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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินค้าผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยใช้ตัวแปรในการศึกษาคือส่วนประสมทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี 

โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมมาไดจ้ านวน 400 ชุด ท่ีผ่านการ
ตรวจสอบความน่าเช่ือถือและถูกตอ้ง แลว้มาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติสถิติวิเคราะห์เชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (จ านวน) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉล่ีย (Means) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์ Pearson (Pearson Correlation)   

ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ ประกอบดว้ย ดา้น
สินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นระบบส่งมอบสินคา้ ดา้นนโยบายการคืนสินคา้ 
และดา้นการบริการลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นการตระหนกัในแบรนดค์วามรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์
ดา้นการรับรู้ในคุณภาพ และดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์

และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นการแสดงภาพและสี กบัดา้นความเป็น
ส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล มีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพและดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์
อยา่งมีนยัส าคญั 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี คุณค่าแบรนด์ใน
มุมมองของลูกคา้  
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research was to study customer based-brand equity of decision 
making of purchasing online consumers. The variables in the study were the electronic marketing 
mix and technological factors. 
 This is an exploratory research which has conducted by a quantitative research. The 
researchers used 400 samples of the collected data that were verified for reliability and validity of 
the questionnaire. The statistic technique to analyzed the data were used descriptive statistical 
analysis such as frequency, percentage, mean and standard deviation and inferential analysis 
statistics for hypothesis ‘s testing by using Pearson Correlation. 
 The results of the research found that not only the factors of electronic marketing mix 
consisted of products, price, promotion, the delivery policy, return policy and customer service but 
also the technology had the significant relationship with customer based-brand equity of decision 
making of purchasing online consumers in terms of brand awareness, brand association, percept 
quality and brand loyalty. 
 
Keywords: the electronic marketing mix, the technological factors and customer based-brand equity 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

ปัจจุบนัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยสีารสนเทศไดมี้บทบาทท่ีสาคญัต่อวิถีชีวิตและสังคม
ของมนุษยค์วามกา้วหน้าของเทคโนโลยีไดม้าถึงจุดท่ีท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิต การประกอบ
ธุรกิจ และเศรษฐกิจโลกเปล่ียนแปลงไปอยา่งรุนแรง โดยเทคโนโลยีใหม่ๆ ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงมีอิทธิพล
ในการเปล่ียนรูปแบบการด าเนินชีวิตและการท างานไดอ้ยา่งแทจ้ริง  

จากความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วน้ีเป็นสาเหตุท าให้ระบบการคา้ใน
ปัจจุบนัมีความแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงในอดีตการท าการคา้จะเป็นการขายผ่านทางหนา้ร้านเท่านั้น
จึงท าใหต้อ้งใชเ้งินลงทุนสูง นอกจากน้ีการทาการคา้แบบเดิม ร้านคา้นั้นๆจะเป็นท่ีรู้จกัและสามารถ
เขา้ถึงไดเ้พียงลูกคา้ในพื้นท่ีเท่านั้น แต่ในปัจจุบนัไดมี้การน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นการทาธุรกิจ
การคา้ หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซ่ึงเป็นการใชอิ้นเทอร์เน็ต
เป็นส่ือกลางการคา้ระหวา่งผูค้า้กบักลุ่มลูกคา้ พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งกวา้งขวาง 
เน่ืองจากมีผลตอบแทนท่ีคุม้ค่า ผูป้ระกอบการในประเทศไทยไดเ้ล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ดงัจะเห็นไดจ้ากร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีจ านวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง และหลากหลาย
ธุรกิจในประเทศไทยท่ีหนัมาใชช่้องทางอีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินคา้และบริการ 

จากขอ้มูล ปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตทัว่โลก 3,773 ลา้นคน คิดเป็น 50% ของประชากร
ทัว่โลก ถูกแบ่งออกเป็นผูใ้ชง้าน Social Media 2,789 ลา้นคน คิดเป็น 37% ของประชากรผูใ้ชง้าน
อินเทอร์เน็ตทัว่โลก นอกจากน้ียงัมีผูใ้ชง้านสมาร์ทโฟน 4,917 ลา้นคน คิดเป็น 66% ของประชากร
ทั่วโลก ท่ีท าให้เกิดการใช้งาน Social Media ผ่านสมาร์ทโฟน 2,549 ล้านคน คิดเป็น 34% จาก
ประชากรผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตทัว่โลก  นอกจากน้ีจากการส ารวจยงัท าให้รู้ว่าคนไทยใช้ Social 
Media มากเป็นอนัดบั 7 ของโลก ดว้ยสัดส่วน 67% จากจ านวนประชากรทั้งหมดในประเทศ และ
เวลาในการใช้งาน Social Media เฉล่ียวนัละ 2.48 ชั่วโมง อยู่ในล าดับท่ี 12 ของโลก ผลส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2561 ในงาน ETDA พบว่า พฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตยงัเพิ่มข้ึนต่อเน่ือง โดยคนไทยใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียนานข้ึนเป็น 10 ชัว่โมง 5 นาทีต่อวนั 
เพิ่มข้ึนจากปีก่อน 3 ชัว่โมง 41 นาทีต่อวนั โดย Gen Y เป็นแชมป์การใชง้านอินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด
ติดกนัเป็นปีท่ี 4  เป็นผลมาจากการเปล่ียนผา่นชีวิตไปสู่ดิจิทลัเพิ่มมากข้ึนพร้อมกนัน้ีคนไทยยงันิยม
ใช้โซเชียลมีเดีย อาทิ Facebook, Instagram, Twitter และ Pantip สูงมากถึง 3 ชม. 30 นาทีต่อวนั 
ขณะท่ีการรับชมวีดีโอสตรีมม่ิง เช่น YouTube หรือ Line TV มีชัว่โมงการใชง้านเฉล่ียอยู่ท่ี 2 ชม. 
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35 นาทีต่อวนั ส่วนการใชแ้อปพลิเคชนัเพื่อพูดคุย เช่น Messenger และ LINE เฉล่ียอยู่ท่ี 2 ชม. ต่อ
วนั การเล่นเกมออนไลน์อยูท่ี่ 1 ชม. 51 นาทีต่อวนั และการอ่านบทความหรือหนงัสือทางออนไลน์
อยูท่ี่ 1 ชม. 31 นาทีต่อวนั 

 
 

 
 
ภาพประกอบท่ี 1.1 : การใชอิ้นเทอร์เน็ตเปล่ียนแปลงไปอยา่งไรจากปี 2017 
ท่ีมา :  พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตปี 61 , โดย ETDA , 2018 ,  
สืบคน้จาก https://www.etda.or.th/content/etda-reveals-thailand-internet-user-profile-2018.html 
 
 ท าให้ธุรกิจพบช่องทางใหม่ๆในการด าเนินธุรกิจได ้เม่ือปัจจุบนัเทคโนโลยีเปล่ียนแปลง 
(Technology change) และมีความกา้วหนา้มากยิง่ข้ึน เทคโนโลยดีา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการ
ส่ือสาร หรือระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไร้สายเขา้มามีอิทธิพล และบทบาทต่อการด ารงชีวิตของ
มนุษยใ์นปัจจุบนัท าให้ผูบ้ริโภค ประกอบกบัเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกนั คือ อุปกรณ์ส่ือสารและ
สารสนเทศแบบพกพา หรือโทรศพัทมื์อถือ เช่น สมาร์ทโฟน (Smart Phone) แทบ็เลต็ (Tablet) แฟบ
เล็ต (Phablet) เป็นตน้ ได้มีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองส่งผลกระทบต่อมนุษย ์และพฤติกรรมของ
มนุษยเ์ปล่ียนแปลงไป (Behavior change) มีการพึ่งพาอินเตอร์เน็ต และเทคโนโลยีในการดาเนิน
ชีวิตมากข้ึน   
 ภาคธุรกิจจึงจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งปรับเปล่ียนช่องทางการขายสินคา้ ปรับเปล่ียนช่องทาง
การน าเสนอสินคา้ และส่ือสารกบัลูกคา้ใหม่ รวมถึง การท าการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั หรือการท า 
Digital Marketing ในความจริงก็คือหลกัการของ Marketing ท่ีเอามาปรับใชผ้่านเคร่ืองมือ Digital 
เช่น  Facebook Page, Facebook Ads, Line, Shopee, Content และเน้นการส่ือสารด้วยวิธีคิดแบบ 
Digital ผ่านเคร่ืองมือ Digital หรือ Technology เป็นหลกั ซ่ึงหลกัการของ Marketingนั้นถา้เอาตาม
ต าราในอดีตเลยก็จะประกอบด้วยส่ิงท่ีเรียกกันว่า 4P คือ Product, Price, Place, Promotion หรือ
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หมายถึงผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีจะท าการตลาดราคาสินคา้หรือบริการท่ีจะท าการตลาดวิธีการท่ีจะ
น าสินคา้ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย หรือตลาดของตวัเอง และสุดทา้ยคือการท ากิจกรรมทางการตลาด 
วิธีการท่ีจะน าสินคา้ไปสู่กลุ่มเป้าหมายหรือตลาดของตวัเอง หรือ Place ตามหลกัการตลาด 4P จึง
เกิดเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีมีน่าจบัตามองในโลกแห่งดิจิทลัอยา่งมาก เพราะมีความน่าสนใจและเขา้มามี
บทบาทต่อผู ้บริโภคชาวไทยอย่างมากในปัจจุบัน นั้ นคือ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (E-
Commerce) 
 

 
 
ภาพประกอบท่ี 1.2 : มูลค่า e-Commerce ปี 2558-2560 และคาดการณ์ปี 2561 จ าแนกตามประเภท

ผูป้ระกอบการ 
ท่ีมา :  Value of Thailand e-Commerce 2018 , โดย ETDA , 2018 , สืบคน้จาก 
https://www.etda.or.th/app/webroot/content_files/13/files/20180724_Day2_eCommerceValueCE
O_Ji_edited2.pdf 

 
ปัจจยัส าคญัท่ีสนบัสนุนให้มูลค่าธุรกิจ E-Commerce ในประเทศไทยอยูใ่นระดบัท่ีสูงเม่ือ

เปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคเดียวกนั เน่ืองจากในช่วงท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบนัประเทศ
ไทย มีการน าระบบโครงข่ายโทรศพัท์มือถือ 3G และ 4G มาใช้งานอย่างเป็นทางการ และเกิด
การพฒัน าโครงสร้างพื้นฐานของเครือข่ายโทรคมนาคมอย่างรวดเร็วส่งผลให้อินเตอร์เน็ตเขา้สู่
ชีวิตประจ าวนัของของประชาชนมากข้ึน พร้อมกบัการผลกัดนัธุรกิจ E-Commerce ให้เติบโตข้ึน 
ประกอบกบัการท่ี เคร่ืองคอมพิวเตอร์ และโทรศพัทมื์อถือแบบสมาร์ทโฟนราคาถูกลงเม่ือเทียบกบั
สมยัก่อน ท าใหมี้อตัราจ านวนผูเ้ขา้ถึงออนไลน์เพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว  ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการในไทย
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และต่างประเทศเล็งเห็นถึงความส าคญัของธุรกิจ E-Commerce และเขา้มาลงทุนในประเทศไทย
อย่างจริงจังปัจจุบันความนิยมในการเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) แบ่งเป็นรูปแบบ B2C (Business to Customer) และ C2C (Customer to Customer) ราย
เดือน ดงัน้ี 

 

 
 
ภาพประกอบท่ี 1.3 : Thailand B2C Ecommerce 
 

 
 
ภาพประกอบท่ี 1.4 : Thailand C2C Ecommerce 
ท่ีมา : The Country’s Top Ecommerce Websites , โดย ecommerceiq , 2018 , สืบคน้จาก 
https://ecommerceiq.asia/top-ecommerce-sites-thailand/ 
 

https://ecommerceiq.asia/top-ecommerce-sites-thailand/


5 

 จากภาพประกอบ 1.3 และ 1.4 แสดง Website ยอดนิยมโดยจ าแนกตามรูปแบบ คือ B2C 
และ C2C โดย ในรูปแบบของ B2C ของเดือนตุลาคมปี 2018 พบวา่ Lazada TH มีผูใ้ชจ้  านวน 43.51 
ลา้นคน ตามมาดว้ย Shopee จ านวน 26.6 ลา้นคน และในรูปแบบ C2C  พบว่า Weloveshopping มี
ผูใ้ชง้านจ านวน 1.88 ลา้นคน , Tarad จ านวน 0.837 ลา้นคน และ Pramool อยูท่ี่ 0.016 ลา้นคน  

การวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยจึงได้มุ่งเน้นศึกษาถึงคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิจยัดงักล่าวจะเป็นการตรวจสอบปัจจยัต่างๆ 
ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคใหป้ระสบความส าเร็จและมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 1. 5 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์
ออนไลน์ 

- สินคา้ 
- ราคา 
- การส่งเสริมทางการตลาด 
- ระบบส่งมอบสินคา้ 
- นโยบายการคืนสินคา้ 
- การบริการลูกคา้ 

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี

- ความเป็นส่วนตวัในการตดัสินใจซ้ือ 
- ความปลอดภยัในการตดัสินใจซ้ือ 
- การประหยดัเวลาในการตดัสินใจซ้ือ 
- ความสะดวกในการตดัสินใจซ้ือ 
- ช่ือเสียงของบริษทัในการตดัสินใจซ้ือ 
- การรับรู้ในการตดัสินใจซ้ือ 

คุณค่าแบรนด์ 

- การตระหนกัในแบรนด ์ 
- ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์
- การรับรู้ในคุณภาพ 
- ความภกัดีต่อแบรนด ์
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1.2 วตัถุประสงค์การวิจัย 
1 เพื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุไดแ้ก่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์และปัจจยั

ทางดา้นเทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์และปัจจยัทางดา้น
เทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์
ของผูบ้ริโภค  
 3 เพื่อพฒันาตวัแบบการสร้างคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 

1. อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี
ท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในระดบัใด 
 2. อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี
ท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคมี
ความ สมัพนัธ์ต่อกนัอยา่งไร 
 
1.4 สมมติฐานการวจิัย 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัทางดา้นการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
 
1.5 ขอบเขตของการวจิัย 

 1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาถึงการพฒันาแบบจ าลองปัจจยัเชิง
สาเหตุท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค   ซ่ึงสามารถอธิบายขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวิจยัดงัน้ีคือ ส่วนประสมทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ปัจจยัความพึง
พอใจและปัจจยัความภกัดีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคผา่นเวบ็ไซตเ์ท่านั้น  
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2.ขอบเขตดา้นพื้นท่ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตดา้นพื้นท่ีในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 

3.ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ในการวิจยัคร้ังน้ี ท าการศึกษาจากประชากรท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ โดยแบ่งประชากรตามลกัษณะการด าเนินชีวิตของ
ประชากรแต่ละยุค (Generation) ซ่ึงแบ่งเป็น 4 ยุค ไดแ้ก่ Gen Z Gen Y Gen X และ Gen B (Baby 
Boomer) และเพื่อให้สอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอย่างท่ีส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสารไดท้ าการส ารวจการมีการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารใน
ครัวเรือน  
 4.ขอบเขตดา้นเวลา การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ี
เก่ียวข้องกับปัจจยัเชิงสาเหตุของ ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์และปัจจัยทางด้าน
เทคโนโลยีสังคมท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค และด าเนินการใหแ้ลว้เสร็จภายในปี พ.ศ. 2564 
 
1.6 นิยามศัพท์ 

1 คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า หมายถึง แบรนด์ตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ท่ีมี
คุณค่า โดยลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการ แมว้่าผลิตภณัฑ ์หรือบริการนั้นๆจะมีคุณลกัษณะเหมือนกนักบั
คู่แข่งอ่ืนๆในตลาด ซ่ึงสามารถวดัไดจ้าก การตระหนกัรู้ในแบรนด ์ความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด ์
การรับรู้ในคุณภาพของแบรนด ์และความภกัดีต่อแบรนดข์องธุรกิจตวัแทนจองหอ้งพกัออนไลน์ 

2 การตระหนักรู้ในแบรนด์ หมายถึง การท่ีลูกคา้เคยไดย้ินและสามารถบอกช่ือแบรนด์
ตวัแทนจองหอ้งพกัออนไลน์ท่ีมีคุณค่าได ้และรู้วา่เป็นแบรนดเ์ก่ียวกบัอะไรท่ามกลางแบรนดคู่์แข่ง
อ่ืนๆ  

3 ความรู้สึกเช่ือมโยงกับแบรนด์ หมายถึง การท่ีลูกค้าสามารถระลึกได้ถึง ช่ือ โลโก้ 
สัญลกัษณ์ หรือคุณลกัษณะบางอย่างของแบรนด์ตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ท่ีมีคุณค่าไดอ้ย่าง
รวดเร็ว   

4 การรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ หมายถึง การรับรู้ของลูกคา้ถึงคุณภาพและประโยชน์
หลกัท่ีสูงมากของแบรนดต์วัแทนจองหอ้งพกัออนไลน์ท่ีมีคุณค่า  

5.ความภักดีต่อแบรนด์ หมายถึง การท่ีลูกคา้รู้สึกไดว้่าตนมีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์
ตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ท่ีมีคุณค่า โดยแบรนด์ดงักล่าวเป็นตวัเลือกแรกของลูกคา้ และลูกคา้
ปฏิเสธท่ีจะซ้ือ หรือใชบ้ริการแบรนดอ่ื์นๆ หากยงัมีแบรนดต์วัแทนจองหอ้งพกัออนไลน์ท่ีมีคุณค่า
นั้นๆ พร้อมใชง้านอยู ่
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6. ผู้บริโภค  หมายถึง ประชากรทีมีอายุตั้ งแต่ 15 ปี ข้ึนไป ท่ีมีประสบการณ์การใช้
คอมพิวเตอร์และการใช้อินเตอร์เน็ต ท่ี เคยมีประสบการณ์การซ้ือผ่านออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

7.ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง องค์ประกอบของธุรกิจซ่ึงเป็น
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้/บริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นราคา การส่งเสริมการตลาด 
ระบบส่งมอบสินคา้ นโยบายการคืนสินคา้ การบริการลูกคา้  

8.ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี หมายถึง ปัจจยัท่ีมีความส าคญักบัการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในดา้นประสิทธิภาพและความพร้อมของเทคโนโลยี ประกอบไปดว้ย การมีเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีพร้อมใชง้าน การเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ระยะเวลาในการดาวน์โหลด การ
แสดงภาพและสี การใชง้านง่าย การเขา้ถึง/ความสะดวก และการรักษาความปลอดภยั/ความเป็น
ส่วนตวั 

9.การซ้ือสินค้าออนไลน์ หมายถึง การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตข์องผูบ้ริโภค 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.ประโยชน์ทางด้านวชิาการ 
ท าให้ไดข้อ้คน้พบในเชิงวิชาการเก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีอธิบายถึงการพฒันาตวัแบบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ ความพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์และความ
ภกัดีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 
2.ประโยชน์ทางด้านวชิาชีพหรือการน าไปปฏิบัติ 
2.1. ผูป้ระกอบการคา้ปลีกออนไลน์ในประเทศไทยสามารถน าตวัแบบคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  ความพึงพอใจ และความ

ภกัดีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี

ไดจ้ากงานวิจยัน้ี โดยสามารถน าผลของการวิจยัท่ีไดไ้ปใช้เป็นขอ้มูลในการพิจารณาเพื่อด าเนิน

กิจการและพฒันาปัจจยัเหตุของกิจการให้มีความเหมาะสม เพื่อน าไปสู่การสร้างความส าเร็จของ

ธุรกิจต่อไป 
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2.2. ผูป้ระกอบการคา้ปลีกออนไลน์ในประเทศไทยสามารถน าจ าลองความสัมพนัธ์

ของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค มาประยกุตใ์ชใ้นเชิงธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2.3. หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าขอ้มูลไปใชป้ระกอบการการตดัสินใจใน

การก าหนดนโยบายในการส่งเสริมและสนบัสนุนการท าธุรกิจ E-commerceของผูป้ระกอบการและ

การก ากบัดูแลใหค้วามคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด  

 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 จากแนวคิด ทฤษฎีและงานศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการในบริบทของปัจจยัเชิงสาเหตุ  

ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีและ ปัจจยัทางดา้น
สังคม ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีขั้นตอนใน
การศึกษาดงัน้ีคือ 
 
พฤติกรรมผู้บริโภคตามเจเนอเรช่ัน  

การด าเนินชีวิตในสังคมประเทศไทยไดเ้ปล่ียนไปตามยคุสมยัต่าง  ๆซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรม 
การของผูบ้ริโภค การจะเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้นเรียนรู้พฤติกรรมท่ีไดแ้สดง
ออกมา โดยปัจจุบนัไดมี้นกัวิชาการแบ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคตามรุ่นต่าง ๆ ดงัน้ี 
(ท่ีมา : กระปุกดอทคอม เขา้ถึงออนไลน์ http://hilight.kapook.com/view/83492) 

1. Lost Generation ประชากรยุคแรกท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2426-2443 หรือในช่วงทศวรรษท่ี 
80 ปัจจุบนัคนกลุ่มน้ีเสียชีวิตไปหมดแลว้  
  2. Greatest Generation หรือท่ีรู้จกักนัวา่ G.I. Generation คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2444-
2467 คนรุ่นน้ีจึงเป็นก าลงัส าคญัในการฟ้ืนฟูและพฒันาเศรษฐกิจใหก้ลบัมาดีข้ึนอีกคร้ัง  

3. Silent Generation หมายถึง คนท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2468-2488 คนรุ่นน้ีจึงมีความเคร่งครัด
ต่อระเบียบแบบแผนมาก มีความจงรักภกัดีต่อนายจา้ง และประเทศชาติสูง เคารพกฎหมาย รวมทั้งมี
บทบาทในการพฒันาเทคโนโลยีต่าง ๆ เป็นรากฐานจนถึงปัจจุบนัน้ีและเป็นยคุท่ีผูห้ญิงเร่ิมออกมา
ท างานนอกบา้นกนัมากข้ึน  

4. เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) หรือ Gen-B หมายถึงคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489- 2507 
คือคนท่ีมีอายตุั้งแต่ 49 ปีข้ึนไป และเร่ิมเขา้สู่วยัชราแลว้ คนกลุ่มน้ีจึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน 
เคารพกฎเกณฑ ์กติกา มีความอดทนสูง ทุ่มเทให้กบัการท างานและองคก์รมาก สู้งาน พยายามคิด
และท าอะไรดว้ยตวัเอง คนกลุ่มน้ีมีจ านวนมากท่ีสุดในสงัคมปัจจุบนั 

5. เจเนอเรชัน่ เอ็กซ์ (Generation X) คนยุคน้ีจะเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 อาจเรียก
อีกช่ือว่า "ยบัป้ี" (Yuppie) ท่ียอ่มาจาก Young Urban Professionals เพราะ เกิดมาพร้อมในยคุท่ีโลก
มัง่คัง่แลว้ จึงใชชี้วิตอยา่งสุขสบาย ปัจจุบนัคนยคุ Gen-X เป็นคนวยัท างาน มีอายตุั้งแต่ 30 ปีข้ึนไป
แลว้ พฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีท่ีเด่นชดัมากก็คือ ชอบอะไรง่าย ๆ ไม่ตอ้งเป็นทางการ ใหค้วามส าคญั
กบัเร่ืองความสมดุลระหวา่งงานกบัครอบครัว (Work life balance) เป็นตวัของตวัเองสูง  
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6. เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  หรือ ยุค Millennials ซ่ึงก็คือคนท่ีเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2523-2540 คนกลุ่มน้ีเติบโตข้ึนมาท่ามกลางความเปล่ียนแปลง และค่านิยมท่ีแตกต่างระหว่างรุ่น
ปู่ยา่ตายาย กบั รุ่นพ่อแม่ แต่ก็รับเอาความเจริญรุดหนา้ของเทคโนโลย ีและอินเตอร์เน็ตเขา้มาแทรก
อยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวนัดว้ย ยุคน้ีจะเป็นยคุท่ีเศรษฐกิจก าลงัเติบโตเป็นอยา่งมาก เด็กยุคน้ีจึง
มกัจะถูกตามใจตั้งแต่เด็ก ไดใ้นส่ิงท่ีคนรุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยได ้มีการศึกษาดี มีลกัษณะนิสัยชอบการ
แสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบถูกบงัคบัใหอ้ยูก่รอบ ไม่ชอบอยูใ่นเง่ือนไข กลา้ถาม
ในทุกเร่ืองท่ีตัวเองสนใจ ไม่หวัน่กับค าวิจารณ์ มีความเป็นสากลมาก มองว่าการนิยมชมชอบ
วฒันธรรม  

7. เจเนอเรชัน่ ซี (Generation Z) คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบนั หมายถึง
คนท่ีเกิดหลงั พ.ศ. 2540 ข้ึนไป จะเติบโตมาพร้อมกบัส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแ่วดลอ้ม 
มีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ไดเ้ร็ว เพราะพ่อแม่ใชส่ิ้งเหล่าน้ีอยู่ใน
ชีวิตประจ าวนั  
           และนอกจาก 7 เจเนอเรชั่นท่ีบอกไปแลว้ ปัจจุบนัน้ียงัมีค านิยามเพิ่มข้ึนมาอีก 1 กลุ่ม แต่
ไม่ได้จัดอยู่ร่วมกับ 7 เจเนอเรชั่นข้างต้น คือ กลุ่ม "Gen-C" เป็นค าใหม่ท่ี Google และ Nielsen 
บญัญติั ใชส้ าหรับเรียกกลุ่มคนยคุใหม่ท่ีไม่ไดแ้บ่งตามอายเุหมือน 7 เจเนอเรชัน่ขา้งบน แต่จดักลุ่ม
ตามพฤติกรรมการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ อินเตอร์เน็ต และโซเชียลเน็ตเวิร์ก 
           ทั้งน้ี เม่ือโครงสร้างของสังคมมีการเปล่ียนแปลงซ่ึงข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ทางการเมือง 
สังคม เศรษฐกิจในช่วงนั้น ซ่ึงจะเป็นแรงผลกัดนัใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงและคนในแต่ละยคุ แต่ละ
สมยัก็จะมีพฤติกรรม ความคิด ทศันคติ ไลฟ์สไตล ์ความรู้ความสามารถ ค่านิยม การบริหารจดัการ
ท่ีแตกต่างกันออกไป ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในปัจจุบันนั้นจะอยู่ในสังคม
ออนไลน์เพิ่มมากข้ึนโดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุดเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มเจเนอร์เรชัน่ X กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Y และกลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Z จากคนสามกลุ่ม
เป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนมากกว่ากลุ่มเจเนอร์เรชัน่อ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลส ารวจของส านักงานสถิติ
แห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ท่ีไดจ้ดัท ารายงานสรุปผลส ารวจการมี
การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2557 พบวา่การใชอิ้นเตอร์เน็ตมีการ
ใช้สูงท่ีสุดในกลุ่มอายุ 15-24 ปี ร้อยละ 69.7 (กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Y เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540) 
รองลงมาคือกลุ่มอายุ 6-14 ปี ร้อยละ 58.2 (กลุ่ม เจเนอร์เรชัน่ Z เกิดหลงั พ.ศ. 2540 ข้ึนไป) และ
กลุ่มอาย ุ25-34 ปี ร้อยละ 48.5 (กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Y เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540) ตามล าดบั และ
เม่ือพิจารณาผูท่ี้เคยจองหรือซ้ือสินคา้และบริการทางอินเตอร์เน็ต ส่วนใหญ่อยูใ่นกลุ่มอาย ุ25-34 ปี 
ร้อยละ 35.1 (กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Y เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540) รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 35-49 ปี 
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ร้อยละ 28.4 (กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ X เกิดในช่วงปี   พ.ศ. 2508-2522) และกลุ่มอายุ 15-24 ปี ร้อยละ 
26.5 (กลุ่มเจเนอร์เรชัน่ Y เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2540) ตามล าดบั 

ทั้งน้ี จะเห็นไดว้า่คนท่ีจะถูกจดัเขา้กลุ่ม Gen-C นั้น ก ็คือคนกลุ่ม Baby Boomer และ   Gen-
X ท่ีมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตวัเอง หนัมาสนใจเทคโนโลยมีากข้ึน ไปจนถึงขั้นเสพติดการ
เช่ือมต่อ แต่ไม่รวมคนกลุ่ม Gen-Y เป็นพวก Gen-C ดว้ย นัน่เพราะคนกลุ่ม Gen-Y ปกติก็จะมีการ
เช่ือมต่อโลกไร้สายเป็นประจ าอยูแ่ลว้ ต่างกบัคนกลุ่ม Baby Boomer และ Gen-X ท่ีในอดีตแทบไม่
เคยยุ่งเก่ียวกบัเร่ืองพวกน้ีเลย แต่เม่ือเขา้สู่ยุคเทคโนโลยีมากข้ึน พฤติกรรมของคนเหล่าน้ีจึงตอ้ง
เปล่ียนไปตามโลก 
             ส าหรับคน Gen-C นั้น จะมีนิสัยท่ีเห็นเด่นชดัมาก ๆ คือ จะมีการเช่ือมต่อตลอดเวลา มีการ
อพัเดทขอ้มูล สนใจข่าวสารท่ีไดรั้บรู้มาในโลกไซเบอร์ พร้อมจะแชร์ต่อทุกเม่ือ ติดตามดูคลิปในยู
ทูบมากกว่านัง่ดูโทรทศัน์ เหมือนกบัสังคมออนไลน์กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของตวัเองไปแลว้ 
และคนกลุ่มน้ีกย็งักลายมาเป็นผูข้บัเคล่ือนวฒันธรรมใหม่ ๆ ดว้ย 
 
ตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา 
  1.คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้คือตวัแปรท่ีส าคญั
ท่ีสุดในงานวิจยัดา้นแบรนดโ์ดย D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) นิยามว่าคุณค่าแบรนดใ์น
มุมมองของลูกค้าคือกลุ่มของสินทรัพยแ์ละพนัธะสัญญาท่ีเช่ือมโยงระหว่าง ช่ือ แบรนด์ และ
สัญลกัษณ์ ท าให้เพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑ์หรือบริการให้แก่องค์กรและลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Farquhar 
(1989) ท่ีกล่าวว่าคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้เป็นพลงัท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาด ผ่าน
ช่ือ สัญลกัษณ์ และโลโก้ และสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีแบรนด์มอบให้กับผลิตภณัฑ์ และงานวิจยัของ 
Keller (1993) กล่าววา่คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ช่วยสร้างความแตกต่างผา่นการตระหนกัรู้
ในแบรนด์และยงัส่งผลต่อการตลาดของผลิตภัณฑ์นั้ นๆ (Louchran & Kangis, 1994) ต่อมา 
Motameni & Shahrokhi (1998)ไดย้ืนยนัว่าคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้สามารถสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั รวมถึงกระแสเงินสดใหแ้ก่องคก์ร และสร้างความมัง่คัง่ใหแ้ก่ผูถื้อหุน้  

งานวิจยัของ D. A. Aaker (1996) ได้ให้องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ
ลูกคา้  เป็น 5 องคป์ระกอบไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness), ความรู้สึกเช่ือมโยง
ในแบรนด(์Brand Association), การรับรู้ในคุณภาพ(Perceived Quality), ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์
(Brand Loyalty) และสินทรัพยไ์ม่มีตวัตนอ่ืนๆท่ีองคก์รเป็นเจา้ของสิทธ์ิ (Other Proprietary Asset) 
อาทิ สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ เป็นตน้ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Cheng Hsui Chen (2001) กล่าว
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ว่าความจงรักภกัดีต่อแบรนด์เป็นส่ิงท่ีไดจ้ากคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้มากกว่าจะเป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้  โดยท่ีงานวิจยัของ Cobb-Walgren, Ruble, and 
Donthu (1995) กล่าวว่าการจดัการด้านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้านิยมแบ่งเป็น 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 1) กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของลูกคา้ คือ การตระหนกัรู้ ความรู้สึกเช่ือมโยง และการรับรู้
ในคุณภาพ และ2) กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมลูกคา้ คือ ความจงรักภกัดีต่อแบรนดแ์ละความยนิดี
ท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงทั้งน้ีพบว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้สามารถวดัไดท้ั้งโดยตรง จาก
องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ 5 องค์ประกอบ รวมถึงภาพลกัษณ์แบรนด์ 
(Brand Image) และทั้งการวดัแบบอนุมาน กล่าวคือ คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ท่ีแขง็แกร่ง
สามารถวดัไดจ้ากยอดขายและความสามารถในการท าก าไรขององคก์ร เม่ือองคป์ระกอบของคุณค่า
แบรนด์ในมุมมองของลูกคา้มี 4 ดา้น คือการตระหนกัรู้ในแบรนด์ การรับรู้ในคุณภาพ ความรู้สึก
เช่ือมโยงในแบรนด ์และการตระหนกัรู้ในการโฆษณาแบรนด ์โดยพบว่าคุณค่าแบรนดใ์นมุมมอง
ของลูกคา้ทั้ง 4 ดา้นส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ (Purchase Intention) และผลการ
ด าเนินงานขององคก์รดา้นลูกคา้ (Customer Performance) (Cobb-Walgren et al., 1995) 

คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้เป็นกุญแจหลกัในการตลาดท่ีจะช่วยสร้างสินทรัพยท่ี์มี
ค่าแก่องค์กร โดยเช่ือมโยง ช่ือ ตราสัญลักษณ์ ท่ีส่งผลกระทบกับมูลค่าผลิตภณัฑ์และบริการ
(Anselmsson, Johansson, & Persson, 2007; H. J. Lee, Kumar, & Kim, 2010; Wansink, 2003) โดย
ท่ีการรับรู้ในคุณภาพ กบัภาพลกัษณ์แบรนด ์มีผลทางออ้มเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของ
ลูกค้าในธุรกิจประเภทบริการ และแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งช่วยเพิ่มจ านวนลูกค้าให้องค์กรมากข้ึน 
(Blumrodt, Bryson, & Flanagan, 2012; Jahanzeb, Fatima, & Mohsin Butt, 2013) ซ่ึงคุณค่าแบรนด์
ในมุมมองของลูกคา้ถูกสร้างผ่านปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียภายใน และภายนอก
องค์กร (Gromark & Melin, 2011; Harrison-Walker, 2014; Urde, 1999)  ซ่ึงผู ้มี ส่วนได้ส่วนเสีย
ภายในองค์กรได้แก่ พนักงานผูใ้ห้บริการ (Anisimova, 2014; Sones, Grantham, & Vieira, 2009) 
ผูจ้ดัการหรือผูบ้ริหารรวมถึงการจดัการภายในองคก์ร (Sones et al., 2009; Wagner & Peters, 2009) 
เจา้ของกิจการหรือผูถื้อหุน้(Anisimova, 2014; Morsing & Kristensen, 2002; Suvil & Vatcharaporn, 
2016; Wagner & Peters, 2009)  และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียภายนอกองคก์ร ไดแ้ก่ ลูกคา้(Anisimova, 
2014; Karthik Vilapakkam, 2014) ผูจ้ดัหาวตัถุดิบ(Katamba, Marvin Nkiko, & Ademson, 2016) ผู ้
จัดจ าหน่าย (Anisimova, 2014) สังคมหรือสาธารณะชน(Katamba et al., 2016)  คู่แข่ง (Y. Lin, 
2016; Mena, 2010)  แ ล ะ รั ฐ บ า ล  ( Ferus-Comelo, 2014; Nuruzzaman, 2015; Plungpongpan, 
Tiangsoongnern, & Speece, 2016; ter Hoeven & Verhoeven, 2013) รวมถึงชุมชนใกลเ้คียงองค์กร
(Dixit, 2014; Ferus-Comelo, 2014; Merrilees, Miller, & Herington, 2012) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าองคป์ระกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ท่ี
ไดรั้บการอา้งถึงมากท่ีสุด ไดแ้ก่ งานวิจยัของ D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) ซ่ึงแมคุ้ณค่า
แบรนด์ในมุมมองของลูกคา้จะไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมากท่ามกลางนกัธุรกิจและนกัวิชาการ 
แต่ยงัคงมีช่องว่างจากวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ( A gap in the literature) ว่าความหมาย รวมถึงการ
ประเมินหรือการวดัคุณค่าแบรนด์ ของธุรกิจท่ีแตกต่างกนั อาทิ ธุรกิจดา้นการผลิต ธุรกิจตวัแทน
จ าหน่ายผลิตภณัฑ ์ธุรกิจบริการ เช่น บริการดา้นการท่องเท่ียวควรเป็นอยา่งไร (Kevin Kam Fung & 
Ceridwyn, 2010) อาทิ งานวิจยัของ Prasad & Dev (2000)  กล่าวว่า คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ
ลูกคา้ในธุรกิจบริการดา้นการท่องเท่ียว หมายถึง ทศันคติและการรับรู้ดา้นบวกและดา้นลบ ท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือของลูกคา้ โดยคุณค่าแบรนด์ในธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวคือมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการดา้นการท่องเท่ียว (H.-b. Kim & Kim, 2005) และคุณค่าแบรนดย์งัช่วยสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัให้ธุรกิจบริการในประเทศไทย (Nurittamont & Ussahawanitchakit, 2008) โดยพบ
งานวิจยัเชิงประจกัษเ์ก่ียวกบัคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงกล่าวสอดคลอ้งกนั
ว่าการจะสร้างคุณค่าให้องค์กรได้ก็ต่อเม่ือองค์กรสามารถสร้างคุณค่าให้ลูกค้าได้เท่านั้น โดย
สามารถวดัองค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ได ้4 องค์ประกอบไดแ้ก่ ความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์  การรับรู้ในคุณภาพ ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ (ซ่ึงนิยมอา้งถึงว่าเป็น
ภาพลกัษณ์ในแบรนดข์องธุรกิจดา้นการท่องเท่ียว(Šeric, Gil-Saura, & Mollá-Descals, 2015)) และ
การตระหนักรู้ในแบรนด์ (D. A. Aaker, 1996; Keller, 1993) นอกจากนั้นองคป์ระกอบของคุณค่า
แบรนดใ์นบริบทของธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวโดยเฉพาะนั้น ถูกประยกุตม์าจากองคป์ระกอบคุณค่า
แบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ของ D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) เช่นกนั  

จากการทบทวนวรรณกรรมยงัพบงานวิจยัท่ีขดัแยง้กัน โดยกล่าวถึงการตระหนักรู้ใน 
แบรนด์ไม่เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญของคุณค่าแบรนด์ในธุรกิจด้านการท่องเท่ียว 
เ ช่น งานวิจัยของ H. -b.  Kim and Kim (2005)  และ Kayaman and Arasli (2007)  ท่ีพบว่า  ใน 
ธุรกิจบริการ การตระหนกัรู้ในแบรนด ์เป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีสร้างผลการด าเนินงานให้องคก์ร 
แต่ไม่มีความส าคญัในบริบทของคุณค่าแบรนด์ในธุรกิจบริการดา้นการท่องเท่ียวประเภทห้องพกั
และโรงแรม ซ่ึงอาจอธิบายได้ว่ามีธุรกิจด้านการท่องเท่ียวจ านวนมากท่ีไม่สามารถท าได้ตาม
ขอ้เสนอท่ีใหก้บัลูกคา้ และไม่สะทอ้นถึงคุณภาพในสายตาของลูกคา้ (Bailey & Ball, 2006) 

อย่างไรก็ดีงานวิจยัของ Šeric, Gil-Saura, and Mollá-Descals (2015) ไดเ้สนอแนะงานวิจยั
ในอนาคตว่าควรศึกษาการตระหนักรู้ในแบรนด์ให้เป็นองค์ประกอบหน่ึงในคุณค่าแบรนด์ใน
บริบทของธุรกิจด้านการท่องเท่ียว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Prasad and Dev (2000) ท่ีสร้าง
แบบจ าลองการวดัคุณค่าแบรนด์ของธุรกิจด้านการท่องเท่ียว ด้วย 2 องค์ประกอบได้แก่ การ
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ตระหนักรู้ในแบรนด์ และประสิทธิผลของแบรนด์ และงานวิจยัของ Bailey and Ball (2006) ท่ี
บูรณาการแนวคิดเร่ืองคุณค่าแบรนด์ของธุรกิจดา้นการท่องเท่ียว และน าเสนอแนวคิดใหม่จาก
มุมมองของธุรกิจ และลูกคา้เขา้ดว้ยกนั โดยมีพื้นฐานจากแนวคิดคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้
ของ D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) และไดส้รุปการวดัคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้
ของธุรกิจดา้นการท่องเท่ียววา่มี 4 องคป์ระกอบ 

องคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้มีความแตกต่างกนั แต่งานวิจยัท่ีไดรั้บ
การอา้งถึงมากท่ีสุดในองคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ไดแ้ก่งานวิจยัของ D. A. 
Aaker (1996)  และ  Keller (1993)  อาทิ  งานวิจัยของ  Christodoulides et al.  (2015)  ท่ีอ้าง ถึง 
องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าจาก D. A. Aaker (1996) และยงัพบว่า
องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ ไม่สามารถแยกจากกันได้ชัดเจน การตระหนักรู้ในแบรนด์ 
ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ไม่สามารถน ามาปฏิบติัใชไ้ดเ้หมือนกนั
ในทุกประเทศ และไม่มีขอ้ตกลงท่ีแน่นอนในองคป์ระกอบของคุณค่าแบรนด ์สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Keller (1993) ท่ีกล่าววา่คุณค่าแบรนดช่์วยสร้างความแตกต่างผา่นการตระหนกัรู้ในแบรนด ์และ
ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดของผลิตภณัฑน์ั้นๆ(Yu-Jia, 2012) ซ่ึงคุณค่าแบรนด์สามารถสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั รวมถึงกระแสเงินสดให้แก่องค์กร และสร้างความมัง่คัง่ให้แก่ผูถื้อหุ้น 
(Keller, 1998; Kerin & Sethuraman, 1999; Sethuraman & Cole, 1999) แต่ยงัพบงานวิจยัท่ีขดัแยง้ใน
องคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้เช่น พบวา่ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์เป็นส่ิงท่ี
ไดจ้ากคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ มากกว่าจะเป็นองค์ประกอบ (Fouzia Ali & Muqadas, 
2015; Hardeep Chahal & Bala, 2010; Chaudhury, Mallick, & Rao, 2001)  และแม้ว่าแบบจ าลอง
คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ของ D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) จะเป็นท่ีนิยมใชใ้น
การวดัคุณค่าแบรนด์ แต่ยงัคงตอ้งการงานวิจยัท่ีประเมินคุณค่าแบรนด์ในธุรกิจบริการดา้นการ
ท่องเท่ียวเช่น ธุรกิจตวัแทนน าเท่ียวออนไลน์ ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีมีลกัษณะเด่นเร่ืองการบริการมากกว่า
ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได ้(Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011) เน่ืองจากแบบจ าลองคุณค่าแบรนด์ใน
มุมมองของลูกคา้ นิยมใช้ประเมินคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ของผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได้
มากกว่าผลิตภัณฑ์ประเภทการบริการ อาทิ ลูกค้าจะรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อันเป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดไ์ดจ้าก บรรจุภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และประเทศผูผ้ลิต ซ่ึง
ไม่สอดคลอ้งกบัแบรนด์ของผลิตภณัฑป์ระเภทการบริการ เช่น ธุรกิจดา้นการท่องเท่ียว อาทิ ธุรกิจ
ตวัแทนจองหอ้งพกัออนไลน์ หรือ ธุรกิจโรงแรม ท่ีไม่มีบรรจุภณัฑ ์(Krishnan & Hartline, 2001) 

งานวิจยัของ D. A. Aaker (1996) กล่าวถึงการตระหนักรู้ในแบรนด์ หมายถึงการรับรู้ถึง 
แบรนด์ท่ีอยู่ในจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงนิยมแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ คือ การจดจ าแบรนด์ได ้(brand 
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recognition) การระลึกได้ถึงแบรนด์(brand recall) และส่วนท่ีส าคัญท่ีสุดคือการเป็นแบรนด์ท่ี
เด่นชดัท่ีสุดในใจลูกคา้ (brand name dominance) อาทิ การท่ีลูกคา้นึกถึงเพียงแบรนด์เดียวเท่านั้น
เม่ือลูกคา้จะท าการตดัสินใจซ้ือ โดยการตระหนกัรู้ในแบรนด ์เป็นขั้นตอนแรกในการสร้างคุณค่า
แบรนด ์ซ่ึงเป็นความสามารถหรือศกัยภาพของลูกคา้ท่ีจะระลึก จดจ าช่ือแบรนด์ได ้ในสถานการณ์
ท่ีแตกต่างกนั โดยการตระหนกัรู้ในแบรนดมี์ 3 ระดบัไดแ้ก่ 1.แบรนดแ์รกในใจ (top of mind brand) 
หมายถึง การตระหนกัรู้ในระดบัท่ีสูงท่ีสุด คือแบรนดแ์รกท่ีลูกคา้สามารถนึกถึงเม่ือถูกถามถึงแบรนด์
จากประเภทผลิตภัณฑ์นั้นๆ 2.การระลึกถึงแบรนด์แบบไม่มีส่ิงกระตุ้น (unaided brand recall) 
หมายถึง การตระหนกัรู้ในแบรนดต่์างๆในใจของลูกคา้ เม่ือกล่าวถึงประเภทผลิตภณัฑน์ั้นๆโดยไม่
จ าเป็นตอ้งมีส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เช่นการโฆษณา และ3.การตระหนักหรือรู้จกัในแบรนด์ 
(brand recognition) หรือบางคร้ังเรียกว่าการระลึกถึงแบรนด์แบบมีส่ิงกระตุน้ (aided brand recall) 
หมายถึง การระลึกถึงแบรนดไ์ดเ้ม่ือมีส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของแบรนดน์ั้นๆ เช่น เสียงโฆษณา 
เป็นตน้ (D. Aaker, 1991) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Keller (2003) ท่ีพบวา่การตระหนกัรู้ในแบรนด์
ประกอบดว้ย การระลึกถึงแบรนด์แบบไม่มีส่ิงกระตุน้ (unaided brand recall) และการตระหนัก
หรือรู้จกัในแบรนดแ์บบมีส่ิงกระตุน้ (aided brand recall) โดยการตระหนกัรู้ในแบรนดใ์นระดบัสูง 
จะช่วยให้เกิด การเรียนรู้ในใจลูกคา้เก่ียวกบัแบรนดท่ี์เหนือกว่าแบรนดอ่ื์นในตลาดช่วยให้เกิดการ
ตดัสินใจท่ีง่ายข้ึน และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือในผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือท่ีมีความแตกต่างกัน เช่น 
ห้องพกั หรือโรงแรม เป็นตน้ (Qi, Qiang, & Law, 2014) ซ่ึงในบริบทของธุรกิจดา้นการท่องเท่ียว
นั้น การตระหนกัรู้ในแบรนดถู์กประเมินดว้ย 3 องคป์ระกอบไดแ้ก่ แบรนดแ์รกในใจ (top of mind 
brand) การระลึกถึงแบรนด์แบบไม่มีส่ิงกระตุน้ (unaided brand recall) (Prasad & Dev, 2000) และ
การรู้จกัในแบรนด ์(brand recognition) (H.-b. Kim & Kim, 2005) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบทั้ง3ดา้นของ
การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness)(Šerić, Saura, & Mikulić, 2016)  

ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัต่อคุณค่าแบรนด์ เพราะลูกคา้ท่ีมี
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ จะส่งผลถึงผลการด าเนินงานขององค์กร เช่น ยอดขาย (Baldauf, 
Cravens, & Binder, 2003; H.-b. Kim & Kim, 2005) รวมถึงผลการด าเนินงานดา้นท่ีไม่ใช่การเงิน 
เช่น ความพึงพอใจของลูกคา้(Fouzia Ali & Muqadas, 2015) ความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือหรือใช้
บริการซ ้ า(Bojei & Wong Chee, 2012; J. Jung & Sung, 2008) นอกจากนั้น เม่ือพิจารณา ถึงตน้ทุน
ทางการตลาด การรักษาฐานลูกคา้เดิมเอาไว ้จะมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการหาลูกคา้ใหม่ (Paswan, 
Spears, & Ganesh, 2007; Tepeci, 1999) โดยเหตุปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อความ
จงรักภกัดีในแบรนด์ของลูกคา้ ไดแ้ก่ ค่าใช้จ่ายหรือตน้ทุนต่างๆท่ีเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแบรนด์ 
ผลิตภณัฑท่ี์สามารถมาทดแทน การรับรู้ต่อความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน จากการซ้ือ และระดบัความพึง
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พอใจในท่ีเกิดจากการไดรั้บบริการมาก่อน (Galina, Maria, & Agneta, 2015) ความจงรักภกัดีต่อ 
แบรนด ์อาจสะทอ้นไดจ้ากการท่ีลูกคา้กลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ าอยา่งแน่นอนในแบรนดน์ั้นๆใน
อนาคตแมว้่าแบรนด์คู่แข่งจะพยายามใชข้อ้เสนอทางการตลาดเพื่อเปล่ียนพฤติกรรมลูกคา้ก็ตาม 
(R. L. Oliver, 1997) และความจงรักภกัดีต่อแบรนดส่์งผลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ลูกคา้ (D. Aaker, 1991) ทั้งน้ี ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์นิยมแบ่งเป็น 2 ส่วน คือดา้นทศันคติ และ 
ดา้นพฤติกรรมท่ีจงรักภกัดี (Hwang & Kandampully, 2012) หรือกล่าวไดว้า่ องคป์ระกอบของความ
จงรักภกัดีต่อแบรนดคื์อ ดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ การซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้าในผลิตภณัฑห์รือบริการเดิม
(R. L. Oliver, 1997)  ดา้นทศันคติ ไดแ้ก่ ความตั้งใจในการแนะน าหรือบอกต่อ (Ken, Beverley, & 
Frances, 2001) และด้านการตระหนักในแบรนด์ ได้แก่ ความไม่หวัน่ไหวต่อราคา (de Ruyter, 
Wetzels, & Bloemer, 1998) ซ่ึงลว้นเป็นองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์

ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์เป็นคุณค่าของแบรนดเ์กิดข้ึนจากการเช่ือมโยงของลูกคา้กบั
แบรนด์ ผ่านทางผูมี้ช่ือเสียง สัญลกัษณ์ หรือคุณสมบติับางอยา่งของผลิตภณัฑ ์นกัการตลาดจะใช้
การเช่ือมโยงแบรนดเ์พื่อสร้างความแตกต่าง วางต าแหน่งและขยายแบรนด ์ตลอดจนสร้างทศันคติ
และความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด ์(U-on Vichit, 2011) และยงัสามารถใชค้วามเช่ือมโยงต่อแบรนด ์
เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการแนะน าถึงขอ้ดีของการเลือกแบรนดใ์ดๆ ของผลิตภณัฑช์นิดหน่ึง 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ภาพลกัษณ์แบรนด์ในธุรกิจบริการประเภทธุรกิจดา้น
การท่องเท่ียว ถูกมองวา่เป็นองคป์ระกอบเดียวกบัความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ซ่ึงก่อใหเ้กิดความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ความไวว้างใจ ตลอดจนความพึงพอใจ การรับรู้ถึงคุณภาพ และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ประเภทบริการ (Che-Hui, Miin-Jye, Li-Ching, & Kuo-Lung, 2015; Martí nez, Pé rez, & 
del Bosque, 2014; Šerić et al., 2016) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Low and Lamb (2000) ท่ีกล่าวว่า
ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ประกอบดว้ยภาพลกัษณ์แบรนด ์ทศันคติต่อแบรนด ์และการรับรู้ใน
คุณภาพ ซ่ึงงานวิจยัท่ีผ่านมาบ่งช้ีถึง ลูกคา้มีความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีมีคุณภาพสูงและมี
ความเส่ียงในการซ้ือต ่า โดยลูกคา้นิยมแบรนด์ของผูค้า้ปลีกท่ีมีคุณภาพสูงมากกว่า (O’Cass & 
Grace, 2003; Senthil, Chandrasekar, & Selvabaskar, 2012) และแบรนด์แรกในใจของลูกค้าเม่ือ
กล่าวถึงประเภทผลิตภัณฑ์จะมีความเป็นเอกลักษณ์ของความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ และ
ผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะคงทน (durable goods) จะเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนดซ่ึ์งลูกคา้จะจดจ า
ขอ้มูลข่าวสารต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้ (Vieceli, 2011) ซ่ึงต่างจากผลิตภณัฑป์ระเภทการบริการ
ธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะไม่ใช่ผลิตภณัฑค์งทน (K. Srivastava & Sharma, 2013) ดงันั้น
การศึกษาเร่ืองความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ประเภทบริการท่องเท่ียว เช่น ธุรกิจตัวแทนจอง
ห้องพกัออนไลน์ยงัมีจ ากดั และยงัขาดหลกัฐานยืนยนัท่ีแน่ชดั(Bill Xu & Chan, 2010; O’Cass & 
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Grace, 2003) ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่นิยมให้องคป์ระกอบของความรู้สึกเช่ือมโยงต่อ
แบรนด ์4 ดา้น ไดแ้ก่ 1.ความทรงจ าในแบรนด ์2.ความภาคภูมิใจในแบรนด ์3.สญัลกัษณ์ หรือโลโก ้
และ 4.ผลกระทบท่ีเกิดกบัจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีของลูกคา้
(Alexandris, Douka, Papadopoulos, & Kaltsatou, 2008) 

การรับรู้ในคุณภาพสามารถวัดเชิงอนุมานได้จากความเช่ือมั่นในแบรนด์ (Alan & 
Kabadayı, 2014) โดยแนวความคิดเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ ปรากฏในการศึกษาดา้นจิตวิทยา (R. Elliott 
& Yannopoulou, 2007) หลังจากนั้นถูกรวมเข้ากับหลักมานุษยวิทยาและกลายเป็นปัจจัยท่ีเป็น
การศึกษาประเด็นต่างๆระหว่างองค์กร (Eser, 2012) โดยมีหลายงานวิจยัทางการตลาดไดศึ้กษา
ความเช่ือมัน่ในความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัองค์กร รวมถึงความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบั
ลูกคา้ ซ่ึงความเช่ือมัน่เป็นตวัแปรท่ีซบัซอ้นและมีหลากหลายค านิยามในงานวิจยัดา้นการตลาด โดย
เก่ียวข้องกับความเช่ือ(Becerra & Korgaonkar, 2011; K.-H. Lee & Hyun, 2016; Sahi, Sekhon, & 
Quareshi, 2016) ส่งผลต่อความคาดหวงั (Ibrahim & Gomaa, 2016) ความตอ้งการ (Sandra Maria 
Correia, Francisco, & Michael, 2014) และความตั้งใจด้านพฤติกรรม (N. Y. Jung, Kim, & Kim, 
2014) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Delgado‐Ballester & Luis Munuera‐Alemán  (2001) ท่ีกล่าวว่า
ความเช่ือมั่น หมายถึง ความมั่นใจในแบรนด์ก่อนเกิดความตั้ งใจซ้ือ โดยมีพื้นฐานจากความ
น่าเช่ือถือขององคก์รท่ีเป็นเจา้ของแบรนดแ์ละจากความสนใจในลูกคา้ขององคก์รนั้นๆ สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Ben Ammar et al. (2015) ท่ีกล่าวว่าความเช่ือมัน่ในแบรนด์ คือความเต็มใจของ
ลูกคา้ เก่ียวขอ้งกบัแบรนดท่ี์สามารถเติมเต็มหนา้ท่ีและความรับผิดชอบท่ีถูกคาดหวงั โดยเป็นส่ิงท่ี
สร้างความพึงพอใจของลูกคา้ และความตั้งใจในการกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า และสร้างความ
จงรักภักดีให้แบรนด์ อาจกล่าวได้ว่า ลูกค้ามีแนวโน้มเช่ือมั่นและจงรักภักดีต่อแบรนด์ท่ีมี
ภาพลักษณ์และ ช่ือ เ สียง ท่ี ดี (Chinomona, 2016; Zboja & Voorhees, 2006)  โดยพบว่ าไ ม่ มี
องคป์ระกอบท่ีแน่นอนของความเช่ือมัน่ อยา่งไรกต็ามจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผา่นมาสามารถ
บูรณาการองค์ประกอบของความเ ช่ือมั่นเป็นสามองค์ประกอบได้แก่  1.ความน่าเ ช่ือถือ 
(Credibility)(Reast, 2005; N. Srivastava, Dash, & Mookerjee, 2016) เช่น ความเช่ือในทกัษะและ
ความช านาญของแบรนด์นั้นๆ2.คุณธรรม (Integrity)(Hegner & Jevons, 2016) เช่น ความเช่ือใน
ความซ่ือสตัย ์ของแบรนดน์ั้นๆและ 3. ความเมตตากรุณา (Benevolence)(Hegner & Jevons, 2016; F
. Li, Xu, Li, & Zhou, 2015) เช่น ความเช่ือในความตั้งใจดีของแบรนดน์ั้นๆ (belief in the partner’s 
good intentions) ซ่ึงความเช่ือมั่นในแบรนด์เป็นส่ิงสะท้อนถึงการรับรู้ในคุณภาพ (Alan & 
Kabadayı, 2014; Chek & Ho, 2016; Chenet, Dagger, & O'Sullivan, 2010; Kassim & Asiah 
Abdullah, 2010; Ks & T, 2015) 
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การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชอ้งคป์ระกอบแนวคิดพื้นฐานคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้จาก
งานวิจยัของ D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) เน่ืองจากเป็นองคป์ระกอบท่ี เป็นท่ีนิยม ไดรั้บ
การยอมรับ และถูกอ้างถึงมากท่ีสุด แต่ยงัขาดความชดัเจนในองค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ใน
ธุรกิจบริการดา้นการท่องเท่ียว เช่น ธุรกิจตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสรุปไดว้่า 
คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบคือ 1.การตระหนกัรู้ในแบรนด ์2. การ
รับรู้ในคุณภาพ 3.ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์และ4.ความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์

 
2. ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นการตลาด (Marketing Factor) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจตอ้งใช้

เพื่อให้ บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด หรือเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัของกลยทุธ์ทางการตลาด
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดซ่ึงมีผลต่อการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในร้านคา้ออนไลน์ โดยผูศึ้กษาไดท้ าการทบทวนววณกรรมจากปี 1975 
ถึงปี 2015 พบวา่ องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ ประกอบดว้ย
ดว้ย ปัจจยัทางดา้นทางดา้นสินคา้ ปัจจยัทางดา้นทางดา้นราคา ปัจจยัทางดา้นทางดา้นการส่งเสริม
การตลาด ปัจจยัทางดา้นทางดา้นระบบส่งมอบสินคา้ ปัจจยัทางดา้นทางดา้นนโยบายการคืนสินคา้ 
และปัจจยัทางดา้นทางดา้นการบริการลูกคา้  

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์เป็นปัจจยัท่ีนกัศึกษาไดใ้ห้ความส าคญั
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้น าปัจจัยหลกั ๆ  6 ปัจจัยมาใช้ใน
การศึกษา โดยในแต่ละปัจจยัมรรายละเอียดในการศึกษาดงัน้ี 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นสินคา้  
คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ (Product Quality and Variety) เม่ือมีการซ้ือ

สินคา้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งการคุณภาพ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีกวา้งมากข้ึน (Petersen, J. 
Andrew and Eric T. Anderson, 2013; 2015) การตลาดแบบออนไลน์ ท าให้เกิดความหลากหลาย
ดงักล่าว ดงันั้น จึงสามารถเพิ่มยอดขายออนไลน์ให้สูงข้ึนได ้(Eastlick & Liu, 1996; Kunz, 1997; 
Taylor & Cosenza, 1999; Yan, R., Guo, P., Wang, J., Amrouche, N., 2011; Janakiraman, Narayan 
and Lisa Ordonez (2012); Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013) โดยการตลาดออนไลน์
ทางดา้นสินคา้ท่ีจะประสบความส าเร็จหรือลม้เหลวนั้นผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาลกัษณะของ
สินคา้ดงัน้ี 

สินคา้ออนไลน์ ท่ีจะน ามาขาย  ถา้เป็นส่ิงท่ี มีคนขายมาก การตีตลาดเพื่อสร้างยอดขาย ท่ีสูง
ย่อมเป็นไปไดย้าก ดงันั้น การหาสินคา้แปลกใหม่ท่ีตลาดตอ้งการ ในช่วงนั้น  (Xu, K., Chiang, 
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W.K., Liang, L., 2011) จึงเป็นส่ิงท่ีไดเ้ปรียบกวา่ โดยเฉพาะคนท่ีสามารถน าสินคา้แปลกๆ น่าสนใจ
เขา้มาขาย   (Buratto, A., Grosset, L., Viscolani, B., 2007) อย่างไรก็ตามตอ้งมีความรู้ในตวัสินคา้
นั้นดีพอสมควร มิฉะนั้นอาจเสียโอกาสในการขายสินคา้และขาด ความน่าเช่ือถือไปก็เป็นได ้  กลุ่ม
สินคา้หรือบริการทีน่าสนใจสินคา้ราคาถูกกว่าทอ้งตลาด จากการศึกษาพบว่าสามารถหาสินคา้ท่ีมี
ราคาถูกว่าท้องตลาด (He, X., Krishnamoorthy, A., Prasad, A., Sethi, S.P. 2011) สามารถเข้าถึง
แหล่งผลิตสินคา้หรือบา้นอยูใ่กล ้กบัแหล่งผลิต จะเป็นจุดไดเ้ปรียบมากเพราะสามารถตั้งราคาขายท่ี
ถูกกวา่คู่แข่ง 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าสินคา้ออนไลน์ ท่ีขายให้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม หรือท่ี
เรียกว่า “นิชมาร์เกต (Niche Market)” เช่น สินค้าส าหรับคนท้อง สินค้าส าหรับคนอ้วน สินค้า
ส าหรับแต่งตวัเลียนแบบตวัการ์ตูน (Cosplay) เป็นตน้ (Yan, R., Guo, P., Wang, J., Amrouche, N., 
2011) จะท าให้ เจาะจงและเขา้ถึงลูกคา้เฉพาะกลุ่มไดไ้ม่ยาก เพราะหากสามารถจบัและเขา้ถึง กลุ่ม
ลุกคา้น้ีไดแ้ลว้ลูกคา้จะจดจ าร้านได ้(Xu, K., Chiang, W.K., Liang, L., 2011) ท าให้โอกาสในการ
ขายมีมากกว่าและจะมีเขา้มาอย่าง ต่อเน่ืองได ้(Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, 2013; 
2015) 
            Taylor & Cosenza, 1999 พบว่า สินคา้ท่ีไม่ไดรั้บความนิยมในช่วงนั้น สินคา้ตกรุ่นไปแลว้ 
สินคา้เก่าเก็บ เช่น เทปเพลงเก่า แผ่นเสียงเพลงเก่า มองว่าสินคา้เหล่าน้ีไม่น่าจะขายได ้ซ่ึงเป็นเหตุ
ให้สินคา้เหล่าน้ีไม่มี การแข่งขนั หรือคู่แข่งขนันอ้ย (Xu, K., Chiang, W.K., Liang, L., 2011) หาก
ลองน ามาขาย ก็อาจท าให้ลูกคา้จดจ าเวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ ท่ีขายของแบบน้ีเรียกว่าสินคา้ท่ีไม่
นิยม (Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, 2013; 2015) สินคา้ออนไลน์ท่ีควรน ามาขายทาง
ร้านคา้ออนไลน์อีกประเภทไดแ้ก่สินคา้ท่ีลูกคา้อายท่ีจะซ้ือ มีสินคา้บางชนิดท่ีลูกคา้ไม่กลา้ไปซ้ือท่ี
หน้าร้าน เพราะอาจจะอายไม่ตอ้งการเปิดเผย(Xu, K., Chiang, W.K., Liang, L., 2011) สินคา้ท่ีมี
ลกัษณะน้ี เช่น สินคา้เก่ียวกบัเร่ืองเพศ ชุดชั้นในเซ็กซ่ี ชุดเซ็กซ่ี ถุงยางอนามยั และ สินคา้ออนไลน์
ประเภทสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เป็นสินคา้ท่ีมีความแตกต่าง ไม่เหมือนร้านอ่ืน (Yan, R., Guo, 
P., Wang, J., Amrouche, N., 2011) ลูกคา้จะตอ้งมาซ้ือท่ีร้านเท่านั้น เช่น เส้ือผา้ท่ีมีลวดลายเฉพาะ 
สินคา้ท ามืออยา่งตุ๊กตาไหมพรม อยา่งไรกต็ามจะตอ้งสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้วา่ สินคา้เป็นของ
ดีมีคุณภาพ (Venkatesan, Rajkumar and V. Kumar, 2004) ลูกคา้มกัจะไม่รู้จกัมาก่อน ตอ้งใช้เวลา
ในการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าอยู่พอสมควร (Venkatesan, Rajkumar, V. Kumar and 
Timothy R. Bohling,2007) ลงรูปสินคา้ในทุกมุม อธิบายรายละเอียดใหค้รบถว้น  จุดเด่นของสินคา้ 
หรือการดูแลรักษา จะช่วยใหน่้าเช่ือถือ และตดัสินใจซ้ือไดไ้ม่ยาก (Petersen, J. Andrew and Eric T. 
Anderson, 2013; 2015) 
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สินคา้ท่ีมีขนาดเล็กและมีน ้ าหนักเบาเป็นสินคา้อีกประเภทหน่ึงท่ีควรน ามาใช้ในการท า
ร้านคา้ออนไลน์   การขายสินคา้ท่ีมีขนาดเลก็และมีน ้าหนกัเบาจะ สร้างความไดเ้ปรียบในการจดัส่ง
สินคา้ใหก้บัลูกคา้ เพราะจดัส่งไดง่้ายและประหยดักวา่ (Yan, R., Guo, P., Wang, J., Amrouche, N., 
2011) ไดแ้ก่ แหวน สร้อยคอ แสตมป์ การ์ด โดยเฉพาะ ของท่ีจดัชุดได ้อยา่งแสตมป์และการ์ด จะมี
ราคาสูงและท าก าไรจาก การขายไดม้าก แต่คุณตอ้ง ระวงัในการจดัส่งสินคา้ เพราะอาจสูญหาย จึง
ควรส่งแบบท่ีมีความปลอดภยั มากข้ึน ส่วนสินคา้ท่ีมีเร่ืองราว (Venkatesan, Rajkumar, V. Kumar 
and Timothy R. Bohling,2007)  สินคา้ท่ีมีเร่ืองราวหรือประวติัมายาวนาน จะท าใหมู้ลค่าของสินคา้ 
เพิ่มข้ึน และขายในราคาสูงกว่าสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่ไม่มีเร่ืองราวได ้เช่น รูปป้ันแบบโบราณ 
โคมไฟทรงโบราณ ตุ๊กตาดินเผาแบบโบราณ 
             สินคา้ท่ีหายากหรือผลิตจ านวนจ ากดั   สินคา้ท่ีหาซ้ือยาก (Rare Item) หรือผลิตจ านวนจ ากดั 
(Limited Edition) มีเพียงไม่ก่ีช้ิน ย่อมขายไดใ้นราคาสูง และมีคนท่ียอมทุ่มเงิน(Yan, R., Guo, P., 
Wang, J., Amrouche, N., 2011) เช่น ของเก่า ของสะสม ของเล่น   และถา้สามารถท าใหค้น้หาสินคา้
และร้านคา้ของคุณไดง่้ายในอินเทอร์เน็ต กจ็ะช่วยใหสิ้นคา้ของคุณขายไดง่้ายยิง่ข้ึน 
             สินคา้ออนไลน์ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือไปท าดว้ยตนเอง (DIY : Do It Yourself)  ลูกคา้บางคน
ชอบซ้ือสินคา้ประเภทท่ีซ้ือไปท าต่อเองได ้(Yan, R., Guo, P., Wang, J., Amrouche, N., 2011) เช่น 
ชุดท าอาหารง่ายๆ ชุดถกัโครเชต ์ชุดอุปกรณ์ตกแต่งบา้น ตน้ไมข้นาดเลก็ ท่ีตอ้งรดน ้าเพื่อใหโ้ตเอง 
ชุดประกอบพลาสติก เป็นตน้ และสุดทา้ยสินคา้ออนไลน์สินคา้ตามกระแสนิยมสินคา้บางชนิดจะ
ได้รับความนิยมในบางช่วงเวลา   (Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, 2013; 2015) หรือ
ดาราคนดงัใชสิ้นคา้อะไรอยู ่ก็จะพยายามหาซ้ือสินคา้แบบเดียวกบัท่ีดาราหรือคนดงัคนนั้นใช ้ เช่น 
ท่ีคาดผมขนาดใหญ่ แวน่ตาแปลกๆ อูคูเลเล่  คนท่ีสนใจจะขายสินคา้ตามกระแสจะตอ้งคอยติดตาม
ข่าวคราว ของสินคา้เหล่าน้ีอย่างสม ่าเสมอ ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่ของสินคา้ตามกระแสจะเป็นกลุ่ม
วยัรุ่น 

ลูกคา้หลายรายมีแนวโนม้ท่ีจะคน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตและหาสินคา้หรือบริการท่ีไม่
สามารถท่ีจะหาไดจ้ากท่ีอ่ืน หรือไม่สามารถหาไดใ้นร้านคา้แบบดั้งเดิมทัว่ไป Barcia (2000) ดงันั้น 
กุญแจส าคัญท่ีจะท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจและความภักดี (Yan, R., Guo, P., Wang, J., 
Amrouche, N., 2011) คือ การให้บริการท่ีแตกต่างท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้(Venkatesan, 
Rajkumar, V. Kumar and Timothy R. Bohling,2007) เหตุผลหลกัท่ีลูกค้าใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อป็น
ช่องทางในการซ้ือ คือ ความสะดวกสบาย (Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, 2013; 2015) 
กล่าวคือ ลูกคา้ตอ้งการท่ีจะท าธุรกรรมใหจ้บภายในเวบ็ไซตเ์ดียว ยกตวัอยา่งเช่น ลูกคา้ธนาคารทาง
อินเทอร์เน็ตตอ้งการท่ีจะช าระค่าใชจ่้ายดว้ยระบบอิเล็กทรอนิกส์และตรวจสอบและพิมพบ์ญัชีเงิน
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ฝาก รายเดือน และการซ้ือหุ้นการประกนัภยัและการให้บริการทางการเงินอ่ืน ๆ ในแง่น้ี บริษทัท่ีมี
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีหลากหลายอาจจะไม่สามารถดึงดูดลูกคา้จ านวนมากใหเ้ขา้ในเวบ็ไซต ์(He, 
X., Krishnamoorthy, A., Prasad, A., Sethi, S.P. 2011) นอกจากน้ี การแนะน าสายการบริการรูปแบบ
ใหม่ให้กบัตลาด ท าให้เกิดความดึงดูด ความสนใจกบัลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการอาจจะไม่เพียงพอต่อ
การเปิดรับของผูบ้ริโภค 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นราคา  
การเปิดร้านคา้ออนไลน์ใหข้ายดีมีก าไรและเติบโตไดใ้นระยะยาวนั้น ส่ิงท่ีร้านคา้ออนไลน์

ตอ้งพยายามท่ีจะท าให้ไดก้็คือ การสร้างยอดขายให้ไดม้ากท่ีสุด แต่การจะขายสินคา้ไดน้ั้นมีหลาย
ปัจจยัทั้งภายในและภายนอกท่ีมีผลกบัยอดขาย หน่ึงในปัจจยัส าคญัอนัดบัแรกๆก็คือ “การตั้งราคา
สินคา้” (Krishnamoorthy, A., Prasad, A., Sethi, S.P., 2010; Kogan, K., Tapiero, C., 2008; Karray, 
S., Martin-Herran, G., 2009; Lu, Q., Liu, N., 2013) ร้านคา้ออนไลน์ควรพิจารณาหลายมุมมอง เช่น 
เป้าหมายทางธุรกิจ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คู่แข่ง คุณภาพสินคา้ ความคุม้ค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ และ
เป้าหมายจากการใชก้ลยทุธ์ราคา โดยตอ้งเลือกใชใ้หเ้หมาะสม 

การตั้งราคาสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงโดยหลกัใหญ่ ๆ ตามท่ีนักวิชาการหลายท่านไดน้ าเสนอ
เอาไว ้สรุปเป็น 3 ประเด็นหลกั ๆ คือ ประการแรกการตั้งราคาสินคา้ออนไลน์จากตน้ทุนการผลิต
สินคา้ซ่ึงตรงน้ีเราคงจะพูดถึงกระบวนการผลิตเป็นส่วนมากเพราะตน้ทุนตรงน้ีจะเร่ิมเกิดตั้งแต่ เร่ิม
สั่งซ้ือวตัถุดิบ และน าวตัถูดิบมาแปรรูปเป็นสินคา้ (Amrouche, N., Martin-Herran, G., Zaccour, G., 
2008) และน าสินคา้นั้นเขา้สู่การบรรจุหีบห่อ ซ่ึงการประเมินน้ี สามารถดูไดจ้ากบญัชีทนัที ประการ
ท่ีสองการตั้งราคาสินคา้ออนไลน์จากราคาของคู่แข่งขนั จากการทบทวนวรรณกรรมในประเดน็น้ีมี
การน ามาเป็นเกณฑ์เพื่อใช้ในเปรียบเทียบ ไม่ใช่เอามาเป็นตวัก าหนดราคา ถา้สินคา้ดีมากกว่าคู่
แข่งขนั และเราสามารถท าใหลู้กคา้ชอบใจในสินคา้เรา หรือท าใหลู้กคา้ เห็นวา่สินคา้เราดีกวา่คู่แข่งขนั 
การตั้งราคาเราก็สามารถท่ีจะ ตั้งราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขนัไดท้นัที (Kogan, K., Tapiero, C., 2008) 
แต่ถา้หากวา่ สินคา้มีคุณภาพ มีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนั แถมเพิ่งเปิดตวัสู่ตลาดอีก กล็องดูวา่ควรจะตั้ง
ราคาท่ีเทียบเท่า หรือถูกกว่า (เป็นช่วงโปรโมชัน่) ไดห้รือไม่และจะมีผลอยา่งไรกบัธุรกิจประการ
สึดทา้ยการตั้งราคาสินคา้ออนไลน์จากค่าด าเนินการต่างๆ พบว่าสินคา้บางตวัมีค่าการด าเนินงาน
เบต็เสร็จแพงมากวา่ตน้ทุนสินคา้หลายเท่าตวั(ท าไมถึงเป็นเช่นนั้น)นัน่ก็ เพราะค่าด าเนินการน้ีจะมี
ผลมากท่ีสินคา้จะขายไดห้รือไม่ เช่น ค่าโฆษณา ค่าฝากขาย ค่าจดัส่ง ภาษีมูลค่าเพิ่ม ค่าใชจ่้ายในการ
สั่งซ้ือ (Lu, Q., Liu, N., 2013) และด าเนินการ หรือค่าธรรมเนียมบตัรเครติดก็ตาม(ช่ึงอยา่งนอ้ย 3-5 
เปอร์เซ็นของราคาสินคา้)ซ่ึงลว้นเป็นค่าใชจ่้ายท่ีท าใหร้าคาสินคา้ขั้นสุดทา้ยสูงข้ึนจากเดิม และอาจ
สูงข้ึนหลายเท่า 
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การตั้งราคาสินคา้ออนไลน์ให้ขายดีร้านคา้ควรท าการส ารวจราคาคู่แข่งในตลาดว่าอยู่ท่ี
ระดบัไหน การตั้งราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาดอาจช่วยกระตุน้ยอดขายเพิ่มข้ึนได ้แต่บางคร้ังการตั้ง
ราคาต ่ากวา่ราคาตลาดมากไปก็อาจกระทบการรับรู้ในดา้นคุณภาพได ้(Chocarro, R., Cortinas, M., 
Villanueva, M., 2013) ส่วนการตั้งราคาสูงกวา่ราคาตลาดนั้น เป็นราคาท่ีเกินกวา่ท่ีลูกคา้คาดหวงั มี
ความเป็นไปได้สูงท่ีลูกคา้จะหาขอ้มูลในร้านคา้อ่ืนเพื่อเปรียบเทียบราคา (Xu, K., Chiang, W.K., 
Liang, L., 2011) และหากพบร้านท่ีขายสินคา้ชนิดเดียวกนัในราคาถูกกว่า เราก็จะเสียโอกาสในการ
ขายสินค้าไปได้ ดังนั้ น ผู ้ขายควรพิจารณาให้ถ่ีถ้วนและเลือกก าหนดราคาท่ีเหมาะสมใน
ขณะเดียวกนักย็งัสามารถท าก าไรไดอี้กดว้ย  

การแข่งขนัดา้นราคา อาจไม่ไดท้ าใหป้ระสบความส าเร็จทุกคร้ัง และกบัทุกประเภทสินคา้ 
ร้านคา้ออนไลน์ควรพิจารณาตามประเภทสินคา้และความตอ้งการของลูกคา้ เช่น- สินคา้ท่ีลูกคา้
คาดหวงัคุณภาพ ควรเนน้ตั้งราคาตามคุณภาพ สามารถตั้งสูงกว่าร้านคา้อ่ืนๆ ได ้หากพิจารณาแลว้
พบว่าคุณภาพสินคา้ของร้านเราดีกว่าร้านอ่ืนในการรับรู้ของลูกคา้ (He, X., Krishnamoorthy, A., 
Prasad, A., Sethi, S.P. 2011) 

สินคา้ท่ีตอ้งขายควบคู่กบับริการ อาจมีเร่ืองคุณภาพของบริการเขา้มาเป็นปัจจยัในการเลือก
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้ หากประเมินคุณภาพของสินคา้และบริการแลว้เหนือกวา่คู่แข่ง ก็มีความเป็นไป
ไดท่ี้จะตั้งราคาสินคา้สูงกว่าคู่แข่ง อีกทั้งจากการศึกษาพบว่าตั้งราคาโดยค านึงถึงลูกคา้ การรู้จกั
ลูกคา้จะช่วยการท าธุรกิจ e-Commerce ได้มาก ร้านคา้ควรก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีชัดเจน 
จากนั้นจึงประเมินก าลงัซ้ือหรือความสามารถในการจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกบัท่ีเราขาย 
(Karray, S., Zaccour, G., 2005) โดยเราอาจเก็บขอ้มูลจากฐานลูกคา้เดิม สินคา้ท่ีมกัซ้ือออนไลน์ 
การจ่ายต่อคร้ังหรือต่อสินคา้ท่ีซ้ือ ความเปล่ียนแปลงดา้นราคามีผลต่อการซ้ือสินคา้หรือไม่ 

สุดทา้ยควรติดตามผลจากการตั้งราคาของสินคา้แต่ละชนิดท่ีขายอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อใหแ้น่ใจ
วา่เราตั้งราคาท่ีเหมาะสม ลูกคา้ยอมรับราคานั้นได ้ส่งผลใหย้อดขายสินคา้เพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ร้านคา้
มีก าไรจากการขายสินคา้ และบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจในท่ีสุด(Krishnamoorthy, A., Prasad, A., Sethi, 
S.P., 2010; Kogan, K., Tapiero, C., 2008; Karray, S., Martin-Herran, G., 2009;  Lu, Q., Liu, N., 2013) 

โดยสรุปเคล็ดลบัพิเศษในการตั้งราคาขายสินคา้ออนไลน์ พบว่า ทุกความเห็นของลูกคา้มี
คุณค่าต่อธุรกิจเป็นอยา่งมาก นอกจากเราจะสามารถเกบ็ความคิดเห็นเหล่านั้นมาปรับปรุงพฒันาการ
ตั้งราคาสินคา้ได ้ยงัท าใหลู้กคา้รู้สึกวา่เราเอาใจใส่และเห็นความส าคญัอีกดว้ย นอกเหนือจากน้ีการ
ส ารวจความเคล่ือนไหวของคู่แข่ง ว่ามีการเปล่ียนแปลงราคาหรือการจัดโปรโมชั่นท่ีมีผลต่อ
ยอดขายของเราหรือไม่ และปรับราคาหรือคุณภาพให้สามารถแข่งขนัไดอ้ยู่เสมอ อีกทั้งพิจารณา
การตั้งราคารวมถึงแผนการปรับเพิ่มหรือลดราคาในอนาคตทั้งระยะสั้ นและระยะยาว รวมถึง
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ปรับตวัให้สอดคลอ้งกบัความเปล่ียนแปลงในตลาด และวางแผนส ารองเผื่อกรณีมีผลกระทบจาก
ปัจจยัภายนอก เช่น ราคาวตัถุดิบ ค่าขนส่ง หรือตน้ทุนส่วนอ่ืนๆ มีการเปล่ียนแปลง 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด  
นอกจากน้ีได้มีนักศึกษาได้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

ออนไลน์หมายถึงการส่งเสริมการขายสินคา้ (Product Promotion) การส่งเสริมการขายสินคา้ เป็น
การพยายามท่ีจะสร้างอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค (Woodside & Waddle, 
1975;Blattberg & Wisniewsk, 1989; Bolton, 1989; Mulhern & Leone, 1991; Walters & Jamil, 2000; 
Chiang, W.Y. , Chhajed, D. , Hess, J.D. , 2003; Amrouche, N. , Martin-Herran, G. , Zaccour, G. , 
2008; Esmeralda C., and Salvador D., 2014)  

G. Belch และ M. Belch (2009) ไดใ้ห้นิยาม ของการส่งเสริมการขายว่าเป็นการจูงใจ โดย
ตรงท่ีน าเสนอ มูลค่าพิเศษหรือส่ิงจูงใจส าหรับผลิตภณัฑใ์ห้กบัพนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่ายหรือ
ผูบ้ริโภคดว้ยวตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้ ในการก่อใหเ้กิดยอดขายในทนัทีเช่นเดียวกบั  

Shimp (2010) ท่ีไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริมการขายไวว้า่ คือ การจูงใจของผูผ้ลิตร้านคา้
หรือองคก์ารต่างๆ เพื่อ สร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยมีวถัตุประสงค ์เพื่อเพิ่มยอดขาย
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ในทนัทีเพื่อ กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากข้ึน หรือเพื่อ ให ้
เกิดการซ้ือซ ้า เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินคา้และสร้าง ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค G. Belch และ M. 
Belch (2009) ไดแ้บ่งประเภทของการส่งเสริมการขายไวอ้อกเป็น 2 ประเภทหลกัๆ ไดแ้ก่ 1) การ
ส่งเสริมการขายแบบ มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer-oriented sales promotion) การส่งเสริมการขาย
ประเภทน้ีไดอ้อกแบบมาเพื่อจูงใจ ผูบ้ริโภคให้ซ้ือตราสินคา้ของบริษทั และจะถูกน าไปใชกบั
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้และบริการของบริษทั โดยตรงและ 2) การส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่คน
กลาง (Trade-oriented sales promotion) การส่งเสริมการขาย ประเภทน้ีไดถู้กออกแบบมาเพื่อจูงใจ
คนกลางและผูค้้าปลีก ให้สั่งซ้ือสินค้าเพิ่มมากข้ึน โดยในการศึกษาศึกษาคร้ังน้ี จะมุ่งเน้นท่ีการ
ส่งเสริมการขาย ท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคเป็นหลกั ซ่ึงวิธีการส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่ผูบ้ริโภคสามารถสรุป 
รวมไดท้ั้งหมด 9 วิธี (Chiang, W.Y., Chhajed, D., Hess, J.D., 2003; Amrouche, N., Martin-Herran, 
G., Zaccour, G., 2008; Karray, S., Martin-Herran, G., 2009 ;Yan, R., Guo, P., Wang, J., Amrouche, 
N., 2011;Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013; Mohammad K and Ahmad M.,2014) ไดแ้ก่  

1.1) การแจกสินคา้ตวัอยา่ง (Sample) เป็น ผลิตภณัฑใ์นปริมาณนอ้ยท่ีผูผ้ลิตแจกใหแ้ก่ผูท่ี้มี
โอกาส ซ้ือ (Chiang, W.Y., Chhajed, D., Hess, J.D., 2003) เป็นวิธีท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์
กบัตราสินคา้ โดยตรงเพื่อให้เกิดทศันคติในทางบวกและเกิดพฤติกรรม การซ้ือสินคา้ตรานั้นๆ
ต่อไป  
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1.2) การแจกคูปอง (Coupon) เป็นหลกัฐานท่ียนืยนัวา่ผูเ้ป็นเจา้ของสิทธิได ้รับส่วนลดหรือ
สิทธิส าหรับสินคา้นั้น ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยขอ้ดีของคูปองคือ ช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยดั
ค่าใชจ่้าย เม่ือซ้ือสินคา้ท่ีร่วมรายการในขณะนั้น (Amrouche, N., Martin-Herran, G., Zaccour, G., 
2008; Karray, S., Martin-Herran, G., 2009; Mohammad K and Ahmad M., 2014) ซ่ึงคูปองมักจะ 
ถูกน าไปใชร่้วมกบัสินคา้ตวัอย่างในการกระตุน้ให้เกิด การทดลองใช ้เพราะช่วยลดความเส่ียงใน
การรับรู้ของ ผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑใ์หม่  

1.3) การให้ของแถม (Premiums) เป็นของท่ีแจกให้ผูบ้ริโภคโดยไม่คิดมูลค่าหรือซ้ือใน 
ราคาต ่ ามากเพื่อจูงใจให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ ง่ายข้ึน (Yan, R., Guo, P., Wang, J., 
Amrouche, N., 2011; Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013; Mohammad K and Ahmad 
M., 2014) โดยนกัการตลาดใชข้องแถมเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินคา้และเพื่อขยายฐาน
ลูกคา้  

1.4) การแข่งขนัและการชิงรางวลั (Contests and Sweepstakes) โดยการแข่งขนั (Contest) 
เป็นการส่งเสริม การขายท่ีผูบ้ริโภคแข่งขนักนัเพื่อให้ไดรั้บรางวลัหรือเงิน จากความสามารถหรือ
ทกัษะของผูบ้ริโภคเอง ส่วนการ ชิงรางวลั (Sweepstake) เป็นการส่งเสริมการขาย ท่ีผูช้นะไดรั้บ
รางวลัเน่ืองจากโชคอย่างแท้จริง โดยใช้วิธี การสุ่มเพื่อหาผูช้นะ วิธีการน้ีเป็นท่ีนิยมเพราะว่า
ผู ้เข้าร่วม (Chiang, W.Y., Chhajed, D., Hess, J.D., 2003;Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, 
M., 2013; Mohammad K and Ahmad M.,2014)ไม่ตอ้งแสดงความสามารถหรือทกัษะใดๆ ทั้งส้ินก็
มีสิทธิ ชนะได ้โดยการชิงรางวลัรูปแบบหน่ึงท่ีนิยมคือการเล่น เกมส์ (Game) แต่การส่งเสริมการ
ขายวิธีน้ีไม่สามารถ สร้างความผกูพนัของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ไดม้ากนกั  

1.5) การรับประกนัคืนเงินและการคืนเงิน (Refunds and Rebates) เป็นขอ้เสนอของผูผ้ลิต
เพื่อคืนเงิน ส่วนหน่ึงจากราคาเต็มท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไป โดยท่ีผูบ้ริโภค ตอ้งส่งหลกัฐานการคืน
เงินมาภายในเวลาท่ีก าหนดไว ้เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีกงัวลเร่ืองราคา แต่วิธีน้ีมีขอ้ดอ้ย เร่ืองความ
ล่าช้าและความพยายามในการได้รับ เ งิน คืน (Venkatesan, Rajkumar and V.  Kumar,2004; 
Venkatesan, Rajkumar, V. Kumar and Timothy R. Bohling, 2007; Janakiraman, Narayan and Lisa 
Ordonez,2012; Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, 2015) 

1.6) การใช้ขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) เป็นการ เสนอผูบ้ริโภคเก่ียวกับปริมาณของ
ผลิตภณัฑส่์วนเพิ่มใน ราคาปกติดว้ยบรรจุภณัฑข์นาดใหญ่ข้ึน (Karray, S., Zaccour, G., 2005) หรือ
จ านวนเพิ่มข้ึน เป็นไดท้ั้งวิธีการหน่ึงในการป้องกนัส่วนแบ่งตลาด  

1.7) การลดราคา (Price-off) เป็นการขายสินคา้ราคาต ่ากวา่ ปกติ มกัน าเสนอบนบรรจุภณัฑ์
ผ่านฉลากท่ีระบุราคา พิเศษการลดราคามีอิทธิพลอยา่งมาก ณ จุดซ้ือเม่ือ (Buratto, A., Grosset, L., 
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Viscolani, B. , 2007; Amrouche, N. , Martin-Herran, G. , Zaccour, G. , 2008; Krishnamoorthy, A. , 
Prasad, A., Sethi, S.P., 2010) ผูบ้ริโภคมีการเปรียบเทียบราคาการส่งเสริมการขายดว้ย การลดราคา 
สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน แต่หากมีการลดราคาบ่อยเกินไปจะท าให้
ภาพลกัษณ์ และคุณค่าของผลิตภณัฑถู์กมองดอ้ยลง  

1.8) โปรแกรม การเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty programs) เป็นกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายท่ีได้รับความนิยมมาก (Karray, S., Martin-Herran, G., 2009 ;Yan, R., Guo, P., 
Wang, J. , Amrouche, N. , 2011;Chocarro, R. , Cortinas, M. , Villanueva, M. , 2013; Mohammad K 
and Ahmad M.,2014) เพราะว่าเป็นเคร่ืองท่ีช่วยกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการนั้นๆ 
อย่างต่อเน่ืองในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง จนก่อให้กลายมาเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นในระยะ 
ยาวไดแ้ละ  

1.9) การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) เป็นวิธีท่ีบริษทัหรือเจา้ของตราสินคา้
จดั กิจกรรมเพื่อใหลู้กคา้มีประสบการณ์ตรงร่วมกบัผลิตภณัฑ ์หรือบริการนั้นๆ โดยกิจกรรมท่ีเป็น
ท่ีนิยมไดแ้ก่การแข่งขนั กีฬา การจดัคอนเสิร์ตงานแสดงสินคา้หรืองานประจ าปี เป็นตน้ (Karray, 
S., Zaccour, G., 2005) จากการศึกษาแนวคิดเร่ืองการส่งเสริมการขาย แบบมุ่งสู่ผูบ้ริโภคนั้น พบวา่ 
นักการตลาดใช้วิธีการส่งเสริม การขายท่ีหลากหลายในการบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีต่างกนั วิธีการ
ส่งเสริมการขายบางประเภทนั้น สามารถเห็น ผลลพัธ์จากการใชไ้ดท้นัที ในขณะท่ีบางประเภทตอ้ง
ใช ้ระยะเวลาจึงจะสามารถดูผลลพัธ์จากการใชไ้ด ้ 

ซ่ึงในงาน ศึกษาของ G. Belch และ M. Belch (2009)  พบวา่ เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินคา้
ยอดนิยมท่ีมียอดสมาชิกสูงสุด 5 อนัดบัแรกใชว้ิธีการ ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า
วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจหมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีบริษทัเจา้ของ ตรา
สินคา้ต่างๆจดัข้ึนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตน เพื่อเพิ่มยอดขายหรือสร้างการรับรู้ตราสินคา้ให้แก่ 
ผูบ้ริโภคผา่นการมีปฏิสมัพนัธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไดแ้ก่ กิจกรรมการแข่งขนัและการชิงรางวลัหรือ
การ จูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้จากการแจกคูปองส่วนลด ราคา ทั้งน้ีไม่รวมการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัการ ส่งเสริมการขาย ซ่ึงจากการศึกษาเอกสารของทั้ง 5 ตราสินคา้  

G. Belch และ M. Belch (2009) พบวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจดงัน้ี  
1. การแจกคูปองส่วนลดราคา หมายถึงการแจก คูปองผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้ซ้ือ

สินคา้ไดใ้น ราคาท่ีถูกลงหรือเพื่อใหใ้ชเ้ป็นส่วนลดภายในร้านคา้  
2. การแข่งขนัและการชิงรางวลั สามารถอธิบาย ไดด้งัน้ี การแข่งขนัหมายถึง กิจกรรม

ส่งเสริมการขาย บนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีผูเ้ขา้ร่วมแข่งขนักนั เพื่อให้ไดรั้บ รางวลัหรือเงินท่ีมาจาก
ความสามารถหรือทกัษะของ ผูเ้ขา้ร่วมเอง ส่วนการชิงรางวลัหมายถึง การส่งเสริม การขายบนเฟซบุ๊ก
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แฟนเพจท่ีผูเ้ขา้ร่วมสามารถมีสิทธ์ิ ชนะรางวลัเน่ืองจากโชคอยา่งแทจ้ริง โดยใชว้ิธีการสุ่ม ซ่ึงการ
แข่งขนัและการชิงรางวลัประกอบไปด้วยวิธีย่อยดังน้ี โดยการกดไลค์ หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภค
กดไลค ์เฟซบุ๊กแฟนเพจรูปภาพหรือขอ้ความเพื่อลุน้ของ รางวลัตามท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่
ละตราสินค้า ก าหนดไว้ (Chiang, W.Y., Chhajed, D., Hess, J.D., 2003; Amrouche, N., Martin-
Herran, G. , Zaccour, G. , 2008; Karray, S. , Martin-Herran, G. , 2009 ;Yan, R. , Guo, P. , Wang, J. , 
Amrouche, N., 2011;Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013; Mohammad K and Ahmad 
M.,2014)  

จากการทบทวนวรรณกรรมการส่งเสริมการตลาดผา่นออนไลน์พบวา่กิจกรรมท่ีใชเ้พื่อช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มีหลากหลายเช่น กิจกรรมการกดแชร์ หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคกด แชร์
รูปภาพหรือขอ้ความตามท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ แต่ละตราสินคา้ก าหนดไวเ้พื่อลุน้ของรางวลั 
(Amrouche, N., Martin-Herran, G., Zaccour, G., 2008) กิจกรรมการร่วมเล่นเกมส์ หมายถึงการท่ี
ผูบ้ริโภค ตอ้งอาศยัทกัษะในการเล่มเกมส์เพื่อท่ีจะมีสิทธ์ิลุน้ ของรางวลัท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
แต่ละตราสินคา้ ก าหนดไว ้(Karray, S., Martin-Herran, G., 2009) กิจกรรมการเปล่ียนรูปโปรไฟล ์
หมายถึงการท่ี ผูบ้ริโภคเปล่ียนรูปโปร์ไฟลข์องตนเองเป็นรูปท่ีทาง เฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตรา
สินคา้ก าหนดไวเ้พื่อลุน้ ของรางวลั (Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013) กิจกรรม
การคอมเมน้ทต์อบค าถาม หมายถึง การพิมพข์อ้ความตอบค าถามตามท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของแต่
ละตราสินค้าก าหนดไว้เพื่อลุ้นของรางวัล (Yan, R. , Guo, P. , Wang, J. , Amrouche, N. , 2011) 
กิจกรรมการอพัโหลดรูปภาพตนเองคู่กบัตราสินคา้ หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคถ่ายรูปตนเองเองคู่กบั
ตราสินคา้ นั้นๆ แลว้อพัโหลดผา่นกิจกรรมท่ีจดัข้ึนบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจตามกติกาท่ีทางเฟซบุ๊กแฟน
เพจของแต่ละ ตราสินคา้ก าหนดไวเ้พื่อลุน้ของรางวลั การอพัโหลดหลกัฐานการซ้ือสินคา้ หมายถึง
การท่ีผูบ้ริโภคส่งหลกัฐานการซ้ือสินคา้ของ ตราสินคา้นั้นๆ ผ่านกิจกรรมท่ีจดัข้ึนบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ เพื่อลุ้นของรางวลั กิจกรรมการลงทะเบียนเเพื่อลุ้นของรางวลั หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
ลงทะเบียนโดยการส่ง ช่ือ - นามสกลุ หรือเบอร์โทรติดต่อผา่นกิจกรรมท่ีจดัข้ึนบนเฟซบุ๊ก แฟนเพจ
เพื่อลุน้ของรางวลัท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ แต่ละตราสินคา้ก าหนด และกิจกรรมการส่งคลิปวีดีโอ
การประกวดแข่งขนั ชิงรางวลั หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคส่งคลิปวีดีโอของ ตนเองเพื่อประกวดแข่งขนั
และลุน้ของรางวลัตาม รายละเอียดกิจกรรมท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษทั เจา้ของตราสินคา้ได้
ก าหนดไว ้(Amrouche, N., Martin-Herran, G., Zaccour, G., 2008; Karray, S., Martin-Herran, G., 
2009; Krishnamoorthy, A. , Prasad, A. , Sethi, S.P. , 2010; Yan, R. , Guo, P. , Wang, J. , Amrouche, 
N., 2011; Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., 2013; Esmeralda C., and Salvador D., 2014) 
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ส่ิงท่ีเหมือนกบัการคา้ปลีกวิธีอ่ืน  ๆกคื็อ ช่องทางการคา้แบบออนไลน์ จะมีเคร่ืองมือการส่งเสริม
การขายอยูห่ลากหลายประเภท อยา่งเช่น โลโกข้องบริษทั, แบนเนอร์, ขอ้ความ pop-up, ขอ้ความ e-mail, 
และขอ้ความเช่ือมโยงผ่าน hyperlink ไปยงัเวบไซตต่์างๆ การส่งเสริมการขายประเภทดงักล่าวน้ี มี
อิทธิพลทางดา้นบวกต่อการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต (Ducoffe, 1996; Gallagher, Foster & Parsons, 
2001; Hirschman & Tompson, 1997; Korgaonkar, Karson & Akaah, 1997) 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นระบบส่งมอบสินคา้  
การใชบ้ริการส่งมอบสินคา้ (Delivery Methods) โดยปกติแลว้ การตลาดสินคา้ออนไลน์ จะ

เก่ียวขอ้งกบัการใชบ้ริการส่งมอบสินคา้จะเป็นการการแบ่งแยกทางกายภาพระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย 
ส าหรับผูบ้ริโภค การแบ่งแยกน้ีจะน ามาซ่ึงความกงัวลใจเก่ียวกบัเร่ืองความล่าชา้ของเวลาระหว่าง
ตอนท่ีมีการสัง่ซ้ือสินคา้ กบัตอนท่ีรับมอบสินคา้ รวมถึงค่าใชจ่้ายในการส่งมอบสินคา้ท่ีอาจเพิ่มข้ึน 
ความกงัวลใจน้ี มีอิทธิพลดา้นลบต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Eastlick & Feinberg, 1994; Klassen & 
Gylnn, 1992; Tedeschi, 1999; Yrjola, 2001) 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นนโยบายการคืนสินคา้ 
ส่วนนโยบายการคืนสินคา้ (Return Policy) การแบ่งแยกกนัระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายตามท่ีกล่าว

ไปแลว้ก่อนหนา้น้ี ยงัแสดงบทบาทในระดบัความสบายใจของผูบ้ริโภคในดา้นของการส่งคืนสินคา้
อีกดว้ย ปัจจุบนั ธุรกิจต่างๆ มกัจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้นการส่งคืนสินคา้ 
ดว้ยการเสนอการซ่อมแซม การเปล่ียนสินคา้ หรือการคืนเงินใหก้บัลูกคา้ ในกรณีของการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นกรณีท่ีสินคา้ส่วนใหญ่จะถูกส่งมอบถึงมือลูกคา้โดยอาศยัช่องทางท่ีสาม หรือบุคคล
ท่ีสามนั้น ปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการน าบริการรูปแบบเดียวกนัมาใชใ้นกระบวนการคืนสินคา้ 
ซ่ึงท าใหข้าดความสะดวกสบายมากข้ึน และมีค่าใชจ่้ายเพิ่มเขา้มา ประเด็นปัญหาเหล่าน้ี ส่งผลดา้น
ลบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Kunz, 1997; Taylor & Cosenza, 1999)  

ในปี 2005 ไดมี้การประมาณการว่า สินคา้ 90 ลา้นช้ิน ท่ีสั่งซ้ือผ่านทางออนไลน์ จะถูก
ส่งคืน Forrester Research (2002) ดว้ยการเสนอช่องทางท่ีง่ายดาย และถูกกว่าในการส่งคืนสินคา้ 
ท าใหมี้แนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะหนัมาซ้ือสินคา้จากร้านออนไลน์กนัมากข้ึน Kunz (1997) 

2.6 ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์ทางดา้นการบริการลูกคา้ 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าประเด็นทางการตลาดท่ีส าคญัท่ีสุดต่อส่วนประสมทาง

การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ออนไลน์คือการบริการลูกคา้ (Customer Service) Walsh & Godfrey (2000) 
ไดเ้สนอวา่  

E-tailor อาจมีขอ้ไดเ้ปรียบเหนือกวา่ร้านคา้แบบหนา้ร้าน ในดา้นของการบริการลูกคา้ดว้ย
การให้ผูบ้ริโภคใชเ้วบ็ไซตแ์บบส่วนตวั การออกแบบสินคา้ให้ตรงตามความตอ้งการและการเพิ่ม
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มูลค่า ในท านองเดียวกนั Kunz (1997) ไดย้นืยนัวา่ ผูบ้ริโภคท่ีคอ้งการการบริการลูกคา้ มีแนวโนม้ท่ี
จะซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออนไลน์มากข้ึน Schau, H. J., Muniz, A., & Arnold, E. J. (2009) ในอีกดา้น
หน่ึงคือ ปัญหาดา้นการส่งมอบผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งคืนสินคา้นั้น ก็อาจลบลา้งการรับรู้ถึงการ
บริการแบบส่วนตวั (Personal service) ไปได ้Schneider & Bowen (1999) 

3 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี (Technology Factor) 
 การซ้ือสินคา้ออนไลน์ จะข้ึนอยูก่บัประสิทธิภาพ และความพร้อมของเทคโนโลย ี(Bell & 
Gemmell, 1996; Hoffman, Kalsbeek & Novak, 1998; Anteneh,A. , & Kaveepan. ,L.2015)  ปัจจัย
หลักทางด้านเทคโนโลยี ท่ีถูกช้ีว่ามีความส าคัญต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ก็คือ การมีเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีพร้อมใชง้าน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ระยะเวลาในการดาวน์โหลด 
การแสดงภาพและสี (Eroglu, Machleit, & Davis, 2003: Seckler, 1998) เป็นงานศึกษาตน้แบบใน
การศึกษาปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยแีละท าการทบทวนวรรณกรรมแยกในแต่ละปัจจยัยอ่ยดงัน้ี 

3.1 การมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีพร้อมใชง้านและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต  
เพื่อใหก้ารซ้ือสินคา้ออนไลน์ขยายตวัมากข้ึน ก่อนอ่ืน กลุ่มลูกคา้เป้าหมายจะตอ้งเขา้ถึงการ

ใชง้านคอมพิวเตอร์ ท่ีมีการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต Cho, Byun & Sung (2003) ในสหรัฐอเมริกานั้น 
62.5% ของครอบครัวทั้งหมดมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนตวั และ 42.9% หรือ 45.9 ลา้นครัวเรือนมี
การเช่ือมต่อเวบ็ไซตเ์ป็นประจ า (Ayanso, A., Lertwachara, K. and Thongpapanl, N. 2010; Ayanso, 
A. , Lertwachara, K.  and Thongpapanl, N.  2011; Tan, C. , Benbasat, I.  and Cenfetelli R.  2013) 
ถึงแมว้่า ในทางปฏิบติัชาวอเมริกนัทั้งหมดสามารถเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ตจากระบบสาธารณะได ้
Anteneh & Kaveepan (2015) อย่างเช่น ห้องสมุด ดงันั้นดว้ยวิธีการน้ี จึงอาจแสดงถึงระดบัความ
เส่ียงท่ีแทจ้ริง หรือความเส่ียงท่ีรับรู้ไดสู้งข้ึน ดว้ยการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวับนระบบสาธารณะ
ดงักล่าวนัน่เอง Seckler (1999) 

3.2 ระยะเวลาในการดาวน์โหลด  
เม่ือผูซ้ื้อสินคา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต ์ซ่ึงการเยี่ยมชมจะเก่ียวขอ้งกบัช่วงเวลาท่ี web page จะมา

ปรากฏบนหนา้จอ ความล่าชา้ของช่วงเวลาน้ีเป็นปัญหาส าหรับร้านคา้ e-tail เน่ืองจากผูใ้ชง้านจะมี
อดทนนอ้ยมากต่อการรอการดาวน์โหลดท่ีชา้ Anteneh & Kaveepan  (2015) ระยะเวลาในการดาวน์โหลด
ท่ียาวนานเกินไป จะส่งผลกระทบทางดา้นลบต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ และท าให้
ผูใ้ชง้านหมดความอดทนและออกจาหนา้เวบ็ไซตไ์ป เลิกเลือกสินคา้ใส่ตะกร้า และเกิดความคิดเห็น
ทางด้านลบเก่ียวกับเว็บไซต์นั้นๆ และช่ือเสียงของบริษทั (Bank, 1997; Bell & Gemmell, 1996; 
Cho, Byun, & Sung, 2003; Fram & Grady, 1997; Hoffman, Kalsbeek & Novak, 1998; Iacobucci, 
1998; Internet Shopping, 1998; Katz, Larson, & Larson, 1991; Larson, 1987; Peterson, Balasubramanian 



30 

& Bronnenberg, 1997; Powell, 2001; Rebello, 1999; Weinberg, 2000) ทั้งน้ี Powell (2001) ไดก้ล่าว
ว่า โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาเพียง 8 นาทีหรือนอ้ยกว่าในการดาวน์โหลด (Chiou, W., Lin, 
C., and Perng, C. 2010; Chang, M., Cheung, W., and Tang, M. 2013; Lu, L. and Chang, H. 2013; 
Riquelme, I. and Roman, S. 2014) จึงท าใหเ้กิดประเดน็ดา้นการออกแบบและดา้นเทคโนโลยข้ึีนมา 
ในปี 2000 ร้านคา้ปลีกของสหรัฐอเมริกาสูญเสียรายไดไ้ป $4 พนัลา้น เน่ืองจากการดาวน์โหลด
อินเตอร์เน็ตชา้ U.S. Department of Commerce (2003) 

3.3 การแสดงภาพและสี  
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยงัได้รับผลกระทบจากความถูกต้องแม่นย  าของภาพหรือการ

น าเสนอสินคา้ เทคโนโลยท่ีีหลากหลายอาจท าใหเ้ป็นการยากต่อการน าเสนอสีหรือมิติท่ีแทจ้ริงของ
ผลิตภณัฑอ์อกมาได ้Anteneh & Kaveepan (2015) ท าใหผู้บ้ริโภคไม่สะดวกใจท่ีจะท าการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ดว้ยเหตุน้ี จึงส่งผลทางดา้นลบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ Eroglu, Machleit & 
Davis (2003) 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวธีิการวจิัย 

 
 การวิจยัในคร้ังน้ี  เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในบทน้ีผูว้ิจยัขอน าเสนอประเด็นต่างๆ ท่ีเก่ียวกบั
ระเบียบวิธีวิจัย โดยผูว้ิจัยน้ีมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 6 ขั้นตอนดังภาพประกอบท่ี 1 และมี
รายละเอียดดงัน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 3.1 ขั้นตอนในการด าเนินงานวิจยั 
 
  

2. สร้างแบบสอบถาม 
 

1. ทบทวนวรรณกรรม 
 

4. ค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ
ดว้ยค่า Cronbach’s alp 

 

5. การวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
 

3. ทดสอบความเท่ียงตรงของ
เคร่ืองมือดว้ยค่า IOC 

 

ประชากร: ประชาชนท่ีมี 
ประสบการณ์ในการ
ตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่าง: ประชาชนท่ีมี 
ประสบการณ์ในการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ 
จ านวน 1,600 คน 

เ ค ร่ื อ ง มื อ วิ จั ย : 

แบบสอบถาม 
ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ :  ส ถิ ติ
พรรณนา 
และ สถิติอนุมาน 
 

6. สรุปผล อภิปรายผลการวิจยัและ
ขอ้เสนอแนะ 
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ขั้นตอนที่ 1: ขั้นตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งจาก
แหล่งขอ้มูล (Secondary Sources) โดยท าการคน้ควา้จาก หนงัสือ ต ารา วารสาร เอกสารงานวิจยั และ
เอกสารอิเลก็ทรอนิกส์ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อท าใหผู้ว้ิจยัไดรั้บความรู้พื้นฐานในการวิจยั 
และน ามาพฒันาและก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจยั โดยมีการทบทวนวรรณกรรมเพื่อหาตวัแปร
ท่ีเก่ียวขอ้งจากฐานขอ้มูล Online ของมหาวิทยาลยัศรีปทุม เช่น ฐานขอ้มูล EBSCO Emerald ProQuest 
เป็นตน้ ซ่ึงเป็นบทความทางวิชาการท่ีเนน้ผลงานวิจยัจากนกัวชิาการทัว่โลก ดงัแสดงในบทท่ี 2 เพื่อ
ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจยั ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีการน าเอาทฤษฎีระบบ (System theory) มาใช้
เป็นพื้นฐานในสร้างแบบจ าลอง 
 

ขั้นตอนที่ 2: การสร้างแบบสอบถามการวิจยั โดยผูว้ิจยัท าร่างแบบสอบถามการวิจยัจาก
การ ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ท่ีไดจ้ากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
Source) โดยเน้ือหารายละเอียดจะแสดงอยา่งละเอียดในบทท่ี 2 โดยกรอบแนวคิดน้ีจะประกอบไป
ด้วยข้อค าถามในแบบสอบถามจะประกอบเป็นตัวแปรต่างๆ ดังน้ี ส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค และสามารถก าหนดเป็นกรอบแนวคิดท่ีสมบูรณ์ดงัท่ี
แสดงในรูปภาพท่ี 1.1 ซ่ึงไดแ้บบสอบถามลกัษณะดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และลกัษณะโดยทัว่ไป

ในการประกอบธุรกิจ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตวัเลือก (Checklist) ประกอบไปดว้ยขอ้มูล
ดา้นคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้ประสบการณ์ใน 
การซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซต ์ประสบการณ์ในการท่องอินเตอร์เน็ต ประเภทสินคา้ในการซ้ือออนไลน์  
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าตวัแปรท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่งต่อการวิเคราะห์ทางดา้น
การตลาด คือ อาย ุเพศ และรายได ้ซ่ึงเป็นแก่นของความเก่ียวขอ้งในขอบเขตดา้นเทคโนโลย ี(Bigne, 
Ruiz & Sanz; 2005; Venkatesh, Morris, & Ackerman, 2000) กลุ่มนกัวิจยั Hernandez, Jimenez and 
Martın (2010) ไดก้ล่าววา่ ตวัแปรดงักล่าวมีความส าคญัมากข้ึนในการวิเคราะห์ผูใ้ชง้านหรือผูบ้ริโภค
โดยเฉพาะในบริบทของการซ้ือสินคา้บนอินเตอร์เน็ตท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการตลาดและปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีผูว้ิจยั
ใชม้าตรวดัจากงานวิจยั โดยลกัษณะของแบบสอบถาม เป็นแบบประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) 
สามารถแยกปัจจยัเชิงสาเหตุออกมาเป็น  
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5 

- ปัจจยัทางดา้นการตลาด ประกอบดว้ย ราคา สินคา้ การส่งเสริมทางการตลาด ระบบส่ง

มอบสินคา้ นโยบายการคืนสินคา้ การบริการลูกคา้  

- ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีประกอบดว้ย ความพร้อมใชง้าน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการดาวน์โหลด การแสดงภาพและสี การใชง้านง่าย การเขา้ถึง/ ความสะดวก 

ความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล  

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัใชม้าตรวดัจากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) คือ เห็นดว้ยอย่างยิ่งอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เห็นดว้ยอยู่ใน
ระดบัมาก ไม่แน่ใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ไม่เห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่อยูใ่น
ระดบันอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี 
   มากท่ีสุด  =  5 คะแนน 
   มาก   =  4 คะแนน 
   ปานกลาง  =  3 คะแนน 
   นอ้ย   =  2 คะแนน 
   นอ้ยท่ีสุด  =  1 คะแนน  

จากนั้นจะน าคะแนนท่ีไดม้าหาค่าเฉล่ียและแปลผลโดยอาศยัหลกัตามโอกาสท่ีควรจะเป็น  
 
   ระดบัค่าเฉล่ีย  = คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 

      = 5 - 1 
              

      =  0.8 
ซ่ึงท าใหไ้ดเ้กณฑใ์นการแปลความหมาย ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21–5.00  แสดงวา่  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
   ค่าเฉล่ีย 3.41–4.20  แสดงวา่  เห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 2.61–3.40  แสดงวา่  ไม่แน่ใจ 
   ค่าเฉล่ีย 1.81–2.60  แสดงวา่  ไม่เห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00–1.80  แสดงวา่  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 



34 

 
ขั้นตอนที่ 3 : การทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยันั้น ผูว้ิจยัไดส้ร้าง

เคร่ืองมือแบบสอบถามจากการสังเคราะห์และการพฒันาขอ้ค าถามจากการทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งส่วนการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวิจยั ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง 
(Validity) ดว้ยการน าแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการพฒันาข้ึนให้ผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษา
ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพด้านความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญ
จ านวน 7 คน เป็นนกัวิชาการ 2 คน วิชาชีพ 3 คน สถิติ 2 คน เพื่อหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง  (Index of 
Item Objective Congruence : IOC) ระหว่างขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั
ท่ีตอ้งการวดั เกณฑท่ี์ใชต้ดัสินความสอดคลอ้งกนัเป็นรายขอ้ค าถามมีค่า IOC ไม่นอ้ยกวา่ 0.5 ถือวา่
ขอ้ค าถามนั้นน าไปใชไ้ดโ้ดยค านวณจากสูตร วิชิต อู่อน้ (2554) ดงัน้ี 

 

สูตร 
N

RIOC =  

เม่ือ 
IOC  =   ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence) 
R    =    คะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญค าถามแต่ละขอ้ 
N      =    จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

โดยมีการก าหนดคะแนนท่ีผูเ้ช่ียวชาญใหด้งัน้ี 
+1 หมายถึงค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 
-1   หมายถึงค าถามไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 
 0   หมายถึงไม่แน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือนิยามปฏิบติัการ 
เกณฑก์ารแปลความหมายมีดงัน้ี 
ค่า IOC ≥.50 หมายความวา่ค าถามตรงวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
ค่า IOC < .50 หมายความวา่ค าถามไม่ตรงวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 
ส าหรับการประเมินความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัคุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์อง

การวิจยัท่ีตอ้งการวดั ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในดา้นความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) ความครอบคลุมของแบบสอบถาม ความเหมาะสมและความชดัเจนของการใช้
ภาษาจากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 7 ท่าน โดยใชผู้ท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดในแบบเดียวกบั
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ขั้นตอนท่ี 2 โดยพบวา่ ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม
ทั้งฉบบั โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 0.85 หรือมีค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของค าถามมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.67 ถึง 
1.00 ซ่ึงแปลวา่มีค่าความเท่ียงตรงเหมาะสม  

โดยผูโ้ดยผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือไดแ้ก่ 
1.ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อนุพงศ์ อวิรุทธา ต าแหน่ง หัวหน้าสาขาวิชาการจดัการธุรกิจ

ดิจิทลั คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
2.ดร.กรธวฒัน์ สกลคฤหเดช ต าแหน่ง อาจารยป์ระจ า คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลยัการ

กีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตชลบุรี จงัหวดัชลบุรี 
3.ผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.ธเนศ ศิริกิจ ผูเ้ ช่ียวชาญและท่ีปรึกษาการวางแผนกลยุทธ์

การตลาด 
4.ดร.คุณกร เก้ือโกศล ต าแหน่ง กรรมการผูจ้ดัการ บริษทัรีลเทค (ประเทศไทย) จ ากดั 
5.รองศาสตราจารย์ ดร.พูลพงศ์ สุขสว่าง อาจารย์ประจ า วิทยาลัยวิทยาการวิจัยและ

วิทยาการปัญญา มหาวิทยาลยับูรพา จงัหวดัชลบุรี 
 
ขั้นตอนที่ 4 : การทดสอบหาความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัด าเนินการโดยวดัค่าความเช่ือมัน่ 

หรือความสอดคลอ้งภายในดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ดว้ยการน าแบบสอบถามท่ีไดด้ าเนินการปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปทดลองใช้
กบัประชาชนท่ีมีประสบการณ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคจ านวน 30 ตวัอยา่ง 
โดยไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัโดยการคดัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่า 𝛼 ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป ถือว่าขอ้
ค าถามมีความเช่ือมัน่ (วิชิต อู่อน้, 2554) 
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𝛼 = ค่าความเช่ือมัน่ 
 n  = จ านวนขอ้ 

si

2  = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
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sx

2  = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 

ผลจากการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถาม พบว่า ขอ้ค าถามมีค่าความเช่ือมัน่
สามารถน าไปใชใ้นการศึกษาไดแ้ละเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนด โดยมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณได ้
มีค่ามากกว่า 0.70 ข้ึนไป ซ่ึงผลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของประเด็นค าถาม สามารถแสดงค่า
ความเช่ือมัน่ของประเดน็ค าถามท่ีใชใ้นการวิจยั 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ดว้ยการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง 
ของตวัแปรสังเกตได ้(Internal Consistency Reliability) โดยใชค่้าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) กบัแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งการวิจยัทั้งหมด จ านวน 30 ตวัอยา่ง 

 
ขั้นตอนที่ 5 : การวิเคราะห์เชิงปริมาณ ในขั้นตอนน้ีเป็นการด าเนินการวิจยัในรูปแบบของ 

Survey Research โดยมีการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่น 
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผ่านเวบ็ไซต ์google form โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ Snowball Sampling 
Technique เม่ือกลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามผา่นออนไลน์แลว้ ขอ้มูลทั้งหมด จะเช่ือมโยงส่งมายงั
เวบ็ไซตด์งักล่าวเพื่อการวิเคราะห์ต่อไป 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัก าหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่ง หรือกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลในการวิจยั และเทคนิคการเลือก

กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 
การก าหนดประชากร 
1. เบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) หรือ Gen-B หมายถึง คนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2489- 2507 

คือ คนท่ีมีอายตุั้งแต่ 49 ปีข้ึนไป และเร่ิมเขา้สู่วยัชราแลว้ คนกลุ่มน้ีจึงเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน 
เคารพกฎเกณฑ ์กติกา มีความอดทนสูง ทุ่มเทใหก้บัการท างานและองคก์รมาก สู้งาน พยายามคิดและ
ท าอะไรดว้ยตวัเอง คนกลุ่มน้ีถือวา่น่าจะมีจ านวนมากท่ีสุดในสงัคมปัจจุบนัเลยทีเดียว 

2. เจเนอเรชัน่ เอก็ซ์ (Generation X) คนยคุน้ีจะเกิดอยูใ่นช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 อาจเรียกอีก 
ช่ือว่า "ยบัป้ี" (Yuppie) ท่ียอ่มาจาก Young Urban Professionals เพราะเกิดมาพร้อมในยคุท่ีโลกมัง่คัง่ 
แลว้ จึงใชชี้วิตอย่างสุขสบาย ปัจจุบนัคนยุค Gen-X เป็นคนวยัท างาน มีอายุตั้งแต่ 30 ปีข้ึนไปแลว้ 
พฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีท่ีเด่นชดัมากก็คือ ชอบอะไรง่ายๆ ไม่ตอ้งเป็นทางการ ให้ความส าคญักบั
เร่ืองความสมดุลระหวา่งงานกบัครอบครัว (Work life balance) เป็นตวัของตวัเองสูง  
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3. เจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y) หรือ ยุค Millennials ซ่ึงก็คือคนท่ีเกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ. 
2523-2540 คนกลุ่มน้ีเติบโตข้ึนมาท่ามกลางความเปล่ียนแปลง และค่านิยมท่ีแตกต่างระหว่างรุ่น
ปู่ยา่ตายาย กบั รุ่นพ่อแม่ แต่ก็รับเอาความเจริญรุดหนา้ของเทคโนโลย ีและอินเตอร์เน็ตเขา้มาแทรก
อยู่ในการด ารงชีวิตประจ าวนัดว้ย ยุคน้ีจะเป็นยคุท่ีเศรษฐกิจก าลงัเติบโตเป็นอยา่งมาก เด็กยุคน้ีจึง
มกัจะถูกตามใจตั้งแต่เด็ก ไดใ้นส่ิงท่ีคนรุ่นพ่อแม่ไม่ค่อยได ้มีการศึกษาดี มีลกัษณะนิสัยชอบการ
แสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบถูกบงัคบัใหอ้ยูก่รอบ ไม่ชอบอยูใ่นเง่ือนไข กลา้ถาม
ในทุกเร่ืองท่ีตวัเองสนใจ ไม่หวัน่กบัค าวิจารณ์ มีความเป็นสากลมาก มองวา่การนิยมชมชอบวฒันธรรม  

4. เจเนอเรชัน่ ซี (Generation Z) คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบนั หมายถึง
คนท่ีเกิดหลงั พ.ศ. 2540 ข้ึนไป จะเติบโตมาพร้อมกบัส่ิงอ านวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแ่วดลอ้ม 
มีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยต่ีางๆ และเรียนรู้ไดเ้ร็ว เพราะพอ่แม่ใชส่ิ้งเหล่าน้ีอยูใ่นชีวิต 
ประจ าวนั  
 

การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตดา้นพื้นท่ีในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีมีประสบการณ์ในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี มีการก าหนดประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ประชากรท่ีมีอาย ุ 
15 ปีข้ึนไป ท่ีมีการใชค้อมพิวเตอร์และการใชอิ้นเตอร์เน็ตจากรายงานสรุปผลท่ีส าคญัส ารวจการใช้
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558 โดยส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวง 
เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารและก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 

การก าหนดขนาดของตวัอยา่งคร้ังน้ีใชสู้ตรค านวณของ Yamane (1967) (วิชิต อู่อน้, 2554) 

   สูตร 
21 NE

N
n

+
=  

 ก าหนดให ้ 
n     คือ   ขนาดหรือจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
N    คือ   ขนาดหรือจ านวนประชากรจ าแนกตามอาย ุ
e     คือ   ค่าน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือน (0.05) 

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 4 กลุ่ม รวมทั้งส้ิน 00 ราย ดงัตารางท่ี 3.5 
1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งผูใ้หข้อ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 1.1 การก าหนดประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึน
ไป โดยแบ่งช่วงอายตุามยคุต่างๆ (Generation) ไปท่ีมีการใชค้อมพิวเตอร์และการใชอิ้นเตอร์เน็ตจาก
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รายงานสรุปผลท่ีส าคญัส ารวจการมีการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ. 2558 
โดยส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารเปรียบเทียบกบัจ านวน
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเทียบตามสัดส่วนช่วงอายท่ีุมีการใชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศ
ไทย ตามตารางจ านวนประชากรและคาดการณ์จ านวนประชากร จึงไดจ้ านวนคาดการณ์จ านวน
ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนประชากรและคาดการณ์จ านวนประชากร 

กลุ่มอายุ (ปี) 
2ประชากรในเขต 

กรุงเทพมหานคร (คน) 

1สัดส่วนผู้ใช้
อนิเตอร์เน็ตในประเทศ

ไทย 

คาดการณ์ 
จ านวนประชากร 

(คน) 

Gen Z 
(อายุ 15-20 ปี) 

843,906 1.3% 10,971 

Gen Y 
(อายุ 20-37 ปี) 

1,445,989 63.0% 910,973 

Gen X 
(อายุ 38-52 ปี) 

1,375,030 28.7% 394,634 

Gen B หรือ Baby 
Boomer 

(อายุ 53 ปีขึน้ไป) 
1,539,537 7.0% 107,768 

รวม 5,204,462 100.00 1,424,345 

ที่มา: 1รายงานสรุปผลท่ีส าคญัส ารวจการมีการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารในครัวเรือน 
พ.ศ. 2558 โดยส านกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร 
         2จ านวนประชากรแยกรายอาย ุพ.ศ. 2558 ส านกังานสถิติแห่งชาติ 
 
 1.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มตามอาย ุและ
ใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบก าหนดจ านวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) ตามการจดัสรรแบบสัดส่วน
จ านวนประชากรท่ีมีการใช้การใช้อินเตอร์เน็ต จากนั้นใช้วิธีเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) จากประชากรให้ไดจ้ านวนและสัดส่วนตามท่ีก าหนดไว ้คือ จ านวนกลุ่มตวัอย่างรวมเท่ากบั 
400 คน 
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การสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่ง

แบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มตามอาย ุและใชว้ิธีการ
เลือกตวัอย่างแบบก าหนดจ านวนตวัอย่าง (Quota Sampling) ตามการจดัสรรแบบสัดส่วนจ านวน
ประชากรท่ีมีการใชก้ารใชอิ้นเทอร์เน็ต จากนั้นใชว้ิธีเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จากประชากรใหไ้ดจ้ านวนและสัดส่วนตามท่ีก าหนดไว ้คือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คนท่ีมี
ประสบการณ์การซ้ือผ่านออนไลน์ ผูว้ิจยัไดท้ าการส ารวจขอ้มูลโดยสร้างแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านเวบ็ไซต ์https://www.surveymonkey.com ซ่ึงไดท้ าการแจกแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต
โดยผ่านเฟสบุ๊ค อินสตาแกรมและไลน์ จากนั้นท าการเช่ือมโยงขอ้มูลของแบบสอบถามออนไลน์
ไปยงัเวบ็ไซตแ์ละแอพ๊พลิเคชัน่ดงักล่าวขา้งตน้ 

 
ขั้นตอนที่ 6 : การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเทคนิคทางสถิติท่ีเป็นสถิติพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 

เม่ือท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดท้ าการลงรหสั (Coding) และน ามาประมวลผล
ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูล
เพื่อน าเสนอ และสรุปผลในการวิจยัคร้ังน้ี ไดใ้ชก้ารค านวณค่าสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี 
 6.1 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถ่ี (จ านวน) ร้อยละ 
(Percent) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

6.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชค่้าสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์ Pearson (Pearson Correlation)   
 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการสร้างตวัแบบจาก

ทฤษฎีคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยั
ไดน้ าขอ้มูลตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมมาไดจ้ านวน 400 ชุด ท่ีผา่นการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแลว้มา
ท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี  1 ข้อ มูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย  คุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้ประสบการณ์ใน การซ้ือสินคา้ใน
เวบ็ไซต ์ประสบการณ์ในการท่องอินเตอร์เน็ต ประเภทสินคา้ในการซ้ือออนไลน์  
 

ตอนท่ี 2 ปัจจยัทางดา้นการตลาด ประกอบดว้ย ราคา สินคา้ การส่งเสริมทางการตลาด 
ระบบส่งมอบสินค้า นโยบายการคืนสินค้า การบริการลูกค้า  และ ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 
ประกอบดว้ย ความพร้อมใชง้าน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ระยะเวลาในการดาวน์โหลด การแสดง
ภาพและสี การใชง้านง่าย การเขา้ถึง/ ความสะดวก ความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล  

 
ตอนท่ี 3 คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภค 
 
2. การวเิคราะห์เชิงอนุมาน 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัทางดา้นการตลาดมีสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีมีสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
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1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ประสบการณ์ใน การซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ 
ประสบการณ์ในการท่องอินเตอร์เน็ต ประเภทสินคา้ในการซ้ือออนไลน์ สามารถแสดงในรูปของ
ตารางไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้ร้านคา้ ออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าร้านค้า 
ออนไลน์ 

จ านวน ร้อยละ 

เคย 400 100.0 
 
จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ร้านคา้

ออนไลน์ จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ100.0  
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 144 36.0 
หญิง 256 64.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

64.0 และเป็นเพศชาย จ านวน144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ
อายุ จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ 20 ปี 51 12.8 
2. 20-30 ปี 253 63.3 
3. 31-40 ปี 23 5.8 
4. 41 – 50 ปี 31 7.8 
5. มากกวา่ 50 ปี 42 10.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี  จ านวน 253 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.3 รองลงมามีอายตุ  ่ากว่า 20 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และมีอายมุากกวา่ 
50 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพในปัจจุบนั 

อาชีพในปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 
1. นกัเรียน / นกัศึกษา 263 65.8 
2. ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 37 9.3 
3. รับจา้ง 10 2.5 
4. พนกังานบริษทัเอกชน 40 10.0 
5. เจา้ของกิจการ / อาชีพอิสระ 39 9.8 
6. วา่งงาน 4 1.0 
7.เกษียณ 3 .8 
8. แม่บา้น 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 

263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 และประกอบอาชีพเจา้ของกิจการ / อาชีพอิสระ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 81 20.3 
2. ปริญญาตรี 282 70.5 
3. สูงกวา่ปริญญาตรี 37 9.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 282  
คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมามีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 
และมีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท 

183 45.8 

2. 10,001 – 20,000 บาท 106 26.5 
3. 20,001 – 30,000 บาท 54 13.5 
4. 30,001 – 50,000 บาท 25 6.3 
5. 50,001 บาทข้ึนไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาทจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ 
ออนไลน์คร้ังล่าสุดผา่นช่องทางใด 

การซ้ือสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์คร้ังล่าสุดผ่าน
ช่องทางใด 

จ านวน ร้อยละ 

1.เวบ็ไซตข์องร้านคา้ www.ช่ือร้านคา้.com 23 5.8 
2.Facebook Fanpage 91 22.8 
3.Twitter 4 1.0 
5.Instagram 51 12.8 
6.Lazada 57 14.3 
7.Shopee 157 39.3 
8. Line Official 12 3.0 
9. อ่ืน ๆ  5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์คร้ังล่าสุด
ผา่นช่องทาง Shopee  จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมามีการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์
คร้ังล่าสุดผ่านช่องทาง Facebook  Fanpage จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และมีการซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ ออนไลน์คร้ังล่าสุดผา่นช่องทาง Lazada จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดจ านวนก่ีช้ิน 

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์  
คร้ังล่าสุดจ านวนกีช้ิ่น 

จ านวน ร้อยละ 

1 ช้ิน 122 30.5 
2 ช้ิน 92 23.0 
3 ช้ิน 80 20.0 
4 ช้ิน 32 8.0 
5 ช้ิน 32 8.0 

มากกวา่ 5 ช้ิน 42 10.5 
รวม 400 100.0 
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จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ 
ออนไลน์ คร้ังล่าสุดจ านวน 1 ช้ิน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีประสบการณ์การ
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดจ านวน 2 ช้ิน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และมี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดจ านวน 3 ช้ิน จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเวลาในการท่อง
อินเตอร์เน็ตเพือ่การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ ประมาณก่ีนาที 

เวลาในการท่องอนิเตอร์เน็ตเพ่ือการซ้ือสินค้าจากร้านค้า 
ออนไลน์ ประมาณกีน่าท ี

จ านวน ร้อยละ 

1. นอ้ยกวา่ 15 นาที 67 16.8 
2. 10-30 นาที 124 31.0 
3. 31-60 นาที 162 40.5 
4. มากกวา่ 1 ชัว่โมง 47 11.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการท่องอินเตอร์เน็ตเพื่อการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ ประมาณ 31-60 นาที จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาใช้
เวลาในการท่องอินเตอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ ประมาณ 10-30 นาที จ านวน 
124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 และใช้เวลาในการท่องอินเตอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินค้าจากร้านค้า 
ออนไลน์ ประมาณนอ้ยกวา่ 15 นาทีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ ออนไลน ์

ความถี่ในการซ้ือสินค้าจากร้านค้า ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1.  สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 74 18.5 
2.  สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง 99 24.8 
3.  เดือนละ 1 คร้ัง 216 54.0 
4. เดือนละ 2-3 คร้ัง 11 2.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากร้านค้า
ออนไลน์ เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมามีความถ่ีในการซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ออนไลน์ สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 และมีความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็นจ านวนเงินเท่าไร 

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าจากร้านค้า 
ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็นจ านวนเงินเท่าไร 

จ านวน ร้อยละ 

1.นอ้ยกวา่ 100 บาท 10 2.5 
2.100-200 บาท 53 13.3 
3.201-500 บาท 147 36.8 
4.501-1000 บาท 117 29.3 
5.1001-5000 บาท 60 15.0 
6.มากกวา่ 5000 บาท 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ 
ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็นจ านวนเงิน 201-500 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมามี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็นจ านวนเงิน 501-1000 บาท จ านวน
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็น
จ านวนเงิน 1001-5000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีท่าน
เลือกซ้ือจากร้านคา้ ออนไลน์ คือประเภทใด 

ตามสินค้าส่วนใหญ่ที่ท่านเลือกซ้ือจากร้านค้าออนไลน์คือ
ประเภทใด 

จ านวน ร้อยละ 

1.อาหารและเคร่ืองด่ืม 28 7.0 
2. เคร่ืองใชใ้นบา้น 33 8.3 
3. เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 10 2.5 
4. เส้ือผา้ 142 35.5 
5. รองเทา้ 17 4.3 
6. สตัวเ์ล้ียง 4 1.0 
7. กระเป๋า 8 2.0 
8. ความงามและของใชส่้วนตวั 87 21.8 
9. นาฬิกาและแวน่ตา 4 1.0 
10. มือถือและอุปกรณ์เสริม 18 4.5 
11.คอมพิวเตอร์และแลป็ท๊อป 3 .8 
12. ของเล่นสินคา้แม่และเดก็ 4 1.0 
13.กลอ้งและอุปกรณ์ถ่ายภาพ 1 .3 
14. เคร่ืองประดบั 2 .5 
15. เคร่ืองเขียน หนงัสือและดนตรี 7 1.8 
16.ส่ือบนัเทิงภายในบา้น 2 .5 
17.กีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ 2 .5 
18. ยานยนต ์ 7 1.8 
19.เกมส์และอปุกรณ์ 11 2.8 
20.อาหารเสริมและผลิตภณัฑสุ์ขภาพ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ คือ เส้ือผา้ 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาสินคา้ความงามและของใชส่้วนตวั จ านวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.8 และสินคา้เคร่ืองใชใ้นบา้น จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดบั 
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5 

ตอนท่ี 2 และตอนท่ี 3 ผูว้ิจยัใชม้าตรวดัจากงานวิจยัของโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) คือ เห็นดว้ยอย่างยิ่งอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เห็นดว้ยอยู่ใน
ระดบัมาก ไม่แน่ใจอยูใ่นระดบัปานกลาง ไม่เห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่อยูใ่น
ระดบันอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี 
   มากท่ีสุด  =  5 คะแนน 
   มาก   =  4 คะแนน 
   ปานกลาง  =  3 คะแนน 
   นอ้ย   =  2 คะแนน 
   นอ้ยท่ีสุด  =  1 คะแนน  

 
จากนั้นจะน าคะแนนท่ีไดม้าหาค่าเฉล่ียและแปลผลโดยอาศยัหลกัตามโอกาสท่ีควรจะเป็น  
 
   ระดบัค่าเฉล่ีย  = คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 

      = 5 - 1 
              

       =  0.8 
 
ซ่ึงท าใหไ้ดเ้กณฑใ์นการแปลความหมาย ดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21–5.00  แสดงวา่  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
   ค่าเฉล่ีย 3.41–4.20  แสดงวา่  เห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 2.61–3.40  แสดงวา่  ไม่แน่ใจ 
   ค่าเฉล่ีย 1.81–2.60  แสดงวา่  ไม่เห็นดว้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00–1.80  แสดงวา่  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
ตอนท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประกอบดว้ย สินคา้ ราคา การส่งเสริม

ทางการตลาด ระบบส่งมอบสินคา้ นโยบายการคืนสินคา้ การบริการลูกคา้  และ ปัจจยัทางดา้น
เทคโนโลย ีประกอบดว้ย ความพร้อมใชง้าน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ระยะเวลาในการดาวน์โหลด 
การแสดงภาพและสี การใชง้านง่าย การเขา้ถึง/ ความสะดวก ความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของ
ขอ้มูล สามารถแสดงในรูปของตารางไดด้งัน้ี 



49 

โดย ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ประกอบดว้ย สินคา้ ราคา การส่งเสริมทาง
การตลาด ระบบส่งมอบสินคา้ นโยบายการคืนสินคา้ การบริการลูกคา้ สามารถแสดงในรูปของ
ตารางไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นสินคา้ 

ด้านสินค้า N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

1.ท่านซ้ือสินคา้บน ร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมี
คุณภาพดีเป็นไปตามท่ีลงประกาศจริง 

400 4.09 .819 เห็นดว้ย 3 

2.ท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมี
ความหลากหลาย 

400 4.46 .758 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

3.ท่านซ้ือสินค้าบนร้านค้า online แห่งน้ี เพราะ
ผูข้ายไดใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบั 

400 4.16 .850 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.2375 .63279 เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 

 
จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นสินคา้ 

อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.23 และ S.D. = .632 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ือง
ท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมีความหลากหลาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง รองลงมาท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะผูข้ายไดใ้ห้ขอ้มูลเก่ียวกบั 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นราคา 

ด้านราคา 

 
N Mean Std. 

Deviation 
แปลผล จัด

อนัดบั 
4.ท่านสามารถประหยดัเงินไดจ้ากการซ้ือสินคา้
บนร้านคา้ online แห่งน้ี 

400 4.21 .825 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 

5.ท่านสามารถตรวจสอบราคาสินคา้บนเร้านคา้ 
online แห่งน้ี ไดต้ามความตอ้งการ 

400 4.27 .817 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

6.ท่านซ้ือสินค้าบนร้านค้า online แห่งน้ี ได้ใน
ราคาท่ีถูกกวา่การซ้ือดว้ยวิธีอ่ืน 

400 4.26 .850 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.2442 .67174 เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 

 
จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นราคา  อยู่

ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.24 และ S.D. = .671 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ือง
ท่านสามารถตรวจสอบราคาสินคา้บนเร้านคา้ online แห่งน้ี ไดต้ามความตอ้งการ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.27 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง รองลงมาท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี ไดใ้นราคาท่ีถูก
กวา่การซ้ือดว้ยวิธีอ่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

7.ท่านซ้ือสินคา้ร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากผูข้าย
มีนโยบายการลดราคาชดัเจน 

400 4.17 .895 เห็นดว้ย 2 

8.ท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจาก
มีการแจกของแถม 

400 4.19 .843 เห็นดว้ย 1 

9.ท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจาก
มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 

400 4.17 .837 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.1750 .71069 เห็นด้วย  
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จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.17 และ S.D. = .710 โดยส่วน
ใหญ่เป็นเร่ืองท่านซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากมีการแจกของแถม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.19 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย รองลงมาท่านซ้ือสินคา้ร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากผูข้ายมีนโยบายการ
ลดราคาชัดเจน และท่านซ้ือสินค้าผ่านร้านค้า online แห่งน้ี เน่ืองจากมีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นระบบส่งมอบสินคา้ 

ด้านระบบส่งมอบสินค้า N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

10.ท่านซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากมี
การบริการส่งถึงบา้นฟรี 

400 3.83 1.144 เห็นดว้ย 4 

11.ร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมีระบบจดัส่งสินคา้ท่ีดี 400 4.11 .894 เห็นดว้ย 1 
12.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบรับประกนัการจดัส่ง
สินคา้ท่ีรวดเร็ว 

400 4.00 .991 เห็นดว้ย 3 

13.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ี
ตรงตามเวลาท่ีก าหนด 

400 4.06 .939 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 3.9994 .82783 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นระบบส่ง
มอบสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.99 และ S.D. = .827 โดยส่วนใหญ่เป็น
เร่ืองร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ีตรงตามเวลาท่ีก าหนด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย รองลงมาร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ีตรงตามเวลาท่ีก าหนด 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นนโยบายการคืนสินคา้ 

ด้านนโยบายการคืนสินค้า N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

14.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ี
สามารถท าไดง่้าย 

400 3.64 1.187 เห็นดว้ย 3 

15.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ี
มีขอ้ตกลง 

400 3.86 1.062 เห็นดว้ย 1 

16.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีการระบุผูรั้บผิดชอบใน
การส่งคืนสินคา้ 

400 3.79 1.122 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 3.7625 1.02841 เห็นดว้ย  
 
จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ดา้นนโยบายการ

คืนสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.76 และ S.D. = 1.028 โดยส่วนใหญ่เป็น
เร่ืองร้านคา้ online แห่งน้ี มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีมีขอ้ตกลง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 อยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ย รองลงมาร้านคา้ online แห่งน้ี มีการระบุผูรั้บผิดชอบในการส่งคืนสินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของส่วนประสม
ทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นการบริการลูกคา้ 

ด้านการบริการลูกค้า N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

17.การซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ีมีระบบ
การใหบ้ริการท่ีดีกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

400 3.90 .978 เห็นดว้ย 2 

18.ท่านไดรั้บการเอาใจจากการซ้ือสินคา้บนร้านคา้ 
online แห่งน้ีมากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 

400 3.90 .986 เห็นดว้ย 2 

19.ท่านไดรั้บการบริการตรงตามความคาดหวงั 400 3.98 .946 เห็นดว้ย 1 
ค่าเฉลีย่รวม 400 3.9225 .88166 เห็นด้วย  

 
 



53 

จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ดา้นการบริการ
ลูกคา้อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.92 และ S.D. = .881 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ือง
ท่านไดรั้บการบริการตรงตามความคาดหวงั  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย  รองลงมา
การซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ีมีระบบการใหบ้ริการท่ีดีกวา่ร้านคา้ทัว่ไป และท่านไดรั้บการ
เอาใจจากการซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ีมากกวา่ร้านคา้ทัว่ไปร้านคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
  และ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีประกอบดว้ย ความพร้อมใชง้าน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการดาวน์โหลด การแสดงภาพและสี การใชง้านง่าย การเขา้ถึง/ ความสะดวก ความเป็น

ส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล สามารถแสดงในรูปของตารางไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นความพร้อมใชง้านและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต 

ด้านความพร้อมใช้งานและการเข้าถึงอนิเตอร์เน็ต N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัดอนัดบั 

1.ท่านไดรั้บการตอบกลบัขอ้สงสยัเก่ียวกบัตวั
สินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วจากระบบของผูข้าย 

400 4.03 .898 เห็นดว้ย 3 

2.ท่านไดรั้บขอ้มูลดา้นสินคา้จากระบบของ
ผูข้ายอยา่งทนัที 

400 3.96 .921 เห็นดว้ย 4 

3.ท่านสามารถเขา้ถึงการคน้หาขอ้มูลสินคา้จาก
ระบบของผูข้ายไดอ้ยา่งง่ายและรวดเร็ว 

400 4.30 .808 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 

4.ท่านสามารถเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
400 4.36 .850 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
1 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.1619 .65744 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์เทคโนโลยีทางด้านความพร้อมใช้งานและการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.16 และ S.D. = .657 โดยส่วนใหญ่เป็น
เร่ืองท่านสามารถเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่  
รองลงมาท่านสามารถเขา้ถึงการคน้หาขอ้มูลสินคา้จากระบบของผูข้ายไดอ้ย่างง่ายและรวดเร็ว 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นระยะเวลาในการดาวน์โหลด 

ด้านระยะเวลาในการดาวน์โหลด 

 
N Mean Std. 

Deviation 
แปลผล จัด

อนัดบั 
5.เวบ็ไซตมี์ระบบขั้นตอนในการดาวน์โหลด
ขอ้มูลไดร้วดเร็ว 

400 4.04 .881 เห็นดว้ย 2 

6.ผูข้ายอพัโหลดรูปสินคา้ไวใ้นหลายเวบ็ไซตท์ า
ใหส้ะดวกต่อการดาวน์โหลด 

400 4.18 .809 เห็นดว้ย 1 

7.ขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลสินคา้ใน
เวบ็ไซตเ์ป็นไปอยา่งง่ายและรวดเร็ว 

400 4.02 .847 เห็นดว้ย 3 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.0783 .69246 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์การจดัอนัดบัของเทคโนโลยีทางดา้นระยะเวลาในการ
ดาวน์โหลดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.07 และ S.D. = .692 โดยส่วนใหญ่เป็น
เร่ืองผูข้ายอพัโหลดรูปสินคา้ไวใ้นหลายเวบ็ไซต์ท าให้สะดวกต่อการดาวน์โหลด  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.18 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย  รองลงมาเวบ็ไซต์มีระบบขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นการแสดงภาพและสี 

ด้านการแสดงภาพและสี 

 
N Mean Std. 

Deviation 
แปลผล จัด

อนัดบั 
8.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะรูปภาพท่ีมี
ความชดัเจน 

400 4.26 .762 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

9.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสินคา้มีการ
น าเสนอรูปภาพของสินคา้ท่ีเสมือนจริง 

400 4.18 .861 เห็นดว้ย 3 

10.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะมีการอธิบาย
สินคา้อยา่งละเอียด 

400 4.19 .870 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.2100 .71761 เห็นด้วย
อย่างยิง่ 
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จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์การจดัอนัดบัของเทคโนโลยทีางดา้นการแสดงภาพและสี 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.21 และ S.D. = .717 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองท่านซ้ือ
สินคา้ในเวบ็ไซต์เพราะรูปภาพท่ีมีความชดัเจน  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
รองลงมาท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะมีการอธิบายสินคา้อยา่งละเอียด  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19  อยู่
ในระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นการใชง้านง่าย 

ด้านการใช้งานง่าย 

 
N Mean Std. 

Deviation 
แปลผล จัด

อนัดบั 
11.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะการจดั
องคป์ระกอบ 

400 4.23 .797 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 

12.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะผูข้ายมี
ช่องทางการสัง่ซ้ือสินคา้ไดง่้าย 

400 4.31 .801 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

13.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะการท า
ธุรกรรมทางการเงินท าไดอ้ยา่งง่ายดาย 

400 4.23 .877 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.2558 .69717 เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

 

 
จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์การจดัอนัดบัของเทคโนโลยทีางดา้นการใชง้านง่าย อยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.25 และ S.D. = .697 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองท่าน
ซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะผูข้ายมีช่องทางการสั่งซ้ือสินคา้ไดง่้าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยอยา่งยิง่  รองลงมาท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะการจดัองคป์ระกอบ และ ท่านซ้ือสินคา้
ในเวบ็ไซต์เพราะการท าธุรกรรมทางการเงินท าไดอ้ย่างง่ายดาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23  อยู่ในระดบั
เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นการเขา้ถึงหรือความสะดวก 

ด้านการเข้าถึงหรือความสะดวก N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

14.ท่านสามารถดาวน์โหลดหรือคน้หาสินคา้ไดทุ้กท่ี
เพียงแค่มีอินเตอร์เน็ต 

400 4.34 .801 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

15.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะวิธีการเขา้ใช้
เวบ็ไซตท์ าไดส้ะดวก 

400 4.26 .921 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

3 

16.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะเขา้ถึงขอ้มูลของ
บริษทัไดห้ลายช่องทาง 

400 4.03 .897 เห็นดว้ย 5 

17.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสามารถติดตาม
สินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก 

400 4.32 .787 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

2 

18.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสามารถตรวจสอบ
การด าเนินธุรกรรมไดส้ะดวกและทนัท่วงที 

400 4.17 .865 เห็นดว้ย 4 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.2235 .66713 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 

 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์การจดัอนัดบัของเทคโนโลยทีางดา้นการเขา้ถึงหรือความสะดวก 
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.22  และ S.D. = .667 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ือง
ท่านสามารถดาวน์โหลดหรือคน้หาสินคา้ไดทุ้กท่ีเพียงแค่มีอินเตอร์เน็ต  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่  รองลงมาท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสามารถติดตามสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.24 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบัของเทคโนโลยี
ทางดา้นความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล 

ด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล 
 

N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

19.เวบ็ไซตมี์ระบบเกบ็ขอ้มูลส่วนบุคคลเป็นความลบั 400 4.08 .892 เห็นดว้ย 2 
20.เวบ็ไซตมี์ระบบการจดัการความปลอดภยัใหท่้าน
เกิดความมัน่ใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

400 4.21 .808 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.1450 .74017 เห็นด้วย  
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จากตารางพบว่าผลการวิเคราะห์การจดัอนัดบัของเทคโนโลยีทางดา้นความเป็นส่วนตวั
และความปลอดภยัของขอ้มูล อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.14  และ S.D. = .740 
โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองเวบ็ไซตมี์ระบบการจดัการความปลอดภยัให้ท่านเกิดความมัน่ใจในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง  รองลงมาเวบ็ไซตมี์ระบบเก็บ
ขอ้มูลส่วนบุคคลเป็นความลบั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08  อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 3 คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค สามารถแสดงในรูปของตารางไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.25 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบั ต่อความคิดเห็น
ต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นการตระหนกัในแบรนด ์

ด้านการตระหนักในแบรนด์ N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

1.ท่านรู้จกัร้านคา้ online แห่งน้ีมาก่อนท่ีจะมาเป็น
ลูกคา้ 

400 3.92 1.063 เห็นดว้ย 5 

2. ถา้ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทน้ีท่านจะนึกถึง ร้านคา้ 
online แห่งน้ี 

400 4.10 .949 เห็นดว้ย 1 

3. ท่านคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้และบริการของ ร้านคา้ 
online แห่งน้ี 

400 4.05 .958 เห็นดว้ย 2 

4. ท่านจ าสญัญาลกัษณ์ (Symbol) ของ ร้านคา้ online 
แห่งน้ีไดดี้ 

400 3.95 1.028 เห็นดว้ย 4 

5. ท่านจ าโลโก ้(Logo) ของ ร้านคา้ online แห่งน้ีไดดี้ 400 3.98 .981 เห็นดว้ย 3 
ค่าเฉลีย่รวม 400 4.0000 .82650 เห็นด้วย  

 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นการตระหนกัในแบ
รนดอ์ยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.00  และ S.D. = .826 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองถา้
ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทน้ีท่านจะนึกถึง ร้านคา้ online แห่งน้ี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 อยูใ่นระดบัเห็น
ดว้ย รองลงมาท่านคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้และบริการของ ร้านคา้ online แห่งน้ี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05  
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 



58 

ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบั ต่อความคิดเห็น
ต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์

ด้านความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

6. ร้านคา้ online แห่งน้ี ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่
ร้านอ่ืน 

400 3.95 .871 เห็นดว้ย 3 

7. ร้านคา้ online แห่งน้ีส่งมอบสินคา้ไดดี้กวา่ร้านอ่ืน 400 4.05 .860 เห็นดว้ย 1 
8. ท่านนึกถึงขอ้ดีของ ร้านคา้ online แห่งน้ีได้
มากกวา่ร้านอ่ืน 

400 4.03 .845 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.0108 .75456 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นความรู้สึกเช่ือมโยง
ต่อแบรนด ์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.01  และ S.D. = .754 โดยส่วนใหญ่เป็น
เร่ืองร้านคา้ online แห่งน้ีส่งมอบสินคา้ไดดี้กว่าร้านอ่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
รองลงมาท่านนึกถึงขอ้ดีของ ร้านคา้ online แห่งน้ีไดม้ากกว่าร้านอ่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบั ต่อความคิดเห็น
ต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นการรับรู้ในคุณภาพ 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

9. ร้านคา้ online แห่งน้ี เป็นร้านท่ีมีคุณภาพสูง 400 4.02 .799 เห็นดว้ย 3 
10. ร้านคา้ online แห่งน้ี เป็นร้านท่ีโดดเด่น 400 4.10 .824 เห็นดว้ย 1 
11. ร้านคา้ online แห่งน้ีเป็นร้านท่ีดีเยีย่ม 400 4.04 .870 เห็นดว้ย 2 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.0542 .72055 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นการรับรู้ในคุณภาพ 
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.05  และ S.D. = .720 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองร้านคา้ 
online แห่งน้ี เป็นร้านท่ีโดดเด่น ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย รองลงมาร้านคา้ online 
แห่งน้ีเป็นร้านท่ีดีเยีย่ม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผล และการจดัอนัดบั ต่อความคิดเห็น
ต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์

ด้านความภักดต่ีอแบรนด์ N Mean Std. 
Deviation 

แปลผล จัด
อนัดบั 

12. ร้านคา้ online แห่งน้ีเพราะเป็นทางเลือกท่ีดีท่ี
ของท่าน 

400 4.24 .804 เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

13. ท่านช่ืนชอบ ร้านคา้ online แห่งน้ีอยา่งมาก 400 4.10 .832 เห็นดว้ย 2 
14. ในอนาคตท่านยงัคงตอ้งการซ้ือสินคา้กบั 
ร้านคา้ online แห่งน้ี อีกคร้ัง 

400 4.10 .871 เห็นดว้ย 2 

15. ถึงแมสิ้นคา้ของ ร้านคา้ online แห่งน้ีท่ีเคยซ้ือ
มีปัญหา ท่านกจ็ะไม่ซ้ือท่ีร้านอ่ืน 

400 3.83 1.087 เห็นดว้ย 3 

ค่าเฉลีย่รวม 400 4.0625 .72082 เห็นด้วย  
 

จากตารางพบวา่ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าแบรนดท์างดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์        
อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.06  และ S.D. = .720 โดยส่วนใหญ่เป็นเร่ืองร้านคา้ 
online แห่งน้ีเพราะเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีของท่าน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
รองลงมาท่านช่ืนชอบ ร้านคา้ online แห่งน้ีอยา่งมาก และในอนาคตท่านยงัคงตอ้งการซ้ือสินคา้กบั 
ร้านคา้ online แห่งน้ี อีกคร้ังค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ตามล าดบั 
 

2. การวเิคราะห์เชิงอนุมาน 

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยใชค่้า
สมัประสิทธ์ิสัมพนัธ์ Pearson (Pearson Correlation)   
 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์ต่อ
คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 การตระหนักใน
แบรนด์ 

ความรู้สึกเช่ือมโยง
ต่อ แบรนด์ 

การรับรู้ใน
คุณภาพ 

ความภักดี
ต่อแบรนด์ 

สินค้า Pearson Correlation .523** .517** .556** .501** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

ราคา Pearson Correlation .545** .520** .573** .505** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

การส่งเสริมทาง
การตลาด 

Pearson Correlation .507** .550** .583** .509** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

ระบบส่งมอบ
สินค้า 

Pearson Correlation .539** .612** .630** .573** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

นโยบายการคืน
สินค้า 

Pearson Correlation .554** .584** .622** .558** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

การบริการลูกค้า Pearson Correlation .585** .673** .680** .647** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 

 

จากตารางการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์กบั
มูลค่า    แบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ 

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์
ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุด โดยมี Pearson Correlation = 0.556 (ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.523 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   
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อนัดบัสามไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อ แบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.517 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความภกัดีต่อแบรนดโ์ดย
มี Pearson Correlation = 0.501 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนดใ์น
มุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุด โดยมี Pearson Correlation = 0.573 (ค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.545 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสามไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.520 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความภกัดีต่อแบรนดโ์ดยมี 
Pearson Correlation = 0.505 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

 ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์
กบัมูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุด โดยมี Pearson Correlation 
= 0.583 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.550 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสามไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความภกัดีต่อแบรนดโ์ดยมี Pearson 
Correlation = 0.509 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.507 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นระบบส่งมอบสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบั
มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุดโดยมี Pearson Correlation = 
0.630 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.612 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดับสามได้แก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในด้านความภกัดีต่อแบรนด์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.573 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   



62 

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์โดย
มี Pearson Correlation = 0.539 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ทางดา้นนโยบายการคืนสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบั
มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุด โดยมี Pearson Correlation = 
0.622 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์โดย
มี Pearson Correlation = 0.584 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดับสามได้แก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในด้านความภกัดีต่อแบรนด์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.558 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์
โดยมี Pearson Correlation = 0.554 (ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.น้อยกว่า 0.05 ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05   

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นการบริการลูกคา้  มีความสัมพนัธ์กบั
มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการรับรู้ในคุณภาพมากท่ีสุด โดยมี Pearson Correlation = 
0.680 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

อนัดบัสองไดแ้ก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ 
โดยมี Pearson Correlation = 0.573 (ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.น้อยกว่า 0.05 ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05   

อนัดับสามได้แก่มูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในด้านความภกัดีต่อแบรนด์โดยมี 
Pearson Correlation = 0.647 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์
โดยมี Pearson Correlation = 0.585 (ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ) ซ่ึงมีค่า Sig.น้อยกว่า 0.05 ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05   
 

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีมีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ
ลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีมีความสัมพนัธ์กบั
มูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 การตระหนักใน
แบรนด์ 

ความรู้สึกเช่ือมโยง
ต่อแบรนด์ 

การรับรู้ใน
คุณภาพ 

ความภักดีต่อ
แบรนด์ 

ความพร้อมใช้
งาน และการ
เข้าถึง
อนิเตอร์เน็ต 

Pearson 
Correlation 

.065 .057 .047 .084 

Sig. (2-tailed) .193 .258 .352 .093 
N 400 400 400 400 

ระยะเวลาใน
การดาวน์โหลด 

Pearson 
Correlation 

-.004 -.035 .009 .026 

Sig. (2-tailed) .944 .489 .861 .602 
N 400 400 400 400 

การแสดงภาพ
และสี 

Pearson 
Correlation 

.042 .072 .102* .107* 

Sig. (2-tailed) .402 .151 .041 .032 
N 400 400 400 400 

การใช้งานง่าย Pearson 
Correlation 

.043 -.002 .062 .051 

Sig. (2-tailed) .386 .967 .219 .307 
N 400 400 400 400 

การเข้าถึง/ 
ความสะดวก 

Pearson 
Correlation 

.056 .042 .061 .055 

Sig. (2-tailed) .267 .399 .224 .274 
N 400 400 400 400 

ความเป็น
ส่วนตัวและ
ความปลอดภัย
ของข้อมูล 

Pearson 
Correlation 

.060 .056 .104* .125* 

Sig. (2-tailed) .233 .268 .039 .012 
N 400 400 400 400 
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จากตารางการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีกบัมูลค่าแบรนดใ์น
มุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ 

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีทางด้านความพร้อมใช้งานและการเข้าถึงอินเตอร์เน็ตไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์ดา้นความรู้สึก
เช่ือมโยงต่อแบรนด ์ดา้นการรับรู้ในคุณภาพและความภกัดีต่อแบรนด ์ซ่ึงมีค่า Sig.มากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05   

ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยทีางดา้นระยะเวลาในการดาวน์โหลด ไม่มีมีความสมัพนัธ์กบัมูลค่า
แบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์ดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ดา้น
การรับรู้ในคุณภาพและความภกัดีต่อแบรนด ์ซ่ึงมีค่า Sig.มากกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีทางดา้นการแสดงภาพและสี มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์ใน
มุมมองของลูกคา้ในดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์โดยมี Pearson Correlation = 0.107 (ค่า Sig. เท่ากบั 
0.032 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  และ  การรับรู้ในคุณภาพ โดยมี Pearson 
Correlation =0.102 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.041 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยท่ี
ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยทีางดา้นการแสดงภาพและสีไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนดใ์นมุมมอง
ของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด์และความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ ซ่ึงมีค่า Sig.มากกว่า 
0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีทางดา้นการใชง้านง่ายไม่มีมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์ใน
มุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนด ์ดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ ดา้นการรับรู้
ในคุณภาพและความภกัดีต่อแบรนด ์ซ่ึงมีค่า Sig.มากกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05    

ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยทีางดา้นการเขา้ถึง/ ความสะดวก ไม่มีมีความสมัพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์
ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนักในแบรนด์ ดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ ดา้นการ
รับรู้ในคุณภาพและความภกัดีต่อแบรนด ์ซ่ึงมีค่า Sig.มากกวา่ 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05   

ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีทางด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูลมี
ความสัมพนัธ์กับมูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในด้านความภกัดีต่อแบรนด์โดยมี Pearson 
Correlation =0.125 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ) ซ่ึงมีค่า Sig.นอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  และ 
การรับรู้ในคุณภาพ  โดยมี Pearson Correlation = 0.104 (ค่า Sig. เท่ากบั 0.039 ) ซ่ึงมีค่า Sig.น้อย
กว่า 0.05 ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 โดยท่ี ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีทางดา้นการแสดงภาพและสีไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ในดา้นการตระหนกัในแบรนดแ์ละความรู้สึก
เช่ือมโยงต่อแบรนด ์
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โดยสรุปสมมติฐานในการวิจยั 

 การตระหนักใน 
แบรนด์ 

ความรู้สึกเช่ือมโยง
ต่อ แบรนด์ 

การรับรู้ใน
คุณภาพ 

ความภักดีต่อ 
 แบรนด์ 

สินค้า มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 
ราคา มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมทาง
การตลาด 

มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

ระบบส่งมอบสินค้า มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 
นโยบายการคืนสินค้า มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 
การบริการลูกค้า มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 
ความพร้อมใช้งาน และ
การเข้าถึงอนิเตอร์เน็ต 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ระยะเวลาในการดาวน์
โหลด 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

การแสดงภาพและสี ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

การใช้งานง่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

การเข้าถึง/ ความสะดวก ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ความเป็นส่วนตัวและ
ความปลอดภัยของข้อมูล 

ไม่มี
ความสมัพนัธ์ 

ไม่มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมมาไดจ้ านวน 400 ชุด 
ท่ีผา่นการตรวจสอบความน่าเช่ือถือแลว้มาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติ 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

1.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 ส่วนท่ี 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม    

ผลการวิเคราะห์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน ร้อยละ 
64.0 และเป็นเพศชาย จ านวน144 คน ร้อยละ 36.0 ตามล าดบั มีอายรุะหว่าง 20-30 ปี  จ านวน 253 คน 
ร้อยละ 63.3 รองลงมามีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 51 คน ร้อยละ 12.8 และมีอายมุากกวา่ 50 ปี จ านวน 
42 คน ร้อยละ 10.5 ตามล าดบั อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 263 คน ร้อยละ 65.8 รองลงมา
ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 40 คน ร้อยละ 10.0 และประกอบอาชีพเจา้ของกิจการ 
/ อาชีพอิสระ จ านวน 39 คน ร้อยละ 9.8 ตามล าดบั ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 282 คน ร้อย
ละ 70.5 รองลงมามีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 81 คน ร้อยละ 20.3 และมีการศึกษาสูงกวา่
ปริญญาตรี จ านวน 37 คน ร้อยละ 9.3 ตามล าดบั มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท
จ านวน 183 คน ร้อยละ 45.8 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 106 คน ร้อยละ 
26.5 และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 54 คน ร้อยละ 13.5 ตามล าดบั มีการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ออนไลน์คร้ังล่าสุดผ่านช่องทาง Shopee  จ านวน 157 คน ร้อยละ 39.3 รองลงมา
ผ่านช่องทาง Facebook  Fanpage จ านวน 91 คน ร้อยละ 22.8 และผ่านช่องทาง Lazada จ านวน 57 คน 
ร้อยละ 14.3 ตามล าดบั โดยมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดจ านวน 1 ช้ิน 
จ านวน 122 คน ร้อยละ 30.5 รองลงมาจ านวน 2 ช้ิน จ านวน 92 คน ร้อยละ 23.0 และจ านวน 3 ช้ิน 
จ านวน 80 คน ร้อยละ 20.0 ตามล าดบั และใช้เวลาในการท่องอินเตอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ ออนไลน์ ประมาณ 31-60 นาที จ านวน 162 คน ร้อยละ 40.5 รองลงมา ประมาณ 10-30 นาที 
จ านวน 124 คน ร้อยละ 31.0 และประมาณนอ้ยกว่า 15 นาที จ านวน 67 คน ร้อยละ 16.8 ตามล าดบั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 216 คน ร้อยละ 54.0 รองลงมา 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จ านวน 99 คน ร้อยละ 24.8 และสัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 74 คน ร้อยละ 18.5 
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ตามล าดบั ซ่ึงมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ ออนไลน์ คร้ังล่าสุดเป็นจ านวนเงิน 201-500 
บาท จ านวน 147 คน ร้อยละ 36.8 รองลงมาจ านวนเงิน 501-1000 บาท จ านวน117 คน ร้อยละ 29.3 
และจ านวนเงิน 1001-5000 บาท จ านวน 60 คน ร้อยละ 15.0 ตามล าดบั และส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้
จากร้านคา้ออนไลน์ คือ เส้ือผา้ จ านวน 142 คน ร้อยละ 35.5 รองลงมาสินคา้ความงามและของใช้
ส่วนตวั จ านวน 87 คน ร้อยละ 21.8 และสินคา้เคร่ืองใชใ้นบา้น จ านวน 33 คน ร้อยละ 8.3 ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ 
ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทางดา้นราคา อยู่ในระดบัเห็น

ดว้ยอยา่งยิ่ง ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.24 รองลงมาเป็นดา้นสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 4.23 ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.17 ดา้น
ระบบส่งมอบสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.99 ดา้นนโยบายการคืนสินคา้ อยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.76 และดา้นนโยบายการคืนสินคา้ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากบั 3.76 ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี
ผลการวิเคราะห์เทคโนโลยทีางดา้นการใชง้านง่าย อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ค่าเฉล่ียรวม

เท่ากบั 4.25 รองลงมาเป็นดา้นการเขา้ถึงหรือความสะดวก อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ ค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั  4.22  ดา้นการแสดงภาพและสี อยู่ในระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.21 ดา้นความ
พร้อมใชง้านและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.16 ดา้นความเป็น
ส่วนตัวและความปลอดภยัของข้อมูล อยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ  4.14 และด้าน
ระยะเวลาในการดาวน์โหลดอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.07 ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 4 คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าแบรนด์ทางดา้นความภกัดีต่อแบรนด์ อยู่ในระดบั

เห็นด้วย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ  4.06  รองลงมาเป็นด้านการรับรู้ในคุณภาพ อยู่ในระดับเห็นด้วย 
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั  4.05  ดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย ค่าเฉล่ียรวม
เท่ากับ  4.01  และด้านการตระหนักในแบรนด์อยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.00  
ตามล าดบั 

 
1.2 การวเิคราะห์เชิงอนุมาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี  1 พบว่า  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ ประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นระบบส่งมอบ
สินคา้ ดา้นนโยบายการคืนสินคา้ และดา้นการบริการลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าแบรนด์ใน
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มุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นการตระหนกัใน
แบรนดค์วามรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ดา้นการรับรู้ในคุณภาพ และดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีประกอบดว้ย ดา้นการแสดง
ภาพและสี กบัดา้นความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล มีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนด์
ในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในด้านการรับรู้ใน
คุณภาพและดา้นความภกัดีต่อแบรนด ์
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้ทราบถึงปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี
และคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี
ผูว้ิจยัสามารถ  อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

1.จากผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่เป็นดา้น
ราคา รองลงมาเป็นดา้นสินคา้ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นระบบส่งมอบสินคา้ ดา้นนโยบาย
การคืนสินคา้ และดา้นการบริการลูกคา้ ตามล าดบั ซ่ึงกล่าวไดว้่าลูกคา้ส่วนใหญ่ตดัสินใจจากส่วน
ประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ยในดา้นสินคา้เพราะมีคุณภาพสินคา้ดีเป็นไป
ตามท่ีลงประกาศจริง มีความหลากหลายผูข้ายได้ให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าได้อย่างถูกต้องและ
ครบถว้นตามคุณสมบติัของสินคา้ ในดา้นราคาสามารถตรวจสอบราคาสินคา้บนเร้านคา้ online 
แห่งน้ี ไดต้ามความตอ้งการ สามารถซ้ือในราคาท่ีถูกกว่าการซ้ือดว้ยวิธีอ่ืน ส่วนดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด การท่ีผูข้ายมีนโยบายการลดราคาชดัเจน มีการแจกของแถม มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ 
การมีระบบส่งมอบสินคา้ มีการบริการส่งถึงบา้นฟรี มีระบบจดัส่งสินคา้ท่ีดี มีระบบรับประกนัการ
จดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว มีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ีตรงตามเวลาท่ีก าหนด ส่วนดา้นนโยบายการคืน
สินคา้ มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีสามารถท าไดง่้าย มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีมีขอ้ตกลง เง่ือนไข และ
การรับประกนัในการคืนสินคา้อย่างชดัเจน มีการระบุผูรั้บผิดชอบในการส่งคืนสินคา้อยา่งชดัเจน 
ซ่ึงการบริการลูกค้า จะมีระบบการให้บริการท่ีดีกว่าร้านค้าทั่วไป การเอาใจจากการซ้ือสินค้า
มากกว่าร้านคา้ทัว่ไป และการบริการตรงตามความคาดหวงัจากการซ้ือสินคา้มากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
เป็นตน้ สอดคลอ้งแนวความคิดของ Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson (2013; 2015) ซ่ึง
คุณภาพและความหลากหลายของผลิตภณัฑเ์ม่ือมีการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งการคุณภาพ ความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีกวา้งมากข้ึน การตั้งราคาสินคา้ออนไลน์ให้ขายดีร้านคา้ควรท าการ
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ส ารวจราคาคู่แข่งในตลาดว่าอยู่ท่ีระดบัไหน อีกทั้งมีความสอดคลอ้งกบั Chocarro, R., Cortinas, 
M., Villanueva, M., (2013) การตั้ งราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาดอาจช่วยกระตุ้นยอดขายเพิ่มข้ึนได้ 
สอดคลอ้งกบั Karray, S., Zaccour, G., (2005) กล่าวไดว้่าสินคา้ท่ีตอ้งขายควบคู่กบับริการ อาจมี
เร่ืองคุณภาพของบริการเขา้มาเป็นปัจจยัในการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Shimp (2010) 
การจูงใจของผูผ้ลิตร้านคา้หรือองคก์ารต่างๆ เพื่อ สร้างการรับรู้ตราสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยมีวถัตุ
ประสงค ์เพื่อเพิ่มยอดขายกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ในทนัที 

อีกทั้งมีความสอดคลอ้งกบั Chiang, W.Y., Chhajed, D., Hess, J.D., (2003)Amrouche, N., 
Martin-Herran, G. , Zaccour, G. , (2008)  Karray, S. , Martin-Herran, G. , (2009)Yan, R. , Guo, P. , 
Wang, J., Amrouche, N., (2011) Chocarro, R., Cortinas, M., Villanueva, M., (2013) Mohammad K and 
Ahmad M., (2014) ไดแ้ก่ การแจกสินคา้ตวัอย่าง  การแจกคูปอง การให้ของแถม  การแข่งขนัและ
การชิงรางวลั  การรับประกนัคืนเงินและการคืนเงิน การใชข้นาดสมนาคุณ  การลดราคา โปรแกรม 
การเพิ่มความภกัดีต่อตราสินคา้ และการจดักิจกรรมทางการตลาด ความสอดคลอ้งกบั Amrouche, 
N., Martin-Herran, G., Zaccour, G., (2008) การส่งเสริมการตลาดผา่นออนไลน์พบว่ากิจกรรมท่ีใช้
เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มีหลากหลายเช่น กิจกรรมการกดแชร์ การท่ีผูบ้ริโภคกดแชร์
รูปภาพหรือขอ้ความตามท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ แต่ละตราสินคา้ก าหนดไวเ้พื่อลุน้ของรางวลั  
กิจกรรมการร่วมเล่นเกมส์ หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภค ตอ้งอาศยัทกัษะในการเล่มเกมส์เพื่อท่ีจะมีสิทธ์ิ
ลุน้ ของรางวลัท่ีทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินคา้ก าหนดไว ้อีกทั้งมีความสอดคลอ้งกบั 
Eastlick & Feinberg, (1994) Klassen & Gylnn, (1992) Tedeschi, (1999) Yrjola, (2001) การตลาด
สินคา้ออนไลน์ จะเก่ียวขอ้งกบัการใช้บริการส่งมอบสินคา้จะเป็นการการแบ่งแยกทางกายภาพ
ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย ส าหรับผูบ้ริโภค การแบ่งแยกน้ีจะน ามาซ่ึงความกงัวลใจเก่ียวกบัเร่ืองความ
ล่าชา้ของเวลาระหว่างตอนท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้กบัตอนท่ีรับมอบสินคา้ รวมถึงค่าใชจ่้ายในการส่ง
มอบสินคา้ท่ีอาจเพิ่มข้ึน และมีความสอดคลอ้งกบั Kunz, (1997) Taylor & Cosenza, (1999) ในกรณี
ของการซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นกรณีท่ีสินค้าส่วนใหญ่จะถูกส่งมอบถึงมือลูกค้าโดยอาศัย
ช่องทางท่ีสาม หรือบุคคลท่ีสามนั้น ปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการน าบริการรูปแบบเดียวกนัมา
ใชใ้นกระบวนการคืนสินคา้ ซ่ึงท าให้ขาดความสะดวกสบายมากข้ึน Walsh & Godfrey (2000) ใน
ดา้นของการบริการลูกคา้ดว้ยการให้ผูบ้ริโภคใชเ้วบ็ไซต์แบบส่วนตวั การออกแบบสินคา้ให้ตรง
ตามความตอ้งการและการเพิ่มมูลค่า  
 

2.จากผลการวิเคราะห์พบวา่ เทคโนโลยส่ีวนใหญ่เป็นดา้นการใชง้านง่าย รองลงมาเป็นดา้น
การเข้าถึงหรือความสะดวก ด้านการแสดงภาพและสี  ด้านความพร้อมใช้งานและการเข้าถึง



70 

อินเตอร์เน็ต ดา้นความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล และดา้นระยะเวลาในการดาวน์
โหลด ตามล าดบั กล่าวไดว้า่  

ด้านความพร้อมใช้งานและการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต จะเป็นเร่ืองการตอบกลบัข้อสงสัย
เก่ียวกบัตวัสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วจากระบบของผูข้าย การไดรั้บขอ้มูลดา้นสินคา้จากระบบของผูข้าย
อย่างทนัที การสามารถเขา้ถึงการคน้หาขอ้มูลสินคา้จากระบบของผูข้ายไดอ้ย่างง่ายและรวดเร็ว 
สามารถเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ในดา้นระยะเวลาในการดาวน์โหลด เว็บไซต์มีระบบ
ขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว ผูข้ายอพัโหลดรูปสินคา้ไวใ้นหลายเว็บไซต์ท าให้
สะดวกต่อการดาวน์โหลด ขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลสินคา้ในเวบ็ไซตเ์ป็นไปอยา่งง่ายและ
รวดเร็ว ส่วนดา้นการแสดงภาพและสี รูปภาพท่ีมีความชดัเจน การน าเสนอรูปภาพของสินคา้ท่ี
เสมือนจริง การอธิบายสินคา้อย่างละเอียด ดา้นการใช้งานง่าย การจดัองค์ประกอบและการวาง
รูปแบบเวบ็ไซตน์ั้นง่ายต่อการใชง้าน ผูข้ายมีช่องทางการสัง่ซ้ือสินคา้ไดง่้าย การท าธุรกรรมทางการ
เงินท าไดอ้ยา่งง่ายดาย ส่วนดา้นการเขา้ถึง / ความสะดวก สามารถดาวน์โหลดหรือคน้หาสินคา้ได้
ทุกท่ีเพียงแค่มีอินเตอร์เน็ต วิธีการเขา้ใช้เว็บไซต์ท าได้สะดวก  เขา้ถึงขอ้มูลของบริษทัได้หลาย
ช่องทาง สามารถติดตามสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก สามารถตรวจสอบการด าเนินธุรกรรมไดส้ะดวกและ
ทนัท่วงที และดา้นความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล มีระบบเกบ็ขอ้มูลส่วนบุคคลเป็น
ความลบั มีระบบการจดัการความปลอดภยัเกิดความมัน่ใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ สอดคลอ้ง
กับ Bell & Gemmell, (1996)  Hoffman, Kalsbeek & Novak, (1998)  Anteneh,A., & Kaveepan.,L. 
(2015) ปัจจยัหลกัทางดา้นเทคโนโลยี ท่ีถูกช้ีว่ามีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ก็คือ การมี
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีพร้อมใช้งาน และการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ระยะเวลาในการดาวน์
โหลด การแสดงภาพและสี สอดคลอ้งกบั  Cho, Byun & Sung (2003) การมีเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคลท่ีพร้อมใชง้านและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต เพื่อใหก้ารซ้ือสินคา้ออนไลน์ขยายตวัมากข้ึน ก่อน
อ่ืน กลุ่มลูกคา้เป้าหมายจะตอ้งเขา้ถึงการใชง้านคอมพิวเตอร์ ท่ีมีการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต อีกทั้ง
สอดคล้อง กับAnteneh & Kaveepan  (2015) ระยะเวลาในการดาวน์โหลดท่ียาวนานเกินไป จะ
ส่งผลกระทบทางดา้นลบต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ และท าใหผู้ใ้ชง้านหมดความอดทน
และออกจาหน้าเว็บไซต์ไป เลิกเลือกสินคา้ใส่ตะกร้า และเกิดความคิดเห็นทางดา้นลบเก่ียวกบั
เวบ็ไซตน์ั้นๆ และช่ือเสียงของบริษทั พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยงัไดรั้บผลกระทบจากความถูกตอ้ง
แม่นย  าของภาพหรือการน าเสนอสินคา้ เทคโนโลยีท่ีหลากหลายอาจท าให้เป็นการยากต่อการ
น าเสนอสีหรือมิติท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑอ์อกมาได ้ 
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3.ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่ดา้นความภกัดีต่อแบรนด์ รองลงมาดา้นการรับรู้ในคุณภาพ 
ดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ และดา้นการตระหนักในแบรนด์ ตามล าดบั  กล่าวไดว้่าการ
ตระหนกัในแบรนด ์ประกอบดว้ยการรู้จกัร้านคา้ online แห่งน้ีมาก่อนท่ีจะมาเป็นลูกคา้ เม่ือจะซ้ือ
สินคา้ประเภทน้ีจะนึกถึง ร้านคา้ online แห่งน้ี มีความคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้และบริการ สามารถ
จ าสัญญาลกัษณ์และจ าโลโกข้องร้านคา้ online แห่งน้ีไดดี้ ส่วนดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ 
โดยท่ีร้านคา้ online แห่งน้ี ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่ร้านอ่ืน มีการส่งมอบสินคา้ไดดี้กวา่ร้านอ่ืน 
ดา้นการรับรู้ในคุณภาพเป็นร้านท่ีมีคุณภาพสูงเป็นร้านท่ีโดดเด่น ดีเยี่ยม และดา้นความภกัดีต่อแบ
รนด์ โดยท่ีร้านคา้ online แห่งน้ีจะเป็นทางเลือกท่ีดี ความช่ืนชอบ ซ่ึงในอนาคตยงัคงตอ้งการซ้ือ
สินคา้กับร้านคา้ online แห่งน้ีอีกคร้ังถึงแมสิ้นคา้ท่ีเคยซ้ือมีปัญหา ก็จะไม่ซ้ือท่ีร้านอ่ืน เป็นตน้ 
สอดคลอ้งกบั D. A. Aaker (1996) ไดใ้ห้องคป์ระกอบของคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้  เป็น 
5 องคป์ระกอบไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในแบรนด,์ ความรู้สึกเช่ือมโยงในแบรนด์, การรับรู้ในคุณภาพ 
, ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์  และสินทรัพยไ์ม่มีตวัตนอ่ืนๆท่ีองคก์รเป็นเจา้ของสิทธ์ิ และเป็นไป
ตามท่ี D. A. Aaker (1996) และ Keller (1993) ซ่ึงให้นิยามว่าคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้คือ
กลุ่มของสินทรัพยแ์ละพนัธะสัญญาท่ีเช่ือมโยงระหวา่ง ช่ือ แบรนด ์และสัญลกัษณ์ ท าใหเ้พิ่มมูลค่า
ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้แก่องค์กรและลูกคา้ สอดคลอ้งกบั Farquhar (1989) ท่ีกล่าวว่าคุณค่าแบ
รนด์ในมุมมองของลูกคา้เป็นพลงัท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาด ผ่านช่ือ สัญลกัษณ์ และโลโก ้
และสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีแบรนด์มอบให้กบัผลิตภณัฑ์ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Keller (1993) 
กล่าวว่าคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ช่วยสร้างความแตกต่างผ่านการตระหนักรู้ในแบรนด์
และยงัส่งผลต่อการตลาดของผลิตภณัฑ์นั้นๆ และไปในทิศทางดียวกบั Motameni & Shahrokhi 
(1998) ซ่ึงไดย้นืยนัวา่คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
รวมถึงกระแสเงินสดให้แก่องคก์ร และสร้างความมัง่คัง่ให้แก่ผูถื้อหุ้น และมีความสอดคลอ้งกบั 
Anselmsson, Johansson, & Persson, (2007) H. J. Lee, Kumar, & Kim, (2010) Wansink, (2003) 
กล่าวไวว้า่คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้เป็นกุญแจหลกัในการตลาดท่ีจะช่วยสร้างสินทรัพยท่ี์
มีค่าแก่องคก์ร โดยเช่ือมโยง ช่ือ ตราสญัลกัษณ์ ท่ีส่งผลกระทบกบัมูลค่าผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 
4.ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ สินคา้ 

ราคา การส่งเสริมทางการตลาด ระบบส่งมอบสินคา้ นโยบายการคืนสินคา้ การบริการลูกคา้ มี
ความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในดา้นการตระหนกัในแบรนด์ ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ การรับรู้ในคุณภาพ และ
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ความภกัดีต่อแบรนด ์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ D. A. Aaker (1996) กล่าวถึงการตระหนกัรู้ในแบ
รนด์ หมายถึงการรับรู้ถึง แบรนด์ท่ีอยูใ่นจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงนิยมแบ่งเป็น 3 องคป์ระกอบ คือ การ
จดจ าแบรนดไ์ด ้การระลึกไดถึ้งแบรนดแ์ละส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดคือการเป็นแบรนด์ท่ีเด่นชดัท่ีสุดใน
ใจลูกคา้ การตระหนกัรู้ในแบรนดต่์างๆในใจของลูกคา้ เม่ือกล่าวถึงประเภทผลิตภณัฑน์ั้นๆโดยไม่
จ าเป็นตอ้งมีส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เช่นการโฆษณา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Keller (2003) ท่ี
พบว่าการตระหนักรู้ในแบรนด์ประกอบดว้ย การระลึกถึงแบรนด์แบบไม่มีส่ิงกระตุน้และการ
ตระหนกัหรือรู้จกัในแบรนดแ์บบมีส่ิงกระตุน้ โดยการตระหนกัรู้ในแบรนดใ์นระดบัสูง จะช่วยให้
เกิด การเรียนรู้ในใจลูกคา้เก่ียวกบัแบรนดท่ี์เหนือกวา่แบรนดอ่ื์นในตลาดช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจท่ี
ง่ายข้ึน และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือในผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Nam, Ekinci, & Whyatt, (2011) ตามแบบจ าลองคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ นิยมใชป้ระเมิน
คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ของผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไดม้ากกวา่ผลิตภณัฑป์ระเภทการบริการ 
อาทิ ลูกคา้จะรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ อนัเป็นองคป์ระกอบของคุณค่าแบรนด์ไดจ้าก บรรจุ
ภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และประเทศผูผ้ลิต โดยมีความสอดคลอ้งกบั R. L. Oliver, (1997) 
Ken, Beverley, & Frances, (2001) กล่าวไวว้่าความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีต่อแบรนดคื์อ ดา้นพฤติกรรม ไดแ้ก่ 
การซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ าในผลิตภณัฑห์รือบริการเดิม ดา้นทศันคติ ไดแ้ก่ ความตั้งใจในการแนะน า
หรือบอกต่อและด้านการตระหนักในแบรนด์ ได้แก่ ความไม่หวัน่ไหวต่อราคาซ่ึงล้วนเป็น
องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Low and Lamb (2000) ท่ี
กล่าววา่ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด ์ประกอบดว้ยภาพลกัษณ์แบรนด ์ทศันคติต่อแบรนด ์และการ
รับรู้ในคุณภาพ ซ่ึงงานวิจยัท่ีผ่านมาบ่งช้ีถึง ลูกคา้มีความรู้สึกเช่ือมโยงกบัแบรนด์ท่ีมีคุณภาพสูง
และมีความเส่ียงในการซ้ือต ่า โดยลูกคา้นิยมแบรนด์ของผูค้า้ปลีกท่ีมีคุณภาพสูงมากกว่า และมี
ความสอดคลอ้งกบั O’Cass & Grace, (2003) Senthil, Chandrasekar, & Selvabaskar, (2012) ประเภท
ผลิตภณัฑ์จะมีความเป็นเอกลกัษณ์ของความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์ และผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะ
คงทน จะเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนดซ่ึ์งลูกคา้จะจดจ าขอ้มูลข่าวสารต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ไดดี้  

 
5.ผลการวิเคราะห์ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี ได้แก่ การแสดงภาพและสี กับความเป็น

ส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล มีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์การรับรู้ในคุณภาพและความภกัดีต่อ
แบรนด์ สอดคลอ้งกบั Anteneh & Kaveepan (2015) Eroglu, Machleit & Davis (2003) กล่าวไวว้่า
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยงัไดรั้บผลกระทบจากความถูกตอ้งแม่นย  าของภาพหรือการน าเสนอสินคา้ 
เทคโนโลยีท่ีหลากหลายอาจท าให้เป็นการยากต่อการน าเสนอสีหรือมิติท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์
ออกมาได ้ท าใหผู้บ้ริโภคไม่สะดวกใจท่ีจะท าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ดว้ยเหตุน้ีจึงส่งผลทางดา้นลบ
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ และมีความสอดคลอ้งกบั Barcia (2000) โดยท่ีลูกคา้มีแนวโนม้
ท่ีจะคน้หาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตและหาสินคา้ซ่ึงเป็นกุญแจส าคญัท่ีจะท าให้ลูกคา้ไดรั้บความพึง
พอใจและความภกัดี และมีความสอดคลอ้งกบั Petersen, J. Andrew and Eric T. Anderson, (2013; 
2015) กล่าวคือ ลูกคา้ตอ้งการท่ีจะท าธุรกรรมให้จบภายในเว็บไซต์เดียว ยกตวัอย่างเช่น ลูกคา้
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตตอ้งการท่ีจะช าระค่าใชจ่้ายดว้ยระบบอิเล็กทรอนิกส์และตรวจสอบและ
พิมพบ์ญัชีเงินฝาก รายเดือน และการซ้ือหุ้นการประกนัภยัและการให้บริการทางการเงินอ่ืน ๆ ใน
แง่น้ี บริษทัท่ีมีผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีหลากหลายอาจจะไม่สามารถดึงดูดลูกคา้จ านวนมากให้เขา้
ในเวบ็ไซต ์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเร่ืองคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1.จากผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่เป็นดา้น
ราคา รองลงมาเป็นดา้นสินคา้ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นระบบส่งมอบสินคา้ ดา้นนโยบาย
การคืนสินคา้ และดา้นการบริการลูกคา้ ตามล าดบั ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกออนไลน์ ควรจะท า
การรวบรวมขอ้มูล ศึกษาขอ้มูล ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การจดัหาสินคา้ท่ีมี
คุณภาพ ความหลากหลายของสินคา้ ความถูกตอ้งของราคาสินคา้ มีการวางแผนทั้งระยะยาว ระยะ
สั้ นในนโยบายการส่งเสริมทางการตลาดการลดราคาชัดเจน การแจกของแถม การโฆษณาท่ี
น่าสนใจ ทั้งการบริการส่งถึงบา้นฟรี การจดัระบบจดัส่งสินคา้ให้มีประสิทธิภาพท่ีดี การพฒันา
ระบบรับประกนัการจดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว การมีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ีตรงตามเวลาท่ีก าหนด 
และการมีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีสามารถท าไดง่้าย และการรับประกนัในการคืนสินคา้อยา่งชดัเจน 
โดยมีการระบุผูรั้บผิดชอบในการส่งคืนสินคา้อยา่งชดัเจน ซ่ึงการบริการตรงตามความคาดหวงัจาก
การซ้ือสินค้ามากกว่าร้านค้าทั่วไป จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจเพิ่มมากยิ่งข้ึนอีกด้วย และ
ผูป้ระกอบการค้าปลีกออนไลน์  ควรท าการวิเคราะห์ SWOT  วิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ด้วย TOWS 
Matrix ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน าผลการวิเคราะห์ดงักล่าวไปใชป้ระกอบใน
การจัดท าแผนการปฏิบัติงานจัดท าแผนกลยุทธ์ของธุรกิจออนไลน์ ทั้ งกลยุทธ์การตั้ งราคาท่ี
เหมาะสมกบัสินคา้ แผนการจดัหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพและความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ สามารถ
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เปรียบเทียบราคาไดต้รงตามท่ีลงขายไวใ้นเวบ็ไซด ์มีการจดัท าแผนการส่งเสริมทางการตลาดอยา่ง
ต่อเน่ือง เช่น การแจกคูปองส่วนลดราคา  ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดผ่านออนไลน์นั้นพบวา่กิจกรรม
ท่ีใชเ้พื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่น กิจกรรมการกดแชร์รูปภาพหรือขอ้ความตามท่ีทางเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของแต่ละตราสินคา้ก าหนดไวเ้พื่อลุน้ของรางวลั เป็นตน้ พร้อมกบัการจดัระบบส่งมอบ
สินคา้ให้มีความทนัสมยัใหม่ รวดเร็วและลูกคา้สามารถตรวจสอบสินคา้ขณะท่ีส่งมอบสินคา้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งการมีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีมีความชดัเจน พร้อมกบัการท าแผนการ
ใหบ้ริการลูกคา้ใหต้รงความตอ้งการของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด  

 
2. จากผลการวิเคราะห์พบว่า เทคโนโลยีส่วนใหญ่เป็นดา้นการใชง้านง่าย รองลงมาเป็น

ดา้นการเขา้ถึงหรือความสะดวก  ดา้นการแสดงภาพและสี ดา้นความพร้อมใชง้านและการเขา้ถึง
อินเตอร์เน็ต ดา้นความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยัของขอ้มูล และดา้นระยะเวลาในการดาวน์
โหลด ตามล าดบั ดงันั้นผูป้ระกอบการคา้ปลีกออนไลน์ ควรจะท าการรวบรวมขอ้มูล ศึกษาขอ้มูล
เทคโนโลยีต่างๆท่ีทนัสมยั เพื่อใชใ้นพฒันาเพิ่มประสิทธิภาพในการท าธุรกิจออนไลน์ให้ตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ดา้นความพร้อมใช้งานและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตการตอบกลบัขอ้
สงสัยเก่ียวกบัตวัสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วจากระบบของผูข้าย การไดรั้บขอ้มูลดา้นสินคา้จากระบบ
ของผูข้ายอย่างทันที เข้าถึงได้อย่างง่ายและรวดเร็ว สามารถเลือกดูสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
เวบ็ไซต์มีระบบขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว ผูข้ายอพัโหลดรูปสินคา้ไวใ้นหลาย
เวบ็ไซตท์ าให้สะดวกต่อการดาวน์โหลด รูปภาพท่ีมีความชดัเจน การน าเสนอรูปภาพของสินคา้ท่ี
เสมือนจริง การอธิบายสินคา้อยา่งละเอียด การจดัองคป์ระกอบและการวางรูปแบบเวบ็ไซตน์ั้นง่าย
ต่อการใช้งาน สามารถดาวน์โหลดหรือคน้หาสินคา้ไดทุ้กท่ีเพียงแค่มีอินเตอร์เน็ต วิธีการเขา้ใช้
เวบ็ไซตท์ าไดส้ะดวก เขา้ถึงขอ้มูลของบริษทัไดห้ลายช่องทาง สามารถติดตามสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก 
และ มีระบบเก็บขอ้มูลส่วนบุคคลเป็นความลบั มีระบบการจดัการความปลอดภยัให้ในการท า
ธุรกรรม และจะตอ้งมีการจดัท าแผนเทคโนโลยีท่ีจะใชใ้นการด าเนินงานทั้งในระยะสั้น และระยะ
ยาว เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยา่ง
ต่อเน่ือง ซ่ึงจะส่งผลท าใหลู้กคา้มีความพึงพอใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์มากข้ึนเกิด
ความความภกัดีกลบัซ้ือผา่นออนไลน์อีกคร้ังไดแ้ละท าใหก้ารซ้ือสินคา้ออนไลน์ขยายตวัมากข้ึนอีก
ดว้ย  

 
3. จากผลการวิเคราะห์พบว่า คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่ดา้นความภกัดีต่อแบรนด์ รองลงมาดา้นการรับรู้ในคุณภาพ 
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ด้านความรู้สึกเ ช่ือมโยงต่อแบรนด์ และด้านการตระหนักในแบรนด์ ตามล าดับ  ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกออนไลน์ ควรจะท าการรวบรวมขอ้มูล ศึกษาขอ้มูลท่ีจะสร้างคุณค่าแบรนด์
ในมุมมองของลูกคา้ให้มากข้ึนทั้งในดา้นการตระหนกัในแบรนด์ เช่น การท าให้ลูกคา้รู้จกัร้านคา้
มากยิ่งข้ึนซ่ึงจะท าให้เม่ือจะซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจะนึกถึงร้านคา้ การสร้างสัญญาลกัษณ์และโลโก้
ของร้านคา้ให้สามารถจดจ าไดง่้ายข้ึน ส่วนดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์นั้นจะตอ้งท าการ
ส่งเสริมใหมี้การขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่ร้านอ่ืนและสร้างมาตราฐานการส่งมอบสินคา้ไดดี้กวา่
ร้านอ่ืน อีกอยา่งดา้นการรับรู้ในคุณภาพนั้นควรท าใหเ้ป็นร้านท่ีโดดเด่น ดีเยี่ยม อีกทั้งส่งเสริมดา้น
ความภกัดีต่อแบรนดโ์ดยการท าใหลู้กคา้ในอนาคตเม่ือมีความตอ้งการซ้ือสินคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้
กับร้านคา้ online แห่งน้ีอีกคร้ังถึงแมสิ้นคา้ท่ีเคยซ้ือมีปัญหาก็จะไม่ซ้ือท่ีร้านอ่ืน เป็นตน้ อีกทั้ง
คุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และคุณค่าแบรนดใ์น
มุมมองของลูกคา้จะเป็นกุญแจหลกัในการตลาดซ่ึงจะเป็นการเช่ือมโยง ช่ือ ตราสัญลกัษณ์ ซ่ึงจะ
ส่งผลกระทบกบัมูลค่าผลิตภณัฑ์และบริการ การสร้างผลิตภณัฑ์จะมีความเป็นเอกลกัษณ์จะเกิด
ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนดซ่ึ์งจะท าใหลู้กคา้จะจดจ าขอ้มูลข่าวสารต่างๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดดี้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ส าหรับหวัขอ้การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป 
 1.การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีท าในช่วงระยะเวลาสั้น ดงันั้น ควรจะมีการศึกษาอยา่งต่อเน่ืองเพื่อ
จะไดมี้ความเขา้ใจถึงปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยแีละคุณค่า
แบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพิ่มมากยิง่ข้ึน 
 2.การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาในรูปแบบวิจยัในเชิงคุณภาพ เช่น การสังเกต
และการสัมภาษณ์ เป็นตน้ เพื่อจะไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจนและถูกตอ้งมากยิง่ข้ึน 
 3.การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปอาจมีการเพิ่มกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาเพิ่มมากข้ึน เพื่อท่ีจะได้
ขอ้มูลท่ีหลากหลายและครอบคลุมเน้ือหามากข้ึนและมีความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน  

4.การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจยัเหตุดา้นอ่ืนๆท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนดใ์น
มุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภคเช่น ความมัน่คงทางดา้น
การเมือง ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นการศึกษา ดา้นสังคมความเป็นอยู่ กฎหมายต่างๆท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ เป็นตน้ 

5.หากในอนาคตมีเคร่ืองมือหรือกระบวนการท่ีใช้ในการศึกษาใหม่หรือท่ีน่าเช่ือถือ
มากกวา่น้ีควรมีการศึกษาเพิ่มเติมโดยใชเ้คร่ืองมือหรือกระบวนใหม่เหล่านั้น เพื่อใหผ้ลการศึกษามี
ความแม่นย  าและน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถาม “ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนดใ์นมุมมองของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภค” 

 
เรียน ท่านผูต้อบแบบสอบถาม  

งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง
ของลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ของผูบ้ริโภค” โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการตอบ
แบบสอบถามของท่านและผลการศึกษาท่ีได ้จะท าใหท้ราบขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ต่อการเพิ่มองค์
ความรู้ทางดา้นวิชาการในการท าการศึกษาวิจยัระดบัปริญญาเอก และน าไปสู่การพฒันาพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคของการด าเนินธุรกิจในประเทศไทยต่อไป 

ขอ้มูลท่ีท่านไดส้ละเวลาตอบแบบสอบถามจะน ามาใชเ้พื่อวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวิจยัเพียง
เท่านั้น โดยขอ้มูลของท่านจะถูกเกบ็รักษาเป็นความลบั ไม่มีการเปิดเผยและใชข้อ้มูลส่วนหน่ึง ส่วน
ใดของขอ้มูลดงักล่าว  

ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถาม ขอกราบ
ขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้อยา่งครบถว้น มา ณ ท่ีน้ี 
 

 
                                        วิทยาลยับณัฑิตศึกษาดา้นการจดัการ 

                                        มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามชุดนีป้ระกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม    

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี
ส่วนที่ 4 คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 

 

 
ส่วนที่ 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม    

ค าช้ีแจง : ผูต้อบแบบสอบถามโปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ลงใน    หนา้ขอ้ความท่ีท่านเลือก 
ค าช้ีแจง : ผูต้อบแบบสอบถามโปรดตอบตามความจริงของท่าน    ลงใน    หนา้ขอ้ความท่ีท่านเลือก 
 
1.ท่านมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ร้านคา้ online หรือไม่ 

1.เคย                                                           2.ไม่เคย 
2.เพศ          
             1. ชาย                                                           2. หญิง 
3.อาย ุ 

      1. ต ่ากวา่ 20 ปี   
2. 20-30 ปี  
3. 31-40 ปี 
4. 41 – 50 ปี   
5. 51 – 60 ปี  
6. มากกวา่ 60 ปี 

4.อาชีพในปัจจุบนั  
1. นกัเรียน / นกัศึกษา                                     
2. ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ                     
3. รับจา้ง       
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4. พนกังานบริษทัเอกชน                 
5. เจา้ของกิจการ / อาชีพอิสระ                   
6. วา่งงาน 
7.เกษียณ 

        8. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
 

5.ระดบัการศึกษา 
1. ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย                       
2. มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
3. อนุปริญญา / ปวส.                                      
4. ปริญญาตรี 
5. ปริญญาโท                                                 
6. สูงกวา่ปริญญาโท 
 

6.รายไดต่้อเดือน (ในกรณีท่ีไม่มีรายไดจ้ากการท างาน ใหท่้านค านวณจากรายรับประจ าเดือนท่ีได้
จากผูป้กครองในระยะเวลา 1 เดือน) 

      1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท                  
2. 10,001 – 20,000 บาท 

      3. 20,001 – 30,000 บาท                              
4. 30,001 – 50,000 บาท 

      5. 50,001 บาทข้ึนไป 
 
7.คร้ังล่าสุดท่านซ้ือสินคา้จากร้านคา้ online ประเภทใด 

1.เวบ็ไซตร้์านคา้ www.ช่ือร้านคา้.com 
2.Facebook 
3.Twitter 
4.Youtube 
5.Instagram 
6.Lazada 
7.Shopee 
8.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ………………………………..)  

http://www.ชื่อร้านค้า.com/
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8.โดยเฉล่ียใน 3 เดือน ท่านมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ online ท่ีท่านเลือกในขอ้ 7 
ประมาณจ านวนก่ีช้ิน 

 
9.ท่านใชเ้วลาในการท่องอินเตอร์เน็ตเพื่อการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ online ท่ีท่านเลือกในขอ้ 7 
ประมาณก่ีนาที 

 
10.ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ online ท่ีท่านเลือกในขอ้ 7 ของท่านรวมเป็นจ านวนเงินก่ีบาท 
 1.นอ้ยกวา่ 100 บาท 
 2.100-200 บาท 
 3.201-500 บาท 
 4.501-1000 บาท 
 5.1001-5000 บาท 
 6.มากกวา่ 5000 บาท 
  
11.ท่านซ้ือสินคา้ในร้านคา้ online ท่ีท่านเลือกในขอ้ 7 คือสินคา้ประเภทใด 

1.อาหารและเคร่ืองดืม   
2. เคร่ืองใชใ้นบา้น   
3. เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
4. เส้ือผา้    
5. รองเทา้    
6. สตัวเ์ล้ียง 
7. กระเป๋า    
8. ความงามและของใชส่้วนตวั  
9. นาฬิกาและแวน่ตา 
10. มือถือและอุปกรณ์เสริม  
11.คอมพิวเตอร์และเลป็ท๊อป  
12. ของเล่นสินคา้แม่และเดก็ 
13.กลอ้งและอุปกรณ์ถ่ายภาพ  
14. เคร่ืองประดบั   
15. เคร่ืองเขียน หนงัสิอและดนตรี 
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16.ส่ือบนัเทิงภายในบา้น  
17.กีฬาและกิจกรรมกลางแจง้  
18. ยานยนต ์
19.เกมส์และอปุกรณ์   
20.อาหารเสริมและผลิตภณัฑสุ์ขภาพ 
21.อ่ืน ๆ  

 
12.จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ในเร้านคา้ online ของท่านในช่วงระยะเวลา 3 เดือนท่ีผา่นมาส่วน
ใหญ่เป็นสินคา้ประเภทใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

1.อาหารและเคร่ืองดืม  2. เคร่ืองใชใ้นบา้น  3. เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
4. เส้ือผา้   5. รองเทา้   6. สตัวเ์ล้ียง 
7. กระเป๋า   8. ความงามและของใชส่้วนตวั 9. นาฬิกาและแวน่ตา 
10. มือถือและอุปกรณ์เสริม 11.คอมพิวเตอร์และเลป็ท๊อป 12. ของเล่นสินคา้แม่และเดก็ 
13.กลอ้งและอุปกรณ์ถ่ายภาพ 14. เคร่ืองประดบั  15. เคร่ืองเขียน หนงัสือและดนตรี 
16.ส่ือบนัเทิงภายในบา้น 17.กีฬาและกิจกรรมกลางแจง้ 18. ยานยนต ์
19.เกมส์และอปุกรณ์  20.อาหารเสริมและผลิตภณัฑสุ์ขภาพ 
21.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ………………………………..) 
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ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ร้านค้า online ที่ท่านเลือกในข้อ 7 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยท่ี 

  5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด       4 หมายถึง เห็นดว้ย  3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง               

  2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย               1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ข้อ

ที ่
ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก   

(4) 

ปาน

กลาง

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด     

(1) 

สินค้า 

1 1.ท่านซ้ือสินคา้บน ร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมีคุณภาพดีเป็นไป

ตามท่ีลงประกาศจริง 
    

 

2 2.ท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมีความหลากหลาย      

3 3.ท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะผูข้ายไดใ้หข้อ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและครบถว้นตามคุณสมบติัของสินคา้ 
    

 

ราคา 

4 4.ท่านสามารถประหยดัเงินไดจ้ากการซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online 

แห่งน้ี 
    

 

5 5.ท่านสามารถตรวจสอบราคาสินคา้บนเร้านคา้ online แห่งน้ี ได้

ตามความตอ้งการ 
    

 

6 6.ท่านซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี ไดใ้นราคาท่ีถูกกวา่การซ้ือ

ดว้ยวิธีอ่ืน 
    

 

การส่งเสริมทางการตลาด 

7 7.ท่านซ้ือสินคา้ร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากผูข้ายมีนโยบายการ

ลดราคาชดัเจน 
    

 

8 8.ท่านซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากมีการแจกของ

แถม 
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ข้อ

ที ่
ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก   

(4) 

ปาน

กลาง

(3) 

น้อย  

(2) 

น้อย

ท่ีสุด     

(1) 

9 9.ท่านซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากมีการโฆษณาท่ี

น่าสนใจ 
    

 

ระบบส่งมอบสินค้า 

10 10.ท่านซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ online แห่งน้ี เน่ืองจากมีการบริการส่ง

ถึงบา้นฟรี 
    

 

11 11.ร้านคา้ online แห่งน้ี เพราะมีระบบจดัส่งสินคา้ท่ีดี      

12 12.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบรับประกนัการจดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว      

13 13.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีระบบจดัส่งมอบสินคา้ท่ีตรงตามเวลาท่ี

ก าหนด 
    

 

นโยบายการคืนสินค้า 

14 14.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีสามารถท าไดง่้าย      

15 15.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีนโยบายการคืนสินคา้ท่ีมีขอ้ตกลง 

เง่ือนไข และการรับประกนัในการคืนสินคา้อยา่งชดัเจน 
    

 

16 16.ร้านคา้ online แห่งน้ี มีการระบุผูรั้บผดิชอบในการส่งคืนสินคา้

อยา่งชดัเจน 
    

 

การบริการลูกค้า 

17 17.การซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ีมีระบบการใหบ้ริการท่ี

ดีกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
    

 

18 18.ท่านไดรั้บการเอาใจจากการซ้ือสินคา้บนร้านคา้ online แห่งน้ี

มากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป 
    

 

19 19.ท่านไดรั้บการบริการตรงตามความคาดหวงัจากการซ้ือสินคา้บน

ร้านคา้ online แห่งน้ี มากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป  
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี
ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ลงใน  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

โดยมีค่าคะแนนต่าง ๆ ดงัน้ี 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  4 หมายถึง เห็นดว้ย 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

3. ปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี(ปัจจัยท่ีมุ่งเน้นระบบ) T 

T1ความพร้อมใช้งานและการเข้าถึงอนิเตอร์เน็ต 

1 1.ท่านไดรั้บการตอบกลบัขอ้สงสยัเก่ียวกบัตวัสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว

จากระบบของผูข้าย 
    

 

2 2.ท่านไดรั้บขอ้มูลดา้นสินคา้จากระบบของผูข้ายอยา่งทนัที      

3 3.ท่านสามารถเขา้ถึงการคน้หาขอ้มูลสินคา้จากระบบของผูข้ายได้

อยา่งง่ายและรวดเร็ว 
    

 

4 4.ท่านสามารถเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      

T2-ระยะเวลาในการดาวน์โหลด  

5 5.เวบ็ไซตมี์ระบบขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว      

6 6.ผูข้ายอพัโหลดรูปสินคา้ไวใ้นหลายเวบ็ไซตท์ าใหส้ะดวกต่อการ

ดาวน์โหลด 
    

 

7 7.ขั้นตอนในการดาวน์โหลดขอ้มูลสินคา้ในเวบ็ไซตเ์ป็นไปอยา่ง

ง่ายและรวดเร็ว 
    

 

 T3- การแสดงภาพและสี 

8 8.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะรูปภาพท่ีมีความชดัเจน      

9 9.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสินคา้มีการน าเสนอรูปภาพของ

สินคา้ท่ีเสมือนจริง 
    

 

10 10.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะมีการอธิบายสินคา้อยา่งละเอียด      
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T4-การใช้งานง่าย 

11 11.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะการจดัองคป์ระกอบและการวาง

รูปแบบเวบ็ไซตน์ั้นง่ายต่อการใชง้าน 
    

 

12 12.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะผูข้ายมีช่องทางการสัง่ซ้ือสินคา้

ไดง่้าย 
    

 

13 13.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะการท าธุรกรรมทางการเงินท าได้

อยา่งง่ายดาย 
    

 

T5- การเข้าถงึ / ความสะดวก 

14 14.ท่านสามารถดาวน์โหลดหรือคน้หาสินคา้ไดทุ้กท่ีเพยีงแค่มี

อินเตอร์เน็ต 
    

 

15 15.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะวิธีการเขา้ใชเ้วบ็ไซตท์ าได้

สะดวก 
    

 

16 16.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะเขา้ถึงขอ้มูลของบริษทัไดห้ลาย

ช่องทาง 
    

 

17 17.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสามารถติดตามสินคา้ไดอ้ยา่ง

สะดวก 
    

 

18 18.ท่านซ้ือสินคา้ในเวบ็ไซตเ์พราะสามารถตรวจสอบการด าเนิน

ธุรกรรมไดส้ะดวกและทนัท่วงที 
    

 

 T6- ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล 

19 19.เวบ็ไซตมี์ระบบเกบ็ขอ้มูลส่วนบุคคลเป็นความลบั      

20 20.เวบ็ไซตมี์ระบบการจดัการความปลอดภยัใหท่้านเกิดความมัน่ใจ

ในการท าธุรกรรมออนไลน์ 
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ส่วนที่ 4 ความคดิเห็นต่อคุณค่าแบรนด์ร้านค้า online ที่ท่านเลือกในข้อ 7 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ลงใน  ท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 

โดยมีค่าคะแนนต่าง ๆ ดงัน้ี 

5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด  4 หมายถึง เห็นดว้ย 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย  1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

 

ความคดิเห็นต่อคุณค่าแบรนด์ ระดับความคดิเห็น 
การตระหนักในแบรนด์ (Brand Awareness) 1 2 3 4 5 
1.ท่านรู้จกัร้านคา้ online แห่งน้ีมาก่อนท่ีจะมาเป็นลูกคา้      
2. ถา้ท่านจะซ้ือสินคา้ประเภทน้ีท่านจะนึกถึง ร้านคา้ online แห่งน้ี      
3. ท่านคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้และบริการของ ร้านคา้ online แห่งน้ี      
4. ท่านจ าสญัญาลกัษณ์ (Symbol) ของ ร้านคา้ online แห่งน้ีไดดี้      
5. ท่านจ าโลโก ้(Logo) ของ ร้านคา้ online แห่งน้ีไดดี้      
ความรู้สึกเช่ือมโยงต่อแบรนด์      
6. ร้านคา้ online แห่งน้ี ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่ร้านอ่ืน      
7. ร้านคา้ online แห่งน้ีส่งมอบสินคา้ไดดี้กวา่ร้านอ่ืน      
8. ท่านนึกถึงขอ้ดีของ ร้านคา้ online แห่งน้ีไดม้ากกวา่ร้านอ่ืน      
การรับรู้ในคุณภาพ      
9. ร้านคา้ online แห่งน้ี เป็นร้านท่ีมีคุณภาพสูง      
10. ร้านคา้ online แห่งน้ี เป็นร้านท่ีโดดเด่น      
11. ร้านคา้ online แห่งน้ีเป็นร้านท่ีดีเยีย่ม      
ความภักดต่ีอแบรนด์      
12. ร้านคา้ online แห่งน้ีเพราะเป็นทางเลือกท่ีดีท่ีของท่าน      
13. ท่านช่ืนชอบ ร้านคา้ online แห่งน้ีอยา่งมาก      
14. ในอนาคตท่านยงัคงตอ้งการซ้ือสินคา้กบั ร้านคา้ online แห่งน้ี อีกคร้ัง      
15. ถึงแมสิ้นคา้ของ ร้านคา้ online แห่งน้ีท่ีเคยซ้ือมีปัญหา ท่านกจ็ะไม่
ซ้ือท่ีร้านอ่ืน 
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