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การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยศึกษาถึงปัจจัยด้านองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s และ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) งานวิจัยชิ้น
นี้ใช้เทคนิคการวิจัยแบบผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งจะน าผลวิจัยเชิงคุณภาพมา
สนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวนทั้งสิ้น 405 ตัวอย่าง และกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพ
จ านวน 9 ท่าน ซึ่งใช้แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่
ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ ทางสถิต ิ0.05 ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Multiple 
Regression Analysis การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ได้แก ่ด้านเนื้อหา, ด้านความเป็นชุมชน, ด้านการปรับแต่ง, ด้านการเชื่อมโยง 
และด้านการพาณิชย์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  และ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านคุณภาพที่
ถูกรับรู้ และ ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับทัศนะของผู้เชี่ยวชาญที่ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 
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The purpose of this research is to study the factors affecting purchasing 

decisions on Samsonite products in the E-marketplace. The components of this research 
study were the 7C’s model of technology and brand equity. The research instrument was 
quantitative research and qualitative research. The results of the qualitative research were 
used to support the quantitative research. In order to evaluate the hypotheses, the data 
collection was carried out by surveying 405 Samsonite customers and the data was 
collected by in-depth interviews with nine people who were experienced in the E-
marketplace. The statistics used for data analysis included percentage, means, standard 
deviation and multiple regression analysis. The results revealed that the 7C’s model 
(Content, Community, Customization, Connection and Commerce) had an influence on 
customer decision-making regarding buying Samsonite products in the E-marketplace 
with a statistical significance of 0.05. Moreover, the brand equity factors which influenced 
on customer decision-making of buying Samsonite products through the E-marketplace 
were brand quality and other proprietary brand assets with a statistical significance of 
0.05. It was also consistent with the opinions of the experts in the same direction. 

 
Keyword : Website elements 7C’s, Brand equity, Purchasing decisions, Samsonite, E-
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง  

จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบันได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากในการใช้ชีวิต
ของมนุษย์ ส่งผลให้เกิดการพัฒนาอย่างก้าวกระโดดในการด ารงชีวิต  และการประกอบอาชีพ 
เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ส่งผลให้คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิต
ของมนุษย์ในหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็นการค้นคว้าข้อมูล การเรียน การท างาน การด าเนินธุรกิจ การ
ติดต่อสื่อสาร ความบันเทิง และการท าธุรกรรมทางบัญชี เป็นต้น ส่งผลให้การสื่อสาร  และการ
ประกอบธุรกิจบนอินเตอร์เน็ตมีความสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น กล่าวคือ เทคโนโลยีในปัจจุบัน
ท าให้มีการนิยมใช้งานคอมพิวเตอร์มากขึ้นนอกเหนือจากการท างานหรือธุรกิจ ผู้ใช้ตามบ้านก็นิยม
ใช้เพื่อความบันเทิง เช่น การค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์เพื่ออ่านข้อมูลข่าวสาร การเล่นเกม อ่าน
กระทู้สังคมออนไลน์ ด้วยปัจจัยทางเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตจึงส่งผลให้เกิดการปรับตัวขนานใหญ่
ของมนุษย์ก่อให้เกิดสังคมเสมือนหรือสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อการติดต่อสื่อสารระหว่างกันอีก
ด้วย (พงษ์ศักด์ิ ขาวชม, & กัลยกิตต์ิ กีรติอังกูร, 2560) 

เมื่อมีเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเข้ามาช่วยลดระยะทางและเชื่อมต่อได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น จึง
ส่งผลให้เกิด “สังคมเสมือน หรือ สังคมออนไลน์” จ านวนมาก และเมื่อสังคมจ าลองบนโลกออนไลน์
ได้เกิดขึ้นแล้ว อีกหนึ่งปัจจัยที่ไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ คือ การแลกเปลี่ยน ไม่ว่าจะเป็นการแลกเปลี่ยน
เพื่อวัตถุประสงค์เชิงพาณิชย์หรือไม่ก็ตาม ด้วยอุปสงค์ดังกล่าวน าไปสู่การค้าขายออนไลน์หรือที่
เรียกว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ความส าคัญของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์,(2550) ประกอบด้วย 10 
ประการ ดังนี้ (1) ลดค่าใช้จ่ายในการบริหารธุรกิจ (2) ประหยัดเวลา และขั้นตอนทางการตลาด (3) 
สามารถเปิดบริหารได้ 24 ชั่วโมง (4) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มากขึ้นทั้งภายในและภายนอก
ประเทศ (5) สามารถท าก าไรได้มากกว่าการขายแบบเดิม (6) น าเสนอข้อมูลสินค้าได้จ านวนมาก
และสื่อสารกับลูกค้าในแบบ Interactive (7) สามารถปรับปรุงข้อมูลของสินค้าหรือบริการได้
ตลอดเวลา (8) สามารถจัดเก็บข้อมูลผู้บริโภคได้เพื่อน าไปท าการวิจัยและวางแผนการตลาด 
สามารถผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการของตลาดมากขึ้น (9) สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ
ด้านความทันสมัยและสร้างโอกาสที่ท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักได้ทั่วโลก และ (10) สามารถเจาะ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้เร็วและเสียเวลาน้อย  
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จากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เติมโตมากขึ้นกว่าแต่
เดิมในอดีต เนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา และยังช่วยลดค่าใช้จ่าย  ดังนั้นการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงกลายมาเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วไร้ขีดจ ากัด ในเรื่องของเวลา และสถานที่ เกิดการ
แข่งขันทางการค้าเสรีที่ต้องช่วงชิงความได้เปรียบกันที่ความเร็ว ในการเสนอสินค้า  และบริการ ท า
ให้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นอีกหนึง่ตัวเลือกในการประกอบธุรกิจ และเป็นแนวโน้มที่คนไทยต้อง
รู้เท่าทัน เพื่อให้สามารถที่จะรับมือกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ นี้ได้ทันท่วงที  (วีระนันท์ ค านึงวุฒิ, 2556)  

จากการส ารวจของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่ามูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องในจ านวนร้อยละ 8 ถึง ร้อยละ 10 ต่อปี  โดย
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมได้จัดเก็บสถิติมาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2557 และเมื่อเปรียบเทียบ
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา พบว่าจากจ านวนเพียง 9.3 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2551 
ปัจจุบันมีคนใช้มากถึง 45 ล้านคน สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามยุค
สมัย การพัฒนาของเครื่องมือสื่อสาร และราคาที่ถูกลง ท าให้คนเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น 
ส่งผลให้ตลาดอีคอมเมิร์ซของประเทศไทยเติบโตไปด้วย ทั้งจ านวนผู้ซื้อ ผู้ขายทางออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น สอดรับกับจ านวนแพลตฟอร์มโดยผู้ประกอบการในไทยและต่างประเทศเกิดขึ้นเป็น
จ านวนมากเช่นกัน ประเทศไทยถือว่าเป็นที่มีการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) สูง
เป็นอันดับที่ 1 ของอาเซียน เมื่อเทียบมูลค่าระหว่างปี พ.ศ. 2559 กับปี พ.ศ. 2560 พบว่า มี
มูลค่าเพิ่มขึ้นถึงกว่า 1 แสน 6 หมื่นล้านบาท ส่วนหนึ่งมาจากความเชื่อมั่นในเทคโนโลยี ระบบ e-
Payment ที่สะดวกมากขึ้น การขนส่งที่รวดเร็วท าให้ผู้บริโภคหันมาให้ความนิยมซื้อของออนไลน์
อย่างต่อเนื่อง และในปี พ.ศ. 2561 มูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีค่าสูงถึง 3,150 ล้านบาท 
มีอัตราการเติบโตสูงถึงร้อยละ 14 ซึ่งคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2562:online) 

การเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท าให้เห็นว่า ในประเทศไทยการท าธุรกรรม
การค้าบนอินเตอร์เน็ตได้รับความนิยมมากขึ้น ด้านผู้บริโภคได้รับความสะดวกจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และบริการผ่านอินเตอร์เน็ต ด้านผู้ขายหรือผู้ประกอบการเล็งเห็นโอกาสในการสร้าง
รายได้ ผ่านการลงทุนสร้างเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แม้จะมีค่าใช้จ่ายในการสร้างไม่สูงมาก 
แต่ต้องมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดสูง เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เข้ามาที่เว็บไซต์ หรือแม้
จะมีผู้เข้าชมมากที่เว็บไซต์ อาจจะท าให้ไม่เกิดการขาย เนื่องจากลักษณะของผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลาย อาจท าให้โอกาสที่จะพบผู้สนใจซื้อผลิตภัณฑ์มีต่ า ดังนั้นตลาดกลางพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์จึงเกิดขึ้น ท าหน้าที่เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ ที่รวบรวมผลิตภัณฑ์โดยมีการแบ่ง
ออกเป็นหมวดหมู่เพื่อให้สามารถท าการค้นหาผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้อย่างง่าย สะดวก และตรงตาม
ความต้องการ (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) โดยตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce 
เริ่มเข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจในประเทศไทยมากขึ้นอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะใช่ยุคของเทคโนโลยี 4G 
ส่งผลให้ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ค่อนข้างที่จะเติบโตอย่างต่อเนื่องอัน
เนื่องมาจากความรวดเร็ว สะดวกสบายในการใช้บริการ และการท าธุรกรรมต่าง ๆ เพียงแค่มี
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น ก็สามารถที่จะเข้าชมข้อมูลหรือสินค้าต่าง ๆ ได้ทั่วโลก และด้วยความที่
ไม่มีขีดจ ากัดในช่วงเวลาของการใช้งานสามารถที่จะซื้อ - ขายสินค้า และบริการได้ตลอด 24 
ชั่วโมง  

หากพูดถึงเว็บไซต์หรือธุรกิจที่ขายสินค้าออนไลน์ในประเทศไทยเป็นเว็บไซต์แรกๆ พบว่า
จะมีเว็บไซต์ www.Lazada.co.th ตามมาด้วย www.shopee.co.th ท่ีเป็นธุรกิจที่เกิดจากการ
ขยายตัวของตลาดออนไลน์หรือ E-commerce ที่คนส่วนใหญ่เรียกว่า ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Marketplace จึงส่งผลให้ปัจจุบันต่างมีเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เกิดขึ้นตามมามากมาย จากการประสบความความส าเร็จของ Lazada และ 
Shopee จึงส่งผลผู้ประกอบการในหลายธุรกิจเริ่มเกิดความสนใจที่จะขยายกิจการสู่การท า
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เช่น www.jib.co.th, www. 
chilindo.com หรือ www.jd.co.th ฯลฯ ซึ่งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันพบว่ามี
ผู้ค้าออนไลน์ทั้งในและต่างประเทศกว่า 100,000 ร้านค้า และแบรนด์สินค้ากว่า 2,500 แบรนด์ 
คอยให้บริการแก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ซื้อสินค้าทางออนไลน์มากว่า 560 ล้านคนทั่วทั้งภูมิภาค
เอเชีย (Aseanup, 2019: Online) ดังนั้นการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายสินค้า น ามาซึ่งรายได้และ
สนับสนุนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ นอกจากนี้ยังช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจเกิดการ
ปรับตัว เปลี่ยนแปลงให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป และสามารถแข่งขัน
คู่แข่งทางธุรกิจได้ โดยน านวัตกรรม และเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้  แต่ในความเป็นจริงในแง่
ของการด าเนินธุรกิจในช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใช่ว่าผู้ประกอบการทุกรายจะประสบ
ผลส าเร็จ เนื่องจากการเข้าสู้ตลาดท าได้โดยง่าย คู่แข่งทางการค้ามีจ านวนมาก และเกิดการ
แข่งขันที่รุนแรงในตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาข้อมูลและปัจจัยต่าง ๆ ที่จะ
ช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและอยู่รอดได้ ซึ่งการซื้อขายผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การจัดองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงมีส่วนส าคัญที่จะช่วยท า
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ให้ผู้บริโภคเข้าใจในรายละเอียดผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
(Chen, Wu & Chien, 2013) การออกแบบเว็บไซต์ให้มีคุณภาพในการเป็นสื่อกลางส าหรับติดต่อ
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายจึงมีความจ าเป็นต้องใช้หลักการขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) ประกอบด้วย ด้านรูปลักษณ์ (Context), ด้านเนื้อหา (Content), ด้านความ
เ ป็ น ชุ ม ช น  ( Community), ด้ า น ก า ร ป รั บ แ ต่ ง ( Customization), ด้ า น ก า ร สื่ อ ส า ร 
(Communication),ด้านการเชื่อมโยง (Connection) และด้านการพาณิชย์ (Commerce) กล่าวคือ 
ปัจจัยดังกล่าวเป็นการจัดองค์ประกอบเว็บไซต์นั้นเป็นสิ่งที่สามารถปรับปรุงได้ง่ายที่สุด โดย
เว็บไซต์ที่ได้รับการออกแบบที่ดีไม่เพียงแต่เสริมสร้างความต้ังใจในการซื้อสินค้าแล้ว  แต่ยังช่วย
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอีกด้วย  

นอกเหนือจากองค์ประกอบของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) ยังมีอีกหนึ่งปัจจัยที่อาจ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ จากการศึกษาข้อมูลและการทบทวนวรรณกรรม พบว่า
ทฤษฎีตราสินค้ามีความส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ที่เป็นคน
รุ่นใหม่ และสนใจการซื้อสินค้าผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ตราสินค้าถือเป็นสิ่งที่มีบทบาท  และมี
ความส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องสร้างตราสินค้าของตนเพื่อแสดงถึง
ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และท าให้สินค้านั้นมีความโดดเด่นแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ส่งผลให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจรับรู้ และจดจ าเอกลักษณ์ของตราสินค้านั้นง่ายขึ้น โดยจะน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการในที่สุด ในปัจจุบันการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นผู้บริโภค 
มักไม่ได้พิจารณาที่ตัวของสินค้าเพียงอย่างเดียวแต่โดยมากแล้วพิจารณาไปถึงตราสินค้านั้น ๆ 
(บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2550) จากแนวคิดที่ว่าตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และบริการของผู้บริโภค ดังนั้นจึงมีแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
เกิดขึ้นมาโดยเชื่อว่าตราสินค้านั้นสามารถสร้างคุณค่าเพิ่ม (Added Value) ให้กับสินค้าได้ ซึ่ง
คุณค่าเพิ่มนี่เองที่เป็นสิ่งช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าตราหนึ่ง ๆ เป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถ
จับต้องได้ มีคุณค่าทางจิตใจ และด้านการเงินต่อบริษัท จากแนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity Model) ของ David A. Aaker (1991), นั้นจะประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness), คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), 
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  

ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจสามารถก้าวทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี พฤติกรรรม
ผู้บริโภค และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด และในฐานะของผู้ให้บริการรูปแบบ
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การค้าแบบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตลอดจนเจ้าของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
จ าเป็นต้องพัฒนา ศึกษาระบบต่าง ๆ ให้ดียิ่งขึ้น โดยทั้งนี้ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาถึงปัจจัยด้าน
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s และปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งบริษัท
แซมโซไนท์ก็เป็นหนึ่งในบริษัทที่ต้องการจะขยายตลาดสู่ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้สอด
รับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น โดยจากข้อมูลของมูลค่าธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทยประจ าปี 2562 ยังคงมีแนวโน้มที่เติบโตอย่างต่อเนื่องธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจกระเป๋ามีแนวโน้ม
เติมโตสูงถึงร้อยละ 28 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 2562, Online) เป็นผลมาจาก
ยอดการเข้าถึงแพลตฟอร์มชอปปิงออนไลน์ ประกอบกับช่วงสถานการณ์การระบาดของโรคโควิด 
19 ที่บริษัทแซมโซไนท์ประสบกับสถานการณ์ลดลงของยอดขายจากจุดขายต่างๆตาม
ห้างสรรพสินค้า จึงท าให้บริษัทวางแผนหาแนวทางที่จะขยายธุรกิจสู่ช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่มากขึ้นเพื่อทดแทนรายได้ที่สูญเสียไปและเพื่อให้สอดคล้องกับการเติบโตของ
ตลาดภายในประเทศ โดยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะมีประโยชน์ในการน าไปใช้พัฒนา
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้น่าสนใจ และสร้างความไว้วางใจการซื้อผลิตภัณฑ์
ให้กับผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจที่จะท าธุรกิจขายผลิตภัณฑ์ผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยน าผลวิจัยไปใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจ ด าเนินธุรกิจได้อย่างเหมาะสมและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค หรือ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนปรับปรุงระบบร้านค้าทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคล้องต่อความต้องการของผู้บริโภค ให้มีเสถียรภาพ และ
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตลอดจนเพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขัน สร้างการเติบโตของยอดขาย 
และขยายส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจกระเป๋าต่อไป 
 
ความมุ่งหมายในการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดความมุ่งหมายส าหรับการท าวิจัยดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ได้แก่ 

ด้านรูปลักษณ์ (Context), ด้านเนื้อหา (Content), ด้านความเป็นชุมชน (Community), ด้านการ
ปรับแต่ง (Customization), ด้านการสื่อสาร (Communication), ด้านการเชื่อมโยง (Connection), 
ด้านการพาณิชย์ (Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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2. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) ได้แก่ การรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness), คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า (Brand Associations), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ปัจจุบันได้เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิต
ของคนในยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก โดยจะเป็นประโยชน์อย่างมากในเชิงพาณิชย์ และการพัฒนา
ปรับปรุงระบบการซื้อขายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้มี
ความสะดวกเหมาะสมต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โดยคาดว่าผู้เกี่ยวข้องจะได้รับประโยชน์จาก
การศึกษาดังนี้  

1. เพื่อทราบถึงระดับปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
7C’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2. เพื่อทราบถึงระดับปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

3. เพื่อให้ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้ประกอบการธุรกิจ (E-Commerce) ที่มีเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สามารถน าข้อมูลไปเป็นแนวทางวิจัย และ พัฒนาเว็บไซต์ พัฒนาระบบ พัฒนา
รูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการ ตลอดจนกลยุทธ์ต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจ 
เพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ สร้างความเชื่อมั่นในการท าธุรกรรรมซื้อขายผ่าน
เว็บไซต์ และ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางด้านธุรกิจในอนาคต ตลอดจนการ
น าไปใช้ในการประยุกต์วางแผนการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคที่แท้จริงได้อย่าง
เหมาะสม 

4. ส าหรับผู้ประกอบการ นักวิชาการ ผู้ที่ เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถน า
ผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์เป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า และวิจัยต่อยอดเพิ่มเติมรวมถึง
พัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
อ่ืน ๆ ต่อไป 
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ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ก าหนดขอบเขตการวิจัยและค้นคว้าเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้ปัจจัย 2 ปัจจัย
หลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังต่อไปนี ้

1. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ได้แก่ ด้าน
รูปลักษณ์ (Context), ด้านเนื้อหา (Content), ด้านความเป็นชุมชน (Community), ด้านการ
ปรับแต่ง (Customization), ด้านการสื่อสาร (Communication), ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
และ ด้านการพาณิชย์ (Commerce)  

2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness), คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า (Brand Associations), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)    

ในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แนวทางการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การ
วิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative research) เป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัย โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามเพื่อยืนยันสมมติฐานทางการวิจัย 
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณจะน ามาสรุปและยืนยันผลวิจัยดังกล่าวด้วยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (in-depth interview) โดยใช้ระยะเวลาเดือน กุมภาพันธ์ ถึง เดือน พฤษภาคม มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร
ที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณ
กลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane อ้างถึงใน (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, หน้า 24) ได้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนจากการเก็บข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) และแต่เพื่อให้สอดคล้องกับจ านวนสาขาของแซมโซไนท์ที่จ านวน 27 
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สาขา ทางผู้วิจัยจึงเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่าง สาขาละ 15 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนทั้งสิ้น 405 
ตัวอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงไปที่

ร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย 
โดยแบ่งเขตตามราชบัณฑิตยสถานที่แบ่งประเทศไทยออกเป็น 6 ภาค โดยใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ 
อันประกอบไปด้วย ภาคเหนือ,ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ,ภาคกลาง,ภาคตะวันตก,ภาคใต้ 
(ส านักงานราชบัณฑิตยสภา,2558:ออนไลน์) 

ขั้นตอนที่ 2 ท าการแจกแจงสาขาที่จัดจ าหน่ายผลิตภันฑ์แซมโซไนท์โดยแบ่งตาม
ภูมิภาค 

ขั้นตอนที่ 3 ก าหนดจ านวนสาขาที่ต้องการเก็บข้อมูลจากร้านค้าทั้งหมด เจาะจงไปที่
ร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย 
จ านวนทั้งสิ้น 27 สาขา 

ขั้นตอนที่ 4 แบ่งส ารวจกลุ่มตัวอย่างให้เท่าๆ กันตามสาขา จ านวน 27 สาขา ทาง
ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่าง สาขาละ 15 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนทั้งสิ้น 405 ตัวอย่าง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งดังต่อไปนี้ 
1. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s 

1.1 ด้านรูปลักษณ์ (Context) 
1.2 ด้านเนื้อหา (Content) 
1.3 ด้านความเป็นชุมชน (Community) 
1.4 ด้านการปรับแต่ง (Customization) 
1.5 ด้านการสื่อสาร (Communication) 
1.6 ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
1.7 ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 

2. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)   
2.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
2.3 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 
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2.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
2.5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยน าผลการวิจัยเชิง 
คุณภาพมายืนยัน และสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณ 

กลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1. ผู้บริหารใน

องค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีประสบการณ์มากกว่า 2 ปีขึ้นไป 
จ านวน 3 ท่าน 2. พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปีจ านวน 
3 ท่าน 3. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ านวน 3 ท่าน รวม
ทั้งหมดจ านวน 9 ท่าน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยโดยใช้การเก็บข้อมูลที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) โดยเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โดยมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เปิดกว้างกึ่งโครงสร้าง (Semi structure interview) ซึ่งสร้าง
ขึ้นเพื่อใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลวิธีการเชิงคุณภาพ โดยเป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลแบบบรรยายและพรรณนา (Descriptive Research) เครื่องมือเก็บข้อมูลใช้แนว
ค าถามซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งเอกสารและภาคสนามได้เพียงพอต่อการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์บ้างแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้น โดยน ามาจัดหมวดหมู่ให้เป็นระเบียบ
ตามเคา้โครงเรื่อง แล้วสรุป เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และหาข้อมูลเพิ่มเติมต่อไป 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดความหมาย และขอบเขตของค าศัพท์ไว้เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน ดังต่อไปนี้ 
1. ผู้บริโภค ในการศึกษานี้หมายถึง ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) หมายถึง เว็บไซต์ที่ท าหน้าที่

เหมือนตลาดกลางรวบรวมสินค้า และร้านค้า หรือบริษัทต่าง ๆ เป็นสื่อกลางการติดต่อ ซื้อ - ขาย 
สินค้าและบริการ โดยเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมข้อมูลผู้ซื้อ และผู้ขาย โดยเปิดให้ 
เข้ามาท าการติดต่อซื้อ - ขาย แลกเปลี่ยน ข้อมูลสินค้า และบริการ ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางใหม่ในการ
ติดต่อซื้อ - ขาย ที่สร้างการเปลี่ยนแปลงกระบวนการทางการค้า และตอบสนองต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้กิจกรรมทางการตลาดมีกระบวนการซื้อ - ขาย สะดวก รวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น รวมถึงตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน ด้วยการน าเสนอสินค้า 
และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ E-Marketplace 
เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดนั้นก่อให้เกิดผลดีมากมายแก่ผู้ซื้อและผู้ขาย เช่น Shopee, 
Lazada, Central online เป็นต้น 

3. เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง เว็บไซต์ที่จ าหน่ายสินค้า 
หรือบริการผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ต โดยตรงถึงผู้เข้าชมเว็บไซต์เพียงแบรนด์เดียวหรือยี่ห้อเดียว
โดยมีบริษัทหรือเจ้าของแบรนด์ในการบริหารจัดการเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้วยตนเอง เช่น 
Samsonite.co.th, UniqloThailand.com เป็นต้น 

4. ด้านรูปลักษณ์ (Context) หมายถึง สี รูปภาพ การจัดรูปแบบและการออกแบบ
เว็บไซต์ที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทที่จัดจ าหน่าย และท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้
ง่ายเมื่อเข้าใช้บริการ เว็บไซต์นั้น ๆ 

5. ด้านเนื้อหา (Content) หมายถึง ส่วนประกอบของเนื้อหาเว็บไซต์ที่ประกอบด้วย
เนื้อหา ข้อมูลที่น าเสนออยู่บนเว็บไซต์ รูปแบบตัวอักษร ภาพประกอบรวมไปถึงการใช้เสียงและ
ไฟล์วิดีโอต่าง ๆ 

6. ด้านความเป็นชุมชน (Community) หมายถึง สังคมในเว็บไซต์ของกลุ่มคนจ านวน
หนึ่งที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อ พูดคุย หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ร่วมกันบนเว็บไซต์นั้นได้ (อาภาภรณ์   
วัธนกุล, 2555) ได้แก่ เว็บบอร์ด ห้องแชทรูป 



  11 

7. ด้านการปรับแต่ง (Customization) หมายถึง ลักษณะการให้บริการของเว็บไซต์ที่
สามารถปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคได้ เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑ์แต่ละ
แบบที่เหมาะสมกับลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งอ้างอิงจากข้อมูลผู้บริโภคแต่ละราย 

8. ด้านการสื่อสาร (Communication) หมายถึง ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าของ
เว็บไซต์หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธีอ่ืน ๆ เป็นการเพิ่มช่องทางอ านวยความสะดวกให้แก่
ผู้บริโภค เช่น บริการโทรศัพท์ (Call Center) อีเมล์ (Email) ข้อความ (SMS) เป็นต้น 

9. ด้านการเชื่อมโยง (Connection) หมายถึง ความสามารถของเว็บไซต์ในการ
เชื่อมโยงทั้งภายในเว็บไซต์และเชื่อมโยงไปเว็บไซต์อ่ืน ๆ และความสามารถในการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าทั้งภายในและภายนอกเว็บไซต์ 

10. ด้านการพาณิชย์ (Commerce) หมายถึง ขั้นตอนและกระบวนการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ ที่ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน จนเกินไป ท าให้ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้สะดวก
และมีระบบรองรับการช าระเงินต่าง ๆ ตลอดจนค านึงถึงความปลอดภัยทางด้านข้อมูล 

11. คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราสินค้าขององค์กร ที่ผู้บริโภค
มองเห็นว่ามีคุณค่า มีมุมมองที่ดีในเชิงบวกจากสายตาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นหน้าที่รับผิดชอบของ
นักการตลาดที่ต้องสร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพให้ได้มากที่สุด โดยในการศึกษาครั้งนี้ ได้เลือก
ศึกษาโมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) ซึ่งเป็นโมเดลที่มองว่าคุณค่าตราสินค้า
คือสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงสู้ตราสินค้า ซึ่งสามารถที่ช่วยเพิ่มหรือลดคุณค่าผลิตภัณฑ์หรือ
ตราสินค้าที่มีต่อผู้ผลิตได้ 

11.1 การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าหรือระลึกได้ถึงตราสินค้าได้ โดยสารมรถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

11.2 การรับรู้ ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรู้ คุณภาพ
โดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า ผ่านการท าการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่
ได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ซึ่งการรับรู้คุณภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จทางด้านการเงิน กล
ยุทธ์ รวมถึงด้านอ่ืน ๆ ของตราสินค้าอีกด้วย  

11.3 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง 
ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อและทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับตรา
สินค้าความสัมพันธ์ซึ่งมีความเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความเข้ากับความทรงจ า
ของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า 
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11.4 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจในตรา
สินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ที่ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ ซึ่งเป็น 
ความรู้สึกที่ดีต่อสินตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม เป็นความรู้สึกยึดมั่นใน
ตราสินค้า และความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพื่อใช้อย่างต่อเนื่อง 

10.5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
หมายถึง เครื่องหมายการค้า ลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ตลอดจนความสัมพันธ์อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตรา
สินค้า 

12. การตัดสินใจซื้ อสิน ค้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่ านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการใช้พิจารณาก่อน และ
หลังการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในการศึกษาครั้งนี้ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้ายังต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นในการใช้ ผู้บริโภคมีการศึกษาและเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และมีการพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อใช้ในการตัดสินใจที่จะ
ซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ในครั้งต่อ ๆ ไป รวมถึงการสมัครสมาชิกเว็บไซต์จัดจ าหน่าย
สินค้าและผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์เพื่อรับสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้าผ่ านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิด 
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สมมุติฐานทางการวิจัย 
ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มีผลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังต่อไปนี้ 
1. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
2. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
3. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
4. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
5. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
6. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
7. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด

กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังต่อไปนี้ 
8. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
9. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
10. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
11. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
12. ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  



  15 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ

ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า ทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง (Literature Review) จากเอกสาร บทความทางวิชาการ ตลอดจนงานวิจัยจากแหล่ง 
ต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องทางทฤษฎี เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดสมมติฐานทางการวิจัย 
และออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการน าเสนอแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้  

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  และตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

2. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจกระเป๋าและบริษัทแซมโซไนท์ 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7c’s 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Turban et al. (2017) ได้ให้ความหมายของการพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ไว้ว่า  คือ

กระบวนการซื้อ - ขายแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ หรือข้อมูลต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยส่วนใหญ่ผ่านอินเตอร์เน็ต รวมถึงการให้บริการลูกค้า ความร่วมมือระหว่างพันธมิตรธุรกิจ การ
เรียนรู้ผ่านออนไลน์ และธุรกรรมต่าง ๆ ที่ผ่านทางออนไลน์  

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)  
หมายถึง การซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นตัวกลางในการท า
ธุรกรรมผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยไม่มีข้อจ ากัดในด้านสถานที่ ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่ว
โลก ทุกสถานที่ที่สามารถเชื่อมต่อระบบคอมพิวเตอร์ ที่สามารถท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้ตลอด 24 
ชั่วโมงผ่านระบบอัตโนมัติ โดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลา (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559) การพาณิชย์จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งส าหรับ
ท าการซื้อ-ขาย สินค้าและบริการ ที่จูงใจให้ผู้บริโภคเข้าไปทดลองใช้เนื่องจากบริษัทหรือร้านค้าก็
ได้น ากลยุทธ์มาใช้ในการจูงใจผู้บริโภคให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
เช่น การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ น่าดึงดูด การสร้างความน่าเชื่อถือ การน าเสนอสินค้า
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ราคาพิเศษกว่าในท้องตลาด เป็นต้น ล้วนแล้วแต่ท าให้ผู้บริโภคยังคงมีการซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตมากขึ้น  เช่นเดียวกับชุมพล สิงหรา (2558) ที่อธิบายความหมายของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ว่าเป็นการซื้อ – ขายสินค้า และการบริการทุกรูปแบบ โดยมี
ขั้นตอนการด าเนินงานต่าง ๆ ต้ังแต่การเสนอขายสินค้าต่อเนื่องไปจนถึงการบริการหลังการขาย ซึ่ง
ทั้งหมดนี้กระท าโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลาง 

สรุปความหมายของการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  คือ การประกอบธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ในทุกช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์  ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์  โทรสาร โทรทัศน์ หรือ
คอมพิวเตอร์ ซึ่งเป็นช่องทางที่มีความส าคัญมากในยุคปัจจุบัน โดยอาศัยอินเตอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง 
ที่ท าหน้าที่ในการเชื่อมโยงผู้ซื้อและผู้ขายให้สามารถท าการค้าเข้าด้วยกัน หรือการซื้อ-ขาย 
แลกเปลี่ยนสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตนั่นเอง โดยข้อดีของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน และช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ และลดข้อจ ากัด
ทางในด้านระยะทาง ตลอดจนข้อจ ากัดด้านเวลาลงได้อีกด้วย 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Electronics Marketplace (E-Marketplace) ก็เป็น
หนึ่งในประเภทธุรกิจของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ชัชวาล โคสี (2559) เป็นสถานที่ ที่รวบรวมร้านค้า
ออนไลน์โดยมีผู้ซื้อ และผู้ขายเข้าด้วยกัน เป็นการส่งเสริมให้ทั้งผู้ซื้อ และผู้ขายสามารถท าการ
ติดต่อซื้อขายกันอย่างสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างโอกาส และสร้างยอดขายจากกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เข้ามาดูเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ เข้ามาเลือกดูข้อมูลสินค้าต่างๆ
ในแต่ละวัน โดยการเยี่ยมชมเว็บไซต์จะจัดสรรไว้เป็นหมวดหมู่สินค้า เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหา และ
การเลือกซื้อ โดยตลาดดังกล่าวถือว่าเป็นตลาดการซื้อขายสินค้าที่สะดวก รวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดในยุคปัจจุบัน 

ขจีนุช สวัสดินาม (2560) กล่าวว่า ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Electronics 
Marketplace (E-Marketplace) คือ ตลาดกลางที่เป็นแหล่งรวบรวมสินค้า ร้านค้า หรือบริษัท
จ านวนมาก เพื่อเป็นตัวกลางในการซื้อ-ขายสินค้า โดยรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จะเป็นการบริการใน รูปแบบของเว็บไซต์ ที่เปิดให้บริการ สามารถน าข้อมูลธุรกิจ
และข้อมูลรายละเอียดของสินค้าไปใส่ไว้ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหล่านั้นได้ ใน
รูปแบบของการสร้างเว็บไซต์ แคตตาล็อกสินค้า และส่วนใหญ่ ในเว็บไซต์เหล่านี้ ก็จะมีคนเข้ามา
หาข้อมูลสินค้าอยู่อย่างต่อเนื่องในแต่ละวัน เหมือนเป็นตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดที่อยู่ในรูปแบบ
ออนไลน์ขนาดใหญ่ เช่น Shopee หรือ Lazada โดยสอดคล้องกับ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่กล่าว
ว่า  ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง Electronics Marketplace (E-Marketplace) 
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เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อ-ขาย แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ท าการรวบรวมข้อมูลของผู้ซื้อ และ
ผู้ขาย รวมไปถึงธุรกิจ ร้านค้า จ านวนมาก ท่ีเปิดให้ผู้ซื้อ และผู้ขายท าการแลกเปลี่ยนข้อมุลสินค้า
ติดต่อซื้อ-ขาย และบริการ โดยถือว่าเป็นช่องทาง รูปแบบใหม่ที่ปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการค้า และ
ตอบรับต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้กระบวนการซื้อ-ขาย สะดวก รวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันด้วยการน าเสนอ
สินค้าและ บริการผ่านรูปแบบออนไลน์ โดยการใช้เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์เป็นเครื่องมือในการ
ท าการตลาด 

สรุปโดยรวม ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Electronics Marketplace นั้นคือ ตลาด
กลางท่ีรวบรวมสินค้า  บริษัท หรือร้านค้าจ านวนมาก เพื่อเป็นตัวกลางในการท าการซื้อขายสินค้า 
และบริการ ระหว่างผู้ซื้อ - ผู้ขาย โดยจะด าเนินการในรูปแบบของการให้บริการเว็บไซต์ ที่สามารถ
น าข้อมูลของธุรกิจและข้อมูลของรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ ไปวางไว้บนตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบของ การสร้างเว็บไซต์ แคตตาล็อกสินค้า และส่วนใหญ่ในเว็บไซต์
เหล่านี้ จะมีผู้คนมากมายเข้ามาท าการค้นหาข้อมูลสินค้าต่าง ๆ อยู่อย่างต่อเนื่องในแต่ละวัน 
เหมือนกับตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ มีรูปแบบธุรกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมบีทบาท
ในการให้บริการ 3 รูปแบบ (Turban et al., 2017) คือ  1.เป็นตัวกลางให้ผู้ซื้อ (Buyers) และผู้ขาย 
(Sellers) ได้พบปะ เพื่อสร้างโอกาสในธุรกิจของแต่ละฝ่าย  2.เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล
สินค้า บริการ และการช าระเงินตามธุรกรรมที่ได้ เกิดขึ้นจากการซื้อ-ขายสินค้า และบริการ  3.เป็น
ผู้ก าหนดกฎระเบียบและ กฎกติกา ในการใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อ
แลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และธุรกรรม เพื่อความสะดวก และสร้างความเชื่อมั่นให้ผู้ใช้บริการมี 
ความมั่นใจ ที่จะมาใช้บริการมากขึ้น 

โดยตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นการด าเนินกิจการรูปแบบ
ใหม่ที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ ในการซื้อ -ขาย สินค้าและบริการ 
ท าให้ตลาดรูปแบบเดิมเกิดการเปลี่ยนแปลงไปดังนี้  

1. จากการน าเทคโนโลยีเข้ามาประยุกต์ใช้ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ส่งผลให้สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประโยชน์ในการซื้อ - ขาย แลกเปลี่ยน และการท าธุรกรรม
ได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพสูง 

2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ช่วยให้ค่าใช้จ่ายในการสืบค้นหาข้อมูลลดลง 
จากการช่วยลดระยะเวลาของการค้นหาข้อมูลที่จ าเป็น 

3. ลดความไม่เท่าเทียมกัน หรือความเหลื่อมล้ าของข้อมูลระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขาย 
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4. ช่วยลดระยะเวลาของการติดต่อ ซื้อ -ขาย แลกเปลี่ยน สินค้าหรือบริการ และช่วย
ให้เกิดการตัดสินใจในการท าธุรกรรมรวดเร็วยิ่งขึ้น 

5. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายระหว่างผู้ซื้อ และ
ผู้ขาย โดยที่ไม่ต้องมพีบเจอในสถานที่เดียวกัน สามารถอยู่ได้ในทุกที่ ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ และสังคม ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
(องค์การมหาชน) ส านักยุทธศาสตร์ (2562) รายงานว่า มูลค่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2560 
และคาดการณ์มูลค่าในปี 2561 พบว่า ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ภายประเทศที่
สามารถรวบรวมรายชื่อ และได้รับความร่วมมือจากสมาคม ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) และส านักงานสถิติแห่งชาติ มจี านวนรวมทั้งสิ้น 644,071 ราย 
ซึ่งน่ายินดีว่า ผู้ประกอบการ และมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึ้นทุกปี ผลการส ารวจมูลค่า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยต้ังแต่ปี 2557 จ านวน 2,033,493.35 ล้านบาท ปี 2558 
จ านวน 2,245,147.02 ล้านบาท ปี 2559 จ านวน 2,560,103.36 ล้านบาท และปี 2560 จ านวน 
2,762,503.22 ล้านบาท  และ ในปี 2561 มีแนวโน้มที่จะเติบโตถึง 3,150,232.96 ล้านบาท และ
เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2560 คิดเป็นร้อยละ 14.0  ซึ่งยังคงมีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้นเรื่อย ๆ อย่าง
ต่อเนื่องในปัจจุบัน  แสดงให้เห็นถึงสัญญาณการเติบโตในทางที่ดีของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
และมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจอย่างมาก 

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีขึ้นตอนที่ส าคัญ 5 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ (บ้านจอมยุทธ, 
2543:online) 

1. การสืบค้นข้อมูล นับว่าเป็นขั้นตอนแรกของการซื้อสินค้า โดยจะท าการค้นหา
ข้อมูลสินค้าที่ต้องการ แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เปรียบเทียบระหว่างกัน โดยอาศัยเว็บไซต์
ยอดนิยม หรือ Search Engines อย่าง http://www.google.com เป็นต้น 

2. การสั่งซื้อสินค้า เมื่อผู้บริโภคได้เลือกซื้อสินค้าที่ต้องการแล้ว ผู้บริโภคก็จะน า
รายการสินค้าที่ต้องการหยิบเข้าสู่ระบบตะกร้า โดยจะมีการประมวลค่าใช้จ่ายทั้งหมดเพื่อแจ้งให้
ทราบ และผู้บริโภคเองสามารถปรับเปลี่ยนรายการ ตลอดจนปริมาณที่สั่งได้ตลอดก่อนตัดสินใจที่
กดสั่งซื้อ 

3. การจ่ายเงิน เมื่อลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ต้องการ ในขั้นตอนต่อมาจะเป็น
การเลือกวิธีการช าระเงิน โดยขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้าว่าจะเลือกวิธีไหน ไม่ว่าจะเป็นบัตร
เครดิต การโอนเงินผ่านธนาคารเป็นต้น 
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4. การส่งมอบสินค้า เมื่อผู้บริโภคเลือกแนวทางการช าระเงินเรียบร้อยแล้ว ก็จะ
น าไปสู่วิธีการเลือกส่งสินค้า ซึ่งการส่งมอบสินค้าอาจจัดส่งให้ลูกค้าได้โดยตรง หรือการใช้บริการ
บริษัทระบบขนส่งสินค้า ตลอดจนส่งผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การดาวน์โหลดเพลง เป็นต้น 

5. การบริการหลังการขาย เมื่อเสร็จสิ้นการสั่งซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง ร้านค้าควรมี
บริการหลังการขายให้กับผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นติดต่อสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคผ่านทางสื่อ
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น อีเมล์ และเว็บบอร์ด 

โดยสรุปแนวความคิดเกี่ยวกับพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ และตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ทางผู้วิจัยมีความเห็นว่า ในปัจจุบันนี้ธุรกิจต่าง ๆ ได้มีการน าเอาระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้เป็นจ านวนมากซึ่ง การซื้อ-ขายสินค้า และบริการผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะเริ่มจากธุรกิจท่ีจัดท าเว็บไซต์ และลูกค้าเปิดเว็บไซต์เพื่อดูข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
และบริการ แล้วท าการติดต่อสอบถามรายละเอียดจนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งในการด าเนิน
ธุรกิจเพื่อให้ก้าวสู่ความส าเร็จบนโลกออนไลน์เว็บไซต์จะต้องได้รับการออกแบบหน้าเว็บให้มีความ
น่าสนใจ โดดเด่นสะดุดตา เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ผู้เข้าชมในครั้งแรก รวมถึงข้อมูลต่าง  ๆ 
ภายในเว็บไซต์จะต้องมีความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และตอบสนองตามความต้องการของผู้ใช้
เป็นอย่างดี เข้าใจได้ง่าย ไม่ยุ่งอยากซับซ้อนจนเกินไป จึงท าให้ผู้วิจัยสนในที่จะศึกษาในปัจจัย  
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจกระเป๋าและบริษัทแซมโซไนท ์ 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจกระเป๋า 
ในยุคปัจจุบันที่การเดินทางท่องเที่ยวกลับมาฟื้นตัวอีกครั้ง  หลังจากได้รับการ

สนับสนุนการจากภาครัฐและภาคเอกชนที่ช่วยกระตุ้นความสนใจให้ผู้คนเดินทางท่องเที่ยวอยู่
ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ เดินทางเที่ยวเมืองรอง ตลอดจนการจัด
แพ็กเกจเดินทางสุดคุ้มจากสายการบิน โรงแรม และสถานที่ท่องเที่ยว ที่ช่วยให้ผู้คนเดินทาง
ท่องเที่ยวมากขึ้น ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้คนทั่วโลกที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวเพื่อ
ค้นหาประสบการณ์ใหม่ จากกระแสความนิยมดังกล่าวท าให้ธุรกิจของกระเป๋ามีการเติบโตมากขึ้น 
พร้อมกับการท่องเที่ยว โดยธุรกิจกระเป๋าจึงถือเป็นหนึ่งอุตสาหกรรมที่มีความน่าสนใจและมีโอกาส
เติบโตสูงด้วยความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามรูปแบบธุรกิจ กระแสความนิยม 
และ เทคโนโลยี โดยที่ตลาดกระเป๋าเดินทางในประเทศไทยที่มีแบรนด์ ปัจจุบันมีมูลค่าประมาณ 
2,500 ล้านบาท และมีอัตราการเติบโต ประมาณร้อยละ 25 ถึงร้อยละ 30 ต่อปี ส่วนหนึ่งเป็นเพราะ
การท่องเที่ยวถือเป็นไลฟ์สไตล์ของคนไทยทุกคน รวมถึงคนทั่วโลก และเกิดจากการที่ผู้บริโภคมอง
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ว่ากระเป๋าเดินทางเป็นส่วนส าคัญในการแสดงตัวตนของผู้ใช้ ที่สะท้อนถึงรสนิยมของผู้เป็นเจ้าของ 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จะมีการดีไซต์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์อย่างดีไม่ต่างจากเครื่องประดับ
ชิ้นหนึ่ง ส่งผลให้ตลาดกระเป๋าเดินทางจึงเป็นตลาดที่มีการแข่งขันรุนแรง เพราะมีหลายแบรนด์ต่าง
เข้ามาเพื่อที่จะแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด (โพสต์ทูเดย์, 2558: online) ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้ากระเป๋าเดินทาง และกระเป๋าอ่ืนๆ ภายในประเทศจะจ าแนกได้ตามระดับรายได้เป็นหลัก เช่น 
กระเป๋าเดินทาง และกระเป๋าอ่ืน ๆ ที่ราคาถูก มีเป้าหมายในกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง ถึงรายได้
น้อย จะนิยมวางจ าหน่ายทั่วประเทศตามร้านค้า และห้างสรรพสินค้าทั่วไป ขณะที่สินค้ากระเป๋า
เดินทางและกระเป๋าอ่ืน ๆ ที่มียี่ห้อและมีชื่อเสียง จะวางขายผ่านห้างสรรพสินค้าชื่อดังและตาม
แหล่งท่องเที่ยวชื่อดังต่าง ๆ ของประเทศ รวมทั้งการมีโชว์รูม ร้านค้าที่เป็นการบ่งบอกถึงแบรนด์
ของตนเอง และจากข้อมูลของส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม (อาร์วายที
ไนน์ ,2560:online) ในปี 2559 คาดว่าประเทศไทยจะมีการน าเข้ากระเป๋าสูงถึง 414 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ เพิ่มขึ้นจากปี 2558 ร้อยละ 10 โดยผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าการน าเข้าเพิ่มขึ้น คือกระเป๋า
เดินทาง และกระเป๋าถือและกระเป๋าอ่ืน ๆ เพิ่มขึ้นร้อยละ 4 และ 11 ตามล าดับ ตามพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าหรูของคนไทยที่มีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น โดยตลาดน าเข้าที่ส าคัญ คือ จีน อิตาลี 
และฝรั่งเศส มีสัดส่วนร้อยละ 44.69 ร้อยละ 18.35 และ 12.11 ตามล าดับ  

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทแซมโซไนท์ 
บริษัท แซมโซไนท์ อินเตอร์เนชั่นแนล เอส.เอ. (Samsonite International S.A.) เป็น

บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่ายกระเป๋ารายใหญ่ที่สุดของโลก จัดต้ังโดย เจสซี ชเวเดอร์ (Jesse 
Shwayder) ในเมืองเดนเวอร์ มลรัฐโคโลราโด สหรัฐอเมริกา ในปี 2453 ท าธุรกิจผลิตหีบใส่ของ 
(trunk) ส าหรับเดินทาง และพัฒนามาเป็นกระเป๋ารูปแบบต่าง ๆ  โดยกระเป๋าเดินทางยี่ห้อแซมโซ
ไนท์เริ่มออกวางตลาดครั้งแรกในปี 2484 และขายดีเรื่อยมา เพราะเป็นที่รู้จักกันว่าทนทาน แซมโซ
ไนท์เป็นคู่แข่งตัวต่อตัวกับอเมริกันทัวริสเตอร์ (American Tourister) ท่ีผลิต และจ าหน่ายกระเป๋า
ในลักษณะเดียวกัน จนกระทั่งในปี 2476 บริษัทแซมโซไนท์ก็ได้เข้าซื้อกิจการของอเมริกันทัวริ
สเตอร์  และปรับการวางต าแหน่งสินค้าของอเมริกันทัวริสอตอร์ให้อยู่ต่ ากว่าแซมโซไนท์เล็กน้อย 
เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้กว้างขึ้น นอกจากอเมริกันทัวริสเตอร์แล้ว บริษัทแซมโซไนท์ยังได้ซื้อกิจการ
กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าเอกสาร และกระเป๋าเป้อีกหลายแห่ง เช่น ในปี 2555 เข้าซื้อบริษัทท าเป้
แบบยี่ห้อ High Sierra และซื้อ Hartmann บริษัทเก่าแก่ซึ่งท ากระเป๋าเดินทางระดับสูง ก่อต้ังต้ังแต่
ปี 2420  ซื้อยี่ห้อ Lipault ของฝรั่งเศส และยี่ห้อ Speck ซึ่งท ากระเป๋าใส่โน้ตบุ้คและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ส่วนตัว และเมื่อวันที่ 1 ส.ค.2559  แซมโซไนท์ได้เข้าซื้อ Tumi ผู้ผลิตสินค้ากระเป๋า
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แบบนิ่ม หรือซอฟเคสระดับสูง ที่วัสดุหลักมักท าจากผ้าใบ ท าให้สินค้าของแซมโซไนท์มีความ
หลากหลายมากขึ้น เพื่อให้มีสินค้าที่ตอบโจทย์กับทุกกลุ่ม (กรุงเพทธุรกิจ, 2559) ปัจจุบัน สินค้า
ของบริษัทแซมโซไนท์มีจ าหน่ายอยู่ใน 46,000 จุด ในกว่า 100 ประเทศทั่วโลก  

ส าหรับประเทศไทยนั้น บริษัทแซมโซไนท์จดทะเบียนจัดต้ังภายใต้ชื่อ บริษัท แซมโซ
ไนท์ (ประเทศไทย) จ ากัด เมื่อวันที่ 29 พฤศจิกายน 2547 โดยมีวัตถุประสงค์ในการน าเข้า ส่งออก 
ขายและจ าหน่าย กระเป๋าเดินทาง กระเป๋าถือสตรี กระเป๋าเอกสาร และอื่น ๆ ภายใต้แบรนด์แซมโซ
ไนท์, อเมริกันทัวริสเตอร์, Tumi, Kamiliant, และ Lipault ซึ่งปัจจุบันนี้แบรนด์แซมโซไนท์ก็ได้มีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องและขยายจุดวางจ าหน่ายครอบคลุมทั่วประเทศ มากกว่า 100 จุด   

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

องค์ประกอบเว็บไซต์หมายถึง  เครื่องมือในการด าเนินธุ รกิจโดยอาศัยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านหน้าเว็บไซต์ เพื่อให้เป็นเว็บไซต์ที่มีคุณภาพและตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้   
ซึ่งนักวิจัยและนักพัฒนาเว็บไซต์จ านวนมากได้ออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ที่แตกต่างกันออกไป
เพื่อให้ได้โครงสร้างที่เหมาะสมส าหรับการด าเนินธุรกิจบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่ง
นอกจากจะเป็นช่องทางที่ถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับการติดต่อซื้อ-ขายสินค้าและบริการแล้ว ยัง
เปรียบได้กับหน้าร้านค้าที่มีความส าคัญในการเข้าไปเลือกซื้อสินค้าหรือบริการอีกด้วย ดังนั้น
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการประกอบธุรกิจบนเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาของ Rayport and Jaworski (2001) พบว่าการออกแบบ
เว็บไซต์ที่ใช้ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ  7 
องค์ประกอบ ได้แก่  
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ภาพประกอบ 2 7C’S Framework (Rayport and Jaworski, 2001), Note: screenshot 
reproduced with permission of expedia.com. 

 
ที่มา: African Journal of Business Management Vol. 5(26), pp.10814 
 
1. ด้านรูปลักษณ์ (Context) คือ การจัดโครงสร้างและการออกแบบของเว็บไซต์ เป็นส่วน

ที่ท าให้เว็บไซต์มีความน่าสนใจ โดยค านึงถึงประโยชน์ในการใช้งานและความสวยงาม ซึ่งจะ
เกี่ยวข้องกับสีที่ใช้กับเว็บไซต์ รูปภาพ และรูปแบบการน าเสนอสินค้า โดยจะประกอบไปด้วย 2 
ส่วน คือ 1. ความงดงาม (Aesthetic) ได้แก่ โทนสีที่เว็บไซต์นั้นใช้และความชัดเจนเรื่องราวที่
เว็บไซต์นั้นต้องการจะสื่อ การจัดวางเนื้อหาในหน้าเว็บไซต์ ตลอดจนแบนเนอร์โฆษณา (Banner) 
หรือภาพวิดีโอที่แสดงอยู่ภายในหน้าเว็บไซต์ และ 2. ฟังก์ชันการท างาน (Function) เว็บไซต์ส่วน
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ใหญ่มีข้อมูลมากกว่าที่จะแสดงในเว็บไซต์ภายในหน้าเดียวได้หมด ซึ่งการแสดงข้อมูลจะต้องบ่ง
บอกให้ผู้เข้าชมได้รับรู้ว่ามีข้อมูลอะไรบ้างอยู่ในเว็บไซต์นั้น โดยประสิทธิภาพ (Performance) ของ
เว็บไซต์ คือ ความเร็ว ระยะเวลาการแสดงหน้าแต่ละหน้าที่ใช้  เสถียรภาพของเว็บไซต์ มี
ความหมายในสองรูปแบบ อย่างแรก คือ เว็บไซต์นั้นไม่สามารถ ให้บริการในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้
บ่อยครั้งแค่ไหน ประการที่สองคือ เว็บไซต์นั้นแสดงได้อย่างครบถ้วน และถูกต้องอย่างที่ได้
ออกแบบไว้ ความสามารถในการเข้าชมจากแหล่งอ่ืน (Media accessibility) เพราะผู้บริโภคเข้า
ชมเว็บไซต์ได้ ไม่เพียงแต่เครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถ เข้าชมผ่าน
โทรศัพท์มือถือ หรืออุปกรณ์แท๊ปเลตได้ด้วย ซึ่งเว็บไซต์จะต้องรองรับการเข้าชมจากอุปกรณ์ที่
หลากหลายแตกต่างกันไป และใหม้ีการใช้งานท่ีง่าย (Usability)   

2. ด้านเนื้อหา (Content) คือ รายละเอียดของการน าเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ โดยอาจอยู่
ในรูปของรูปภาพ (Picture)  ข้อความ (Text) หรือมัลติมีเดีย (Multimedia) ที่เป็นสื่อผสมผสานทั้ง
ภาพ และเสียงก็ได้ เพื่อให้ท าใหเ้กิดความน่าสนใจ (ชัชวาล โคสี, 2559) ท าให้ผู้ที่เข้ามาชมเว็บไซต์
ไม่รู้สึกเบื่อหน่ายในการรับชมข้อมูล โดยที่เนื้อหา หรือรายละเอียดต่าง ๆ บนเว็บไซต์ ไม่ควรที่จะมี
แต่เพียงข้อความอย่างเดียวควรมีการผสมผสานระหว่างภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ
เข้าด้วยกัน  ในการจัดวางข้อมูลจะต้องชัดเจน อ่านง่าย ครบถ้วน สะดวกต่อการเลือกดู มี
รายละเอียดของสินค้า และบริการอย่างละเอียด คอยปรับปรุงข้อมูลให้มีความใหม่อยู่เสมอ มีการ
เลือกใช้สื่อแตกต่างกันให้เหมาะสมกับข้อมูล ความรวดเร็วในการแสดงผลของภาพหรือ
ภาพเคลื่อนไหว ความรวดเร็วในการโหลดเนื้อหาข้อมูล และเนื้อหามีส่วนช่วยให้กลับมาเยี่ยมชม
ใหม่ได้ โดยเว็บไซต์ต้องมีเนื้อหาที่น่าสนใจ เป็นประโยชน์ และเปลี่ยนแปลงอัพเดตอย่างต่อเนื่อง 
เพราะว่าเนื้อหาข้อมูลบนเว็บไซต์นั้นก็เป็นอีกปัจจัยเหนึ่งที่ท าให้มีผู้เข้าชมเว็บไซต์เพิ่มขึ้น และเป็น
สิ่งที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อเว็บไซต์ (Huizingh, 2000) ซึ่งรายละเอียดของเนื้อหา
ข้อมูลบนเว็บไซต์การอัพเดทข้อมูลเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ จึงมีความหมายอย่างมาก เนื่องจาก
ลูกค้าที่เยี่ยมชมเว็บไซต์นั้นต้องการใช้ข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจเลือกสินค้าบนเว็บไซต์ 
(Agarwal & Venkatesh, 2002)   

3. ด้านความเป็นชุมชน (Community) คือ พื้นที่ ที่ให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความ
คิดเห็น โดยแสดงความคิดเห็นบนกระทู้ (Web Board) ของเว็บไซต์ โดยมีเครื่องมือส าหรับติดต่อ 
ภายในของผู้บริโภคที่สนใจในเรื่องแบบเดียวกัน เพื่อคอยสร้างความสะดวกสบายในการแสดง
ความคิดเห็น หรือแลกเปลี่ยนข้อมูล และจากงานวิจัยของ (Lu, Zhao, & Wang, 2010) กล่าวคือ 
ความเป็นชุมชนนั้นเป็นสังคมบนเว็บไซต์ที่ท าให้ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วม เข้ามาพูดคุย ติดต่อ  หรือ
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จัดท ากิจกรรมร่วมกัน ตลอดจนการแชร์ข้อมูลในการใช้สินค้า และบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็น
ข้อมูลเพิ่มเติมให้ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ สามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า และบริการได้ง่ายขึ้น โดยในสังคมบนเว็บไซต์จะมีการต้ังกฎระเบียบต่าง ๆ ที่ใช้ในการ
สื่อสารรวมกัน ซึ่งน ามาสู่ความเป็นระเบียบเรียบร้อยและมิตรภาพของสมาชิกบนสังคมเว็บไซต์ 

4. ด้านการปรับแต่ง (Customization) คือ ลักษณะการให้บริการของเว็บไซต์ที่สามารถ
ปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคได้ เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑ์แต่ละแบบที่
เหมาะสมกับลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งอ้างอิงจากข้อมูลผู้บริโภคแต่ละราย หรือเป็นส่วนที่ให้
ผู้ใช้บริการสมัครสมาชิก สามารถเปลี่ยนแปลงแก้ไขข้อมูลส่วนตัวได้ตลอดเวลา ต้องออกแบบให้
ง่ายต่อการปรับแต่ง เพื่อตอบสนอง ความต้องการของผู้ใช้บริการ  (Surprenant & Solomon, 
1987) กล่าวว่า การออกแบบการปรับแต่งนั้นเป็นการใช้เทคนิคที่ช่วยผู้ใช้ให้สามารถ ปรับแต่งการ
ใช้งานเว็บไซต์ได้ตามความต้องการ ปรับแต่งอาจท าได้หลายลักษณะ ได้แก่ การปรับแต่งลักษณะ
การน าเสนอเว็บไซต์ การจ ากัดสินค้าให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค โดยใช้ข้อมูลที่ได้จาก
ประสบการณ์ในขั้นตอนการกรอกสมัครสมาชิกของลูกค้า หรือจากการเข้าใช้งานเว็บไซต์ของลูกค้า 
และข้อเสนอแนะของลูกค้า ที่จะช่วยให้สามารถก าหนดสินค้า และบริการได้อย่างเหมาะสมตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าเฉพาะรายมากขึ้น และน าไปสู่การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า และบริการน้ัน ๆ 

5. ด้านการสื่อสาร (Communication) คือ ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าของเว็บไซต์
หรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ ด้วยวิธีอ่ืน ๆ เป็นการเพิ่มช่องทางอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค เช่น 
บริการโทรศัพท์ (Call Center) อีเมล์ (Email) ข้อความ (SMS) เป็นต้น นิอาอีดา นราพิทักษ์กุล 
(2559) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นลักษณะการออกแบบในการสร้างช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย 
เพื่อเป็นช่องทางเลือกในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้งานกับเจ้าของเว็บไซต์ เพื่อสร้างความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า ให้สามารถติดต่อในช่องทางที่ลูกค้าต้องการได้ เช่น อีเมล แอพพลิเคชั่น
ไลน์ ตลอดจนระบบการแจ้งข่าวสารต่างๆอยู่ตลอด เพราะจช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า 
มากขึ้น 

6. ด้านการเชื่อมโยง (Connection) คือ ความสามารถของเว็บไซต์ในการเชื่อมโยงทั้ง
ภายในเว็บไซต์และเชื่อมโยงไปเว็บไซต์อ่ืน ๆ และ ความสามารถในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ทั้งภายใน และ ภายนอกเว็บไซต์ (ขจีนุช สวัสดินาม, 2560) กล่าวว่า ด้านการเชื่อมโยงคือการ
ติดต่อสื่อสารไปยังเว็บไซต์ปลายทางเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ตลอดจน
เป็นการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า หรือผู้เยี่ยมชมในการเข้าถึงข้อมูลปลายทางที่สนใจ เป็น
การติดต่อระหว่างโลกภายนอกโดยเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ปลายทางที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจ 
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ทั้งนี้เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกในการค้นหาข้อมูล และช่วยลดข้อผิดพลาดจากการใช้
งานของเว็บไซต์  ท าให้การเลิกซื้อสินค้าและบริการท าได้ง่าย ราบรื่น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ 
Lee and Kozar (2004) ได้กล่าวว่า แถบเมนูและการเชื่อมโยงภายใน และ ภายนอกเว็บไซต์มีผล
ต่อพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ของผู้บริโภค 

7. ด้านการพาณิชย์ (Commerce) คือ วิธีการ หรือ กระบวนการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บน
เว็บไซต์ ที่ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อนจนเกินไป ท าให้ลูกค้าสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้สะดวกและมีระบบ
รองรับการช าระเงินต่าง ๆ ตลอดจนค านึงถึงความปลอดภัยทางด้านข้อมูล โดยสอดคล้องกับ  
ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ขั้นตอนการท ารายการ สั่งซื้อสินค้า นับเป็นหัวใจส าคัญของระบบการท า
ธุรกรรมในเชิงพาณิชย์ ที่ต้องประกอบด้วย รายละเอียดวิธีการสั่งซื้อสินค้า ระบบรักษาความ
ปลอดภัยส าหรับข้อมูลส่วนบุคคล ระบบการลงทะเบียน ระบบการช าระเงิน เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการออกแบบวิธีการในการท ารายการสั่งซื้อสินค้าอย่างเป็นขั้นตอน พร้อมทั้ง
อธิบายรายละเอียดของวิธีการ และกฎเกณฑ์ต่าง ๆไว้อย่างชัดเจนในทุกกิจกรรม ทั้งนี้เพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค และ ป้องกันข้อผิดพลาดขึ้นที่จะเกิดขึ้น เนื่องมาจากการความไม่รู้ถึง
วิธีการ กฎเกณฑ์ต่าง ๆ  ควรมีระบบการท างานในการลงทะเบียนสมัครสมาชิก ระบบรักษาความ
ปลอดภัยข้อมูลส่วนบุคคล และการจ่ายเงินด้วยบัตรเครดิต หรือระบบผ่อนช าระเพิ่มเติม 

การก าหนดวิธีการ และกระบวนการสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์ จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน เข้าใจง่าย และสะดวกสบาย (Hasan, Morris, & Probets, 2012) 
โดยขั้นตอนในการสั่งซื้อสินค้านั้น ส่วนใหญ่จะมีขั้นตอนการท างานที่คล้ายคลึงกัน การสร้างสิ่ง
เพิ่มเติมจากกระบวนการเดิม เช่น การสร้างระบบการค านวณราคาสินค้า  โดยคิดในอัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ การแจ้งอีเมลรายละเอียดการสั่งซื้อสินค้า รวมถึงข้อมูลการจัดส่ง
สินค้าจนเสร็จสิ้นกระบวนการท่ีได้รับสินค้าครบถ้วน เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ผู้บริโภค
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น และยังสามารถใช้เป็นหลักฐานอ้างอิงในการประกันสินค้า หรือคืนเงินได้ 

สรุปโดยรวม องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญใน
การด าเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็น
ช่องทางส าหรับการติดต่อซื้อขายสินค้าและบริการ เป็นส่วนแรกที่จะสร้างความประทับใจต่อ
ผู้บริโภค ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการซื้อ-ขาย
สินค้า และบริการท่ีผู้บริโภคไม่สามารถเห็นหรือจับต้องสินค้าได้ อีกทั้งผู้ซื้อและผู้ขายติดต่อกันผ่าน
ทางเว็บไซต์โดยที่ไม่เห็นหน้ากัน  ดังนั้นองค์ประกอบเว็บไซต์ที่ง่ายในการเข้าถึงสินค้า  และบริการ 
ความง่ายในการเข้าใจข้อมูลสินค้า และเข้าใจในการท าการสั่งซื้อสินค้า การยืนยันการสั่งซื้อ  



  26 

การติดตามค าสั่งซื้อ หรือตลอดจนการยืนยันการช าระเงิน และบริการหลังการขาย เว็บไซต์จึงเป็น
ส่วนส าคัญอย่างยิ่ง ดังนั้นเจ้าของเว็บไซต์จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการจัดการองค์ประกอบเว็บไซต์ที่จะ
น าไปสู่การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ที่สุด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค า
ขวัญหรือค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง หรือการผสมผสานสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นท าให้เกิด
เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าหรือบริการของผู้ขาย หรือท าให้สินค้านั้นมีเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่
แข่ งขัน  นอกจากนี้ทางด้านสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา  American Marketing 
Association (AMA) ได้อธิบายว่า ค าว่าตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) 
เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานสิ่งต่าง 
ๆ เหล่านี้โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อที่จะแสดงให้เห็นถึงสินค้าและบริการ ของผู้ขาย และใช้ให้เกิดความ
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน  ซึ่งถือว่าตราสินค้านั้นเป็นเครื่องมือที่มีตัวตนชัดเจนในการ
สร้างความแตกต่าง 

ในการศึกษาค้นคว้าด้านข้อมูลคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สามารถอธิบายถึง
เหตุผลที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะจ่ายราคาส่วนต่างแตกต่างกัน แม้จะเป็นสินค้าแบบเดียวกันก็
ตาม โดยแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้านั้น เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้น และพัฒนามาต้ังแต่ใน
ยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998)  โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐานคุณค่า
ตราสินค้าที่ยอมรับว่ามีความส าคัญทั้งทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการ โดยแรงจูงใจในการศึกษา
ค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดนี้มีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially-
based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพื่อจุดหมายทางด้าน การเงินการบัญชี ใน
ลักษณะที่ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่มีมูลค่าของบริษัท และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy-
based Motivation) ซึ่งเป็นการท าความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการ
ตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องแม่นย า แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าจึงมี
ความส าคัญโดยเป็นที่ให้ความสนใจอย่างมากจากทั้งกลุ่มของนักวิชาการ และกลุ่มของนักการ
ตลาดมาโดยตลอด โดยพยายามที่จะหาค าจ ากัดความ หาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า  พยายามหา
วิธีการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่ง ซึ่งได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย 
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Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ทรัพย์สินและหนี้สิน (Set of Assets 
and Liabilities) โดยเป็นมูลค่าที่เพิ่มเติมเข้าไปในผลิตภัณฑ์นอกเหนือไปจาก คุณสมบัติที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเชื่อมโยงผ่านชื่อและสัญลักษณ์ตราสินค้า ผู้บริโภคจะใช้มูลค่าของ
ตราสินค้าเข้ามาช่วยในการสื่อความหมาย การจัดการตามกระบวนการความคิด และการจดจ า
ข้อมูลที่มีอยู่มาก โดยเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่ Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพิ่ม
ของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยสะท้อนถึงวิธีการคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดย
ให้ความส าคัญต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับ ราคา ส่วนแบ่งทางการตลาด และความสามารถในการ
ท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่มีคุณค่าทางจิตใจและด้าน
การเงินต่อบริษัท นอกจากนี้ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้า นั้น
หมายถึง ตราสินค้าขององค์กร ที่มีมุมมองที่ดีในเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค โดยเป็นหน้าที่
รับผิดชอบของฝ่ายการตลาดที่ต้องสร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพให้ได้มากที่สุด และ สุดาพร 
กุณฑลบุตร (2557) ได้ให้ความหมายว่า คุณค่าของตราสินค้า ที่มีพื้นฐานมาจากความนิยม 
ยอมรับของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การยกย่อง
ในด้านคุณภาพ และรวมถึงสิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร  

บุษบา ช านาญศรายุทธ (2559) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้านั้นเป็นผลที่เกิดขึ้นทาง
การตลาด เกิดจากการนิยมยอมรับลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้านั้น ๆ คุณค่าของตราสินค้าที่
เกิดขึ้นนั้นคือมูลค่าเพิ่ม ( Added Value) ผู้บริโภคมองตราสินค้านั้นมีมูลค่าสูงกว่าที่เป็นจริงจาก
คุณสมบัติที่สินค้านั้นมีอยู่  ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมานี้เป็นค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดตราสินค้า ที่เหล่า
นักการตลาดและนักวิชาการได้ให้ความหมายตามทัศนคติ อย่างไรก็ตามจากมุมมองและกรอบ
แนวคิดของ Aaker ในด้านคุณค่าตราสินค้า ค่อนข้างที่จะได้รับความนิยมมากกว่าของ Keller 
เพราะ Aaker สามารถท าให้เห็นภาพได้อย่างชัดเจนและเป็นไปได้ในเชิงปฏิบัติมากกว่า ยังน าไปใช้
ให้เป็นประโยชน์และวัดผลได้จริง 

4.1 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer -Based Brand 
Equity) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ ดังนี้ 

4.1.1 การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer perception) เช่น การตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness), ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และ การรับรู้ถึง
คุณภาพ (Perceived Quality) เป็นต้น 
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4.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) และความต้ังใจซื้อสินค้าราคาสูง (Willingness to pay high price) 

4.2 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
จากแนวคิดที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่ได้กล่าวมาข้างต้น นั้นเป็นแนวคิดที่ได้รับ

การยอมรับและรู้จักกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งได้รวบรวมคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วนของการรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ท าให้มีแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า Aaker (1996, pp. 74 - 86) จะ
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบทั้งสิ้น 5 ประการ ได้แก่ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness), 
คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived Quality), การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand 
Associations), ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้า (Other Proprietary Brand Assets) และจากองค์ประกอบ 5 ประการของคุณค่าตราสินค้า 
ยังสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคด้วยการส่งเสริมในด้านสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และ
ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังช่วยสร้างคุณค่าให้ กับ
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ราคาที่ท าให้เกิดส่วนต่าง ท าให้เกิดการ
ขยายตราสินค้า และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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ภาพประกอบ 3 แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า 
 

ที่มา: แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ Aaker,1996, p.86 
 

4.2.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของเรื่อง

คุณค่าตราสินค้า และจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดย  Aaker (1991) ได้
อธิบายว่า การรับรู้ในตราสินค้า หมายถึง การที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างานของตราสินค้าได้  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า การสร้างการตระหนักรู้สินค้า คือ การท าให้
ผู้บริโภค ที่ไม่เคยรู้จักตราสินค้านั้นมาก่อนได้รู้จักกับตราสินค้านั้น โดยอาศัยเครื่องมือทาง
การตลาดที่เหมาะสมเข้ามาใช้ ผ่านการวางแผนในการสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า เช่น การจัด
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ โดยถือว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่หมาะสมส าหรับตราสินค้าใหม่ที่เริ่มเปิดตัว 
การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของเรื่องคุณค่าตราสินค้า และจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่
จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ เพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ สามารถเข้ามาอยู่ในใจ
ผู้บริโภคได้ ในขณะที่ก าลังนึกถึงสินค้าประเภทนั้นอยู่ก็ย่อมท าให้เห็นว่าตราสินค้านั้นมีความ
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มั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภค ว่ามีคุณภาพที่ดี และเชื่อถือได้ ดังนั้นจึกถูกเลือกซื้อ หรือใช้มากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่รู้จัก และผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านมูลค่าตรา
สินค้า (Brand Value) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งตราสินค้าช่วยลดปัญหาในการ
แข่งขันทางด้านราคาได้ เช่นเดียวกับ นัทธมน หมทอง (2555) ในขณะที่ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) 
กล่าวว่า การรู้จักชื่อสินค้านั้นเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของการวัดคุณค่าตราสินค้า และเป็น
จุดเริ่มต้นของพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตราสินค้าจะสามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ 
ในขณะที่ก าลังนึกถึงหรือก าลังเลือกซื้อสินค้าอยู่ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นๆ มีความมั่นคงและมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคพอสมควร สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง 
การรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง และระลึกถึงเมื่อมีความคิดที่จะซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ  
ซึ่งการรู้จักตราสินค้าแบ่งออกเป็น 4 ระดับการตระหนักรู้ (Aaker, 1991, pp. 62-67)  
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ภาพประกอบ 4  ปิรามิดแสดงระดับการตระหนักรู้ 

 
ที่ มา : David A. Aaker (1991) Managing Brand Equity: The Awareness Pyremid. 

P.62. 
 

จากภาพการรับรู้ในตราสินค้า เป็นปัจจัยที่เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภค เป็นการแสดงถึงโอกาสที่จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ต้องการใช้สินค้าของตราสินค้านั้น
โดยตรงประกอบไปด้วย 4 ระดับ ดังนี้ 

ระดับที่หนึ่ง การไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับแรกที่ผู้บริโภคนั้น
ไม่รู้จักตราสินค้า 

ระดับที่สอง การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Reconition) เป็นระดับที่ผู้บริโภค
สามารถนึกชื่อตราสินค้าได้ เมื่อมีการให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตราสินค้า บ่งบอกถึงความคุ้นเคยที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในช่วงเวลาที่ผ่านมา โดยไม่จ าเป็นต้องจ าได้ว่าเคยเห็นตราสินค้านั้นจาก
แหล่งใด 

 

การเป็นตราสดุยอด
ในใจ (Top of the 

mind) 

การจดจ าได้ในตราสินคา้ (Brand Recall) 

การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recognition) 

การไม่ตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Unaware of Brand) 
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ระดับที่สาม การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall)  ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถ
ระลึกชื่อตราสินค้าได้โดยไม่ต้องมีการแนะน าจากผู้ถาม การที่ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าได้นั้น
ขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้านั้นสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ การจดจ าได้ สิ่งที่ตามมาก็คือ
โอกาสที่ตราสินค้านั้นจะถูกเลือกซื้อ ตลอดจนมีโอกาสที่จะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อีกด้วย 

ระดับที่สี่ การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) การครอบครองใจผู้บริโภคเกิด
จากความสามารถในการสร้างการรับรู้ ซึ่งปัจจุบันน้ีสามารถสร้างได้ยากขึ้นในสภาพตลาดปัจจุบัน 
เนื่องจากจ านวนตราสินค้ามีจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นเป็นจ านวนมากจาก
หลากหลายตราสินค้า หลากหลายช่องทาง จนเกิดการมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To 
Dominant) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภคส่งผลต่อระดับการรับรู้ในตราสินค้าเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากรับรู้สูงถึงขนาดที่ตราสินค้านั้นกลายเป็นชื่อสามัญของสินค้าประเภท
เดียวกัน (Generic Name) เช่น แอสไพริน แฟบ เป็นต้น ในระยะยาวจะเกิดผลเสียท าให้ตราสินค้า
ยี่ห้อนั้น ๆ ขาดเอกลักษณ์ของตน ดังนั้นหากไม่ต้องการสูญเสียตรายี่ห้อของตนเองควรต้ังชื่อให้
แตกต่าง และสื่อถึงตัวสินค้าโดยตรง 

4.2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมคือ

คุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอ่ืน โดยจะค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของ
สินค้านั้น ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภค
รับทราบถึงความแตกต่าง และต าแหน่งของสินค้านั้น ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่
จ าเป็นต้องเกิดขึ้นบนพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าโดยตรง อาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อ
คุณสมบัติอันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับคุณภาพของสินค้าอ่ืน ๆ ภายใต้ตรายี่ห้อ
เดียวกันด้วยซึ่งจะเห็นได้ชัดว่าความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าจึงแตกต่างจากความพึงพอใจ 
เพราะผู้บริโภคอาจพอใจต่อคุณภาพสูงหลังจากได้ทดลองใช้แล้วเพราะมีความคาดหวังต่ า ขณะที่
อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่ามีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ (วัสวัส รุ่งเรืองผล , 2552) ส่วน
ทางด้าน นัทธมน หมทอง (2555) กล่าวว่า คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่
รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะ
มีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบ
อย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า  เพราะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและ
ต าแหน่งของสินค้า รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้านั้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
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แนวความคิดของ Aaker (1991), กล่าวว่า คุณภาพที่ถูกรับรู้ไว้ว่า เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวม
หรือคุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้
ทราบถึงความแตกต่างของสินค้านั้น ๆ รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า โดยที่
คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไป คุณค่าที่ได้รับจากการรับรู้
คุณภาพสินค้าประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้ 

1. เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านั้นจะท าให้
เกิดเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ และยังส่งผลถึงการพิจารณาตราสินค้าอ่ืนในการเลือกซื้อ โดยข้อมูล
ที่เกิดจากเครื่องมือทางการตลาด เช่น การโฆษณา การจัดกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด สิ่งต่าง ๆ 
เหล่านี้จะท าหน้าที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ตลอดจนการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้น 

2. ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า (Differentiate / Position) การสร้าง
ความแตกต่างให้แก่ตราสินค้า สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยสร้างให้ตรา
สินค้านั้น ๆ มีความแตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะต้อง
ต้ังอยู่บนพื้นฐานที่ส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพนั้น ๆ กับสินค้าคู่แข่ง 

3. ราคาที่สูงกว่า (Price Premium) การรับรู้ต่อตราสินค้าจะสร้างโอกาสให้ตรา
สินค้านั้นสามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคได้ให้การรยอมรับและมองเห็นถึง
เอกลักษณ์ความแตกต่างของตราสินค้านั้น ๆ ว่ามีมูลค่า ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มผลก าไร
ได้มาก 

4. เพิ่มความสนใจให้กับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Chanel Menber Interest) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า จะส่งผลโดยตรงต่อผู้ค่าปลีกหรือตัวแทนจ าหน่ายหรือช่องทางการจัด
จ าหน่าย จะมีความต้องการสินค้าและมีการจัดเก็บสินค้าให้มีคุณภาพดีไว้จ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค 

5. การขยายตราสินค้า (Brand Extemsion) การรับรู้ถึงตราสินค้าที่ เกิดแก่
ผู้บริโภคได้รับรู้และยอมรับอย่างกว้างขวางแล้วนั้น จะส่งผลดีท าให้สามารถขยายตราสินค้าไปยัง
ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ได้ 

4.2.3 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)  
วิสวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า หรือ

ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีที่มาจาก ภาพลักษณ์ ( Image) ซึ่งหมายถึง 
ภาพที่เกิดขึ้นในใจที่มาจากความประทับใจ ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ คน องค์กร หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
จะเรียกได้ว่าความมีชื่อเสียง โดยได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต้องมีความ
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ประทับใจเพียงพอที่จะสร้างเป็นภาพอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวก หรือ
ทางลบก็ได้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าประกอบไปด้วย ความประทับใจ ( Impressions) หรือการ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยแสดงการรับรู้ทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้าที่ซึ่งไม่ได้พิจารณา
เพียงคุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น ตราของสินค้าหรือโลโก้ การบรรจุหีบห่อ แต่การ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้นเกิดมาจากการโฆษณา การติดต่อสื่อสาร การสังเกต และ
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคมีความโน้มเอียงในการประเมินสินค้าที่มีการ
แข่งขันกันจากการพิจารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

นัทธมน หมทอง (2555) กล่าวว่า ความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น  หมายถึง 
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริ โภค เช่น เมื่อจะซื้อสินค้าไทยก็จะ
นึกถึงความละเอียดพิถีพิถัน เป็นต้น ดังนั้นตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข่าว
เกี่ยวกับตราสินค้าออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งรวมทั้งท าให้
ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้าโดยการสร้างทัศนคติสินค้า เช่นเดียวกับแนวคิดทฤษฎีของ Aaker 
(1991) ในขณะที่แนวคิดของ Keller (1998) ให้ค าจ ากัดความของการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมต่อกับตราสินค้า สินค้าเข้าจากความรู้สึกของผู้บริโภค การเชื่อมโยง
ตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้น และมีพลังขึ้น เมื่อได้รับการสนับสนุนจากเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งจะ
ช่วยเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้าได้ โดยออกมาจากความทรงจ า และประสบการณ์ของผู้บริโภค จึง
ท าให้สินค้ามีเอกลักษณ์และแตกต่างจากคู่แข่ง โดยการเชื่อมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 
3 ลักษณะดังต่อนี ้

1. การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเชื่อมโยงที่
เกี่ยวข้องระหว่างคุณสมบัติกับสินค้าโดยตรง (Product related Attribute)  กล่าวคือ ลักษณะทาง
กายภาพ หรือหน้าที่ของสินค้า ประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า หรือบริการ และคุณสมบัติที่ไม่
เกี่ยวกับตัวสินค้า (Non-Product related attributes) ได้แก่ ข้อมูลราคา บรรจุภัณฑ์ หรือข้อมูล
ด้านลักษณะท่าทางของตัวสินค้า ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ และภาพลักษณ์ในการใช้ตราสินค้านั้น ๆ  

2. การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเชื่อมโยง
ที่เกี่ยวกับคุณค่าเฉพาะบุคคลที่ได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้แก่ 
ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Function Benefit), ประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefit) 
คุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินค้า ซึ่งเกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผู้บริโภคเมื่อได้ใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น และประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (symbolic benefit) เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัว
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สินค้า แต่เป็นการบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะ การแสดงตัวตนของผู้บริโภคที่ต้องการสื่อสารให้คนอ่ืน
ได้รับทราบผ่านการใช้สินค้า หรือบริการ 

3. การเชื่อมโยงด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงที่
เกี่ยวข้องกับการประเมินตราสินค้า จากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการใช้สินค้า และบริการ อัน
เกิดจากความเชื่อ ทั้งยังสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถแสดงออกได้ทั้ง
ทางบวก และลบต่อตราสินค้า ทัศนคตินั้นเกิดจากการเรียนรู้และสามารถปรับเปลี่ยนได้ ซึ่ งท าให้
นักการตลาดได้น าเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดมาใช้ เพื่อปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้มี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

กล่าวโดยสรุป การเชื่อมโยงตราสินค้านั้นสามารถส่งผลต่อการตอบสนอง
กิจกรรมทางการตลาดของแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับความชื่นชอบ (Favorability) 
เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภค มีความเชื่อว่าตราสินค้านั้นมีคุณสมบัติ และคุณประโยชน์สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการจนได้รับความพึงพอใจ ก่อให้เกิดทัศนคติด้านบวก สามารถสร้างความ
แข็งแกร่ง (Strength) เป็นผลจากการเชื่อมโยงข้อมูลจากความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค้าว่ามี
คุณภาพ และสามารถสร้างความโดดเด่น (Uniqueness) ท าให้มี เอกลักษณ์เฉพาะของ
คุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของตราสินค้าที่แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ผู้ที่บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
และตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้น (Keller, 1998) 

4.2.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ สิ่งที่แสดง

ถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ เช่นเดียวกับ นัทธมน หมทอง (2555) กล่าวว่า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดเป็น
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มีความส าคัญ เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไป
ใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า ซึ่งเป็นสิ่งสะท้อน
ให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น นอกจากนี้ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับที่ 1 ผู้ซื้อไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าระดับต่ าสุด ที่ผู้บริโภคนั้นไม่เห็นความแตกต่างของตราสินค้า 
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ท าให้ตราสินค้ามีผลเพียงเล็กน้อยต่อการตัดสินใจซื้อ ในระดับนี้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใช้
ตราสินค้าอ่ืนได้ด้วยเหตุผลจากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของคู่แข่ง 

ระดับที่ 2 ผู้ซื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่พอใจ
ในระดับต่ า หรือเริ่มพึงพอใจกับตราสินค้า และคิดว่าไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้า
อ่ืน หรืออาจเรียกว่าซื้อเพราะความเคยชิน 

ระดับที่ 3 ผู้ซื้อที่คิดถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost loyal) 
การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน อาจหมายถึง ต้นทุนของเวลา ต้นทุนทาง
การเงิน ต้นทุนในความเสี่ยง ต้นทุนในการค้นหา หรือในการเปลี่ยนตราสินค้า การที่ผู้บริโภครู้สึก
ว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนจะก่อให้เกิดต้นทุนต่าง ๆ ข้างต้นหรือความเสี่ยงต่อการบริการหลัง
การขายก็ตาม 

ระดับที่ 4 เป็นมิตรกับตราสินค้า (Friend of the Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภค
รู้สึกว่าตราสินค้าคือเพื่อน มีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า มีความชื่นชอบต่อตราสินค้าอย่ าง
แท้จริง มีการให้ความส าคัญจากภาพลักษณ์ตราสินค้า ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ กับตรา
สินค้า หรือการรับรู้ต่อคุณภาพในระดับสูง(A high perceived quality) 

ระดับที่  5 ผู้ซื้อมีความผูกพัน (Committed buyer) เป็นระดับสูงสุดของ
ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีความผูกพันและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของ
ผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดความภูมิใจเมื่อได้ใช้ตราสินค้านั้น 

ซึ่งระดับของความภักดีสามารถอธิบายได้จากภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพประกอบ 5 ปิรามิดแสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ที่มา: David A. Aaker (1991) Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. P.40. 
 

บุษบา ช านาญศรายุทธ (2559) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้
สินค้าอ่ืนหรือไม่ และแสดงให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น โดยความภักดีต่อ
ตราสินค้ามีความส าคัญ ดังนี้ 

1. ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Cost) เพราะการ
รักษาผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นอยู่แล้ว จะใช้ต้นทุนที่ต่ ากว่าการสร้างหรือหา
ลูกค้าใหม่ที่ยังไม่มีแรงจูงใจที่จะซื้อ 

2. สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความ
ภักดีเจ้าของตราสินค้าจะสามารถมีอ านาจที่จะต่อรองกับร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่ายโดยทั่วไป  

3. ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) เมื่อเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าต่อผู้บริโภคจ านวนมาก รวมทั้งการเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้านั้นๆ 

 

ภักด ี 

(Committed Buyer) 

มีความพึงพอใจ (Satisfied Buyer) 

ซื้อจากความเคยชิน (Habitual Buyer) 

ไม่มีความภักดี (Switchers) 

ตราสินคา้คือเพ่ือน (Like the brand) 
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สามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภครายใหม่และดึงดูดความสนใจให้เกิดการทดลองใช้ได้ 
โดยเฉพาะผู้บริโภคที่ยังไม่มีตราสินค้าที่ภักดีและต้ังใจจะซื้ออยู่แล้ว ส่งผลให้ตราสินค้านั้นจะมี
โอกาสการขายมากขึ้น 

4. ใช้เวลาสั้นในการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขัน (Time to Respond to 
Competitive Threats) เนื่องจากเมื่อเกิดความภักดีต่อตราสินค้าแล้วนั้นก็เปรียบเสมือนมีก าแพง
ป้องกันผลกระทบจากกลยุทธ์หรือการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดได้ยากยิ่งขึ้น 

4.2.5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
นัทธมน หมทอง (2555) กล่าวว่า สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร 

เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบ
อย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เป็นสินทรัพย์ที่มีค่า ซึ่งจะช่วยป้องกันตราสินค้า
จากคู่แข่งได้ เช่นเดียวกับ บุษบา ช านาญศรายุทธ (2559) ซึ่งได้ให้ความหมายของสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าสอดคล้องกัน และองค์ประกอบของสินทรัพย์นั้นว่าประกอบไปด้วย 

1. เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) เครื่องหมายการค้าจะช่วยให้ผู้บริโภค
ไม่เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของตนกับสินค้าของคู่แข่ง เช่นการสับสนในการระลึกถึงตราสินค้า
ที่ชื่นชอบ ถ้าตราสินค้านั้นไม่โดดเด่น อาจท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าที่ชื่นชอบกับตราสินค้าอ่ืน 

2. สิทธิบัตร (Patent) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพ และความโดดเด่นของสินค้าที่
มีคุณลักษณะเฉพาะตัวของสินค้า ที่สินค้าอ่ืนไม่สามารถลอกเลียนแบบหรือท าซ้ าได้ 

3. รางวัล (Prize) ได้รับจากหน่วยงาน หรือ องค์กรที่มีชื่อเสียง จะสามารถ
สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน 

สรุปโดยรวมได้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้า อันประกอบไปด้วย การรับรู้ใน
ตราสินค้า, คุณภาพที่ถูกรับรู้, ความเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า, ความภักดีต่อตราสินค้า 
และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า ล้วนแล้วแต่เป็นการลงทุนเพื่อสร้างและยกระดับความ
แข็งแกร่งของตราสินค้า ให้เกิดคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาในการ
แข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์ตราสินค้าจะช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์และส่งผลให้
เกิดคุณค่าต่อกิจการอีกด้วย  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนั้นค่อนข้างที่จะมีความสลับซับซ้อน อันเกิด

จากผลกระทบของปัจจัยตัวแปรหลายประการ มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดย
สร้างเป็นแบบจ าลองต่าง ๆ ขึ้นมาเพื่อให้เข้าใจง่าย โดยให้ความหมายของการตัดสินใจ 
(Decision) ว่าหมายถึง การเลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก 
Walters (1978, p. 115)  

1. แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Assael & Henry (2001) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภค

นั้นเริ่มต้นจากการได้รับแรงกระตุ้นจากข่าวสารที่ได้รับรู้มา เมื่อผู้บริโภครับรู้แล้วเกิดความสนใจจึง
น าไปสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งได้มาจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์  หรือจากกลุ่มเพื่อน พ่อ
แม่ กลุ่มคนที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่กระบวนการ
ทางความคิด ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ รวมถึงลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค เช่น อายุ รายได้ การศึกษา เป็นต้น 
หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจ ที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไร เช่น จะเลือกซื้อ
สินค้าแบบไหน ซื้อที่ไหน จ านวนเท่าไหร่ เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วจะเกิดผลตอบรับ ว่าสินค้า
นั้นดีหรือไม่ ตรงตามที่คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภคท า
ให้เกิดทัศนคติหลังการซื้อใช้ 

2. แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal decision making) Hawkins, Best & Coney, 

(2003) กล่าวว่า เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการที่ไม่ต้องใช้ความคิดมากนัก เป็นสินค้าที่ไม่
ต้องสืบค้น หรือด าเนินการข้อมูลเพิ่มเติมมากมาย อาจมาจากความทรงจ าที่มีอยู่ในสมองของ
ผู้บริโภค เป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงนัก และไม่เป็นสินค้าที่ส่งกระทบในด้านภาพพจน์ เช่น  ขนมขบ
เคี้ยว แปรงสีฟัน ดินสอ การซื้อจะเกิดจากความภักดีในตราสินค้า หรืออาจจะเป็นการซื้อซ้ าก็ได้ 

การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited decision making)  ชัชวาล โคสี (2559) 
กล่าวว่า การตัดสินใจแบบก าจัดขอบเขตนั้นมีความเกี่ยวพันกับข้อมูลที่มีอยู่ภายในสมองของ

ผู้บริโภค และท าการสืบหาค้นคว้าข้อมูลภายนอกเพิ่มเติมบ้าง ประกอบกับการหาทางเลือกไว้ 2 – 
3 ทางเลือก เพื่อน าข้อมูลมาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ โดย
พิจารณาจากคุณสมบัติหลัก 2-3 ประการ ก็เพียงพอแล้ว และมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้าง
เล็กน้อยเท่านั้น การตัดสินใจประเภทนี้เป็นการตัดสินใจที่อยู่ระหว่างการตัดสินใจอย่างง่าย และ
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การตัดสินใจอย่างมาก เช่น กรณีถ้าเข้าไปในร้านค้าแล้วหยิบสินค้าขึ้นมา 2 ชนิดประเภทเดียวกัน
แต่ต่างยี่ห้อกัน น ามาเปรียบเทียบกันโดยดูจากปริมาณ และ ราคา ถ้าสินค้ามีปริมาณที่เท่ากันจะ
ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าในราคาที่ถูกกว่า 

การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended decision making) ชัชวาล โคสี (2559) 
กล่าวว่า การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบนั้นเกี่ยวพันกับการหาข้อมูลจากภายใน และข้อมูลจาก
ภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลายทาง และจะมีการประเมินผลหลัง
การซื้อใช้อย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิด และข้อมูลที่มากส่วนใหญ่เกิดขึ้นกับ
สินค้าที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือเป็นสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน ดังนั้นในแต่ละขึ้นตอน
ของการตัดสินใจซื้อจะต้องท าอย่างเข้มงวด 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง 3 แบบ มีลักษณะขั้นตอนที่
ใกล้เคียง หรือแตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่จ าเป็นต้องมีการประเมินทางเลือก 
สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการ
ซื้อมีระดับแตกต่างกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อจะประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ประกอบไปด้วย การ
รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน,์ 2552) 
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ภาพประกอบ 6 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 198) 

 
1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเมื่อการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการในสินค้า โดยที่สิ่ง
กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือจากนักการตลาดที่สร้าง
สิ่งกระตุ้นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดคความต้องการในสินค้าและบริการ หากมีแรงกระตุ้นมากพอไม่ว่าจะ
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคก็จะ
พยายามที่จะหาทางตอบสนองต่อความปรารถนาและเกิดความต้องการในสินค้าและบริการ 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วหรือ
ได้รับแรงกระตุ้นให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่
ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เพิ่มเติม 
โดยผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน ( Internal search) และหากข้อมูลมีไม่
เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) 

ข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูลภายนอกที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจาก
แหล่งอ่ืน ๆ โดยไม่ได้มาจากความทรงจ า เช่น  
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2.1 จากตัวบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพื่อน สมาชิกในครอบครัวหรือผู้
ใกล้ชิด ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูลข่าวสารมาบ้าง หรือได้จากการสอบถามจากพนักงานขาย 
ซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการฝึกอบรมซึ่งแหล่งบุคคลนี้ จะเป็นแหล่งข้อมูลที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด 

2.2 จากแหล่งการค้า (Commercial Sources) โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของ
บริษัท เช่น ต้องการครีมล้างหน้า ผู้บริโภคก็จะดูโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 

2.3 จากแหล่งข้อมูลทั่วไป (Public Sources) เช่นจากในหนังสือ ต ารา นิตยสาร 
หรืออินเตอร์เน็ตที่มีการลงข้อมูลของสินค้าและบริการไว้  

2.4 จากแหล่งทดลอง (Experimental Sources) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจาก
การลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจ ก็จะน าข้อมูลที่ได้มาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยมีการ
ก าหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ มาท า
การเปรียบเทียบข้อดี – ข้อเสีย ของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตน
ต้ังไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อต่อตรายี่ห้อ และเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนที่จะ
ตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือก 
ต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะได้สินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด  ที่ต้ังใจจะซื้อ 
นั่นคือ ผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้
ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม อาจมีปัจจัยบางอย่างเข้ามากระทบต่อการตัดสินใจซื้อ ท าให้เกิดการล่าช้า 
ลังเล กลัวที่จะต้องจ่ายเงินค่าสินค้าแล้วเงินไม่พอในการใช้จ่าย ไม่แน่ใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ว่าจะดีจริงตามที่โฆษณาหรือไม่ เพื่อน หรือ คนใกล้ชิดแนะน าให้ลองทบทวนดูอีกที ดังนั้นการ
โฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพื่อเร่งรัดให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  

วิถีเร่งรัดการตัดสินใจ  
4.1 สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   

4.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องพยายามในการ
สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ เพื่อเร่งการตัดสินใจ เช่นการออกแบบสินค้าจะต้องมีความ
แปลกใหม่กว่าสินค้าในตลาด มีการเพิ่มลูกเล่นหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ลงไป  และนักการตลาดต้อง
พยายามชี้หรือดึงให้เห็นจุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน 
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4.1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะประเมินผลิตภัณฑ์
ราคาต่ าในเรื่องของความคุ้มค่า ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การตัดสินใจท าได้
ง่ายขึ้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 2549 หน้า 17) เช่น สินค้าบริโภคประเภท
เดียวกัน ปริมาณของสินค้าเท่ากัน ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีราคาต่ ากว่า และในกรณีของ
สินค้าที่มีราคาสูง หรือสินค้าฟุ่มเฟือย ราคากลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ บางครั้ง 
ราคาสูงก็อาจเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้ เช่นสินค้ารุ่นพิเศษ Limited ที่ถูกผลิตมาจ านวนน้อย ก็
จะท าให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วเพราะดูเป็นสินค้าที่มีคุณค่า หายากต้องรีบซื้อ เพราะสินค้ามีจ านวน
น้อย 

4.1.3 สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึงท าให้การไป
หาซื้อได้ง่าย ก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์
ให้กับสินค้า เช่นสินค้าราคาแพง หากวางขายในตลาดนัดก็จะท าให้ผู้บริโภคไม่สนใจในสินค้า และ
ไม่ตัดสินใจซื้อเพราะลังเลว่าสินค้าดังกล่าวจะเป็นของแท้จริงหรือไม่  

4.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่นการจัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 
ไม่ว่าจะเป็นการลดราคา การแจกสินค้าทดลอง การแถม จะสามารถช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้
โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัด หรือช่วงเวลาในการแถมจ ากัด หากไม่รีบซื้อจะไม่ได้รับของแถม 

4.2 ลดความเสี่ยง  (Reduced perceived risk) ผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความ
เสี่ยง (Risk Perception) เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า เพราะบ่อยครั้ง
การตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการต้ังอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงที่ว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ 
หรือจะโดนหลอกขายสินค้า หรือเสี่ยงที่จะเสียเงินแพง นักโฆษณาจึงต้องพยายามสร้างโฆษณาที่
ช่วยในการส่งเสริมภาพลักษณ์ เพิ่มความมั่นใจว่าสินค้า และบริการ มีคุณภาพเพื่อผู้บริโภคจะได้
เชื่อถือ ลดความลังเล เร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น  

วิธีการลดความเสี่ยง 
4.2.1 การรับประกันสินค้า สินค้าที่มีการรับประกันจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ 

ว่าหากซื้อไปแล้วสินค้าช ารุด เสียหาย ไม่ได้คุณภาพตรงความต้องการก็สามารถที่จะเปลี่ยนหรือ
คืนสินค้าได้ 

4.2.2 ภาพลักษณ์ของบริษัท บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ยอมรับในสังคม ก็จะท า
ให้เกิดความเชื่อมั่นได้ว่า จะเสนอขายสินค้าที่ดีและมีคุณภาพ ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
เพราะบริษัทจะไม่กล้าที่จะเสี่ยงต่อการขยาสินค้าที่มีคุณภาพต่ าเพราะจะมีผลต่อภาพลักษณ์ อาจ
ท าให้ภาพลักษณ์เสียหายซึ่งถ้าภาพลักษณ์เสียหายการจะสร้างกลับมาใหม่ย่อมต้องใช้ระยะเวลา  
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4.2.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมา ยาวนาน 
ต่อเนื่อง มีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ จะช่วยท าให้
ผู้บริโภคกล้าที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการมากยิ่งขึ้น 

4.2.4 ภาพลักษณ์ของตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ หากมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ก็
จะช่วยเสริมความมั่นใจ ลดความรู้สึกลังเล หรือ เสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น ภาพลักษณ์ของพนักงาน
ขาย กริยาเรียบร้อย การแต่งตัวสะอาดอยู่เสมอ อธิบายหรือแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจ หนัก
แน่น มีความจริงใจกับผู้บริโภค หรือภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่เคยซื้อสินค้าก่อนหน้านั้น 
หากเป็นคนมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ แล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะช่วยเพิ่มความสบายใจมาก
ยิ่งขึ้น 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอย่างก็จะตามมา หากผลที่ได้รับเป็นไปตาม
ความคาดหวัง ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจ มีทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ า แต่ถ้าหาก
ผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามคาด ก็จะเกิดความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลาย
ประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้า และบริการหลังจากการใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุด
ลง หรืออาจเก็บเป็นความไม่พอใจไว้ จนกระทั่งเกิดการซื้อในครั้งต่อไปเนื่องจากสินค้ามีเงื่อนไข
พิเศษที่ดึงดูดใจในด้านการลดราคา ผู้บริโภคจะหารือวิธีการแก้ไขจากพนักงานขาย หรือขอ
ค าแนะน าผู้เชี่ยวชาญเพิ่มเติม เพราะอาจเกิดจาการใช้ผิดวิธีท าจึงท าให้รู้สึกไม่น่าพอใจ 

นอกจากกระบวนการตัดสินใจซื้อแล้ว อีกหนึ่งสิ่งที่ส าคัญได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็น
ระบบที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้า หรือกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซื้อ มีอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) โดยเรียกโมเดลนี้ว่า S-R Theory ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ส่วนส าคัญ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2541 หน้า 128 -130) คือ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายใน และ ภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการ
สร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นอ่ืนที่ควบคุมไม่ได้   

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) คล้ายกับกล่องด า (Black box) 
ซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถรับรู้ได้ ต้องใช้ความพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรือผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ  
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โดยทั้งนี้สาเหตุท่ีสามารถท าให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า สามารถจ าแนกได้ 2 วิธี 
1. แรงจูงใจซื้อด้วยเหตุผล (Rational Motive) หมายถึง การใช้หลักเหตุผลในการจูง

ใจให้เกิดความต้องการซื้อ ซึ่งเหมาะส าหรับสินค้าจ าเป็นท่ีต้องซื้อใช้ในชีวิตประจ าวัน 
2. แรงจูงใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotional Motive) เป็นการจูงใจให้เกิดความต้องการ

ใช้สินค้าหรือบริการโดยใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะสอดคล้องกับวิธีการโฆษณาโดยให้
ผู้อ่านมีจินตนาการ 

จากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสามารถสรุปได้ว่า ตามพฤติกรรรมของผู้บริโภคแล้วนั้น การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากหลากหลายส่วนประกอบ ผ่านกระบวนการต่าง ๆ ซึ่งเป็น
กระบวนการ ที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยในประเด็นต่าง ๆ คือ 
การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product), การเลือกตราสินค้า (Brand choice),การเลือกผู้ขาย (Dealer 
choice),การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing), การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
amount) รวมถึงการจูงใจด้านต่าง ๆ และกลุ่มทางสังคม  ทัศนคติของผู้บริโภค เวลา และโอกาส
ตามพฤติกรรม จนเสร็จสิ้นกระบวนการซื้อ ซึ่งหากมองถึงสินค้ากลุ่มกระเป๋าที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา
นั้น สาเหตุที่สามารถท าให้เกิดความต้องการซื้อสินค้านั้น อาจมาจาก แรงจูงใจซื้อด้วยอารมณ์
(Emotional Motive) เนื่องจากกระเป๋าถือเป็นสินค้าที่จัดอยู่ในหมวดสินค้าสินเปลือง จึงต้องอาศัย
แรงจูงใจซื้อด้วยอารมณ์ และสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น ส่วนผลสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า 
ในการเป็นส่วนประกอบของมุมมองและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

6.1  องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  
6.1.1 ด้านรูปลักษณ์ (Context)  

ชัชวาล โคสี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Factor affecting customer’s decision making of 
e-market) จากผู้ที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตและที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  1 ใน 3 เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดชลบุรี ได้แก่อ าเภอเมืองบางแสน และ เมืองพัทยา จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ 7C’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลได้แก่ 
ด้านรูปลักษณ์ (Beta=0.183)  
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ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com จ านวน 400 ตัวอย่าง มีผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านรูปลักษณ์ (Context) (Beta=0.228)   

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านรูปลักษณ์ (Context) (Beta=0.107)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นตรา
สินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 230 ตัวอย่าง ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามจ านวนของนักศึกษาในแต่ละระดับการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรูปลักษณ์ (Beta =0.166) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.1.2 ด้านเนื้อหา (Content) 
ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอน 
บาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.879 และแจกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์ให้กับผู้ที่เช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์จานวน 403 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประกอบเนื้อหา (Content) (Beta=0.222) มีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่อง
ออนไลน์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

อาริยา ลีลารัศมี (2558) ศึกษาเรื่ององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
และความไว้ใจในการซื้อสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านเว็บไซต์พาณิช
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อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการตรวจสอบความเชื่อมั่น
และความตรงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 160 คน ผลการศึกษาพบว่า
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านเนื้อหาสินค้า (Beta 0.395) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลขององค์ประกอบ
เว็บไซต์ (7C’s) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตจ านวน 434 คน จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านเนื้อหา(Beta =0.21) 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่น
ตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านส่วนประกอบที่เป็นเนื้อหา (Content) (Beta=0.131)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

6.1.3 ด้านความเป็นชุมชน (Community) 
ชัชวาล โคสี (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Factor affecting customer’s decision making of 
e-market) จากผู้ที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตและที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  1 ใน 3 เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดชลบุรี ได้แก่อ าเภอเมืองบางแสน และเมืองพัทยา จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Beta=0.132) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05  

ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอน 
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บาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.879 และแจกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์ให้กับผู้ที่เช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์จานวน 403 คน ผลการวิจัยพบว่า ด้านเป็น
กลุ่มสังคม (Community) (Beta=0.246) มีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com จ านวน 400 ตัวอย่าง มีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านความเป็นชุมชน (Beta =0.231) 

ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยการน าเอาองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทั้ง 7 ด้านมาท าการศึกษาจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community) 
(Beta=0.215) ส่งผลบวกต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  

มิลตรา สมบัติ และปวีณา ค าพุกกะ (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลขององค์ประกอบ
เว็บไซต์ (7C’s) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตจ านวน 434 คน จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ ด้านความ
เป็นชุมชน (Beta =0.19) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นชุมชน (Community) (Beta=0.135)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05  
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ฉันทิสา ทาจินะ และนัทธ์หทัย อือนอก (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 230 ตัวอย่าง ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามจ านวนของนักศึกษาในแต่ละระดับการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย เป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยด้านความเป็นชุมชน (Community) 
(Beta=0.146)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้าผ่านแอพพลิ เคชั่น  Shopee ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.1.4 ด้านการปรับแต่ง (Customization) 
ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com จ านวน 400 ตัวอย่าง มีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านการท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะ
ลูกค้า (Beta =0.129)  

ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยการน าเอาองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทั้ง 7 ด้านมาท าการศึกษาจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการปรับแต่ง (Customization) (Beta=0.113) 
ส่งผลบวกต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านการปรับแต่งตามความต้องการของลูกค้า (Customization) (Beta=0.098)  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าแฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ .05  

ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
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ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 230 ตัวอย่าง ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามจ านวนของนักศึกษาในแต่ละระดับการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการปรับแต่ง (Beta =0.146)  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.1.5 ด้านการสื่อสาร (Communication) 
ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com จ านวน 400 ตัวอย่าง มีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านการสื่อสาร (Beta =0.103)   

ขจีนุช สวัสดินาม (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความไว้วางใจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยการน าเอาองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทั้ง 7 ด้านมาท าการศึกษาจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) 
(Beta=0.159) ส่งผลบวกต่อความไว้วางใจในการซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  

พิรภพ จันทร์แสนตอ (2561) ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จังหวัดล าปาง เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยการใช้แบบสอบถามที่มีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ผ่านการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง จ านวน 600 คน ท าการสุ่มตัวอย่าง
ตัวอย่างแบบตามสะดวก ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จังหวัดล าปาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ด้านช่องทางการสื่อสาร (Beta =0.115) กล่าวคือผู้บริโภคมีระดับการรับรู้องค์ประกอบเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้น ก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
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พบว่า ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) (Beta=0.134)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าแฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 230 ตัวอย่าง ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามจ านวนของนักศึกษาในแต่ละระดับการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร (Beta =0.206) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัด
นครปฐม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.1.6 ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
ชัชวาล โคสี (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Factor affecting customer’s decision making 
of e-market) จากผู้ที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตและที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน  1 ใน 3 เว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตจังหวัดชลบุรี ได้แก่อ าเภอเมืองบางแสน และเมืองพัทยา จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการเชื่อมโยง (Beta=0.318) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยส าคัญ .05  

ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอน 
บาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.879 และแจกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์ให้กับผู้ที่เช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์จานวน 403 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน
การเชื่อมโยง(Connection) (Beta=0.125)  มีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่ อง
ออนไลน์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างคือผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Thaitrade.com จ านวน 400 ตัวอย่าง มีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
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องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านการเชื่อมโยงเว็บไซต์ (Beta =0.117)  

มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลขององค์ประกอบ
เว็บไซต์ (7C’s) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตจ านวน 434 คน จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านการ
เชื่อมโยง (Beta =0.14) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านการเชื่อมโยง (Connection) (Beta=0.196)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05  

ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C) กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 230 ตัวอย่าง ใช้การ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามจ านวนของนักศึกษาในแต่ละระดับการศึกษา เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการเชื่อมโยง (Beta =0.204)  มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของนักศึกษามหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.1.7 ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 
ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเครื่องพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ (E-COMMERCE) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอน 
บาร์คกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.879 และแจกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์ให้กับผู้ที่เช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์จานวน 403 คน ผลการวิจัยพบว่า ด้านการ
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ติดต่อค้าขาย (Commerce) (Beta=0.258)  มีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่อง
ออนไลน์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

พิรภพ จันทร์แสนตอ (2561) ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จังหวัดล าปาง เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณโดยการใช้แบบสอบถามที่มีกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ผ่านการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่อยู่ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดล าปาง จ านวน 600 คน ท าการสุ่มตัวอย่าง
ตัวอย่างแบบตามสะดวก ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จังหวัดล าปาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ด้านการพาณิชย์ (Beta =0.129) กล่าวคือผู้บริโภคมีระดับการรับรู้องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมากขึ้น ก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย  

มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลขององค์ประกอบ
เว็บไซต์ (7C’s) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตจ านวน 434 คน จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้เฉลี่ย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบเว็บไซต์ด้านการ
พาณิชย์ (Beta =0.21)  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตทางบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การเก็บข้อมูล จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านการพาณิชย์ (Commerce) (Beta=0.163) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
แฟชั่นตราสินค้าหนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 

6.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
6.2.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

พัชริตา สุภาพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค่าและบุคลิกภาพของตราสิน
ค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่ ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาจ านวน 240 ราย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
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การศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท  
คุณค่าตราสินค้าและบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของ ผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่  คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จัก
ตราสินค้า (Beta=0.159) 

ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วน
บุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวม ข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
220 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส่วนใหญ่
เป็นเพศ หญิง มีอายุระหว่างระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมีรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทขึ้นไปและผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
คุณค่าตราสินค้าด้านการ ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)(Beta = 0.292) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ ตัดสินใจซื้อ)สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้และอาศัยอยู่ใน
เขต จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการ
แจกแบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า
ตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ได้แก่ ด้านความตระหนักถึงตราสินค้า  (Beta = 
0.140) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม แท้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05    

Muhammad Amir Adam and Sameen Nasir Akber (2016) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยู่ใน Karachi และ Lahore มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี ระดับชนชั้น
กลาง จ านวน 300 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัย
พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ต่อตราสินค้า (Beta=0.081) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท์มือถือ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
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โชติการ เผื่อแผ่ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
วอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง 
และการสุ่มแบบตามสะดวก มีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ 31-40 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

25,001 – 30,000 บาท และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทวอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า (Beta 
=0.266) นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ศิวกร ด าแจ่ม และ ถนอมพงษ์ พานิช (2562) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มลฑล ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ และใช้เสื้อกีฬา
ของตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาปริญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour พบว่าด้านการตระหนักถึงตราสินค้า (Beta 
=0.120) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประชาชนที่เป็น กลุ่ม Gen Y มีอายุระหว่าง 19 – 
39 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane 
จ านวน 449 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัยพบว่า  คุณค่า
ตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Beta=0.275)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ของ Gen Y ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

6.2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ)สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้  และอาศัยอยู่ใน
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เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการแจก
แบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 ได้แก่ ด้านการรับรู้
คุณภาพ (Beta = 0.132) 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ)  สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ และอาศัยอยู่ใน
เขต จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการ
แจกแบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า
ตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (Beta = 0.152)  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม แท้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05    

กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้ Apple Watch  โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Beta = 0.380) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05  

Muhammad Amir Adam and Sameen Nasir Akber (2016) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยู่ใน Karachi และ Lahore มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี ระดับชนชั้น
กลาง จ านวน 300 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัย
พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อตราสินค้า (Beta=0.128) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ศิวกร ด าแจ่ม และ ถนอมพงษ์ พานิช (2562) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มลฑล ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ และใช้เสื้อกีฬา
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ของตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล จ านวน 400 คนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาปริญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour พบว่าด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Beta 
=0.182) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

6.2.3 ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 
พัชริตา สุภาพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและบุคลิกภาพของตรา

สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่ ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน 240 รายในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000บาท และ
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้าน
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Beta =0.185)   

ภารดี ผิวขาว (2558) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่นที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรในการวิจัย คือ
ผู้บริโภคที่เคย/ ไม่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้บริโภค 200 คนโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Beta =0.446) มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ)  สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ และอาศัยอยู่ใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการแจก
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แบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.147) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม แท้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05  

กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้ Apple Watch  โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.119) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05  

ภาสกร วิวรรธกะ (2559) คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชาชนผู้มาจับจ่ายสินค้าใน
ย่านโบ้เบ้จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและวิธีการสุ่มแบบเจาะจง
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน การศึกษาคือ แบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกสอบถามด้วย
ตนเอง  ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.049) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 กล่าวได้ว่าคุณค่าตราสินค้า
ด้านเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ 

Muhammad Amir Adam and Sameen Nasir Akber (2016) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยู่ใน Karachi และ Lahore มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี ระดับชนชั้น
กลาง จ านวน 300 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัย
พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าความเชื่อมโยงในตราสินค้า (Beta=0.131) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อโทรศัพท์มือถือ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ศิวกร ด าแจ่ม และ ถนอมพงษ์ พานิช (2562) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มลฑล ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ และใช้เสื้อกีฬา
ของตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล จ านวน 400 คนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
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ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาปริญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour พบว่าด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 
0.202มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01  

วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประชาชนที่เป็น กลุ่ม Gen Y มีอายุระหว่าง 19 – 
39 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane 
จ านวน 449 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัยพบว่า  คุณค่า
ตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Beta=0.142)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ของGen Y ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05   

6.2.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
พัชริตา สุภาพันธ์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและบุคลิกภาพของตรา

สินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคที่ ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน 240 รายในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-25 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000บาท และ
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้าน
ความภักดีต่อ ตราสินค้า (Beta = 0.166) ในขณะที่คุณค่าตราสินค้าที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่รับรู้   

ภารดี ผิวขาว (2558) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้า และความเกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่นที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรในการวิจัย คือ
ผู้บริโภคที่เคย/ ไม่เคยซื้อสินค้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้บริโภค200 คนโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Beta =-0.126) มีผลต่อความต้ังใจซื้อ
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สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นตราสินค้าเกรฮาวด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ)  สินค้าแบ
รนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแท้ และอาศัยอยู่ใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยท าการแจก
แบบสอบถามทั้งภาคสนาม และแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.224) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05    

กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้ Apple Watch  โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.094)  ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05  

ภาสกร วิวรรธกะ (2559) คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชาชนผู้มาจับจ่ายสินค้าใน
ย่านโบ้เบ้จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและวิธีการสุ่มแบบเจาะจง
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน การศึกษาคือแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกสอบถามด้วย
ตนเอง  ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านภักดีต่อตราสินค้า (Beta = 0.047) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 กล่าวได้ว่าคุณค่าตราสินค้าด้าน
ความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ 

Muhammad Amir Adam and Sameen Nasir Akber (2016) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรชายและหญิงที่อาศัยอยู่ใน Karachi และ Lahore มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี ระดับชนชั้น
กลาง จ านวน 300 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัย
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พบว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Beta=0.442) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

โชติการ เผื่อแผ่ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
วอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง 
และการสุ่มแบบตามสะดวก มีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ 31-40 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

25,001 – 30,000 บาท และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทวอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่าปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า (Beta 
=0.514) นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ศิวกร ด าแจ่ม และ ถนอมพงษ์ พานิช (2562) ศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริ
มลฑล ในการศึกษาครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ และใช้เสื้อกีฬา
ของตราสินค้า Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมลฑล จ านวน 400 คนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาปริญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour พบว่าด้านด้านความภักดีในตราสินค้า(Beta 
=0.121)  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากีฬาภายใต้ตราสินค้า Under Armour อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประชาชนที่เป็น กลุ่ม Gen Y มีอายุระหว่าง 19 – 
39 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane 
จ านวน 449 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัยพบว่า  คุณค่า
ตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า(Beta=0.175)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อสุขภาพ ของGen Y ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
  



  62 

6.2.4 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other  Proprietary Brand Assets) 
กนกวรรณ สันธิโร (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง

อิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios  
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้ Apple Watch โดยใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ เก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลทดสอบพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Beta = 
0.257) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05  

ภาสกร วิวรรธกะ (2559) คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชาชนผู้มาจับจ่ายสินค้าใน
ย่านโบ้เบ้จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและวิธีการสุ่มแบบเจาะจง
จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน การศึกษาคือแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างได้กรอกสอบถามด้วย
ตนเอง  ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  (Beta = 
0.047) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 กล่าวได้ว่า
คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ 

วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของ กลุ่ม Gen Y ใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ประชาชนที่เป็น กลุ่ม Gen Y มีอายุระหว่าง 19 – 
39 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงท าการก าหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane 
จ านวน 449 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ผลจากการวิจัยพบว่า  คุณค่า
ตราสินค้าด้าน สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า(Beta=0.220)  มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ของGen Y ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่ององค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
7’Cs และคุณค่าตราสินค้า ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงความส าคัญขององค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7’Cs และคุณคค่าตราสินค้าในบริบทที่แตกต่างกันออกไป การด าเนินธุรกิจใน
ปัจจุบันส าหรับการค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือการขายสินค้าและบริการแบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  การออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตราสินค้าเป็นจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ หน้าตาเว็บไซต์ที่สวยงาม เนื้อหาที่ดี ตลอดจนตราสินค้าที่มีคุณค่าในสายตาผู้บริโภคจะท า



  63 

ให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และท าให้เกิดการซื้อซ้ า ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการเรื่อง
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7’Cs และคุณค่าตราสินค้าจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา
พัฒนาและก าหนดแนวค าถามในการวิจัย เพื่อใช้ตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยให้ครบถ้วนและ
ครอบคลุมเนื้อหาของการวิจัย 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยนี้เป็นการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-methods research) ที่ใช้ทั้งการ

วิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative research) เป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยในเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมจาก
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้แก่แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่ผ่านมา ผู้วิ จัยได้น าองค์
ความรู้ดังกล่าวมาก าหนดเป็นกรอบแนวคิด (Conceptual framework) หรือตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

ในขั้นตอนของประมวลผลการวิจัยนั้นได้ใช้ทั้งวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
research) คือเป็นการวิจัยที่มุ่ ง เน้นข้อเท็จจริง และข้อสรุปเชิงปริมาณโดยใช้ข้อมู ลจาก
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อยืนยันและสรุปผลตามวัตถุประสงค์ และเสริมความน่าเชื่อถือของ
ผลงานวิจัยด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ซึ่งเป็นการรวบรวม และสังเคราะห์
ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก (Key in format) ในลักษณะการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
interview) เพื่อน าผลการสัมภาษณ์ที่ได้มายืนยันผลการศึกษาเชิงปริมาณ จากนั้นจึงน าผลลัพธ์ที่
ได้มาอภิปราย และสรุปข้อเสนอแนะเป็นล าดับต่อไป  ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

การวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative research) 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่างการวิจัยเชิงปริมาณ 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณ 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
1. การก าหนดผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
3. การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 
4. การสังเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 



  65 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  
ใช้ในการเก็บข้อมูลจากคนจ านวนมากด้วยแบบสอบถาม ค าถามในแบบสอบถามจึง

จ าเป็นที่จะต้องมีความชัดเจน เพื่อส ารวจปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติ 

 
การก าหนดประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด

กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคนอ่ืนๆ. 2549: 
177 อ้างถึงใน ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) ดังนี้ 
 

 n = 
𝑧2(𝑝𝑞)

𝑒2  
 
 แทนค่า  n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  e = ระดับความคลาดเคลื่อน เท่ากับ 0.05 
 z = ค่ามาตราฐานซึ่ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น 
 p = สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากับ 50% = 0.5 
 q = 1-p 
 แทนค่าในสูตร 

  n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

0.052  
  n = 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง 
 

ดังนั้น ในการหากลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดตัวอย่างจากการ
ค านวณเท่ากับ 385 คน ผู้วิจัยได้ส ารองเผื่อความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์
ร้อยละ 4 เท่ากับ 15 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง (นัยนา สุทิน, 2555,  
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น.35) แต่เพื่อให้สอดคล้องกับจ านวนสาขาของแซมโซไนท์ที่จ านวน 27 สาขา ทางผู้วิจัยจึงเลือก
เก็บกลุ่มตัวอย่าง สาขาละ 15 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนทั้งสิ้น 405 ตัวอย่าง 

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบมีขั้นตอนซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
ขั้นตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

เนื่องจากต้องการที่จะศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงเจาะจงไปที่ร้านค้าที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย โดยแบ่งเขตตามราชบัณฑิตยสถาน
ที่แบ่งประเทศไทยออกเป็น 6 ภาค โดยใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ อันประกอบไปด้วย ภาคเหนือ ,
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ,ภาคกลาง,ภาคตะวันตก,ภาคใต้ (ส านักงานราชบัณฑิตยสภา,2558:
ออนไลน์) 

1. ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ 
2. ภาคกลาง ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร ได้แก่ พระนครศรีอยุธยา ปทุมธานี 

นนทบุรี  
3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ อุดรธานี และ นครราชสีมา  
4. ภาคตะวันออก ได้แก่ ชลบุรี  
5. ภาคตะวันตก ได้แก่ ประจวบคีรีขันธ์ 
6. ภาคใต้ ได้แก่ ภูเก็ต และ สงขลา  

ขั้นตอนท่ี 2 ท าการแจกแจงสาขาที่จัดจ าหน่ายผลิตภันฑ์แซมโซไนท์โดยแบ่งตาม
ภูมิภาค 

1. ภาคเหนือ ได้แก่ สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลเชียงใหม่ , สาขาเซ็นทรัลแอร์พอร์ต
เชียงใหม่ และ สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ท เชียงใหม่ 

2. ภาคกลาง ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขา เซ็นทรัลเวิลด์ , สาขา 
เซ็นทรัลลาดพร้าว, สาขา เซ็นทรัลบางนา, สาขา เซ็นทรัลพระราม 9, สาขา เซ็นทรัล เวสต์เกต, 
สาขา เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ, สาขา ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต, สาขา ไอคอนสยาม, สาขา เซ็นทรัลพระราม 
2, สาขาศูนย์การค้าแฟชั่นไอซ์แลนด์, สาขาเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์, สาขาเซ็นทรัลศาลายา, สาขาพ
รีเมี่ยมเอาท์เล็ทอยุธยา, สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทเซ็นทรัลวิลเลจ 
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3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ สาขาเซ็นทรัลอุดรธานี และสาขาพรีเมี่ยม 
เอาท์เล็ทเขาใหญ่ 

4. ภาคตะวันออก ได้แก่ สาขา เซ็นทรัลเฟชติวัลพัทยาบีชและสาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ท
พัทยา 

5. ภาคตะวันตก ได้แก่ สาขาบลูพอร์ต หัวหิน รีสอร์ท มอลล์และสาขาพรีเมี่ยม 
เอาท์เล็ทชะอ า 

6. ภาคใต้ ได้แก่ สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลภูเก็ต, สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทภูเก็ต, สาขา
จางซีลอนภูเก็ต, สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลหาดใหญ่ 

ขั้นตอนท่ี 3 ก าหนดจ านวนสาขาที่ต้องการเก็บข้อมูล 
จากร้านค้าทั้งหมดท่ีต้องการที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็นผู้ที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นจึงเจาะจงไปที่ร้านค้าที่
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ตามศูนย์การค้า/ห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 27 สาขา  

ภาคเหนือ จ านวน 3 สาขา 
ภาคกลาง ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร  จ านวน 14 สาขา 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 2 สาขา 
ภาคตะวันออก จ านวน 2 สาขา  
ภาคตะวันตก จ านวน 2 สาขา 
ภาคใต้ จ านวน 4 สาขา 

ขั้นตอนท่ี 4 แบ่งส ารวจกลุ่มตัวอย่างให้เท่าๆกันตามสาขา  
ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างของ 

Taro Yamane อ้างถึงใน (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, น. 24) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 
ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนจากการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้ก าหนด
ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวแบบเจาะจง (Purposive sampling) และ
แต่เพื่อให้สอดคล้องกับจ านวนสาขาของแซมโซไนท์ที่จ านวน 27 สาขา ทางผู้วิจัยจึงเลือกเก็บกลุ่ม
ตัวอย่าง สาขาละ 15 ตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนทั้งสิ้น 405 ตัวอย่าง 
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ตาราง 1 จ านวนการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 

ภูมิภาคของ
ประเทศไทย 

สาขาแซมโซไนท์ จ านวน
สาขา 

จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

1. ภาคเหนือ -สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลเชียงใหม่ 
-สาขาเซ็นทรัลแอร์พอร์ตเชียงใหม่ 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ท เชียงใหม่ 

3 สาขา 
 

15 
15 
15 

2. ภาคกลาง และ
กรุงเทพปริมณฑล 
 

-สาขา เซ็นทรัลเวิลด์ 
-สาขา เซ็นทรัลลาดพร้าว 
-สาขา เซ็นทรัลบางนา 
-สาขา เซ็นทรัลพระราม 9 
-สาขา เซ็นทรัล เวสต์เกต 
-สาขา เซ็นทรัลแจ้งวัฒนะ 
-สาขา ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 
-สาขา ไอคอนสยาม 
-สาขา เซ็นทรัลพระราม 2 
-สาขาศูนย์การค้าแฟชั่นไอซ์แลนด์ 
-สาขาเซ็นทรัลรัตนาธิเบศร์ 
-สาขาเซ็นทรัลศาลายา 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทอยุธยา 
สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทเซ็นทรัลวิลเลจ 

14 สาขา 
 

15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 
15 

3. ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ 
 

-สาขาเซ็นทรัลอุดรธานี 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทเขาใหญ่ 

2 สาขา 15 
15 

4. ภาคตะวันออก 
 

-สาขา เซ็นทรัลเฟชติวัลพัทยาบีช 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทพัทยา 

2 สาขา 
 

15 
15 

5. ภาคตะวันตก 
 

-สาขาบลูพอร์ต หัวหิน รีสอร์ท มอลล์ 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ท ชะอ า 

2 สาขา 
 

15 
15 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ภูมิภาคของ
ประเทศไทย 

สาขาแซมโซไนท์ จ านวน
สาขา 

จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

6. ภาคใต้ -สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลภูเก็ต 
-สาขาพรีเมี่ยมเอาท์เล็ทภูเก็ต 
-สาขาจางซีลอนภูเก็ต 
-สาขาเซ็นทรัลเฟชติวัลหาดใหญ่ 
 

4 สาขา 
 

15 
15 
15 
15 

รวม 27  สาขา 405 

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูส าหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 

ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 
1. จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ บทความ แหล่งข้อมูลทาง

อินเตอร์เน็ตและผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจัยและสร้างเครื่องมือ
ในการวิจัยให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 

2. การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยก าหนดขอบเขตให้
ครอบคลุมกับเนื้อหางานวิจัย เพื่อให้สอดคล้องตามความม่งุหมายของการวิจัยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยและนิยามศัพท์เฉพาะ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์(Marketplace Online) ซึ่งแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-
Ended Questions) จ านวน 2 ข้อ มีรายละเอียด ดังนี้ 

ข้อ 1 ท่านเคยเข้าชมร้านค้าแซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Marketplace Online) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้ระดับ
การ วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) 
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1.1 เคย 
1.2 ไม่เคย 

ข้อ 2 ท่านเคยซื้อกระเป๋าแซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(Marketplace Online) เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้ระดับ
การ วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามที่มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) 

2.1 เคย 
2.2 ไม่เคย 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
แบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-Ended Questions) จ านวน 6 ข้อ  มี
รายละเอียด ดังนี้ 

ข้อ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้
ระดับการ วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามที่มีค าตอบให้เลือก  
2 ทาง (Dichotomous Question) 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้
ระดับ การวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) (Samsonite online Report, 2562) 

2.1 อายุ 18 – 24 ปี 
2.2 อายุ 25 – 34 ปี 

2.3 อายุ 35 – 44 ปี 

2.4 อายุ 45 – 54 ปี 

2.5 อายุ 55 – 64 ปี 
2.6 อายุ 65 ปี ขึ้นไป 

ข้อ 3 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้
ระดับ การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามที่มีค าตอบให้เลือก
หลายค าตอบ (Multiple Choices) 

3.1 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
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3.3 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
3.4 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
3.5 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 

ข้อ 4 รายได้ตอ่เดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  

4.1 10,001 - 20,000 บาท 
4.2 20,001 - 30,000 บาท 
4.3 30,001 - 40,000 บาท 
4.4 40,001 - 50,000 บาท 
4.5 50,001 บาทขึ้นไป  

ข้อ 5 ระดับการศึกษาเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) 
โดย ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

5.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
5.2 ระดับปริญญาตร ี
5.3 ระดับปริญญาโท 
5.4 สูงกว่าปริญญาโท 

ข้อ 6 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

6.1 โสด    
6.2 สมรส     
6.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์(Marketplace Online) ซึ่งแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-
Ended Questions) จ านวน 3 ข้อ มีรายละเอียด ดังนี้ 

ข้อ 1 ท่านซื้อกระเป๋าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่องทางไหนบ่อยที่สุด
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้ระดับ การวัดข้อมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale) ลักษณะค าถามที่มีค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple 
Choices) 
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3.1 Lazada 
3.2 Shopee 
3.3 JD Central 
3.4 Central Online 
3.5 Robinson Online 
3.6 อ่ืน ๆ โปรดระบุ ......................... 

ข้อ 2 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

4.1 ทุกวัน 
4.2 1-3 ครั้ง ต่อสัปดาห ์
4.3 1-3 ครั้ง ต่อเดือน 
4.4 1-3 ครั้ง ต่อ 6 เดือน 
4.5 1-3 ครั้ง ต่อป ี

ข้อ 3 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อกระเป๋าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-ended questions) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

5.1 ต่ ากว่า 5,000 บาท 
5.2 5,001 - 10,000 บาท 
5.3 10,001 - 15,000 บาท 
5.4 15,001 - 20,000 บาท 
5.5 20,001 บาท ขึ้นไป 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วยแบบสอบถามจ านวน 7 ตอน รวมทั้งสิ้น 26 ข้อ โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบ มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert) ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบสเกลการจัด ประเภทที่เลือก Selected Category Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ
คณะ.  2541: 166; อ้างอิงจาก Zikmund. 1977: 371) มีสเกลวัดระดับการยอมรับ 5 ระดับโดย
จ าแนกออกเป็น 7 ด้าน ด้ังนี้ 
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ตอนที่ 1 ด้านรูปลักษณ์ (Context) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 2 ด้านเนื้อหา (Content) จ านวน 3 ข้อ 
ตอนที่ 3 ด้านความเป็นชุมชน (Community) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 4 ด้านการปรับแต่ง (Customization) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 5 ด้านการสื่อสาร (Communication) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 6 ด้านการเชื่อมโยง (Connection) จ านวน 3 ข้อ 
ตอนที่ 7 ด้านการพาณิชย์ (Commerce) จ านวน 4 ข้อ 

โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 
คะแนน                          ความหมาย 
5                               ส าคัญมากท่ีสุด 
4                               ส าคัญมาก 
3                               ส าคัญปานกลาง 
2                               ส าคัญน้อย 
1                               ส าคัญน้อยที่สุด 

การค านวณเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้เกณฑ์ของเบสท์  (บุญมี 
พันธ์ไทย. 2546, น. 60) โดยแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้นี้ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ในการแปลผลซึ่งสามารถค านวณจากสูตรดังต่อไปนี้ 
 

 อันตรภาคชั้น  =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
 

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ของระดับความเห็นของปัจจัยที่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

คะแนนค่าเฉลี่ย 4.50  - 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
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คะแนนค่าเฉลี่ย 3.50  - 4.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อยู่ในระดับมาก 

คะแนนค่าเฉลี่ย 2.50  - 3.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.50  - 2.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อยู่ในระดับน้อย 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00  - 1.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย
แบบสอบถามจ านวน 5 ตอน รวมทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ มาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert) ลักษณะค าถามเป็นแบบสเกลการจัด ประเภทที่
เลือก Selected Category Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ; และคณะ.  2541:  166; อ้างอิงจาก 
Zikmund. 1977: 371) มีสเกลวัดระดับการยอมรับ 5 ระดับโดยจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน ด้ังนี้ 

ตอนที่ 1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) จ านวน 5 ข้อ 
ตอนที่ 2 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 3 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations) จ านวน  

4 ข้อ 
ตอนที่ 4 ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 
ตอนที่ 5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

จ านวน 3 ข้อ 
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 
คะแนน                          ความหมาย 
5                               ส าคัญมากท่ีสุด 
4                               ส าคัญมาก 
3                               ส าคัญปานกลาง 
2                               ส าคัญน้อย 
1                               ส าคัญน้อยที่สุด 
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การค านวณเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้เกณฑ์ของเบสท์ (บุญมี 
พันธ์ไทย. 2546, น. 60) โดยแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้นี้ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ในการแปลผลซึ่งสามารถค านวณจากสูตรดังต่อไปนี้ 

 อันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
 

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ของระดับความเห็นของปัจจัยที่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
สามารถแปลความหมายของค่าคะ  

คะแนนค่าเฉลี่ย 4.50 -5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

คะแนนค่าเฉลี่ย 3.50 -4.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก 

คะแนนค่าเฉลี่ย 2.50 -3.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.50 -2.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับน้อย 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 -1.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านคุณคา่ตราสินค้า อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วยแบบสอบถามจ านวน 1 ตอน รวมทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบ มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิร์ท (Likert) ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบสเกลการจัด ประเภทที่เลือก Selected Category Scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ
คณะ.  2541: 166; อ้างอิงจาก Zikmund.1977: 371) มีสเกลวัดระดับการยอมรับ 5 ระดับ 

ตอนที่  1 การ ตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่ านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 6 ข้อ 
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โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 
คะแนน                          ความหมาย 
5                               ส าคัญมากท่ีสุด 
4                               ส าคัญมาก 
3                               ส าคัญปานกลาง 
2                               ส าคัญน้อย 
1                               ส าคัญน้อยที่สุด 

การค านวณเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชั้นโดยใช้เกณฑ์ของเบสท์ (บุญมี 
พันธ์ไทย,  2546, น. 60) โดยแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้นี้ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ในการแปลผลซึ่งสามารถค านวณจากสูตรดังต่อไปนี้แนนได้ดังนี้    

 

 อันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.5 
 

ให้เกณฑ์ความหมายของค่าเฉลี่ยของผลการวิเคราะห์ของระดับความเห็นของปัจจัยที่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้    

คะแนนค่าเฉลี่ย 4.50 -5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

คะแนนค่าเฉลี่ย 3.50 -4.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก 

คะแนนค่าเฉลี่ย 2.50 -3.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.50 -2.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับน้อย 

คะแนนค่าเฉลี่ย 1.00 -1.49 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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1. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ขอค าชี้แนะและ
เพื่อน ามาปรับปรุงพัฒนา 

2. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงพัฒนาแล้วเสนอต่ออาจารย์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้งให้สมบูรณ์ก่อนน าไปทดลอง 

3. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อทดสอบ
และน าผลที่ได้ไปหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการวิเคราะห์หาความเชื่อมั่ น
(Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (Alpha-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 

 ∝ = 
𝑘𝑐𝑜𝑣 𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

  

   เมื่อ ∝ แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
k  แทน จ านวนค าถาม  

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
แนวคิด/ทฤษฎี      Cronbach’s Alpha Coefficien 
1.ด้านรูปลักษณ์       0.711 
2.ด้านเนื้อหา       0.802 
3.ด้านความเป็นชุมชน      0.707 
4.ด้านการปรับแต่ง      0.712 
5.ด้านการสื่อสาร      0.710 
6.ด้านการเชื่อมโยง      0.721 
7.ด้านการพาณิชย์      0.810 
8.ด้านการรับรู้ในตราสินค้า     0.703 
9.ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้      0.732 
10.ด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า   0.711 
11.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า     0.766 
12.ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า   0.735 
13.การตัดสินใจซื้อ      0.905 

4. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมี
แหล่งข้อมูลดังนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 405 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยด าเนินการส่ง
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างพร้อมทั้งชี้แจงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างทราบเพื่อให้ เกิดความเข้าใ จที่ตรงกันแล้วถึงท าการตอบ
แบบสอบถาม โดยจะให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการท าวิจัย ผู้วิจัยได้ท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาครบทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามที่ได้จาก
การเก็บรวบรวมข้อมูลมาด าเนินการ ดังนี้ 

การจัดท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ

ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
2. การลงรหัส (Coding) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ท าการตรวจสอบเรียบร้อบแล้ว

มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดไว้ในแบบสอบถามแต่ละส่วน 
3. การลงข้อมูล (Data Entry) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึก

ลงในคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป IBM SPSS Statistics 23 
4.  การตรวจสอบข้อมูล (Data Cleaning) น าข้อมูลทั้งหมดที่บันทึกลงใน

คอมพิวเตอร์มาตรวจสอบรายข้อ เพื่อแก้ไขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการลงข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ถูกต้องสมบูรณ์แล้วไปประมวลผล (Data Processing) เพื่อใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ต่อไปนี ้

1.การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก ่
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- ข้อมูลเกี่ยวลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ จากแบบสอบถามส่วนที่ 2 น ามาแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 

- ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จากแบบสอบถามส่วนที่ 3 น ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเป็นค่า
ร้อยละ (Percentage) 

- ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากแบบสอบถามส่วนที่ 4,5,6  น ามาหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก ่
-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์

ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดยใช้
ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดยใช้
ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ 
โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดย
ใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดยใช้
ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดย
ใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
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-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7 คือ ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ โดยใช้
ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8 คือ คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness)มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 9 คือ คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
(Perceived Quality)มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่  10 คือ คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations)มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่  11 คือ คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อ 
ตราสินค้า(Brand Loyalty)มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

-   การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 12 คือ คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภท 
อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้ค่าสถิติการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นการอธิบายลักษณะข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก ่

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บญัชา.2545: 36) 
 

 P  = 
𝑓(100)

𝑛
 

 
เมื่อ   P แทน ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
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     f แทน ค่าความถี่ที่ต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
    n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ �̅�)  (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2545, น. 36) 
 

�̅� = 
∑ 𝑥

𝑛
 

 

 เมื่อ �̅� แทน ค่าเฉลี่ย 

  ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2545, น. 36) 
 

 S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥2)

𝑛(𝑛−1)
 

 

 เมื่อ S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  ∑𝑥2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

          (∑𝑥2) แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
2. สถิติส าหรับการวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม ใช้การทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (∝ - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) โดยใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 449 อ้างถึงใน อัปษรศรี ม่วงคง, 2552, 
น. 91) 

 

 ∝ = 
𝑘𝑐𝑜𝑣 𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

  

  เมื่อ ∝  แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
k  แทน จ านวนค าถาม  

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
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𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ได้แก่ 

3.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  
การวิ เคราะห์การถดถอย (Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัว แปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของ
ความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย 
พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ 
ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัว แปรตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระ 
คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม  ซึ่ง ประกอบด้วย  

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตาม และกลุ่มตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปร  
ขึ้นไป เพื่ออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมี ตัวแบบ (Model) (กัลยา  
วานิชย ์บัญชา, 2551) ของสมการดังนี้ 

ถ้ามีตัวแปรอิสระ k ตัว (X1, X2,  Xk) ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม Y โดยที่ 
ความสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้น จะได้สมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ ระหว่าง Y 
และ X1, X2 , Xk ดังนี้ 
 

Y    = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒 
  

 โดยที ่       𝛽0  = ส่วนตัดแกน Y เมื่อ 𝑋1 =  𝑋2 = … =  𝑋𝑘  = 0 (เป็นค่าคงที่) 
   

𝛽1, 𝛽2, …,  𝛽𝑘= เป็นสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงส่วน (Partial Regression 

Coefficient) โดยที่ค่า 𝛽1 เป็นค่าที่แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ 

𝑋𝑖 เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยโดยที่ตัวแปร 𝑋 ตัวอ่ืน ๆ คงที่ 

 𝑒 = ค่าความคลาดเคลื่อน 
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จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร์ k + 1 ตัวคือ 𝛽0, 𝛽1 , 𝛽2 , … , 

𝛽𝑘  การประมาณค่า 𝛽0, 𝛽1 , 𝛽2 ,…, 𝛽𝑘   จะต้องใช้ข้อมูลตัวอย่างของตัวแปร Y, 𝑋1, 𝑋2 , 

… , 𝑋𝑘  โดยตัวอย่างขนาด n จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน 
 

         𝑌𝑖     = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒  
         �̂�𝑖     = �̂�0 + �̂�1𝑋1𝑖 + �̂�2𝑋2𝑖 + ⋯ + �̂�𝑘𝑋𝑘𝑖  
หรือ          �̂�𝑖     = 𝑎 + 𝑏1𝑋1𝑖 + 𝑏2𝑋2𝑖 + ⋯ + 𝑏𝑘𝑋𝑘  

โดยที ่  ? ?̂0  =   𝑎  �̂�1  =   𝑏1�̂�2  =   𝑏2 , … , �̂�𝑘  = 𝑏𝑘  
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

เป็นการวิจัยที่ผู้วิจัยท าการศึกษาเพื่อวัตถุประสงค์เพื่อ เพื่อที่จะน ามายืนยันการ
ตรวจสอบผลการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Primary Qualitative data) 
เป็นการเก็บข้อมูลด้านความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลเป็นลักษณะเชิงพรรณนา และท าการวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมายเพื่อท าการวิเคราห์เนื้อหาให้มีความสอดคล้องกับงานวิจัย และท าให้เกิดแนวคิด
ทฤษฎีจากมุมมองของผู้ให้ข้อมูล เพื่อน ามาประยุกต์ในการวิเคราะห์ข้อมูล การออกแบบวิจัยเชิง
คุณภาพจึงเป็นการวิจัยที่ศึกษาวิเคราะห์ แปลความหมายเกี่ยวกับปรากฎการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมของบุคคล เป็นการอธิบายภาพรวมของความรู้สึกนึกคิด ความชื่นชม ความไม่ชอบ 
ความเชื่อ และประสบการณ์ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นลักษณะของ
การวิเคราะห์จากส่วนย่อย แล้วสรุปข้อเท็จจริงใหญ่ที่เรียกว่าการวิเคราะห์แบบอุปมาน (Inductive 
approach) (สุภางค์ จันทวานิช, 2547) ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยโดยใช้การเก็บข้อมูล
ที่ เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) โดยเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 
Informants) 

 
กลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1. ผู้บริหารใน
องค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีประสบการณ์มากกว่า 2 ปีขึ้นไป 
จ านวน 3 ท่าน 2. พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปีจ านวน 
3 ท่าน 3. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ านวน 3 ท่าน รวม
ทั้งหมดจ านวน 9 ท่าน ซึ่งสอดคล้องกับ Collis & Hussey (2009) ที่ได้น าเสนอว่าการสัมภาษณ์
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เพื่อน าข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์เชิงคุณภาพควรสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลจ านวนไม่น้อยกว่า 5 ราย 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสม ตามรายนามดังต่อไปนี้     

กลุ่มที่ 1 ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ข้ันท่ี 1 ก าหนดโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเชิงคุณภาพจากประชากรโดย

ใช้สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  โดยคัดเลือกจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นที่นิยมใน
ประเทศไทย ได้แก่ Lazada, Shopee, และ JD Central 

1. คุณอภิสรา อัศวะรังสีกุล รองผู้จัดการฝ่ายสินค้ากลุ่มแฟชั่น พนักงานบริษัท
Shopee อายุงาน 2 ปี 

2. คุณสราวุฒิ สัญชัยศิริกุล ผู้จัดการฝ่ายสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเล็กและ
ท่องเที่ยว พนักงานบริษัทLazada อายุงาน 5 ป ี

3. คุณอัญชลีย์ เข็มจินดา ผู้จัดการฝ่ายสินค้าชายและท่องเที่ยว บริษัท JD 
Central อายุงาน 4 ปี 

กลุ่มที่ 2 พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปี 
ข้ันท่ี 1 ก าหนดโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเชิงคุณภาพจากประชากรโดย

ใช้สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  โดยคัดเลือกจากอายุการท างานที่ไม่ต่ ากว่า 5 ปี และสามารถท า
ยอดขายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้สูงที่สุด 3 อันดับแรก 

1. คุณสายฝน สายพรม พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์               อายุงาน 9 ปี 
2. คุณทวัช นามบุญ พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์                    อายุงาน 12 ปี 
3. คุณนิลภัย แสงจันทร์คุ้ม พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์          อายุงาน 20 ปี 
กลุ่มที่ 3 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ข้ันท่ี 1 ก าหนดโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเชิงคุณภาพจากประชากรโดย
ใช้สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  โดยคัดเลือกจากตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้แก่ Lazada, 
Shopee, และ JD Central และเป็นผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์สูงที่สุด 

1. คุณธรรมิกา จิรอาภากุล ผู้อ านวยการฝ่ายออกแบบสร้างสรรค์ พนักงานบริษัทเอกชน 
2. คุณยุทธพล ม่วงศรีจันทร์ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายบัญชี พนักงานบริษัทเอกชน 
3. คุณชินทร์ชนันทร์  กิจเสถียร ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและแผนงาน พนักงาน

บริษัทเอกชน 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยโดยใช้การเก็บข้อมูลที่เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) โดยเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โดยมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เปิดกว้างกึ่งโครงสร้าง (Semi structure interview) ซึ่งสร้าง
ขึ้นเพื่อใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ชื่อ-สกุล อาชีพ ต าแหน่ง โดยที่แบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended question) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
7C’s ซึ่งค าถามแบ่งออกเป็น 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านรูปลักษณ์ (Context) , ด้านเนื้อหา 
(Content), ด้านความเป็นชุมชน (Community),ด้านการปรับแต่ง (Customization),ด้านการ
สื่อสาร (Communication), ด้านการเชื่อมโยง (Connection), และด้านการพาณิชย์ (Commerce) 
โดยที่แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended question) 

ส่วนที่  3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าซึ่งค าถามแบ่งออกเป็น 5 ด้าน 
ประกอบไปด้วยการรับรู้ ในตราสินค้า (Brand Awareness),คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived 
Quality), ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations), ความภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty), สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 
Assets) โดยที่แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended question) 

จัดท าหนังสือขอความอนุเคราะห์สัมภาษณ์ โดยจะจัดท าหนังสือขอความอนุเคราะห์จาก
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขออนุญาตเข้าสัมภาษณ์พร้อมทั้งแนบ
ประเด็นที่จะขอสัมภาษณ์ และตารางเวลาที่ได้ท าการนัดหมาย โดยได้ขออนุญาตท าการ
บันทึกเสียงระหว่างสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูล ถ้าผู้ให้สัมภาษณ์ไม่อนุญาตบันทึกเสียงก็จะเปลี่ยน
มาใช้วิธีการจดบันทึก เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์หรือจากการจดบันทึกมาประมวล 
ความคิดเห็น 
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การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

3.1 การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา บทความ วารสารวิชาการ สืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
(Internet) และงานวิจัยท่ีมีผู้ศึกษาไว้ในแง่มุมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง  

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ (Interview) 
3.2.1 ผู้วิจัยได้ก าหนดวัน เวลา และสถานที่สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key 

Informants)  
3.2.2 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์ โดยใช้วิธีการจดบันทึกการสัมภาษณ์ผู้ให้

ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) และการบันทึกเสียง 
3.2.3 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) แล้วน ามา

วิเคราะห์ พร้อมทั้งแยกแยะ จับประเด็น อีกทั้งตัดค าพูดบางค าที่ไม่เหมาะสม และไม่เกี่ยวข้องกับ
การวิจัยออกไป เพื่อให้ข้อมูลนั้นเป็นไปตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือน กุมภาพันธ์ ถึงเดือน 

เมษายน 
3.3 การสังเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลวิธีการเชิงคุณภาพ โดยเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบบรรยายและพรรณนา (Descriptive Research) เครื่องมือเก็บข้อมูลใช้แนว
ค าถามซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งเอกสารและภาคสนามได้เพียงพอต่อการศึกษา
ตามวัตถุประสงค์บ้างแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้น โดยน ามาจัดหมวดหมู่ให้เป็น
ระเบียบตามเค้าโครงเรื่อง แล้วสรุป เพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ และหาข้อมูลเพิ่มเติมต่อไป 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์”  ซึ่งกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย   
โดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรดังกล่าว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้
เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์โดยมีจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น  405 ชุด
เพื่อให้สอดคล้องกับจ านวนสาขาของแซมโซไนท์จ านวน 27 สาขา  ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบตามล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

 
ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
Min แทน  ค่ าต่ าสุด (Minimum) 
Max แทน  ค่ าสูงสุด (Maximum) 

  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
M.S. แทน ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสอง (Means of Squares) 
t      แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
Prob.(p)  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
df  แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 
SS  แทน ผลรวมของก าลังสอง (Sum of Squares) 
r    แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
B  แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (Unstandaraized) 

β  แทน ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยมาตรฐาน (Standaraized) 
LSD  แทน  Least Significant Difference 
H0        แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
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H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*            แทน  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**   แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
n.s.      แทน    ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์น าเสนอในรูปแบบของตางรางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน
ตามล าดับ ดังนี้ 

ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  โดยการหาค่าความถี่  (Frequency)  และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

ส่วนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s วิเคราะห์โดยการหาค่า(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าวิเคราะห์โดยการหาค่า
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์วิเคราะห์โดยการหาค่า(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่  10 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่ อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานข้อที่ 11 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 12 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  



  90 

ตาราง 2 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามเพศ 
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 
       ชาย 152 37.5 
       หญิง 253 62.5 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ที่ใช้เป็น

ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 405 คน จ าแนกตามเพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีจ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 
152 คนคิดเป็นร้อยละ 37.5   
 
ตาราง 3 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามอาย ุ
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
อายุ 
18 - 24  ปี 34 8.4 
25 – 34 ปี 205 50.6 
35 - 44 ปี 83 20.5 
45 - 54 ปี 36 8.9 
55 – 64 ปี 27 6.7 
65 ปี ขึ้นไป 20 4.9 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 3 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตามอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 
25-34 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 รองลงมา คือ อายุ 35-44 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 20.5 อายุ 45-54 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 อายุ 18-24 ปี จ านวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.4 อายุ 55-64 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7  และอายุ 65 ปีขึ้นไป จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามอาชีพ  
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาชีพ 
    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 51 12.6 
    พนักงานบริษัทเอกชน 269 66.4 
    ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 54 13.3 
    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 18 4.4 
    ทนายความ/เกษียณ 13 3.2 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 4 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตามอาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 66.4 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กิจการ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.6 นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 และ ทนายความ/เกษียณ 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดับ 
  



  92 

ตาราง 5 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    10,001-20,000 บาท 34 8.4 
    20,001-30,000 บาท 135 33.3 
    30,001-40,000 บาท 133 32.8 
    40,001-50,000 บาท 56 13.8 
    50,001 บาท ขึ้นไป 47 11.6 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 5 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  20,001-30,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมา
คือ 30,001-40,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รายได้ 40,001-50,000 บาท 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 รายได้ 50,001บาทขึ้นไป จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 
และ 10,001-20,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามล าดับ 

 
ตาราง 6 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 1.7 
    ระดับปริญญาตรี 341 84.2 
    ระดับปริญญาโท                  53                  13.1 
    สูงกว่าปริญญาโท 4 1.0 
                                รวม 405 100.00 
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จากตาราง 6 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 84.2 รองลงมา ระดับ
ปริญญาโท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 7 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.7 
และ ระดับสูงกว่าปริญญาโท 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

 
ตาราง 7 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามสถานภาพ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
สถานภาพ 
    โสด 293 72.3 
    สมรส 102 25.2 
    หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 10 2.5 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 7 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน  จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีสถานภาพโสด จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือสมรส จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.2 และ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
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ตาราง 8  แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตาม
ช่องทางการซื้อของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
พฤติกรรมการซื้อ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ช่องทางการซื้อ 
Lazada 120 29.6 
Shopee 200 49.4 
JD Central 15 3.7 
Central online 47 11.6 
Robinson Online 12 3.0 
Samsonite.co.th 11 2.7 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 8  แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  405 คน 
จ าแนกตามช่องทางการซื้อของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่การซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ Shopee จ านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาคือ Lazada 120 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 Central online จ านวน 
47 คนคิดเป็นร้อยละ 11.6 JD Central จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และ Robinson online 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
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ตาราง 9 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตาม
ความถี่ในการผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
พฤติกรรมการซื้อ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ความถี่ในการซื้อ 
ทุกวัน 5 1.2 
1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 1 0.2 
1-3 ครั้งต่อเดือน 8 2.0 
1-3 ครั้งต่อ 6 เดือน 48 11.9 
1-3 ครั้งต่อป ี 343 84.7 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 9  แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  405 คน 
จ าแนกตามความถี่ในการผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 1-3 ครั้งต่อปี จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 84.7 รองลงมาคือ 1-3 ครั้งต่อ 6 เดือน 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9  1-3 ครั้งต่อเดือน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ  2.0 ทุกวัน
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 และ 1-3ครั้งต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 0.2 จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 
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ตาราง 10 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน จ าแนกตาม
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

พฤติกรรมการซื้อ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อ 
ต่ ากว่า 5,000 บาท 56 13.8 
5,001 – 10,000 บาท 227 56.0 
10,001 – 15,000 บาท 61 15.1 
15,001 – 20,000 บาท 40 9.9 
20,000 บาท ขึ้นไป 21 5.2 
                                รวม 405 100.00 

 
จากตาราง 10 แสดงความถี่และค่าร้อยละของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์

แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน  405 คน 
จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5,001 – 10,000 บาท จ านวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.0 รองลงมา 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.1 ต่ ากว่า 5,000 
บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 
และ 20,000 บาท ขึ้นไปจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s วิเคราะห์โดยการหาค่า(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

ในการศึกษาส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจ าแนกตามปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ (Context), ด้าน
เนื้อหา (Content), ด้านความเป็นชุมชน (Community), ด้านการปรับแต่ง(Customization), ด้าน
การสื่ อสาร (Communication) ,ด้านการเชื่ อมโยง  (Connection)  และ ด้านการพาณิชย์  
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(Commerce) โดยข้อมูลส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย 

(�̅�) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s   จ าแนกตามด้านรูปลักษณ์ (Context) 
 

ด้านรูปลักษณ์ �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1. รูปแบบการจัดวางองค์ประกอบต่างๆของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

4.09 .79 มาก 

2. การออกแบบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
ความสวยงาม ตัวอักษรอ่านง่าย สบายตา 

4.16 .71 มาก 

3. การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แยกหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ 
ไว้อย่างชัดเจนเพื่อสะดวกต่อการค้นหาข้อมูล 

4.10 .77 มาก 

4. การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ 

4.11 .71 มาก 

                                รวม 4.11 .55 มาก 

 
จากตาราง 11 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้าน

รูปลักษณ์ (Context)  ในภาพรวมด้านรูปลักษณ์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.11 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .55 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้าน
รูปลักษณ์ (Context) ในเรื่อง การออกแบบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสวยงาม 
ตัวอักษรอ่านง่าย สบายตา จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านรูปลักษณ์อยู่ใน

ระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .71 
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หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมาคือ ด้านรูปลักษณ์ 
(Context) ในเรื่อง การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์มีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านรูปลักษณ์อยู่ในระดับ

มากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.11 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .71 หมายความ
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของ ด้านรูปลักษณ์ (Context) ใน
เรื่อง การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์และบริการ
ต่าง ๆ ไว้อย่างชัดเจนเพื่อสะดวกต่อการค้นหาข้อมูลจะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

กับด้านรูปลักษณ์อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.10 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ .77 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน และล าดับ
สุดท้าย ของ ด้านรูปลักษณ์ (Context) ในเรื่อง รูปแบบการจัดวางองค์ประกอบต่างๆของตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงได้ง่าย จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ

ด้านรูปลักษณ์อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ .79 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ตามล าดับ 

 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านเนื้อหา (Content) 
 

ด้านเนื้อหา �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการแสดง
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ครบถ้วน ได้แก่ รูปภาพ 
ขนาด น้ าหนัก ราคา 

4.19 .73 มาก 

2. เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการบรรยาย
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ถูกต้อง ละเอียดและ
ชัดเจน 

4.14 .74 มาก 

3. เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรายละเอียด, เงื่อนไขการเปลี่ยน, การ
รับประกันหรือคืนสินค้าอย่างชัดเจน 

4.13 .74 มาก 

                                รวม 4.16 .64 มาก 
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จากตาราง 12 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านเนื้อหา 

(Content)ในภาพรวมด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .64 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน   

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้าน
เนื้อหา (Content)ในเรื่อง เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการแสดงรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ครบถ้วน ได้แก่  รู ปภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.19 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .73 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน รองลงมาด้านเนื้อหา (Content)ในเรื่อง  เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ มีการบรรยายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ถูกต้อง ละเอียดและชัดเจน จะ

ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย ( �̅�) 
เท่ากับ 4.14 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของ ด้านเนื้อหา (Content)ในเรื่อง เนื้อหาของตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรายละเอียด, เงื่อนไขการเปลี่ยน , การ
รับประกันหรือคืนสินค้าอย่างชัดเจน จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านเนื้อหาอยู่

ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.13 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านความเป็นชุมชน (Community) 
 

ด้านความเป็นชุมชน �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีเว็บบอร์ด ส าหรับติดต่อร้านค้า 
ส าหรับเสนอค าแนะน าติชม และแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นระหว่างผู้ซื้อ 

4.05 .78 มาก 

2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan 
Page, Line, YouTube 

4.07 .73 มาก 

3.ในหน้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้เว็บไซต์ สามารถกดแชร์รายละเอียด
ของสินค้าไปยังหน้า Facebook, Line ได้ 

4.01 .75 มาก 

4.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีห้องสนทนาที่ผู้ใช้
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถพิมพ์สนทนากัน
ได้ทันที 

4.07 .75 มาก 

                                รวม 4.06 .54 มาก 

 
จากตาราง 13 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านความ

เป็นชุมชน (Community) ในภาพรวมด้านความเป็นชุมชน อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.06 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .54 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้าน
ความเป็นชุมชน (Community)  ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ มีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan 
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Page, Line, YouTube และ  ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีห้องสนทนาที่ผู้ใช้เว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถพิมพ์สนทนากันได้ทันที จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับด้านความเป็นชุมชนอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.07 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .73 และ .75 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 ข้อมี
ความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมาด้านความเป็นชุมชน (Community) ในเรื่อง ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีเว็บบอร์ด ส าหรับติดต่อร้ านค้า 
ส าหรับเสนอค าแนะน าติชม และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ซื้อ จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความเป็นชุมชนอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.05 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .78 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นทีส่อดคล้องกัน และล าดับสุดท้าย ของด้านความเป็นชุมชน (Community)  ในเรื่อง ในหน้า
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้เว็บไซต์ สามารถกดแชร์
รายละเอียดของสินค้าไปยังหน้า Facebook, Line ได้ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

กับด้านความเป็นชุมชนในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.01 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .75 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน 
ตามล าดับ 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านการปรับแต่ง(Customization) 
 

ด้านการปรับแต่ง �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ผู้บริโภค
ท าการปรับเปลี่ยนภาษาได้ หลากหลายภาษา 

4.01 .82 มาก 

2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีระบบแสดงสถานะ และ
รายละเอียดของการสั่งซื้อ 

4.19 .73 มาก 

3.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีระบบบันทึกประวัติรายการ
สินค้าในการสั่งซื้อครั้งที่ผ่านมา 

4.14 .74 มาก 

4.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีการเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์
เพื่อท าการน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะและความ
ต้องการของผู้ใช้เฉพาะราย 

4.14 .81 มาก 

                                รวม 4.13 .53 มาก 

 
จากตาราง 14 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านการ

ปรับแต่ง(Customization) ในภาพรวมด้านการปรับแต่ง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.13 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .53 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้าน
การปรับแต่ง(Customization) ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์มีระบบแสดงสถานะ และรายละเอียดของการสั่งซื้อ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับด้านการปรับแต่งอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.19 และมีค่า



  103 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .73 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน  

รองลงมาด้านการปรับแต่ง(Customization) ในเรื่อง ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีระบบบันทึกประวัติรายการสินค้าในการสั่งซื้อครั้งที่ผ่านมา 
และ ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีการเก็บข้อมูลของ
ผู้ใช้เว็บไซต์เพื่อท าการน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะและความต้องการของผู้ใช้เฉพาะราย  จะ

ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการปรับแต่งอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.14 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74 และ .81 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้ง 2 ข้อมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน และล าดับสุดท้าย ของด้านการปรับแต่ง ใน
เรื่อง ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ผู้บริโภคท าการปรับเปลี่ยนภาษาได้ 
หลากหลายภาษา จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการปรับแต่งในระดับมาก

โดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.01 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .82 หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านการสื่อสาร (Communication) 
 

ด้านการสื่อสาร �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีการออกแบบการแจ้งข้อมูล 
ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่ลูกค้าผ่านทาง
อีเมล์ (Email) หรือผ่านทางข้อความ (SMS) อย่าง
สม่ าเสมอ 

4.04 .83 มาก 

2. ท่านสามารถส่งข้อความเพื่อสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ไป
ยังตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้โดยตรง 

4.14 .71 มาก 

3.ท่านสามารถดูวีดีโอกิจกรรมต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ที่เคยจัด ผ่าน ทาง YouTube 

4.16 .71 มาก 

4.ท่านสามารถเปิดดูข้อมูลของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง Web Browser ได้หลายช่องทาง
อาทิ Internet Explorer, Google Chrome, Safari เป็น
ต้น 

4.15 .75 มาก 

                                รวม 4.12 .54 มาก 

 
จากตาราง 15 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านการ

สื่อสาร (Communication) ในภาพรวมด้านการสื่อสารอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.12 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .5 4 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ที่สอดคล้องกัน   

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้าน
การสื่อสาร (Communication) ในเรื่อง ท่านสามารถดูวีดีโอกิจกรรมต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ที่เคยจัด ผ่าน ทาง YouTube จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการสื่อสาร

อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .71 
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หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมาด้านการสื่อสาร ใน
เรื่อง ท่านสามารถเปิดดูข้อมูลของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง Web Browser ได้
หลายช่ องทางอาทิ  Internet Explorer, Google Chrome, Safari เป็น ต้น  จะท า ให้ ผู้ ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการสื่อสารอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.15 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .75 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของด้านการสื่อสาร ในเรื่องท่านสามารถส่งข้อความเพื่อสอบถามข้อมูล
ต่าง ๆ ไปยังตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้โดยตรง จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.14 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .71 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน 
ตามล าดับ และล าดับสุดท้ายด้านการสื่อสารในเรื่องตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มีการออกแบบการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขาย
ให้แก่ลูกค้าผ่านทางอีเมล์ (Email) หรือผ่านทางข้อความ (SMS) อย่างสม่ าเสมอจะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.04 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .83 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
 

ด้านการเชื่อมโยง �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีช่องทางให้ค้นหาข้อมูล ภายใน
เว็บไซต์ 

4.08 .75 มาก 

2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีช่องทางให้ค้นหาข้อมูล 
ภายนอกเว็บไซต์ผ่านทาง Search Engine เพื่อหา
ข้อมูลจาก เว็บไซต์อ่ืน ๆ 

4.08 .74 มาก 

3.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีการออกแบบให้เข้าถึง เมนูของ
เว็บไซต์ได้ง่าย 

4.16 .73 มาก 

                                รวม 4.10 .59 มาก 

 
จากตาราง 16 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านการ

เชื่อมโยง (Connection)ในภาพรวมด้านการเชื่อมโยงอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.10 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .59 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ที่สอดคล้องกัน   

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านการ
เชื่อมโยง (Connection) ในเรื่องตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์มีการออกแบบให้เข้าถึง เมนูของเว็บไซต์ได้ง่าย จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

กับด้านการเชื่อมโยงอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ.73  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมา
ด้านการเชื่อมโยง ในเรื่องของ ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์มีช่องทางให้ค้นหาข้อมูล ภายในเว็บไซต์ และ ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
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ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีช่องทางให้ค้นหาข้อมูล ภายนอกเว็บไซต์ผ่านทาง Search Engine เพื่อหา
ข้อมูลจาก เว็บไซต์อ่ืน ๆ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการสื่อสารอยู่ใน

ระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.08 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .75 และ 
.74  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันตามล าดับ 

 
ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s จ าแนกตามด้านการพาณิชย์ (Commerce) 
 

ด้านการพาณิชย์ �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีขั้นตอนการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถยกเลิกการสั่งซื้อได้สะดวก 

4.13 .70 มาก 

2. ระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถสั่งสินค้า
เพิ่มได้สะดวก 

4.07 .74 มาก 

3.ท่านสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ และ
สถานะการจัดส่งผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้ 

4.16 .73 มาก 

4.ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีช่องทางการช าระเงิน ผ่านระบบ
บัตรเครดิตและเดบิต ตลอดจนการเก็บเงินปลายทาง 

4.23 .74 มาก 

                                รวม 4.15 .53 มาก 

 
จากตาราง 17 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  เกี่ยวกับด้านการ

เชื่อมโยง (Connection)ในภาพรวมด้านการเชื่อมโยงอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.15 
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และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .53 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ที่สอดคล้องกัน   

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านการ
พาณิชย์ (Commerce) ในเรื่องตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์มีช่องทางการช าระเงิน ผ่านระบบบัตรเครดิตและเดบิต ตลอดจนการเก็บเงินปลายทาง จะท า

ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการพาณิชย์อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.23 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน   รองลงมาด้านการพาณิชย์ ในเรื่องท่านสามารถตรวจสอบ
สถานะการสั่งซื้อ และสถานะการจัดส่งผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการพาณิชย์อยู่ใน

ระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .73  
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของด้านการพาณิชย์
ในเรื่องระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถยกเลิกการสั่งซื้อได้สะดวก จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการพาณิชย์อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.13 
และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .70  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ที่สอดคล้องกัน  และล าดับสุดท้ายด้านการพาณิชย์ในเรื่องของระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่
สามารถสั่งสินค้าเพิ่มได้สะดวก จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการพาณิชย์

อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.07 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74  
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าวิเคราะห์โดยการหาค่า
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ในการศึกษาส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยจ าแนกตามปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness),คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality), การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า
(Brand Associations), ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty), และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  โดยข้อมูลส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และ
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น าเสนอน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ
กลุ่มตัวอย่างซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า จ าแนกตาม
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

การรับรู้ในตราสินค้า �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ท่านจดจ ารูปลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ได้เป็นอย่างดี 

4.18 .69 มาก 

2. ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงของตราสินค้าแซมโซไนท์
มากกว่าตราสินค้าแบรนด์อ่ืนๆ 

4.01 .71 มาก 

3.ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่เป็นท่ี
นิยมและได้รับการยอมรับ 

4.02 .73 มาก 

4.เพียงท่านเห็นแบบ ทรง สีของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ก็
ท าให้ท่านทราบถึงชื่อและรุ่นของผลิตภัณฑ์ได้ 

4.05 .82 มาก 

                                รวม 4.05 .54 มาก 

 
จากตาราง 18 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  เกี่ยวกับด้านการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness)ในภาพรวมด้านการรับรู้ในตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.05 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .54 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) ในเรื่องท่านจดจ ารูปลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้เป็น
อย่างดี จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก

โดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.18 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .69  หมายความว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน รองลงมาด้านการรับรู้ในตราสินค้าในเรื่อง 
เพียงท่านเห็นแบบ ทรง สีของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ก็ท าให้ท่านทราบถึงชื่อและรุ่นของผลิตภัณฑ์
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ได้ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมี

มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.05 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .82  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของด้านการรับรู้ในตราสินค้าในเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ  จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.02 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .73  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับสุดท้ายของด้านการรับรู้ในตราสินค้าในเรื่อง ท่านรู้สึกคุ้นเคย
กับชื่อเสียงของตราสินค้าแซมโซไนท์มากกว่าตราสินค้าแบรนด์อ่ืนๆ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญกับด้านการรับรู้ในตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.01 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .71  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
 
ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า จ าแนกตาม
ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ท่านเชื่อว่าวัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มี
ความทนทานสูง 

4.22 .64 มาก 

2. ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์มีราคาเหมาะสม คุ้มค่าต่อ
คุณภาพที่ได้รับ 

4.16 .68 มาก 

3.ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน 
ตามมาตรฐานการรับประกัน 

4.18 .64 มาก 

4.ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ 
และมีรูปแบบที่ทันสมัย 

4.13 .66 มาก 

                                รวม 4.15 .47 มาก 

 
จากตาราง 19  พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  เกี่ยวกับด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  
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(Perceived Quality) ในภาพรวมด้านด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.15 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .47 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  
(Perceived Quality) ในเรื่องท่านเชื่อว่าวัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มีความทนทานสูง 
จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมากโดยมี

ค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.22 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .64  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน   รองลงมาด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ในเรื่อง ผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน ตามมาตรฐานการรับประกัน จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.18 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .64  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ล าดับที่ 3 ของด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ในเรื่อง ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์มี
ราคาเหมาะสม คุ้มค่าต่อคุณภาพที่ได้รับ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้าน

คุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เท่ากับ .68  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ล าดับ
สุดท้ายของด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ในเรื่อง ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ 
และมีรูปแบบที่ทันสมัย จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ อยู่

ในระดับมากโดยมีมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.13 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .66  
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า จ าแนกตาม
ด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations) 
 

ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า �̅� S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

1.ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีความคุ้มค่า 
ทนทาน ตรงตามต้องการ 

4.15 .75 มาก 

2. ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ช่วยท าให้ท่านมี
ความมั่นใจและสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น 

4.12 .69 มาก 

3.ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปแบบเหมาะกับ
วิถีชีวิต (Lifestyle) ของท่าน 

4.11 .67 มาก 

4.ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปลักษณ์สินค้าที่มี
ความโดดเด่นสามารถเสริมบุคลิกภาพได้ 

4.05 .82 มาก 

                                รวม 4.10 .53 มาก 

 
จากตาราง 20 พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เกี่ยวกับด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้า(Brand Associations) ในภาพรวมด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า อยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.10 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .53 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้า(Brand Associations)  ในเรื่องท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีความคุ้มค่า 
ทนทาน ตรงตามต้องการ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ด้านการเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์กับตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.15 และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .75  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน   
รองลงมาด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า ในเรื่องท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ช่วยท าให้ท่านมีความมั่นใจและสร้างความภาคภูมิใจมากขึ้น  จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.12 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .69  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
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มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 3 ของด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า ในเรื่อง
ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต(Lifestyle) ของท่าน จะท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดย

มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.11 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .67  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ล าดับสุดท้ายของด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า ในเรื่องท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปลักษณ์สินค้าที่มีความโดดเด่นสามารถ
เสริมบุคลิกภาพได้ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์

กับตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.05 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ .82  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ตามล าดับ 
 
ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า จ าแนกตาม
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.แม้จะมีผลิตภัณฑ์แบรนด์ใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้นท่าน
ยังคงที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 

3.91 .88 มาก 

2.ท่านมีความชื่นชอบต่อตราสินค้าแซมโซไนท์ และเมื่อ
มีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ 

4.00 .79 มาก 

3.หากผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืน ๆ ลดราคา ท่านก็ยินดีและ
ยืนยันว่าจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์ต่อไป 

3.98 .89 มาก 

4.ท่านรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 

4.08 .75 มาก 

                                รวม 3.99 .62 มาก 

 
จากตาราง 21  พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  เกี่ยวกับด้านความภักดีต่อตราสินค้า

(Brand Loyalty)ในภาพรวมด้านความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
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3.99 และ มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .62 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyalty)ในเรื่องท่านรู้สึกพึงพอใจ และภูมิใจที่ได้ซื้อ และเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 
จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.08 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .75  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมาด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในเรื่องท่านมี
ความชื่นชอบต่อตราสินค้าแซมโซไนท์ และเมื่อมีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้  จะท าให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .79  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ล าดับที่ 3 ของด้านความภักดีต่อตราสินค้า ในเรื่องหากผลิตภัณฑ์
แบรนด์อ่ืน ๆ ลดราคา ท่านก็ยินดี และยืนยันว่าจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์ต่อไป จะท า
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมี

ค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 3.98 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .89  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  ล าดับสุดท้ายของด้านความภักดีต่อตราสินค้า ใน
เรื่องแม้จะมีผลิตภัณฑ์แบรนด์ใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้นท่านยังคงที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 
จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับมากโดยมี

ค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 3.91 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .88  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า จ าแนกตาม
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)   
 

สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.โลโก้ตราสินค้าแซมโซไนท์มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ า
ง่าย ไม่ซ้ าใคร 

4.18 .74 มาก 

2. ตราสินค้าแซมโซไนท์นี้จดลิขสิทธิ์ ไม่มีสินค้า
ลอกเลียนแบบ 

4.16 .77 มาก 

3.ตราสินค้าแซมโซไนท์นี้มีรางวัลรับรอง เช่น รางวัลด้าน
คุณภาพ รางวัลด้านการออกแบบ เป็นต้น 

4.09 .84 มาก 

                                รวม 4.14 .63 มาก 

 
จากตาราง 22  พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญ ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
จ าแนกตามปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  เกี่ยวกับด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  ในภาพรวมด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรา

สินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.14 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .63 
หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  ในเรื่องโลโก้ตราสินค้าแซมโซไนท์มีลักษณะที่
โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใคร จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณค่าตราสินค้า 

ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.18 และ
มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .74  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน  รองลงมาด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าในเรื่องตราสินค้าแซมโซไนท์นี้
จดลิขสิทธิ์ ไม่มีสินค้าลอกเลียนแบบ จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณค่า

ตราสินค้า ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 
4.16 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .77  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับสุดท้ายด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าในเรื่องตราสินค้า
แซมโซไนท์นี้มีรางวัลรับรอง เช่น รางวัลด้านคุณภาพ รางวัลด้านการออกแบบ เป็นต้น จะท าให้
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ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านคุณค่าตราสินค้า ในด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ

ตราสินค้า อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
เท่ากับ .84  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันตามล าดับ 

ส่วนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์วิเคราะห์โดยการหาค่า(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ในการศึกษาส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยข้อมูลส่วนนี้ ผู้วิจัยได้

ท าการวิเคราะห์และน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย (�̅�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 

ตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด

กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ �̅� S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
1.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 1 ครั้ง 

4.00 .85 มาก 

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีรูปแบบใหม่อยู่ตลอดเวลา 

4.11 .84 มาก 

3.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีราคาที่ถูกกวา่ที่ซื้อจาก
ร้านค้า 

4.19 .79 มาก 

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะการน าเสนอข้อมูลมีข้อความ
น าเสนอท่ีน่าสนใจและน่าติดตาม 

4.03 .77 มาก 

5.ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านเตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อใช้
ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ในครั้งต่อไป 

4.11 .73 มาก 

                                รวม 4.17 .53 มาก 
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จากตาราง 23  พบว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความส าคัญการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในภาพรวมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย ( �̅�) 
เท่ากับ 4.17 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .53 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ในเรื่อง ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีราคาที่ถูกกว่าที่ซื้อจากร้านค้า จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากโดยมี

ค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.19 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .79  หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน  รองลงมาของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีรูปแบบใหม่อยู่ตลอดเวลา และท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจ
หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านเตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ในครั้งต่อไป จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.11 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .84 และ .73 หมายความว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้ง 2 ข้อมีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ล าดับที่ 4  ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่อง ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะการน าเสนอข้อมูลมีข้อความน าเสนอที่น่าสนใจและ
น่าติดตาม จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) เท่ากับ 4.03 และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .77  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่
สอดคล้องกัน  และล าดับสุดท้ายของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 1 ครั้ง จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย (�̅�) 
เท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ .85  หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์ ไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหาไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชน

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนไม่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่  10 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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H0 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 11 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานข้อที่ 12 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

H0 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H1 : ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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ตาราง 24 แสดงตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธี Regression 
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 SumAsset. 
SumContent 
Sumcustomiz 
SumQuality 

SumConnect 
SumContext 

SumAwareness 
SumCommunication 

SumAssociation 
SumCommerce 
SumCommunity 

SumLoyaltyb 

 Enter 

a. Dependent Variable: Sumdecision 
b. All requested variables entered. 

 
จากตาราง 24 ตัวแปรที่น ามาใช้ศึกษา ได้แก่ 

1. ตัวแปรอิสระ คือ  องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้าน
รูปลักษณ์ (Context) 

องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  ด้านเนื้อหา (Content) 
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านความเป็นชุมชน 

(Community) 
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านการปรับแต่ง

(Customization) 
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  7C’s ด้านการสื่อสาร 

(Communication) 
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องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้านการเชื่อมโยง 
(Connection) 

องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  7C’s ด้านการพาณิชย์
(Commerce) 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

(Brand Associations) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า  (Other 

Proprietary Brand Assets) 
2. ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  
 

ตาราง 25 สรุปตัวแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเข้าสมการความถดถอยเชิงพหุ 
 

Model R 𝑹𝟐 Adjusted 𝑹𝟐 
S.E. of the 
Estimate 

Durbin-Watson 

1 .549a .302 .280 .431 1.715 

a. Predictors: (Constant), SumAsset, SumContent, Sumcustomiz, SumQuality 
, SumConnect, SumContext, SumAwareness, SumCommunication, 
SumAssociation, SumCommerce, sumCommunity, SumLoyalty 
b. Dependent Variable: sumdecision 

 

จากตาราง 25 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่เข้าสมการ มีความสัมพันธ์ที่
ระดับ 0.549 ตัวแปรอิสระสามารถน ามาพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ที่ระดับร้อยละ 30.20 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 12 ตัวส่งผลต่อ
ตัวชี้วัดได้ดี สูงกว่าเกณฑ์ขั้นสูงของ Cohen (1992) (คือ R2 เท่ากับ 0.020, 0.130, 0.260 ถือว่ามี
ค่าต่ า ปานกลาง และสูงตามล าดับ) และค่า R Square เท่ากับ 0.280 ค่าความคลาดเคลื่อน
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มาตรฐานของการประมาณ เท่ากับ 0.431 ค่าสถิติความเป็นอิสระต่อกันของค่าคลาดเคลื่อน 
(Durbin-Watson) เท่ากับ 1.715  
 
ตาราง 26 ค่าความแปรปรวนร่วมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (ANOVA) 
 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression 31.548 12 2.629 14.123 .000b 
Residual 72.971 392 .186   
Total 104.518 404    

a. Dependent Variable: sumdecision 
b. Predictors: (Constant), SumAsset, SumContent, Sumcustomiz, SumQuality 
, SumConnect, SumContext, SumAwareness, SumCommunication, SumAssociation, 
SumCommerce, sumCommunity, SumLoyalty 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนร่วม (ANOVA) พบว่า มีตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัวในสมการถดถอย สามารถใช้ท านายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 โดยใช้สถิติ
ทดสอบ F-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อน าตัวแปรเข้าสมการ ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ร่วมด้วยสถิติทดสอบ F-test มีค่าเท่ากับ 14.123 ค่าเฉลี่ยก าลังสองเท่ากับ 2.629 ค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 
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ตาราง 27 ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเข้าสมการความถดถอยเชิงพหุ 
 
องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
7C’s  และ ปัจจัยด้าน
คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Collinearity Statistics 

B Beta T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) .495  1.595 .111   
ด้านรูปลักษณ์ (Context) -.024 -.026 -.536n.s. .592 0.785 1.274 
ด้านเนื้อหา (Content) .087 .109 2.325* .021 0.813 1.230 
ด้านความเป็นชุมชน 
(Community) 

.096 .100 2.010* .045 0.721 1.388 

ด้านการปรับแต่ง
(Customization) 

.096 .101 2.164* .031 0.826 1.211 

ด้านการสื่อสาร 
(Communication) 

.044 .047 .954n.s. .341 0.743 1.346 

ด้านการเชื่อมโยง 
(Connection) 

.086 .100 2.153* .032 0.830 1.205 

ด้านการพาณิชย์(Commerce) 
ด้านการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) 
ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
(Perceived Quality) 

.101 
 

.020 
 

.104 

.104 
 

.021 
 

.098 

2.135* 
 

.448n.s. 
 

2.093* 

.033 
 

.655 
 

.037 

0.752 
 

0.793 
 

0.816 

1.329 
 

1.262 
 

1.226 
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ตาราง 27 (ต่อ) 
 

องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s  
และ ปัจจัยด้านคุณค่าตรา

สินค้า 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Collinearity Statistics 

B Beta T Sig. Tolerance VIF 

 
ด้านการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
(Brand Associations) 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า
(Brand Loyalty) 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets) 

 
.057 

 
 

.043 
 

.186 

 
.059 

 
 

.052 
 

.223 

 
1.137n.s

. 
 

.910n.s. 
 

4.272** 

 
.256 

 
 

.364 
 

.000 

 
0.661 

 
 

0.537 
 

0.652 

 
1.512 

 
 

1.862 
 

1.534 

a. Dependent Variable: sumdecision 

หมายเหตุ: : (1) * หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p <0.05) (1.96 ≤ t-value 
< 2.576) 

       (2) ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p <0.01) (t-value ≥ 2.576) 

      (n.s.) หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
จากตาราง 27  ค่า Variance Inflation (VIF) ต้องไม่เกิน 5 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 12 

ตัวนี้ไม่มีปัญหา Multicollinearity ค่า Tolerance จะต้องไม่ต่ ากว่า .05 จากตารางพบว่า ไม่มีตัว
แปรอิสระใดต่ ากว่า .05 แสดงว่าไม่มีปัญหาเรื่อง Multicollinearity แสดงว่าตัวแปรเหล่านั้นมีอิสระ
ต่อกัน (Hair et al.,2017) จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย ทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามของสมการถดถอย ด้วยสถิติ T-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% พบว่า 

ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย



  126 

มาตรฐานเท่ากับ 0.087 (T = 2.325 Sig = 0.021) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์
ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.096 (T = 2.010 Sig = 0.045) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิง
บวก ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการ
ปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.096 (T = 2.325 Sig = 0.021) ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.086 (T = 2.153 Sig = 
0.032) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 95  ปัจจัยองค์ประกอบ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.101 (T 
= 2.135 Sig = 0.033) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐานเท่ากับ 0.104 (T = 
2.039 Sig = 0.037) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย
มาตรฐานเท่ากับ 0.186 (T = 4.272 Sig = 0.000) ซึ่งมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามเชิงบวก ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 99 

สามารถสรุปสมการได้ดังน้ี 
y = การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
X = ด้านเนื้อหา ด้านความเป็นชุมชน ด้านการปรับแต่ง ด้านการเชื่อมโยง ด้านการ

พาณิชย์ ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 

สมการ y = 0.495 + (0.087X) + (0.096X) + (0.096X) + (0.086X) + (0.101X) + (0.104X) + 
(0.186X) 
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หากเรียงล าดับตัวแปรที่มีอิทธิพลล าดับที่ 1 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากมีค่า Beta สูงที่สุดเท่ากับ 0.223 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ล าดับ 2 ปัจจัย
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหามีค่า Beta เท่ากับ 0.109 ตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์ล าดับ 3 ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการพาณิชย์มีค่า 
Beta เท่ากับ 0.104 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ล าดับ 4 ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการปรับแต่งมีค่า Beta เท่ากับ 0.101 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ล าดับ 5  ปัจจัย
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความเป็นชุมชน และปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการเชื่อมโยง มีค่า Beta เท่ากับ 0.100 เท่ากันทั้งสองตัวแปร ส่วนตัว
แปรท่ีมีความสัมพันธ์ล าดับสุดท้ายคือปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.098 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สนับสนุน 

2.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สนับสนุน 

3.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่ านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สนับสนุน 

4.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สนับสนุน 

5.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สนับสนุน 

6.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สนับสนุน 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

7.ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สนับสนุน 

8.ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สนับสนุน 

9.ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สนับสนุน 

10.ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สนับสนุน 

11.ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ไม่สนับสนุน 

12.ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สนับสนุน 

 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจัยเชิงคุณภาพผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างโดยน าผลการวิจัยเชิง

คุณภาพมายืนยัน และสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยแบ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
1. ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอายุงานมากกว่า 
2 ปีขึ้นไป  2. พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปี และ 3.
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งหมดจ านวน 9 ท่าน 

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ออกเป็น 3 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มี
อายุงานมากกว่า 2 ปีขึ้นไป จ านวน 3 ท่าน  
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1.1 คุณอภิสรา อัศวะรังสีกุล  รองผู้จัดการฝ่ายสินค้ากลุ่มแฟชั่น พนักงาน
บริษัทShopee  อายุงาน 2 ปี 

1.2 คุณสราวุฒิ สัญชัยศิริกุล ผู้จัดการฝ่ายสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าขนาดเล็ก
และท่องเที่ยว พนักงานบริษัทLazada อายุงาน 5 ปี 

1.3 คุณอัญชลีย์ เข็มจินดา ผู้จัดการฝ่ายสินค้าชายและท่องเที่ยว บริษัท JD 
Central อายุงาน 4 ปี 

2. พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปี 
จ านวน 3 ท่าน  

1. คุณสายฝน สายพรม พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์  อายุงาน 9 ปี 
2. คุณทวัช นามบุญ พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์       อายุงาน 12 ปี 
3. คุณนิลภัย แสงจันทร์คุ้ม พนักงานขายบริษัทแซมโซไนท์  อายุงาน 20 ปี 

3. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 
3 ท่าน  

3.1 คุณธรรมิกา จิรอาภากุล ผู้อ านวยการฝ่ายออกแบบสร้างสรรค์ พนักงาน
บริษัทเอกชน  

3.2 คุณยุทธพล ม่วงศรีจันทร์ ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายบัญชี พนักงานบริษัทเอกชน 
3.3 คุณชินทร์ชนันทร์ กิจเสถียร ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและแผนงาน 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ผลการสัมภาษณ์ 

กลุ่มที่ 1 ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตอนที่ 1 ผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 3 ท่านพบว่าเป็นเพศชาย จ านวน 1 ท่าน และเพศหญิงจ านวน 2 
ท่าน อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 25 – 44 ปี ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีประสบการณ์ท างาน
ไม่น้อยกว่า 2 ปี ด ารงต าแหน่งระดับรองผู้จัดการฝ่ายและผู้จัดการฝ่ายของธุรกิจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตอนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เพื่อทดสอบสมมิฐานเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 



  130 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีจ านวน 
2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์นั้นมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากการออกแบบ
ของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการออกแบบรูปลักษณ์ที่สวยงาม ใช้งานง่าย 
อ่านง่าย มีการแบ่งออกเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน สามารถท าให้เข้าถึงสินค้าได้ง่ายไม่ล าบาก 
ตลอดจนการที่ใส่สัญลักษณ์ต่างๆ เพื่อให้เกิดการดึงดูดและสะดุดตาแก่ผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการ
กดคลิกเข้ามาชมหรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ และมีจ านวน 1 ท่านที่เห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบ
ของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์นั้นไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากมองว่ารูปแบบการจัดว่างองค์ประกอบต่างๆ ของ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีความคล้ายคลึงกัน ไม่แตกต่างกันมากนักในเรื่องของการ
จัดวางรูปแบบ การแบ่งหมวดหมู่ เพียงแต่หากจะต่างกันในเรื่องของการใช้สีที่แตกต่างกันเท่านั้น 
ซึ่งมองว่ามีผลน้อยมากต่อการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 
ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเว็บไซต์ตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นที่จะต้องแสดงรายละเอียดทุกอย่างของผลิตภัณฑ์บนหน้า
เว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพที่มีความละเอียดสูง ขนาดที่ชัดเจน น้ าหนักของผลิตภัณฑ์สินค้า 
ตลอดจนการแสดงรายละเอียดของการรับประกันสินค้า นอกจากนี้ยังมีการแสดงเพิ่มเติมในส่วน
ของวีดิโอโฆษณาต่างๆของผลิตภัณฑ์ วีดิโอวิถีใช้งานผลิตภัณฑ์  เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้า
จริง จึงจ าเป็นท่ีจะต้องทราบรายละเอียดด้านเนื้อหาให้มาที่สุดเพื่อท าการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 
3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ ด้านความเป็น
ชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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เพราะพฤติกรรมลูกค้าจะมีการหาข้อมูลของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ฉะนั้นการที่มีช่องทางให้
ติดต่อสอบถามกับร้านค้า การที่ให้ผู้บริโภคได้มารีวิวสินค้า ติชม เสนอแนะ ตลอดจนแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างกัน และการที่เว็บไซต์สามารถตอบสนองลูกค้าด้วยความรวดเร็วภายใน 24 
ชั่วโมง ท าให้ลูกค้ามั่นใจว่าจะได้รับสินค้าที่สั่งไปจริง ซึ่งถ้าหากสินค้ามีปัญหาก็สามารถติดต่อกับ
เจ้าของร้านค้าได้ จึงท าให้มีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนในเรื่องของ
การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan page, Line อย่างสม่ าเสมอ
ยิ่งเป็นการเพิ่มความเชื่อมั่นให้ผู้บริโภค  

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 
ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์    
เนื่องจากว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั่นมีผู้บริโภคที่หลากหลายเข้ามาเยี่ยมชมหรือเลือก
ซื้อสินค้าอยู่ตลอดเวลา หากมีการปรับแต่ง เช่นการเปลี่ยนภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ตลอดจนมีการ
ปรับแต่งน าเสนอสินค้าแบบเฉพาะผู้บริโภคนั้นๆ ก็ยิ่งจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและ
สามารถที่จะขยายกลุ่มลูกค้าออกไปได้อีกหลากหลายกลุ่ม หลากหลายเชื้อชาติ  

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 
ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  อย่างใน
กรณีที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีงบประมาณในการสนับสนุนแบรนด์สินค้าในการท า 
CPAS หรือ การโฆษณาผ่านช่องทางมีเดียต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Direct Email, ตลอดจน 
SMS เพื่อสื่อสารแจ้งโปรโมชั่นพิเศษต่างๆ ยิ่งท าให้เกิดความน่าสนใจ  ท าให้เกิดการตัดสินใจที่จะ
ซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ง่ายย่ิงขึ้น 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีจ านวน 
2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะหากผู้บริโภค
ต้องการที่จะท าการค้นหาข้อมูล ศึกษารายละเอียดสินค้าเพิ่มเติมหรือ ต้องการเปรียบเทียบราคา 
การที่มีช่องทางให้คนห้าข้อมูลจึงมีความจ าเป็นที่จะเป็นช่องทางให้ผู้บริโภคท าการสืบค้น ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจ ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากมองว่ามีความจ าเป็นน้อยมากที่จะท าการ
ค้นหาข้อมูลอ่ืนๆเพิ่มเติมจากการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน
แล้ว ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดต่างๆของผลิตภัณฑ์ ฉะนั้นจึงกล่าวว่าการเชื่อมโยงไปสู่เว็บไซต์ต่างๆ
ภายนอกนั้นมีผลต่อการตัดสินใจน้อยมาก 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 
ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องด้วย
ผู้บริโภคมีหลากหลายประเภท การแจ้งข้อมูลให้ลูกค้าทราบอยู่ตลอดเวลาในด้านของค าสั่งซื้อ การ
เปลี่ยนแปลงสถาณะ การจัดส่งสินค้า ตลอดจนมีการให้ปรับเปลี่ยนข้อมูลค าสั่งซื้อได้ ล้วนแล้วแต่
มีผลอย่างมาก ยิ่งหากกรณีที่ผู้บริโภคต้องการที่จะยกเลิกสินค้าก็ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทั้งสิ้น ซึ่งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันค่อนข้างให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็น
อย่างมากในการให้สิทธิ์ในการยกเลิก การเปลี่ยนแปลงต่างๆ มากขึ้น 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของ
ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 ท่านเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถ
จดจ าตราสินค้าและมีความคุ้นเคยกับตราสินค้ากระเป๋าเดินทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อและส่วนใหญ่
เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นชื่อเสียงของแบรนด์
สินค้า โลโก้ตราสินค้า รูปทรงที่แตกต่างกว่าผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนๆในตลาด  การรับประกันของ
สินค้าที่จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค ตลอดจนตราสินค้ายังช่วยสร้างความภาคภูมิใจ
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ให้แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของ และยังจะแนะน าสินค้านั่นต่อไปยังบุคคลอ่ืนๆ หรือแม้กระทั้งช่วยสร้างความ
มั่นใจหากจะตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ าอีกครั้ง 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของ
ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 ท่านเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะว่าผู้บริโภคย่อมมองหา
คุณภาพของสินค้าที่ดีที่สุด  ราคาสมเหตุสมผล ผลิตจากวัสดุที่มีคุณภาพสูงและเชื่อถือได้ สามารถ
ใช้งานได้อย่างยาวนาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคที่รู้จักผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ย่อมเชื่อมันในเรื่อง
ของคุณภาพ  

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้ามี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีจ านวน 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะว่าในปัจุบันผู้บริโภคไม่เพียงแต่มองสินค้าใช้ใส่สัมภาระเพียงอย่าง
เดียวในช่วงเวลาเดินทางแต่หากที่จะมองว่าเป้นสินค้าที่ช่วยเสริมบุคลิกภาพของผู้ใช้ ให้ดูหรูหรา ดู
แพง ตลอดจนเป็นอุปกรณ์เสริมเวลาถ่ายภาพลงสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 1 
ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะจาก
การใช้ชีวิตประจ าวันสามารถใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์สินค้ายี่ห้อไหนก็ได้ ก็สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ
ได้เหมือนๆกัน ไม่จ าเป็นต้องเป็นแบรนด์แซมโซไนท์เพียงแบรนด์เดียว ขึ้นอยู่กับการแต่งกายใน
ชีวิตประจ าวันมากกว่า เพียงแต่ผลิตภัณฑ์แซมโวไนท์อาจจะใช้ในวันที่เป็นทางการ หรือต้องพบ
เจอคนส าคัญบางเวลาเท่านั้น  

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 
ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะในปัจจุบันมี
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ผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงมากมายที่ขายสินค้าคล้ายกันบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงท าให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ง่าย โดยมาจากปัจจัยด้านราคา รูปแบบของผลิตภัณฑ์ หรือ
รสนิยมของผู้บริโภค จึงส่งผลให้ความภักดีต่อตราสินค้าเปลี่ยนแปลงได้ง่ายและไม่ยึดติดท าให้ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 
3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพราะการจะซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บางครั้งผู้บริโภคจะท าการสืบค้น
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดสินค้า ขนาด วัสดุ และการที่แบรนด์สินค้านั้นมี
การรองรับจากองค์กรสากลต่างๆ เช่น ตราสินค้าวัสดุรีไซเคิล ตราสินค้ารางวัลออกแบบดีเด่น  
ตลอดจนการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการน าโลโก้รางวัลที่แบรนด์ได้รับใส่ในหน้า
รายละเอียดหรือแสดงบนเว็บไซต์ตลาดกลางพาณชย์อิเล็กทรอนิกส์ยิ่งจะเพิ่มความมั่นใจให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นง่ายมากขึ้น 

จากปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s หากเรียงล าดับจากมาก
ท่ีสุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า ผู้บริหารในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ให้ความส าคัญด้านเนื้อหามาเป็นอันดับแรก เพราะการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นที่จะต้องมีเนื้อหาครบถ้วนสมบูรณ์เพื่อน ามาประกอบการ
ตัดสินใจ รองลงมาคือ ด้านการพาณิชย์ ที่มีขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าที่ชัดเจน มีระบบช าระเงินที่
หลากหลายท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ อันดับที่  3 คือ ด้านการสื่อสาร อันดับที่ 4 คือด้านการ
เชื่อมโยง อันดับที่ 5 คือ ด้านการปรับแต่ง ล าดับที่ 6 คือ ด้านความเป็นชุมชน และล าดับที่ 7 คือ
ด้านรูปลักษณ์ เพราะที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านรูปลักษณ์น้อยที่สุดเพราะมองว่าไม่ค่อย
เห็นความแตกต่างของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถใช้งานได้ง่าย
เหมือนๆกัน จึงท าให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าวน้อยที่สุด 

จากปัจจัยคุณค่าตราสินค้า หากเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า ผู้บริหาร
ในองค์กรธุรกิจที่ประกอบธุรกิจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญกับคุณภาพที่ถูก
รับรู้มาเป็นอันดับแรก เพราะสินค้าที่มีคุณภาพสูงย่อมท าให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นและเชื่อถือที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ รองลงมาคือปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า การที่แบรนด์เป็นที่รู้จักหรือมี
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ชื่อเสียงย่อมท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย ล าดับที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ล าดับที่ 4 ปัจจัยด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า และล าดับที่ 
5 ความภักดีต่อตราสินค้า เพราะผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่ายหากเกิดจาก
ปัจจัยด้านการลดราคา เป็นต้น 

กลุ่มที่ 2 พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ท่ีมีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ป ี
ตอนที่  1 ผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
จากการสัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์จ านวน 3 ท่านพบว่าเป็น 

เพศชาย จ านวน 2 ท่าน และเพศหญิงจ านวน 1 ท่าน อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 30 – 44 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 5 ปี ด ารงต าแหน่งพนักงานประจ าของ
บริษัทแซมโซไนท์ 

ตอนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เพื่อทดสอบสมมิฐานเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ของพนักงานประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพราะรูปร่างหน้าตาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เป็นเหมือนปัจจัยแรกที่ผู้บริโภคได้เห็น หากมีการออกแบบที่สวยงาม ใช้งานง่าย มีการเรียบเรียง
หมวดหมู่ การวางตัวอักษรที่ดี เข้าถึงได้ในเวลาอันรวดเร็ว ตลอดจนการจัดสรรกลุ่มสินค้า เช่ น 
Flash sale, สินค้าแนะน า, สินค้าใหม่ ออกเป็นหมวดหมู่ที่ชัดเจน ย่อมท าให้มีอิทธฺพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากว่าการจะซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องทราบข้อมูลรายละเอียดที่ครบถ้วนสมบูรณ์ ไม่ว่าจะเป็นใน
เรื่องของรูปภาพผลิตภัณฑ์ ขนาดกระเป๋า น้ าหนัก ความจุ ราคา ตลอดจนฟังก์ชั่นการใช้งานต่างๆ 
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มีส่วนส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อและยิ่งการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถใส่โลโก้รางวัล หรือวิดีโอสินรีวิวสินค้า ก็จะท าให้ผู้บริโภคมั่นใจมากยิ่งขึ้น 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี
การใส่ข้อมูลรีวิวผลิตภัณฑ์ การให้ดาวสนับสนุนผลิตภัณฑ์ การมีช่องทางติดต่อกับร้านค้าโดยเพื่อ
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม หรือการขอรับส่วนลดโปรโมชั่นพิเศษต่างๆ และการมีช่องทางให้
ติดต่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้บริโภค ย่อมมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่
ในเว็บไซต์โดยตรงของแบรนด์เองอาจมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถท าได้มากเท่าตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ มี 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากว่าปัจจุบันลูกค้าในกลุ่มอาเซียนค่อนข้างเยอะและสามารถเข้าถึง
เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์ได้ง่ายกว่าเว็บไซต์ทางการของแบรนด์ การที่มีการปรับแต่งภาษาได้
หลากหลายภาษาก็จะช่วยเพิ่มอัตราการเข้าถึงและการสั่งซื้อได้มากยิ่งขึ้น เป็นการช่วยขยายฐาน
ผู้บริโภคเพิ่มเติมจากที่มีอยู่เดิม อีกทั้งการที่เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์มีการเก็บ
ข้อมูลน าเสนอสินค้าเฉพาะรายบุคคลได้  ท าให้เกิดความสะดวกสบายและรวดเร็วในการค้นหา 
เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างจากช่องทางอ่ืนๆ 
เพราะสามารถปรับแต่งรูปแบบข้อมูลให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างดี และยังสามารถ
เข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้งานอีกด้วย แต่มี 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการปรับแต่งไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Lazada หรือ 
Shopee ในปัจจุบันท าได้ใกล้เคียงกันอยู่แล้ว ในเรื่องของการปรับแต่งภาษา การน าเสนอข้อมูล
เฉพาะบุคคล การแสดงสถานะรายละเอียดต่างๆ จึงมองว่าด้านการปรับแต่งไม่ใช่เรื่องจ าเป็นมาก
นักที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ มี 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ตลาดกลางพาณิชย์มีการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
Facebook, Line, Youtube ที่มีผู้คนติดตามมากกว่าของแบรนด์นั้นย่อมมีอิทธิพลสูงมากที่จะท า
ให้ผู้บริโภคไปซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนั้นการมอบคูปอง
ส่วนลดพิเศษ การแจ้ง SMS หรือ Email อย่างสม่ าเสมอ ยังช่วยดึงดูดความสนใจได้มากกว่าทาง
แบรนด์เว็บไซต์ แต่มี 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  
เนื่องจากว่าบางครั้งการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการโฆษณา หรือสื่อสารมากเกินไป 
ก็ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกินความจ าเป็นจนไม่น่าสนใจอีกต่อไป ท าให้มองว่าการโฆษณาผ่าน
สื่อโซเชียลมีเดยีนั้นซ้ าซ้อน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ มี 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีกล่อง หรือ ช่องทางให้
ค้นหาข้อมูล เพื่อวิเคราะห์ เปรียบเทียบ ทั้งในเว็บไซต์และนอกเว็บไซต์ มีประโยชน์สูงมากต่อ
ผู้บริโภคในการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะบางครั้ง
เว็บไซต์ของแบรนด์เองอาจจะมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถเข้าถึงนอกเว็บไซต์ได้โดยไม่มีส่วนเชื่อมต่อ
หรือกล่องค้นหาต่างๆ ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากไม่มีความจ ามากนักที่จะท าการค้นหาข้อมูลอ่ืนๆเพิ่มเติม เพราะ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการให้ข้อมูลที่ครบถ้วนอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียด
ต่างๆของผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา น้ าหนัก ความจุ รูปภาพ ตลอดจนวิดิโอของผลิตภัณฑ์ ฉะนั้นจึง
กล่าวได้ว่าการเชื่อมโยงไปสู่เว็บไซต์ต่างๆภายนอกนั้นมีผลต่อการตัดสินใจน้อยมาก 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
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สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น
จะมีการแจ้งให้ทราบอย่างเป็นล าดับขั้นตอนอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการสั่งซื้อ การยกเลิกการ
สั่งซื้อ การเพิ่มหรือลดสินค้า สถานะการจัดส่ง การรับสินค้าของผู้บริโภค ตลอดจนสามารถกด
ยกเลิกได้ตลอดเวลา จึงส่งผลอย่างมากต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์ ซึ่ง
บางกรณีเว็บไซต์หลักของแบรนด์ไม่สามารถจะแจ้งสถานะของสินค้าแบบตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได ้

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์
พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ผู้บริโภครู้จักชื่อเสียงของแบรนด์สินค้าอย่างแซมโซไนท์อยู่ก่อนแล้ว 
เพียงแค่เห็นโลโก้ของสินค้า รูปทรงสินค้า ก็เป็นการการันตีได้ว่าสินค้านั้นมีมูลค่า ส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ท าให้เกิดการบอกต่อและการที่จะกลับมาซื้อซ้ า หากผู้บริโภคมั่นใจว่าได้รับสินค้าที่ดี 
มีการการันตี ซึ่งไม่เพียงแต่จะท าให้เกิดการซื้อผ่านตลาดกลางพารชย์อิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น ยัง
ส่งผลไปถึงร้านค้าที่มีหน้าร้านก็ยังท าให้ลูกค้าไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ด้วย เพราะชื่อเสียงอันเป็นที่
รู้จักของกระเป๋าเดินทางจากรุ่นสู่รุ่นที่มีมาอย่างยาวนาน 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์พนักงาน
ประจ าของแซมโซไนท์ทั้ง 3 ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่
ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพราะการที่แบรนด์มีชื่อเสียง ผลิตภัณฑ์ท ามาจากวัสดุที่มีคุณภาพสูง น้ าหนักเบา ทนทาน ราคา
สมกับคุณภาพที่ได้รับ ประกอบกับการใช้งานได้อย่างยาวนาน มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
ไม่ว่าจะผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือช่องทางอ่ืนๆ ยิ่งถ้าทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีการใส่ข้อมูล รูปภาพ วิดิโอ เพื่อเพิ่มการโฆษณาสินค้า ก็ย่ิงท าให้มีการตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายโดยไม่จ าเป็นต้องมาเห็นหรือสัมผัสกับสินค้าจริงก็ได้ 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้ามี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์  จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์มี 1 ท่านเห็นด้วยที่ว่า
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะผลิตภัณฑ์ของแซม
โซไนท์ค่อนข้างมีราคาสูง สวยงาม ดูดี จึงช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพของผู้ใช้ ตลอดจนผลิตภัณฑ์ที่มี
ความหลายหลายเหมาะสมกับวิถีการด าเนินชีวิตในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการท างาน การ
ท่องเที่ยว หรือวันหยุดพักผ่อนสบายๆ ส่วนอีก 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
สินค้าที่หลายหลายยี่ห้อ โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์เท่านั้น ที่จะช่วยส่งเสริม
บุคลิกภาพแล้วจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่หากแบรนด์สินค้าอ่ืนๆก็ท าได้เช่นเดียวกัน  ขึ้นอยู่กับ
รูปแบบวิถีการใช้ชีวิตของคนนั้นๆมากกว่า  

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์มี 2 ท่านเห็นด้วยว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะหากผู้บริโภคชื่นชอบและภักดีต่อตราสินค้านั้นๆแล้ว จะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงได้ยาก ยิ่งแซมโซไนท์ที่มีชื่อเสียงมาอย่างยาวนาน มีผู้คนนิยมมากมาย ก็ยิ่งเพิ่ม
ความมั่นใจและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ยัง
ส่งผลไปถึงทุกๆช่องทางที่มีผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์จัดจ าหน่าย แม้ว่าจะมีสินค้าอ่ืนมาทดแทน 
หรือลดราคาแข่งขันก็ตามยังจะท าให้ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์ได้เปรียบมากกว่า ส่วนอีก 1 ท่าน
เห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะหากมองถึงการฟังก์ชั่นการใช้
งานบางครั้งผลิตภัณฑ์ก็มีความใกล้เคียงกัน มีการลดราคาแข่งขันที่น่าสนใจ บางครั้งก็ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความลังเลและสนใจมากกว่าที่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ เนื่องจากบางครั้ง
ผู้บริโภคก็ไม่ได้ภักดีที่จะใช้แบรนด์เดียวไปตลอด แต่ยังคงมีการเปลี่ยนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆบ้าง ตาม
สถานการณ์  

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์พนักงานประจ าของแซมโซไนท์มี 2 ท่านเห็นด้วยว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้าน
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สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่โลโก้ของแซมโซไนท์มีเอกลักษณ์โดดเด่นไม่ซ้ าใคร 
ตลอดจนการได้รับรางวัลการันตี ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ ด้านการออกแบบ หรือกระทั่งการเป็น
เจ้าของเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตกระเป๋าเฉพาะแบบของแซมโซไนท์  นั่นมีผลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจ และการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสดงโลโก้ของแบรนด์บนหน้า
เว็บไซต์ หรือใส่สัญลักษณ์ต่างๆที่แบรนด์ได้รับลงไปบนเว็บไซต์ย่อมสร้างความมั่นใจและหน้า
เชื่อถือเป็นอย่างมาก ส่วนอีก 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้าไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่โลโก้ของสินค้าไม่ซ้ าใคร การที่มีรางวัลด้านการออกแบบ รางวัลด้าน
คุณภาพ เป็นเพียงแค่ช่วยสนับสนุนให้ตัดสินใจเท่านั้น แต่ไม่ใช่ปัจจัยทั้งหมดที่จะท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ เพราะยังมีเหตุผลอ่ืนๆประกอบอีก เช่น ราคา  สี รูปร่างหน้าตา
ของผลิตภัณฑ์ หรือการท่ีผลิตภัณฑ์บางรุ่นที่ขายเฉพาะเว็บไซต์ ก็ล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยประกอบที่
จะน ามาตัดสินใจซื้อ 

จากปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s หากเรียงล าดับจากมาก
ที่สุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า พนักงานประจ าของแซมโซไนท์ ให้ความส าคัญด้านรูปลักษณ์ มาเป็น
อันดับแรกเพราะมองว่ารูปลักษณ์ของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นสวยงาม ใช้
งานง่าย เข้าถึงได้สะดวกทั้งในรูปแบบโทรศัพท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ มีการเรียงหมวดหมู่ไว้
อย่างชัดเจนท าให้ค้นหาได้ง่ายและเข้าถึงสินค้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว รองลงมาคือ ด้านความ
เป็นชุมชน การที่มีข้อมูลรีวิวสินค้าจากผู้ใช้คนก่อน หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นจะสามารถช่วย
ประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่าย อันดับที่ 3 คือ ด้านเนื้อหา อันดับที่ 4 คือ ด้านการพาณิชย์ อันดับ
ท่ี 5 คือ ด้านการเชื่อมโยง ล าดับที ่6 คือ ด้านการสื่อสาร และล าดับที่ 7 คือด้านการปรับแต่ง เพราะ
มองว่าการเปลี่ยนภาษาของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือการลดการโฆษณา
หรือข้อมูลข่าวสาร นั้นมีผลน้อยมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

จากปัจจัยคุณค่าตราสินค้า หากเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า พนักงาน
ประจ าของแซมโซไนท์  ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า มาเป็นอันดับแรกเพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นรู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้าของแซมโซไนท์อยู่แล้ว ว่ามีความพิเศษ 
คุณภาพดี มีการรับประกันที่ดี สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน จึงท าให้มองว่าการรับรู้ในตรา
สินค้านั้นส าคัญมาก รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ เพราะสินค้าที่มีคุณภาพสูงย่อมท า
ให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นและเกิดการแนะน าบอกต่อ หรือการกลับมาซื้อซ้ า ล าดับที่ 3 ปัจจัยด้านความ
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ภักดีต่อตราสินค้า ล าดับที่ 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า และ
ล าดับที่ 5 ปัจจัยด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า เพราะมองว่าการที่แบรนด์ได้รางวัล 
การันตีนั้นมีผลน้อยมากต่อการตัดสินใจซื้อเพราะมองที่คุณภาพมากกว่า รางวัลเป็นเพียงส่วนหนึ่ง
ที่ช่วยประกอบการตัดสินใจเท่านั้น 

กลุ่มที่ 3 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตอนที่  1 ผลการสัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์จ านวน 3 ท่านพบว่าเป็นเพศชาย จ านวน 2 ท่าน และเพศหญิงจ านวน 1 ท่าน อายุ
อยู่ในช่วงระหว่าง 30 – 44 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีประสบการณ์ท างานไม่น้อยกว่า 2 ปี 
ด ารงต าแหน่งระดับผู้จัดการในองค์กรเอกชน 

ตอนที่ 2 ผลการสัมภาษณ์เพื่อทดสอบสมมิฐานเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี 2 ท่านเห็นด้วย
ว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพราะจากการออกแบบของเว็บไซต์
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการออกแบบให้สวยงาม ใช้งานง่าย แบ่งออกเป็นหมวดหมู่
อย่างชัด ท าให้สามารถค้นหาสินค้าได้ง่าย เข้าถึงหน้าของผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนการ
ที่ใส่สัญลักษณ์ หรือโลโก้ของผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการสะดุดตาแก่ผู้บริโภค จนน าไปสู่การตัดสินใจ
ซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอีก 1 ท่านที่เห็นว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของ
เว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์นั้นไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่า เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปัจจุบันมีเสถียรภาพของเว็บไซต์ และการวางโครงร่างของการจัดองค์ประกอบเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี  Platform ที่สนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ดีอยู่แล้ว ท าให้ผู้ใช้เกิด
ความคุ้นเคยในรูปแบบการใช้งาน และในด้านการออกแบบเว็บไซต์ก็ถูกพัฒนามากขึ้นกว่าในอดีต 
ท าให้รู้สึกว่าไม่แตกต่างกันมากนักของเว็บไซต์แต่จะต่างกันเพียงสีสัน หรือรูปแบบตัวอักษรเพียง
เท่านั้น 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3 ท่านเห็นไป
ในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะข้อมูลหรือ
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอย่างมากต่อการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้าจริงมาก่อน เห็นเพียงแต่รูปภาพของผลิตภัณฑ์เท่านั้น 
ดังนั้นข้อมูลที่มีรายละเอียดครบถ้วยสมบูรณ์ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพผลิตภัณฑ์ ขนาดกระเป๋า น้ าหนัก 
ความจุ ราคา ตลอดจนฟังก์ชั่นการใช้งานต่างๆ  ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลเป็นอย่างมากเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ยิ่งถ้าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการใส่วิดิโอโฆษณาลงบน
เว็บไซต์ ก็ย่ิงจะช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่าน
เห็นไปในทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะใน
ฐานะของผู้บริโภคมองว่าการที่ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีช่องทางให้ติดต่อสอบถาม 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้บริโภค หรือมีช่องทางที่ให้สอบถามปัญหากับทางแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเว็บไซต์มีช่องทางการสื่อสารให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อได้หลายช่องทาง ทั้งนี้
เนื่องจากเมื่อการสั่งซื้อสินค้าบนเว็บไซต์เสร็จสิ้น กระบวนการหลังจากนี้การติดต่อกับลูกค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญ การสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับเจ้าของเว็บไซต์ได้หลายช่องทางจึง
เป็นสิ่งส าคัญ นอกจากเป็นสิ่งที่สร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ยังช่วยสร้าง
ความไว้วางใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้ออีกด้วยตลอดจนที่มีช่องทางการให้รีวิวสินค้า มีการ
ท าโฆษณาเพิ่มเติมตามสื่อโซเชียลต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นอีเมล์(E-mail), Facebook Fan page, Line 
หรือ Youtube ก็ยิ่งเป็นการเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่านเห็นไปใน
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ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะปัจจุบันลูกค้ามี
มากมายหลายประเภท หลากหลายเชื้อชาติ ทั้งคนไทย และชาวต่างชาติ การท่ีตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีช่องทางการปรับแต่ง ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนภาษา ไทย อังกฤษ หรือจีน หรือมี
การบันทึกจดจ าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในครั้งก่อน แล้วน าเสนอสิ่งที่ถูกใจโดยตรงต่อ
ผู้บริโภคเฉพาะคนหรือเฉพาะกลุ่มได้ เช่นในกรณีช่องสินค้าแนะน าเฉพาะคุณ หรือสินค้าขายดี
ประจ าสัปดาห์ หรือสินค้าลดพิเศษเฉพาะคุณ ล้วนแล้วแต่มองว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการมีระบบแสดงสถานะต่างๆ ในเรื่องของการซื้อ การช าระเงิน การจัดส่ง ก็ยิ่ง
เป็นส่วนส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 1 ท่านเห็น
ด้วยว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากการที่ตลาดกลางพาณิชย์มี
การสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Youtube  มีการโฆษณาของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ น าเสนอสินค้าลดราคาโปรโมชั่น ตลอดจนในวันพิเศษอย่าง Brand Day ก็ท าให้
เกิดความน่าสนใจ เข้าถึงผู้บริโภคได้หลายหลายและเข้าถึงง่ายในเวลาอันรวดเร็ว เพราะการที่
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีผู้คนติดตามมากกว่าของแบรนด์ย่อมมีอิทธิพลสูงมากที่จะท า
ให้ผู้บริโภคไปซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณชย์อิเล็กทรอนิกส์จากการเห็นสื่อโฆษณาต่างๆ 
นอกจากนั้นการมอบคูปองส่วนลดพิเศษ การแจ้ง SMS หรือ Email อย่างสม่ าเสมอ ยังช่วยดึงดูด
ความสนใจได้มากกว่าทางแบรนด์เว็บไซต์ที่มีข้อจ ากัดบ้างในบ้างครั้ง ส่วนอีก 2 ท่านเห็นว่าปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าการที่ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีการส่ง SMS ส่ง Email ถ้ามีความถี่เกินไปก็จะท าให้เกิดความร าคาญและไม่สนใจ
สินค้าและบริการนั้นๆได้ ตลอดจนการที่สามารถส่งข้อความสอบถาม ท าการเปิดเว็บไซต์ได้จาก
หลากหลายอุปกรณ์หรือหลากหลาย web browser  ก็แทบจะไม่มีความแตกต่างกันเลยเพราะ
หลายๆตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็ท าได้เช่นเดียวกัน หรือแม้กระทั่งเว็บไซต์ของตัวแบรนด์
เอง ฉะนั้นจึงมองว่าปัจจัยด้านการสื่อสารนั้นมีอิทธิพลไม่มากนักต่อการตัดสินใจซื้อ 
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สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 1 ท่านเห็น
ด้วยว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีกล่องให้ใส่ค าหรือข้อความค้นหาข้อมูล หรือ การมีช่องทางให้ค้นหาข้อมูล
ระหว่างภายในและภายนอกเว็บไซต์ เพื่อวิเคราะห์ เปรียบเทียบ ราคาของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ นั้นมีประโยชน์สูงมากต่อผู้บริโภคเพื่อจะน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เพราะบางครั้งเว็บไซต์ของแบรนด์เองอาจจะมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถเข้าถึงเว็บไซต์ภายนอกได้ 
หรือไม่มีราคาระหว่างร้านค้าให้เปรียบเทียบได้ ส่วนผู้ให้สัมภาษณ์อีก 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าทุกเว็บไซต์มีหน้าตาที่คล้ายคลึงกัน 
ล้วนแล้วแต่มีกล่องที่ให้ใส่ข้อความส าหรับสืบค้นอยู่แล้ว หรือกรณีมีปัญหาเกิดขึ้นก็มีช่องทางให้
ติดต่อโดยตรง ซึ่งกล่าวได้ว่าการมีช่องทางให้ค้นหาข้อมูลระหว่างภายในภายนอกเว็บไซต์
เปรียบเสมือนกับปัจจัยพื้นฐานของทุกๆเว็บไซต์ อีกทั้งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการ
ให้ข้อมูลที่จ าเป็นครบถ้วนอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นรายละเอียดต่างๆของผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา น้ าหนัก 
ความจุ รูปภาพ ตลอดจนวิดิโอของผลิตภัณฑ์ ฉะนั้นจึงท าให้มองว่าปัจจัยด้านการเชื่อมโยงนี้ไม่มี
ผลมากนักต่อการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่านเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในฐานนะผู้บริโภคมองว่า
ปัจจัยด้านการพาณิชย์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะว่าการท่ี
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการแสดงรายละเอียดของสถานะค าสั่งซื้อ การอนุญาตที่ให้
ปรับเปลี่ยนสินค้าและบริการ หรือตลอดจนการที่สามารถช าระผ่านช่องทางการบริการที่หลาย
หลาย ไม่ว่าจะเป็นการจ่ายผ่านธนาคาร การจ่ายด้วยบัตรเครดิต การเก็บเงินปลายทาง หรือการ
ผ่อนช าระ ล้วนแล้วแต่ท าให้เกิดความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคและท าให้เกิดการตัดสินใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าที่จะซื้อผ่านทางแบรนด์เว็บไซต์ ที่มี
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ข้อจ ากัดซึ่งในบางครั้งอาจจะไม่สามารถผ่อนช าระ หรือเก็บเงินปลายทางแบบเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่านเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่ช่วยในการสร้าง
ภาพจ าให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้าว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร หน้าตาเป็นอย่างไร มีสินค้าใดบ้าง อีกทั้ง
ตราสินค้ายังส่งผลให้เกิดความมั่นใจ ความน่าเชื่อถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี น่าใช้และช่วยสร้าง
ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ นอกจากน้ียังพร้อมที่จะแนะน าหรือบอกต่ออีกด้วย  

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่านเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ผลิตภัณฑ์ผลิตมาจากวัสดุที่ดี มีคุณภาพ ย่อม
ท าให้เกิดความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือที่จะตัดสินใจซื้อตลอดจนหากเกิดความประทับใจแล้วก็
ยินดีที่จะแนะน าบอกต่อกับผู้อ่ืน และยังช่วยสร้างความภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง  

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้ามี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามี 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์เป็นมีความสวยงามที่เป็นเอกลักษณ์  
คุณภาพสูง ราคาเหมาะสม และมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา จึงช่วยส่งเสริม
ให้กับผู้ใช้ดูดี ใช้แล้วรู้สึกภาคภูมิใจ นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ยังมีให้เลือกหลากหลาย ทั้งของผู้ชาย
และผู้หญิง แบบที่เหมาะกับการใช้ในชีวิตประจ าวัน ส่วนอีก 1 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ด้านภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ปัจจุบันผลิตภัณฑ์มีให้เลือกค่อนข้างที่จะ
หลากหลาย ไม่จ าเป็นที่จะต้องยึดติดหรือใช้เพียงแต่ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดียว แต่ยังมีอีกหลายแบรนด์
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สินค้าก็ช่วยส่งเสริมบุคลิกหรือภาพลักษณ์ได้เช่นกัน ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับวิถีชีวิตประจ าวัน ราคา หรือ
ฟังก์ชั่นการใช้งานด้วย จึงท าให้ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูลการให้
สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 3ท่านเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะปัจจุบันสินค้าใน
ตลาดมีความหลายหลายเป็นอย่างมาก ทั้งในเรื่องของวัสดุคุณภาพ การออกแบบ สีสัน ฟังก์ชั่น
การใช้งาน ซึ่งบางครั้งผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนก็มีความคล้ายหรือใกล้เคียงค่อนข้างมาก จึงท าให้เกิด
ความลังเลใจบ้าง ยิ่งบางคร้ังการที่มีการลดราคาแข่งขันกัน ก็ท าให้ไปซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืน
บ้างมากกว่าที่จะยึดติดเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์แต่เพียงอย่างเดียว 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากข้อมูล
การให้สัมภาษณ์ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่ามี 1 
ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะการที่ผลิตภัณฑ์
ของแซมโซไนท์มีเครื่องหมายการค้ารับรอง ในเรื่องของคุณภาพ การออกแบบ หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกันการลอกเลียนแบบได้ ด้วยมารตฐานผลิตภัณฑ์ระดับโลก ย่อม
ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และอาจท าให้เกิด
การกลับมาซื้อซ้ า หรือแนะน าบอกต่อให้แก่บุคคลอ่ืนๆเพิ่มเติม ส่วนอีก 2 ท่านเห็นว่าปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าการที่มีรางวัลการันตี ไม่ใช่เหตุผลที่จะ
ท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ยังมีเหตุผลอ่ืนๆเช่น ขนาดของสินค้า สีสัน ราคา หรือวัสดุของ
ผลิตภัณฑ์ ว่าตรงตามความต้องการหรือไม่ และไม่จ าเป็นที่จะต้องซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เพียง
อย่างเดียว ยังมีอีกหลายช่องทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์ได้ 

จากปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s หากเรียงล าดับจากมาก
ที่สุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ให้ความส าคัญด้านเนื้อหามาเป็นอันดับแรก เพราะการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นที่จะต้องมีเนื้อหาละเอียดครบถ้วนสมบูรณ์ไม่ว่าจะเป็น ขนาด น้ าหนัก ความ
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จุ สี เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อ  รองลงมาคือ ด้านการพาณิชย์ ที่มีขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า
ที่ชัดเจน มีระบบช าระเงินที่หลากหลายท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ อันดับที่ 3 คือ ด้านการเชื่อมโยง 
อันดับที่ 4 คือด้านการสื่อสาร อันดับที่ 5 คือ ด้านการปรับแต่ง ล าดับที่ 6 คือ ด้านความเป็นชุมชน 
และล าดับที่ 7 คือด้านรูปลักษณ์ เพราะที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์อยู่แล้ว จึงท าให้สามารถใช้งานได้ง่าย และให้ความส าคัญกับด้านรูปลักษณ์น้อย
ที่สุดเพราะมองว่าไม่ค่อยเห็นความแตกต่างของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

จากปัจจัยคุณค่าตราสินค้า หากเรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุดพบว่า ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการ
รับรู้ในตราสินค้า มาเป็นอันดับแรกเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้าของแซม
โซไนท์เป็นอย่างที่ โด่งดังในเรื่องของประเป๋าเดินทางมาอย่างยาวนาน  เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี มี
การรับประกันที่ดี สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน จึงท าให้มองว่าการรับรู้ในตราสินค้านั้นส าคัญ
มาก รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ เพราะสินค้าที่มีคุณภาพสูงย่อมท าให้ผู้บริโภค
เชื่อมั่นและเกิดการแนะน าบอกต่อ หรือการกลับมาซื้อซ้ า ล าดับที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า ล าดับที่ 4 ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า และล าดับที่ 5 
ปัจจัยด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า เพราะมองว่ารางวัลต่างๆที่แบรนด์ได้รับนั้นมีผล
น้อยมากต่อการตัดสินใจซื้อเพราะจะมองที่คุณภาพและชื่อเสียงของแบรนด์มากก่อนแล้ว จึงท าให้
ปัจจัยด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ เป็นเพียงส่วนประกอบเล็กน้อยต่อการตัดสินใจ 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์”  สามารถสรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัย ซึ่งผลจาก
การวิจัยสามารถน าไปใช้เพื่อเป็นแนวทาง ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด น าไปพัฒนา
ปรับปรุงบริการของเว็บไซต์ให้เหมาะสม 

 
สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวนทั้งสิ้น 405 คนพบว่าเป็นเพศหญิงร้อยละ 62.5 มีอายุระหว่าง 
25 – 34 ปี ร้อยละ 50.6 ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 66.4 มีรายได้เฉลี่ย 20,001 
– 30,000 บาท ร้อยละ 33.3 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 84.2 และมีสถานภาพ 
โสด ร้อยละ 72.3 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อผ่านช่องทาง 
Shopee สูงที่สุดร้อยละ 49.4 โดยมีความถี่ในการซื้ออยู่ที่  1-3 ครั้งต่อปี ร้อยละ 84.7 และมี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 5,001 – 10,000 บาท ร้อยละ 5  

H1: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 7 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากการออกแบบ
ของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีการออกแบบรูปลักษณ์ที่สวยงาม มีความ
สะดวกในการใช้งาน เข้าใจง่ายและจัดสรรคออกเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน ท าให้สามารถที่จะ
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ค้นหาสินค้าได้ง่ายไม่ล าบาก ตลอดจนเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นได้มีการ
อัพเดตข้อมูลที่ครบถ้วนถูกต้องอย่างสม่ าเสมอ จึงท าให้ผู้บริโภคคลิกเลือกชมและซื้อสินค้าผ่ าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 2 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเสถียรภาพของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  และการวางโคร่งร่างของการจัดองค์ประกอบบนหน้าเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นมี Platform ที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ดีอยู่แล้ว จนติดอับดับ
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยม ส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความคุ้นเคยในรูปแบบการใช้งาน 
แล้วในส่วนของการออกแบบเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็มีการพัฒนามากขึ้น
กว่าเดิมในอดีต ท าให้รูปแบบส่วนใหญ่ของเว็บไซต์ส่วนใหญ่ถูกพัฒนาค่อนข้างที่จะมีความ
ใกล้เคียงกัน ท าให้ไม่รู้สึกแตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืนๆมากนัก 

H2: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์  เพราะการออกแบบเว็บไซต์ให้มีการ
แสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ได้แก่ รูปภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา เป็นต้น รวมถึงการมี
การบรรยายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดชัดเจน อีกทั้งการอัพเดตข้อมูลเว็บไซต์
รายละเอียดของลักษณะสินค้าที่ถูกต้อง ครบถ้วนอย่างสม่ าเสมอ มีความจ าเป็นอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงอย่างแซมโซไนท์ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึง
ต้องใช้ข้อมูลรายละเอียดมากเพื่อประกอบการตัดสินใจ จึงท าให้องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
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H3: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทอรนิกส์ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทอรนิกส์ เพราะเว็บไซต์ตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น แก่ผู้บริโภคผ่านทางอีเมล์ (Email), 
Facebook Fan Page, Line หรือช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ และการมีเว็บบอร์ด
ส าหรับติดต่อร้านค้าส าหรับน าเสนอค าแนะน าติชม การให้คะแนนรีวิวแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหว่างผู้บริโภค ซึ่งสามารถท าให้สมาชิกติดต่อ พูดคุย หรือท ากิจกรรมอ่ืนๆร่วมกัน เป็นการแชร์
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมให้แก่ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อ
สินค้าบนเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยสามารถใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่าย
ขึ้น โดยในสังคมบนเว็บไซต์มีการต้ังกฎของตนเองและกฎการสื่อสารที่ใช้ร่วมกัน นอกจากนี้ท าให้
สามารถเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อ 

H4:  ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 8 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการออกแบบให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนภาษาได้หลายภาษา สามารถต้ัง
ปฏิเสธข้อมูลที่ไม่ต้องการได้  เช่น ปฏิเสธการอัพเดตข้อมูลข่าวสาร ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถูกรบกวน
ด้วยข้อความที่ไม่ต้องการ เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังแสดงหมวดหมู่รายการ
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สินค้าที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เป็นการก าหนดสินค้าเฉพาะบุคคล ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้มากยิ่งขึ้น  เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีการเก็บ
ข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์ เพื่อการน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะ และความต้องการของผู้ใช้เฉพาะ
ราย ท าให้เกิดความสะดวกสบาย และ รวดเร็วในการค้นหา เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์จึงเป็น 
ช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างจากช่องทางอ่ืนๆ  เพราะสามารถปรับแต่งรูปแบบข้อมูลให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้อีกด้วย  

ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 1 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ปัจจุบันนั้นสามารถที่จะท าได้ใกล้เคียงกันอยู่แล้วในเรื่องของการปรับแต่งภาษา การต้ังปฏิเสธ
ข้อมูลที่ไม่ต้องการ การน าเสนอข้อมูลเฉพาะบุคคล การแสดงสถานะรายละเอียดต่างๆของค า
สั่งซื้อ จึงมองว่าด้านการปรับแต่งนั้นไม่ใช่เรื่องจ าเป็นมากนักที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H5: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 6 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขาย ผ่านช่องทางอีเมล์ (E-
mail)  ข้อความ (SMS) หรือ ผ่าน Line อย่างสม่ าเสมอ เว็บไซต์สามารถตอบสนองผู้บริโภคด้วย
ความรวดเร็วภายใน 24 ชั่วโมง ท าให้ลูกค้ามั่นใจว่าจะได้รับสินค้าที่สั่งไปจริง และถ้าหากสินค้ามี
ปัญหาก็สามารถติดต่อเจ้าของร้านค้าได้ เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีช่องทางการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อได้หลายช่องทางจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สร้างความสะดวกสบายให้แก่
ผู้บริโภคมากขึ้น และสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้ออีกด้วย 
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ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 2 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมองว่าการท่ีตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี
การส่ง SMS ส่งอีเมล์ Email ถ้ามีความถี่เกินไปก็จะท าให้เกิดความร าคาญและไม่สนใจสินค้าและ
บริการนั้นๆได้ ตลอดจนการที่สามารถส่งข้อความสอบถาม หรือท าการเปิดเว็บไซต์ได้จาก
หลากหลายอุปกรณ์หรือหลากหลาย web browser  ก็แทบจะไม่มีความแตกต่างกัน เพราะตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้พัฒนาจนมีความคล้ายคลึงกันมาก หรือแม้กระทั่งเว็บไซต์ของตัว
แบรนด์เอง ฉะนั้นจึงมองว่าปัจจัยด้านการสื่อสารนั้นมีอิทธิพลไม่มากนักต่อการตัดสินใจซื้อ 

H6: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 5 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ มีช่องทางให้ค้นหาข้อมูลภายนอกเว็บไซต์ผ่านทาง Search Engine เพื่อหาข้อมูล
จากเว็บไซต์อ่ืนๆ เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีการรวบรวมรายชื่อเว็บไซต์ที่
น่าสนใจ แบ่งออกเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ผู้ใช้สามารถค้นหาเว็บไซต์ที่ต้องการได้ง่าย ตลอดจนมี
ช่องทางให้ค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์เองเพื่อให้เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 

ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 4 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยด้าน
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้น
มีความชัดเขนของชื่อ เมนูต่างๆ การค้นหาข้อมูลจากภายในและภายนอกเว็บไซต์ผ่านทาง Search 
Engine จากเว็บไซต์อ่ืนๆ หรือการเข้าสู่เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จากทางโฆษณา 
การเชื่อมโยงได้หลายร้านค้าในประเภทหมวดหมู่เดียวกัน ซึ่งที่กล่าวมานี้หลายๆเว็บไซต์ได้มี
การศึกษาและพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ท าให้เว็บไซต์อ่ืนๆ ก็มีความสามารถในด้านการเชื่อมโยงไม่
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แตกต่างกัน ผู้บริโภคจึงไม่ตระหนักถึงความแตกต่าง ท าให้องค์ประกอบด้านการเชื่อมโยงไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อมากนัก 

H7: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   เพราะเว็บไซต์ตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ผู้บริโภคสามารถที่จะตรวจสอบสถานะสั่งซื้อ และสถานการณ์จัด
ส่งผ่านเว็บไซต์ได้อยู่ตลอดเวลา อีกทั้งยังมีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน บางครั้งไม่จ าเป็น
ที่จะต้องเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  นอกจากน้ีเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีช่องทางการช าระเงินหลากหลายช่องทาง ทั้งผ่านบัตรเครดิต ผ่านระบบ
ธนาคาร หรือผ่านการเก็บเงินปลายทาง ตลอดจนการผ่อนช าระเป็นงวดได้ และระบบการสั่งซื้อใน
เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถยกเลิกการสั่งซื้อ หรือเพิ่มสินค้าได้สะดวก จึงท า
ใหผู้้บริโภคมั่นใจและเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

H8: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่า มีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถ
จดจ าตราสินค้าและมีความคุ้นเคยกับตราสินค้ากระเป๋าเดินทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อและส่วนใหญ่
เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป โดยสามารถพบเห็นตราสินค้า



  156 

ตามสื่อโฆษณาต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างหรือน่าสนใจกว่าสินค้าคู่แข่ง และ
น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจ 

H9: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่า มีความคิดเห็นไปใน

ทิศทางเดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ โดยจะค านึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับแรก การผลิตจาก
วัสดุคุณภาพสูง ทนทาน มีการรับประกัน ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคยังยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้า
เดิมที่ผู้บริโภคใช้อยู่ แม้จะมีราคาสูง และยิ่งถ้าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการเสริมข้อมูล
เพิ่มเติมไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การรีวิว เป็นต้น ก็จะเป็นการสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภคนั้นเกิด
การตัดสินใจซื้อมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 

H10: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้ามี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 5 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะด้วยภายใต้แบรนด์
แซมโซไนท์ ท าให้ผู้บริโภคมั่นใจได้ว่าผลิตภัณฑ์นั่นมีคุณภาพสูง สวยงาม ล้ าสมัยในเรื่องของการ
ออกแบบหรือฟังก์ชั่นการใช้งาน บ่งบอกถึงความทันสมัย และออกสังคมได้เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่
ผู้ใช้งาน ช่วยส่งเสริมให้กับผู้ใช้ดูดี ใช้แล้วรู้สึกภาคภูมิใจ  
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ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 4 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
ด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพราะมองว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าที่
หลายหลายยี่ห้อ โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์เท่านั้น  ที่จะช่วยส่งเสริม
บุคลิกภาพแล้วจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แต่หากแบรนด์สินค้าอ่ืนๆก็ท าได้เช่นเดียวกัน  ขึ้นอยู่กับ
รูปแบบวิถีการใช้ชีวิตของคนนั้นๆมากกว่า 

H11: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 2 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะหากผู้บริโภคชื่นชอบและภักดี
ต่อตราสินค้านั้นๆแล้ว จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ยาก ยิ่งแซมโซไนท์ที่ มีชื่อเสียงมาอย่าง
ยาวนาน มีผู้คนนิยมมากมาย ก็ยิ่งเพิ่มความมั่นใจและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายไม่เพียงแต่
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ยังส่งผลไปถึงทุกๆช่องทางที่มีผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์
จัดจ าหน่าย แม้ว่าจะมีสินค้าอ่ืนมาทดแทน หรือลดราคาแข่งขันก็ตามยังจะท าให้ผลิตภัณฑ์ของ
แซมโซไนท์ได้เปรียบกว่าคู่แข่ง  

ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 7 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงมากมายที่มี
ลักษณะ หรือคุณสมบัติคล้ายกันบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากมาย จึงท าให้ผู้บริโภค
เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ง่าย โดยมาจากปัจจัยด้านราคา รูปแบบของผลิตภัณฑ์ หรือรสนิยมของ
ผู้บริโภค จึงส่งผลให้ความภักดีต่อตราสินค้าเปลี่ยนแปลงได้ง่ายและไม่ยึดติดท าให้ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
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H12: ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านพบว่ามี 6 ท่านเห็นไปในทิศทาง

เดียวกันว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพราะการที่ผลิตภัณฑ์
ของแซมโซไนท์มีเครื่องหมายการค้ารับรอง ในเรื่องของคุณภาพ การออกแบบ หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกันการลอกเลียนแบบได้ ด้วยมารตฐานผลิตภัณฑ์ระดับโลก ย่อม
ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี และอาจท าให้เกิด
การกลับมาซื้อซ้ า หรือแนะน าบอกต่อให้แก่บุคคลอ่ืนๆเพิ่มเติม 

ส่วนข้อมูลการให้สัมภาษณ์ของผู้เชี่ยวชาญอีก 3 ท่านเห็นแตกต่างกันว่าปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะผู้บริโภคมองว่าการที่มีรางวัลการันตี การมี
เครื่องหมายการค้ารับรอง ไม่ใช่เหตุผลที่จะท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ยังมีเหตุผลหรือปัจจัยอ่ืนๆ
เช่น ขนาดของสินค้า สีสัน ราคา หรือวัสดุของผลิตภัณฑ์ ว่าตรงตามความต้องการหรือไม่ โดยมาก
ผู้บริโภคจะค านึงถึงฟังก์ชั่นการใช้งานและคุณภาพมาเป็นอับดับแรกอีกทั้งไม่จ าเป็นที่จะต้องซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว ยังมีอีกหลายช่องทางที่สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ของแซมโซ
ไนท์ได ้
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สิ่งที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด ได้  ปัจจัย
ด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ , ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านเนื้อหา, ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการพาณิชย์, 
ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการปรับแต่ง, ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความเป็นชุมชน, ปัจจัยองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ด้านการเชื่อมโยง ,และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้  ตามล าดับ 

สมมติฐานข้อที่ 1: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านรูปลักษณ์ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิรภพ  จันทร์แสนตอ (2561), ขจีนุช สวัสดินาม 
(2560), อาริยา ลีลารัศมี (2558), ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุน
ความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 2 ท่านจากทั้งหมด 9 
ท่าน เนื่องจากผู้บริโภคมองว่า เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีเสถียรภาพ การวาง
โครงร่างของการจัดองค์ประกอบบนหน้าเว็บไซต์ได้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ดีอยู่
แล้ว อีกทั้งมีความสวยงาม ตัวอักษรอ่านง่าย สบายตา รวมไปถึงการวางรูปแบบของเว็บไซต์ที่แยก
หมวดหมู่สินค้าไว้ชัดเจน จนติดอันดับเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์ยอดนิยม ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยในรูปแบบการใช้งาน และการศึกษาด้านการออกแบบเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในด้านของการออกแบบได้มีการพัฒนามากขึ้นกว่าเดิมในอดีต ท าให้รูปแบบของ
เว็บไซต์อ่ืนๆส่วนใหญ่ได้ถูกพัฒนามาค่อนข้างใกล้เคียงกัน ท าให้ไม่รู้สึกแตกต่าง จึงท าให้ผู้บริโภค
ไม่ได้ให้ความส าคัญในด้านรูปลักษณ์นี้   

สมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562), มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ 
(2561), อาริยา ลีลารัศมี (2558), และภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุน
ความคิดเห็นจากผู้เชียวชาญทั้ง 9 ท่านที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย 
เนื่องจากการที่ผู้บริโภคตระหนักว่าเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จ าเป็นที่จะต้องแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน ชัดเจน ได้แก่ รูปภาพ 
ขนาด น้ าหนัก ราคา การรับประกัน เป็นต้น รวมถึงมีการบรรยายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่าง
ละเอียดและชัดเจน  นอกจากน้ีเว็บไซต์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์จะต้องมีรายละเอียดเงื่อนไขการเปลี่ยน
คืนผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน  รวมถึงขั้นตอนการคืนเงินให้ผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม เช่นมีช่องทางที่
สามารถให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อเปลี่ยนคืนผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวก มีของรางวัลปลอบใจเมื่อมี
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ความผิดพลาดที่เกิดจากผู้ขาย ยิ่งถ้าผลิตภัณฑ์มีราคาสูง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจึงต้องใช้
ข้อมูลรายละเอียดมากเพื่อประกอบการตัดสินใจ (High Involvement Products) จึงท าให้ปัจจัย
ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านเนื้อหามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซ
ไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานข้อที่ 3: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็น
ชุมชนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านความเป็นชุมชนมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทอรนิกส์ ซึ่งสนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562), 
เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562), มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ  (2561), ขจีนุช สวัสดินาม 
(2560),ฐิติภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560), ชัชวาล โคสี (2559), และภัทรดนัย 
พิริยะธนภัทร (2558)  อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชียวชาญทั้ง 9 ท่านที่ได้ให้
การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีช่องทางให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็น เสนอค าแนะน า หรือติชมร้านค้า 
และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย นอกจากนี้ เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยังมีการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook Fan Page, 
Line หรือช่องทางโซเชียลมีเดียต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ อีกทั้งการที่มีห้องสนทนาที่ผู้ใช้เว็บไซต์
สามารถพิมพ์สนทนากันได้ทันที เพื่อให้สมาชิกติดต่อ พูดคุย หรือท ากิจกรรมอ่ืนๆร่วมกัน เป็นการ
แบ่งบันประสบการณ์ในการใช้สินค้า ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมให้ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อ
สินค้าบนเว็บไซต ์สามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งในชุมชนสังคม
บนเว็บไซต์ได้มีการต้ังกฎเกณฑ์ร่วมกัน น าไปสู่ความเป็นมิตรระหว่างกันของเหล่าสมาชิก 
นอกจากนี้สามารถเปรียบเทียบข้อมูล เพื่อความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะพฤติกรรม
การใช้สื่อโซเชียล จึงต้องเสิร์จหาข้อมูล และต้องแชร์ทุกสิ่งให้คนรับรู้ แต่ถ้าไม่ถูกใจ หรือเกิดความ
ผิดพลาดท่ีมาจากผลิตภัณฑ์ ก็จะเกิดกระแสด้านลบต่อผลิตภัณฑ์นั่นๆได้ 

สมมติฐานข้อที่ 4: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่ง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการปรับแต่งมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉันทิสา ทาจินะ และ นัทธ์หทัย อือนอก (2562), 
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เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562), แก้วกานต์ เพียรต้ังกิจเจริญ (2561), ขจีนุช สวัสดินาม (2560), และฐิติ
ภา พันรังสี และ ชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2560) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจาก
ผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 8 ท่านจากทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจาก
เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้มีการออกแบบให้ผู้บริโภคสามารถที่จะปรับเปลี่ยน
ภาษาได้หลายภาษา เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคที่หลากหลาย สามารถแสดงหมวดหมู่รายการ
สินค้าที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และยังสามารถต้ังปฏิเสธข้อมูลที่ไม่ต้องการได้ เช่น 
ปฏิเสธการอัพเดตข้อมูลข่าวสาร ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถูกรบกวนด้วยข้อความที่ไม่ต้องการ 
นอกจากนี้เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีการเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์เพื่อการ
น าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะ และความต้องการของผู้ใช้เฉพาะราย จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานข้อที่ 5: ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการสื่อสารไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งไม่สนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา ค าพุกกะ (2561), 
ชัชวาล โคสี (2559), อาริยา ลีลารัศมี (2558) และ ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อีกทั้งยังได้รับ
การสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 3 ท่าน
จากทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความส าคัญถึงการแจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น การส่ง SMS, ส่งอีเมล์ Email, ส่งข้อความทาง Line รวมถึงผู้บริโภคสามารถ
ส่งข้อความเพื่อสอบถามข้อมูลต่างๆ ไปยังเว็บไซต์โดยตรง สามารถดูวิดิโอกิจกรรมต่างๆ ผ่านทาง 
Youtube และสามารถเปิดดูข้อมูลของเว็บไซต์ผ่านทาง  Web Browser ยอดนิยม ได้เหมือนกัน 
เพราะองค์ประกอบเหล่านี้จึงท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง ท าให้องค์ประกอบของเว็บไซต์
พาณิชย์ด้านการติดต่อสื่อสารไม่มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

สมมติฐานข้อที่ 6:ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการเชื่อมโยง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งสนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562), ฉันทิสา ทาจินะ และ 
นัทธ์หทัย อือนอก (2562), แก้วกานต์ เพียรต้ังกิจเจริญ (2561), มิลตรา สมบัติ และ ปวีณา  
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ค าพุกกะ (2561), ชัชวาล  โคสี (2559) และภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อีกทั้งยังได้รับการ
สนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 5 ท่านจาก
ทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจากเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นมีช่องทางให้ผู้บริโภค
สามารถค้นหาสินค้าภายในและภายนอกเว็บไซต์ ผ่าน ทาง Search Engine ได้ เพื่อหาข้อมูลจาก
เว็บไซต์อ่ืนๆ หรือ สามารถเข้าสู่เว็บไซต์จากโฆษณาหรือ เว็บไซต์ต่างๆได้โดยง่าย และยังท าให้
ผู้บริโภคค้นหาผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อได้อย่างรวดเร็วและง่าย ดังนั้นผู้ประกอบการในธุรกิจ
ออนไลน์ควรเน้นการปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซต์ในด้านการเชื่อมโยง (Connection) โดยออกแบบ
ช่องทางการค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่น (Application) ให้มีความง่าย
สะดวกสบายต่อการใช้งานของผู้บริโภค เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีการใช้งานสมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ตสูงขึ้น จึงต้องการมีการออกแบบช่องทางในการค้นหาให้มีความเหมาะสมกับหน้าจอของ
อุปกรณ์ดังกล่าว  อีกทั้งการมีการแสดงเครื่องหมายน าทาง ว่าขณะนี้ผู้บริโภคอยู่ตรงส่วนไหนของ
เว็บไซต์ก็เป็นสิ่งจ าเป็น 

สมมติฐานข้อที่ 7:ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์ด้านการพาณิชย์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2562), มิลตรา สมบัติ และ 
ปวีณา ค าพุกกะ (2561), แก้วกานต์ เพียรต้ังกิจเจริญ (2561), พิรภพ  จันทร์แสนตอ (2561) และ 
ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชียวชาญทั้ง 9 ท่าน
ที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย เนื่องจากเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีขึ้นตอนการสั่งซื้อที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน รวมถึงเว็บไซต์สามารถยกเลิกการสั่งซื้อหรือ
สั่งผลิตภัณฑ์เพิ่มได้สะดวก อีกทั้งผู้บริโภคสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อและสถานการณ์จัด
ส่งผ่านเว็บไซต์ได้ตลอดเวลา นอกจากนี้เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีช่องทางใน
การช าระค่าสินค้าที่ง่าย สะดวก รวดเร็วและหลากหลาย เช่น การช าระเงินด้วยบัตรเครดิต การเก็บ
เงินปลายทาง ตลอดจนการช าระผ่านระบบธนาคารต่างๆ ส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะพัฒนาและปรับปรุงช่องทาง
ดังกล่าวให้มีระบบการสั่งซื้อที่สามารถยกเลิกหรือเพิ่มการสั่งซื้อได้ง่าย สะดวก มีระบบการช าระ
เงินที่หลากหลายรูปแบบ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน  
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สมมติฐานข้อที่ 8:ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สนับสนุนกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jacqueline Andai (2016), กนกวรรณ สันธิโร (2558), และ ภารดี 
ผิวขาว (2558) ซึ่งในขณะที่ความคิดเห็นจากผู้เชียวชาญทั้ง 9 ท่านที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไม่
สอดคล้องกับสมมุติฐานดังกล่าว เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่านเห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถ
จดจ าตราสินค้าและมีความคุ้นเคยกับตราสินค้ากระเป๋าเดินทางที่ผู้บริโภคเลือกซื้อและส่วนใหญ่
เป็นตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับจากบุคคลทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นชื่อเสียงของแบรนด์
สินค้า โลโก้ตราสินค้า รูปทรงที่แตกต่างกว่าผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนๆในตลาด  การรับประกันของ
สินค้าที่จะช่วยสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค ตลอดจนตราสินค้ายังช่วยสร้างความภาคภูมิใจ
ให้แก่ผู้ที่เป็นเจ้าของ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามปัจจุบันไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้า แต่จะดูที่
คุณสมบัติการใช้งาน  ดีไซน์ที่น่าสนใจ ราคาที่สมเหตุสมผล ตลอดจนผู้บริโภคนั้นรู้สึกคุ้นเคยกับ
แบรนด์ และสามารถที่จะระลึกถึงแบรนด์ว่าเป็นที่ยอมรับเรื่องของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี จึงท า
ให้ด้านการรับรู้ในตราสินค้านั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

สมมติฐานข้อที่ 9:ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   ซึ่งสนับสนุนกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้  โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิวกร ด าแจ่ม และคณะ (2562), เกตุวดี สมบูรณ์ทวี  (2561), 
Muhammad Amir (2016), Jacqueline Andai (2016),อภิรักษ์ ดีศรีศักด์ิ (2559), กนกวรรรณ 
สันธิโร (2558), ศุภณัฐ วงศ์ไตร์ทิพย์ และ ชลิตา ศรีนวล (2559)  และ ศศินภา เลาหสินณรงค์ 
(2558) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชียวชาญทั้ง 9 ท่านที่ได้ให้การสัมภาษณ์
เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่าผลิตภัณฑ์ของแซม
โซไนท์ผลิตจากวัสดุที่มีคุณภาพสูง น้ าหนักเบา ทนทาน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 
ประกอบการใช้งานได้อย่างยาวนาน มีการบริการหลังการขายที่ดี  และยิ่งถ้าเป็นแบรนด์ที่มี
ชื่อเสียงระดับโลกอยู่แล้วอย่างแซมโซไนท์ จึงท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย 
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สมมติฐานข้อที่ 10:ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ โชติกา เผื่อแผ่ (2562), Jacqueline Andai 
(2016), ศุภณัฐ วงศ์ไตร์ทิพย์ และ ชลิตา ศรีนวล (2559), ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557), และ อิส
ริย ตรีประเสริฐ (2557) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การ
สัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 4 ท่านจากทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์โดยมีความคิดว่า ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ส่วนใหญ่มีราคาสูง
กว่าตราสินค้าอ่ืนๆในตลาดอยู่แล้ว ประกอบไปด้วยคุณสมบัติหลักที่ส าคัญ อาทิ สามารถใช้งานได้
อย่างคุ้มค่า มีอายุการใช้งานยาวนาน และมีการออกแบบที่ทันสมัยและสวยงาม มีการรับประกัน 
จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า เพราะเป็น
คุณลักษณะที่ทุกตราสินค้าพึงมีอยู่แล้ว และยังมีแบรนด์สินค้าอ่ืนในตลาดที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง
กันซึ่งสามารถที่จะใช้ทดแทนกันได้ในบางโอกาสอีกด้วย  

สมมติฐานข้อที่ 11:ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สนับสนุนกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jacqueline Andai (2016), ศุภณัฐ วงศ์ไตร์ทิพย์ และ ชลิตา  
ศรีนวล (2559), ศิวณัฐ กัลป์ยาณวิชัย (2557), และ อิสริย ตรีประเสริฐ (2557) อีกทั้งยังได้รับการ
สนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 7 ท่านจาก
ทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั่นเป็นวัยรุ่นหรือวัยเริ่มต้นการท างาน จึง
อาจจะยังไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าของแซมโซไนท์ อีกทั้งผลิตภัณฑ์ของกระเป๋าในตลาดนั้นมี
หลากลหายรุ่น หลายฟังก์ชั่น หลายแบบ ผลิตจากวัสดุหลากหลายประเภทแต่งต่างกันไป มีระดับ
ราคาให้เลือกตามการใช้งาน ท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนๆ ใน
ตลาด นอกจากนี้การที่ผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืนมีการลดราคาแข่งขันก็ยังเป็นอีกแรงจูงใจ ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจ ก็ท าให้ไปซื้อผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อ่ืนบ้างมากกว่าที่จะยึดติดเป็น
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์แต่เพียงอย่างเดียว เพราะการที่ผู้บริโภคจะภักดีต่อตราสินค้าหนึ่งๆได้นั้น 
ผู้บริโภคจะต้องเกิดความพึงพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ มาอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน  
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ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพสูงและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีจนท าให้เกิดเป็นความ
ภักดีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆได้ในที่สุด 

สมมติฐานข้อที่ 12:ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสนับสนุนกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณวิไล โพธิ์ชัย (2562), ภาสกร วิวรรธกะ 
(2559), และ กนกวรรณ สันธิโร (2558) อีกทั้งยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญที่
ได้ให้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปทิศทางเดียวกัน 6 ท่านจากทั้งหมด 9 ท่าน เนื่องจากว่าการที่
ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์มีเครื่องหมายการค้ารับรอง ในเรื่องของคุณภาพ การออกแบบ หรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ มีการจดสิทธิบัตร สามารถป้องกันการลอกเลียนแบบได้ ด้วยมารตฐานผลิตภัณฑ์
ระดับโลก ย่อมท าให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเชื่อถือสร้างความมั่นใจ และสร้างความไว้วางใจให้แก่
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคไว้วางใจแล้วก็จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ อาจท า
ให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ า หรือแนะน าบอกต่อแก่บุคคลอื่น 

  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1. ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจัยไปใช้งาน 
จากผลการศึกษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยข้างต้นท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการปรังปรุงและพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของบริษัทแซมโซไนท์ ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งเพื่อที่จะสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับทางบริษัทแซมโซไนท์ ซึ่งผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1.1 จากการศึกษาพบว่าองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s ด้าน
เนื้อหา, ด้านการพาณิชย์, ด้านการปรับแต่ง,ด้านความเป็นชุมชน, และด้านการเชื่อมโยง มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
น าผลการวิจัยไปใช้วางแผนหรือก าหนัดกลยุทธ์เพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ดังต่อไปนี้  
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ด้านเนื้อหา ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรท าการออกแบบเว็บไซต์หรือร้านค้า
ออนไลน์ ที่มีการแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วน เพิ่มการใช้เทคนิคน าเสนอด้วยภาพที่
ชัดเจน สวยงาม บรรยายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อย่างละเอียดและถูกต้องเพื่อความชัดเจนใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค และง่ายต่อการตรวจสอบข้อมูล 

ด้านการพาณิชย์ ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรมีระบบที่รองรับการช าระสินค้า
ให้หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นระบบ Internet Banking และบัตรเครดิต เพื่อที่จะอ านวยความ
สะดวกให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคบางคนไม่สะดวกที่จะช าระเป็นเงินสด และควรมีระบบ
การแบ่งผ่อนช าระส าหรับสินค้าที่มีมูลค่าสูง เช่น ผ่อน 0%  เป็นระยะเวลา  6 เดือน  10 เดือน เป็น
ต้น เพราะจะเป็นการช่วยสร้างยอดขายให้เพิ่มขึ้น 

ด้านการปรับแต่ง ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรสร้างระบบบันทึกประวัติ
รายการสินค้าของผู้บริโภค เพื่อที่จะอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ครั้ง
ต่อๆไป และ ควรพัฒนาเว็บไซต์ให้มีหลายหลายภาษาเพื่อรองรับผู้บริโภคทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ เพื่อให้สามารถเข้ามาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้  

ด้านความเป็นชุมชน ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท า
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรออกแบบเว็บไซต์หรือ
ร้านค้าออนไลน์ ให้มีปุ่มแชร์ไปยังกลุ่ม Facebook หรือ Line ที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจนและการ
ใช้งานไม่ซับซ้อน อีกทั้งควรมีการสร้างห้องสนทนาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยน 
ความคิด ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการสนับสนุนตอบข้อสงสัยและ
สร้างยอดขายอีกด้วย 

ด้านการเชื่อมโยง ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกแบบเว็บไซต์หรือร้านค้า
ออนไลน์ ให้มีการใช้งานง่าย มีขั้นตอนที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ไม่ว่าจะเป็นขั้นตอนการสั่งซื้อ ขั้นตอน
การช าระเงิน  ตลอดจนออกแบบช่องทางในการค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์ ให้มีความ
สะดวกสบายและง่ายต่อการใช้งาน โดยอาจจะมีปุ่มลูกศรชี้  หรือช่องส าหรับกรอกข้อความ ที่
ชัดเจนส าหรับค้นหาข้อมูล 
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1.2 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ดังนั้น
ผู้ประกอบการและผู้บริหารที่เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความส าคัญกับเครื่องหมายการค้าหรือเครื่องหมายรางวัลต่างๆ ที่
ผลิตภัณฑ์ได้รับมาน าเสนอด้วยภาพที่ชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การใช้เทคนิคด้วยการใช้ข้อมูลและรายละเอียดผลิตภัณฑ์ และการ
เลือกใช้ประเภทสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram ที่เหมาะสมกับการติดต่อผู้บริโภค 
เพื่อสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ว่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รับน้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ดีมีคุณภาพ มีรางวัลต่างๆเป็นเครื่องการันตี 

1.3 จากการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ดังนั้นผู้ประกอบการและ
ผู้บริหารที่ เกี่ยวข้องกับการท าเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  หรือตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความส าคัญและตระหนักถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้อาจถือได้ว่า
คุณภาพของสินค้าเป็นจุดแรกที่ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งวิธีการที่จะท าให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงคุณภาพได้ก็คือ การท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพการท างาน
ของผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียังต้องมั่นใจในด้านของวัสดุที่เลือกใช้ว่ามาจากวัสดุคุณภาพสูง แข็งแรง 
ทนทาน ใช้งานได้อย่างยาวนาน ตอบสนองทุกความต้องการของผู้บริโภค อีกทั้งผู้ประกอบการควร
มีกลยุทธในการสร้างการรับรู้ ควรท าการประชาสัมพันธ์ให้แบรนด์เป็นที่น่าจดจ า ท าการตลาด
สื่อสารย้ าๆผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เพื่อให้เกิดการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้า สะท้อนถึงคุณภาพ
และภาพลักษณ์ เมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงจัดท าและรักษามาตรฐานระดับสากล เพื่อเพิ่ม
ความน่าเชื่อถือยิ่งๆ ขึ้นไป เพื่อให้แบรนด์ยังคงติดตลาดนานที่สุด และเป็นการปูทางส าหรับ
ผลิตภัณฑ์อื่นๆของแบรนด์ที่จะออกมาจ าหน่ายต่อไปด้วย   

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเพื่อดูผลของบริษัทแซมโซไนท์ประเทศไทย จ ากัด 

เพียงอย่างเดียว ในการวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ
เพิ่มเติม เพื่อที่จะได้ทราบข้อมูลว่ามีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากบริษัทแซมโซไนท์อย่างไร 
แล้วน ามาพัฒนาปรับปรุงให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาในด้านของทัศนคติและด้านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านทางเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของ
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ประเทศไทย เพื่อให้ผู้ประกอบการได้รับทราบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติอย่างไรต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
เว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย และมีความพึงพอใจอยู่ใน
ระดับใด เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้มาใช้ในการพัฒนาปรังปรุง ด้านองค์ประกอบเว็บไซต์และเพื่อ
พัฒนาด้านการบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

3. ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศอ่ืนๆ ที่มีก าลังซื้อสูง เช่น ประเทศจีน 
เพื่อท าให้ธุรกิจขายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เติบโตยิ่งขึ้น 

4. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่นปัจจัยด้านการตลาดต่างๆ เช่น การต้ังราคา  
การส่งเสริมการขาย การสื่อสารางการตลาด เพิ่มเติม เพื่อที่จะได้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3. ข้อจ ากัดในการวิจัย 
เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริ โภคผลิตภัณฑ์ 

แซมโซไนท์เพียงแค่กลุ่มเดียวจากสาขาทั้งหมดทั่วประเทศ ซึ่งอาจท าให้เกิดข้อจ ากัดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง โดยอาจจะท าให้ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยอาจจะไม่ครอบคลุมกลุ่ม
ประชากรทั้งหมด  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
……………………………………………………………………………………………………… 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามจัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนประกอบหนึ่งของการท าปริญญานิพนธ์ของนิสิต
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 
 ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหรับงานวิจัย โดยข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ จะ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมเท่านั้น ผู้จัดท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความ
กรุณาและความพยายามสละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที ่1 ค าถามเกี่ยวกับการคัดกรองการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
  ส่วนที2่ ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที ่3 ค าถามเกี่ ยวกับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์ผ่ านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 ส่วนที ่4 ค าถามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s 
 ส่วนที ่5 ค าถามปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
 ส่วนที ่6 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  ผู้วิจัย 

                    นายอภิชา พิพัฒศุนธา 
                        สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 

                                            มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการคัดกรองการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Marketplace Online) 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
1. ท่านเคยเข้าชมร้านค้าแซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Marketplace Online) 

 1.1  เคย 1.2  ไม่เคย (กรุณาคืนแบบสอบถาม)   
2. ท่านเคยซื้อกระเป๋าแซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Marketplace Online) 

 2.1  เคย 2.2  ไม่เคย   
 

ส่วนที ่2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ✓  ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
1. เพศ 

 1.1  ชาย 1.2  หญิง   
2. อายุ 

 2.1  18 – 24 ปี 2.2  25 – 34 ปี   

 2.3  35 – 44 ปี 2.4  45 – 54 ปี   

 2.5  55 – 64 ปี 2.6   65 ปีขึ้นไป   
3. อาชีพ 

 3.1  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.2  พนักงานบริษัทเอกชน   
 3.3  ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 3.4  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   
 3.5  อ่ืนๆ  โปรดระบ ุ.........................      
4. รายได้ต่อเดือน 

 4.1  10,001 - 20,000 บาท 4.2  20,001 - 30,000 บาท   
 4.3  30,001 - 40,000 บาท 4.4  40,001 - 50,000 บาท   
 4.5  50,001 บาท ขึ้นไป      
5. ระดับการศึกษา 

 5.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 5.2  ระดับปริญญาตรี   
 5.3  ระดับปริญญาโท 5.4  สูงกว่าปริญญาโท   
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6. สถานภาพ 

 6.1  โสด 6.2  สมรส   
 6.3  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่      
         

 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่องทางไหนบ่อยที่สุด     
(เลือก 1 ข้อ) 
 3.1  Lazada 3.2  Shopee   
 3.3  JD Central 3.4  Central Online   
 3.5  Robinson Online 3.6  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ.........................   
2. ท่านมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 4.1  ทุกวัน 4.2  1-3 ครั้ง ต่อสัปดาห์   
 4.3  1-3 ครั้ง ต่อเดือน 4.4  1-3 ครั้ง ต่อ 6 เดือน   
 4.5  1-3 ครั้ง ต่อป ี      
3. ท่านมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เท่าใด 
 5.1  ต่ ากว่า 5,000 บาท 5.2  5,001 - 10,000 บาท   
 5.3  10,001 - 15,000 บาท 5.4  15,001 - 20,000 บาท   
 5.5  20,000 บาท ขึ้นไป      
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ส่วนที ่ 4 อิทธิพลของปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
5  หมายถึง  ระดับความส าคัญมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความส าคัญมาก 
3  หมายถึง  ระดับความส าคัญปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความส าคัญน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความส าคัญน้อยสุด 

 

ด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านรูปลักษณ์ (Context) 

1.1 รูปแบบการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ของตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถเข้าถึงได้ง่าย 

     

1.2 การออกแบบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสวยงาม ตัวอักษร
อ่านง่าย สบายตา 

     

1.3 การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แยกหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ไว้อย่างชัดเจนเพื่อสะดวกต่อการค้นหาข้อมูล 

     

1.4การวางรูปแบบของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 

     

ด้านเนื้อหา (Content) 

1.5 เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ครบถ้วน ได้แก่ รูปภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา  

     

1.6 เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการบรรยายคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ถูกต้อง ละเอียดและชัดเจน 
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ด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

1.7 เนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
แซมโซไนท์มีรายละเอียด, เงื่อนไขการเปลี่ยน, การรับประกันหรือคืนสินค้า
อย่างชัดเจน 

     

ด้านความเป็นชุมชน (Community) 

1.8 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มี
เว็บบอร์ด ส าหรับติดต่อร้านค้า ส าหรับเสนอค าแนะน าติชม และแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นระหว่างผู้ซื้อ 

     

1.9 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มี
การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
Fan Page, Line, YouTube  

     

1.10 ในหน้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ใช้
เว็บไซต ์สามารถกดแชร์รายละเอียดของสินค้าไปยังหน้า Facebook, Line ได้  

     

1.11 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีห้องสนทนาที่ผู้ใช้เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์สามารถพิมพ์สนทนากันได้ทันที 

     

ด้านการปรับแต่ง (Customization) 

1.12 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ผู้บริโภคท าการปรับเปลี่ยน
ภาษาได้ หลากหลายภาษา 

     

1.13 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ระบบแสดงสถานะ และรายละเอียดของการสั่งซื้อ 

     

1.14 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ระบบบันทึกประวัติรายการสินค้าในการสั่งซื้อครั้งที่ผ่านมา 
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ด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

1.15 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
การเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์เพื่อท าการน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะและ
ความต้องการของผู้ใช้เฉพาะราย 

     

ด้านการสื่อสาร (Communication) 

1.16 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ มี
การออกแบบการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่ลูกค้าผ่าน
ทางอีเมล์ (Email) หรือผ่านทางข้อความ (SMS) อย่างสม่ าเสมอ 

     

1.17 ท่านสามารถส่งข้อความเพื่อสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ไปยังตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้โดยตรง 

     

1.18 ท่านสามารถดูวีดีโอกิจกรรมต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่เคยจัด 
ผ่าน ทาง YouTube 

     

1.19 ท่านสามารถเปิดดูข้อมูลของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง 
Web Browser ได้หลายช่องทางอาทิ Internet Explorer, Google Chrome, 
Safari เป็นต้น 

     

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 

1.20 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ช่องทางให้ค้นหาข้อมูล ภายในเว็บไซต์ 

     

1.21 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ช่องทางให้ค้นหาข้อมูล ภายนอกเว็บไซต์ผ่านทาง Search Engine เพื่อหา
ข้อมูลจาก เว็บไซต์อ่ืน ๆ 

     

1.22 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
การออกแบบให้เข้าถึง เมนูของเว็บไซต์ได้ง่าย 
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ด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (7C’s) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 

1.23 ระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถยกเลิกการ
สั่งซื้อได้สะดวก 

     

1.24 ระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถสั่งสินค้า
เพิ่มได้สะดวก 

     

1.25 ท่านสามารถตรวจสอบสถานะการสั่งซื้อ และสถานะการจัดส่งผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้ 

     

1.26 ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มี
ช่องทางการช าระเงิน ผ่านระบบบัตรเครดิตและเดบิต ตลอดจนการเก็บเงิน
ปลายทาง 
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ส่วนที ่5 อิทธิพลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซม
โซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
5  หมายถึง  ระดับความส าคัญมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความส าคัญมาก 
3  หมายถึง  ระดับความส าคัญปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความส าคัญน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความส าคัญน้อยสุด 

 

คุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

1.27 ท่านจดจ ารูปลักษณ์ตราสินค้า (Logo) ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ได้เป็นอย่างดี      

1.28 ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงของตราสินค้าแซมโซไนท์มากกว่าตราสินค้า 
แบรนด์อ่ืน ๆ 

     

1.29 ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่เป็นที่นิยมและได้รับการ
ยอมรับ 

     

1.30 เพียงท่านเห็นแบบ ทรง สีของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ก็ท าให้ท่านทราบถึงชื่อ
และรุ่นของผลิตภัณฑ์ได้ 

     

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality)  

1.32 ท่านเชื่อว่าวัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มีความทนทานสูง      

1.33 ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์มีราคาเหมาะสม คุ้มค่าต่อคุณภาพที่ได้รับ      

1.34 ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน ตามมาตรฐานการ
รับประกัน 

     

1.35 ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีการออกแบบที่เป็นเอกลักษณ์ และมีรูปแบบที่ทันสมัย      
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คุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations) 

1.36 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีความคุ้มค่า ทนทาน ตรงตามต้องการ      

1.37 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ช่วยท าให้ท่านมีความมั่นใจและสร้างความ
ภาคภูมิใจมากขึ้น 

     

1.38 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต(Lifestyle) ของ
ท่าน  

     

1.39 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปลักษณ์สินค้าที่มีความโดดเด่นสามารถ
เสริมบุคลิกภาพได้ 

     

ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 

1.40 แม้จะมีผลิตภัณฑ์แบรนด์ใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้นท่านยังคงที่จะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ 

     

1.41 ท่านมีความชื่นชอบต่อตราสินค้าแซมโซไนท์ และเมื่อมีโอกาสก็จะแนะน าให้
ผู้อื่นใช้ 

     

1.42 หากผลิตภัณฑ์แบรนด์อ่ืน ๆ ลดราคา ท่านก็ยินดีและยืนยันว่าจะยังคงซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์ต่อไป 

     

1.43 ท่านรู้สึกพึงพอใจและภูมิใจที่ได้ซื้อและเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์      

สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

1.44 โลโก้ตราสินค้าแซมโซไนท์มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใคร      

1.45 ตราสินค้าแซมโซไนท์นี้จดลิขสิทธิ์ ไม่มีสินค้าลอกเลียนแบบ      

1.46 ตราสินค้าแซมโซไนท์นี้มีรางวัลรับรอง เช่น รางวัลด้านคุณภาพ รางวัลด้าน
การออกแบบ เป็นต้น 
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ส่วนที ่6 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

1.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่า 1 ครั้ง 

     

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีรูปแบบใหม่อยู่ตลอดเวลา 

     

3.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีราคาที่ถูกกว่าที่ซื้อจากร้านค้า 

     

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพราะการน าเสนอข้อมูลมีข้อความน าเสนอที่น่าสนใจและ
น่าติดตาม 

     

5.ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
เตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ในครั้งต่อไป 
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ภาคผนวก ข  
แบบสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ 

 
 
 

  



  188 

 
แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
……………………………………………………………………………………………………… 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามจัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนประกอบหนึ่งของการท าปริญญานิพนธ์ของนิสิต
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” 
 ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหรับงานวิจัย โดยข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ จะ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมเท่านั้น ผู้จัดท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความ
กรุณาและความพยายามสละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที ่1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ค าถามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7C’s 
 ส่วนที ่3 ค าถามปัจจัยคุณค่าตราสินค้าตราสินค้า 
 
 
 
  ผู้วิจัย 

                    นายอภิชา พิพัฒศุนธา 
                          สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 

                                                 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ส่วนที ่1: ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ชื่อ-สกุล............................................................................................................ 
2. อาชีพ............................................................................................................... 
3. ต าแหน่ง........................................................................................................... 
 
ส่วนที่ 2: ค าถามปัจจัยด้านองค์ประกอบของเว็บไซด์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  7C’s ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านรูปลักษณ์ (Context) 

1. ท่านคิดว่ารูปแบบการจัดวางองค์ประกอบต่าง ๆ ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น การออกแบบตัวอักษรให้สวยงาม การจัดวางรูปแบบของหน้าเว็บไซต์แบ่งออกเป็น
หมวดหมู่ การเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

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

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

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

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

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

.............................................................................................................................................. 
ด้านเนื้อหา (Content) 

2.  ท่านคิดว่าเนื้อหาของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีการแสดงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ครบถ้วน ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ ขนาด น้ าหนัก ตลอดจนรายละเอียด
ของการรับประกันสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

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

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

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

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

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

.............................................................................................................................................. 
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ด้านความเป็นชุมชน (Community) 
3. ท่านคิดว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์  มีเว็บ

บอร์ด ส าหรับติดต่อร้านค้า ส าหรับเสนอค าแนะน าติชม และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหว่างผู้ซื้อ ตลอดจนมีการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook Fan Page, Line, YouTube มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

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

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

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

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

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

.............................................................................................................................................. 
ด้านการปรับแต่ง (Customization) 

4.  ท่านคิดว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้ผู้บริโภคท าการปรับเปลี่ยนภาษา
ได้ หลากหลายภาษามีระบบแสดงสถานะ และรายละเอียดของการสั่งซื้อ  ตลอดจนมีมี
การเก็บข้อมูลของผู้ใช้เว็บไซต์เพื่อท าการน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับลักษณะและความ
ต้องการของผู้ใช้เฉพาะราย ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
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ด้านการสื่อสาร (Communication) 
5. ท่านคิดว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์  มีการ

ออกแบบการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่ลูกค้าผ่านทางอีเมล์  
(Email) หรือผ่านทางข้อความ (SMS) อย่างสม่ าเสมอ ตลอดจนการส่งข้อความสอบถาม
ข้อมูลต่าง ๆ  หรือการเปิดค้นหาผ่านทาง Web Browser มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

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

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

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

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

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

.............................................................................................................................................. 
ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 

6. ท่านคิดว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีช่องทาง
ให้ค้นหาข้อมูล ภายในและภายนอกเว็บไซต์ผ่านSearch Engine ต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
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ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 
7. ท่านคิดว่าระบบการสั่งซื้อผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์

แซมโซไนท์มีขั้นตอนการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถยกเลิกการสั่งซื้อ หรือการเพิ่ม
การสั่งซื้อ ตลอดจนสามารถตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   

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

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

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

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

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

..............................................................................................................................................  
จากปัจจัยทั้ง 7 ด้านนี้ ท่านคิดว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยสุด 
 ............ ด้านรูปลักษณ์ (Context) 
 ............ ด้านเนื้อหา (Content) 
 ............ ด้านความเป็นชมุชน (Community) 
 ............ ด้านการปรับแต่ง (Customization) 
 ............ ด้านการส่ือสาร (Communication) 
 ............ ด้านการเชื่อมโยง (Connection) 
 ............ ด้านการพาณชิย์ (Commerce) 

8. นอกจาก 7 ปัจจัยนี้ ท่านคิดว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
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ส่วนที ่2:ค าถามปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่าน
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

10. ท่านคิดว่าการรับรู้ในตราสินค้า อาทิเช่น โลโก้สินค้า ชื่อเสียง รูปทรงของกระเป๋า 
แซมโซไนท์มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 

 
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

11. ท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์เป็นสินค้าที่ผลิตจากวัสดุคุณภาพสูง ทนทาน มีราคา
ที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ ประกอบกับการใช้งานได้อย่างยาวนานและการออกแบบที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะแซมโซไนท์นั้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์
ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 

ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations) 
12. ท่านคิดว่าสินค้าของแซมโซไนท์เป็นตราสินค้าที่จะช่วยส่งเสริมความเป็นอยู่ของท่านใน

ด้านภาพลักษณ์และบุคลิกภาพทางสังคมได้ ตลอดจนผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์มีรูปแบบ
เหมาะกับวิถีชีวิต(Lifestyle)  ของท่านนั้นมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
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ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 
13. ท่านคิดว่าความภักดีต่อตราสินค้าของแซมโซไนท์แม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเพิ่มมากขึ้น  

หรือผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลดราคา ท่านก็ยังจะคงซื้อผลิตภัณฑ์ของแซมโซไนท์และยินดี
ที่จะแนะน าต่อกับเพื่อนๆหรือคนรู้จักต่อไป  นั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
 

สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
14. ท่านคิดว่าสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าแซมโซไนท์มีความน่าเชื่อถือในความเป็น

ตราสินค้าที่ลักษณะโดดเด่น จดจ าง่าย ไม่มีสินค้าลอกเลียนแบบ ตลอดจนการมีรางวัล
รับรองต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
..................................................................................................................................
.................................................................................................................................. 
 

15. จากปัจจัยทั้ง 5 ด้านนี้  ท่านคิดว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
แซมโซไนท์ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เรียงล าดับจากมากที่สุดไปหาน้อยสุด 
........... การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
........... คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
............ ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand Associations) 
............ ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 
............ สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
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16. ท่านคิดว่า หากจะศึกษาวิจัยเรื่องนี้ในอนาคต ควรศึกษาปัจจัยใดบ้าง 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ค  
รายนามผู้เชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
 
รายชื่อ      ต าแหน่ง และสถานท่ีทางาน  
1. รศ.สุพาดา สิริกุตตา อาจารย์ประจาภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะ บริหารธุรกิจเพื่อสังคม  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

2. อ.ดร. อินทกะ พิริยะกุล อาจารย์ประจาภาควิชาบริหารธุรกิจ  
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายอภิชา พิพัฒศุนธา 
วัน เดือน ปี เกิด 01 กันยายน 2532 
สถานที่เกิด จังหวัดเชียงใหม่ 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2554 วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาภูมิศาสตร์  

จาก มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
พ.ศ. 2564 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 704/165 หมู่บ้านพฤกษาไลน์ล๊อก ต าบลเทพารักษ์ อ าเภอเมือง
สมุทรปราการ จังหวัดสมุทรปราการ 10270   
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