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ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชา บริหารธุรกิจ 
ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต  ศรีทอง 

บทคัดย่อ 
     การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์

สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ และ 2) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปี 
ขึ้นไป ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ้านวน 385 คน โดยใช้สูตร ทาโร่  ยามาเน่ ท่ีระดับความเช่ือมั่น 0.95 เครื่องมือท่ีใช้การวิจัย ได้แก่ 
แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ค่าแจกแจงความถ่ี และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า 
1) สภาพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 - 28 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท เหตุผลในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส่วนใหญ่บริโภคเพื่อช่วยบ้ารุงสุขภาพโดยรวม ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา
ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร 1-2 ครั้ง และแหล่งท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ 
คือ เฟสบุ๊ค 

2) การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร ผ่าน
ออนไลน์ พบว่า (1) ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด (X  = 4.43, S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
มากท่ีสุดทุกด้าน โดยด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด (X  = 4.71, 
S.D. = 0.49) (2) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X  = 4.17,
S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า
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มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอ
โฆษณา มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก โดยด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบ           
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด (X  = 4.50, S.D. = 0.54) (3) การต้ังใจซื้อซ้้า
โดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X  = 4.47, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน โดยด้านความไว้เนื้อเช่ือใจมีค่าคะแนนเฉล่ีย         
สูงท่ีสุด ( X  = 4.55, S.D. = 0.65) (4) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ภาพลักษณ์ความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้า พบว่า ด้านจรรยาบรรณการขาย ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ และด้าน
เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์   
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (5) ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ กลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์  พบว่า ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์                   
ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด และด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจ
ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 
ค ำส ำคัญ : การต้ังใจซื้อซ้้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร                                          
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ABSTRACT 
 The purpose of this research was 1) the study general condition of consumer 
who has purchased herbal supplements products online, and 2) the study factors that 
affect their intention to repurchase herbal supplements products through online. 
Population used in this study includes Thai people aged 18 and above, both males 
and females who ever bought herbal supplements products through online. There 
were totally 385 samples by using Taro Yamane formula with confidence rate at 0.95. 
Research tools were questionnaires and interviews. Statistics used in the research 
including: percentage, average, standard deviation, frequency distribution and multiple 
regression analysis. 
 The results of study showed as following details: 
 1) The general condition of consumer who has purchased herbal supplements 
products online, most of them are females, aged between 18 to 28 years, they are 
single, graduating Bachelor’s degree, working as employees of private companies and 
earning income at 15,000-30,000 Baht a month, reasons for consumption food supplements 
most of them consume for nourish overall health, 6 months ago most of them buy 
herbal supplements 1-2 times, and data source of product is facebook. 
 2) The results of factors that affect repurchase intention for herbal supplements 
from online was found; (1) Overall reliability of brand image has an average score at 

the highest level ( x = 4.43, S.D. = 0.42). When considering by each area, it was found 
that all areas have an average score at the highest level. Firstly, product certification 

marks have the highest average score ( x = 4.71, S.D. = 0.49). (2) Overall online 
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marketing strategy has the mean score at very high level. ( x = 4.17, S.D. = 0.43). When 
considering by each area, it was found that marketing using social media with customer 
relationship management, marketing communication tools, networking agent of goods 
distributors have the average score at the highest level. And marketing that using the 
famous person to advertise has the average score at a very high level. Marketing that 
using social media online and customer relationship management system has the 

highest average score ( x = 4.50, S.D. = 0.54). (3) Overall intention to repurchase has 

the average score at the highest level. ( x = 4.47, S.D. = 0.57). When considering by 
each area, it was found that most of all areas have the mean score at the highest 

level. Firstly, including confidence have the highest average score ( x = 4.55, S.D. = 
0.65). (4) The results of multiple regression analysis that reliability of brand image was 
found sales ethics, product certification marks and the specific characteristics of the 
goods affect to the intention to repurchase the herbal supplements products through 
online with the statistical significance at 0.05. (5) The results of multiple regression 
analysis that online marketing strategy was found marketing by using social media 
and customer relationship management systems, marketing communication tools, and 
networking agent of goods distributors are effectively affect the intention to repurchase the 
herbal supplements products through online with the statistical significance at 0.05. 
 
Keywords: Intention to Repurchase, Brand Image, Online Marketing Strategies,  
  Herbal Supplements Products  
 



จ 
 

กิตติกรรมประกาศ 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์
ฉบับนี้ส้าเร็จลุล่วงด้วยดี เนื่องจากผู้วิจัยได้รับความช่วยเหลือ การให้ค้าปรึกษาเป็นอย่างดียิ่งจาก
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต  ศรีทอง ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ท่ีได้กรุณาให้ค้าแนะน้า 
ความรู้และข้อเสนอแนะ ตลอดจนตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องและข้อผิดพลาดต่าง ๆ ท้ังสนับสนุน 
ติดตามความก้าวหน้าในการด้าเนินการวิจัยและให้ก้าลังใจแก่ผู้วิจัยโดยตลอดมา ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้ง          
ในความกรุณาของอาจารย์เป็นอย่างยิ่งและขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์เป็นอย่างสูงไว้ ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณคณาจารย์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านท่ีกรุณาประสิทธิประสาท
วิชา อ้านวยความสะดวกในการศึกษา จนผู้วิจัยมีความรู้ท่ีน้ามาใช้ในการท้างานและใช้ในการศึกษา
วิจัยครั้งนี้ได้เป็นอย่างดี ขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เช่ียวชาญ ท่ีสละเวลาในการตรวจทาน
แก้ไขข้อบกพร่อง ตรวจทานความถูกต้องของภาษา และพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณพระครูประกาศกาญจนกิจ เจ้าอาวาสวัดถ้้าผาพิรุณ และพระอาจารย์
ปราโมทย์ วรธมฺโม ท่ีให้ความเมตตาสนับสนุนทุนการศึกษา ตลอดจนให้ค้าแนะน้า อบรมส่ังสอน และ
เป็นก้าลังใจแก่ผู้วิจัยสามารถทุ่มเทให้การศึกษาครั้งนี้ส้าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
 สุดท้ายขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา บุคคลในครอบครัวทุกคน ท่ีคอยให้ก้าลังใจและ
ให้การสนับสนุน  ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการศึกษา คุณความดีและประโยชน์                   
แห่งการศึกษาค้นคว้าวิจัยนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้เป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา อาจารย์ และผู้มี
พระคุณทุกท่านไว้ ณ โอกาสนี้ 
 

ศิริวรรณ  พันธุ 
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บทท่ี  1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 ปัจจุบันเริ่มมีกระแสผู้บริโภคค ำนึงถึงกำรดูแลสุขภำพในลักษณะกำรแพทย์เชิงป้องกัน
มำกกว่ำกำรบ ำบัดรักษำ และให้ควำมสนใจในกำรดูแลสุขภำพตนเองมำกยิ่งขึ้น  จำกโครงสร้ำง
ประชำกรท่ีเปล่ียนไปและกระแสกำรดูแลรักษำสุขภำพท่ีเพิ่มขึ้น  ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปล่ียนไป นอกจำกกำรรับประทำนอำหำรท่ีมีประโยชน์และกำรออกก ำลังกำยท่ีเพิ่มขึ้นแล้ว สินค้ำ
และบริกำรท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภำพก็เติบโตด้วยเช่นกัน ส่ิงท่ีได้รับควำมนิยมเพิ่มขึ้นอย่ำงรวดเร็ว นั่นคือ 
กำรบริ โภคผลิตภัณฑ์ เสริมอำหำร ผลิตภัณฑ์ เสริมอำหำรจัดเป็นอำหำรประเภทหนึ่ งตำม
พระรำชบัญญัติอำหำร  พ.ศ. 2522 ซึ่งหมำยถึงผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทำนโดยตรงนอกเหนือจำกกำร
รับประทำนอำหำรหลักตำมปกติเพื่อเสริมสำรบำงอย่ำง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง 
เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุ่งหมำยส ำหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภำพปกติ มิใช่ส ำหรับ
ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทำน ตัวอย่ำงของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร อำทิ น้ ำมัน
ปลำ สำหร่ำยสไปรูลิน่ำ กระดูกอ่อนปลำฉลำม น้ ำมันอีฟนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโตซำน เส้นใย
อำหำร คอลลำเจนอัดเม็ด ชำเขียวชนิดสกัดบรรจุแคปซูล โค เอ็นไซม์คิวเท็น แคปซูล ฯลฯ (กระทรวง
สำธำรณสุข, 2560) โดยในระยะแรกเริ่มกลุ่มเป้ำหมำยของผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรเป็นกลุ่มผู้ป่วยและ
ผู้สูงอำยุ แต่จำกกระแสปัจจุบันนั้นได้ขยำยตัวไปยังกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจดูแลสุขภำพ
เพิ่มมำกขึ้น กำรบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรของประชำกรไทยมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น  ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่จะค ำนึงถึงควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก โดยสังเกตได้จำกปัจจัยท่ีเลือกซื้อสินค้ำ ได้แก่ 
สำรสกัดจำกธรรมชำติ คุณค่ำทำงโภชนำกำร และมำตรฐำนรับรองระดับสำกล (องค์กรวิเครำะห์
พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรเสริม Euromonito) ผลส ำรวจวิเครำะห์พฤติกรรมกำรบริโภคผลิตภัณฑ์
เสริมอำหำรและพืชสมุนไพรในยุคปัจจุบัน พบว่ำ พฤติกรรมกำรบริโภคอำหำรเสริมแต่ละช่วงอำยุ          
แบ่งตำมปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรเลือกซื้ออำหำรเสริม ผู้บริโภคท่ีมีอำยุมำกขึ้น จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์             
ท่ีมีสำรสกัดจำกธรรมชำติ มำกถึง ร้อยละ 20 ผู้ประกอบกำรจึงต้องค ำนึงถึงผลิตภัณฑ์ท่ีมำจำกสำร
สกัดธรรมชำติมำกขึ้นและเพื่อตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคอีกด้วย 
 สมุนไพรของไทยนับได้ว่ำค่อนข้ำงมีศักยภำพท้ังในด้ำนของกำรเป็นแหล่งผลิตท่ีส ำคัญ 
ควำมหลำกหลำยของชนิดสมุนไพรและกำรน ำไปใช้ประโยชน์ โดยเฉพำะกำรใช้เป็นวัตถุดิบเพื่อ              
แปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ เช่น ยำรักษำโรค เครื่องส ำอำง อำหำรเสริมเพื่อสุขภำพ ตำมกระแส
ควำมต้องกำรใช้สมุนไพรเพื่อทดแทนกำรใช้สำรสังเครำะห์ทำงเคมีท่ีมำกขึ้น เช่น กำรใช้เป็นยำรักษำ
โรคและอำหำรเสริมส ำหรับแพทย์ทำงเลือก หรือน้ ำมันหอมระเหยและลูกประคบในธุรกิจสปำ เป็นต้น 
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ส่งผลให้ควำมต้องกำรพืชสมุนไพรภำยในประเทศยังขยำยตัวได้อย่ำงต่อเนื่อง  จำกข้อมูลของ       
กรมส่งเสริมกำรค้ำระหว่ำงประเทศ กระทรวงพำณิชย์ ระบุว่ำ ปัจจุบันมูลค่ำกำรส่งออกสมุนไพรไทย
อยู่ในหลักแสนล้ำนบำท โดยสมุนไพรไทยในกลุ่มอำหำรเสริมมีมูลค่ำกำรใช้และส่งออกรวมกว่ำ 
80,000 ล้ำนบำท ขณะท่ีกลุ่มสปำและผลิตภัณฑ์มีมูลค่ำประมำณ 10,000 ล้ำนบำท และกลุ่มยำ         
แผนโบรำณตำมภูมิปัญญำกำรแพทย์แผนไทยมีมูลค่ำประมำณ 10,000 ล้ำนบำท ซึ่งถือว่ำเป็นตัวเลข
ท่ีน่ำสนใจอย่ำงมำก (ศูนย์บริกำรธุรกิจอุตสำหกรรม กรมส่งเสริมอุตสำหกรรม) 
 ควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีอย่ำงรวดเร็วเป็นสำเหตุท ำให้ระบบกำรค้ำในปัจจุบันมีควำม
แตกต่ำงไปจำกเดิม  ในอดีตกำรท ำกำรค้ำจะเป็นกำรขำยทำงหน้ำร้ำนเท่ำนั้น ร้ำนค้ำแบบเดิมจะเป็น
ท่ีรู้จักและสำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำได้เพียงลูกค้ำท่ีอยู่ในพื้นท่ี ปัจจุบันได้มีกำรน ำเทคโนโลยีเข้ำมำใช้ใน
กำรท ำธุรกิจกำรค้ำ โดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือไม่ว่ำจะเป็นโทรศัพท์ คอมพิวเตอร์ จะเป็น
ส่ือกลำงในกำรเช่ือมโยงผู้ซื้อและผู้ขำยให้ท ำกำรค้ำระหว่ำงกันท ำให้สะดวก รวดเร็วและใช้เงินลงทุน
น้อยอีกด้วย (ศูนย์พัฒนำอิเล็กทรอนิกส์) ผู้ประกอบกำรธุรกิจต่ำง ๆ ได้เล็งเห็นถึงประโยชน์                
ของอีคอมเมิร์ซจึงได้มีกำรพัฒนำหันมำใช้ช่องทำงอีคอมเมิร์ซกันอย่ำงแพร่หลำย ดังจะเห็นได้จำกกำร
เพิ่มขึ้นของร้ำนค้ำออนไลน์ท่ีมีจ ำนวนมำกขึ้นอย่ำงต่อเนื่องท้ังธุรกิจจ ำหน่ำยสินค้ำและบริกำร ซึ่ง
ธุรกิจจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรผ่ำนทำงออนไลน์ก็เป็นท่ีนิยมอย่ำงมำกเช่นกัน 
 จำกผลกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 ท่ีจัดท ำโดย
ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ พบว่ำ ประชำชนมีกำรซื้อสินค้ำและบริกำรผ่ำนทำง
ออนไลน์ถึง ร้อยละ 50.8 สินค้ำหรือบริกำรท่ีนิยมส่ังซื้อออนไลน์มำกท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ สินค้ำ
แฟช่ัน อุปกรณ์ไอที และสินค้ำกลุ่มสุขภำพและควำมงำม เช่น อำหำรเสริม เครื่องส ำอำง เป็นต้น เมื่อ
พิจำรณำถึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีระดับกำรใช้งำนบ่อยมำกท่ีสุดจะเห็นได้ว่ำ Facebook กลำยเป็น           
ส่ือสังคมออนไลน์อันดับ1 ท่ีใช้งำนบ่อยสูงถึงร้อยละ 84.5 รองลงมำอันดับท่ี 2 ได้แก่ Line ร้อยละ 
81.1 และอันดับท่ี 3 ได้แก่ YouTube ร้อยละ 77.8 ในกำรใช้งำนส่ือสังคมออนไลน์เหล่ำนี้ สำมำรถ               
ใช้ติดต่อส่ือสำรกับคนท่ีมีควำมชอบในเรื่องเดียวกันใช้ในกำรแลกเปล่ียนควำมคิดเห็น หรือแม้กระท่ัง
รวมตัวกันท ำกิจกรรมท่ีมีประโยชน์ ส่ือสังคมออนไลน์เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้รวดเร็วและเป็น
ช่องทำงกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำหรือพูดคุยตอบข้อซักถำมถึงสินค้ำหรือบริกำรได้อย่ำงง่ำยดำย 
จำกแนวโน้มกำรใช้สมำร์ทโฟนท่ีเพิ่มสูงขึ้น ท ำให้คนเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกขึ้น ส่งผลให้แนวโน้ม
กำรตลำดออนไลน์ (Digital Marketing) เพิ่มสูงขึ้น เกิดธุรกิจผลิตภัณฑ์ใหม่และคู่แข่งทำงกำรค้ำ         
มำกขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ผู้ประกอบกำรจึงต้องศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำของลูกค้ำเพื่อ            
เพิ่มประสิทธิภำพกำรขำยสินค้ำและเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำได้หลำกหลำยเพื่อขยำยเครือข่ำยฐำนลูกค้ำและ
เพิ่ มยอดขำยสินค้ำเพื่ อประสบควำมส ำเร็จในกำรด ำ เนินธุรกิจ (ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรม                       
ทำงอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560)  
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 จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นและจำกกำรศึกษำงำนวิจัยเกี่ยวกับกำรตลำดออนไลน์รวมถึงข้อมูล           
ท่ีผู้วิจัยได้บันทึกจำกปัญหำท่ีประสบโดยตรง จำกกำรประกอบธุรกิจร้ำนค้ำออนไลน์ท่ีจ ำหน่ำย
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรอยู่ในปัจจุบัน จำกกำรส ำรวจ สอบถำมลูกค้ำ จึงได้ทรำบปัญหำต่ำง ๆ เกี่ยวกับ
กำรซื้อขำยออนไลน์ในระดับหนึ่ง แต่ไม่สำมำรถตอบปัญหำเกี่ยวกับธุรกิจออนไลน์ได้ท้ังหมด ผู้วิจัย           
จึงท ำกำรศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตั้งใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ เนื่องจำก
เล็งเห็นถึงควำมส ำคัญของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกำรตลำดออนไลน์เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต 
ผู้จ ำหน่ำย นักกำรตลำด รวมถึงผู้ประกอบกำรรำยใหม่ท่ีสนใจในตลำดธุรกิจผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อำหำรในกำรน ำข้อมูลผลงำนวิจัยมำใช้เป็นแนวทำงในกำรประกอบธุรกิจ และวำงแผนพัฒนำธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรให้ประสบผลส ำเร็จต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   
 กำรศึกษำในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1.2.1 เพื่อศึกษำสภำพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำร ผ่ำน                 
ออนไลน์ 
 1.2.2 เพื่อศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำน                 
ออนไลน์ 
 
1.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในกำรวิจัยครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดท่ีมุ่งศึกษำถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์  โดยประยุกต์จำกแนวคิดและทฤษฎีกำรต้ังใจซื้อซ้ ำ (Hellier, 
Geursen, Carr, and Richard, 2003) ภ ำพ ลักษ ณ์ ควำมน่ ำ เช่ื อ ถื อ ขอ งตรำสิน ค้ำ  (ไพ ศำล                
เกษมพิพัฒน์กุล, 2557; ฉันท์ชนก  เรืองภักดี, 2558) และกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ (ภำณุพงษ์                   
ม่วงอินทร์, 2558) ตัวแปรท่ีศึกษำมีดังนี้ 
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     ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ที่มำ: ภำพลักษณ์ควำมน่ำเช่ือถือของตรำสินค้ำ (ไพศำล เกษมพิพัฒน์กุล, 2557; ฉันท์ชนก  เรืองภักดี,                
       2558) กลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ (ภำณุพงษ์  ม่วงอินทร์, 2558) และกำรต้ังใจซื้อซ้ ำ (Hellier,   
 Geursen, Carr and Richard, 2003) 

ภำพลักษณค์วำมน่ำเชื่อถือของตรำสินค้ำ 
1. กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำร 
2. คุณภำพของสินค้ำ 
3. จรรยำบรรณกำรขำย 
4. กลยุทธ์รำคำ 
5. เครื่องหมำยรับรองผลิตภัณฑ์ 
6. เอกลักษณ์เฉพำะของสินค้ำ 
7. คุณภำพกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
(ประยุกต์จำก ไพศำล  เกษมพิพัฒน์กุล, 2557;  
ฉันท์ชนก  เรืองภักดี, 2558) 

กลยุทธ์กำรตลำดออนไลน ์
1. เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด 
2. กำรตลำดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบ
กำรจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ 
3. กำรตลำดโดยใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงเป็นผู้
น ำเสนอโฆษณำ 
4. ระบบเครือข่ำยตัวแทนจ ำหน่ำยสินค้ำ 
(ประยุกต์จำก ภำณุพงษ์  ม่วงอินทร์, 2558) 

กำรต้ังใจซ้ือซ้ ำ 
1. ควำมพึงพอใจ 
2. ควำมไว้เนื้อเช่ือใจ 
3. ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
(Hellier, Geursen, Carr and 
Richard, 2003) 
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1.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 1.4.1 กำรรับรู้ถึงภำพลักษณ์ควำมน่ำเช่ือถือของตรำสินค้ำของผู้บริโภคส่งผลต่อกำรต้ังใจ
ซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ 
 1.4.2 กลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำร
ผ่ำนออนไลน์ 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย  
 ในกำรวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมำยเพื่อศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจำกผู้ใช้งำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอำหำร จึงได้ก ำหนดขอบเขตกำรวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี้ ผู้วิ จัยใช้กำรวิ จัยแบบผสำนวิธี  คือ กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีศึกษำจำกแนวคิดทฤษฎีงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและกำรสัมภำษณ์จำก
ผู้ท่ีเป็นลูกค้ำท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอำหำรด้วยข้อค ำถำมแบบปลำยเปิด จ ำนวน 20 ตัวอย่ำง เพื่อ
ศึกษำสภำพท่ัวไปของผู้บริโภคเกี่ยวกับกำรซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ และกำร
วิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยเลือกใช้วิธีกำรส ำรวจ (Survey Method) ด้วย
แบบสอบถำม (Questionnaire) ท่ีสร้ำงขึ้นและได้ก ำหนดขอบเขตของกำรวิจัยไว้ดังนี้คือ  
 1) ประชำกรท่ีใช้ศึกษำเป็น ประชำชนชำวไทยท่ีมีอำยุ 18 ปีข้ึนไป ท้ังเพศชำยและเพศหญิง
ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์  
 2) ตัวอย่ำงท่ีใช้ศึกษำเลือกจำกประชำกร เนื่องจำกทำงผู้วิ จัยไม่สำมำรถหำจ ำนวน
ประชำกรท่ีแน่นอนจำกแหล่งข้อมูลท่ีน่ำเช่ือถือได้ จึงใช้กำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงในกรณีไม่ทรำบ
จ ำนวนประชำกรท่ีแน่นอน (Infinity Population) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane ขนำดกลุ่ม
ตัวอย่ำง 385 ตัวอย่ำง  
 1.5.2 ขอบเขตด้ำนเขตด้ำนเนื้อหำ 
 งำนวิจัยนี้จัดท ำขึ้นเพื่อศึกษำแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสภำพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ และเพื่อศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์ 
 ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับกำรศึกษำ ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น คือ ภำพลักษณ์ควำมน่ำเช่ือถือของตรำสินค้ำ ประกอบไปด้วย  
 1. กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำร  
 2. คุณภำพของสินค้ำ  
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 3. จรรยำบรรณกำรขำย  
 4. กลยุทธ์รำคำ  
 5. เครื่องหมำยรับรองผลิตภัณฑ์  
 6. เอกลักษณ์เฉพำะของสินค้ำ 
 7. คุณภำพกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด  
และกลยุทธ์กำรตลำดออนไลน์ ประกอบไปด้วย  
 1. เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด  
 2. กำรตลำดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบกำรจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์  
 3. กำรตลำดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น ำเสนอโฆษณำ  
 4. ระบบเครือข่ำยตัวแทนจ ำหน่ำยสินค้ำ 
  ตัวแปรตำม คือ กำรตั้งใจซื้อซ้ ำ ประกอบไปด้วย 
 1. ควำมพึงพอใจ 
 2. ควำมไว้เนื้อเช่ือใจ 
 3. ควำมจงรักภักดี 
 1.5.3 ขอบเขตด้ำนสถำนท่ี 
 สถำนท่ีศึกษำท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ผู้ใช้งำนเครือข่ำยส่ือสังคมออนไลน์ทุกชนิด 
 1.5.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 ระยะเวลำท่ีใช้ในกำรด ำเนินกำรศึกษำวิจัย เริ่มต้ังแต่เดือน เมษำยน 2561 ถึงเดือน 
ธันวำคม 2561 
 
1.6 ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมำยถึง ส่ือดิจิทัลท่ีเป็นเครื่องมือในกำรปฏิบัติกำร    
ทำงสังคม (Social Tool) เพื่อใช้ส่ือสำรระหว่ำงกันในเครือข่ำยทำงสังคม (Social Network) ผ่ำน
ทำงเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนส่ือใด ๆ ท่ีมีกำรเช่ือมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยแบ่งส่ือสังคม
ออนไลน์ออกเป็นหลำยประเภท เช่น Weblogs หรือ Blogs, Social Network, Online Video, 
Porto Sharing, Wikis เป็นต้น 
 เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Network) หมำยถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีกำรเช่ือมโยงกัน
เพื่อสร้ำงเครือข่ำยในกำรตอบสนองควำมต้องกำรทำงสังคมท่ีมุ่งเน้นในกำรสร้ำงและสะท้อนให้เห็นถึง
เครือข่ำย หรือควำมสัมพันธ์ทำงสังคม ในกลุ่มคนท่ีมีควำมสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกัน บริกำร
เครือข่ำยสังคมออนไลน์จะให้บริกำรผ่ำนหน้ำเว็บ และให้มีกำรตอบโต้กันระหว่ำงผู้ใช้งำน                   
ผ่ำนอินเทอร์เน็ต 
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 กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำร (Quality of Service) หมำยถึง ส่ิงท่ีช้ีวัดถึงระดับของกำร
บริกำรท่ีส่งมอบโดยผู้ให้บริกำรต่อลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรว่ำสอดคล้องและตอบสนองกับควำมต้องกำร
ของเขำได้ดีเพียงใด หรือควำมเช่ือถือได้ ควำมปลอดภัย รวมถึงช่ือเสียงท่ีเป็นกำรยอมรับในบริกำร  
นั้น ๆ ซึ่งเกิดจำกประสบกำรณ์ กิตติศัพท์ และกำรยอมรับในสังคมท่ีลูกค้ำสัมผัส 
 คุณภำพของสินค้ำ (Porduct Quality) หมำยถึง สินค้ำท่ีมีคุณสมบัติตำมควำมต้องกำรและ
สนองลูกค้ำ เช่น สมรรถนะ ควำมทนทำน ควำมสวยงำมของรูปลักษณ์  มีควำมเช่ือถือมั่นใจได้ว่ำ            
จะท ำงำนได้ตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ ภำยใต้กรอบระยะเวลำและสถำนกำรณ์ท่ีก ำหนด  เช่น 
อำหำรกระป๋องจะมีสภำพตำมท่ีผู้บริโภคต้องกำรและจะไม่เน่ำเสียก่อนถึงวัดหมดอำยุ  
 จรรยำบรรณกำรขำย  (Ethics in Selling) หมำยถึ ง ห ลัก ท่ีควรประพ ฤติปฏิ บั ติ                   
ของพนักงำนขำยและเป็นส่ิงท่ีจะควบคุมหรือสร้ำงควำมประพฤติท่ีเหมำะสม ในกำรติดต่อธุรกิจด้วย
ควำมซื่อสัตย์จะสร้ำงพื้นฐำนควำมสัมพันธ์ในระยะยำวกับลูกค้ำเพรำะควำมพึงพอใจของลูกค้ำนับเป็น
สินทรัพย์ท่ีส ำคัญอย่ำงยิ่งส ำหรับกำรด ำเนินธุรกิจ  
 กลยุทธ์รำคำ (Price Strategy) หมำยถึง กำรก ำหนดว่ำจะต้ังรำคำแบบใด รำคำสูงหรือต่ ำ 
ส่ิงท่ีจะต้องตระหนัก คือ รำคำท่ีได้ก ำหนดไว้นั้นเหมำะสมในกำรแข่งขันหรือสอดคล้องกับต ำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ของสินค้ำนั้นหรือไม่ 
 เครื่องหมำยรับรองผลิตภัณฑ์  (Hallmark) หมำยถึง เครื่องหมำยรับรองผลิตภัณฑ์                    
ท่ีกระทรวงผู้เกี่ยวข้องก ำหนดให้ใช้เพื่อแสดงถึงกำรรับรองผลิตภัณฑ์ท่ีผ่ำนกระบวนกำรตรวจสอบ             
ตำมหลักเกณฑ์ท่ีก ำหนด 
 เอกลักษณ์เฉพำะของสินค้ำ (Identity) หมำยถึง กำรสร้ำงอัตลักษณ์หรือออกแบบเฉพำะ  
ให้แบรนด์สินค้ำหรือองค์กร คือกำรสร้ำงสัญลักษณ์อะไรก็ตำมท่ีสร้ำงสัมผัสแรกผ่ำนกำรมองเห็น 
ดังนั้น กำรสร้ำงเอกลักษณ์เฉพำะจึงมักอยู่ในรูปของ ช่ือแบรนด์ โลโก้ สี สโลแกน  
 กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด (Marketing Communication) หมำยถึง กำรวำงแผนทำง
กำรตลำดโดยกำรใช้ส่ือกำรส่ือสำรท่ีหลำกหลำยรูปแบบมำผสมผสำนกัน เช่น กำรแจ้งข้อมูลข่ำวสำร 
กำรกระตุ้นจูงใจ กำรระลึกถึง ควำมสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ำ  
 กำรตลำดออนไลน์  (Online Marketing) หมำยถึง กำรท ำตลำดในส่ือออนไลน์  เช่น 
โฆษณำ Facebook, โฆษณำ Google, โฆษณำ Youtube, โฆษณำ Instagram มีวัตถุประสงค์หลัก
เพื่อท ำให้สินค้ำเป็นท่ีรู้จักเพิ่มมำกขึ้น โดยใช้วิธีต่ำง  ๆ ในกำรโฆษณำขำยสินค้ำท่ีจะน ำสินค้ำ                 
ไปเผยแพร่ตำมส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดควำมสนใจ จนกระท่ังเข้ำมำใช้บริกำรหรือ                
ซื้อสินค้ำในท่ีสุด 
 เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด (Integrated Marketing Communication) หมำยถึง 
กระบวนกำรส่ือสำรท่ีต้องกำรเผยแพร่ข้อมูล ข่ำวสำร และกิจกรรมเชิงกำรตลำด ไปยังผู้บริโภค
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กลุ่มเป้ำหมำยเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจและกระตุ้นให้เกิดกำรซื้ออย่ำงรวดเร็ว ซึ่งประกอบ            
ไปด้วย กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กิจกรรมเชิงกำรตลำด กำรใช้พนักงำนและกำรบริกำร 
 กำรตลำดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media Marketing) หมำยถึง กระบวนกำร
วำงแผนทำงกำรตลำดโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์น ำเสนอข้อมูล เผยแพร่ข่ำวสำรผ่ำนทำงเครือข่ำย
ออนไลน์เพื่อจะสำมำรถติดต่อส่ือสำรถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยและน ำเสนอขำยสินค้ำหรือบริกำร 
 กำรจัดกำรลูกค้ำสัมพันธ์ (Customer Relation Management – CRM) หมำยถึง กำร
บริหำรควำมสัมพันธ์อันดีระหว่ำงบริษัทและลูกค้ำให้เป็นลูกค้ำของเรำท่ียั่งยืน หรือกลยุทธ์กำรบริหำร
จัดกำรควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบริษัทกับลูกค้ำเพื่อช่วยให้บริษัทสำมำรถจัดกำรกระบวนกำรต่ำง  ๆ 
ภำยในให้ด ำเนินกำรน ำเสนอสินค้ำหรือบริกำรได้ 
 กำรตลำดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น ผู้น ำเสนอโฆษณำ (Celebrity Endorsement) 
หมำยถึง กำรวำงแผนทำงกำรตลำดโดยผ่ำนเครื่องมือกำรส่ือสำรคือกำรโฆษณำ โดยใช้บุคคล                
ท่ีมีช่ือเสียงทำงสังคม เช่น ดำรำนักแสดง เน็ตไอดอล เป็นผู้พรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 ระบบเครือข่ำยตัวแทนขำยสินค้ำออนไลน์ (Dealer System) หมำยถึง กลุ่มแม่ค้ำพ่อค้ำ          
ท่ีขำยสินค้ำออนไลน์ถือได้ว่ำเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยของบริษัท มีกำรท ำงำนร่วมกันเป็นทีม เป็นกลุ่ม            
อำจใช้ระบบวำงต ำแหน่งตัวแทนเป็นระดับข้ัน มีหัวหน้ำทีมและลูกทีม  
 กำรต้ังใจซื้อซ้ ำ (Repurchase) หมำยถึง เจตนำหรือควำมต้ังใจโน้มเอียงของผู้บริโภคใน
กำรซื้อซ้ ำสินค้ำหรือบริกำรเป็นครั้งท่ีสอง หลังจำกกำรซื้อหรือใช้บริกำรไปแล้วรวมถึงกำรวำงแผน           
ท่ีจะซื้อสินค้ำในอนำคต 
 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมำยถึง ควำมรู้สึกท่ีเกิดจำกกำรสะสมในประสบกำรณ์
ท้ังหมดท่ีได้รับจำกกำรบริโภคหรือใช้บริกำรในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 ควำมไว้เนื้อเช่ือใจ (Trust) หมำยถึง ควำมเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์หรือบริกำรท่ีผู้ขำยสินค้ำหรือ
ให้บริกำรสร้ำงขึ้นในระยะยำว โดยค ำนึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคท่ีจะได้รับ 
 ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) หมำยถึงกำรให้กำรสนับสนุนสินค้ำหรือ
บริกำรท่ีผู้ใช้พึงพอใจอย่ำงสม่ ำเสมอในอนำคตและมีกำรบอกต่อให้ผู้บริโภคคนอื่นได้รู้  
 ผลิตภัณฑ์ (Products) หมำยถึง ส่ิงท่ีท ำมำเพื่อจ ำหน่ำยโดยผลิตจำกกระบวนกำรผลิต          
ของโรงงำน หรือได้มำจำกกำรเพำะปลูกในท่ีนี้  หมำยถึง ส่ิงท่ีท ำมำจำกสมุนไพรเพื่อจ ำหน่ำย              
เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร 
 สมุนไพร (Herbal) หมำยถึง พืชชนิดใด ๆ ท่ีใช้ใบ เมล็ด หรือดอก เพื่อน ำมำปรุงรส ท ำเป็น
อำหำร ยำ หรือเครื่องหอม ผลิตผลธรรมชำติได้จำกพืช สัตว์ และแร่ธำตุ ท่ีใช้เป็นยำหรือผสมกับสำรอื่น
ตำมต ำรับยำเพื่อบ ำบัดโรค บ ำรุงร่ำงกำย หรือใช้เป็นยำพิษ เช่น ว่ำนชักมดลูก ว่ำนมหำเมฆ โกฐเชียง 
ดอกค ำฝอย ขิง ดีปลี ฝำง เจตมูลเพลิง ตังถั่งเช่ำ เห็ดหลินจือ โสม กระชำยด ำ ร ำข้ำว จมูกข้ำว ฯลฯ 
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 ผลิตภัณฑ์ เสริมอำหำร (Dietary Supplement) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้รับประทำน
โดยตรงนอกเหนือจำกกำรรับประทำนอำหำรหลักตำมปกติเพื่อเสริมสำรบำงอย่ำง มักอยู่                    
ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุ่งหมำยส ำหรับบุคคล
ท่ัวไปท่ีมีสุขภำพปกติ มิใช่ส ำหรับผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทำน ตัวอย่ำงของ
ผลิตภัณฑ์เสริมอำหำร อำทิ น้ ำมันปลำ สำหร่ำยสไปรูลิน่ำ น้ ำมันอีฟนิ่งพริมโรส กลูโคแมนแนน ไคโต
ซำน เส้นใยอำหำร คอลลำเจนอัดเม็ด ชำเขียวชนิดสกัดบรรจุแคปซูล โคเอ็นไซม์คิวเท็นแคปซูล ฯลฯ 
 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำร (Herbal Supplements) หมำยถึง ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์          
ท่ีใช้รับประทำนโดยตรงนอกเหนือจำกกำรรับประทำนอำหำรหลักตำมปกติเพื่อเสริมสำรบำงอย่ำงซึ่ง         
มีส่วนประกอบหรือสำรสกัดจำกผลิตผลธรรมชำติได้จำก พืชชนิดใด ๆ ท่ีใช้ใบ เมล็ด หรือดอก 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือกิจกรรมหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค          
ท่ีเกี่ยวข้องกับกำรค้นหำ กำรซื้อ กำรใช้ กำรประเมินผล และกำรใช้จ่ำยในผลิตภัณฑ์ หรือบริกำร              
ท่ีต้องกำรซึ่งต้องอำศัยกระบวนกำรตัดสินใจร่วมด้วย  
 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นเครื่องมือในกำรติดต่อส่ือสำรกับผู้บริโภค โดยมี
วัตถุประสงค์ส ำคัญในกำรกระตุ้นยอดขำย แนะนำสินค้ำสู่ผู้บริโภค กำรสร้ำงควำมพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อตรำสินค้ำหรือบริกำร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดกำรใช้สินค้ำและบริกำรอย่ำงต่อเนื่อง หรือเป็น
กำรติดต่อส่ือสำรระหว่ำงผู้ขำยกับผู้บริโภค เพื่อชักจูงเกิดทัศนคติและพฤติกรรมกำรซื้อ โดยกำร
ติดต่อส่ือสำรนี้มีรูปแบบท่ีหลำกหลำย พิจำรณำให้มีควำมเหมำะสมกับผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์  
 กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในกำรน ำเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับองค์กรเพื่อ             
สร้ำงกำรรับรู้ และส่งเสริมกำรตลำดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริกำร หรือควำมคิด  
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  
 1.7.1 ทรำบสภำพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนส่ือออนไลน์
ชนิดต่ำง ๆ เพื่อให้ผู้ประกอบกำรหรือบุคคลท่ีสนใจใช้ข้อมูลเป็นแนวทำงในกำรวำงแผนด ำเนินธุรกิจ
ใหเ้ข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้ท่ัวถึงและตรงตำมควำมต้องกำรของตลำดออนไลน์ 
 1.7.2 ทรำบปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรต้ังใจซื้อซ้ ำผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรผ่ำนออนไลน์
เพื่อให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถใช้ข้อมูลในกำรวำงกลยุทธ์เพื่อท่ีจะสำมำรถแข่งขันกับคู่แข่งและพัฒนำ
ธุรกิจร้ำนค้ำออนไลน์ต่อไป 
 1.7.3 ผู้ผลิต ผู้จ ำหน่ำย นักกำรตลำด สำมำรถใช้ข้อมูลผลงำนวิจัยในกำรด ำเนินธุรกิจเพื่อ
เพิ่มยอดขำยสินค้ำให้เกิดประสิทธิภำพและสำมำรถท ำให้ธุรกิจประสบผลส ำเร็จ 



 บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษา ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 2.1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 2.2 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้าและความเช่ือถือต่อตราสินค้า  
  2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณภาพการบริการ 
  2.3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า 
  2.3.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการส่ือสาร 
  2.3.5 แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณในการขาย 
  2.3.6 แนวคิดเกี่ยวกับราคาและกลยุทธ์ด้านราคา 
   2.3.7 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดออนไลน์ 
  2.3.8 แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
  2.3.9 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.3.10 แนวคิดและทฤษฎีการซื้อซ้ า  
 2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  
2.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ อาหารประเภทหนึ่งท่ีใช้รับประทานโดยตรงนอกเหนือจากการ
รับประทานอาหารหลักตามปกติเพื่อเสริมสารบางอย่าง มักอยู่ในรูปลักษณะเป็นเม็ด แคปซูล ผง 
เกล็ด ของเหลว หรือลักษณะอื่น และมีจุดมุ่งหมายส าหรับบุคคลท่ัวไปท่ีมีสุขภาพปกติ มิใช่ส าหรับ
ผู้ป่วย และไม่ควรให้เด็กและสตรีมีครรภ์รับประทาน 
 2.1.1 ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาได้แบ่งผลิตภัณฑ์เสริมอาหารออกเป็นกลุ่ม/
ประเภท ดังนี ้
  1. วิตามิน (Vitamins) เช่น วิตามินเอ วิตามินบ ีวิตามินซี วิตามินดี วิตามินอี กรดโฟลิก  
  2. แร่ธาตุหรือเกลือแร่ (Minerals) เช่น แคลเซียม สังกะสี เหล็ก แมกนีเซียม ซิลีเนียม  

http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AD/
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%8B%E0%B8%B5/
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B5/
http://haamor.com/th/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B5/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%81/
http://haamor.com/th/%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B8/
http://haamor.com/th/%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B8/
http://haamor.com/th/%E0%B9%81%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1/
http://haamor.com/th/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B5/
http://haamor.com/th/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1/
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  3. กรดอะมิ โน  (Amino acids) เช่น  ทริปโตเฟน  กลูตามีน  อาร์ จินีน  ไทโรซีน                   
ทอรีน กรดอะมิโนโซ่กิ่ง ซึ่งประกอบไปด้วย วาลีน, ไอโซลิวซีน และลิวซีน  
  4. กรดไขมัน (Fatty acids) เช่น กรดไขมันโอเมก้า-3 กรดไขมันโอเมก้า-6  
  5. สมุนไพร และสารสกัดจากพืช (Herbs and herbal extracts) เช่น สารสกัดจาก
เมล็ดองุ่น ขิง ดีปลี ฝาง ตังถั่งเช่า เห็ดหลินจือ โสม กระชายด า ว่าน ไพร กระเทียม แปะก๊วย ร าข้าว 
จมูกข้าว ฯลฯ 
  6. สารสกัดจากสัตว์ (Animal extracts) เช่น น้ ามันปลา น้ ามันตับปลา สารสกัดจาก
หอยนางรม กระดูกอ่อนปลาฉลาม  
 2.1.2 ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  เนื่องจากข้อมูลท่ีระบุให้แสดงบนฉลากล้วนเป็นข้อมูลซึ่งผ่านการพิจารณาแล้วว่าเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค ดังนั้น ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนอกจากต้องตรวจสอบข้อมูล
โฆษณาให้แน่ชัดแล้ว ผู้บริโภคควรต้องตรวจสอบข้อความบนฉลากให้มีการแสดงสาระส าคัญ ครบถ้วน
ตามท่ีกฎหมายก าหนดด้วย ฉลากผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องแสดงข้อความภาษาไทย ได้แก่ ช่ืออาหาร 
เลขสารบบอาหารในเครื่องหมาย อย. ช่ือและท่ีต้ังของผู้ผลิต/ผู้แบ่งบรรจุภัณฑ์หรือผู้น าเข้า                
(ในผลิตภัณฑ์น าเข้าต้องระบุประเทศผู้ผลิตด้วย) ปริมาณสุทธิ ส่วนประกอบส าคัญ วันเดือนปีท่ีผลิต 
และวันเดือนปีท่ีหมดอายุ โดยมีค าว่า “ผลิต” และ “หมดอายุ” หรือ “ควรบริโภคก่อน” ก ากับไว้ด้วย 
ค าแนะน าในการเก็บรักษาในกรณีท่ีมีการเจือสี แต่งกล่ินรส ใช้วัตถุกันเสีย วัตถุปรุงแต่งรสอาหารหรือ
วัตถุให้ความหวานแทนน้ าตาล ต้องระบุบนฉลากด้วย  
 2.1.3 ข้อควรทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  1. โดยท่ัวไปแม้ว่ารูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ยา แต่
ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ยา ดังนั้น จึงไม่สามารถใช้รักษาหรือบรรเทาโรคใด ๆ ตลอดจนไม่สามารถเปล่ียนแปลง
ระบบการท างานภายในร่างกาย หรือช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกายได้ 
  2. ขั้นตอนในการขออนุญาตผลิต หรือน าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อจ าหน่ายแตกต่าง
จากการขอขึ้นทะเบียนเป็นผลิตภัณฑ์ยา ซึ่งต้องมีกระบวนการพิจารณาเรื่องประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์จนเป็นที่ประจักษ์แน่ชัดก่อนว่าสามารถรักษาหรือบ าบัดบรรเทาโรคได้จริง ถึงจะอนุญาตให้
จ าหน่ายเป็นผลิตภัณฑ์ยาได้ ดังนั้น จึงห้ามมิให้โฆษณาเผยแพร่ในเชิงก่อให้เกิดความเข้าใจผิดว่า
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสามารถรักษาหรือบรรเทาโรคใด ๆ เพราะการโฆษณาเช่นนั้นเป็นการกล่าวอ้าง
สรรพคุณทางยา 
  3. ต้องไม่โฆษณาโดยท าให้เข้าใจว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นเพียง
อย่างเดียวจะท าให้สุขภาพร่างกายดีขึ้นได้ แต่ต้องให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่าจะต้องบริโภคอาหารหลัก             
ให้ครบส่วนรวมท้ังการออกก าลังกายและการพักผ่อนท่ีเหมาะสมด้วย  

http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B9%82%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B9%84%E0%B8%AD/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%82%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%82%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%94%E0%B9%84%E0%B8%82%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99/
http://haamor.com/th/%E0%B9%84%E0%B8%9D-%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%99-%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0-%E0%B8%9D%E0%B9%89%E0%B8%B2-%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A7/
http://haamor.com/th/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2/
http://haamor.com/th/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2/
http://haamor.com/th/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81-%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%99/
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  4. ไม่อนุญาตให้มีการกล่าวอ้างหรือรับรองคุณภาพคุณประโยชน์โดยบุคคล องค์กร 
หรือหน่วยงานใด ๆ 
  5. การโฆษณาโดยมีการแจกแจงคุณประโยชน์ของสารอาหารแต่ละชนิดท่ีเป็น
ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น สามารถกระท าได้ก็ต่อเมื่อพิสูจน์ได้ว่ามีคุณประโยชน์
ตามท่ีกล่าวอ้างจริง 
  6. ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใดมีการแสดงข้อความกล่าวอ้างทางโภชนาการ หรือกระท า
การโฆษณาโดยกล่าวอ้างคุณค่าทางโภชนาการเพื่อส่งเสริมการขาย  ต้องแสดงข้อมูลโภชนาการ           
บนฉลากเพื่อให้ผู้บริโภคทราบด้วย 
  7. ต้องไม่ส่ือความหมายให้เข้าใจว่าเป็นอาหารส าหรับควบคุมน้ าหนักหรือสามารถใช้
ลดน้ าหนักได้ 
  8. การท่ีผลิตภัณฑ์เสริมอาหารได้รับอนุญาตให้จ าหน่ายจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยาแล้ว แสดงว่าส านักงานคณะกรรมการอาหารและยารับรองเฉพาะสรรพคุณตามท่ี              
ขออนุญาต ซึ่งก าหนดให้ระบุบนฉลาก ผู้บริโภคจึงควรศึกษารายละเอียดบนฉลากผลิตภัณฑ์ก่อน             
ทุกครั้ง ไม่ควรเช่ือจากการกล่าวอ้างของผู้ขาย 
  9. การพบเอกสารวิชาการ บทความ หรือคอลัมน์สุขภาพ เอ่ยถึงสารเคมีหรือวัตถุดิบท่ี
สกัดจากธรรมชาติท่ีมีการกล่าวถึงการช่วยรักษาโรค หรือช่วยเปล่ียนแปลงระบบการท างานภายใน
ร่างกาย ตลอดจนช่วยเปล่ียนแปลงโครงสร้างของร่างกาย เช่น กล่าวว่าช่วยรักษาโรคมะเร็ง เบาหวาน 
ช่วยลดน้ าหนัก ลดไขมันส่วนเกิน หรือลดริ้วรอยปัญหาจุดด่างด าฝ้ากระบนใบหน้า ฯลฯ อาจท าให้
ผู้บริโภคหรือผู้จ าหน่ายเช่ือมโยงข้อมูลด้วยตนเองจนก่อให้เกิดความเข้าใจคลาดเคล่ือน หรือความเช่ือ
ท่ีว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีสารนั้นสามารถรักษา บรรเทาโรค หรือเปล่ียนแปลงร่างกายตนเองได้ 
ซึ่งเป็นความเข้าใจไม่ถูกต้อง เนื่องจากปริมาณสารท่ีออกฤทธิ์ในผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้นยังมีปริมาณ
ไม่ถึงขนาดท่ีใช้ในการป้องกัน บ าบัด รักษาโรค หรือเปล่ียนแปลงระบบการท างาน ตลอดจน
โครงสร้างร่างกายได้ 
 2.1.4 ข้อบ่งใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  1. ช่วยให้ร่างกายได้รับสารอาหารอย่างเพียงพอ เช่น ได้รับวิตามินและแร่ธาตุเสริม          
ในผู้ท่ีไม่รับประทานผักหรือผลไม้ หรือรับประทานได้น้อย 
  2. ใช้บ ารุงร่างกาย และช่วยให้ระบบอวัยวะต่าง ๆ ในร่ายกายท างานได้ตามปกติ 
  3. อาจช่วยลดความเส่ียงในการเกิดโรคบางชนิด เช่น โรคมะเร็ง โรคไขมันในเลือดสูง 
 2.1.5 ข้อห้ามใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  1. ห้ามใช้ในผู้ท่ีมีอาการแพ้สารนั้น ๆ 
  2. ห้ามรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแทนยารักษาโรค 

http://haamor.com/th/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3/
http://haamor.com/th/%E0%B8%95%E0%B8%B2/
http://haamor.com/th/%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B9%88%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B8/
http://haamor.com/th/%E0%B8%95%E0%B8%B2/
http://haamor.com/th/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%84-%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3-%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B0
http://haamor.com/th/%E0%B8%A1%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B9%87%E0%B8%87
http://haamor.com/th/%E0%B9%84%E0%B8%82%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B9%E0%B8%87
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 2.1.6 การควบคุมก ากับดูแลของประเทศไทย  
  ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารท่ีก าหนดคุณภาพ หรือ มาตรฐานตามกฎหมาย 
และการแสดงฉลากจะต้องขออนุญาต และได้รับ อนุมัติจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา
ก่อนน าไปใช้ ดังนั้น ผู้ผลิต หรือผู้น าเข้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะต้องมายื่นค าขออนุญาตตาม
กฎหมายให้ถูกต้อง โดยยื่นค าขออนุญาตต้ังโรงงานผลิตอาหารหรือขออนุญาตน าเข้า ฯ รวมท้ังยื่นขอ
จดทะเบียนอาหาร หรือแจ้งรายละเอียดอาหารตาม แบบ สบ.5 ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมี
ส่วนประกอบส าคัญเป็นไปตามบัญชีรายช่ือท่ีส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศก าหนด 
หรือยื่นค าขออนุญาตใช้ฉลากอาหารตามแบบ สบ.3 ส าหรับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมีส่วนประกอบ
ส าคัญท่ีนอกเหนือจากท่ีก าหนดในบัญชีรายช่ือ ท่ีส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาประกาศ
ก าหนด รวมท้ังหลักฐานต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับสูตรส่วนประกอบ คุณภาพมาตรฐาน ความปลอดภัย 
ของวัตถุดิบท่ีใช้ และของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ๆ เช่น รายงานผลการ ตรวจวิเคราะห์ทางด้าน
จุลินทรีย์ และโลหะหนัก เป็นต้น ท้ังนี้ ผู้ประกอบการซึ่งได้รับเลขสารบบอาหารเรียบร้อยแล้วจึงจะ 
น าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั้น ๆ จ าหน่ายได้ ซึ่งรวมถึงการขออนุญาตโฆษณาด้วย จากนั้นส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยาจะมีการตรวจสอบเฝ้าระวังผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับอาหารท่ีจ าหน่าย               
ในท้องตลาดแล้วว่ามีคุณภาพหรือมาตรฐานเป็นไปตามท่ีได้ขออนุญาตไว้เพียงใด รวมท้ังมีการ             
เฝ้าระวังการโฆษณามิให้หลอกลวง หรือโอ้อวดคุณภาพสรรพคุณเกินจริง หากผู้ประกอบการฝ่าฝืน             
ข้อกฎหมายก็จะถูกด าเนินคดีตามแต่กรณีนั้น ๆ 
 
2.2 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีการรวมตัวกันเป็นสังคมท าให้เกิดการท า
กิจกรรมร่วมกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปของเว็บไซต์และได้มีการแพร่ขยายออกไป           
เรื่อย ๆ โดยใช้รูปแบบของการติดต่อส่ือสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการสร้างเครือข่ายชุมชน
เสมือนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือส าคัญในการติดต่อส่ือสาร การท ากิจกรรม           
ต่าง ๆ รวมท้ังการใช้ประโยชน์ทางด้านการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง คนในสังคมปัจจุบัน            
ส่วนใหญ่จะใช้ชีวิตอยู่กับสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อบอกเล่า
เรื่องราว ประสบการณ์ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผู้ใช้จัดท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากส่ือต่าง ๆ แล้วน ามา
แบ่งปันให้กับเพื่อนและผู้อื่นท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนได้ทราบผ่านทางเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
  1. กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ตัวตน” เป็นเว็บไซต์ท่ีมีลักษณะใช้น าเสนอตัวตน และ
เผยแพร่เรื่องราวของตนเองผ่านทางอินเทอร์เน็ต หรือสร้างอัลบั้มรูปของตัวเอง สร้างกลุ่มเพื่อน              
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ในห้องเรียนและสร้างเครือข่ายเพื่อการเรียนรู้ขึ้นมาได้ เช่น myspace.com, hi5.com และ
facebook.com เป็นต้น 
   2. กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” อาจจะเป็นผลงานของกลุ่มหรือผลงานของตัวเอง 
โดยสามารถน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ วิดีโอ รูปภาพ หรือเสียง เช่น YorTube.com, Yahoo 
VDO, Google VDO, Flickr.com และ Multiply.com เป็นต้น 
  3. กลุ่มเว็บไซต์ท่ีมีความน่าสนใจเกี่ยวกับเรื่องเดียวกัน อาจเป็นลักษณะ Online Book                 
marking หรือ Social Bookmarking โดยมีแนวคิดท่ีว่าแทนท่ีเราจะท า Bookmark เว็บไซต์ท่ีเรา
ชอบ หรือบทความ รายงาน ท่ีเกี่ยวข้องกับการเรียน เก็บไว้ในเครื่องของเราคนเดียว เราก็สามารถท า 
Bookmark เก็บไว้บนเว็บไซต์แทน เพื่อเป็นการแบ่งให้เพื่ อน ๆ คนอื่นเข้ามาดูได้ด้วยและเราก็ 
สามารถดูได้ว่าเว็บไซต์ใดท่ีได้รับความนิยมมาก หรือเป็นท่ีน่าสนใจ โดยดูจากจ านวนตัวเลขท่ีเว็บไซต์
นั้นถูก  Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคนอื่น  ๆ เช่น Delicious, Digg, Zickr และ Duocore.tv              
เป็นต้น 
  4. กลุ่มเว็บไซต์ท่ีใช้ส าหรับการท างานร่วมกันเป็นกลุ่ม กล่าวคือ การท างานบนเครือข่าย                  
สังคมออนไลน์ท่ีเปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนในกลุ่มสามารถเข้ามาน าเสนอข้อมูล ความคิดหรือต่อยอด
เรื่องราวต่าง ๆ ท่ีอนุญาตให้ใครก็ได้เข้ามาช่วยกันเขียนและแก้ไขบทความต่าง ๆ ได้ตลอดเวลา ท าให้
เกิดเป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีรวบรวมความรู้ ข่าวสารและเหตุการณ์ต่าง  ๆ ไว้อย่าง
มากมาย 
 - ตัวอย่างส่ือออนไลน์ 
 1. เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิยมอย่างมากท่ัวโลกอีกท้ังยังเป็นอีก                
ช่องทางหนึ่งท่ีใช้เป็นช่องทางการค้าขายธุรกิจค้าปลีกซึ่งเป็นบริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่งท่ีจะท า
ให้ ผู้ใช้สามารถติดต่อส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลาย  ๆ กิจกรรมกับผู้ใช้ 
Facebook คนอื่น ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการต้ังประเด็นถามตอบในเรื่องท่ีน่าสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์
คลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกันแบบสด ๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่มและยังสามารถ           
ท ากิจกรรมอื่น ๆ ผ่านแอพพลิเคช่ันเสริมท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอพพลิเคช่ันดังกล่าวได้ถูกพัฒนา             
เข้ามาเพิ่มเติมอยู่เรื่อย ๆ ปัจจุบันสามารถแพร่ภาพสดหรือการถ่ายทอดวิดีโอเรื่องราว ณ ปัจจุบัน      
ของตนซึ่งสามารถแสดงความคิดเห็นพูดคุยตอบโต้ได้ทันทีในขณะนั้น 
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ภาพที่ 2.1 ภาพแสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน Facebook 
 
 2. ไลน์ (Line) เป็นแอพพลิเคช่ันท่ีให้บริการท่ีท าให้ผู้ใช้สามารถสร้างกลุ่มแชท ส่งข้อความ 
ภาพ คลิปวิดีโอ หรือจะพูดคุยโทรศัพท์แบบเสียงก็ได้ ตอนนี้ Line ใช้ได้ในระบบปฏิบัติการ iOS, 
Android, Windows Phone, PC และ BlackBerry ฟีเจอร์ของ Line ประกอบด้วยการส่งข้อความ 
การสนทนาด้วยเสียง การเปล่ียนพื้นหลังแบล็กกราวนด์หน้าห้องแชท การสนทนาแบบกลุ่ม Official 
Line และการส่งสต๊ิกเกอร์ อีกท้ัง Line ยังสามารถใช้งานในด้านค้าขายโดยผ่านแอพพลิเคช่ัน             
เพื่อพูดคุย ส่ังซื้อผ่านแชท สะดวกและประหยัดเวลา 
 
 

 
 
 
                         
 
 
 
                    
                
 
ภาพที่2.2 ภาพแสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน Line   
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 3. อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอพพลิเคช่ันบน Smartphone และอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
โดยแอพพลิเคช่ันนี้จะเน้นการแชร์รูปภาพบน Social Network ซึ่งท าให้เพื่อนของคุณสามารถเห็น
ภาพถ่ายของคุณได้และยังสามารถคอมเมนท์ภาพของคุณได้ ท่ีส าคัญ Instagram ยังสามารถใช้แชร์
ภาพของคุณไปยัง Twitter, Facebook ได้อีกด้วย   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.3 ภาพแสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน Instagram 
 
 4. ยูทูป (Youtube) คือเว็บไซต์ท่ีให้บริการแลกเปล่ียนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ได้ฟรี โดยน า
เทคโนโลยีของ Adobe Flash Player มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเข้าดูวิดีโอต่าง ๆ 
พร้อมท้ังเป็นผู้อัพโหลดวิดีโอผ่าน Youtube ได้ฟรี เมื่อสมัครสมาชิกแล้วผู้ใช้จะสามารถใส่ภาพ วิดีโอ
เข้าไปแบ่งปันภาพวิดีโอให้คนอื่นดูด้วย แต่หากไม่ได้สมัครสมาชิกก็สามารถเข้าไปเปิดดูภาพวิดีโอท่ี
ผู้ใช้คนอื่น ๆ ใส่ไว้ใน Youtube ได้ วิดีโอท่ีสามารถอัพโหลดลง Youtube ได้ ต้องมีความยาวไม่เกิน 
15 นาที ยกเว้นวิดีโอจากพาร์ทเนอร์ของ Youtube ท่ีได้รับอนุญาตจาก Youtube ขนาดของไฟล์             
ไม่เกิน 2 GB สามารถรับ File วิดีโอท่ีอัพโหลดเข้ามาในนามสกุลต่าง ๆ ได้ 
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ภาพที่ 2.4 ภาพแสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน YouTube 
 
 5. ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก โดยผู้ใช้
สามารถส่งข้อความยาวไม่เกิน 140 ตัวอักษร ว่าตัวเองก าลังท าอะไรอยู่หรือท าการทวีต (Tweet) 
แสดงความรู้สึกอารมณ์ต่าง ๆ ของเราบอกให้ผู้คนรับรู้ถึงข้อความท่ีเราได้แสดงออกไป สามารถ
อัพเดตข้อความได้ตลอดเวลา Twitter ไม่ได้โพสต์เพียงข้อความเท่านั้น แต่สามารถโพสต์ภาพถ่าย 
วิดีโอ และไฟล์ต่าง ๆ ได้ด้วย  
                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5 ภาพแสดงหน้าแอพพลิเคช่ัน Twitter 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 2.3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้าและความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand trust) 
 Kotler and Armstorng (2012) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าไว้ว่า เป็นช่ือ (Name)               
ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดังกล่าว เพื่อระบุ
ถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจาก           
คู่แข่งขัน 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542) ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่า ควรจะต้องมี 
 1) บุคลิกท่ียั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วย การรวมกันทางด้านคุณค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value) 
 2) การตัดสินใจท่ีซื้อสินค้าเกิดขึ้นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีถูกต้องและมีความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า 
 3) ผลิตภัณฑ์ คือ ส่ิงท่ีสร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้ภาพลักษณ์ 
(Perceptual Image) ของผู้บริโภค 
 4) คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งไม่
สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลักษณ์ท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งนั่นหมายความว่าการท่ีผู้บริโภคซื้อ
สินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นเป็นเพราะตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังนั้นตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จจึงเป็น
ตราสินค้าท่ีแตกต่างในใจผู้บริโภค 
 วิริยา สาโรจน์ (2543) อธิบายไว้ว่า ตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1) สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้าประกอบด้วยขอบเขต คือ 
การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คือ คอมพิวเตอร์ AIA คือ 
การประกันชีวิต เป็นต้น การเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเข้ากับตราสินค้าได้ หมายความว่า เมื่อพูด
ถึงประเภทของสินค้าผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้าอื่น ตราสินค้าท่ีโดดเด่นจะเป็น
ตราสินค้าเดียวท่ีผู้บริโภคนึกถึง ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงต้องเป็นตราสินค้าท่ีสามารถเช่ือมโยงกับ
ประเภทสินค้าของตนได้อย่างชัดเจน ในส่วนของคุณลักษณะ ในอดีตมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และ สร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภคและคุณลักษณะของสินค้าเป็นส่ิงท่ี
มองเห็นได้ง่ายกว่าส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ ดังนั้น การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะของสินค้า
สามารถคาดการณ์ได้ง่ายกว่า โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึงกระบวนการในการหาข้อมูล
เกี่ยวกับตราสินค้า และ ไม่ค่อยสนใจหน้าท่ีของสินค้ามากนัก แต่กลับให้ความส าคัญกับรูปแบบและ
ประโยชน์อื่น ๆ ท่ีไม่เกี่ยวข้องกับหน้าท่ีของสินค้า ดังนั้น การให้ความส าคัญกับตราสินค้าแต่เพียง
คุณลักษณะของสินค้าจะท าให้กลยุทธ์ในการขายตราสินค้ามีข้อจ ากัด และท าให้สินค้าขาดความ
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ยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกับคุณลักษณะของสินค้าเพียงด้านเดียว  เมื่อตลาดมีการเปล่ียนแปลง
ความสามารถในการปรับปรุงเปล่ียนคุณลักษณะของสินค้าก็จะท าได้ยากขึ้น นอกจากนี้คุณภาพ            
ของสินค้าและคุณค่า คือ คุณภาพของสินค้าเป็นส่ิงท่ีสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าและจะไปสู่การใช้          
ของผู้บริโภค 
 2) องค์ประกอบอื่น ๆ ของตราสินค้าประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) 
คือ สินค้าก าหนดต าแหน่งของตัวเองจากผู้ใช้สินค้า ถิ่นก าเนิดของสินค้า (Country of Origin) เป็นส่ิงท่ี
บอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินค้า เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีผลิตจากประเทศท่ีเป็น             
ถิ่นก าเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาท่ีมี ช่ือเสียงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น                   
การเช่ือมโยงสินค้าประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอย่าง
ประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะท าให้สินค้าจากประเทศนั้น ๆ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุด              
แห่งหนึ่งของโลก 
 การเช่ือมโยงกับองค์การ (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ
คุณลักษณะด้านความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีคุณภาพของสินค้า และความใสใจเกี่ยวกับส่ิงแวดล้อมท่ี
ได้รับการหล่อหลอมจากประชาชน วัฒนธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ ในขณะท่ีบุคลิกของแต่ละ
บุคคล เช่น ความน่าเช่ือถือ ความมีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลักษณะของสินค้าสามารถสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ เนื่องจากบุคลิกของตราสินค้าสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของลูกค้า ซึ่งเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของตราสิน ค้า            
ยังช่วยในการส่ือสารคุณลักษณะและหน้าท่ีของสินค้าไปยังผู้บริโภคอีกด้วย 
 สัญลักษณ์ (Symbols) ท่ีแข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และโครงสร้าง
ท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น สัญลักษณ์ของตราสินค้า             
แบ่งออกได้ 3 ประเภท คือ  

 1) ภาพลักษณ์ท่ีเห็น (Visual Imagery) เป็นส่ิงท่ีสามารถจ าได้และมีพลัง 
 2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ
โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเป็นหนึ่งของตราสินค้ากับสุดยอดของนักฟุตบอล 
เป็นต้น 
 3) มรกตของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นตัวแทนของแก่นตราสินค้า 
นอกจากนั้นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-Customer Relationship) สามารถ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้า ผลประโยชน์ด้าน
อารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็นตัวเพิ่ม และสร้าง
ประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้า และท้ายท่ีสุดผลประโยชน์จากความภาคภูมิใจ              
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ในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใช้สินค้าก็เพื่อท่ีจะบ่งบอกถึงความ              
เป็นตัวของตัวเอง 
 Schiffman & Kanuk (2007) ให้ความหมายไว้ว่าคุณค่าในตราสินค้า หมายถึง คุณค่าท่ี          
มีอยู่ในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงเป็นลักษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดสรรพื้นท่ีในการ
วางสินค้าท่ีดีกว่า คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพท่ีรับรู้ และในด้านของการส่งเสริมการขายจะมีผลท าให้เกิด
ความสับสน ดังนั้น นักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพื่อเพิ่มคุณค่าและกระตุ้น
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภครักษาผู้บริโภคไม่ให้เปล่ียนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออื่น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ นักการตลาด
จะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้ามีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าและมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรม         
ของตราสินค้านั้น คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกท่ีดี
ต่อตราสินค้าอย่างมั่นคงจดจ าตราสินค้าได้ด้วยคุณลักษณะท่ีไม่ซ้ ากับตราสินค้าอื่น 
 Keller (1998) Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกาได้ให้นิยาม
คุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของการเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) 
ท่ีมีต่อลูกค้า ช่องทางการจัดจ าหน่าย และบริษัทเจ้าของท่ีอ านวยประโยชน์ให้ตราสินค้านั้น สามารถ
สร้างรายได้ และผลก าไรเพิ่มมากขึ้นได้มากกว่าไม่มีตราสินค้าท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง แตกต่าง             
มีความมั่นคง และมีความได้เปรียบคู่แข่ง 
 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี ลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินค้า และคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีสามารถใส่เข้าไปในผลิตภัณฑ์ ซึ่ง               
ตราสินค้าท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ท าให้การศึกษา
เกี่ยวกับเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่เน้นไปในมุมมองผู้บริโภคเป็นหลัก 
 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค และคุณสมบัติของตราสินค้า  
ท าให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้ามักจะเน้นและให้ความส าคัญในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิด
คุณค่าตราสินค้าของ Aaker อธิบายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้านั้น มีองค์ประกอบ 5 อย่างด้วยกัน คือ 
 1) การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่า
ตราสินค้า และจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการท่ีตราสินค้าใด ๆ 
สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะท่ีก าลังซื้อสินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้า
นั้นมีความมั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดีและเช่ือถือได้ ดังนั้นมักถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่า
ตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก ซึ่งตราสินค้าไทยจะช่วยลดปัญหาการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์
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ตราสินค้าไทยและตราสินค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ ผ่านคุณค่า
ตราสินค้า (Brand Value) และมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าตราอื่นของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึง
วัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่า
ตราสินค้าเพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น 
 3) ภาพลักษณ์การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) ภาพลักษณ์ มาจากค าว่า 
Image ซึ่งมีความหมาย คือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจความประทับใจส่ิงท่ีเรารู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง คนใด                
คนหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่งจะเรียกว่าช่ือเสียงก็ได้ โดยได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมี
ประสบการณ์ ท้ังนี้ต้องมีความประทับใจเพียงพอท่ีจะสร้างเป็นภาพอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจเป็น
ภาพลักษณ์ในทางบวกหรือทางลบก็ได้  
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย ความประทับใจ (Impressions) หรือการเช่ือมโยง
สร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยแสดงการรับรู้ท้ังหมดท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีซึ่งไม่ได้พิจารณาเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจุหีบห่อ แต่การเช่ือมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าเกิดมาจากส่ิงเหล่านี้ ท้ังหมด ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคมีความโน้มเอียง         
ในการประเมินสินค้าท่ีมีการแข่งขันกันจากการพิจารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคไม่ใช่รูปภาพ
ท่ีเกิดจากตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจท่ีฝังลึกอยู่ในใจ ซึ่งเป็นผลสรุปท่ีซึ่งสามารถเกิดเป็นรูปแบบ
ท่ีส าคัญของการตอบสนอง หรือเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นมาในจิตใจอย่างรวดเร็ว โดยสะท้อนถึงทัศนคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้า หรือเรียกอีกอย่าหนึ่งว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ (Perceived 
Benefits) 
 การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าถือเป็นส่ิงท่ีส าคัญส่วนหนึ่งของการสร้างการรับรู้              
ในตราสินค้า เรียกว่า การระลึกถึงก่อนการซื้อหรือเป็นส่วนหนึ่งของการรับรู้ท่ีเกิดขึ้น เมื่อตราสินค้า         
ถูกจดจ า(Recognized) ในความทรงจ าหรือในความคิดในสภาพปัจจุบัน ความรู้ (Knowledge) 
เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นกระบวนการทางข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า และเป็นการเจาะจงและการ
ยอมรับมากกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าบางครั้งการรับรู้ในตราสินค้าท้ังหมด ไม่ได้ใช้เพียงแค่
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นพื้นฐานของการซื้อ (Buying) ถ้าการซื้อ
อยู่บนพื้นฐานของการพิจารณาภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ถือเป็นข้อได้เปรียบของการ
เข้าถึงทางจิตใจท่ีซึ่งจะใช้ในการพิจารณาว่าจะยอมรับหรือปฏิเสธตราสินค้านั้น ๆ 
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 คุณค่าตราสินค้ายังสามารถเกิดจากภาพลักษณ์ท่ี ผู้บริโภคเช่ือมโยงกับตรายี่ห้อในเรื่อง            
ต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น คุณสมบัติของสินค้า การบริการ หรือแม้กระท่ังสัญลักษณ์ต่าง ๆ ของตรายี่ห้อ 
ภาพลักษณ์ท่ี เช่ือมโยงกับตรายี่ห้อจาก Brand Identity โดยตรง หรือต าแหน่งทางการตลาดของ           
ตรายี่ห้อท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค ดังนั้นการสร้างตรายี่ห้อให้แข็งแกร่งจึงหมายถึง การพัฒนาและสร้าง
Brand Identity นั่นเอง 
 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึด
มั่นท่ีผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า
(Brand Equity) ท่ีมีความส าคัญ เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินค้าอื่นหรือไม่ 
รวมท้ังยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า เป็นส่ิงสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินค้านั้น เช่น ผู้บริโภคจดจ าลักษณะ และมั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์สินค้านั้น ๆ ก็จะ
ซื้อสินค้านั้น เป็นต้น 
 5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพย์ของ
ตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น จัดว่าเป็น
องค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากส่ิงเหล่านี้เป็นสินทรัพย์ท่ีมีค่าซึ่งจะช่วยปกป้อง         
ตราสินค้าจากคู่แข่งได้ 
 Oliver & Rust (1997) Cronin & Taylor (1992) ได้ให้ความหมายของความเช่ือถือไว้ว่า คือส่ิง
ท่ีเกิดภายในตัวของบุคคลซึ่งได้ถูกพัฒนามาเรื่อย ๆ จนเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพ ท าให้ตัวบุคคลมีความ
แปรผันไปตามความเช่ือถือในแต่ละช่วงของเขา ซึ่งความเช่ือถือหรือความไว้วางไว้จะส่งผลให้ตัวบุคคล
เกิดปฏิกิริยาซ้ า ๆ กับส่ิงต่าง ๆ หรือผู้ท่ีเขาเช่ือถือหรือไว้วางใจ (Trustor) โดยระดับของความไว้วางใจ         
ในแต่ละบุคคลนั้นก็แตกต่างกันไปไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ รวมถึงพื้นเพใน
การใช้ชีวิตและวัฒนธรรมเดิม ๆ ของบุคคลนั้น ๆ มีปัจจัยหลายส่ิงท่ีคอยสนับสนุนการรับรู้ถึงความเช่ือถือ
ของบุคคลโดยทฤษฎีของความเช่ือถือในสินค้าหรือตราสินค้าซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ความเมตตา
กรุณา ความซื่อสัตย์ และความน่าไว้วางใจ  
 Gupta & Kim (2009) ความเช่ือถือในตราสินค้านั้นมักจะเป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดความสัมพันธ์ต่าง  ๆ
ระหว่างตัวผู้บริโภคและผู้ขายโดยท่ีหากผู้บริโภคไม่มีความเช่ือถือในตัวสินค้าหรือการบริการแล้วก็จะท าให้
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวผู้ขายและผู้บริโภคนั้นถูกท าลายไป ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาต่อผู้ขายหรือตัวบริษัทเป็น
อย่างมาก นั่นจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งช้ีได้ว่าสินค้าหรือบริการท่ีมีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือและไว้วางใจจึงจะ
สามารถท าก าไรได้มากกว่า รวมไปถึงมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มขึ้น การสร้างความเช่ือถือในสินค้าหรือ
ตราสินค้าจึงเป็นส่วนส าคัญในการท ากลยุทธ์และเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ทางความรู้สึก
ในระยะยาวของผู้บริโภครวมถึงท าให้สินค้าเป็นท่ีรู้จัก ดังนั้นสินค้าหรือตราสินค้าจึงต้องสามารถเช่ือมโยง
เข้าไปในความรู้สึกและจิตใจของผู้บริโภคจึงจะท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีและการยอมรับในตัวสินค้า 
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 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการรับรู้ คุณภาพบริการ (Perception of Service 
Quality Theory) 
 Kumar, Dash & Purwar (2013) ได้กล่าวถึง การรับรู้เกิดจากการได้รับการตอบสนอง
เนื่องมาจากการสัมผัสและมีการประมวลผลว่าส่ิงท่ีได้จากการสัมผัสนั้นมาตีความว่าเป็นอย่างไรผลท่ี
ออกมาก็จะส่งต่อกับความต้องการนั้น ๆ 
 ธวัลพร สง่าชาวเหนือ (2556) ได้กล่าวว่า บริการท่ีลูกค้ารับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เกี่ยวกับการบริการ โดยวัดจากคุณภาพระบบ และคุณภาพการบริการ ซึ่งสามารถแบ่งเป็นด้านความ
ปลอดภัย ความเข้าใจง่าย ความน่าเช่ือถือ เวลาท่ีใช้ในการตอบสนอง ความมั่นใจ ความเอาใจใส่และ
การตอบสนอง 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการท่ีตอบสนองกับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ ท่ีตรงกับความคาดหวังท่ีผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ซึ่งเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
กับการรับรู้จริงภายหลังจากท่ีได้รับบริการ 
 จุรีพร หมื่นศรี (2555) ได้อธิบายไว้ว่าการบริการท่ีลูกค้ารับรู้ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เทียบกับการให้บริการ วัดจาก ลักษณะทางกายภาพ ความเช่ือถือได้ การตอบสนอง ความมั่นใจได้
ความเข้าใจ และความเห็นอกเห็นใจ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง การเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง กับการรับรู้จริงภายหลัง
จากท่ีได้รับบริการ ซึ่งเป็นการวัดระดับคุณภาพการบริการว่าดีเท่ากับความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่
โดยความต่างระหว่างคุณภาพของบริการท่ีลูกค้าคาดหวัง ก่อนรับบริการและคุณภาพของบริการท่ี
ลูกค้ารับรู้ซึ่งเป็นผลจากมาจากการประเมินของลูกค้าระหว่างการส่งมอบการบริการ 
 นฤมล อินทะโส (2554) การรับรู้จริงต่อคุณภาพการบริการ หมายถึง เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลมี
การรับรู้จัดระเบียบหรือการก าหนดความหมายของส่ิงกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ัง 5 หรือเป็น
กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกโดยจ าแนกตาม ด้านความเช่ือถือได้ในมาตรฐานคุณภาพการบริการ 
หมายถึง ความเต็มใจท่ีพร้อมจะช่วยเหลือ การแก้ปัญหา การให้คาปรึกษาหรือแนะน าท่ีเป็นประโยชน์
ต่อผู้รับบริการในด้านต่าง ๆ 
 คุณภาพการบริการ หมายถึง คุณภาพของบริการท่ีผู้รับบริการได้รับรู้ ซึ่งเป็นผลมาจากการ
ประเมินเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีลูกค้าคาดหวังท่ีได้รับรู้จริง 
 Wagner & Hollenbeck (2005) กล่าวว่า การรับรู้  คือ กระบวนการท่ีปัจเจกบุคคล 
คัดเลือกข้อมูล (Select) การจัดการข้อมูล (Organize) การเก็บข้อมูล (Store) และการรับข้อมูล
(Retrieve) โดยส่วนใหญ่แล้ว คนเรามักจะมีความเช่ือมั่นในประสาทสัมผัสของตนเอง ในบางครั้ง           
อาจท าให้เกิดความเช่ือท่ีว่า ส่ิงท่ีสัมผัสหรือรับรู้ คือ ความเป็นจริง (Reality) ความเช่ือในลักษณะ
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ดังกล่าว อาจก่อให้เกิดปัญหาได้ โดยเฉพาะกรณีท่ีส่ิงรับรู้ และความเป็นจริงของวัตถุมีความแตกต่าง
กันมาก ซึ่งจะน าไปสู่โอกาสท่ีจะเกิดความเข้าใจผิด ความสับสน และความขัดแย้ง 
 Robbins (2003) ได้ให้คาหมายของคาว่า การรับรู้ (perceptions) หมายถึง กระบวนการ
ท่ีปัจเจกบุคคลจัดระบบหรือตีความส่ิงท่ีประสาทสัมผัสได้ เพื่อให้ความหมายกับสภาพแวดล้อม            
ของส่ิงนั้น ๆ 
 Schiffman & Kanuk (2000) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีบุคคลแต่ละคนมีการ
เลือกการประมวลผล และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมา ให้ความหมายและได้ภาพของโลก           
ท่ีมีเนื้อหา 
 2.3.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า (Product Quality) 
 Lotfi et al (2013) กล่าวไว้ว่า แนวคิดของคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกรอบแนวความคิด
เกี่ยวข้องกับการจัดสรรของข้อมูล เนื้อหา หรือความถูกต้องของการประมวลผลข้อมูลตามห่วงโซ่           
ของทรัพยากรการผลิตท่ีเช่ือมโยงความต้องการของลูกค้า  แนวคิดผลิตภัณฑ์  แผนผลิตภัณฑ์                   
(แบบพื้นฐาน) การออกแบบผลิตภัณฑ์, กระบวนการออกแบบ, กระบวนการ โครงสร้างผลิตภัณฑ์ 
และฟังก์ช่ันของสินค้า 
 Zhou, Xue & Ping (2012) ได้กล่าวไว้ว่า ยาท่ีมีคุณภาพและได้มาตรฐานมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกกับผู้บริโภคในการเลือกซื้อ การบอกรายละเอียดส่วนประสมของยาจะบอกถึงคุณภาพ          
ของสินค้า ความปลอดภัยท่ีลูกค้าพึงจะได้รับจากผู้ผลิต 
 นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2543) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภคสินค้า
อุตสาหกรรม และการบริการ ในการออกแบบรูปร่าง สีสัน หีบห่อ การใช้ช่ือยี่ห้อการบริการ และ
สัญลักษณ์ เป็นต้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2549) ได้ให้ความหมายว่า เป็นส่ิงท่ีผู้ขายเสนอขายต่อ
ตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจอยากได้เป็นเจ้าของและซื้อมาเพื่ออุปโภคบริโภคอันเป็นการ
ตอบสนองความต้องการ คาดว่าผลิตภัณฑ์มิได้มีความหมายจ ากัดเพียงวัตถุท่ีมีรูปร่างจับต้องเท่านั้น
แต่ยังหมายถึง ผลิตภัณฑ์  บริการ สถานท่ี องค์กรหรือบุคคลและความคิด ผลิตภัณฑ์ ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ 
ขายได้ การก าหนดลูกค้ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
 2) พิจารณาจากองค์ประกอบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
 3) การก าหนดต าแหน่ง (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
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 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 
 คุณภาพ (Quality) หมายถึง ความเหมาะสมกับการใช้งาน (Juran, 1964) การเป็นไปตาม
ความต้องการของผู้ใช้หรือสอดคล้องกับข้อก าหนด (Crosby, 1979) คุณภาพของการออกแบบและ
ความสอดคล้องในการด าเนินงานท่ีจะน ามาซึ่งความภาคภูมิใจแก่ เจ้าของผลงาน (Deming & 
Stephan, 1940) การประหยัดท่ีสุดมีประโยชน์ในการใช้งานสูงสุดและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างสูงสุดและสม่ าเสมอ (Ishikawa, 1985) ส่ิงท่ีดีท่ีสุดสาหรับเงื่อนไขด้านการใช้งานและราคา
ของลูกค้า (Feigenbaum, 1961) หรือมาตรฐาน ผลงาน ประสิทธิภาพ และความพอใจ 
 ดังนั้นสามารถสรุปความหมายและคุณลักษณะของคาว่า คุณภาพ คือ การด าเนินงานท่ีมี
ประสิทธิภาพ เป็นไปตามข้อก าหนดท่ีต้องการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นสร้างความพอใจให้กับลูกค้า
และมีต้นทุนการด าเนินงานท่ีเหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน  ลูกค้ามีความพึงพอใจและยอมจ่าย             
ตามราคาเพื่อซื้อความพอใจนั้น ซึ่งมิใช่เรื่องท่ีประเมินจากส่ิงของท่ีจับต้องได้หรือเป็นรูปธรรมเพียง
ด้านเดียวแต่จะต้องน าปัจจัยอื่น ๆ ท่ีเป็นนามธรรมมาประกอบการพิจารณาคุณสมบัติของคุณภาพ
สามารถแยกออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ 
 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถพิจารณาคุณสมบัติส าคัญ 8 ด้าน สมรรถนะ ลักษณะ  
เฉพาะ ความเช่ือถือได้ ความสอดคล้องตามท่ีก าหนด ความทนทาน ความสามารถในการให้บริการ 
ความสวยงาม การรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินค้า 
 2) คุณภาพของการบริการ ประกอบด้วยคุณสมบัติส าคัญ 10 ด้าน คือ ความเช่ือถือได้การ
ตอบสนองความต้องการ ความสามารถ การเข้าถึงได้ ความสุภาพ การติดต่อส่ือสาร ความน่าเช่ือถือ 
ความปลอดภัย ความเข้าใจลูกค้า และสามารถรู้สึกได้ในการบริการ 
 2.3.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการส่ือสาร (Communication Quality)  
 ความหมายหรือนิยามของการส่ือสารนั้น มีนักวิชาการหรือบุคคลส าคัญในวงการส่ือสารได้
ร่วมกันให้นิยาม หรือค าจ ากัดความของการส่ือสาร โดยผู้วิจัยได้รวบรวมและนาเสนอได้ดังนี้ 
 Vieira (2013) กล่าวว่า การส่ือสารเป็นการติดต่อโดยอาศัยวิธีการต่าง ๆ ท่ีเป็นการส่ือให้รู้
ถึงส่ิงหนึ่งให้อีกคนหนึ่งได้รับรู้ การส่ือสารหลากหลายท่ีสามารถส่ือความหมายกันได้เพื่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีตรงกัน การส่ือสารก็เป็นส่ิงท่ีองค์กรทุกองค์กรต้องตระหนักในความส าคัญ และคัดสรรว่า
ลักษณะการส่ือสารรูปแบบใดท่ีตรงกับองค์กรของตน 
 Campeanu–Sonea, Sonea & Bordean (2013) กล่าวว่า คุณภาพการส่ือสารอาจมี
ขั้นตอนรายละเอียดเฉพาะบุคคลท่ีจะส่งข้อมูลท่ีมีอยู่ โดยใช้วิธีส่งข้อมูลเป็นกระบวนการท้ังการสัมผัส
ทางร่างกาย การใช้เครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีสามารถช่วยในให้เกิดการรับรู้จากผู้ส่งสารให้ไปถึงผู้รับสาร 
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 กษิ ด์ิเดช เสวตเวช และกาญจนาท เรืองวรากร (2556) กล่าวว่า การส่ือสาร หมายถึง
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องเนื่องกับบุคคล 2 คน หรือมากกว่าเพื่อเป็นการแลกเปล่ียนข่าวสาร และ
ความหมายการแสดงออก การแปลความหมายของข่าวสารสาระหว่างหน่วยการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
หรือบุคคลในต าแหน่งต่าง ๆ 
 บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์ (2556) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารนับเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีบทบาท
ในฐานะเครื่องมือเผยแพร่ไปสู่ผู้รับสารโดยเครื่องผ่านเครื่องมือส่ือสารประเภทต่าง ๆ เช่น การโฆษณา 
จดหมาย เว็บไซต์ ส่ิงตีพิมพ์ 
 Schramm (2004) กล่าวว่า การส่ือสาร คือ การมีความเข้าใจร่วมกันต่อเครื่องหมายท่ี
แสดงข่าวสาร (Information Signs) โดยจะต้องมีการตีความหรือถอดรหัสข้อความท่ีผู้ส่งสารได้ส่ง
ข้อความสารนั้น ๆ ออกไป 
 Gerbner (1951) ให้ความหมายว่า “การส่ือสารเป็นความท่ีมีความหมายกว้าง  และ
ครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างในจิตใจของคน ๆ หนึ่งอาจมีผลต่อจิตใจของคนอีกคนหนึ่งการส่ือสาร
จึงไม่ได้หมายความแต่เพียงการเขียน และการพูดเท่านั้นยังรวมไปถึงดนตรี ภาพการแสดงบัลเล่ต์ และ
พฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์อีกด้วย” 
 Gerbner (1951) นิยามไว้ว่า “การส่ือสาร คือการแสดงปฏิสัมพันธ์กันทางสังคม (Social 
Interaction) โดยใช้สัญลักษณ์ และระบบสาร (MessageSystem)” 
 Osgood (1974) ให้ความหมายไว้ด้งนี้ “ในความหมายโดยท่ัวไปแล้วการส่ือสารเกิดขึ้นเมื่อ
ฝ่ายหนึ่ง คือ ผู้ส่งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหนึ่งคือ ผู้รับสาร โดยใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ ซึ่งถูกส่งผ่านส่ือท่ี
เช่ือมระหว่างท้ังสองฝ่าย” จากนิยามการส่ือสารดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปความหมายของการ
ติดต่อส่ือสารได้ คือ ระบบการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารท่ีผู้ส่งสารมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับสารเกิด
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งตามท่ีได้ต้ังเป้าประสงค์เอาไว้ 
 ลักษณะของการติดต่อส่ือสาร 
 การส่ือสารเป็นกระบวนการ (Process) ท่ีมีความส าคัญต่อมนุษย์ท้ังในด้านการดาเนินชีวิต
สังคม เศรษฐกิจ และการศึกษา กล่าวได้ว่า การส่ือสารเป็นฟันเฟืองของเครื่องจักรกลแห่งสังคมท่ีท า
ให้สังคมด าเนินไปได้อย่างไม่หยุดยั้ง เนื่องจากการส่ือสารเป็นท้ังเครื่องมือ (Instrument) และวิธีการ 
(Means) ในการก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงอย่างใดอย่างหนึ่งท้ังต่อปัจเจกบุคคล องค์กร และสังคม
ดังนั้นจึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการส่ือสารเป็นสถาบันหนึ่งของสังคมท่ีมีความจาเป็นอย่างยิ่งจนไม่อาจ
ละเลยท่ีจะน ามาศึกษาให้ทราบและเข้าใจถึงองค์ความรู้ต่าง ๆ ของการส่ือสารได้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง
ของความหมาย องค์ประกอบ วัตถุประสงค์ แนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ              
การส่ือสาร รวมท้ังผลของการส่ือสาร ซึ่งการศึกษาดังกล่าวจะเป็นหนทางท่ีท าให้ผู้ศึกษาสามารถรู้
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เข้าใจ วิเคราะห์ และประเมินคุณค่าของการนาเอาการส่ือสารไปใช้อย่างถูกต้อง และมีประสิทธิภาพ
ท้ังในระดับปัจเจกบุคคล องค์กร และสังคม 
 ความส าคัญของวิธีการหาความรู้แบบโครงสร้างนิยมกับการศึกษาสัญญะอยู่ท่ีการศึกษา
เรื่องของการติดต่อส่ือสาร (Communication) เพราะการศึกษาการส่ือสารเป็นการรวมเอาเรื่องของ
ระบบสัญญะกับการวิเคราะห์แบบโครงสร้างนิยมเอาไว้ด้วยกัน ขาดส่วนใดส่วนหนึ่งไปก็ส่ือสารกัน
ไม่ได้ การส่ือสารจะเป็นไปได้ต้องประกอบด้วย การส่งสารและการรับสาร การเข้าใจในสารท่ีส่งผ่าน
การเข้าใจรหัสท่ีเป็นตัวก าหนดหรือก ากับความหมายอีกต่อ  ถ้าหากการส่ือสารคือการใส่รหัส 
(Encode) แล้ว การเข้าใจหรือการรับสารก็คือการถอดรหัส (Decode) นั่นเอง ดังนั้นหัวใจของการ
ส่ือสารจึงอยู่ท่ีเรื่องของรหัส ส่วนสาระส าคัญของส่ิงท่ีเรียกว่า รหัสในทฤษฎีการส่ือสารจะประกอบ          
ไปด้วย 
 1) รหัสต้องมีมาก่อนผู้ส่งสารและก่อนข้อความท่ีส่ือ เพราะรหัสเป็นตัวก าหนดว่าจะส่งสาร
อย่างไร ส่วนคนรับสารก็ต้องเรียนรู้ทาความเข้าใจรหัสดังกล่าวจึงจะรับสารได้หรือเข้าใจสารท่ีส่งมา 
 2) รหัสเป็นอิสระจากข้อความท่ีส่ง การส่ือสารมิใช่เป็นการส่งข้อความแต่เป็นการส่งสัญญาณ
ภายใต้การกากับของรหัสชุดหนึ่งเท่านั้น 
 3) รหัสเป็นอิสระจากผู้ส่งสารและเป็นตัวก ากับว่าผู้ส่งจะต้องส่งอย่างไร พูดอย่างไร ผู้รับจึง
จะรู้เรื่อง เมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารเข้าใจรหัสร่วมกันก็สามารถส่ือสารกันได้ และในระดับนี้เองท่ีรหัส
ถูกเก็บไว้ในระดับจิตไร้ส านึกจนมองไม่เห็นกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดาไป และท าให้ข้อความหรือสาร
ท่ีส่งมีความส าคัญมากขึ้นมาแทนท่ีว่าจะส่งอะไรมิใช่ส่งอย่างไรอีกต่อไป 
 องค์ประกอบของการส่ือสาร 
 กระบวนการส่ือสารนั้นจะต้องประกอบด้วยส่วนส าคัญ ๆ 4 ส่วนเป็นอย่างน้อย คือ ผู้ส่งสาร
(Sender) สาร (Message) ช่องสาร (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งกล่าวถึงรายละเอียด
ขององค์ประกอบได้ ดังต่อไปนี้  
 1) ผู้ส่งสาร (Sender) 
 ผู้ส่งสารเป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการส่ือสาร มีนักวิชาการให้คานิยามของผู้ส่ง
สารไว้ว่า ผู้ส่งสาร หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความคิด ความต้องการ และความต้ังใจ ท่ีจะส่ง
ข้อมูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทัศนคติ ความเช่ือ และอื่น ๆ ไปยังผู้รับสาร
เพื่อก่อให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่งต่อผู้รับสาร ดังนั้นผู้ส่งสารจึงเป็นองค์ประกอบท่ีมีความสัมพันธ์ต่อ
องค์ประกอบอื่น ๆ ท้ังในแง่ของการเป็นผู้เลือกข้อมูลข่าวสารท่ีจะถ่ายทอด การเลือกวิธีการ และ
ช่องทางท่ีจะทาให้สารไปถึงผู้รับสาร รวมท้ังการเลือกและพยายามก าหนดตัวผู้ท่ีจะเป็นผู้รับข้อมูล
ข่าวสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้เกิดการเปล่ียนแปลงในระดับใดระดับหนึ่ง  หรือในด้านใด            
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ด้านหนึ่งกับบุคคลท่ีเป็นผู้รับสาร เช่น ความต้องการในการเปล่ียนแปลงการรับรู้หรือความรู้การ
เปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน หรือสังคม เป็นต้น 
 2) สาร (Message) 
 สารเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในกระบวนการส่ือสาร สาร หมายถึง เรื่องราวอันมี
ความหมายและถูกแสดงออกมาโดยอาศัยภาษาหรือสัญลักษณ์ใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถทาให้เกิดการรับรู้
ต่อความหมาย และมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อความหมายท่ีได้รับ ซึ่งโดยท่ัวไปแล้ว สารประกอบด้วย 3
ส่วนส าคัญ คือ รหัสสาร (Message Code) คือ ภาษา (Language) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) หรือ
สัญญาณ (Signal) ท่ีมนุษย์คิดขึ้นเพื่อแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก ความเช่ือ ค่านิยม และ
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ของผู้ส่งสารซึ่งรหัสอาจถูกแสดงออกมาเป็นสารท่ีเป็นท้ังภาษาพูดและเขียน 
(Verbal Message Codes) และรหัสของสารท่ีไม่ใช่ภาษาพูดหรือเขียน  (Nonverbal Message 
Codes) เช่น กริยาท่าทาง อากัปกิริยา อาการ ภาพ ฯลฯ สภาพถิ่นท่ีอยู่อาศัยท้ังของผู้ส่งสารและผู้รับ
สารว่าจะสามารถเข้าใจความหมายจากรหัสสารร่วมกันได้มากน้อยเพียงใด 
  2.1) เนื้อหาของสาร (Message Content) หมายถึง เรื่องราวส่ิงต่าง ๆ ท่ีผู้ส่งต้องการ
ถ่ายทอดหรือส่งไปยังผู้รับสาร ซึ่งเนื้อหาอาจแบ่งออกได้เป็นหลายประเภทตามเนื้อหาของสาร          
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น เนื้อหาโดยท่ัวไปและเนื้อหาเฉพาะ เนื้อหาเชิงวิชาการต่าง ๆ และเนื้อหาท่ีไม่ใช่
เชิงวิชาการ หรืออาจเป็นเนื้อหาประเภทบอกเล่ากับความคิดเห็น เนื้อหาประเภทข่าว ประเภทบันเทิง 
รวมทั้งเนื้อหาเกี่ยวกับการชักจูงใจ เป็นต้น 
  2.2) การจัดเรียงล าดับสาร (Message Tretment) หมายถึง รูปแบบวิธีการในการน า
รหัสสารมาเรียบเรียงเพื่อให้ได้ใจความตามเนื้อหาท่ีต้องการ ซึ่งมักขึ้นอยู่กับลักษณะโครงสร้างของ
ภาษาและบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคล ซึ่งส่วนใหญ่การจัดเรียงลาดับสารจะออกมาในรูปแบบลีลา 
(Styles) ส่วนตัวหรือบุคลิกลักษณะ (Personalities) ของผู้ส่ง 
 3) ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ (Channel or Media) 
 หมายถึง พาหนะท่ีน าหรือพาข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ดังนั้นช่องทางการส่ือสาร
จึงอาจหมายถึง ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของมนุษย์ท่ีรับรู้ความหมายจากส่ิงต่าง ๆ ได้แก่ การมองเห็น  
ได้ยิน ดมกล่ิน สัมผัส และล้ิมรส เป็นต้น หรือนอกจากนี้ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือยังหมายถึง           
คล่ืนแสง คล่ืนเสียง และอากาศท่ีอยู่รอบ ๆ ตัวเราด้วย 
 4) ผู้รับสาร (Receiver) 
 มีค าท่ีใช้เรียกหลายค า เช่น ผู้รับ (Receiver) ผู้ถอดรหัส (Decoder) ผู้ฟัง (Listener) ผู้ฟัง
ผู้ชม (Audience) การส่ือสารจะมีความหมายอย่างไรจะประสบความส าเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับผู้รับสาร
ว่าจะเลือกรับสาร หรือเลือกท่ีจะตีความและเข้าใจต่อข่าวสารท่ีตนเองได้รับนั้นอย่างไร  ดังนั้นแม้       
การส่ือสารจะเริ่มต้นจากผู้ส่งสารแต่บุคคลท่ีจะแสดงว่าการส่ือสารประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นคือ
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ผู้รับสาร เช่น ถ้าผู้รับต้องการรับสารตามท่ีผู้ส่งสารส่งในขณะนั้นหรือผู้รับสารมีความรู้ในการท่ีจะ       
ท าความเข้าใจต่อสารก็จะทาให้การส่ือสารส าเร็จโดยง่าย ในทางตรงกันข้ามหากผู้รับสารขาดความ
สนใจปิดกั้นหรือไม่สามารถท าความเข้าใจในสารท่ีผู้ส่งส่งให้ได้ก็จะท าให้การส่ือสารนั้นล้มเหลว ดังนั้น         
ในการส่ือการทุกครั้งส่ิงท่ีผู้ส่งจะต้องพิจารณาและค านึงถึงอย่างมาก คือ ผู้รับสาร 
 2.3.5 แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณในการขาย (Ethics in Selling) 
 ความหมายของจริยธรรมและจรรยาบรรณ 
 จริยธรรม (Ethics) หมายถึง มาตรฐานของความประพฤติหรือศีลธรรมท่ีก่อตัวขึ้นมาจาก
อารมณ์และทัศนคติของสังคมใดสังคมหนึ่งท้ังในอดีตและปัจจุบัน (ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554, 
2556) 
 จรรยาบรรณ (Code of Ethics) หมายถึง ประมวลความประพฤติท่ีผู้ประกอบอาชีพ            
การงานแต่ละอย่างก าหนดขึ้นเพื่อรักษาและส่งเสริมเกียรติคุณ ช่ือเสียง และฐานะของสมาชิกอาจ
เขียนเป็นลายลักษณ์อักษรหรือไม่ก็ได้ (ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554, 2556) 
 ดังนั้นเมื่อน าความหมายของท้ัง 2 ค าในข้างต้นท าให้สรุปความหมายของค าว่าจรรยาบรรณ
ในการขายได้ว่า หลักท่ีควรประพฤติปฏิบัติของพนักงานขายและเป็นส่ิงท่ีจะควบคุมหรือสร้าง            
ความประพฤติท่ีเหมาะสมในการติดต่อธุรกิจด้วยความซื่อตรงสร้างพื้นฐานความสัมพันธ์ในระยะยาว         
กับลูกค้า เพราะความพึงพอใจของลูกค้านับเป็นสินทรัพย์ท่ีส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการด าเนินธุรกิจ 
อย่างไรก็ตามจรรยาบรรณไม่มีรูปแบบท่ีตายตัวส าหรับพนักงานแต่ละคน ดังนั้นองค์กรจึงมีการเขียน
หลักเกณฑ์เพื่อเป็นแนวทางการปฏิบัติแก่พนักงาน 
 สรุปได้ว่า ในการสร้างหรือปลูกฝังให้เกิดจรรยาบรรณของพนักงานขาย บริษัทควรท าการ
ตรวจสอบมาตรฐานการท างานของพนักงานขายว่าสอดคล้องกับนโยบาย และแนวทางการขาย            
ของบริษัทหรือไม่ พร้อมท้ังตรวจสอบว่าพนักงานเกิดความไม่พอใจเกี่ยวกับนโยบายของบริษัทหรือไม่
และตรวจสอบนโยบายเกี่ยวกับการขายของบริษัทว่ามีความเหมาะสมหรือไม่  บางครั้งนโยบายอาจ
สร้างความกดดันให้กับพนักงานมากเกินไปจนท าให้พนักงานกระท าส่ิงท่ีผิดจรรยาบรรณ ซึ่งส่งผล
กระทบโดยตรงต่อบริษัทในด้านภาพลักษณ์ ช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือในสายตาของลูกค้าได้             
ถ้าบริษัทมีนโยบายท่ีไม่เหมาะสมบริษัทควรแก้ไขและปรับปรุงพร้อมท้ังตรวจสอบความต้องการ           
ของพนักงานอย่างสม่ าเสมอ 
 Vieira (2013) กล่าวว่า จรรยาบรรณการขายของพนักงานขายเป็นส่ิงส าคัญท่ีจะส่งผล
โดยตรงกับองค์กรนั้น เนื่องจากพนักงานขายจะเป็นบุคคลท่ีท าการสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงท่ีจะเป็น
ส่วนในการส่ือสารระหว่างองค์กับลูกค้า จรรยาบรรณการขายท่ีดีก็จะส่งผลในด้านบวกให้กับองค์กร
นั้น ๆ 
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 จรรยาบรรณของพนักงานขาย คือ ความรับผิดชอบของพนักงานขายท่ีมีต่อสังคม บริษัท
และลูกค้า เพื่อให้เกิดความก้าวหน้าในอาชีพการขาย พนักงานขายท่ีดีจึงมีความจ าเป็นต้องทราบ        
และปฏิบัติตามจรรยาบรรณของพนักงานขาย ประกอบด้วย  
 1) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อลูกค้า (Selling Ethics for Customer) เนื่องจาก         
งานขายเป็นงานท่ีเกี่ยวข้องกับหลายฝ่ายและเป็นงานท่ีต้องมีความรับผิดชอบสูงท้ังต่อตนเองและ
ส่วนรวม ดังนั้นแนวทางปฏิบัติโดยท่ัวไปท่ีน ามาใช้เป็นพื้นฐานมีดังนี้ 
  1.1) ใช้วิธีการท่ีซื่อสัตย์ การด าเนินการขายนั้นความซื่อตรงต่อลูกค้าเป็นคุณสมบัติ      
ท่ีจ าเป็นอย่างมาก คือการขายสินค้าต้องไม่หลอกลวงผู้บริโภค ผู้ซื้อ หรือสังคมโดยส่วนรวม ไม่ให้
ข้อมูลท่ีเกินจริงหรือเท็จ การเพิ่มยอดขายควรเน้นความจริงใจและความซื่อสัตย์ต่อลูกค้าและสังคม ไม่
โกหกหลอกลวงเพื่อประโยชน์ของตัวพนักงานเอง เพื่อให้ได้ยอดขายถึงเป้า หรือใช้วิธีท่ีไม่ซื่อสัตย์                
ต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน รวมไปถึงรักษาความลับของลูกค้า 
  1.2) ให้ความใส่ใจแก่ความสนใจของลูกค้านักขายท่ีเป็นมืออาชีพต้องมีความจริง ใจ          
ในการให้บริการช่วยเหลือลูกค้า แก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการ เป็นผู้ติดตามร้องเรียนอย่าง
รวดเร็วโดยไม่เลือกปฏิบัติ การให้บริการต่อลูกค้าต้องมีความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน 
  1.3) ปฏิบัติงานหลังการขายอย่างสม่ าเสมอการบริการหลังการขายมีความส าคัญเนื่องจาก
การบริการหลังการขายจะสะท้อนให้เห็นถึงความเอาใจใส่  ดูแล และติดตามผลหลังการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า พนักงานขายจะได้รับข้อมูลการใช้ ความพึงพอใจ ข้อคิดเห็นท้ังข้อดีและข้อเสีย
ของผลิตภัณฑ์ เพื่อพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงการเย่ียมเยียนลูกค้า มอบของขวัญและ
การให้บริการต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 
 2) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อบริษัท (Selling Ethics for Company) นอกเหนือจาก
จรรยาบรรณท่ีมีต่อลูกค้าแล้วพนักงานยังต้องมีจรรยาบรรณต่อองค์กรหรือนายจ้างโดยปฏิบัติหน้าท่ี 
อุทิศเวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร ถือประโยชน์ขององค์การเป็นของตนเองท าหน้าท่ี                
เต็มความสามารถ ท างานด้วยความมุ่งมั่นท่ีจะสร้างความมั่นคงเจริญเติบโตก้าวหน้าแก่บริษัท รักษา
ภาพลักษณ์ท่ีดี รักษาความลับ ใช้ทรัพย์สินของบริษัทอย่างประหยัดระมัดระวังมิให้เกิดความเสียหาย 
รวมไปถึงไม่เบียดบังเวลาของบริษัทไปทางานส่วนตัว 
 3) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อคู่แข่ง (Selling Ethics for Competitor) พนักงาน
ขายต้องมีจรรยาบรรณต่อคู่แข่งขัน โดยงดเว้นพฤติกรรท่ีไม่ถูกจริยธรรม เช่นหลีกเล่ียงการโจมตีคู่แข่ง 
กล่าวโจมตีผลิตภัณฑ์หรือนโยบายในแง่ลบ นักขายท่ีดีควรสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกันระหว่างบุคคล
ท่ีท างานในบริษัทของคู่แข่ง ด้วยเหตุผลท่ีว่าวงจรธุรกิจเดียวกันย่อมสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ 
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 4) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อสังคม (Selling Ethics for Social) พนักงานขายท่ีดี
นั้นส่ิงท่ีลืมไม่ได้ คือ การมีจรรยาบรรณการขายต่อสังคม ควรมุ่งขายสินค้าท่ีมีคุณภาพและไม่เป็นโทษ
ต่อสังคม เข้าร่วมกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เพื่อสร้างความรู้สึกและทัศนคติท่ีดีต่อผู้บริโภค
อันมีผลต่อการขายสินค้าในทางอ้อมและเป็นประโยชน์ต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าของผู้บริโภค               
ในระยะยาว สามารถใช้ศิลปะทางการขายและเทคนิควิธีการขายให้เป็นไปตามขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
ขณะเดียวกันตัวพนักงานขายต้องมีจรรยาบรรณความรับผิดชอบต่อลูกค้าตนเอง บริษัท สังคม และ
ต่อประเทศชาติด้วย 
 5) จรรยาบรรณของพนักงานขายต่อตนเอง (Selling Ethics for Themselves) พนักงาน
ขายต้องมีจรรยาบรรณต่อตนเอง เนื่องจากการรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าและองค์กรจรรยาบรรณ
เป็นส่ิงส าคัญมาก การยอมผิดจรรยาบรรณเพื่อผลประโยชน์ในระยะส้ันอาจเกิดผลเสียในระยะยาวได้
พนักงานขายอาจได้รับความกดดันในการขายท่ีอาจทาให้กระทาส่ิงท่ีผิดจรรยาบรรณส่งผลให้ลูกค้า
ขาดความเช่ือมั่นและหมดความเช่ือถือต่อพนักงานขายและสินค้าในท่ีสุด 
 ดังนั้นหากพนักงานขายต้องการความส าเร็จในหน้าท่ีการงาน ต้องมีความรับผิดชอบอย่าง
สูงปฏิบัติให้ถูกกาลเทศะ ซื่อตรงต่อลูกค้า เอื้อเฟื้อแก่พนักงานขายด้วยกัน และพึงส านึกเสมอว่า
ตนเองคือตัวแทนของบริษัทในการพบปะลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับบริษัท 
ก่อให้เกิดผลดีต่อการขายในปัจจุบันและอนาคต 
 ท่ีกล่าวมาข้างต้นช้ีให้เห็นว่าจรรยาบรรณมีส่วนส าคัญต่อวิชาชีพด้านการขายและการตลาด
เนื่องจากเป็นตัวแทนของบริษัทในการเช่ือมโยงและส่ือสารกับลูกค้า เป็นผู้น าเสนอสินค้าของบริษัท         
สู่ลูกค้า ดังนั้นการคัดเลือกพนักงานขายและการสร้างจิตส านึกท่ีดีแก่พนักงานขายจึงเป็นส่ิงจ าเป็น       
กับองค์กรเพราะภาพลักษณ์ของพนักงานขายจะสะท้อนโดยตรงถึงภาพลักษณ์ขององค์กร 
จรรยาบรรณของพนักงานขายจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีทุกองค์กรให้ความส าคัญ ท้ังนี้เพราะความพึงพอใจ 
ไว้วางใจ ความจังรักภักดีของลูกค้าต่อสินค้า และองค์กรย่อมต้องอาศัยพนักงานขายเป็นตัวจักรส าคัญ
ในการน าเสนอส่ิงต่าง ๆ สู่ผู้บริโภค การปลูกฝังและสร้างค่านิยมในการมีจรรยาบรรณท่ีดีเป็นส่ิงท่ี          
ทุกองค์กรควรให้ความส าคัญ โดยจรรยาบรรณนอกจากจะเกิดขึ้นท่ีตัวบุคคลเองแล้วองค์กรยังควรให้
ความรู้ อบรม สร้างจิตส านึกของการเป็นพนักงานขายท่ีดีอย่างเป็นกระบวนการ 
 ความส าคัญของจรรยาบรรณต่องานขาย 
 งานขายเป็นงานท่ีต้องติดต่อส่ือสารกับลูกค้า การให้บริการทางการขายท่ีดีและเหมาะสม
ย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจ ไว้วางใจ และภักดีต่อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการมีจรรยาบรรณในการขาย           
จึงเป็นส่ิงจ าเป็นต่องานขาย จรรยาบรรณมีความส าคัญดังนี้ (บรรจง รัตนเลิศ, 2555) 
 1) เป็นส่ิงท่ีใช้ควบคุมมาตรฐานการประกอบอาชีพงานขาย 
 2) เป็นส่ิงท่ีใช้ควบคุมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพให้ปฏิบัติงานด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
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 3) เป็นส่ิงท่ีใช้ส่งเสริมมาตรฐานวิชาชีพ 
 4) เป็นส่ิงท่ีใช้ส่งเสริมจริยธรรมของผู้ประกอบอาชีพผู้ผลิต 
 5) เป็นส่ิงท่ีใช้ลดปัญหาต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดขึ้น 
 2.3.6 แนวคิดเกี่ยวกับราคาและกลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
 ความส าคัญของกลยุทธ์ราคา 
 เนื่องจากปัจจุบันมีการแข่งขันทางการตลาดค่อนข้างรุนแรงและแรงกดดันในการสร้างก าไร
ให้เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้ปัจจัยด้าน “ราคา” เป็นเสมือนทางออกที่ส าคัญของนักการตลาดเพื่อ
สร้างผลก าไรควบคู่ไปกับการสร้างยอดขายให้กับองค์กร และการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดและ
รักษาความได้เปรียบของการแข่งขันผู้บริหารการตลาดจึงจ าเป็นต้องเข้าใจแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ 
ราคา รวมท้ังต้องรู้จักวิธีการจัดการราคาท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อผลกาไรขององค์กร ถึงแม้ว่าจะ                 
ดูเหมือนว่าอ านาจการตัดสินใจซื้อหรือไม่จะอยู่ในมือของผู้บริโภค ดังนั้นธุรกิจจึงต้องให้ความส าคัญ
แก่ลูกค้า เพื่อสร้างแนวทางท่ีจะเสนอสินค้าหรือบริการท่ีจะสร้างผลกาไรสูงสุด ซึ่งจาเป็นท่ีจะต้อง
เข้าใจว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าใดของสินค้าหรือบริการท่ีธุรกิจจะต้องนาเสนอ นอกจาก
ธุรกิจจะต้องเข้าใจในการประเมินคุณค่าทางเศรษฐศาสตร์แล้วยังต้องมอออกไป ยังปัจจัยท่ีผลักดันให้
ซื้อสินค้าท่ีราคาสินค้าต่าง ๆ กัน การแบ่งส่วนตลาดของลูกค้าโดยใช้ปัจจัยของราคาและคุณค่าจะ 
ช่วยให้ธุรกิจออกแบบนโยบายด้านราคา นโยบายด้านสินค้า นโยบายการส่ือความคุ้มค่า และกลยุทธ์
การขายสินค้าให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มตลาดท่ีเป็นตลาดเป้าหมายของธุรกิจ 
 ความหมายของราคา 
 Forman & Hunt (2013) กล่าวว่า กลยุทธ์ด้านราคา หมายถึง กลยุทธ์เป็นส่ิงท่ีก าหนด
ราคาเพื่อตอบสนองกับส่ิงเร้าหรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อหรือท าการทดลองใช้สินค้า
เพราะกลยุทธ์มีความแตกต่างกันและมีความเส่ียงท่ีต่างกันเกิดจากนาไปใช้ในสถานการณ์ท่ีต่างกัน           
ผลท่ีออกมาก็จะต่างกัน บริษัทควรเลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับสินค้า 
 ศุภธร ชีถนอม, ชูลีรัตน์ คงเรือง และอรจันทร์ ศิริโชติ (2556) กล่าวว่า ราคา หมายถึง
จ านวนเงินท่ีต้ังไว้เป็นค่าสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ หรือผลรวมของส่ิงมีค่าท่ีผู้บริโภคทาการแลกเปล่ียน
เพื่อผลประโยชน์ ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมาก            
ซึ่ ง ผู้บริหารการตลาดจะต้องก าหนดกลยุทธ์ ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้อง                       
กับสภาวการณ์ต่าง ๆ 
 คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคา ความ              
หลากหลายของราคา และความสามารถในการต่อรองราคาได้ 
 Etzel, Walker & Stanton (2007) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูป             
ตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้นจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภค              
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จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่า      
สูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง ได้แก่ 
 1) คุณค่าท่ีรับรู้  (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับ            
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
 2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 
 3) การแข่งขัน 
 4) ปัจจัยอื่น ๆ 
 กลยุทธ์ด้านราคา มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 Forman & Hunt (2013) ได้กล่าวว่า การก าหนดราคาและกลยุทธ์ด้านราคา ทุกองค์กร
จะต้องศึกษาเกี่ยวต้นทุนของสินค้า ด้านคู่แข่งขัน ด้านราคาของตลาด ณ ปัจจุบันว่าเป็นอย่างไร
เพื่อท่ีจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์เพื่อก าหนดราคาหลักของผลิตภัณฑ์ในองค์กร 
 ในการก าหนดราคานั้นผู้ผลิตท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีในการปฏิบัติงานกับสมาชิก                
ของเครือข่ายในช่องทางการจ าหน่าย ผู้ผลิตมักเล็งเห็นว่าการต่อรองราคากับตัวแทนจ าหน่ายเป็นเรื่อง
จ าเป็นตราบเท่าท่ีผู้ผลิตพยายามจะหาราคาและเงื่อนไข เกี่ยวกับส่วนลดจากราคาตามรายการ             
(Price List) มากมายหลายวิธี เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า หรือตามหน้าท่ี ส่วนลดตามฤดูกาล
ส่วนลดเพื่อการส่งเสริมการจ าหน่ายและส่วนลดเงินสด ดังมีรายการต่อไปนี้ 
 1) ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discounts) เกิดขึ้นโดยการหักลดจากราคาหรือแนะน าท่ี
เป็นการส่งเสริมให้มีการซื้อในปริมาณมาก ส่วนลดเหล่านี้อาจจะอิงกับจ านวนหน่วยท่ีมีการซื้อจาก
ตัวแทนจ าหน่ายหรืออิงกับจ านวนเงินท่ีซื้อ ส่วนลดอาจแสดงเป็นเปอร์เซ็นต์จากตัวเลขท้ังหมดหรือ
อาจแสดงเป็นจ านวนหน่วยเพิ่มขึ้นโดยไม่คิดมูลค่าหรือแสดงเป็นคุณค่าทางการเงินเป็นบาทหรือ
สตางค์ 
 2) ส่วนลดการค้า (Trade Discounts) ส่วนลดการค้าเป็น “ตัวหัก” จากรายการแสดงราคา  
เป็นการแสดงให้เห็นถึงปฏิบัติการของหน้าท่ีต่าง ๆ ทางการตลาดในการจัดจ าหน่ายแต่ละระดับ 
 3) ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discount) เป็นตัวหักลดจากรายการแสดงราคาสินค้า 
(Price List) เพื่อกระตุ้นผู้ซื้อสินค้าในตอนต้นฤดูกาลหรือนอกฤดูกาล เมื่อการขายหยุดชะงักในช่วงต้น
ฤดูกาลท่ีธุรกิจซบเซา เมื่อผู้ผลิตสินค้าเหล่านี้หาวิธีการจัดการในระยะท่ีการขายซบเซาไม่ได้จึงเสนอให้
ส่วนลดฤดูกาลแก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ การกระทาแบบนี้ผู้ผลิตผลักความรับผิดชอบและค่าใช้จ่าย            
ในการถือครองสินค้าคงคลังไปให้แก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ 
 4) ส่วนลดเพื่อให้ท าการส่งเสริมการจาหน่าย (Promotional Discounts) ผู้ขายเป็นผู้ให้
ส่วนลดชนิดนี้แก่ตัวแทนจ าหน่ายในรูปของเงินชดเชย ความพยายามของผู้ผลิตทางด้านการส่งเสริม               
การขายท่ีได้ลงทุนในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  การรณรงค์ทางการโฆษณาท่ัวประเทศ ฯลฯ มักจะ              
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ไม่เพียงพอท่ีจะส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดการใช้ความพยายาม
ทางด้านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดการใช้ความพยายาม
ทางด้านการส่งเสริมผลิตภัณฑ์นอกเหนือจากการส่งเสริมสินค้าในระดับประเทศ ผู้ขายส่วนมากมัก
นิยมโฆษณาสินค้าของตนในตลาดท้องถิ่นโดยการใส่ช่ือและท่ีอยู่ของตัวแทนจ าหน่ายในตลาดท้องถิ่น
เข้าไปด้วย โดยปกตินโยบายนี้เป็นผลท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้นและเปิดทางให้ผู้ขายได้เปรียบในการ
โฆษณาและส่งเสริมตลาด 
 5) ส่วนลดเงินสด (Cash Discounts) เป็นการลดราคาจากรายการราคา (Price List) ท่ี
ขายให้กับตัวแทนจ าหน่ายเพื่อส่งเสริมให้เกิดการจ่ายเงินค่าซื้อสินค้าทันที  นอกจากนั้นยังเป็นการ         
ให้รางวัลส าหรับผู้ท่ีจ่ายเงินทันทีหรือเป็นวิธีการขายส่วนลดเพิ่มเติมให้แก่ผู้รับสินค้าไปขายต่อ 
 2.3.7 แนวคิดการท าการตลาดรูปแบบออนไลน์ 
 Marketing Oops อธิบายเรื่องการใช้งาน Social Media ไว้ว่า เป็นกลุ่มสังคมท่ีมีกลุ่มคน
ผู้ใช้งานเป็นผู้ส่ือสารในสารนั้น ๆ หรือการบอกต่อเรื่องราว การเขียน ประสบการณ์ รูปภาพหรือ
บันทึกเคล่ือนไหว ท่ีผู้ใช้เป็นผู้เขียนขึ้นเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพื้นท่ีของตัวเอง         
ในโลกออนไลน์หรือ Social Media ท่ีให้บริการ เพื่อน าพาสารมาเผยแพร่ 
 Thump อธิบายเรื่อง Social Media เอาไว้ว่าเป็นการใช้ Webbased ผสมผสานกับ
เทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือเพื่อสร้างประสิทธิภาพการส่ือสารให้เกิดการปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบได้
ในทันที  
 SEO ได้พูดถึงเรื่อง Social Media ว่าหมายถึง เป็นส่ือในสังคมออนไลน์ปัจจุบันท่ีเป็นท่ี         
ใช้งานอย่างแพร่หลายด้วยรูปแบบการส่ือสารแบบ Interactive หรือ Two Way Communications 
ท าให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงโลก Social Media ประเภทต่าง ๆ อย่างรวดเร็วและเข้าถึงโดยผู้ใช้งาน
สามารถใช้พื้นท่ีเผยแพร่โต้ตอบได้ อย่างทันทีทันใด 
 จากการให้ความหมายข้างบนนี้  สามารถให้ข้อสรุปได้ว่า Social Media เป็นส่ือสังคม
ออนไลน์บนเครือข่ายออนไลน์ หรือมีการท ากิจกรรมใดร่วมกันบนอินเทอร์เน็ตโดยหัวใจส าคัญคือการ
ส่ือสารท่ีสามารถโต้ตอบได้ท้ังสองฝ่ายได้โดยมีบุคคลใช้การส่ือสารต่าง  ๆ ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ หรือ
รูปภาพ ตัวอักษร เพื่อแบ่งปันให้ผู้อื่นรับรู้ได้ถึงการกระท าของตัวเอง โดยผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหา
สาระเพื่อชักจูงให้ผู้ท่ีอยู่ในโลกออนไลน์นั้นได้เข้าถึง กลายเป็นสถานท่ีพบปะผู้คนโดยจะสร้างประวัติ
ของตัวเองและสร้างเครือข่ายของบุคคลเพื่อติดต่อและส่ือสารกับผู้อื่น  เช่น MySpace Facebook 
Line Instagram Twitter Google+ Youtube เป็นต้น เหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเว็บท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อ
การตอบสนองความต้องการในการติดต่อธุรกิจหรือหาเพื่อนบนโลกไซเบอร์ท้ังส้ิน  ค าว่า Social 
Media ไม่มีค าไทยอย่างเป็นทางการ แต่มีการใช้ค าว่า “เครือข่ายสังคมออนไลน์” มาแทนท่ีท าให้เรา
เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่งเราเรียกว่า Participation หรือการมีส่วนร่วมนั่นเอง ปัจจุบันผู้ใช้
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ัวโลกมีจ านวนมากดังนั้นการจัดอันดับเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จึงเปิดเผยว่า Facebook มีบัญชีผู้ใช้งานมากเป็นอับดัน 13 ของโลก และกรุงเทพฯ ติดเป็น
อันดับเมืองท่ีมีผู้คนใช้ Facebook มากท่ีสุดในโลกอีกเช่นกัน ด้วยจ านวนในประเทศไทยสูงถึง 12.8 
ล้านบัญชี จากจ านวนของคนใช้งานท่ัวประเทศ 18.3 ล้านบัญชีนั่นเอง นอกจากนี้ยังมีส่ือสังคม
ออนไลน์อื่น ๆ อีกด้วย นอกเหนือจากนั้นยังมีการให้ข้อมูลของเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มเติมอีกด้วย
ว่ายังมี Twitter, Youtube , Line และ Instagram ท่ีมาแรงและเริ่มเป็นท่ีนิยมขึ้นเรื่อย ๆ ท้ังนี้
สาเหตุท่ีสังคมออนไลน์นั้นมีการเติบโตพัฒนาได้อย่างรวดเร็วเพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์จะช่วยให้
เกิดประโยชน์รวมถึงการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกและรวดเร็วได้ในทันที ส่ือสังคมออนไลน์นั้นล้วนมี
ความแตกต่างและจุดเด่นท่ีไม่เหมือนกันและมีเทคโนโลยีเกิดขึ้นใหม่  ๆ ตลอดเวลาเมื่อโลกแห่งการ
ส่ือสารพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจัยโดยรอบต่างก็มีความเปล่ียนแปลงเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น
ส่ือต่าง ๆ ท าให้ตลาดในปัจจุบันนั้นส่ือต่าง ๆ จ าเป็นจะต้องอาศัยการปรับตัวให้ทันท่วงที ไม่ว่าจะเป็น
ส่ือโทรทัศน์ วารสาร ไปจนถึงส่ือภาพยนตร์ การแข่งขันในตลาดปัจจุบันของผู้ให้บริการภาพยนตร์
รูปแบบสตรีมมิ่งนั้นถือเป็นช่วงท่ีเริ่มต้นท าความเข้าใจให้กับผู้บริโภค ดังนั้นเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ี
ตรงกับความต้องการของผู้ประกอบการ การใช้การท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือ
ส าคัญเพื่อเพิ่มการเติบโตในแวดวงของธุรกิจ 
 ภาณุพงษ์  ม่วงอินทร์ (2558) ได้กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบการ
ท าการตลาดออนไลน์นั้นจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอย่างสูง เนื่องจากความสามารถในการจ าแนก
ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไร ผ่านห้องสนทนาจึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูล         
ของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทันความต้องการของผู้บริโภคได้ ท าให้สามารถตอบสนองความ              
พึงพอใจของลูกค้าได้ เพื่อเกิดประโยชน์สูงสุด นอกจากนี้แล้วยังได้กล่าไว้ถึงคุณประโยชน์จากการ          
ท าตลาดออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 
 1) การขาย (Sell) ช่องทางการขายท่ีเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหม่ท่ีจะ
เกิดขึ้นได้ 
 2) การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 
 3) การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพื้นท่ีว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค ท าให้เกิดการ
เข้าถึงท่ีง่ายข้ึน ผู้บริโภคจึงมีพื้นท่ีส าหรับการพูดคุยมากขึ้น 
 4) ประหยัด (Save) ช่วยลดค่าใช้จ่ายหรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานต่าง ๆ 
ตัวอย่างเช่นการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม 
 5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
 ส่งผลให้กลยุทธ์การท าตลาดแบบออนไลน์เป็นส่ิงส าคัญเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะสินค้าหรือ         
ผู้ให้บริการประเภทออนไลน์ยิ่งจ าเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการท าตลาดรูปแบบใหม่  เพื่อให้ทันกับ
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การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีไปจนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง แท้จริง จึงจ าเป็นจะ ต้องมีหลักการในการท าการตลาดออนไลน์หลักใน
การท าการตลาดออนไลน์ 
 การท าการตลาดนั้นไม่ใช่เพียงแค่มีเว็บไซต์ หรือเฟสบุ๊ค หรือเครื่องมือทางการตลาด
ออนไลน์รูปแบบใดแบบหนึ่งเท่านั้น ส่ิงส าคัญคือจะต้องมีข้อมูลต่าง ๆ ท่ีตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ทุกรูปแบบซึ่งขั้นตอนการท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์  (SOSTAC) เพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ตรงท่ีสุดรวมถึง เกิดประโยชน์สูงสุด โดยมีข้ันตอนในการท าการตลาดดังต่อไปนี้  
 1) วิเคราะห์สถานการณ์ (Situation) โดยพิจารณาว่าปัจจุบันองค์กรหรือตัวสินค้าของเรา
นั้นอยู่บริเวณต าแหน่งใดของตลาดในทุก ๆ ด้าน เพื่อให้ทราบถึงต าแหน่งปัจจุบันขององค์กร ท้ัง
ทางด้านสถานการณ์ทางการตลาดด้านสินค้า ด้านการแข่งขัน ด้านการจัดจ าหน่าย รวมถึงปัจจัย
โดยรอบ เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาท าการ วิเคราะห์หาโอกาสและรู้ทัน อุปสรรคเพื่อเป็นตัวช่วยในการ
ก าหนดทิศทางการพัฒนาแผนการตลาด 
 2) วัตถุประสงค์ (Objective) ต าแหน่งของส่ิงท่ีองค์กรต้องการจะเป็น  ซึ่งเกิดจากการ
ก าหนดทิศทางวัตถุประสงค์ โดยวัตถุประสงค์จะต้องอธิบายเหตุผล หรือผลกระโยชน์ท่ีจะเกิดขึ้นจาก
การท าการตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์อย่างชัดเจน 
 3) กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึงวิธีการโดยใช้แผนกลยุทธ์เป็นตัวผลักดันให้องค์กรไปสู่
วัตถุประสงค์หรือตามความส าเร็จในขั้นตอนท่ีได้ต้ังเอาไว้ โดยเครื่องมือท่ีจะน ามาใช้นั้นจะต้องเป็น
ตามกลยุทธ์ที่วางเอาไว้ 
 4) วางกลยุทธ์ (Tactics) หมายถึงการวางแผนการด าเนินงานโดยใช้เครื่องมือและการตลาด
แบบผสม (Marketing Mix) เป็นแนววิธีคิดท่ีจะช่วยให้นักการตลาดสามารถสร้างโครงสร้างรวมถึง
วิธีการเพื่อให้ไปถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 5) การด าเนินการ (Action) หมายถึงการด าเนินงาน การบริหารโครงการท่ีจะต้องแสดงให้
เห็นถึงศักยภาพของแผนการตลาดท่ีวางเอาไว้ไปจนถึงการบรรลุวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของ
การตลาดท่ีต้ังเอาไว้ และเพื่อแสดงถึงแบบแผนวิธีการท างานท่ีชัดเจนว่าจะเริ่มท าอะไร เมื่อไหร่             
ด้วยใคร ต้นทุน ไปจนถึงผู้รับผิดชอบในส่วนงานต่าง ๆ 
 6) การควบคุม (Control) ถือเป็นส่วนสุดท้ายของแผนการตลาดเพื่อเป็นการตรวจสอบ
ความก้าวหน้าหรือการด าเนินงานของแผนการตลาดเพื่อใช้ในการวัดผลโดยจ าเป็นจะต้องใช้การคิด
วิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ของตลาดประกอบกันไปด้วย เพื่อให้ควบคุมแผนการด าเนินงานให้เป็นไปตาม
เป้าหมายรวมถึงการติดตามการเปล่ียนแปลง 
 1. รับรู้ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
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 อินเทอร์เน็ตกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนั้น เป็นการทราบถึงพฤติกรรมของผู้บิโภค
ท่ีใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้และดึงดูดด้วยความสนใจท่ีเกี่ยวข้องกับ
ผู้บริโภคเพราะแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ล้วนมีความต้องการท่ีไม่เหมือนกัน ท้ังด้านการบริการตลาด               
การประชาสัมพันธ์หรือรูปแบบการพัฒนาเว็ปไซต์ เพื่อให้เหมาะสมและเข้าถึงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคบนโลกออนไลน์มากยิ่งขึ้น  กิจกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค กินกรรมออนไลน์ท่ีผู้บริโภค        
ให้ความสนใจ ไม่ว่าเป็นการติดต่อส่ือสาร การค้นหาข้องมูลด้วยการเสิร์ท การซื้อสินค้าออนไลน์ 
นอกจากนั้นเสียงของผู้บริโภคเหล่านี้จะเป็นส่ิงท่ีดีให้นักการตลาดได้อ่านความต้องการของผู้บริโภค     
ได้อย่างแม่นย ามากยิ่งขึ้น จึงควรเปิดช่องการทางการส่ือสารบนโลก ออนไลน์ไว้เพื่อให้สามารถศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ นักการตลาดควรยึดหลักดังนี้ 
  1) เหตุผลท่ีท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื่อสินค้า 
  2) ความสะดวกสบาย 
  3) ราคาสินค้าท่ีพิเศษ 
  4) ลดการปะทะกับฝูงชน 
  5) อยากรู้ อยากทดลอง 
 2. เหตุผลท่ีผู้บริโภคจะไม่ส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ 
  1) กังวลในเรื่องความไม่ปลอดภัย และไม่เช่ือ 
  2) ต้องการเห็นสินค้าของจริง ก่อนตัดสินใจซื้อ 
  3) ค่าส่งท่ีมีราคาสูง 
  4) กังวลเรื่องการคืนสินค้า 
 การท าการตลาดออนไลน์นั้น นอกจากการเข้าใจบริบทของผู้บริโภคบนเครือข่ายออนไลน์
แล้ว การท าการตลาดท่ีมีเนื้อหาดึงดูดและน่าสนใจก็เป็นส่วนส าคัญเช่นกันท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสนใจ
หรือเกิดการซื้อสินค้า  
 2.3.8 แนวคิดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)  
 พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (Electronic Commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)               
เริ่มขึ้นเมื่อประมาณต้นทศวรรษท่ี 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน
และในช่วงเริ่มต้นหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทใหญ่ ๆ เท่านั้น บริษัทเล็ก ๆ มีจ านวน
ไม่มากนัก ต่อมาเมื่อการแลกเปล่ียนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange-EDI) 
ได้แพร่หลายขึ้น เนื่องจากจ านวนคอมพิวเตอร์พีซีท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว พร้อมกับการพัฒนาด้าน
อินเทอร์เน็ตและเว็บ ท าให้หน่วยงานรวมถึงบุคคลต่าง ๆ ได้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น                  
ในปัจจุบันพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื้อขาย
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สินค้า การซื้อหุ้น การท างาน การประมูล และการให้บริการลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง 
การท าธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้า/บริการ การช าระเงิน การโฆษณาโดย
ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต 
 ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (2542) ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
คือ การด าเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์” ส่วนองค์การการค้าโลก ได้กล่าวว่า “พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ การผลิต การกระจายการตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการโดย
ใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์” 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี 4 ประเภทหลัก ๆ คือ 
  - ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business หรือ B to B) 
  - ธุรกิจและลูกค้า (Business to Consumers หรือ B to C) 
  - ธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government หรือ B to G) 
  - ลูกค้ากับลูกค้า (Consumers to Consumers หรือ C to C) 
 การสนับสนุนการบริการอื่น  ๆ ให้ลูกค้า มีเครื่องมือหลายประเภทท่ีให้บริการลูกค้า
ออนไลน์ได้ เช่น 
  - เว็บเพจส่วนตัว (Personalized web Page) 
  - ห้องสนทนา (Chat rooms) 
  - อีเมล์ (E-mail) 
  - FAQs (Frequent Answers and Questions) 
  - ความสามารถในการติดตามงาน (Tracking Capabilities) 
  - ศูนย์โทรศัพท์โดยใช้เว็บ (Web-based call centers) 
 การรักษาความปลอดภัยให้ลูกค้า ได้แก ่
  - ความสามารถในการระบุตัวตนได้ (Authentication) 
  - ความเป็นหนึ่งเดียวของข้อมูล (Integrity) 
  - สิทธิส่วนบุคคล (Privacy) 
  - ความปลอดภัย (Safety) 
 โมบาย แอพพลิเคช่ัน (Mobile Application)  
         Mobile Application ประกอบขึ้น ด้วยค าสองค า  คือ Mobile กับ  Application ซึ่ ง                 
มีความหมายดังต่อไปนี้  Mobile คือ อุปกรณ์ส่ือสารท่ีพกพาได้ และท างานได้คล้ายกับเครื่อง
คอมพิวเตอร์  ใช้ท าหน้าท่ีในการติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนข้อมูล ส่วน Application หมายถึง
ซอฟต์แวร์ท่ีใช้เพื่อช่วยการท างานของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีส่ิงท่ีเรียกว่า ส่วนติดต่อกับ 
ผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ 
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 Mobile Application เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น 
โทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ใช้งานได้
ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น ในปัจจุบันโทรศัพท์มือหรือสมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการท่ีพัฒนาออกมา 
แต่ระบบปฏิบัติการท่ีผู้บริโภคนิยมใช้ คือ iOS และ Android จึงท าให้เกิดการเขียนหรือพัฒนา
แอพพลิเคช่ันลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น เกมส์ แผนท่ี โปรแกรมสนทนา และหลาย
ธุรกิจก็เริ่มพัฒนา Mobile Application เพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกับลูกค้ามากขึ้น ซึ่งMobile 
Application นั้นเหมาะส าหรับธุรกิจและองค์กรต่าง ๆ ในการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึงการขยาย
การให้บริการผ่านมือถือ ท่ีสามารถท าได้ง่ายมากขึ้น สะดวก ทุกท่ี ทุกเวลา ตัวอย่างของกลุ่มธุรกิจ
และองค์กรต่างท่ีมีการจัดท าแอพพลิเคช่ัน มีดังต่อไปนี้ 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับอสังหาริมทรัพย์ ใช้ในการเก็บข้อมูลลูกค้า การจองซื้อ-ขาย 
บ้าน ท่ีดิน หรือคอนโด (Mobile Application for Real Estate) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับการท่องเท่ียว โรงแรม บริษัททัวร์ สามารถดูข้อมูลจองท่ีพักได้ 
(Mobile Application for Tourism) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับภัตตาคาร ร้านอาหาร เพื่อน าเสนอเมนูหรือส่วนลดต่าง ๆ 
(Mobile Application for Restaurant) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับการขายสินค้า หรือ บริการ ท้ังแบบค้าปลีก ค้าส่ง (Mobile 
Application for Retail or Wholesale) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับการศึกษา สถาบันการศึกษา ห้องสมุด ศูนย์ฝึกอบรม สามารถ
จัดท าส่ือการสอน การจัดท าบทเรียน (Mobile Application for Education) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับบริการทางการแพทย์  สาธารณสุข ในการให้ค าปรึกษา
ทางไกล (Learning Management System Mobile Application for Healthcare) 
 - โมบายแอพพลิเคช่ันส าหรับหน่วยงานราชการในการน าเสนอฐานข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม 
บริการต่าง ๆ ของหน่วยงานในรูปแบบทันสมัยมากขึ้น  (Mobile Application for Logistics, 
Mobile Application for Government) 
 2.3.9 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการเลือกซื้อและใช้สินค้า
และบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการ (Kotler, 2012) โดยเริ่มจากส่ิงกระตุ้นจากการตลาดและ
ส่ิงแวดล้อมไปกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคและกระบวนการทางจิตวิทยาร่วมกับลักษณะเฉพาะของ
ผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดกระบวนการตัดสินใจและการตัดสินใจซื้อ  
 
 



 40 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.6 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of consumer behavior)  
ที่มา: Kotler (2012) 
 
 Kotler (2012) ได้อธิบายองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) อาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกายหรือส่ิงกระตุ้นจากภายนอกก็ได้     
นักการตลาดให้ความสนใจส่ิงกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า โดยส่ิงกระตุ้น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
  (1) ส่ิงกระตุ้นจากการตลาด (Marketing stimuli) เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดให้มีขึ้นได้ซึ่งเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นด้าน
ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Products & Services) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย การผลิต
สินค้าให้มีคุณภาพการบริการท่ีประทับใจ ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่น มีช่องทาง
จัดจ าหน่ายท่ีหลากหลายท่ัวถึงเพื่อให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการ ส่ิงกระตุ้น
ด้านการส่ือสาร (Communications) เช่น การโฆษณา การจัดรายการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่ิงเหล่านี้
ล้วนเป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อท้ังส้ิน 
  (2) ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimuli) เป็นส่ิงท่ีกระตุ้นอยู่ภายนอกองค์กร ซึ่งไม่สามารถ               
ควบคุมได้ ได้แก่ เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) การเมือง (Political) และ
วัฒนธรรม (Cultural) 
 2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  
  (1) จิตวิทยาผู้บริโภค (Consumer Psychology) ถือเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภค            
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วย การจูงใจ (Motivation) เป็นส่ิงเร้า
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ท่ีเกิดขึ้นจากภายในเป็นแรงจูงใจท่ีอยู่บนพื้นฐานของความต้องการเพื่อการด ารงชีวิต การรับรู้  
(Perception) เป็นกระบวนการในการยอมรับหรือแปลความหมายของข้อมูล ซึ่งการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลจะแตกต่างกันออกไปแม้ว่าจะถูกกระตุ้นด้วยส่ิงกระตุ้นเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน ขึ้นอยู่
กับความสัมพันธ์ของส่ิงกระตุ้นกับส่ิงแวดล้อม และสภาพภายในของแต่ละบุคคล เช่น ความเช่ือ 
ประสบการณ์  การเรียนรู้  (Learning) คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก
ประสบการณ์ ซึ่งการเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลของแรงขับเคล่ือน สัญญาณ และการตอบย้ า และความ
ทรงจ า เมื่อผู้บริโภคตีความส่ิงต่าง ๆ แล้วก็จะน าเข้าไปเก็บในหน่วยความจ า ซึ่งแบ่งออกเป็นความจ า
ระยะส้ันและความจ าระยะยาว หากเป็นเรื่องท่ีมีความส าคัญกับผู้บริโภคก็จะจ าได้ระยะยาวกว่า การ
เรียกข้อมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อ อาจจะต้องมีตัวช่วยหรือสัญญาณเพื่อกระตุ้นการเรียกคืนจากความ
ทรงจ า กระบวนการการเรียกคืนข้อมูลประกอบด้วย การระลึกได้ (Recall) และการจ าได้ 
(Recognition) ในการท าการตลาดควรจะมีจุดเด่นท่ีน่าสนใจหรือมีประโยชน์ตามท่ีผู้บริโภคคาดหวัง 
จะส่งผลให้เกิดความจ าได้ในระยะเวลาท่ีนาน และให้สามารถจดจ าช่ือตราสินค้านั้น ๆ ได้ 
  (2) ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ประกอบด้วยปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีก าหนดความต้องการและ พฤติกรรมจากรุ่นสู่รุ่น
ผ่านทางสถาบันครอบครัวและสังคม ได้แก่ วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subcultures) 
และชนช้ันทางสังคม (Social Classes) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง            
ในการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อท้ังทางตรงและทางอ้อม ได้แก่ กลุ่ม
อ้างอิง (Reference Groups) เช่น เพื่ อน กลุ่มอาชีพ เป็นต้น ครอบครัว (Family) มีอิทธิพล          
ต่อพฤติกรรมของบุคคลมากท่ีสุด บทบาทและสถานภาพ (Roles and status) พฤติกรรมการซื้อ
มักจะบ่งบอกถึงบทบาทและสถานะทางสังคมของบุคคลนั้น และปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 
Factors) ได้แก่ อายุและช่วงวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) ในแต่ละช่วงอายุก็จะ        
มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันตามความต้องการในแต่ละวัย อาชีพและรายได้ส่วน
บุคคล (Occupation and Economic Circumstances) 
 3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  (1) การตระหนักถึงปัญหา การรับรู้ปัญหาอาจเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงสภาวะ
ปัจจุบันหรือสภาวะท่ีต้องการของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีผลมาจากท้ังปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
  (2) การค้นหาข้อมูล เมื่อรับรู้ถึงปัญหาผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลท่ีจ าเป็นต้องใช้เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ โดยเริ่มจากการทบทวนข้อมูลจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาหรือความรู้เกี่ยวกับ
ทางเลือกอื่น ๆ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal 
Search) เช่นการซื้อซ้ า ประสบการณ์ท่ีผ่านมาหรือผลจากการใช้สินค้านั้น ๆ ส าหรับการเปรียบเทียบ
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ทางเลือกและตัดสินใจ และการค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) เช่น ข้อมูลจากบุคคล
ต่าง ๆ ข้อมูลจากโฆษณา บทความในนิตยสารและหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
  (3) การประเมินทางเลือกเมื่อได้รับข้อมูลมากพอในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
สินค้าและบริการต่าง ๆ ท่ีพบว่าสามารถแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการท่ีน าไปสู่การ
ตัดสินใจโดยประเมินจากคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้การให้
น้ าหนักความพึงพอใจต่อคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกันความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับ            
ตราสินค้าและทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 
  (4) การตัดสินใจซื้อ เมื่อประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการท่ีพึงพอใจท่ีสุด ปัจจัยท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องในระหว่างความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจซื้ อ ได้แก่ 
ทัศนคติจากบุคคลอื่น สถานการณ์ท่ีแน่นอน และสถานการณ์ท่ีไม่แน่นอน 
  (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการท่ีได้รับนั้นสอดคล้องหรือเป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่ หลังจากประเมินแล้วจะเกิดความรู้สึก
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
หากพึงพอใจจะท าให้มีพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ า ชักชวนบุคคลอื่นมาซื้อสินค้าและบริการนั้น 
 Armstrong & Kotler (2009) ได้กล่าวไว้ว่าการต้ังค าถามท่ีเกี่ยวข้องเพื่อค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมการซื้อ หรือใช้ของผู้บริโภคประกอบด้วยค าถาม 6 Ws และ 1H ได้แก่ Who, What, Why,  
Whom, When, Where และ How เพื่ อ ค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ  7Os ประกอบด้วย
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations             
(ปิยะนันท์  สุคันธปรีย์, 2558) โดยค าถามเหล่านี้น ามาใช้เพื่อช่วยในการวิเคราะห์หาค าตอบเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งช่วยสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดได้อีกด้วย อธิบายความหมายได้ ดังนี้ 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบ
เกี่ยวกับลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ท้ัง 4 ด้าน คือ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ 
ด้านจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์และด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึง
เกี่ยวกับส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) ได้แก่คุณสมบัติส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และส่ิงท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง (Competitive differentiation) 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบ
วัตถุประสงค์ของการซื้อ (Objectives) เพื่อสนองความต้องการด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อให้ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อประกอบด้วยด้วยผู้ริเริ่มผู้มีอิทธิพลผู้ตัดสินใจซื้อผู้ซื้อและผู้ใช้ 
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 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าเพื่อต้องการทราบถึง
ช่วงเวลาและโอกาสในการซื้อ (Occasions) อาทิ ซื้อช่วงเดือนใดของปี ซื้อช่วงฤดูกาลใดของปี              
ช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใดของวัน ซื้อเนื่องในโอกาสใด 
 6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้า 
เป็นต้น 
 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อเกี่ยวกับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการ
ประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 ดังนั้นข้อมูลจากการศึกษาและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท าให้นักการตลาดสามารถ
ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เหมาะสมและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ ส่งผลให้เกิดความได้เปรียบในทางการแข่งขัน 
 2.3.10 แนวคิดและทฤษฎีการซื้อซ้ า (Repeat-buying Theory) 
 การซื้อซ้ าคือ สถานการณ์ท่ีบุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบของการซื้อซ้ านั้นมี
ความหลากหลาย ประกอบด้วยหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ า เช่น ปัจจัยกิจกรรมทาง
การตลาด อาทิเช่น การโฆษณา โปรโมช่ัน การต้ังราคา การขนส่งสินค้า ปัจจัยด้านธรรมชาติของ
ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดและการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ 
(Penetration level) ปัจจัยด้านจ านวนการซื้อต่อบุคคล และระยะเวลาในการซื้อต่อครั้ง ปัจจัยด้าน
การซื้อตราสินค้าคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านต้นทุนจากการเปล่ียน (swiching cost) ในตราสินค้าระดับ
เดียวกัน ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้าและปัจจัยเฉพาะอื่น ๆ เช่น ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เป็นต้น 
 Ehrenberg กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ก่อนซื้อผู้บริโภคต้องการ
ทัศนคติท่ีดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้งก่อน และอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณา การลด
แลกแจกแถม (Promotion) พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การต้ังราคา แพคเกจจ้ิง รวมไปถึงการ
บอกต่อ (Word of mouth) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึกพึงพอใจ
หลังจากการใช้ กระท่ังแปรเปล่ียนทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
 ข้อมูลทางสถิติ พบว่า ตราสินค้าหนึ่งไม่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ท้ังหมด ดังนั้นผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าจากตราสินค้าอื่น ๆ ได้ เช่นกัน ซึ่ง
จากตัวเลขทางสถิติพบว่าผู้บริโภค 60% ท่ีซื้อสินค้าในเดือนก่อนจะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิม ในเดือน
ต่อมา และอีก 36% จะซื้อตราสินค้าเดิมอีกต่อมาอีกในเดือนถัดไป ซึ่งอัตรานี้มีแนวโน้มว่าจะ                 
ไม่แตกต่างกันเท่าใด หากอยู่ภายใต้เงื่อนไขการขายสินค้าแบบเดิม ท้ังนี้ลูกค้าหน้าใหม่จะแทนท่ีลูกค้า
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รายเก่า และลูกค้ารายเก่าก็จะค่อย ๆ หายไป และอาจจะกลับมาอีกในระยะเวลาต่อมา ท้ังนี้จากสถิติ
ท่ีรวบรวมโดย Ehrenberg พบว่าอัตราการซื้อซ้ าครั้งแรกของสินค้า อุปโภคบริโภค 20 รายการ ได้แก่ 
สบู่ ผงซักฟอก มาการีน แป้ง น้ ามัน ซุป เครื่องด่ืม เส้ือผ้า อยู่ระหว่าง 45-94% และลดลงมาเรื่อย ๆ 
ตามจ านวนครั้งท่ีซื้อในเวลาต่อมา 
 ทฤษฎีการค านวณทางคณิตศาสตร์ The NDB theory และ LSD theory ไม่สามารถ            
ปรับใช้ได้กับรายละเอียดบางอย่างท่ีเกี่ยวข้องกับสถานการณ์การไหลทะลักเข้ามาของลูกค้าหน้าใหม่ 
ซึ่งท าให้เกิดการผิดปกติของจ านวนการซื้อในครั้งก่อนส่งผลให้ไม่สามารถควบคุมการทดลองได้ เช่น 
การลดราคา การเปล่ียนรูปแบบแพคเกจ เป็นต้น นอกจากนี้ยังไม่รวมถึงปัจจัยอื่น ๆ ของการตอบโต้
จากคู่แข่ง อาทิเช่น การลดราคา เปล่ียนโฆษณา และการออกสินค้าใหม่อีกครั้ง โดย Ehrenberg             
ได้สรุปลักษณะลูกค้าจากการท าโปรโมช่ันออกเป็น 3 ประเภทดังนี้ 
 1. ลูกค้าใหม่ท่ีถูกดึงดูดมาด้วยโปรโมช่ันโดยราคานั้นจะดึงดูดผู้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อตราสินค้า
นั้นมาก่อนให้ซื้อสินค้า ซึ่งในระยะต่อมาจะเสมือนไม่มีลูกค้าใหม่เกิดขึ้นเนื่องจากเป็นการเข้ามาและ
ออกไปอย่างรวดเร็ว โดยลูกค้ากลุ่มนี้จะซื้อไว้เพื่อทดแทนตราสินค้าอื่นในระยะส้ันเท่านั้น 
 2. ลูกค้าเก่าท่ีเคยซื้อปริมาณเล็กน้อย โดยราคานั้นจะดึงดูดผู้บริโภคท่ีเคยซื้อตราสินค้านั้น
เล็กน้อยให้มาซื้อสินค้า ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมใกล้เคียงกับกลุ่มลูก ค้าใหม่ท่ีซื้อไว้ทดแทน             
ตราสินค้าอื่นในระยะส้ันเท่านั้น 
 3. ลูกค้าเก่าท่ีซื้อปริมาณมาก สม่ าเสมอ โดยการท าโปรโมช่ันนั้นไม่ส่งผลต่อการซื้อของลูกค้า              
กลุ่มนี้ท่ียังคงซื้อเป็นปกติ ท้ังก่อน และหลังการท าโปรโมช่ัน และไม่ได้ซื้อเพื่อทดแทนตราสินค้าอื่น 
 ท้ังนี้ Ehrenberg ได้เพิ่มเติมว่า การท าโปรโมช่ันไม่ส่งผลกระทบต่อจ านวนการซื้อต่อหน่วย 
ผู้บริโภคโดยภาพรวมในทุกกลุ่มลูกค้าเหล่านี้ และนอกจากนี้ในระยะยาว สินค้าภายใต้ตราสินค้า
เดียวกันท่ีขายในราคาและขนาดปกติจะมีปัญหาในอัตราการซื้อซ้ า  
 จากทฤษฎีดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการกลับมาซื้อซ้ าในสินค้าหรือบริการนั้นประกอบด้วย
หลากหลายปัจจัย ท้ังปัจจัยท่ีมาจากภายในตัวธุรกิจเอง ปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายในตัวลูกค้า           
ท่ีได้กล่าวไปเรียบร้อยแล้วในส่วนของพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ซื้อซ้ านั้นมีความซับซ้อนสูง 
 Kim et al (2012) อธิบายว่าการต้ังใจซื้อซ้ าเป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการ              
รับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และการบริการดังกล่าว
สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกท่ีอาจเกิดได้จากปัจจัยท้ังภายในและภายนอกในตัวของผู้บริโภค
เองเป็นหลัก 
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 เกศสิรี  ปั้นธุระ (2556) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคประกอบไปด้วย                    
4 องค์ประกอบ คือ  
 1) การเต็มใจซื้อซ้ า (Willingness to Buy: WTB) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะซื้ออีกเมื่อ             
มีโอกาส 
 2) ความเป็นไปได้ในการซื้อซ้ า (Trend to Repurchase: TREN) หมายถึง แนวโน้มการ 
ซื้อสินค้าต่อเนื่อง ซื้อซ้ าตราสินค้าเดิมท่ีเคยซื้อและการเจาะจง การพยายามค้นห้าสินค้า 
 3) การซื้อซ้ าปริมาณมากขึ้น (Tepurchase More Quantity) หมายถึง การแสดงพฤติกรรม            
ท่ีจะซื้อซ้ าปริมาณเพิ่มขึ้นกับผู้ขายสินค้า 
 4) การซื้อซ้ าสิน ค้าประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product: TYPE) 
หมายถึง การแสดงพฤติกรรมท่ีจะซื้อซ้ าสินค้าเดิมจากผู้ขาย 
 จิตติมา  ส่ิงสม (2555) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ า หมายถึง การต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีจะ
ซื้อซ้ าไม่ว่าจะหมดระยะประกันของทางบริษัทแล้วก็ตามแต่ยังคงท่ีต้องการจะซื้อเช่นเดิม 
 Gounaris, Dimitriadis and Stathakopoulos (2010) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ า คือ 
การท่ีผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว 
โดยการซื้อหรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง 
 Anderson (2006) อธิบายถึงความส าเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายท่ีจะประสบความส าเร็จ
ได้นั้นอาจพิจารณาได้จากการท่ีลูกค้ามีการซื้อซ้ า ซึ่งการซื้อซ้ าจะเกิดขึ้นได้จากการท่ีลูกค้ามีความ
เช่ือมั่นในตัวสินค้าหรือบริการเป็นพื้นฐาน ความเช่ือถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยท่ีส าคัญมากในการท่ี
ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยท่ัวไปผลิตภัณฑ์ท่ีจะขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้า           
ไม่จ าเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ีผลิตภัณฑ์เป็นไปตามส่ิงท่ีพนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในท านองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จ าเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าท่ีลูกค้าได้รับ
ของท่ีจัดส่งตามเวลาท่ีก าหนด ดังนั้นจงอย่าสัญญาอะไรท่ีไม่สามารถท าได้ 
 Hellier, Geursen, Carr and Richard (2003) อธิบายนิยามของการต้ังใจซื้อซ้ าไว้ว่า เป็น
ลักษณะของการตัดสินใจโดยส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีกครั้งต่อมา โดยท าการ
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ จากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวช้ีหรือคาดการณ์
พฤติกรรมในการซื้อซ้ า ครั้งต่อมาได้ การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะท าการซื้อหรือรับบริการกับผู้
ให้บริการหรือผู้ผลิตรายเดิม เป็นผลมาจากท่ีผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการ ซึ่งการท่ีผู้บริโภคได้เกิดการกลับมาซื้อซ้ านั้นถือเป็นการประสบความส าเร็จในด้านการขายของ
ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีความไว้เนื้อเช่ือใจในตัวสินค้าหรือบริการเป็นพื้นฐานว่า
มีสินค้าหรือการบริการนั้นมีคุณภาพท่ีดีเหมาะสมกับราคาท่ีผู้ซื้อนั้นต้องเสียไป หรืออาจจะเรียกได้ว่า
เกิดความคุ้มค่า รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ านั้นอาจจะเกิดขึ้นได้จากอิทธิพลภ ายนอก อย่างเช่น                
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การส่งเสริมด้านการตลาดต่าง ๆ บรรจุภัณฑ์ของสินค้า ราคาสินค้า รวมไปถึงการบอกต่อหรือการเชิญ
ชวนปากต่อปาก จึงท าให้เกิดเป็นความภักดีต่อตัวสินค้าหรือตราสินค้า 
 บดินทร์ภัทร์   สิงห์ โต (2560) ก ล่าวว่าการกลับมาซื้ อซ้ าของลูกค้า (Repurchase 
Intention) คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีจะท าการซื้อหรือรับบริการกับผู้ให้บริการหรือผู้ผลิต             
รายเดิม ซึ่งเป็นผลมาจากท่ีผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ซึ่งการท่ี
ผู้บริโภคได้เกิดการกลับมาซื้อซ้ านั้นถือเป็นการประสบความส าเร็จในด้านการขายของผู้ผลิต              
หรือผู้ให้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีความไว้เนื้อเช่ือใจในตัวสินค้าหรือการบริการเป็นพื้นฐานว่า     
มีสินค้าหรือการบริการนั้นมีคุณภาพท่ีดีเหมาะสมกับราคาท่ีผู้ซื้อนั้นต้องเสียไป หรืออาจจะเรียกได้ว่า            
เกิดความคุ้มค่า รวมถึงการกลับมาซื้อซ้ านั้นอาจจะเกิดขึ้นได้จากอิทธิพลภายนอก อย่างเช่น การ
ส่งเสริมด้านการตลาดต่าง ๆ บรรจุภัณฑ์ของสินค้า ราคาสินค้า รวมไปถึงการบอกต่อหรือการ              
เชิญชวนปากต่อปากจนท าให้เกิดเป็นความภักดีต่อตัวสินค้าหรือตราสินค้า 
 นิยามและความหมายของความพึงพอใจ 
 Yang & Peterson (2004) กล่าวว่า ความพึงพอใจโดยท่ัวไปเป็นประสบการณ์ท่ีรวดเร็ว
ของลูกค้าหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผ่านความพึงพอใจโดยรวมที่สามารถประเมินได้ 
 Salami (2005) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้าเมื่อมีการ
ประเมินความแตกต่างระหว่างความคาดหวังเกี่ยวกับการให้บริการและการรับรู้ผลการด าเนินงาน        
ท่ีเกิดขึ้นจริง การรับรู้ผลการด าเนินงานนี้จะได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ และ
บริการของธุรกิจ 
 Roberts-Lombard (2009) นิยามความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีใช้สินค้า หรือบริการ และผลลัพธ์ท่ีเกิดขึ้นจริง หากผลลัพธ์           
ท่ีเกิดขึ้นนั้นสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้านั้นจะเกิดความพึงพอใจ ถ้าผลลัพธ์นั้นต่ ากว่าความคาดหวัง   
ของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ ดังนั้นความพึงพอใจของผู้บริโภคจึงถูกผลักดันจากความ
คาดหวังของผู้บริโภค ความคาดหวังของบริการความคาดหวังของคุณภาพ 
 Kim & Stoel (2004) กล่าวว่า ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อพวกเขา               
มีความยินดีและพึงพอใจต่อประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ ขึ้นอยู่กับการเข้าถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
หลายคนได้ด าเนินการศึกษาเพื่อตรวจสอบเครื่องมือท่ีช่วยวัดความพึงใจของลูกค้าในการต้ังค่าช้อปป้ิง
ออนไลน์ 
 Hansemark & Albinson (2004) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นทัศนะคติท้ังหมดของผู้บริโภค                
ท่ีมีให้กับผู้ให้บริการ หรือความรู้สึกด้านอารมณ์ท่ีมีความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีลูกค้าต้องการและส่ิงท่ี
ลูกค้าได้รับตามส่ิงท่ีลูกค้ายังขาดหาย เช่น ความต้องการ เป้าหมาย และความปรารถนา ความจงรักภักดี
ของลูกค้าเกี่ยวข้องอย่างมากกับความมุ่งมั่นและต้ังใจท่ีจะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าในอนาคต              
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หากความต้ังใจท่ีเกิดขึ้นนั้นไม่ถูกรบกวนจากส่ิงกระตุ้นทางด้านการตลาดท่ีจะท าให้ลูกค้าเปล่ียน
พฤติกรรมและความต้ังใจท่ีจะกลับมาซื้อซ้ า 
 Ebrahimi & Tootoonkavan (2014) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องผลของการรับรู้คุณภาพบริการ 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจต่อการกลับมาซื้อซ้ า
และการบอกต่อของบริษัทแอลจี ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Haryonoi et al (2015) ท าการศึกษาวิ จัยเรื่องผลของคุณภาพบริการของสนามบิน 
Adisucipto Internation Airport ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ า และ
การบอกต่อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ า 
 นิยามและความหมายของความไว้เนื้อเช่ือใจ 
 Sztompka (1999) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเช่ือใจ หมายถึง ความคาดหวังของบุคคลอื่น หรือ
กลุ่มคนท่ีมีการติดต่อร่วมงานซึ่งกันและกันซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจของท้ังสองฝ่าย แต่เนื่องจากความ
ไว้เนื้ อเช่ือใจไม่สามารถถูกก าหนดตายตัวให้ เป็นไปในเชิงบวกได้เสมอ ความไว้ เนื้อเช่ือใจ              
จึงเปรียบเสมือนเกมการพนันท่ีมีความเส่ียงเข้ามาเกี่ยวข้องอยู่ด้วย ดังนั้น  การเดิมพันอนาคต             
ของคนอื่นจึงเป็นส่ิงท่ีคาดเดาไม่ได้ 
 Aydin & Ozer (2005) Chen & Xie (2007) and Du Plessis (2010) ก ล่ า ว ว่ า  ค ว า ม            
ไว้เนื้อเช่ือใจเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างพันธสัญญา และความจงรักภักดี             
ของลูกค้า ความไว้เนื้อเช่ือใจถูกสร้างขึ้นโดยความเช่ือในความน่าเช่ือถือ และความซื่อสัตย์ของ            
บุคคลหนึ่งต่ออีกบุคคลหนึ่ง หากความสัมพันธ์นั้นเป็นไปในเชิงบวก ดังนั้นเมื่อลูกค้ามีความเช่ือมั่นต่อ
ธุรกิจหรือตราสัญลักษณ์ ลูกค้าจะมีแนวโน้มท่ีจะมีความต้องการซื้อสินค้าของธุรกิจท่ีลูกค้ามี               
ความเช่ือมั่นนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า          
ถูกสนับสนุนโดยความขัดแย้งของงานวิจัยหลายงานด้วยกัน เมื่อผู้ให้บริการมีความพยายามท่ีจะสร้าง
ให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่น ความเส่ียงของผู้ให้บริการท่ีถูกมองโดยลูกค้าจะลดลง หลังจากท่ีลูกค้ามีความ
ไว้เนื้อเช่ือใจแล้วจะท าให้ผู้ให้บริการรับมือกับลูกค้าท่ีมีความไว้เนื้อเช่ือใจได้ดีขึ้น ดังนั้นความไว้เนื้อ
เช่ือใจมี ส่วนในการผลักดันความจงรักภักดีของผู้บริโภคผ่านทางคุณค่าท่ีลูกค้ามองเห็นต่อผู้            
ให้บริการนั้น ดังนั้นคุณค่าท่ีลูกค้ามองเห็นจึงมีความสัมพันธ์อย่างมากกับความพึงพอใจของลูกค้า 
และความจงรักภักดี  ความไว้เนื้อเช่ือใจเป็นองค์ประกอบของความจงรักภักดีของลูกค้าซึ่งมีส่วน
ส าคัญในการสร้างให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อสินค้าและผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
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 Chinomona & Cheng (2013) อธิบายว่า ความไว้เนื้อเช่ือใจในงานวิ จัยนี้ เกี่ยวข้อง              
กับความต้องการของบุคคล หรือกลุ่มคนท่ีต้องการมี คุณค่าในสายตาของคนอีกกลุ่มหนึ่งโดยมี            
ความคาดหวังว่าบุคคลหรือกลุ่มคนฝ่ายตรงข้ามจะมีการกระท าบางอย่างท่ีส าคัญต่อผู้ท่ีมีความไว้ใจ
โดยปราศจากการควบคุมส่ังการของอีกบุคคลหรือกลุ่มคนหนึ่ง 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า   
ราคา ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ได้แบ่งออกเป็น 4 ขั้น ดังต่อไปนี้ 1) ขั้นการรับรู้ (Cognitive 
Loyalty) เป็นระยะเริ่มต้น ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า มีความรู้             
ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือความเข้าใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน์ของตราสินค้า               
2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็นขั้นต่อมาท่ีผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า             
3) ขั้นความต้ังใจจะซื้อสินค้า (Conative Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของผู้บริโภคท่ี                     
มีต่อตราสินค้า เช่น มีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าหรือมีการทดลองซื้อ เป็นต้น 4) ขั้นแสดงพฤติกรรม 
(Action Loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายท่ีผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความต้ังใจในการกลับไปซื้อสินค้า
ดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อซ้ า  
 ในเรื่องของความภักดีต่อตราสินค้าท่ีท าให้เกิดความถี่ในการซื้อซ้ า  Malik et al (2013) 
กล่าวว่า การภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้การซื้อแบบเป็ นครั้งคราวกลายเป็นการซื้อโดยปกติ                 
ด้วยความถี่ของการซื้อท่ีเพิ่มมากขึ้น การภักดีต่อตราสินค้านั้นส าคัญมากท่ีจะท าให้องค์กร สามารถ
รักษาระดับยอดขายได้ระยะยาว เพื่อรักษาลูกค้าไว้ได้มากกว่าจะไปหาลูกค้าใหม่ สอดคล้องกับ             
Pike (2007) กล่าวว่าการภักดีต่อตราสินค้าเป็นการวัดจากการซื้อซ้ าและการบอกต่อของลูกค้า 
 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จากการศึกษาแนวทางการเพิ่มประสิทธิภาพการขายผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร            
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีดังนี้ 
 2.4.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
 นภาพร  ปิ่นภู่ (2560) ศึกษาเรื ่องกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ า
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การตลาด              
ที่ใช้ในการขายสินค้าออนไลน์ในปัจจุบัน 2) เปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) ศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ 
ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์จ านวน 400 ราย            
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เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X =3.80, S.D.=0.51) เมื่อพิจารณา            
เป็นรายด้าน พบว่า ระดับกลยุทธ์การตลาดของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน ดังนี้ ด้านสถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย             
(X =3.95, S.D.=0.54) ด้านผลิตภัณฑ์  (X =3.87, S.D.=0.62) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด                
(X =3.82, S.D.=0.60) ด้ าน ราคา (X =3.81, S.D.=0.57) ด้ านการให้ ความสนใจส่วนบุ คคล                  
(X =3.78, S.D.=0.65) ด้านข้อคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ (X =3.69, S.D.=0.66) และด้านการตลาด        
กับกลุ่มเครือข่าย (X =3.66, S.D.=0.63) ตามล าดับ 2) ผลการเปรียบเทียบความต้ังใจในการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ตามปัจจัย               
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษาต่างกัน ไม่มีผลต่อความต้ังใจ
ในการซื้อซ้ าของผู้บริโภค ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจ            
ในการซื้อซ้ าของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 3) การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับความต้ังใจในการซื้อซ้ าของผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ 
ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์ ในภาพรวมมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง               
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า กลยุทธ์
การตลาดท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านระบบออนไลน์  ไ ด้แก่                   
ด้านสถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการตลาดกับกลุ่มเครือข่าย และด้านข้อคิดเห็นหรือ            
ค าวิจารณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 42.00 (R2=0.420) ส่วนตัวแปร    
ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านการให้ความสนใจส่วนบุคคล             
ไม่ใช่ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ าสินค้าอุปโภคผ่านระบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ            
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 บดินทร์ภัทร์  สิงโต (2560) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อและปัจจัยท่ีมีผลต่อ             
ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าตลาดนักสวนจตุจักร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้
คุณภาพผลิตภัณฑ์และความเช่ือถือต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าในตลาดนัด               
สวนจตุจักร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ได้จากการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก ใช้แบบสอบถาม         
ท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงและความเท่ียงแล้วเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุท่ีระดับนัยส าคัญ .05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุ             
21 -30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจ านวนมากท่ีสุด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีรายได้เฉล่ีย           
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มาตลาดนักสวนจตุจักรในวันเสาร์ - อาทิตย์ 1-2 ครั้งต่อเดือน เหตุผล
ส าคัญท่ีมีคือความหลากหลายของสินค้า เลือกซื้อสินค้าแฟช่ัน ใช้จ่าย 501-1,000 บาท ต่อการ          
เลือกซื้อ และมาในช่วงเวลา 14.00 -16.00 น. มากท่ีสุด คะแนนเฉล่ียความพึงพอใจโดยรวม            
ของลูกค้าอยู่ในระดับสูง การรับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับสูง และความต้ังใจกลับมา           
ซื้อซ้ าอยู่ในระดับสูง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์และความเช่ือถือต่อสินค้าส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าในตลาด
นัดสวนจตุจักร 
 นัทธมน  เดชประภัสสร (2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
และศึกษาว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ว่ามีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต
แตกต่างกันหรือไม่เพื่อให้ทราบว่าปัจจัยใดท่ีส่งผลกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร           
ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ และเป็นข้อมูลพื้นฐานท่ีจะ
น าไปใช้ในการวางแผนพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่อไป โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์           
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทางอินเทอร์เน็ต 
โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพและกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านตราผลิตภัณฑ์และ
ลักษณะบรรจุภัณฑ์  
 ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ทางอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกันระหว่างเพศ อายุ สถานภาพสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกัน ในขณะท่ี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง
อินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน โดยท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีสูงกว่าจะมีค่าเฉล่ียของการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่ ากว่า และผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา        
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สูงกว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ ากว่า  
 มงคล  เอี่ยมวงศรี (2559) ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์และความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบับ
นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์และความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ
ประชากรท่ีรู้จักหรือใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวันและใช้ซื้อสินค้าโดยผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ซึ่ง
เป็นประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้จ านวน 400 ตัวอย่าง 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.842 และมีการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ท่ี ใช้ในการทดสอบ
สมมุติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่  การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ คูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่าน         
ส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 รัศมาวรรณ  ละมัยเกศ (2559) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค          
ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์
และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดท่ีผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นและ
ความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีรู้จักและเคย         
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ จ านวน 220 ราย และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้
ทดสอบ สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี          
มีการศึกษาระดับปริญาญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน            
15,001 – 25,000 บาท ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าหรือบริการจากเว็บไซต์ Ensogo โดยเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการ ท่ีมีราคา 1,501 – 2,000 บาท และเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ประเภทร้านอาหาร ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ การรับรู้คุณค่า         
ของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า 
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การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความ
ไว้วางใจและสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจซื้อซ้ าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการ
รวมกลุ่ม ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 ในขณะท่ีการรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการเงิน สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านข้อเสนอแนะและการ
อ้างอิงบอกต่อ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผล           
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ าในเว็บไซต์ท่ีให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ฉันท์ชนก เรืองภักดี (2558) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลด้านคุณค่า         
ตราสินค้า คุณภาพการบริการและความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อ Power Bank กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีผู้วิจัยเลือกในครั้งนี้ คือ บุคคลท่ัวไปท่ีซื้อ Power Bank ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบอย่างง่ายและพหุคูณ การทดสอบ
สมมติฐานได้ก าหนดนัยส าคัญท่ีระดับ .05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย จ านวน 214 คน มีอายุ             
16 - 24 ปี ส่วนใหญ่อยู่ระหว่างการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียน นิสิต นักศึกษา และมีรายได้เฉล่ีย             
5,001 - 15,000 บาท โดยภาพรวมได้ระดับความส าคัญมาก จากข้อมูลข้างต้นการตัดสินใจซื้อ 
Power Bank สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น อีกท้ังรับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า 
เพื่อท่ีจะได้น าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 นฤพร เอี่ยมนิพนธ์ (2558) ศึกษากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างปัจจัยส่วนประสม            
ทางการตลาดและปัจจัยชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย ชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้ แบบสอบถาม                 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีพักอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบ พหุคูณ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนก          
ทางเดียว ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้            
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ต่อเดือนประมาณ 10,000 - 20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์  และปัจจัยส่วนประสมทางทางการตลาด                  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปูชิตา  เลิศธรรมจินดา (2558) ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้า        
ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ า ของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ                     
อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ท่ีประกอบด้วย ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ท่ีประกอบด้วย ด้านความ
คุ้มค่า และด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้เนื้อเช่ือใจ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความพึงพอใจ (4) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
กลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความพึงพอใจและ (5) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ 
เช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคสินค้าซัมซุงท่ีพัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตัวแปรท่ีศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณค่าท่ีรับรู้ท่ีประกอบด้วย ด้านความ
คุ้มค่าและด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ตัวแปรค่ันกลางคือ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ
และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง จ านวน 400 คน สถิติ 
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ ในเกณฑ์ ดี            
ค่าไคสแควร์ (x2) เท่ากับ 286.36 ท่ีองศาอิสระ (df) 351 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 
0.995 ไคสแควร์สัมพัทธ์ (x2/df) เท่ากับ 0.815 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.958 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.933 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า  
 1. การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง 
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 3. การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง 
 4. การรับรู้ด้านคุณภาพอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง 
 5. ความไว้เนื ้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือ
ยี่ห้อซัมซุง 
 6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง  
 7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อ         
ซัมซุง 
 ผลจากการวิจัยมีข้อมูลเสนอแนะดังนี้ คือ บริษัท ซัมซุง (ประเทศไทย) จ ากัด ควรมุ่งเน้น
การรับรู ้ด้านความคุ้มค่า การรับรู ้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เพื ่อส่งผลให้เกิดความ           
ไว้เนื้อเช่ือใจความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าท่ีเพิ่มมากขึ้น  
 ภาณุพงค์  ม่วงอินทร์ (2558) ศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่าน        
ส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเครื่องส าอาง การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ               
1) ส ารวจการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านส่ือการตลาดออนไลน์ของเครื่องส าอาง 2) ศึกษาความต้ังใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค 3) วิเคราะห์ประสิทธิภาพการส่ือสารทางตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลการตั้งใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 
 ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มตัวอย่างเป็นหญิงและชายท่ีเคยใช้เครื่องส าอางโดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามท่ีมี         
ค่าความเช่ือถือเท่ากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติอ้างอิงท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีสนใจเครื่องส าอาง โดยมีอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี 
ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยส่วนมากจะติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่าน
ทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคล        
ท่ีมีช่ือเสียงท าให้สามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีและสร้างความภูมิใจให้กับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีได้ใช้เครื่องส าอางแบบเดียวกับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ติดตามอยู่ หลังจากนั้นยังสร้าง
การจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางในล าดับต่อมา และสุดท้ายเกิดการเปล่ียนใจท่ีจะซื้อเครื่องส าอาง         
จากเดิมท่ีเคยใช้อยู่ โดยสรุปได้ว่าประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 เมขลา  สังตระกูล (2558) ศึกษาอิทธิพลคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้   
มีวัตถุประสงค์คือ (1) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ท่ีประกอบด้วย 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (2) ศึกษาปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ ประกอบด้วย คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และความไว้เนื้อเช่ือใจ (3) ศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความพึงพอใจ (4) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเช่ือใจ และความพึงพอใจ และ (5) ตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ าของอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตัวแปรท่ีศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ ตัวแปรค่ันกลางคือ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ และ
ตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย 
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์อยู่ ในเกณฑ์ ดี             
ค่าไคสแควร์ (x2) เท่ากับ 401.457) ท่ีองศาอิสระ (df) 385 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 
0.271 ไคสแควร์สัมพัทธ์ (x2/df) เท่ากับ 1.043 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.950 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.903 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.010 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า  
 1. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหาร
เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 5. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ ผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 6. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7. ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ         
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 9. ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให้ ร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้น
ด้านการรับรู้ด้านความคุ้มค่า การรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าการรับรู้ด้านอารมณ์ เพื่อส่งผลให้เกิดความ
ไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าท่ีเพิ่มมากขึ้น 
 เสาวคนธ์  หอมสุด (2558) ได้ศึกษาเรื่องแบบจ าลองสมการโครงสร้างความต้ังใจซื้อซ้ า          
ของลูกค้าต่อพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้ งนี้              
มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างความต้ังใจซื้อซ้ าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และเพื่อวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของปัจจัยเหตุท่ี
มีผลต่อความต้ังใจซื้ อซ้ าของลูกค้าต่อธุ รกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิก ส์ประเภท B2C ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
ทางอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย มีค่าความ
เช่ือถือตามสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาคเท่ากับ 0.87 ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 384 ราย เป็นระยะเวลา 2 สัปดาห์ ระหว่างวันท่ี 5-24 พฤษภาคม 2557 ได้แบบสอบถาม
กลับคืน จ านวน 384 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับคืน (Response Rate) ร้อยละ 100 ผู้วิจัย
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 และข้อท่ี 3 ด้วยเทคนิคโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) พบว่า 1) ลูกค้าแสดงความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ า 
โดยให้ความส าคัญต่อคุณภาพของเว็บไซต์ (Websit Quality) ในท้ังสามด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
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ด้านคุณภาพระบบของเว็บไซต์ (System Quality) ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (Information 
Quality) และด้านคุณภาพของการบริการ (Service Quality) และแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้ 
คุณค่าในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Internet Shopping Value) ในท้ังสองด้านอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่การรับรู้คุณค่าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอบ (Utilitarian Shopping Value) และการรับรู้คุณค่า
แบบเน้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Value) รวมท้ังแสดงความคิดเห็นต่อความไว้วางใจ
ของลูกค้า (Customer Trust) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และความต้ังใจ
ซื้อซ้ า (Repurchase Intention) อยู่ในระดับมาก 2) การพัฒนาแบบจ าลองความต้ังใจซื้อซ้ า        
ของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C มีพื้นฐานมาจากแบบจ าลองความส าเร็จพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม 
AMOS 22 พบว่า แบบจ าลองท่ีพัฒนาขึ้น   มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีตามเกณฑ์ 
ดั ง นี้  x2 =301.60, df =26, p-value = 0.05, x2/df = 1.14, GFI = 0.94, AGFI = 0.92,                 
CFI = 0.99, RMSEA = 0.02 SRMR = 0.02 3) การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลท่ีมีผลต่อความต้ังใจ          
ซื้อซ้ าของลูกค้าต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความ 
พึงพอใจของลูกค้ามีขนาดอิทธิพลตรงสูงสุดต่อความต้ังใจซื้อซ้ าเท่ากับ 0.28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.00 และพบว่า การรับรู้คุณค่าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอยมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อความต้ังใจ 
ซื้อซ้ า เท่ากับ 0.35 มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเท่ากับ 0.22 และ 0.13 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 ไพศาล  เกษมพิพัฒน์กุล (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการต้ังใจ          
ซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการ
รับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย ปัจจัยด้านกลยุทธ์
ราคาและปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ากับพฤติกรรมการต้ังใจซ้ าซ้ าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทย
ของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาทและเพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ประเทศปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านการส่ือสาร ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ท่ีมีต่อพฤติกรรมการต้ังใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยา        
ท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาล โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
และวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis: MRA) พบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านการส่ือสาร ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคา
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และปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการต้ังใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิต
ภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลและปัจจัยด้านคุณภาพการ
ส่ือสาร (ß=0.282) ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า (ß = 0.213) มีอ านาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้ าเวชภัณฑ์
ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและโรงพยาบาลในประเทศไทย  
 วัลลภ  วสุธาดา (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ต การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ
สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต และเพื่อศึกษาปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบบอกต่อของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อสินค้าซ้ า
ผ่านอินเทอร์เน็ต จ านวน 458 ราย สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ 0.81-0.89 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และ
การวิเคราะห์สมการความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ความไว้วางใจ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพของระบบ และ
คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยสามารถ
อธิบายการแปรผันของความพึงพอใจได้ร้อยละ 51.00 2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการ 
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ความพึงพอใจ ความเป็นธรรมท่ีเกี่ยวกับการจัดจ าหน่าย ความ          
เป็นธรรมอันเนื่องมาจากกระบวนการ และความเป็นธรรมทางปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยสามารถอธิบายการแปรผันของความไว้วางใจไว้ร้อยละ 53.80 
3) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ความพึงพอใจ และ
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยสามารถอธิบายการ
แปรผันของความต้ังใจซื้อซ้ าของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ร้อยละ 65.20 และ 4) ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารแบบบอกต่อของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบบอกต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.0 โดยสามารถอธิบาย          
การแปรผันของการส่ือสารแบบบอกต่อของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ร้อยละ 45.90 
 2.4.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Shin & Eonyou (2016) ได้ ศึกษาเรื่องความคิดเห็นและลักษณะของแต่ละบุคคล          
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพื่อพัฒนาระบบออนไลน์ท่ี
เกิดขึ้นในแบบท่ีดี เพื่อการส ารวจบทบาทของข้อมูลกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรในสหรัฐอเมริกา
จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษา พบว่า 1) การตรวจสอบในเชิงบวกพอดีมีอิทธิพลมากขึ้นในการ
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ตรวจสอบความน่าเช่ือถือของการตรวจสอบปรากฏความเช่ือมั่นในการซื้อและทัศนคติท่ีมีต่อการ
ตรวจสอบกว่าการตรวจสอบพอดีเชิงลบท่ีสนับสนุนผลบวก ผลกระทบของลักษณะของแต่ละบุคคล
เปิดเผยว่าการตอบสนองต่อการทบทวนพอดี 2) ผลการศึกษาพบว่า การทบทวนความน่าเช่ือถือ          
มีความสัมพันธ์เชิง บวกกับความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์และความเช่ือมั่นโดยรวมในการซื้อ                
ความเช่ือมั่นในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความเช่ือมั่นโดยรวมในการซื้อ อย่างไรก็ตาม
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์และความเช่ือมั่นโดยรวม      
ในการซื้อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อร้านค้าปลีกซึ่งส่งผลให้มีผลกระทบในเชิงบวก          
ต่อความต้ังใจซื้อในอนาคต 
 Haryono et al (2015) ศึกษาเรื่อง ผลของคุณภาพบริการสนามบิน Adisucipto Internation 
Airport ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ าและการบอกต่อ เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าท่ีใช้บริการของสนามบิน Adisucipto Internation Airport จ านวน 100 คน ใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการการวิจัยพบว่า (1) การรับรู้คุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเช่ือใจ (3) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ า (4) การ
รับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (5) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ (6) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ า               
(7) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (8) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ า และ (9) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Ebrahimi & Tootoonkavan (2014) ศึกษาเรื่อง ผลของการรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้
ด้านความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ ต่อการกลับมาซื้อซ้ าและ
การบอกต่อของบริษัทแอลจี เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 420 คน จากลูกค้า LG ของห้าง 
Hyper Star ในปากีสถาน ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า            
(1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) การรับรู้ด้านคุณภาพ 
การบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (3) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ                   
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (4) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้ า (5) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า (6) ความพึงพอใจของลูกค้า
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (7) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
และ (8) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Mpinganjira & Mercy (2014) ได้ศึกษาเรื่องความต้ังใจในการซื้อซ้ าสินค้าออนไลน์              
จากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธ์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้เพื่อศึกษาความต้ังใจซื้อซ้ า
สินค้าออนไลน์จากมุมมองของการตลาดเชิงสัมพันธ์ การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 201 ราย ลูกค้าออนไลน์
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จากแอฟริกาใต้โดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิ จัยแสดงให้เห็นว่าการต้ังใจซื้อซ้ าสินค้าออนไลน์ถูก
ผลักดันอย่างมากจากความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้าออนไลน์ ความพึงพอใจของลูกค้า            
ท่ีมีต่อร้านค้าออนไลน์ พบว่า ได้รับผลกระทบในแง่บวกโดยจ านวนของปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการสร้าง
ความสัมพันธ์รวมท้ังส่วนบุคคล ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารเช่นเดียวกับความเช่ือมั่นของความ
เป็นส่วนตัวของลูกค้า สภาพแวดล้อมออนไลน์ท่ีท าให้ยากส าหรับร้านค้าท่ีจะแยกตัวเองบนพื้นฐาน
ขององค์ประกอบแบบด้ังเดิมของ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีร้านค้าออนไลน์สามารถน ามาเพิ่มโอกาส
ในการรักษาลูกค้าโดยมุ่งไปท่ีประเด็นความสัมพันธ์ 
 Kim et al (2012) ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าการตัดสินใจซื้อและ
ตัดสินใจซื้อซ้ าสินค้าในอินเทอร์เน็ต วัตถุประสงค์ คือ เป็นการวิจัยความสัมพันธ์ของคุณภาพของการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ต่อกลุ่มลูกค้าท่ีซื้อสินค้าจากประโยชน์ (Utilitarian Shopping Value) และลูกค้า  
ท่ีซื้อสินค้าจากความช่ืนชอบ ความสนุกและความต่ืนเต้น (Hedonic Shopping Value) กลุ่มเป้าหมาย 
คือ กลุ่มคนท่ีมีรายได้จากพนักงานแรงงานและรายได้จากนักศึกษา ผลการศึกษาจากการศึกษาคน
เกาหลีจ านวน 293 คน กลุ่มคนท่ีมีรายได้จากพนักงานแรงงานและรายได้จากนักศึกษา ท่ีซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1) คุณภาพท่ีดีส่งผลให้สินค้ามีคุณค่าสูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและท าให้ 
ลูกค้ากลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention) 2) คุณภาพของสินค้าไม่ใช่ตัวแปรตัวเดียวท่ีจะท าให้
เกิดการกลับมาซื้อสินค้า (Repurchase Intention) บนอินเทอร์เน็ตแต่จะกลับมาซื้อก็ต่อเมื่อสินค้า
นั้นสามารถตอบสนองเติมเต็มความต้องการได้ รวมถึงมีความต่ืนเต้นกับคุณสมบัติท่ีตรงกับส่ิงท่ี
คาดหวังไว้ด้วย 3) ไม่ว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มท่ีมองท่ีประโยชน์จากสินค้าหรือกลุ่มท่ีมองท่ีความชอบ 
ความต่ืนเต้น ก็เข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตท้ังนั้น 4) ระบบการเข้าถึงท่ีสะดวกสบาย              
มีความปลอดภัยและรวดเร็วในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพิจารณาของกลุ่มลูกค้า
ท่ีมองประโยชน์ จากสินค้า (Utilitarian Value) ในขณะท่ีความหลากหลายของข้อมูลและ                
ความรวดเร็วในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีมองจากความชอบ (Hedonic Value) 
ดังนั้นการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญกับความรวดเร็วและความง่าย            
ต่อการเข้าถึง รวมถึงข้อมูลท่ีหลากหลายในการตัดสินใจ 5) ความหลากหลายของข้อมูลเป็นปัจจัย
ส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ของแรงงาน (Workforce) ท่ีเป็นท้ัง Utilitarian และ 
Hedonic แต่ความหลากหลายของข้อมูลจะเป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาของกลุ่มรายได้              
ของนักศึกษาเฉพาะ Hedonic เท่านั้น อย่างไรก็ตามหากต้องการประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจ
บนอินเทอร์เน็ตผู้ให้บริการต้องให้ความส าคัญในการพัฒนาระบบการซื้อขายให้รวดเร็วมีข้อมูล          
ท่ีหลากหลายและให้บริการท่ีมีคุณภาพท้ังจากกลุ่ม Utilitarian และกลุ่ม Hedonic 



บทท่ี  3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ เป็น
การวิจัยแบบผสานวิธี คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการด้าเนินการวิจัย 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนท่ี 1 วิธีการเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ โดยใช้วิธีการศึกษาค้นคว้าจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ข้อมูลสภาพปัจจุบัน 
และการท้าการสัมภาษณ์ผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ โดยใช้วิธีการส้ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี
สร้างขึ้น ซึ่งได้ก้าหนดแนวทางการด้าเนินงานวิจัย มีรายละเอียดในเรื่องการก้าหนดประชากร การสุ่ม
ตัวอย่าง การเก็บรวบรวมข้อมูล การจัดท้าและวิเคราะห์ข้อมูล สถิติท่ีใช้ มีดังขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้ 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ลูกค้าท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ด้วยวิธีการสัมภาษณ์และท้าการสรุปประเด็นท่ีได้จากการสัมภาษณ์ จ้านวน 20 คน เพื่อ
ศึกษาสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ประชาชนชาวไทยท่ีมีอายุ 18 ปีขึ้นไปท้ังเพศ
ชายและเพศหญิงท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาเลือกจากประชากร เนื่องจากทางผู้วิจัยไม่สามารถทราบ
จ้านวนประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงใช้การค้านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ้านวนประชากร                 
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ท่ีแน่นอน (Infinity Population) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง                      
มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 

 สูตร n = 
2

2)1(

e

ZPP   

        
 เมื่อ n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

 P =  ค่าเปอร์เซ็นต์ท่ีต้องการจะสุ่มจากประชากรท้ังหมด 
 e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตัวอย่าง 

  Z =  ระดับความเช่ือมั่นท่ีระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96)  
 แทนค่าในสูตรค้านวณ ดังนี้ 
   

n = 
2

2

05.0

96.1)5.01(5.0   

    
  n =  384.61 หรือเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
 จากการค้านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น กรณีไม่ทราบจ้านวนประชากร ณ ระดับความ
เช่ือมั่น 95% จะได้จ้านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ราย ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขท่ีก้าหนด 
คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive 
Sampling) คือ จะเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะผู้ท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ เท่านั้น โดยการโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนส่ือสังคมออนไลน์ผ่านทาง E-mail, 
Facebook, Line, Instagram และขอความกรุณาให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยการคลิกท่ีช่องค้าตอบท่ีตรงกับ
ความเป็นจริงของผู้ตอบแบบสอบถามได้ทันที นอกจากนี้เพื่อเป็นการคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้เคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือไม่นั้น ผู้ตอบแบบสอบถาม
จะต้องคลิกค้าตอบในส่วนของค้าถามคัดกรอง ว่าเคยหรือไม่เคย หากผู้ตอบแบบสอบถามคนใดไม่เคย
ซื้อ ผู้วิจัยจะไม่นับแบบสอบถามดังกล่าวมาท้าการการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรต้น และตัวแปรตาม รายละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 ตัวแปรต้น   
 1. ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ประกอบไปด้วย  
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  1) การรับรู้คุณภาพการบริการ  
  2) คุณภาพของสินค้า  
  3) จรรยาบรรณการขาย  
  4) กลยุทธ์ราคา  
  5) เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 
  6) เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  
  7) คุณภาพการส่ือสารทางการตลาด  
 2. และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ประกอบไปด้วย  
  1) เครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
  2) การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์   
  3) การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา  
  4) ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า 
 3.2.2 ตัวแปรตาม คือ การต้ังใจซื้อซ้้า ประกอบไปด้วย 
  1) ความพึงพอใจ 
  2) ความไว้เนื้อเช่ือใจ 
  3) ความจงรักภักดี 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ในครั้งนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนคือ 
 ส่วนท่ี 1 การศึกษาจากเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง เช่น งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ข้อมูลการซื้อขายผ่าน
ระบบออนไลน์ ค้นคว้าข้อมูลสภาพปัจจุบันจากอินเทอร์เน็ต 
 ส่วนท่ี 2 การสัมภาษณ์และจดบันทึกข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามเชิงปริมาณ 
 ขั้นตอนท่ี 2 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นแบบสอบถามออนไลน์โดยผู้วิจัยใช้การโพสต์ลิงค์บนส่ือสังคมออนไลน์ผ่านทาง 
E-mail, Facebook, Line, Instagram เป็นแบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างเพื่อสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย       
4 ส่วนคือ  
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน เป็นข้อค้าถามแบบเลือกตอบ (Check List) 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้
คุณภาพการบริการ คุณภาพของสินค้า จรรยาบรรณการขาย กลยุทธ์ราคา เครื่องหมายรับรอง
ผลิตภัณฑ์ เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งเป็นค้าถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระ ดับ คือ 5 = ส้าคัญ มากท่ี สุด 4 = ส้าคัญมาก               
3 = ส้าคัญปานกลาง 2 = ส้าคัญน้อย 1 = ส้าคัญน้อยท่ีสุด เพื่อใช้วัดข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อการการ
ต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  
 ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่าเฉล่ียของคะแนนแต่ละระดับในการอภิปรายผลได้มาจากสูตร
การค้านวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 

 อันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต้่าสุด 
                                    จ้านวนช้ัน 

    = 5 - 1     
         5 
     = 0.8 
 เกณฑ์การแปลความหมายการให้คะแนน 
  คะแนนเฉล่ีย    การแปลผล 
  4.21 – 5.00    ส้าคัญมากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20    ส้าคัญมาก 
   2.61 – 3.40    ส้าคัญปานกลาง 
   1.81 – 2.60    ส้าคัญน้อย  
   1.00 – 1.80    ส้าคัญน้อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ได้แก่ เครื่องมือการส่ือสาร
การตลาด การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ การตลาดโดยใช้บุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ซึ่งเป็นค้าถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 5 = ส้าคัญมากท่ีสุด 4 = ส้าคัญมาก 3 = ส้าคัญ             
ปานกลาง 2 = ส้าคัญน้อย 1 = ส้าคัญน้อยท่ีสุด เพื่อใช้วัดข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อการการต้ังใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 เกณฑ์การแปลความหมายการให้คะแนน 
  คะแนนเฉล่ีย    การแปลผล 
  4.21 – 5.00    ส้าคัญมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20    ส้าคัญมาก 
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  2.61 – 3.40    ส้าคัญปานกลาง 
  1.81 – 2.60    ส้าคัญน้อย 
  1.00 – 1.80    ส้าคัญน้อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ซึ่งเป็นค้าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 5 = ส้าคัญมากท่ีสุด             
4 = ส้าคัญมาก 3 = ส้าคัญปานกลาง 2 = ส้าคัญน้อย 1 = ส้าคัญน้อยท่ีสุด เพื่อใช้วัดข้อมูลปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 เกณฑ์การแปลความหมายการให้คะแนน 
   คะแนนเฉล่ีย    การแปลผล 
   4.21 – 5.00    ส้าคัญมากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20    ส้าคัญมาก 
   2.61 – 3.40    ส้าคัญปานกลาง 
   1.81 – 2.60    ส้าคัญน้อย 
   1.00 – 1.80    ส้าคัญน้อยท่ีสุด 

 

3.4 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  
 ในการสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้ด้าเนินการตามขั้นตอน ดังนี ้
 3.4.1 ท้าการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ต่อความ
น่าเช่ือถือของตราสินค้าและกลยุทธ์การตลาดดิจิตอล และน้ามาสร้างเป็นร่างแบบสอบถาม 
 3.4.2 น้าร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต้อง
ครบถ้วนของเนื้อหาสาระส้าคัญ 
 3.4.3 ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามตามอาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ
แนะน้า 
 3.4.4 การหาค่าความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) น้าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
และผู้เช่ียวชาญ จ้านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเท่ียงตรงในเนื้อหา โดยหาค่าดัชนีของ
ความสอดคล้องกันระหว่างข้อค้าถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ (Index of Item Objective Congruence 
หรือ IOC) ระหว่างข้อค้าถามกับนิยามศัพท์เฉพาะ แปลความหมายของคะแนน ดังนี ้
  +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
    0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
   -1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นวัดไม่ได้ตรงตามนิยามศัพท์เฉพาะ 
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 และเลือกข้อท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 ส่วนท่ีมีค่าน้อยกว่า 0.6 
น้ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมตามค้าแนะน้าของผู้เช่ียวชาญ ค่า IOC ท้ังฉบับเท่ากับ 0.90  
 3.4.5 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม น้าแบบสอบถามท่ีผ่านการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) แล้วไปทดสอบใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 ราย แล้วน้า
ข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha-coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ท่ีมีค่าเท่ากับ 
0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลรวมท่ีได้ในการหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังชุดของงานวิจัยในครั้งนี้ 
เท่ากับ 0.951 
 3.4.6 จัดท้าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และด้าเนินการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามท่ีมี
ค่าความเท่ียงตรงของเนื้อหาและค่าความเช่ือมั่นท่ีสามารถยอมรับได้ จ้านวน 385 ตัวอย่าง ไปใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ครั้งนี้
ผู้วิจัยใช้เวลาในการศึกษา 8 เดือนโดยประมาณ สถานท่ีท่ีใช้ท้าการศึกษาและเก็บข้อมูลงานวิจัยคือ กลุ่ม
ประชากรท่ีใช้งานเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1 ผู้วิ จัยใช้การโพสต์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผ่านทาง                
E-mail, Facebook, Line, Instagram เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 
 3.5.2 ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยอธิบายและช้ีแจงรายละเอียดเกี่ยวกับ
วัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม 
 3.5.3 น้าแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องให้ครบถ้วนเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมี ความถูกต้อง
สมบูรณ์ ซึ่งจะได้น้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยน้าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ์
จ้านวน 20 คน มาวิเคราะห์และสรุปประเด็นเพื่อให้ทราบถึงสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามจ้านวน 385 ตัวอย่าง      
มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ ตามข้ันตอน ดังนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับคืนมาและใส่หมายเลข
ของแบบสอบถาม 
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 3.6.2 จัดท้ารหัสข้อมูลของตัวแปรในแบบสอบถามแต่ละข้อ 
 3.6.3 กรอกข้อมูลตามรหัสลงในโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล และแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.5 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส้าเร็จรูปทางสถิติ โดยค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.7.1 สถิติท่ีหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  1) การวิเคราะห์เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) เป็นรายด้าน 
  2) หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
  1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายร้อยละของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  2) ค่าเฉล่ีย (Arithmetic Mean) เพื่อใช้อธิบายค่าเฉล่ียของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามและส่วนท่ี 2 เกี่ยวกับภาพลักษณ์             
ต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
  3) ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายค่าการ
กระจายของข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ต่อความน่าเช่ือถือของตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และ
การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
  4) ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) เพื่อใช้วิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะทางด้าน
ประชากรและการกระจายข้อมูล 
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferencestatisti Analysis) 
  ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าท่ีส่งผล
ต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  โดยใช้วิธีวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นวิธีวิเคราะห์ทางสถิติท่ีเกี่ยวข้องกับ
การสร้างตัวแบบทางคณิตศาสตร์ เพื่อแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรขึ้นไป โดยตัวแปร
หนึ่งท่ีเรียกว่า ตัวแปรพึ่งพิงหรือตัวแปรตามแทนด้วย Y และตัวแปรไม่พึ่งพิงแทนด้วย X เป็นตัวแปรท่ี
อยู่ภายใต้การควบคุม (Controlled Variable) หรือตัวแปรท่ีใช้พยากรณ์การวิ เคราะห์ถดถอย                 
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ท่ีสามารถพยากรณ์ค่า Y ได้ และเมื่อทราบค้าขอต่าง ๆ ได้นั่นก็คือ Y เป็นฟังก์ชันของ X โดยท่ีค่า X 
สามารถแปรค่าได้อย่างอิสระ แต่ค่า Y ขึ้นอยู่กับค่าของ X และความผันแปรจากแหล่งความคลาดเคล่ือน                 
อื่น ๆ ท่ีควบคุมไม่ได้ ตัวแปรจะมีความสัมพันธ์ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งซึ่งอาจจะแน่ชัดหรือไม่แน่ชัด
ก็ได้ และเป็นแบบเชิงเส้นหรือไม่เชิงเส้นก็ได้ โดยในการศึกษานี้มีตัวแปรไม่พึ่งพิงมากกว่า 1 ตัว              
ท่ีเรียกว่าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) โดยมีรูปแบบจ้าลองดังนี้ 
 

Yi = b0 + b1Xi1 + b2Xi2 + … + bkXik + u1 

  

 ก้าหนดให ้ Yi คือ ค่าสังเกตท่ี i ของตัวแปรตาม Y (I = 1,2,3,…,n) 
    Xij คือ ค่าสังเกตท่ี i ของตัวแปรอิสระ j (j = 1,2,3,…,n) 
    k คือ จ้านวนตัวแปรอิสระ 
    ui คือ ค่าความคลาดเคล่ือนของค่าสังเกตท่ี i 
    bi คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ี j ท่ีจะประมาณค่า 
    b0 คือ ค่าท่ีตัดแกน y ท่ีจะประมาณค่า 
 ค่าของ Xij เป็น ค่าท่ี สังเกตและก้ าหนดขึ้ นได้  และค่าของ Y ยั งขึ้นอยู่ กับ ค่าความ 
คลาดเคล่ือนท่ีไม่สามารถสังเกตได้ จากนั้นท้าการประมาณหาค่าสัมประสิทธิ์ในแบบจ้าลอง คือ b0, b1, 
b2, …, bk การประมาณค่าสัมประสิทธิ์เป็นการท้าให้ค่า Y ท่ีประมาณได้มีความคลาดเคล่ือนน้อยท่ีสุด 
จะท้าให้ได้ค่าประมาณของแบบจ้าลองดังนี้ 
 

Yi = b0 + b1Xi1 + b2Xi2 + … + bkXik 

 
3.8 แผนการด าเนินงาน 
 แผนการด้าเนินงานของการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ดังตารางท่ี 3.1 
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ตารางที่ 3.1 แผนการด้าเนินงานการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
      เสริมอาหารผ่านออนไลน์  
 

ขั้นตอน/กิจกรรม 
2561 

เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
1. ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
    เพื่อวางแผนการด้าเนินงานวิจัย 

         

2. น้าเสนอเค้าโครงของงานวิจัย          
3. ด้าเนินการจัดท้างานวิจัย          
4. ด้าเนินการเก็บข้อมูล          
5. ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูล          
6. สรุปผลการศึกษา          
7. อภิปรายผลการวิจัย/    
   ข้อเสนอแนะ 

         

 
        
  



  บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ โดยข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างและได้คัดเลือกเฉพาะฉบับ
ท่ีมีความสมบูรณ์จ้านวนท้ังส้ิน 385 ชุด  
 สัญลักษณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 N   แทน แทนขนาดของประชากร 
 n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 X   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t     แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (t-test) 
 F  แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 SS  แทน ผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกก้าลังสองของคะแนน (Mean Squares) 
 df  แทน องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 LSD   แทน Least Significant Difference 
 *  แทน มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 Sig.  แทน ระดับนัยส้าคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมค้านวณได้ใช้   
    ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ระหว่าง 2 ตัวแปร ขึ้นไป  

 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ 
 
4.1 ผลการศึกษาวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
 4.1.1 สรุปสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
จากการค้นคว้าหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เอกสารส่ิงพิมพ์ วารสารงานวิจัย 
 พบว่า สภาพท่ัวไปในปัจจุบันนี้  การเลือกซื้อสิน ค้าท้าได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว              
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ยอดการซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์
เติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการทางออนไลน์ของคนไทยพบว่า 
ผู้บริโภคเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากส่ือออนไลน์ต่าง ๆ มากถึงร้อยละ 55.9 สินค้าและ
บริการท่ีนิยมซื้อมากท่ีสุด ได้แก่ สินค้าแฟช่ัน อุปกรณ์ไอที และสินค้ากลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น 
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อาหารเสริม เครื่องส้าอาง เป็นต้น ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้งานบ่อยมากท่ีสุดคือ Facebook, Line, 
YouTube และ Instagram พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และพืชสมุนไพรในยุค
ปัจจุบัน พบว่าผู้บริโภคหันมาบริโภคอาหารเสริมสุขภาพเพิ่มข้ึน โดยประเภทของอาหารเสริมสุขภาพ
ท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ อาหารเสริมเพื่อบ้ารุงร่างกาย บ้ารุงสมอง และบ้ารุงสายตา ดังนั้น ทิศทาง
ของตลาดอาหารเสริมในอนาคตสามารถเติบโตสูงขึ้นได้ จากการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ให้ตรงจุด ผู้ประกอบการจึงหันไปให้ความส้าคัญกับการใช้สารสกัดท่ีมาจากธรรมชาติมากขึ้น    
จึงท้าให้ตลาดมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
 4.1.2 สรุปสภาพท่ัวไปของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์
จากการสัมภาษณ์ 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสร้าง และใช้ค้าถาม
ปลายเปิด มีประเด็นค้าถามในการสัมภาษณ์เกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
ด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ และด้านการต้ังใจซื้อซ้้า และ เพื่อให้การเก็บรวบรวมข้อมูลมีความ
ถูกต้องชัดเจน ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลท่ีจดบันทึกจากการสัมภาษณ์มากล่าวสรุปเปน็ประเด็นได้ ดังนี้  
 1. ด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า จากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์
ท้ัง 20 คน มีความคิดเห็นไปทางเดียวกัน คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว              
มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาดสวยงาม มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานความปลอดภัย และร้านค้าออนไลน์
ให้บริการอย่างมีคุณภาพ สามารถติดต่อส่ือสารได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผลให้เกิดการต้ังใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดิม 
 2. ด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ จากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 20 คน          
มีความคิดเห็นไปทางเดียวกัน คือ การตัดสินใจในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร มีผล            
มาจาก คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคา สามารถเปรียบเทียบราคาได้ และการส่งเสริม
การตลาดท่ีดี มีการจัดโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) จึงท้าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการร้านค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง 
 3. ด้านการต้ังใจซื้อซ้้า จากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ท้ัง 20 คน มีความคิดเห็นไปทาง
เดียวกัน คือ การต้ังใจในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร มีผลมาจาก ความพึงพอใจในบริการ 
หลังการขาย และความไว้เนื้อเช่ือใจในร้านค้าออนไลน์เดิม จึงท้าให้มั่นใจว่าจะได้สินค้าท่ีดีมีคุณภาพ
และได้รับการบริการท่ีดีเช่นเดิมเมื่อซื้อครั้งต่อไป และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าท้าให้ต้ังใจซื้อ
สินค้าชนิดตรายี่ห้อเดิมตลอดไป 
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4.2 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง แสดงดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ้านวนและค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง (n = 385) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ  
เพศ 
     ชาย 
     หญิง 
     รวม 

86 
299 
385 

22.30 
77.70 
100.00 

อาย ุ
     18 - 28 ปี    
     29 – 39 ปี   
     40 – 49 ปี  
     50 – 60 ปี   
     60 ปีข้ึนไป 
     รวม 

157 
137 
66 
22 
3 

385 

40.80 
35.60 
17.10 
5.70 
0.80 

100.00 
สถานภาพ 
     โสด 
     สมรส 
     รวม 

204 
181 
385 

53.00 
47.00 
100.00 

ระดับการศึกษา 
     ต้่ากว่าปริญญาตรี 
     ปริญญาตรี 
     สูงกว่าปริญญาตรี 
     รวม 

137 
208 
40 
385 

35.60 
54.00 
10.40 
100.00 

อาชีพ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
     ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     นักเรียน/นักศึกษา 

121 
92 
60 
79 

31.40 
23.90 
15.60 
20.50 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ  

     พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
     อื่น ๆ (โปรดระบุ)..................... 
     รวม 

30 
3 

385 

7.80 
0.80 

100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     น้อยกว่า 15,000 บาท    
     15,000 – 30,000 บาท   
     30,001 – 50,000 บาท 
     มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
     รวม 

138 
206 
31 
10 
385 

35.80 
53.50 
8.10 
2.60 

100.00 
เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
     ช่วยบ้ารุงสุขภาพโดยรวม   
     ช่วยบ้ารุงผิวพรรณ   
     ช่วยบ้ารุงสายตา   
     บ้ารุงกระดูกและข้อ  
     ทดแทนสารอาหาร     
     ช่วยบ้ารุงเส้นผม 
     ช่วยลดน้้าหนัก    
     ช่วยเรื่องระบบขับถ่าย  
     ช่วยเรื่องความจ้าและบ้ารุงสมอง  
     ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อและเพิ่มน้้าหนัก 
     อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
     รวม 

157 
84 
9 
18 
28 
3 
44 
31 
7 
4 
0 

385 

40.80 
21.80 
2.30 
4.70 
7.30 
0.80 
11.40 
8.10 
1.80 
1.00 
0.00 

100.00 
ในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารก่ีคร้ัง 
     1-2 ครั้ง     
     3-4 ครั้ง    
     5-6 ครั้ง    
     มากกว่า 6 ครั้ง 
     รวม 

165 
163 
42 
15  
385 

42.90 
42.30 
10.90 
3.90 

100.00 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวนตัวอย่าง (คน) ร้อยละ  
ท่านได้รับข่าวสารผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารได้จากแหล่งใด 
     Facebook    
     Line 
     Instagram      
     YouTube     
     Facebook Fanpage   
     เว็บไซต์ 
     โทรทัศน์     
     วิทยุ    
     เพื่อน/คนรู้จัก 
     อื่น ๆ (โปรดระบุ).................... 
     รวม 

200 
46 
1 
1 
93 
9 
2 
1 
32 
0 

385 

51.90 
11.90 
0.30 
0.30 
24.20 
2.30 
0.50 
0.30 
8.30 
0.00 

100.00 
  
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
 ด้านเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 77.70 ท่ีเหลือเป็นเพศชาย 
จ้านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30  
 ด้านอายุ  ส่วนใหญ่มี ช่วงอายุ ท่ี  18 - 28 ปี  จ้านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 
รองลงมา คือ 29 - 39 ปี จ้านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.60 อายุ 40 - 49 ปี จ้านวน 66 คน   
คิดเป็นร้อยละ 17.10 อายุ 50 – 60 ปี จ้านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 และช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล้าดับ 
 ด้านสถานภาพ ส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ้านวน  204 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00                
ท่ีเหลือเป็น สมรส จ้านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00  
 ด้านระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ้านวน 208 คน คิดเป็นร้อย
ละ 54.00 รองลงมา คือ ต้่ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.60 และสูงกว่า
ปริญญาตรี จ้านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 ตามล้าดับ  
 ด้านอาชีพ ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.40 
รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ้านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 นักเรียน/นักศึกษา จ้านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ้านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.60                 
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พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ้านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 และอาชีพเกษตรกร จ้านวน 3 คน คิดเป็น          
ร้อยละ 0.80 ตามล้าดับ 
 ด้านรายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 – 30,000 บาท จ้านวน 206 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา คือ รายได้น้อยกว่า 15,000 บาท จ้านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.80 รายได้ 30,001 – 50,000 บาท จ้านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 และรายได้ 50,000 บาท
ขึ้นไป จ้านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 ตามล้าดับ 
 ด้านเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ส่วนใหญ่บริโภคเพื่อ ช่วยบ้ารุงสุขภาพ
โดยรวม จ้านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมา คือ ช่วยบ้ารุงผิวพรรณ จ้านวน 84 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.80 ช่วยลดน้้าหนัก จ้านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 ช่วยเรื่องระบบขับถ่าย 
จ้านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 ช่วยทดแทนสารอาหาร จ้านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 
ช่วยบ้ารุงกระดูกและข้อ จ้านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 ช่วยบ้ารุงสายตา จ้านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.30 ช่วยเรื่องความจ้าและบ้ารุงสมอง จ้านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ช่วยเสริมสร้าง
กล้ามเนื้อและเพิ่มน้้าหนัก จ้านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และช่วยบ้ารุงเส้นผม จ้านวน 3 คน    
คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล้าดับ 
 ด้านจ้านวนครั้งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา               
ส่วนใหญ่ซื้อ 1-2 ครั้ง จ้านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.90 รองลงมา คือ ซื้อ3-4 ครั้ง จ้านวน 163 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.30 ซื้อ 5-6 ครั้ง จ้านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.90 และมากกว่า 6 ครั้ง 
จ้านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.90 ตามล้าดับ 
 ด้านแหล่งท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ คือ Facebook จ้านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.90 รองลงมา Facebook Fanpage จ้านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.20 Line 
จ้านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 เพื่อน/คนรู้จัก จ้านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 เว็บไซต์ 
จ้านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 โทรทัศน์ จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 Instagram จ้านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 YouTube จ้านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 และวิทยุ จ้านวน 1 คน     
คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล้าดับ 
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 4.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
แสดงดังตารางท่ี 4.2  
  
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี ่ยวกับภาพลักษณ์            
  ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวมและรายด้าน (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 4.39 0.59 มากท่ีสุด (4) 
2. ด้านคุณภาพของสินค้า 4.57 0.57 มากท่ีสุด (2) 
3. ด้านจรรยาบรรณการขาย 4.29 0.59 มากท่ีสุด (6) 
4. ด้านกลยุทธ์ราคา 4.25 0.59 มากท่ีสุด (7) 
5. ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 4.71 0.49 มากท่ีสุด (1) 
6. ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 4.39 0.54 มากท่ีสุด (5) 
7. ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด 4.43 0.56 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.43 0.42 มากที่สุด  
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวม มีค่าคะแนน
เฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.43, S.D. = 0.42) และรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับ มากท่ีสุด คือ ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.71, S.D. = 0.49) รองลงมา คือ ด้าน
คุณภาพของสินค้า ( X  = 4.57, S.D. = 0.571) ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด ( X  = 4.43, 
S.D. = 0.56) ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ( X  = 4.39, S.D. = 0.59) ด้านเอกลักษณ์เฉพาะ        
ของสินค้า ( X  = 4.39, S.D. = 0.546) ด้านจรรยาบรรณการขาย ( X  = 4.29, S.D. = 0.59) และ
ด้านกลยุทธ์ราคา ( X  = 4.25, S.D. = 0.59) ตามล้าดับ 
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ตางรางที่  4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์      
 ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในด้านการรับรู้ คุณภาพการบริการ จ้าแนกเป็นรายข้อ             
 (n = 385) 

 
ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 

ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ตัวแทนจ้าหน่ายให้บริการอย่างรวดเร็ว 
    ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสารได้ตลอดเวลา 

4.42 0.65 มากท่ีสุด (1) 

2. มีบริการช่องทางการช้าระเงินท่ีหลาก 
   หลายช่องทาง 

4.35 0.68 มากท่ีสุด (3) 

3. มีช่องทางการส่งสินค้าหลายช่องทาง 
    สะดวกและรวดเร็ว 

4.41 0.66 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.39 0.59 มากที่สุด  
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์      
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ                
มากท่ีสุด ( X  = 4.39, S.D. = 0.59)  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ตัวแทนจ้าหน่าย
ให้บริการอย่างรวดเร็ว ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสารได้ตลอดเวลา ( X  = 4.42, S.D. = 0.65) รองลงมา 
คือ มีช่องทางการส่งสินค้าหลายช่องทาง สะดวกและรวดเร็ว ( X  = 4.41, S.D. = 0.66) และมีบริการ
ช่องทางการช้าระเงินท่ีหลากหลายช่องทาง ( X  = 4.35, S.D. = 0.68) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.4  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์        
   ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในด้านคุณภาพของสินค้า จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชือ่ถือของตราสินค้า 
ด้านคุณภาพของสินค้า 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. บรรจภุัณฑ์ที่สะอาด คุณภาพดี  4.57 0.61 มากท่ีสุด (2) 
2. ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมส้าคัญเป็นสมุนไพร  4.55 0.61 มากท่ีสุด (3) 
3. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายมาตรฐานรับรอง 
   ความปลอดภัย  

4.58 0.60 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.57 0.57 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์    
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด           
( X  = 4.57, S.D. = 0.57) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์            
มีเครื่องหมายมาตรฐานรับรองความปลอดภัย ( X  = 4.58, S.D. = 0.60) รองลงมา คือ บรรจุภัณฑ์             
ท่ีสะอาด คุณภาพดี ( X  = 4.57, S.D. = 0.61) และมีบริการช่องทางการช้าระเงินท่ีหลากหลาย
ช่องทาง ( X  = 4.55, S.D. = 0.61) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.5  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์            
 ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในด้านจรรยาบรรณการขาย จ้าแนกเป็นรายข้อ                   
 (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านจรรยาบรรณการขาย 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. มีระบบป้องกันความปลอดภัยในการช้าระ 
    เงินค่าสินค้า 

4.30 0.67 มากท่ีสุด (1) 

2. ตัวแทนจ้าหน่ายส่งสินค้าตรงตามเวลาท่ีนัด 
    หมายกับลูกค้า 

4.29 0.68 มากท่ีสุด (2) 

3. ตัวแทนจ้าหน่ายไม่ขายสินค้าแพงกว่าหรือ 
   ต้่ากว่าราคาท่ีบริษัทเจ้าของแบรนด์ก้าหนด 

4.28 0.70 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.29 0.59 มากที่สุด  
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์  
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านจรรยาบรรณการขาย โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ               
มากท่ีสุด ( X  = 4.29, S.D. = 0.59) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีระบบป้องกัน
ความปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า ( X  = 4.30, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ ตัวแทนจ้าหน่าย          
ส่งสินค้าตรงตามเวลาท่ีนัดหมายกับลูกค้า ( X  = 4.29, S.D. = 0.68) และตัวแทนจ้าหน่ายไม่ขาย
สินค้าแพงกว่าหรือต่้ากว่าราคาท่ีบริษัทเจ้าของแบรนด์ก้าหนด ( X  = 4.28, S.D. = 0.70) ตามล้าดับ 
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ตางรางที่ 4.6  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์        
   ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในด้านกลยุทธ์ราคา จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านกลยุทธ์ราคา 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ราคาสินค้าเหมาะสมกับลักษณะหรือ    
    คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

4.34 0.68 มากท่ีสุด (1) 

2. มีการตั้งราคาต้่าเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด 4.15 0.73 มาก (3) 
3. การตั้งราคาถูกในช่วงโปรโมช่ันช่ัวคราว 4.26 0.69 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.25 0.59 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์      
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านกลยุทธ์ราคา โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด                
( X  = 4.25, S.D. = 0.59) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ราคาสินค้า
เหมาะสมกับลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.34, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ การ           
ต้ังราคาถูกในช่วงโปรโมช่ันช่ัวคราว ( X  = 4.26, S.D. = 0.69) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 
คือ   มีการตั้งราคาต้่าเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด ( X  = 4.15, S.D. = 0.73) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี ่ยวกับภาพลักษณ์           
  ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์  จ้าแนก
  เป็นรายข้อ (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านเคร่ืองหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย อย. 4.77 0.50 มากท่ีสุด (1) 
2. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย Q รับรองสินค้า 
    จากธรรมชาติ 

4.67 0.59 มากท่ีสุด (3) 

3. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน GMP 4.70 0.56 มากท่ีสุด (2) 
รวม 4.71 0.49 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์   
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( X  = 4.71, S.D. = 0.49) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์                
มีเครื่องหมาย อย. ( X  = 4.77, S.D. = 0.50) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานGMP 
( X  = 4.70, S.D. = 0.56) และผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย Q รับรองสินค้าจากธรรมชาติ ( X  = 4.67, 
S.D. = 0.59) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี ่ยวกับภาพลักษณ์           
 ความน ่า เ ชื ่ อ ถือ ข อ ง ต ร า สิน ค้ า ใ น ด้า น เ อ ก ลัก ษ ณ ์ เ ฉ พ า ะ ข อ ง สิน ค ้ า  
 จ้าแนกเป็นรายข้อ  (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. สินค้ามีส่วนผสมท่ีโดดเด่นเฉพาะ แตกต่าง 
    จากยี่ห้ออื่น 

4.36 0.60 มากท่ีสุด (3) 

2. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามสะดุดตา 4.44 0.65 มากท่ีสุด (1) 
3. น้าเสนอสินค้าด้วยความเป็นเอกลักษณ์ 
    เฉพาะตัว 

4.39 0.60 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.39 0.54 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์  
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ               
มากท่ีสุด ( X  = 4.39, S.D. = 0.54) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ บรรจุภัณฑ์            
ของสินค้าสวยงามสะดุดตา ( X  = 4.44, S.D. = 0.65) รองลงมา คือ น้าเสนอสินค้าด้วยความ                   
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ( X  = 4.39, S.D. = 0.60) และสินค้ามีส่วนผสมท่ีโดดเด่นเฉพาะ แตกต่าง
จากยี่ห้ออื่น ( X  = 4.36, S.D. = 0.60) ตามล้าดับ 
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ตางรางที่  4.9 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ์         
    ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด จ้าแนกเป็น     
    รายข้อ (n = 385) 
 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการสื่อสารทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. มีการใช้ระบบออนไลน์ในการติดต่อส่ือสาร 
    กับลูกค้า 

4.49 0.61 มากท่ีสุด (1) 

2. มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ อย่าง 
    แพร่หลาย 

4.41 0.67 มากท่ีสุด (2) 

3. มีการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่าง    
   ต่อเนื่อง 

4.38 0.64 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.43 0.56 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อภาพลักษณ์  
ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาด โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.43, S.D. = 0.56) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีการใช้ระบบ
ออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า ( X  = 4.49, S.D. = 0.61) รองลงมา คือ มีการโฆษณาตามส่ือ
ออนไลน์ต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย ( X  = 4.41, S.D. = 0.67) และมีการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่าง  
ต่อเนื่อง ( X  = 4.38, S.D. = 0.64) ตามล้าดับ 

 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง แสดงดัง
ตารางท่ี 4.10 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
   ออนไลน์ โดยรวมและรายด้าน (n = 385) 
 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์
ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 4.41 0.60 มากท่ีสุด (2) 
2. ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับ 
    ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

4.50 0.54 มากท่ีสุด (1) 

3. ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น 
    ผู้น้าเสนอโฆษณา 

3.54 0.75 มาก (4) 

4. ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า 4.22 0.64 มากท่ีสุด (3) 
รวม 4.17 0.43 มาก  

  
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ 
มาก ( X  = 4.17, S.D. = 0.43) และรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ด้าน
การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  ( X  = 4.50, S.D. = 0.54) 
รองลงมา คือ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ( X  = 4.41, S.D. = 0.60) ด้านระบบเครือข่าย
ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ( X  = 4.22, S.D. = 0.64) และมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก คือ ด้าน
การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา ( X  = 3.54, S.D. = 0.75) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.11 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
   ออนไลน์ ในด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
ด้านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ใช้ Facebook Fanpage ในการโฆษณา   
    ขายสินค้า 

4.75 0.51 มากท่ีสุด (1) 

2. ลงข้อมูลโฆษณาสินค้าในแอพพลิเคชั่น    
    YouTube 

4.17 0.86 มาก (3) 

3. ส่งข้อมูลโปรโมชั่นใหม่ ๆ ใหลู้กค้าผ่าน 
    แอพพลิเคชั่น Line 

4.30 0.81 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.41 0.60 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์  ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ               
มากท่ีสุด ( X  = 4.41, S.D. = 0.60) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ใช้ Facebook 
Fanpage ในการโฆษณาขายสินค้า ( X  = 4.75, S.D. = 0.51) รองลงมา คือ ส่งข้อมูลโปรโมช่ันใหม่ ๆ 
ให้ลูกค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน Line ( X  = 4.30, S.D. = 0.81) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก คือ           
ลงข้อมูลโฆษณาสินค้าในแอพพลิเคช่ัน YouTube ( X  = 4.17, S.D. = 0.86) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.12 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
 ออนไลน์ ในด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้า
 สัมพันธ์จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385)  
                            

กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์
ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับ

ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 

1. มีการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยใช้ 
    แอพพลิเคช่ันออนไลน์ 

4.53 0.65 มากท่ีสุด (2) 

2. มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้ามี   
   ส่วนร่วมใน Facebook Fanpage 

4.57 0.63 มากท่ีสุด (1) 

3. มีการแชร์โฆษณาสินค้าให้ลูกค้าเห็น 
    โดยตรง 

4.39 0.69 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.50 0.54 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์  ด้านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ              
มากท่ีสุด ( X  = 4.50, S.D. = 0.54) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีการจัดกิจกรรม
น่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน Facebook Fanpage ( X  = 4.57, S.D. = 0.63) รองลงมา คือ             
มีการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยใช้แอพพลิเคช่ันออนไลน์ ( X  = 4.53, S.D. = 0.65) และมีการแชร์
โฆษณาสินค้าให้ลูกค้าเห็นโดยตรง ( X  = 4.39, S.D. = 0.69) ตามล้าดับ 
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ตางรางที่ 4.13 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
 ออนไลน์ ในด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา จ้าแนกเป็น
 รายข้อ  (n = 385)     

      
กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการตลาดโดย        
ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอโฆษณา 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า 3.55 0.81 มาก (1) 
2. ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทางออนไลน์  
    (เน็ตไอดอล) เป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า 

3.54 0.85 มาก (2) 

3. ใช้บุคคลที่เป็นนางงามเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
    สินค้า 

3.54 0.89 มาก (3) 

รวม 3.54 0.75 มาก  

  
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา โดยรวมมีค่าคะแนน
เฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.54, S.D. = 0.75) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก คือ ใช้ดารานักแสดง         
เป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า ( X  = 3.55, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางออนไลน์                  
(เน็ตไอดอล) เป็นพรีเซ็นเตอร์สิน ค้า  ( X  = 3.54, S.D. = 0.85) และใช้บุคคลท่ีเป็นนางงาม           
เป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า ( X  = 3.54, S.D. = 0.89) ตามล้าดับ 
 
ตางรางที่ 4.14  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด
   ออนไลน์ ในด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
          

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ าหน่ายสินค้า 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. มีระบบตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าเป็นระบบทีม 4.25 0.71 มากท่ีสุด (1) 
2. ส่งต่อสินค้าให้ตัวแทนในสายงานหรือในทีม 
    เป็นทอด ๆ 

4.16 0.73 มาก (3) 

3. มีการประชุมสัมมนาในแต่ละทีมแต่ละสาย 
   งานเพ่ือการท้างานเป็นทีมเวิร์ค 

4.23 0.75 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.22 0.64 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อกลยุทธ์
การตลาดออนไลน์ ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ 
มากท่ีสุด ( X  = 4.22, S.D. = 0.64) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีระบบตัวแทน
จ้าหน่ายสินค้าเป็นระบบทีม ( X  = 4.25, S.D. = 0.71) รองลงมา คือ มีการประชุมสัมมนาในแต่ละ
ทีมแต่ละสายงานเพื่อการท้างานเป็นทีมเวิร์ค ( X  = 4.23, S.D. = 0.75) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมาก คือ ส่งต่อสินค้าให้ตัวแทนในสายงานหรือในทีมเป็นทอดๆ ( X  = 4.16, S.D. = 0.73) 
ตามล้าดับ 
 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตั้งใจซื้อซ้้าของกลุ่มตัวอย่าง แสดงดังตารางท่ี 4.15 
 
ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อซ้้า 
 โดยรวมและรายด้าน (n = 385) 
 

การต้ังใจซ้ือซ้ า 
ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ด้านความพึงพอใจ 4.49 0.60 มากท่ีสุด (2) 
2. ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ 4.55 0.65 มากท่ีสุด (1) 
3. ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 4.38 0.63 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.47 0.57 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า การต้ังใจซื้อซ้้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( X  = 4.47, S.D. = 0.57) และรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ มากท่ีสุด คือ  ด้าน         
ความ ไว้เนื้อเช่ือใจ ( X  = 4.55, S.D. = 0.65) รองลงมา คือ ด้านความพึงพอใจ ( X  = 4.49,            
S.D. = 0.60) และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ( X  = 4.38, S.D. = 0.63) ตามล้าดับ 
 
 
 
 
 
 



    86 

ตางรางที่ 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับการต้ังใจในการ  
  ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385)    
        

การต้ังใจซ้ือซ้ า 
ด้านความพึงพอใจ 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าจากส่ือ 
    ออนไลน์เดิมอยู่เสมอ 

4.45 0.68 มากท่ีสุด (2) 

2. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการ  
    ขายของร้านค้าออนไลน์ 

4.52 0.66 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.49 0.60 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการต้ังใจในการ
ซื้อซ้้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  โดยรวมมี ค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับ            
มากท่ีสุด ( X  = 4.49, S.D. = 0.60) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ท่านมีความ              
พึงพอใจในการบริการหลังการขายของร้านค้าออนไลน์ ( X  = 4.52, S.D. = 0.66) และท่านมักจะเข้า
ไปเยี่ยมชมสินค้าจากส่ือออนไลน์เดิมอยู่เสมอ ( X  = 4.45, S.D. = 0.68) ตามล้าดับ 
   
ตางรางที่ 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับการต้ังใจในการ  
   ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
 

การต้ังใจซ้ือซ้ า 
ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ท่านมีความไว้วางใจว่าสินค้าจากร้านค้า 
    ออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี 

4.55 0.65 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.55 0.65 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการต้ังใจ            
ในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ               
มากท่ีสุด ( X  = 4.55, S.D. = 0.65) 
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ท่านมีความ
ไว้วางใจว่าสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี ( X  = 4.55, S.D. = 0.65) 
 
ตางรางที่ 4.18 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส้าคัญเกี่ยวกับการต้ังใจในการ          
   ซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ จ้าแนกเป็นรายข้อ (n = 385) 
 

การต้ังใจซ้ือซ้ า 
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ระดับความส าคัญ 

X  S.D. แปลผล ล าดับ 
1. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิม 
    หากต้องการซื้อครั้งต่อไป 

4.39 0.69 มากท่ีสุด (1) 

2. ร้านค้าออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่าน 
    นึกถึงเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร  
    เสริมอาหารในครั้งต่อไป 

4.37 0.69 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.38 0.63 มากที่สุด  
  
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการต้ังใจในการ
ซื้อซ้้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  โดยรวมมี ค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับ                
มากท่ีสุด ( X  = 4.38, S.D. = 0.63) 
  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ท่านมีความต้ังใจ           
ท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมหากต้องการซื้อครั้งต่อไป ( X  = 4.39, S.D. = 0.69) รองลงมา คือ ร้านค้า
ออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารในครั้งต่อไป                  
( X  = 4.37, S.D. = 0.69) 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ประกอบด้วย ความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า กับตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ
ของตราสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพการบริการ คุณภาพของสินค้า จรรยาบรรณการขาย 
กลยุทธ์ราคา เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์  เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า คุณภาพการส่ือสาร                 
ทางการตลาด 2) กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย เครื่องมือการส่ือสารการตลาด การตลาด
โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้
น้าเสนอโฆษณา ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ในการทดสอบสมมติฐานนี้จ้าเป็นต้องทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ โดยท้าการทดสอบปัญหา Multicollinearty โดยพิจารณาจาก            
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) เพื่อตรวจสอบว่ามีตัวแปรใดมีค่าความสัมพันธ์           
เกินกว่า 0.80 หรือไม่ (r > 0.80) ได้ข้อมลูดังตารางต่อไปนี้ ซึ่งใช้สัญลักษณ์แทนช่ือตัวแปร ดังนี้ 
 QoS  แทน การรับรู้คุณภาพการบริการ (Quality of Service) 
 PQ  แทน คุณภาพของสินค้า (Porduct Quality) 
 EiS  แทน    จรรยาบรรณการขาย (Ethics in Selling) 
 PS  แทน กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) 
 H  แทน เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ (Hallmark) 
 I  แทน เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (Identity) 
 MC  แทน คุณภาพการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication)       
 IMC  แทน เครื่องมือการส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing  
     Communication) 
 SMM  แทน การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 CE  แทน การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 
 DS  แทน ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า (Dealer System) 
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ตารางที่ 4.19  เมทริกซ์จากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต้น 
 

ตัว
แปร QoS PQ EiS PS H I MC IMC SMM CE DS 

QoS 0.37 1          
PQ 0.46 0.53 1         
EiS 0.29 0.57 0.53 1        
PS 0.38 0.45 0.59 0.55 1       
H 0.53 0.40 0.54 0.40 0.45 1      
I 0.47 0.46 0.53 0.50 0.56 0.52 1     
MC 0.40 0.35 0.53 0.40 0.46 0.44 0.59 1    
IMC 0.30 0.18 0.08 0.16 0.13 0.32 0.14 0.20 1   
SMM 0.49 0.33 0.45 0.34 0.38 0.46 0.49 0.56 0.47 1  
CE 0.10 0.18 0.08 0.15 0.20 0.01 0.18 0.15 0.18 0.22 1 
DS 0.44 0.37 0.46 0.36 0.35 0.33 0.41 0.42 0.14 0.43 0.21 

 
* ความมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรช้ีวัดท่ีใช้ในการวิจัย มีความสัมพันธ์
ในระดับต้่ามากถึงปานกลาง เนื่องจากมีค่า r อยู่ระหว่าง 0.01 ถึง 0.59 (r < 0.80) แสดงว่าตัวแปร               
พยากรณ์ท่ีใช้ในการวิจัยมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ จากนั้นท้าการทดสอบ
สมม ติฐาน ด้ วยสถิ ติ ความถดถอยเชิ งซ้ อน  (Multiple Regression Analysis) เพื่ อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม โดยท่ีความสัมพันธ์อยู่ในรูป               
เชิงเส้นจะได้สมการถดถอยเชิงซ้อน โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
      สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.30 0.27  1.11 0.26 
ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 0.07 0.05 0.07 1.46 0.14 
ด้านคุณภาพของสินค้า 0.11 0.06 0.11 1.92 0.05 
ด้านจรรยาบรรณการขาย -0.13 0.05 -0.13 -2.52 0.01* 

ด้านกลยุทธ์ราคา 0.04 0.05 0.05 0.94 0.34 
ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 0.28 0.06 0.24 4.58 0.00* 

ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 0.14 0.06 0.13 2.34 0.02* 

ด้านคุณภาพการส่ือสารทาง
การตลาด 

-0.02 0.05 -0.02 -0.47 0.63 

ด้านเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาด 

0.09 0.04 0.10 2.20 0.02* 

ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์กับระบบการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ 

0.16 0.05 0.15 2.72 0.00* 

ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา 

-0.02 0.03 -0.02 -0.68 0.49 

ด้านระบบเครือข่ายตัวแทน
จ้าหน่ายสินค้า 

0.17 0.042 0.19 4.04 0.00* 

R = 0.66, R2 = 0.43, Adj R2  = 0.42, F = 26.36, D.W. = 1.92, Sig. = 0.00 
a. Dependent Variable : การต้ังใจซื้อซ้้า 

 
* ความมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Anlysis) 
พบว่า ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านจรรยาบรรณการขาย ด้านเครื่องหมายรับรอง
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ผลิตภัณฑ์ ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาด ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านระบบเครือข่าย
ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีก้าหนดไว้ โดย         
มีค่า D.W. เท่ากับ 1.92 ผลปรากฏว่าค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน และจากสมการถดถอย            
ท่ีได้นี้ ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ถึง ร้อยละ 0.43 หรือ 43.00% และจากการพิจารณา         
ค่าความยืดหยุ่น (B) เท่ากับ -0.13, 0.28, 0.14, 0.09, 0.16 และ 0.17 ตามล้าดับ  ค่าทางสถิติ F เท่ากับ 
26.36 และ Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งจะท้าให้ได้ค่าประมาณของแบบจ้าลอง ดังนี ้
 Y = (0.30) + (-0.13) (ด้านจรรยาบรรณการขาย) + 0.28 (ด้านเครื่องหมายรับรอง
ผลิตภัณฑ์) + 0.14 (ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า) + 0.09 (ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด + 
0.16 (การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์) + 0.17 (ด้านระบบเครือข่าย
ตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า)  
 และสามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรอิสระมีความผันแปรของตัวแปรตามได้ ดังนี้ 
 - เมื่อมีการรับรู้ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านจรรยาบรรณการขาย                 
ในทางลบเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
เฉล่ียลดลงร้อยละ -0.13 หรือ -13.00% 
 - เมื่อมีการรับรู้ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์
เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์                 
เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.28 หรือ 28.00% 
  - เมื่อมีการรับรู้ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า
เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์                
เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.14 หรือ 14.00% 
 - เมื่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาดเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผล 
ท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ เฉล่ียเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.09 หรือ 
9.00%  
 - เมื่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร                  
ผ่านออนไลน์ เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.16 หรือ 16.00% 
 - เมื่อกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าเพิ่มข้ึนร้อยละ 1  
จะมีผลท้าให้การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ เฉล่ียเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.17 
หรือ 17.00% 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
   เสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 

ตัวแปร ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อการ   
                 ต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ปฏิเสธ 
ด้านคุณภาพของสินค้า ปฏิเสธ 
ด้านจรรยาบรรณการขาย ยอมรับ 
ด้านกลยุทธ์ราคา ปฏิเสธ 
ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 
ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ยอมรับ 
ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด ปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
                 เสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ยอมรับ 
ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ยอมรับ 
ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา ปฏิเสธ 
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ยอมรับ 

 
* ความมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

 จากตารางท่ี 4.21 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านจรรยาบรรณการขาย (β = -0.13, 

Sig. = 0.01*) ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ (β = 0.28, Sig. = 0.00*) ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของ

สินค้า (β = 0.14, Sig. = 0.02*) ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด (β = 0.09, Sig. = 0.02*) ด้าน

การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (β = 0.16, Sig. = 0.00*) และด้าน

ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า (β = 0.17, Sig. = 0.00*) มีอ้านาจพยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้าน              
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การรับรู้คุณภาพการบริการ (β = 0.07, Sig. = 0.14) ด้านคุณภาพของสินค้า (β = 0.11, Sig. = 0.05) 

ด้านกลยุทธ์ราคา (β  = 0.04, Sig. = 0.34) ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด (β = -0.02,                 

Sig. = 0.63) และด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา (β = 0.17, Sig. = 0.49) 
ไม่มีอ้านาจพยากรณ์การตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
 จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ตัวแปรภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ มี 3 ด้าน คือ ด้านจรรยาบรรณการขาย ด้าน
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ส่วน ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านกลยุทธ์ราคา ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด ไม่ใช่ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ
การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ และกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
การต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ มี 3 ด้าน คือ ด้านเครื่องมือการส่ือสาร
การตลาด ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  ด้านระบบ
เครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ส่วนด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา            
ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 
   

  



 บทท่ี  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ โดยท้าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 385 ตัวอย่าง ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมส้าเร็จรูป เพื่อหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Frequency) และใช้วิธีวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
ทราบถึงขนาดของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตสมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์               
สรุปได้ ดังนี้ 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชาการศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร    
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่าง 385 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 299 คน              
คิดเป็นร้อยละ 77.70 มีช่วงอายุท่ี 18 - 28 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.80 มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 
53.00 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.00 มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 31.40 รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.50 เหตุผลในการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ส่วนใหญ่บริโภคเพื่อ ช่วยบ้ารุงสุขภาพโดยรวม คิดเป็นร้อยละ 40.80 
ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารในระยะเวลา 6 เดือนท่ี ผ่านมา ส่วนใหญ่ซื้อ 1-2 ครั้ง คิดเป็น              
ร้อยละ 42.90 และแหล่งท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 51.90 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ มากท่ีสุด            
( X  = 4.43, S.D. = 0.42) และรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยด้าน
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด ( X  = 4.71, S.D. = 0.49) รองลงมา คือ ด้าน
คุณภาพของสินค้า ( X  = 4.57, S.D. = 0.57) ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด ( X  = 4.43,               
S.D. = 0.56) ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ ( X  = 4.39, S.D. = 0.59) ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 
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( X  = 4.39, S.D. = 0.54) ด้านจรรยาบรรณการขาย ( X  = 4.29, S.D. = 0.59) และด้านกลยุทธ์ราคา                 
(X  = 4.25, S.D. = 0.59) ตามล้าดับ  
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ โดยรวมมีค่า
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.39, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ี            
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ตัวแทนจ้าหน่ายให้บริการอย่างรวดเร็ว ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสาร
ได้ตลอดเวลา ( X  = 4.42, S.D. = 0.65)  
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.57, S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายมาตรฐานรับรองความปลอดภัย ( X  = 4.58, S.D. = 0.60) 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านจรรยาบรรณการขาย โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.29, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด คือ มีระบบป้องกันความปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า ( X  = 4.30, S.D. = 0.67) 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านกลยุทธ์ราคา โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.25, S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด คือ ราคาสินค้าเหมาะสมกับลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.34, S.D. = 0.68) 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีค่า
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.71, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ี         
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย อย. ( X  = 4.77, S.D. = 0.50) 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า โดยรวมมีค่า
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.39, S.D. = 0.54) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ี         
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ บรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามสะดุดตา ( X  = 4.44, S.D. = 0.65) 
 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด โดยรวมมีค่า
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X  = 4.43, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีการใช้ระบบออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า (X  = 4.49, S.D. = 0.61) 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X  = 4.17,  S.D. = 0.43) 
และรายด้าน พบว่า ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลนก์ับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือ
การส่ือสารการตลาด ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด และ
ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา มี ค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับมาก                      
โดยด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีค่าคะแนนเฉล่ียสูงท่ีสุด   
( X  = 4.50, S.D. = 0.54) รองลงมา คือ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ( X  = 4.41, S.D. = 0.60) 
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ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ( X  = 4.22, S.D. = 0.64) และด้านการตลาดโดยใช้บุคคล 
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา ( X  = 3.54, S.D. = 0.75) ตามล้าดับ 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ีย 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.41, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ีย         
อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ ใช้ Facebook Fanpage ในการโฆษณาขายสินค้า ( X  = 4.75, S.D. = 0.51)  
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.50, S.D. = 0.54) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด คือ มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน Facebook Fanpage (X  = 4.57, S.D. = 0.63) 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา 
โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.54, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก คือ ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า ( X  = 3.55, S.D. = 0.81) 
 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนน
เฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.22, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ มีระบบตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าเป็นระบบทีม ( X  = 4.25, S.D. = 0.71)   
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการต้ังใจซื้อซ้้า 
 การต้ังใจซื้อซ้้าโดยรวม มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X  = 4.47, S.D. = 0.57) 
และรายด้าน พบว่า มีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกด้าน คือ ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ            
( X  = 4.25, S.D. = 0.59) รองลงมา คือ ด้านความพึงพอใจ ( X  = 4.49, S.D. = 0.60) และ              
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ( X  = 4.38, S.D. = 0.63) ตามล้าดับ 
 การต้ังใจซื้ อซ้้ าด้ านความพึ งพอใจ โดยรวมมี ค่ าคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับมากท่ี สุด                 
( X  = 4.49, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ               
ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการขายของร้านค้าออนไลน์ ( X  = 4.52, S.D. = 0.66) และท่าน
มักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าจากส่ือออนไลน์เดิมอยู่เสมอ ( X  = 4.45, S.D. = 0.68) ตามล้าดับ 
 การต้ังใจซื้อซ้้าด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ โดยรวมมี ค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับมากท่ีสุด                
( X  = 4.55, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ              
ท่านมีความไว้วางใจว่าสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี ( X  = 4.55, S.D. = 0.65) 
 การต้ังใจซื้อซ้้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยรวมมีค่าคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ             
มากท่ีสุด ( X  = 4.38, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
คือ ท่านมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมหากต้องการซื้อครั้งต่อไป ( X  = 4.39, S.D. = 0.69) รองลงมา 
คือ ร้านค้าออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกที่ท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารใน              
ครั้งต่อไป ( X  = 4.37, S.D. = 0.69) 
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 5.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
  5.1.5.1 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าด้านจรรยาบรรณการขายด้านเครื่องหมาย
รับรองผลิตภัณฑ์ และด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีก้าหนดไว้ 
   5.1.5.2 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาดด้านการตลาด
โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ และด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่าย
สินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีก้าหนดไว้ 

  
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง18 - 28 ปี ส่วนใหญ่
มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ มีรายได้โดยเฉล่ีย           
ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ซึ่งมีเหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อช่วยบ้ารุง
สุขภาพโดยรวม ซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารจ้านวน 1-2 ครั้งในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา 
และแหล่งท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ คือ Facebook เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่มเพศท่ีมี
ความรักสวยรักงาม จึงมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านออนไลน์มากกว่าเพศชาย เป็น
ต้น 
 5.2.2 ระดับภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับความส้าคัญมากท่ีสุด และเมื่อพิจารณา
ถึงภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าในแต่ละด้าน พบว่า ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์           
มีระดับความส้าคัญมากท่ีสุด กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญเกี่ยวกับเครื่องหมายรับรอง
ผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด และผู้บริโภคคิดว่าเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อซ้้า
มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ไพศาล  เกษมพิพัฒน์กุล (2557) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล
ประเภทคลินิกและโรงพยาบาล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ประเทศ ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณภาพบริการ ปัจจัยด้านการส่ือสาร ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาและปัจจัยด้านคุณภาพสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการต้ังใจซื้อซ้้าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาล
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ประเภทคลินิกและโรงพยาบาลและปัจจัยด้านคุณภาพการส่ือสาร ปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า มีอ้านาจ
พยากรณ์การต้ังใจซื้อซ้้าเวชภัณฑ์ยาท่ีผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลินิกและ
โรงพยาบาลในประเทศไทย และสอดคล้องกับ ปูชิตา  เลิศธรรมจินดา (2558) ได้ศึกษาอิทธิพลของ
คุณค่าท่ีรับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการ
กลับมาซื้อซ้้า ของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง ผลการวิจัยพบว่า 1) การรับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง 3) การรับรู้ด้านความ
คุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง 4) การรับรู ้ด้าน
คุณภาพอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง  5) ความไว้เนื ้อ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง  6) ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง 7) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง  
 5.2.3 ระดับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์โดยรวมมีระดับความส้าคัญอยู่ในระดับ 
มาก และเมื่อพิจารณากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในแต่ละด้าน พบว่า อยู่ในระดับ มากท่ีสุด กล่าวคือ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญเกี่ยวกับด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์มากท่ีสุด และผู้บริโภคคิดว่าการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อซ้้ามากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ภาณุพงค์                  
ม่วงอินทร์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคล 
ท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเครื่องส้าอาง ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีสนใจเครื่องส้าอาง 
โดยส่วนมากจะติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการส่ือสาร
ทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงท้าให้สามารถสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีและสร้างความภูมิใจให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีได้ใช้เครื่องส้าอางแบบเดียวกับ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ติดตามอยู่ หลังจากนั้นยังสร้างการจูงใจในการซื้อเครื่องส้าอางในล้าดับต่อมา 
และสุดท้ายเกิดการเปล่ียนใจท่ีจะซื้อเครื่องส้าอางจากเดิมท่ีเคยใช้อยู่ โดยสรุปได้ว่าประสิทธิภาพการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วัลลภ  วสุธาดา (2556) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้้าของผู้ซื้อ
สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตพบว่า ความไว้วางใจ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพของระบบ และคุณภาพของการ
บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต
พบว่า ความพึงพอใจ ความเป็นธรรมท่ีเกี่ยวกับการจัดจ้าหน่าย ความเป็นธรรมอันเนื่องมาจาก
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กระบวนการ และความเป็นธรรมทางปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 3) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้้าของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตพบว่า ความพึงพอใจ และความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้้า และ 4) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบบอกต่อของผู้ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
พบว่า ความพึงพอใจและความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบบอกต่อ 
 5.2.4 ระดับการต้ังใจซื้อซ้้า 
 จากผลการศึกษาพบว่า การต้ังใจซื้อซ้้าโดยรวมมีระดับความส้าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีระดับความส้าคัญมากท่ีสุด ทุกด้าน คือ ด้านความไว้เนื้อเช่ือใจ 
ด้านความพึงพอใจ และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ตามล้าดับ กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้
ความส้าคัญเกี่ยวกับความไว้เนื้อเช่ือใจมากท่ีสุด และผู้บริโภคคิดว่าความไว้เนื้อเช่ือใจมีส่วนช่วยใน
การตัดสินใจซื้อซ้้ามากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เมขลา  สังตระกูล (2558) ได้ศึกษา
อิทธิพลคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร                
2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 3) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 4) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 5) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 6) คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร             
7) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร 8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ       
ในเขตกรุงเทพมหานคร 9) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 10) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า
ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.2.5 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี 3 ด้าน คือ ด้าน
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์  ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า และด้านจรรยาบรรณการขาย 
ตามล้าดับ กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์เป็นล้าดับแรก
เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีเครื่องหมายรับรองความปลอดภัย เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ           
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จึงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า และจรรยาบรรณการ
ขาย ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดดเด่นไม่ซ้้าใคร ท้ังในด้านสารสกัดท่ีดีมี
คุณภาพและด้านบรรจุภัณฑ์ อีกท้ังผู้ขายสินค้ามีจรรยาบรรณในการขาย เช่น มีระบบป้องกันความ
ปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า ตัวแทนจ้าหน่ายส่งสินค้าตรงตามเวลาท่ีนัดหมายกับลูกค้า จึงท้าให้
มั่นใจในการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องและส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้า ดังนั้นภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือ
ของตราสินค้าด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์  ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าและด้าน
จรรยาบรรณการขายจึงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ นฤพร เอี่ยมนิพนธ์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยชุมชนออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างความ
แตก ต่ าง  ด้ านบริ การ  และ ด้านภาพ ลักษณ์  และปั จจัย ส่ วนประสมทางทางการตลาด                    
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ebrahimi & Tootoonkavan (2014) ได้ศึกษาเรื่อง 
ผลของการรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความ
พึงพอใจ ต่อการกลับมาซื้อซ้้าและการบอกต่อของบริษัทแอลจี ผลการวิจัยพบว่า 1) การรับรู้ด้านความ
คุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 2) การรับรู้ด้านคุณภาพ การบริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 3) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
4) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 5) ความพึงพอใจของลูกค้า
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 6) ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
7) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า และ 8) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ 
 5.2.6 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน์ 
 จากผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มี 3 ด้าน คือ ด้านการตลาด
โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด และ
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ตามล้าดับ กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับ
การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นล้าดับแรก เนื่องจากผู้บริโภค
มองว่าร้านค้าออนไลน์ท่ีมีระบบจัดการท่ีดี มีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบฐานลูกค้าและจัด
กิจกรรมให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมถือเป็นระบบร้านค้าออนไลน์ท่ีมีคุณภาพในระดับหนึ่งท้าให้เกิดความ
ไว้วางใจท่ีจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการซ้้าอีกในครั้งถัดไป ดังนั้น ด้านการตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์
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กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์จึงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้ามากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาด และด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า ผู้บริโภคมองว่า การใช้เครื่องมือการ
ส่ือสาร เช่น Facebook Fanpage หรือแอพพลิเคช่ัน Line ลงโฆษณาสินค้า และส่งข้อมูลโปรโมช่ัน
ต่าง ๆ ท้าให้ได้รับข้อมูลสะดวกรวดเร็ว และร้านค้าออนไลน์ท่ีมีเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายจ้านวนมาก
เป็นระบบสายงานท้าให้สะดวกในการเลือกซื้อสินค้า ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ด้านการตลาด
โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด และ
ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า จึงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร
ผ่านออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เสาวคนธ์ หอมสุด (2558) ได้ศึกษาเรื่องแบบจ้าลอง
สมการโครงสร้างความต้ังใจซื้อซ้้ าของลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ลูกค้าแสดงความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
ซ้้า โดยให้ความส้าคัญต่อคุณภาพของเว็บไซต์ (Websit Quality) ในท้ังสามด้านอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านคุณภาพระบบของเว็บไซต์ (System Quality) ด้านคุณภาพของสารสนเทศ (Information 
Quality) และด้านคุณภาพของการบริการ (Service Quality) และแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้ 
คุณค่าในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต (Internet Shopping Value) ในท้ังสองด้านอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ การรับรู้คุณค่าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอบ (Utilitarian Shopping Value) และการรับรู้คุณค่า
แบบเน้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Value) รวมท้ังแสดงความคิดเห็นต่อความไว้วางใจ
ของลูกค้า (Customer Trust) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และความต้ังใจ
ซื้อซ้้า (Repurchase Intention) อยู่ในระดับมาก 2) การพัฒนาแบบจ้าลองความต้ังใจซื้อซ้้าของ
ลูกค้าต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท B2C มีพื้นฐานมาจากแบบจ้าลองความส้าเร็จพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ้าลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม 
AMOS 22 พบว่า แบบจ้าลองท่ีพัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีตามเกณฑ์ 
3) การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้้าของลูกค้าต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ประเภท B2C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีขนาดอิทธิพลตรงสูงสุดต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้้า และการรับรู้คุณค่าแบบเน้นประโยชน์ใช้สอยมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อความต้ังใจซื้อซ้้า
มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม และสอดคล้องกับผลงานวิจัย Kim et al (2012) ได้ศึกษางานวิจัย
เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าการตัดสินใจซื้อและตัดสินใจซื้อซ้้าสินค้าในอินเทอร์เน็ต ผลการวิจัย
พบว่า 1) คุณภาพท่ีดีส่งผลให้สินค้ามีคุณค่าสูง ซึ่งสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและท้าให้ลูกค้า
กลับมาใช้ใหม่ (Repurchase Intention) 2) คุณภาพของสินค้าไม่ใช่ตัวแปรตัวเดียวท่ีจะท้าให้เกิด
การกลับมาซื้อสินค้า (Repurchase Intention) บนอินเทอร์เน็ตแต่จะกลับมาซื้อก็ต่อเมื่อสินค้านั้น
สามารถตอบสนองเติมเต็มความต้องการได้ รวมถึงมีความต่ืนเต้นกับคุณสมบัติท่ีตรงกับส่ิงท่ีคาดหวัง
ไว้ด้วย 3) ไม่ว่าจะเป็นลูกค้ากลุ่มท่ีมองท่ีประโยชน์จากสินค้าหรือกลุ่มท่ีมองท่ีความชอบ ความต่ืนเต้น 
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ก็เข้ามาใช้บริการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ตท้ังนั้น 4) ระบบการเข้าถึงท่ีสะดวกสบาย มีความปลอดภัย
และรวดเร็วในการใช้งานเป็นปัจจัยส้าคัญอย่างยิ่งส้าหรับการพิจารณาของกลุ่มลูกค้าท่ีมองประโยชน์
จากสินค้า (Utilitarian Value) ในขณะท่ีความหลากหลายของข้อมูลและความรวดเร็วในการใช้งาน
เป็นปัจจัยส้าคัญส้าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีมองจากความชอบ (Hedonic Value) ดังนั้นการซื้อสินค้าบน
อินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการต้องให้ความส้าคัญกับความรวดเร็วและความง่ายต่อการเข้าถึง รวมถึงข้อมูล
ท่ีหลากหลายในการตัดสินใจ 5) ความหลากหลายของข้อมูลเป็นปัจจัยส้าคัญ ในการพิจารณาของ
กลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ของแรงงาน (Workforce) ท่ีเป็นท้ัง Utilitarian และ Hedonic แต่ความหลากหลาย
ของข้อมูลจะเป็นปัจจัยส้าคัญในการพิจารณาของกลุ่มรายได้ของนักศึกษาเฉพาะ Hedonic เท่านั้น 
อย่างไรก็ตามหากต้องการประสบความส้าเร็จในการท้าธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต ผู้ให้บริการต้องให้
ความส้าคัญในการพัฒนาระบบการซื้อขายให้รวดเร็ว มีข้อมูลท่ีหลากหลายและให้บริการท่ีมีคุณภาพ
ท้ังจากกลุ่ม Utilitarian และกลุ่ม Hedonic 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์  
พบว่า ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้าและกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ
ซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ ท้าให้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะผลการวิจัยเพื่อเป็นแนวทาง
ในการประกอบธุรกิจร้านค้าออนไลน์ และสามารถก้าหนดเป้าหมายหรือกลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูด
ให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์ของร้านค้าออนไลน์ ดังนี้ 
 5.3.1 ด้านเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาท้าให้ทราบว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
เครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในระดับความส้าคัญมากท่ีสุดเป็น
อันดับแรก เช่น ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารเป็นผลิตภัณฑ์ ท่ีมีสารสกัดจากธรรมชาติอย่างพืช
สมุนไพรและมีเครื่องหมายรับรองจากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ผู้บริโภคจึงมองว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมี
เครื่องหมายรับรองเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีปลอดภัยและได้มาตรฐาน จึงมั่นใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ และเกิด
การตั้งใจกลับมาซื้อซ้้าอีก ดังนั้นผู้ประกอบร้านค้าออนไลน์หรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความส้าคัญในการ
จดทะเบียนเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง 
 5.3.2 ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า จากผลการศึกษาท้าให้ทราบว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวแตกต่างจากแบรนด์อื่น มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในระดับความส้าคัญ
มากท่ีสุดรองลงมาจากเครื่องหมายรับรองผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ประกอบร้านค้าออนไลน์หรือเจ้าของ
ธุรกิจควรให้ความส้าคัญในการผลิตสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น การผลิตสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจากสมุนไพร ผู้ประกอบการควรเลือกใช้พืชสมุนไพรท่ีแปลกใหม่หรือ                 
พืชสมุนไพรท่ีหายากในท้องตลาด สร้างแพ็คเกจจ้ิงท่ีสวยสะดุดตาไม่ซ้้าใคร รวมถึงการสร้าง
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ภาพลักษณ์หรือสร้างตัวตนให้เป็นท่ีจดจ้า ท้าให้ตราสินค้ามีจุดเด่นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว จึงจะท้าให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อซ้้าหรือเลือกใช้บริการซ้้าได้ง่าย 
  5.3.3 ด้านจรรยาบรรณการขาย จากผลการศึกษาท้าให้ทราบว่า จรรยาบรรณการขาย เป็น
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในระดับความส้าคัญมากท่ีสุดเช่นกัน กล่าวคือเมื่อร้านค้า
ออนไลน์ขายสินค้าหรือให้บริการด้วยจรรยาบรรณ เช่น การตรงต่อเวลา มีการจัดส่งสินค้าหลาย
ช่องทาง แจ้งราคาสินค้าตรงตามท่ีบริษัทก้าหนด และมีระบบความปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า 
เป็นต้น จึงจะท้าให้ลูกค้ามั่นใจในการส่ังซื้อสินค้าซ้้าในครั้งต่อไป ดังนั้น ร้านค้าออนไลน์ควรใส่ใจเรื่อง
ของจรรยาบรรณการขายเป็นอย่างมาก 
 5.3.4 ด้านคุณภาพของสินค้า จากผลการศึกษาท้าให้ทราบว่า คุณภาพของสินค้าเป็นส่วน
ส้าคัญในการสร้างผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพตามมาตรฐานการผลิตสินค้าท้าให้
รู้สึกปลอดภัย มั่นใจในการใช้ผลิตภัณฑ์ และเกิดการต้ังใจกลับมาซื้อซ้้าอีก ดังนั้นผู้ประกอบร้านค้า
ออนไลน์หรือเจ้าของธุรกิจควรให้ความส้าคัญในการผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐานด้วย 
 5.3.5 ด้านคุณภาพการส่ือสารทางการตลาด จากผลการศึกษา พบว่า ในการด้าเนินกิจการ
ขายผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหาร จ้าเป็นต้องมีการส่ือสารทางการตลาดท่ีดีมีคุณภาพจึงจะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ดังนั้น ควรมีการส่ือสารท่ีตรงตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจน ส่ือสารให้เห็นถึงเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าให้เป็นท่ี
จดจ้าได้ง่าย และมีระบบการส่ือสารท่ีมีคุณภาพ จึงจะสามารถท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและใช้
บริการซ้้า ๆ ในครั้งต่อ ๆ ไป 
 5.3.6 ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ จากผลการศึกษาท้าให้ทราบว่า การรับรู้คุณภาพ
การบริการเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความส้าคัญในระดับมาก กล่าวคือ เมื่อร้านค้าออนไลน์มีการบริการ
ท่ีมีคุณภาพ เช่น การตรงต่อเวลา มีการจัดส่งสินค้าหลายช่องทาง เป็นต้น ท้าให้เกิดการรับรู้คุณภาพ
การบริการ ดังนั้น ร้านค้าออนไลน์ควรใส่ใจในการบริการท่ีดีท้าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต้ังแต่ครั้ง
แรกที่ใช้บริการร้านค้า จึงจะท้าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของการบริการและมั่นใจในการส่ังซื้อสินค้าซ้้า
ในครั้งต่อไป 
 5.3.7 ด้านกลยุทธ์ราคา จากผลการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรเสริมอาหารจะ
มีราคาค่อนข้างสูง ท้าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มไม่กล้าติดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากมองว่าร้านค้าออนไลน์
เสมือนไม่มีตัวตนเส่ียงต่อการถูกหลอกเพราะไม่มีหน้าร้านเป็นเพียงการโฆษณาขายสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์เท่านั้น จึงไม่มั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์หรือเจ้าของ
ธุรกิจควรมีการตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมกับลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีการต้ังราคาต้่าเพื่อ
เพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด มีการต้ังราคาถูกในช่วงโปรโมช่ันช่ัวคราว เพื่อให้ ผู้บริโภคมั่นใจ                  
กล้าตัดสินใจซื้อสินค้าและเป็นการกระตุ้นให้เกิดการกลับมาซื้อซ้้าอีกในครั้งต่อ ๆ ไป 
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 5.3.8 การตลาดโดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  มีผลต่อการ
ต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะให้ความส้าคัญกับส่ือสังคมออนไลน์และระบบการ
จัดการลูกค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน 
เช่น Facebook และ Line เป็นต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมาใช้กับธุรกิจร้านค้าออนไลน์เพื่อจะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้มาก
ท่ีสุด และใช้ส่ือออนไลน์ในการติดต่อสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการต้ังใจจะซื้อซ้้าใน
สินค้านั้นอีก 
 5.3.9 เครื่องมือการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคโดยผู้บริโภคจะให้
ความส้าคัญกับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดอยู่ในระดับมากท่ีสุดเช่นกัน ในธุรกิจร้านค้าออนไลน์นั้น 
เครื่องมือการส่ือสารการตลาดย่อมหมายถึง โซเชียลมีเดีย ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสนใจใน
การใช้โซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก เช่น การท้าโฆษณาสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ คือ การใช้ค้า ใช้รูปภาพ 
หรือวิดีโอ เพื่ออธิบายถึงรายละเอียดของสินค้าและส่ือสารกับผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ          
ในสินค้านั้น ๆ  
 5.3.10 ระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้า มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคเนื่องจาก
เครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้สินค้าจริงซึ่งผันตัวมาจากลูกค้าท่ีทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
แล้วเห็นผลแตกต่างจากการใช้ จึงเกิดการซื้อซ้้าหลาย ๆ ครั้งและตัดสินใจเป็นตัวแทนจ้าหน่ายเพราะ
จะสามารถใช้สินค้าได้ในราคาถูกลง ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสนใจกับระบบเครือข่าย
ตัวแทนเป็นอย่างมาก มีการวางแผนจัดระบบกลุ่มเครือข่ายท่ีดี เพื่อสร้างทีมให้เป็นเครือข่ายท่ี             
ขยายใหญ่มากยิ่งขึ้นจึงจะท้าให้ขายสินค้าได้มากขึ้นและเกิดผลก้าไรมากยิ่งขึ้น 
 5.3.11 การตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา จากการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจาก
ผู้บริโภคมองว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเช่น ดารานักแสดงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์อาจไม่ได้เป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรเลือกลูกค้าหรือบุคคลท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าจริงแล้วเห็นผลชัดเจนจากการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นมาเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา และเลือกบุคคลท่ีเป็นท่ีสนใจของกลุ่มคนส่วนมากมาเป็น             
พรีเซ็นเตอร์ โดยอาจจะเลือกผู้ท่ีมีประสบการณ์ด้านการขายออนไลน์กับตัวผลิตภัณฑ์นั้นแล้วประสบ
ความส้าเร็จโดยติดตามจากส่ือออนไลน์ท่ัวไปและอาจจะบุคคลท่ีก้าลังเป็นกระแสเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
อยู่ในขณะนั้น เพื่อให้เป็นที่สนใจของคนท่ีก้าลังติดตามกระแสนั้น ๆ อยู่ เพราะบุคคลเหล่านั้นสามารถ
ท่ีจะสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  สามารถช่วยสร้างความภูมิใจในการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น และยังสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการอยากใช้ผลิตภัณฑ์เหมือนกับพรีเซ็นเตอร์  
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5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาส่วนประสมการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ เนื่องจากธุรกิจขายออนไลน์
เป็นธุรกิจบริการ ศึกษาส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการเพื่อเป็นแนวทางในการก้าหนดกลยุทธ์            
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและเพื่อสามารถสร้างผลก้าไรให้ธุรกิจ
ประสบผลส้าเร็จต่อไป 
 5.4.2 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารซึ่งท้าการศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มท่ีนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ ดังนั้นจึงควรศึกษาต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ประเภทอื่นท่ีจ้าหน่ายผ่านออนไลน์เพื่อเปรียบเทียบระหว่างประเภทผลิตภัณฑ์ในตลาดออนไลน์ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

 

ค้าชี้แจง แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระในการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ในพระบรมราชูปถัมภ์ วัตถุประสงค์ในการท า
แบบสอบถามเพื่อเป็นการเก็บข้อมูลส าหรับอธิบายปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
เสริมอาหารผ่านออนไลน์ ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามตามความจริง ซึ่งข้อมูลท่ี
ได้รับจากแบบสอบถามนี้จะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และน าไปใช้เพื่ อประโยชน์ทางการศึกษา                 
ในภาพรวมเท่านั้น ขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

ส่วนที่1 ข้อมูลท่ัวไป โปรดท าเครื่องหมาย  ท่ีตรงกับข้อมูลของท่านตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารผ่านเครือข่ายออนไลน์หรือไม่ 
   เคย      ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

1. เพศ  
 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ  
 1) 18 - 28 ปี    2) 29 – 39 ปี   3) 40 – 49 ปี  
 4) 50 – 60 ปี   5) 60 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพ    
 1) โสด        2) สมรส 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตร ี   3) สูงกว่าปริญญาตร ี

5. อาชีพ  
 1) พนักงานบริษัทเอกชน  2) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  3) ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 4) นักเรียน/นักศึกษา    5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......... 
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6. รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน  
 1) น้อยกว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 30,000 บาท   3) 30,001 – 50,000 บาท 
 4) มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 

7. เหตุผลในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
 1) ช่วยบ ารุงสุขภาพโดยรวม   2) ช่วยบ ารุงผิวพรรณ   
 3) ช่วยบ ารุงสายตา    4) บ ารุงกระดูกและข้อ  
 5) ทดแทนสารอาหาร     6) ช่วยบ ารุงเส้นผม 
 7) ช่วยลดน้ าหนัก    8) ช่วยเรื่องระบบขับถ่าย  
 9) ช่วยเรื่องความจ าและบ ารุงสมอง  10) ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อและเพิ่มน้ าหนัก  
 11) อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

8. ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารกี่ครั้ง 
 1) 1-2 ครั้ง     2) 3-4 ครั้ง    
 3) 5-6 ครั้ง     4) มากกว่า 6 ครั้ง 

9. ท่านได้รับข่าวสารผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารได้จากแหล่งใด  
 1) Facebook    2) Line    
 3) Instagram      4) YouTube     
 5) Facebook Fanpage   6) เว็บไซต์ 
 7) โทรทัศน์     8) วิทยุ    
 9) เพื่อน/คนรู้จัก 
 10) อื่น ๆ (โปรดระบุ).................... 

 
ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า กรุณาท าเครื่องหมาย โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่าน

มีระดับความคิดเห็นมากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก,            

3หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
1. ตัวแทนจ าหน่ายให้บริการอย่างรวดเร็วลูกค้าสามารถ
ติดต่อส่ือสารได้ตลอดเวลา 

     

2. มีบริการช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายช่องทาง      
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ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
3. มีช่องทางการส่งสินค้าหลายช่องทาง สะดวกและรวดเร็ว      
ด้านคุณภาพของสินค้า 
4. บรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด คุณภาพดี       

5. ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมส าคัญเป็นสมุนไพร       

6. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายมาตรฐานรับรองความปลอดภัย      

ด้านจรรยาบรรณการขาย 
7. มีระบบป้องกันความปลอดภัยในการช าระเงินค่าสินค้า      

8. ตัวแทนจ าหน่ายส่งสินค้าตรงตามเวลาท่ีนัดหมายกับลูกค้า      

9. ตัวแทนจ าหน่ายไม่ขายสินค้าแพงกว่าหรือต่ ากว่าราคาท่ีบริษัท
เจ้าของแบรนด์ก าหนด 

     

ด้านกลยุทธ์ราคา 

10. ราคาสินค้าเหมาะสมกับลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์      

11. มีการตั้งราคาต่ าเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด      

12. การตั้งราคาถูกในช่วงโปรโมช่ันช่ัวคราว      

ด้านเคร่ืองหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 

13. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย อย.      

14. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย Q รับรองสินค้าจากธรรมชาติ      

15. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน GMP      

ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 

16. สินค้ามีส่วนผสมท่ีโดดเด่นเฉพาะแตกต่างจากยี่ห้ออื่น      

17. บรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามสะดุดตา      

18. น าเสนอสินค้าด้วยความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว      
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* อย. คือ เครื่องหมายรับรองคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
** Q คือ เครื่องหมายรับรองมาตรฐานความปลอดภัยของสินค้าเกษตรและอาหาร จากกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ 
*** GMP คือ หลักเกณฑ์หรือข้อก าหนดพื้นฐานท่ีจ าเป็นในการผลิตและควบคุมเพื่อความปลอดภัย 

 
ส่วนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ กรุณาท าเครื่องหมาย โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความ
คิดเห็นมากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง 
เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
19. มีการใช้ระบบออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารกับลูกค้า      
20. มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย      
21. มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง      

กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
1. ใช้ Facebook Fanpage ในการโฆษณาขายสินค้า      

2. ลงข้อมูลโฆษณาสินค้าในแอพพลิเคช่ัน YouTube      

3. ส่งข้อมูลโปรโมช่ันใหม่ ๆ ให้ลูกค้าผ่านแอพพลิเคช่ัน Line      

ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

4. มีการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยใช้แอพพลิเคช่ันออนไลน ์      

5. มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน Facebook 
Fanpage 

     

6. มีการแชร์โฆษณาสินค้าให้ลูกค้าเห็นโดยตรง      

ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา 

7. ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า      

8. ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางออนไลน์ (เน็ตไอดอล) เป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า      
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ส่วนที่ 4 การต้ังใจในการซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ กรุณาท าเครื่องหมาย 
โดยปัจจัยดังต่อไปนี้ท่านมีระดับความคิดเห็นมากน้อยเพียงใด โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด, 
4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย, 1 หมายถึง เห็น
ด้วยน้อยท่ีสุด  

 
 

 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
9. ใช้บุคคลท่ีเป็นนางงามเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า      

ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสนิค้า 

10. มีระบบตัวแทนจ าหน่ายสินค้าเป็นระบบแม่ทีมลูกทีม      

11. ส่งต่อสินค้าให้ตัวแทนในสายงานหรือในทีมเป็นทอด ๆ      

12. มีการประชุมสัมมนาในแต่ละทีมแต่ละสายงานเพื่อการท างาน
เป็นทีมเวิร์ค 

     

การต้ังใจในการซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่าน
ออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ด้านความพึงพอใจ 
1. ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าจากส่ือออนไลน์เดิมอยู่เสมอ      
2. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการขายของร้านค้าออนไลน ์      
ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ      
3. ท่านมีความไว้วางใจว่าสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี      
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
4. ท่านมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมหากต้องการซื้อครั้งต่อไป      

5. ร้านค้าออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารในครั้งต่อไป 

     



 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์เพ่ือการวิจัย 
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แบบสัมภาษณ์ 

ชื่อโครงการวิจัย   การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
ช่ือ-สกุลผู้ให้สัมภาษณ์…………………………………………….วันเดือนปีท่ีสัมภาษณ์…………………………………. 
เวลา…………………………………………สถานท่ี………………………………………………………………………..……….. 
สถานภาพทั่วไปของผู้ถูกสัมภาษณ์ 
เพศ...................... อายุ...................ปี  สถานภาพสมรส................................ ศาสนา............................. 
อาชีพ....................................... ระดับการศึกษา............................... รายได้ต่อเดือน......................บาท 
บทสัมภาษณ์ตามโครงสร้างของงานวิจัย 
1. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารได้จากแหล่งใด……………………………………… 
2. ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา ท่านซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารกี่ครั้ง………………………………. 
3. ท่านบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะเหตุใดและท้าไมจึงเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีมี
สารสกัดมาจากสมุนไพร…………………………………………………………………………………………………………… 
…………………………………………………………………………………....………………………….……………………………. 
4. ผลิตภัณฑ์ ท่ีมีคุณภาพดีมี เอกลักษณ์เฉพาะตัว บรรจุภัณฑ์สะอาดสวยงามสะดุดตา และมี
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานความปลอดภัย มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าหรือไม่อย่างไร.............................. 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
5. ร้านค้าออนไลน์ให้บริการอย่างมีคุณภาพ สามารถติดต่อส่ือสารได้ตลอดเวลา ส่งสินค้าตรงตามเวลา
ท่ีนัดหมาย มีช่องทางการส่งสินค้าหลายช่องทางสะดวกและรวดเร็ว  และมีระบบป้องกันความ
ปลอดภัยในการช้าระเงินค่าสินค้า มีผลต่อการตัง้ใจซื้อซ้้าหรือไม่อย่างไร............................................... 
................................................................................................................................................................ 
6. ราคาสินค้าเหมาะสมกับลักษณะหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สามารถเปรียบเทียบราคาได้ มีการ
ส่งเสริมการตลาด มีการจัดโปรโมช่ัน (ลด แลก แจก แถม) ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีผลต่อการต้ังใจซื้อ
ซ้้าของท่านหรือไม่อย่างไร....................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................ 
7. ร้านค้าออนไลน์มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย น้าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
อย่างต่อเนื่อง และมีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้้าหรือไม่
อย่างไร................................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................................... 
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8. ท่านมีความพึงพอใจในการบริการหลังการขายของร้านค้าออนไลน์ จึงมีผลท้าให้ต้ังใจซื้อซ้้าในครั้ ง
ต่อไปใช่หรือไม่อย่างไร............................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
9. ท่านมีความไว้เนื้อเช่ือใจว่าสินค้าจากร้านค้าออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี จึงมีผลท้าให้ต้ังใจซื้อซ้้าในครั้ง
ต่อไปใช่หรือไม่อย่างไร............................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
10. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าท้าให้ร้านค้าออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อ
สินค้าในครั้งต่อไปใช่หรือไม่เพราะเหตุใด................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 

1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ประสิทธิ์  รัตนพันธ์ ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายบริการวิชาการ และอาจารย์ 
      ประจ าสาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัย 
      หาดใหญ่ 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย  นาคนก อาจารย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
      ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
3. ดร.ชญานันท์  เกิดพิทักษ์   อาจารย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
      ในพระบรมราชูปถัมภ์ 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 

และค่าความเชื่อมั่น 
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ผลการประเมิน IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 

การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 
........................................................ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
 การต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

 

 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

R1 R2 R3 
ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการ 
1. ตัวแทนจ ำหน่ำยให้บริกำรอย่ำงรวดเร็วลูกค้ำสำมำรถ
ติดต่อส่ือสำรได้ตลอดเวลำ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

2. มีบริกำรช่องทำงกำรช ำระเงินท่ีหลำกหลำยช่องทำง +1 +1 +1 1 
3. มีช่องทำงกำรส่งสินค้ำหลำยช่องทำง สะดวกและรวดเร็ว +1 +1 +1 1 

รวม 1 
ด้านคุณภาพของสินค้า 
4. บรรจุภัณฑ์ท่ีสะอำด คุณภำพดี  +1 +1 +1 1 
5. ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมส ำคัญเป็นสมุนไพร +1 +1 0 0.67 
6. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมำยมำตรฐำนรับรองควำมปลอดภัย +1 +1 +1 1 

รวม 0.89 
ด้านจรรยาบรรณการขาย 
7. ตัวแทนจ ำหน่ำยมีควำมซื่อสัตย์ในเรื่องระบบกำรช ำระค่ำ
สินค้ำ 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
0.67 

8. ตัวแทนจ ำหน่ำยส่งสินค้ำตรงตำมเวลำท่ีนัดหมำยกับลูกค้ำ +1 +1 +1 1 
9. ตัวแทนจ ำหน่ำยไม่ขำยสินค้ำแพงกว่ำหรือต่ ำกว่ำรำคำท่ี
บริษัทเจ้ำของแบรนด์ก ำหนด 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

รวม 0.89 
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ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

R1 R2 R3 
ด้านกลยุทธ์ราคา 
10. รำคำสินค้ำเหมำะสมกับลักษณะหรือคุณภำพของ
ผลิตภัณฑ์ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

11. มีกำรตั้งรำคำต่ ำกว่ำยี่ห้ออื่นเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทำง
กำรตลำด 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
0.67 

12. กำรตั้งรำคำถูกในช่วงโปรโมช่ันช่ัวครำว +1 +1 +1 1 
รวม 0.89 

ด้านเคร่ืองหมายรับรองผลิตภัณฑ์ 
13. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมำย อย. +1 +1 +1 1 
14. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมำย Q รับรองสินค้ำจำกธรรมชำติ +1 +1 +1 1 
15. ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมำยรับรองมำตรฐำน GMP +1 +1 +1 1 

รวม 1 
ด้านเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า 
16. สินค้ำมีส่วนผสมท่ีโดดเด่นเฉพำะแตกต่ำงจำกยี่ห้ออื่น +1 +1 +1 1 
17. บรรจุภัณฑ์ของสินค้ำสวยงำมสะดุดตำ +1 +1 +1 1 
18. น ำเสนอสินค้ำด้วยควำมเป็นตัวตนเอกลักษณ์เฉพำะตัว +1 +1 0 0.67 

รวม 0.89 
ด้านประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาด 
19. มีกำรใช้ระบบออนไลน์ในกำรติดต่อส่ือสำรกับลูกค้ำ +1 +1 +1 1 
20. มีกำรโฆษณำตำมส่ือต่ำง ๆ ท่ีแพร่หลำย +1 +1 0 0.67 
21. ใช้ระบบออนไลน์ในกำรเก็บข้อมูลกำรส่ังซื้อของลูกค้ำ +1 +1 0 0.67 

รวม 0.78 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้า

 ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้า
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน ์

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

R1 R2 R3 
ด้านเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
1. ใช้ facebook Fanpage ในกำรโฆษณำขำยสินค้ำ +1 +1 +1 1 
2. ลงข้อมูลโฆษณำสินค้ำในแอพพลิเคช่ัน YouTube +1 +1 +1 1 
3. ลงข้อมูลโฆษณำสินค้ำในแอพพลิเคช่ัน Line +1 +1 +1 1 

รวม 1 
ด้านการตลาดโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์กับระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
4. มีกำรติดต่อส่ือสำรกับลูกค้ำโดยใช้แอพพลิเคช่ันออนไลน ์ +1 +1 0 0.67 
5. มีกำรจัดกิจกรรมน่ำสนใจโดยให้ลูกค้ำมีส่วนร่วมใน
Facebook Fanpage 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

1 

6. มีกำรแชร์โฆษณำสินค้ำให้ลูกค้ำเห็นโดยตรง +1 +1 +1 1 
รวม 0.89 

ด้านการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น้าเสนอโฆษณา 
7. ใช้ดำรำนักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้ำ +1 +1 +1 1 
8. ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทำงออนไลน์ (เน็ตไอดอล) เป็นพรีเซ็น
เตอร์สินค้ำ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

9. ใช้บุคคลท่ีเป็นนำงงำมเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้ำ +1 +1 +1 1 
รวม 1 

ด้านระบบเครือข่ายตัวแทนจ้าหน่ายสนิค้า 
10. มีกำรระบบตัวแทนจ ำหน่ำยสินค้ำเป็นระบบแม่ทีม 
ลูกทีม 

 
+1 

 
+1 

 
0 

0.67 

11. ส่งต่อสินค้ำให้ตัวแทนในสำยงำนหรือในทีมเป็นทอด ๆ +1 +1 0 0.67 
12. มีกำรประชุมสัมมนำในแต่ละทีมแต่ละสำยงำนเพื่อกำร
ท ำงำนเป็นทีมเวิร์ค 

 
+1 

 
+1 

 
0 

 
0.67 

รวม 0.67 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพร
 เสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน ์

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

R1 R2 R3 
1. ท่ำนมักจะเข้ำไปเยี่ยมชมสินค้ำจำกส่ือออนไลน์เดิมอยู่
เสมอ 

+1 +1 0 0.67 

2. ท่ำนมีควำมต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้ำยี่ห้อเดิมหำกต้องกำรซื้อ 
ครั้งต่อไป 

+1 +1 +1 1 

3. ท่ำนมีควำมไว้วำงใจว่ำสินค้ำจำกร้ำนค้ำออนไลน์เดิมมี
คุณภำพดี 

+1 +1 +1 1 

4. ท่ำนมีควำมพึงพอใจในกำรบริกำรหลังกำรขำยของร้ำนค้ำ
ออนไลน ์

+1 +1 +1 1 

5. ร้ำนค้ำออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ีท่ำนนึกถึงเมื่อ
ต้องกำรซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอำหำรในครั้งต่อไป 

+1 +1 +1 1 

รวม 0.93 
ค่ำ IOC 0.90 
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ผลการประมวลค่าความเชื่อม่ัน (Cronbach’s Alpha) 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.951 38 

 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ตัวแทนจ้าหน่ายให้บริการอย่างรวดเร็ว 
ลูกค้าสามารถติดต่อส่ือสาร 
ได้ตลอดเวลา 

145.63 319.344 .465 .950 

มีบริการช่องทางการช้าระเงินท่ี
หลากหลายช่องทาง 

145.13 325.292 .354 .951 

มีช่องทางการส่งสินค้าหลาช่องทาง 
สะดวกและรวดเร็ว 

145.13 321.292 .480 .950 
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บรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด คุณภาพดี มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 

145.17 316.075 .776 .948 

ผลิตภัณฑ์มีส่วนผสมส้าคัญเป็น
สมุนไพร 

145.23 315.978 .729 .948 

ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายมาตรฐาน
รับรอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

145.00 322.828 .624 .949 

มีระบบป้องกันความปลอดภัยในการ
ช้าระเงินค่าสินค้า 

145.33 315.471 .821 .948 

ตัวแทนจ้าหน่ายส่งสินค้าตรงตาม
เวลาท่ีนัดหมายกับลูกค้า 

145.37 316.309 .767 .948 

ตัวแทนจ้าหน่ายไม่ขายสินค้าแพงกว่า
หรือต่้ากว่าราคาท่ีบริษัทเจ้าของ            
แบรนด์ก้าหนด 

145.33 317.471 .697 .949 

ราคาสินค้าเหมาะสมกับลักษณะหรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

145.47 318.602 .549 .950 

มีการตั้งราคาต้่าเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

145.37 317.895 .706 .949 

การตั้งราคาถูกในช่วงโปรโมช่ัน
ช่ัวคราว 

145.30 316.769 .794 .948 

ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย อย. 145.13 319.085 .688 .949 
ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมาย Q รับรอง
สินค้าจากธรรมชาติ 

145.27 318.064 .716 .949 

ผลิตภัณฑ์มีเครื่องหมายรับรอง
มาตรฐาน GMP 

145.10 318.852 .682 .949 

สินค้ามีส่วนผสมท่ีโดดเด่นเฉพาะ
แตกต่างจากยี่ห้ออื่น 

145.37 319.413 .611 .949 

บรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงาม           
สะดุดตา 

145.20 318.372 .707 .949 

น้าเสนอสินค้าด้วยความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 

145.17 318.144 .697 .949 
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มีการใช้ส่ือออนไลน์ในการติดต่อ 
ส่ือสารกับลูกค้า 

145.33 317.747 .785 .948 

มีการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ 
อย่างแพร่หลาย 

145.33 316.230 .791 .948 

มีการน้าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 

145.40 316.041 .759 .948 

ใช้ Facebook Fanpage ในการ
โฆษณาขายสินค้า 

145.13 319.568 .628 .949 

ลงข้อมูลโฆษณาสินค้าใน
แอพพลิเคช่ัน YouTube 

145.13 320.809 .621 .949 

ส่งข้อมูลโปรโมช่ันใหม่ ๆ ให้ลูกค้า
ผ่านแอพพลิเคช่ัน Line 

145.13 319.361 .635 .949 

มีการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยใช้
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ 

145.17 320.626 .645 .949 

มีการจัดกิจกรรมน่าสนใจโดยให้ลูกค้า 
มีส่วนร่วมใน Facebook Fanpage 

145.20 318.510 .702 .949 

มีการแชร์โฆษณาสินค้าให้ลูกค้าเห็น
โดยตรง 

145.13 321.292 .648 .949 

ใช้ดารานักแสดงเป็นพรีเซ็นเตอร์
สินค้า 

145.43 326.599 .323 .951 

ใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางออนไลน์   
(เน็ตไอดอล) เป็นพรีเซ็นเตอร์สินค้า 

145.43 323.220 .378 .951 

ใช้บุคคลท่ีเป็นนางงามเป็นพรีเซ็น
เตอร์ สินค้า 

145.37 328.033 .289 .951 

มีระบบตัวแทนจ้าหน่ายสินค้าเป็น
ระบบแม่ทีมลูกทีม 

145.27 321.099 .598 .949 

ส่งต่อสินค้าให้ตัวแทนในสายงานหรือ
ในทีมเป็นทอด ๆ 

145.53 324.120 .429 .950 

มีการประชุมสัมมนาในแต่ละทีมเพื่อ
การท้างานเป็นทีมเวิร์ค 

145.43 324.185 .423 .950 
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ท่านมักจะเข้าไปเยี่ยมชมสินค้าจาก
ส่ือออนไลน์เดิมอยู่เสมอ 

145.90 326.507 .305 .952 

ท่านมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อ
เดิมหากต้องการซื้อครั้งต่อไป 

145.43 321.220 .555 .950 

ท่านมีความไว้วางใจว่าสินค้าจาก
ร้านค้าออนไลน์เดิมมีคุณภาพดี 

145.83 325.868 .321 .951 

ท่านมีความพึงพอใจในการบริการ
หลังการขายของร้านค้าออนไลน์ 

145.77 327.495 .259 .952 

ร้านค้าออนไลน์เดิมคือตัวเลือกแรกท่ี
ท่านนึกถึงเมื่อต้องการซื้อครั้งต่อไป 

145.80 324.234 .327 .952 

 
 



 

ประวัติผูว้ิจัย 
 
ช่ือ - ช่ือสกุล นางสาวศิริวรรณ  พันธุ 
วัน เดือน ปี ท่ีเกิด 22 มิถุนายน 2533 
สถานท่ีเกิด  จังหวัดเพชรบูรณ์ 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 15/3 หมู่ 2 ต าบลสระกรวด อ าเภอศรีเทพ    

จังหวัดเพชรบูรณ์ 67170 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2557 
 
ปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชา 
การจัดการท่ัวไป 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

ประวัติการท างาน 
พ.ศ. 2559-ปัจจุบัน 

ท่ีท างานปัจจุบัน 

 
ประกอบกิจการร้านค้าออนไลน ์
184 หมู่ 5 ต าบลไผ่ขวาง อ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 
72000 
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