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บทคดัย่อ 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา (1) คุณค่าของตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค และ (2) ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืผู้ที่มปีระสบการณ์ซื้อผลติภณัฑ์แกงไตปลาป้ามณฑา
ผ่านช่องทางออนไลน์ เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคอืแบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมานโดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

ผลการวจิยัเชงิพรรณนาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มชี่วงอายุ
และระดบัรายได้ที่หลากหลาย สะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั ผลการวเิคราะห์
ระดับความคิดเห็นพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ 
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดีในตราสนิค้า และการรบัรู้คุณภาพ อยู่ในระดบั 
ปานกลาง เช่นเดยีวกบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย  
ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด การใหบ้รกิารเฉพาะบุคคล 
และความปลอดภยั โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า คุณค่าของตราสนิค้าและปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิผลการวจิยัสะท้อนให้เหน็ว่า การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์แกงไตปลา  
ป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์อาจไม่ได้ขึ้นอยู่กบัปัจจยัด้านการตลาดหรอืภาพลกัษณ์ของ  
แบรนด์เพยีงอย่างเดียว แต่ยงัอาจได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัอื่น เช่น ประสบการณ์การบรโิภค 
ความคุน้เคยในรสชาต ิและความเชื่อมัน่ในสตูรอาหารดัง้เดมิ 

โดยสรุป ผลการวจิยัชี้ให้เหน็ว่า แม้ผู้บรโิภคจะมกีารรบัรู้ต่อคุณค่าของตราสนิค้าและ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดับหนึ่ง แต่ปัจจัยดังกล่าวยังไม่สามารถอธิบาย 
การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างชัดเจน ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้เป็น
แนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด การสร้างแบรนด์ และเป็นข้อมูลอ้างอิงส าหรบั
ผูป้ระกอบการและนักวจิยัทีส่นใจศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและการตลาดออนไลน์ในบรบิทของ
ผลติภณัฑอ์าหารพืน้ถิน่ไทยต่อไป 
ค าส าคญั: แกงไตปลาป้ามณฑา, การตดัสนิใจซื้อ, คุณค่าตราสนิค้า, ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ 



ABSTRACT 
 This research aimed to examine (1) brand equity factors and (2) online marketing 
mix factors influencing consumers’ purchase decision of Montar: Ready-to-Eat Southern 
Thai Fish Kidney Curry Powder Products through online channels. The sample consisted 
of consumers with experience purchasing Montar products online. A questionnaire was 
used to collect data, which were analyzed using descriptive statistics and multiple 
regression analysis. 

The results showed that consumers perceived brand equity factors, including 
brand awareness, brand image, brand loyalty, and perceived quality, at a moderate level. 
Perceptions of online marketing mix factors, namely product, price, distribution channel, 
promotion, personalization, and security, were also at a moderate level overall. 

The hypothesis testing revealed that neither brand equity nor online marketing 
mix factors significantly influenced consumers’ purchase decision through online 
channels. These findings suggest that purchase decisions may not depend solely on 
marketing-related factors or brand image, but may also be influenced by factors such as 
consumption experience, taste familiarity, and confidence in traditional recipes. 

Overall, although consumers demonstrated moderate perceptions of brand equity 
and online marketing mix factors, these factors were insufficient to clearly explain online 
purchase decisions. The findings provide useful insights for marketing strategy 
development, brand enhancement, and future research on consumer behavior in  
the context of Thai local food products. 

 
Keywords: Montar: Ready-to-Eat Southern Thai Fish Kidney Curry Powder, Purchase 
Decision, Brand equity, Online Marketing Mix 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ในยุคปัจจุบนั เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารได้เข้ามามบีทบาทส าคญัต่อ 
การด าเนินชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภคอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะอย่างยิง่ในด้านการซื้อขายสนิคา้
และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง อนัเน่ืองมาจากความสะดวก 
รวดเรว็ สามารถเขา้ถงึขอ้มลูสนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา รวมถงึสามารถเปรยีบเทยีบคุณลกัษณะและราคา
ของสนิค้าได้อย่างหลากหลาย ส่งผลให้พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงไปจากการซื้อ
สนิคา้ผ่านรา้นคา้แบบดัง้เดมิ มาสูก่ารเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ดจิทิลัมากขึน้ 

การขยายตวัของตลาดออนไลน์ท าให้ผู้บรโิภคมทีางเลือกในการซื้อสนิค้ามากขึ้น ทัง้ใน 
ด้านประเภทสินค้า ตราสนิค้า และผู้จ าหน่าย อย่างไรก็ตาม การตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง



ออนไลน์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับเพียงความสะดวกสบายเท่านัน้ แต่ยังได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย 
โดยเฉพาะ คุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ซึ่งสะทอ้นถงึการรบัรู ้ความเชื่อมัน่ และภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ ในมุมมองของผู้บริโภค รวมถึง ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
อนัประกอบด้วยด้านผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งล้วนมี
บทบาทส าคญัต่อความตัง้ใจและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในสภาพแวดลอ้มทางการตลาดดจิทิลั 

ส าหรับผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่นไทย เช่น แกงไตปลา ซึ่งเป็นอาหารที่มีเอกลักษณ์ 
ด้านรสชาติและวฒันธรรม การน าเสนอและจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์นับเป็นทัง้โอกาสและ 
ความทา้ทาย โดยเฉพาะในกรณีของ แกงไตปลาป้ามณฑา ซึ่งเป็นผลติภณัฑท์ีม่จุีดเด่นด้านรสชาต ิ
ความเป็นสูตรดัง้เดิม และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ อย่างไรก็ตาม การแข่งขนัในตลาดอาหาร
ออนไลน์ที่เพิม่สูงขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเข้าใจปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อของ
ผู้บรโิภคอย่างลกึซึ้ง เพื่อสามารถสร้างความแตกต่าง สร้างคุณค่าให้กบัตราสนิค้า และตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑแ์กงไตปลา
ป้ามณฑา ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้นการวเิคราะหบ์ทบาทของคุณค่าของตราสนิคา้และส่วน
ประสมทางการตลาด เพื่อให้เขา้ใจพฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคในยุคดจิทิลัอย่างเป็นระบบ ทัง้นี้  
ผลการวจิยัทีไ่ดส้ามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธท์างการตลาด การพฒันาแบรนด ์และ
การปรบัปรุงช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ให้มีประสทิธิภาพ และสามารถแข่งขนัในตลาดได้ 
อย่างยัง่ยนืต่อไป 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1.  เพื่อศึกษาคุณค่าของตราสินค้าที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อแกงไตปลาป้ามณฑา 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแกงไตปลา 
ป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
สมมติฐานของการวิจยั 
1. คุณค่าของตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 
2.ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แกงไตปลา 
ป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์  
ขอบเขตของการวิจยั 

ขอบเขตด้านเน้ือหา   
การศกึษาครัง้นี้เน้นวเิคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์กงไตปลา

ป้ามณฑา ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยครอบคลุมประเดน็ส าคญั 4 มติ ิไดแ้ก่ 



- ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่  เพศ  อายุ  และรายได้  
เพื่อตรวจสอบว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ต่างกนัหรอืไม่ 

- การรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์แกงไตปลาป้ามณฑา   
- ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix: 6Ps)  ไดแ้ก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร  
การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความปลอดภัยซึ่งคาดว่าจะส่งผลต่อ 
การซือ้แกงไตปลาป้ามณฑา 

- การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผลติภณัฑ ์แกงไตปลาป้ามณฑา ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
 งานวจิยัน้ีด าเนินการภายในพืน้ที ่ช่องทางออนไลน์ 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ผูว้จิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่างของงานวจิยันี้โดยการเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ทีม่ปีระสบการณ์ซือ้ผลติภณัฑแ์กงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์จ านวน 400 คน  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ในการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาทฤษฎ ีแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัองคป์ระกอบหลกั

ของการวจิยั ได้แก่ คุณค่าของตราสนิค้า (Brand Equity) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing Mix: 6Ps)  ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลิตภณัฑ์ แกงไตปลา 
ป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใชแ้นวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง 4 ทฤษฎ ีดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) 
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่อธิบายถึง

มูลค่าเพิม่ของสนิคา้และบรกิารซึ่งเกดิจากการทีผู่บ้รโิภครบัรูแ้ละมปีระสบการณ์ต่อแบรนดห์นึ่ง 
ๆ มากกว่าตัวผลิตภัณฑ์ในเชิงกายภาพเพียงอย่างเดียว แบรนด์ที่มีคุณค่าสูงมักได้รับ 
ความเชื่อถอื มภีาพลกัษณ์ทีด่ ีและสามารถสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดไดอ้ย่างยัง่ยนื 
แนวคิดเรื่องคุณค่าของตราสินค้าได้รับการพัฒนาและอธิบายผ่านหลายกรอบแนวคิด  
โดยมสีาระส าคญัดงัต่อไปนี้ 

1) แนวคดิคุณค่าของตราสนิคา้จากมุมมองผูบ้รโิภค (Customer-Based Brand Equity) 
2) องคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ 
3) คุณค่าของตราสนิคา้กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
4) คุณค่าของตราสนิคา้ในบรบิทการตลาดออนไลน์ 
5) ความส าคญัของคุณค่าของตราสนิคา้ต่อความสามารถในการแขง่ขนั 

 



2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix: 6Ps) 

สว่นประสมทางการตลาดเป็นแนวคดิพืน้ฐานทางการตลาดทีใ่ชใ้นการวางแผนและ
ก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้สนิค้าและบรกิารสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้อย่าง
เหมาะสม เมื่อบริบททางการตลาดเปลี่ยนแปลงไปสู่ระบบดิจิทัล แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดจงึถูกปรบัใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของตลาดออนไลน์ ซึ่งเน้นการสื่อสารแบบสองทาง 
ความรวดเรว็ และการเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง แนวคดิสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์แบบ 
6Ps เป็นกรอบแนวคดิที่ช่วยอธบิายปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ (Place) 
4. การสง่เสรมิการตลาดออนไลน์ (Promotion) 
5. บุคคล (People) 
6. การรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) 

3. การทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
1) งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) Aaker (1991)  
ไดศ้กึษาเรื่อง “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand 

Name” ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าของตราสินค้าประกอบด้วยการรบัรู้ตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้  
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้และความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัขององคก์ร 

Keller (1993) ได้เสนอแนวคดิในงานวจิยัเรื่อง “Conceptualizing, Measuring, 
and Managing Customer-Based Brand Equity” โดยอธบิายว่าคุณค่าของตราสนิค้าเกดิจาก 
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแบรนด์ และส่งผลโดยตรงต่อทศันคต ิความตัง้ใจซื้อ และพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภค 

ในบริบทของประเทศไทย งานวิจัยของ  ศิริพร จันทรวัฒน์ (2562) เรื่อง  
“อทิธพิลของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์”  พบว่า การ
รบัรู้คุณภาพและความเชื่อมัน่ในตราสนิค้ามอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค
อย่างมนียัส าคญั 

 
 
 



2) งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 
Kotler and Armstrong (2018) ไดเ้สนอแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดทีป่รบัให้

เหมาะสมกบับรบิทดจิทิลั โดยชีใ้หเ้หน็ว่าองคป์ระกอบดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาด มบีทบาทส าคญัต่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคในตลาดออนไลน์ 

Chaffey (2015) ได้ศึกษาในงานวิจัยเรื่อง  “Digital Marketing Strategy, 
Implementation and Practice” พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่ปีระสทิธภิาพตอ้ง
ค านึงถงึประสบการณ์ของผูใ้ช ้ระบบการใหบ้รกิาร และความน่าเชื่อถอืของแพลตฟอรม์ออนไลน์ 

งานวจิยัของ ณัฐกานต์ พรหมศร ี(2564) เรื่อง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อาหารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์” ผลการศกึษาพบว่า ดา้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด และกระบวนการใหบ้รกิาร มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้อาหารออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

3) งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
Engel, Blackwell and Miniard (1995) ได้อธิบายกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ

ผู้บริโภคไว้ในงาน “Consumer Behavior” ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ 
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

Schiffman and Kanuk (2010) ไดศ้กึษาเรื่อง “Consumer Behavior” โดยพบว่า
ปัจจยัด้านการตลาดและประสบการณ์ของผู้บรโิภคมอีิทธิพลต่อทุกขัน้ตอนของกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในบรบิทของการซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

งานวจิยัของ ปรยีานุช ศรสีวสัดิ ์(2563) เรื่อง “พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
อาหารผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ของผูบ้รโิภค” พบว่า การคน้หาขอ้มูลออนไลน์ รวีวิสนิคา้ และ
ความพงึพอใจหลงัการซือ้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 

4) สรุปความเชื่อมโยงกบังานวจิยัปัจจุบนั 
จากการทบทวนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง พบว่า คุณค่าของตราสนิคา้ ปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาดออนไลน์ และกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กนัและส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์อย่างชดัเจน งานวิจยัเหล่านี้เป็นพื้นฐานส าคญัใน
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์แกงไตปลาป้ามณฑา ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง                      
เพือ่ศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์กงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยมกีารด าเนินการตามขัน้ตอนระเบยีบวธิวีจิยั ดงันี้ 



ประชากร 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยครัง้นี้  คือ มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ 
แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่ไม่ทราบถงึจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้สง่ผลให้
การก าหนดกลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรด้วยสูตรการค านวณก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (Infinite Population) โดยก าหนดค่าความ
เชื่อมัน่ที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ 5% โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1977)’s 
Formula ค านวณได้ 385 คนพอด ีเพื่อเพิม่ความสมบูรณ์ของขอ้มูล ลดความคลาดเคลื่อนจาก
แบบสอบถามทีอ่าจไม่สมบูรณ์ และใหเ้หมาะสมกบัการวเิคราะหท์างสถติ ิผูว้จิยัจงึก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างเป็น 400 คน               

กลุ่มตวัอย่าง 

ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่ างของงานวิจัยนี้ โดยการเลือกตัวอย่ างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ที่มปีระสบการณ์ซื้อผลติภณัฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทาง
ออนไลน์จ านวน 400 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษาใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเกบ็
รวบรวมขอ้มูล ผู้วจิยัได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของขอ้ค าถามที่อยู่ใน
แบบสอบถาม และหาความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม จนครบตามจ านวนทีต่้องการรวมทัง้สิน้ 
400 ตวัอย่าง  

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผู้ศึกษาก าหนดตัวแปรไว้โดยมีรายละเอียด ตัวแปรต้น 
(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ดงัต่อไปนี้ 

1) ตวัแปรต้น (Independent Variables) คอื การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า และปัจจยั 
สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)  

2) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) การตดัสนิใจซือ้แกงไตปลาป้ามณฑา 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวจิยัครัง้นี้ ผู้ศึกษาจะท าการเก็บตวัอย่างจาก
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form)  

การหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
 การหาค่า IOC ของผูเ้ชีย่วชาญจากการใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม

การวจิยั IOC คอื ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรอืค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงค์หรอืเนื้อหา (IOC : Index of item objective congruence) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบ จ านวน 3 คน ผลการตรวจสอบค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถามพบว่า แบบสอบถาม
ในทุกหมวดมคี่าIOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 ซึ่งมคี่าความเที่ยงตรงอยู่ในระดบัที่เหมาะสมตามเกณฑ์
มาตรฐานทางวจิยั และแบบสอบถามสามารถน าไปใชไ้ด ้



การทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยวิธีค่าสมัประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 

เพื่อให้เครื่องมือวิจัยมีความถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยประเมินความเชื่อมัน่ (Reliabil i ty) ด้วยวิธ ี
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) แบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบ
ดงักล่าวถูกน ามาวเิคราะห์ค่าความเชื่อมัน่โดยก าหนดเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ต้องมคี่า Cronbach’s 
Alpha ไม่น้อยกว่า 0.70 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการทดสอบ 
ความเชื่อมัน่ (Reliability)  ของแบบสอบถามด้วยวิธี Cronbach’s alpha ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่ปรบัปรุงแล้วไปทดลอง จ านวน 40 ราย ก าหนดเกณฑค์่าความเชื่อมัน่ไม่ต ่ากว่า 
0.7 ผลการทดสอบเครื่องมอืพบว่า มคี่าความเชื่อมัน่ (ค่า Cronbach’s alpha) 0.969 แสดงว่าเครื่องมอื
มคี่าความเชื่อมัน่และคุณภาพ ในการจดัเกบ็ขอ้มลู  

สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ                                     

ในการประมวลผล โดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ การวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนา 
การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน และการวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ดงัรายละเอียด
ต่อไปนี้  

1) การวเิคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)ใช้เพื่ออธิบายลกัษณะ
ทัว่ ไปของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยต่าง ๆ  
ในแบบสอบถาม โดยใชส้ถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่  ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ในส่วนนี้ 
มวีตัถุประสงคเ์พื่อแสดงภาพรวมของขอ้มูลและลกัษณะการกระจายของตวัแปรในกลุ่มตวัอย่าง
อย่างเป็นระบบ 

2) การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้เพื่อตรวจสอบความ
แตกต่างและความสมัพนัธข์องตวัแปรตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงันี้  

- การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างกลุ่ม 
- การทดสอบ t-test ส าหรบักรณีเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่มี

จ านวน 2 กลุ่ม 
- การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 

ส าหรบักรณีตวัแปรมมีากกว่า 2 กลุ่ม 
- เมื่อผลการวิเคราะห์ ANOVA พบความแตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติ ิผูว้จิยัใช้ 
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ

การวเิคราะห์ทัง้หมดก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติไว้ที่ 0.05 เพื่อใช้พจิารณาว่า
ความแตกต่างหรอืความสมัพนัธท์ีป่รากฏมคีวามส าคญัในเชงิสถติหิรอืไม่ 



3) การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้พหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
ใช้เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปรอสิระที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม การวเิคราะห์นี้ช่วยใหส้ามารถ
ระบุไดว้่าปัจจยัใดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยพจิารณาจากตวัชี้วดัส าคญั 
ดงันี้ 

- ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (Beta) 
- ค่า t 
- ค่า Sig. 
- ค่าความแปรปรวนร่วม (R²) 

 การวิเคราะห์ในส่วนนี้ ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 เช่นเดียวกับ 
การวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน เพือ่ประเมนิความมนีัยส าคญัของอทิธพิลทีต่วัแปรอสิระมตี่อตวัแปรตาม 

ผลการวิจยั 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 207 คน คดิเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาคอื
เพศชายจ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.3 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างมสีดัสว่นเพศทีใ่กลเ้คยีงกนั 

ในดา้นอายุ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาคืออายุต ่ ากว่า 21 ปี จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0  
และช่วงอายุ 41–50 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ส่วนผู้ที่มีอายุมากกว่า 50 ปี  
จ านวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 และช่วงอายุ 21–30 ปี จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.5 

ส าหรบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต้ ่ากว่า 10,001 บาท 
จ านวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคอืผู้ที่มรีายได้มากกว่า 30,000 บาท จ านวน 103 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 25.5 รายไดร้ะหว่าง 20,001–30,000 บาท จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.8 และรายได้
ระหว่าง 10,001–20,000 บาท จ านวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.3 

ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัคณุค่าของตราสินค้า 
ผลการวิ เ คราะห์ ร ะดับความคิด เห็น เกี่ ย วกับคุณค่ าของตราสินค้ า  พบว่ า  

ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยด้านการรบัรู้ตราสนิค้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 ด้านความภักด ี
ในตราสนิคา้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.02 และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.00 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์ได้ในระดับค่อนข้างดี  
แต่ความโดดเด่นและเอกลกัษณ์ของแบรนด์ยงัไม่ชดัเจนมากนัก รวมถงึความภกัดเีชงิบอกต่อ
และความมัน่ใจในคุณภาพวตัถุดบิยงัอยู่ในระดบัไม่สงูมาก 

ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  



(x̅ = 3.03) ด้านราคา (x̅ = 3.04) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 3.00) ด้านการส่งเสรมิการตลาด  
(x̅ = 3.08) ดา้นการใหบ้รกิารเฉพาะบุคคล (x̅ = 3.03) และดา้นความเป็นสว่นตวั (x̅ = 2.99) 

โดยผู้บรโิภคเห็นว่าการพฒันาสินค้าและความคุ้มค่าด้านราคาอยู่ในระดบัเหมาะสม 
ขณะที่ความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางจ าหน่าย แรงจูงใจจากการสื่อสารการตลาด  
และความปลอดภยัดา้นธุรกรรมออนไลน์ยงัไม่โดดเด่นเท่าทีค่วร 

ผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ผลการวเิคราะห์กระบวนการตดัสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็น  

อยู่ในระดบัปานกลางในทุกขัน้ตอน ตัง้แต่การรบัรู้ปัญหาและความต้องการ การค้นหาข้อมูล  
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยพบว่าผู้บริโภค ม ี
ความพงึพอใจหลงัการซือ้ในระดบัหนึ่ง แต่ยงัไม่สง่ผลใหเ้กดิการซือ้ซ ้าหรอืความภกัดใีนระดบัสงู 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า คณุค่าของตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
โดยโมเดลการถดถอยมีค่า R² เท่ากับ 0.009 และผลการทดสอบความเหมาะสมของโมเดล 
ไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ

ผลการทดสอบสมมติฐานที่  2 พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยโมเดลการถดถอยมคี่า R² เท่ากบั 0.020 และผลการทดสอบ
ความเหมาะสมของโมเดลไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ
 
5.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าของตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์แกงไตปลา 
ป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าของตราสนิคา้ ซึ่งประกอบดว้ยการรบัรูต้ราสนิคา้ ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ ความภกัดใีนตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
แกงไตปลาป้ามณฑาผ่ านช่องทางออนไลน์อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลดังกล่าว 
ไม่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Aaker และ Keller ทีอ่ธบิายว่าคุณค่าของตราสนิคา้เป็นปัจจยัส าคญั
ทีช่่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา พบว่าผู้บริโภคมีการรบัรู้ 
ต่อคุณค่าของตราสนิค้าอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งสะท้อนให้เหน็ว่าแบรนด์เป็นที่รู้จกัและได้รบั  
การยอมรบัในระดบัหนึ่ง แต่ยงัไม่โดดเด่นหรอืสรา้งความแตกต่างอย่างชดัเจนในตลาดออนไลน์ 
ความไม่โดดเด่นดงักล่าวอาจเป็นเหตุผลที่ท าให้คุณค่าของตราสนิค้ายงัไม่สามารถส่งผลต่อ  
การตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมนียัส าคญั 



ผลการวจิยัครัง้นี้มคีวามสอดคล้องกบังานวจิยัของศริพิร จนัทรวฒัน์ และกนกพร ศรทีอง 
ซึ่งพบว่าคุณค่าของตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเมื่อผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่และการรบัรู้
คุณภาพในระดบัสูง แต่ในกรณีทีก่ารรบัรู้ยงัอยู่ในระดบัปานกลาง อทิธพิลของคุณค่าตราสนิค้า
อาจไม่ชดัเจน นอกจากนี้ ส าหรบัผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่น ผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์การบรโิภคจรงิ ความคุ้นเคยในรสชาต ิและความเชื่อถอืในสูตรดัง้เดมิ มากกว่า  
การรบัรูคุ้ณค่าของแบรนดใ์นเชงินามธรรม 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การใหบ้รกิารเฉพาะบุคคล และความปลอดภยั 
ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ 
Armstrong รวมถงึ Chaffey ทีร่ะบุว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นองคป์ระกอบส าคญั
ในการกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในสภาพแวดลอ้มดจิทิลั 

อย่างไรกต็าม ผลการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาพบว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลางทุกดา้น แสดงใหเ้หน็ว่าการด าเนินกจิกรรมทาง
การตลาดออนไลน์ของแบรนด์อยู่ในระดบัที่เหมาะสม แต่ยงัไม่สามารถสร้างแรงจูงใจหรือ  
ความแตกต่างจากคู่แข่งไดอ้ย่างชดัเจน ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณัฐกานต์ พรหมศร ี
และณัฐวุฒ ิสุขสวสัดิ ์ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์จะส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อก็ต่อเมื่อองค์ประกอบต่าง ๆ ถูกพฒันาอย่างโดดเด่นและสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างตรงจุด 

นอกจากนี้ ตามแนวคดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ Engel และคณะ ผูบ้รโิภคจะผ่าน
ขัน้ตอนการรบัรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือกก่อนตัดสนิใจซื้อ  
ซึง่ผลการวจิยัครัง้นี้พบว่าผูบ้รโิภคยงัไม่มัน่ใจว่าสนิคา้สามารถตอบโจทยปั์ญหาหรอืมคีวามโดด
เด่นเหนือคู่แข่งได้อย่างชดัเจน จึงอาจส่งผลให้ปัจจยัด้านการตลาดออนไลน์ยงัไม่สามารถ
กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมนียัส าคญั 

สรปุภาพรวมของการอภิปรายผล 
ผลการทดสอบสมมตฐิานทัง้สองขอ้สะทอ้นใหเ้หน็ว่า แมผู้บ้รโิภคจะมกีารรบัรูต้่อคุณค่า

ของตราสนิค้าและปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัปานกลาง แต่ปัจจยัดงักล่าว  
ยงัไม่เพยีงพอทีจ่ะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่อาจบ่งชีว้่าการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภณัฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์ได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัอื่น ๆ เช่น 
ประสบการณ์การบรโิภค ความคุน้เคยในรสชาต ิค าแนะน าจากบุคคลใกลช้ดิ หรอืความเชื่อมัน่
ในแหล่งผลติ มากกว่าปัจจยัทางการตลาดออนไลน์และคุณค่าของตราสนิคา้เพยีงอย่างเดยีว 

 
 



ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวจิยัพบว่า การตลาดออนไลน์และคุณค่าตราสนิค้าไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑ์แกงไตปลาป้ามณฑาผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิดงันัน้ เพื่อให้
การศกึษาครัง้ต่อไปสามารถอธบิายพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้ครอบคลุมและ
ชดัเจนยิง่ขึน้ ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี้ 
1. การศึกษาครัง้ต่อไปควรพิจารณาเพิ่มตัวแปรอิสระอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ความชอบด้านรสชาติ ความคุ้นเคยกบั
อาหารทอ้งถิน่ ความเชื่อมัน่ในแหล่งผลติ ค าแนะน าจากบุคคลใกลช้ดิ หรอืรวีวิจากผูบ้รโิภคจรงิ 
ซึง่อาจสะทอ้นพฤตกิรรมการซือ้ไดด้กีว่าตวัแปรดา้นการตลาดทัว่ไป 
2 .  ควรศึกษาบทบาทของ ปัจจัย เชิงประสบการณ์และอารมณ์ของผู้บริ โภค  เช่น  
ความพึงพอใจจากการบริโภคครัง้ก่อน ความทรงจ าเกี่ยวกับรสชาติ หรือความผูกพัน  

ทางวฒันธรรมกบัอาหารทอ้งถิน่ เนื่องจากผลการวจิยัครัง้นี้พบว่าความภกัดแีละการซือ้ซ ้ายงัอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ซึง่อาจเป็นปัจจยัส าคญัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระยะยาว 
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