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อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ้้าของ 
ผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลนข์องผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

The Influence of Perceived Value and Brand Awareness on  
Repurchase Intention via Online Channel: A Case Study of Cereal in Bangkok 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ าของ ผลิตภัณฑ์
ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและ
การตระหนักรู้ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการซื้อซ้ า (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรบัรู้
คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจตราสินค้า และการซื้อซ้ า ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่เคยมี
ประสบการณ์ซื้อซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ อายุ 25 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 357 คน  

ผลการทดสอบสมมติฐานจากสมการเชิงโครงสร้างพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน
เกณฑ์ดี และพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความไว้วางใจในตราสินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าและการซื้อซ้ า ความไว้วางใจในตรา
สินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 

 

ค ำส ำคัญ: การรับรู้คุณค่า, ความพึงพอใจ, การตระหนักรูต้ราสินค้า, ความไว้วางใจในตราสินค้า, การซื้อซ้้า 
 
Abstract 

 The purposes of this study were: (1) to explore the effects of perceived value and brand 
awareness on repurchase intention and (2) to validate a causal relationship model of perceived value 
and brand awareness which affect satisfaction, brand trust and repurchase intention via online 
channel. To meet the objective, a questionnaire was designed, using quantitative research approach. 
The data were collected in Bangkok from a sample of 357 people who are older than 25 and had 
online purchasing experience in cereal products. 
 After reviewing the structural equation model, it was found that the model was consistent 
with the empirical data and that perceived value had significant positive impact on satisfaction. Brand 
awareness had significant positive impact on satisfaction and brand trust. Satisfaction had significant 
positive impact on brand trust and repurchase intention. Also, brand trust had significant positive 
impact on repurchase intention at .01 significance level. 
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บทน้า 

 ปัจจุบันนั้นธุรกิจประเภทอีคอมเมิร์ซเติบโตมากขึ้น เมื่อพิจารณามูลค่าอีคอมเมิร์ซในปี พ.ศ. 2561 แล้วพบว่า 
ธุรกิจประเภท B2C (Business to Consumer) เติบโตมากข้ึนถึง 14.04% และยิ่งกว่านั้นเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศ
ต่างๆในอาเซียนพบว่า ประเทศไทยมีมูลค่าอีคอมเมิรซ์ประเภท B2C เป็นอันดับ 1 อยู่ท่ี 865456.99 ล้านบาท และเมือ่
จ าแนกมูลค่าของอีคอมเมิร์ซตามกลุ่มธุรกิจ จะพบว่ากลุ่มค้าปลีกและค้าส่งนั้นมีมูลค่าของสินค้าประเภทอาหารและ
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เครื่องดื่มมาเป็นอันดับ 2 โดยเติบโตจาก 1.8 ล้านบาท เป็น 2 แสนล้านบาท (ส านักงานพัฒนาธุรกรรม 
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2562) จะเห็นว่าผู้บริโภคชาวไทยหันมาซื้อสินค้าอาหารและเครื่องดื่มผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ยิ่งขึ้น และเมื่อพิจารณาลงไปถึงก าลังซื้อในแต่ละช่วงอายุจากข้อมูลของลาซาด้า เว็บไซต์ตลาดกลางออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูงสุดในประเทศไทยพบว่า กลุ่มอายุ 25 ปี ขึ้นไปคือกลุ่มลูกค้าหลัก เนื่องจากมีก าลังซื้อมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 1,300 บาท/ครั้ง ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 18-24 ปีนั้น มีก าลังซื้อที่น้อยกว่าโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 500 บาท/ครั้ง (แบรนด์ 
บัฟเฟต, 2562) 
 ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาธุรกิจอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยเตบิโตขึ้นอย่างต่อเนื่องสอดคล้องกับวิถีชีวิตที่เร่งรบี
ขึ้นของคนไทยในปัจจุบันโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร และเมืองใหญ่ในต่างจังหวัด ท าให้ ผลิตภัณฑ์ซีเรียลจึง 
กลายมาเป็นอาหารทางเลือกที่ผู้บริโภคนิยมมากยิ่งขึ้น (วิภา จันทมิตร, 2556) ข้อมูลของโพสต์ทูเดย์ (2561) พบว่า  
คนไทยหันมารับประทานซีเรียลอาหารเช้ามากขึ้น โดยมูลค่าของตลาดเติบโตอย่างต่อเนื่องจาก ปี พ .ศ.2559-2560 
เพิ่มขึ้นมา 17% คิดเป็นมูลค่ากว่า 2.1 พันล้านบาท สอดคล้องกับผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญและประกอบกับมีความ
สนใจในผลิตภัณฑ์ซีเรียล และพบว่าปัจจุบันเริ่มมีการขายสินค้าประเภทซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ อาทิ  
สื่อสังคมออนไลน์ แอฟพลิเคชั่น และตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น และผู้วิจัยจึงเห็นว่าช่องทางการตลาดออนไลน์
คือโอกาสในการเพิ่มยอดขายของกลุ่มสินค้าประเภทน้ี 
 ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ซีเรียลถูกพัฒนาขึ้นออกมาในหลายรูปแบบหลายสายผลิตภัณฑ์ อาทิ ซีเรียลบาร์ กาโนล่า 
มูสลี่ หรือคอร์นเฝลกเคลือบคาราเมล เป็นต้น ท้ังนี้จะพบว่าตลาดผลิตภัณฑ์ซีเรียลนั้นได้เกิดตราสินค้าใหม่มากมาย 
ผู้บริโภคมีตัวเลือกมากยิ่งขึ้น ตราสินค้าต่างๆ จึงควรให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านซื้อซ้ าของผู้บริโภค เพราะเมื่อ
เทียบกับการหาลูกค้ารายใหม่แล้วการรักษาลกูค้าเดมิเสยีต้นทุนทางการตลาดน้อยกว่าและส่งผลให้ธุรกิจเตบิโตในระยะ
ยาวอย่างมั่นคง หากผู้บริโภคเกิดพึงพอใจในสินค้าหรือบริการแล้วก็จะก่อให้เกิดการซื้ อซ้ าขึ้น และยิ่งกว่านั้นหาก
ผู้บริโภคไว้วางใจในตราสินค้าก็ย่อมน าไปสู่ความไว้วางใจเช่นเดียวกัน แต่การที่ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจได้นั้น เกิดมาจากการรับรู้เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านของการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ และการรับรู้คุณค่า
ด้านราคาของสินค้า ขณะเดียวกันการตระหนักรู้ตราสินค้าก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจและความ
ไว้วางใจเช่นกัน เมื่อผู้บริโภคระลึกถึงหรือจดจ าตราสินค้าได้ ก็จะเกิดรู้สึกคุ้นเคยจนน าไปสู่ความพึงพอใจที่จะซื้อสินค้า
ความไว้เนื้อเชื่อใจตราสินค้า  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาในเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อ
การซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์” เพื่อให้ผู้ประกอบการและผู้สนใจในการด าเนินธุรกิจซีเรียลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางการวางแผนในการประกอบธุรกิจให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการซื้อซ้ า 
  2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตรา
สินค้าท่ีมีผลต่อ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อซ้ า ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
วิธีการด้าเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามสร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 
 
สมมุติฐานการวิจัย 
 1) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่องผ่านช่องทางออนไลน์ 
 2) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่องผ่านช่องทางออนไลน์ 
  3) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์  
 6) ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ าผ่านผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 การรับรู้คุณค่า (perceived value)  
สุภัตรา แปงการิยา และ สุมาลี สว่าง (2561) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าคือ การที่ลูกค้ารู้สึกว่าคุณค่าของสินค้า

สูงกว่าเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายไป ซึ่งลูกค้าจะได้รับประโยชน์จากการซื้อสินค้านั้นผ่านการประเมินการรับรู้คุณค่า อัมพล ชู
สนุก และคณะ (2560) กล่าวเสริมว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของการรับรู้คุณค่าเพื่อที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
และความไว้วางใจได้นั้น ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) และการรับรู้คุณค่าทางด้าน
ราคา (Perceived Price Value) 
 การตระหนักรู้ตราสินค้า (brand awareness) 
 Keller (2008) กล่าวว่า การตระหนักรู้ตราสินค้าประกอบไปด้วย 2 สิ่งคือ 
 1) การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถยืนยันช่ือตราสินค้านั้นๆได้เป็น
อันดับแรก เมื่อบอกใบ้เป็นนัยๆเกี่ยวกับตราสินค้า 
 2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรง
จ า เมื่อกล่าวถึง ประเภทของของผลิตภัณฑ์ สถานการณ์ที่เคยชิน หรือ สถานที่ซื้อ เช่น ผลิตภัณฑ์เคลล็อกคอร์นเฝลก 
(Kellog’s Corn Flakes) ที่ผู้บริโภคสามารถนึกถึงขึ้นมาได้เมื่อผู้บริโภคคิดที่จะซื้อสินค้าประเภทคอร์นเฝลก หรือระลึก
ได้เมื่อผู้บริโภคคิดว่าจะซื้อสินค้าเพื่อรับประทานเป็นอาหารเช้าหรือรับประทานเป็นของว่าง 
 Bilal & Malik (2014) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็วหากพวกเขารู้จักตราสินค้า  ยิ่ง
ผู้บริโภครับรู้จดจ าตราสินค้าได้มากเท่าไหร่ก็ยิ่งมีความเป็นไปได้ที่จะซื้อมากขึ้นเท่านั้น และนี่ถือว่าเป็นข้อดีอีกประการ
หนึ่งที่ผู้บริโภคมองข้ามเรื่องของราคาและคุณภาพ จนกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตที่จะซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่
คุ้นเคยและไว้วางใจ ซึ่งมันท าให้เกิดความพึงพอใจท่ีมากยิ่งข้ึน เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าใดสินค้าหนึง่ 
และได้รับข้อมูลทีต้องการเกี่ยวกับตราสินค้านั้นแล้ว จะยิ่งน าไปสู่ความพึงพอใจในระดับที่สูงยิ่งขึ้น ดังนั้นการตระหนักรู้
ตราสินค้าจึงมีผลต่อความพึงพอใจ 
 Mudzakkir & Nurfaida (2015) กล่าวว่า ส าหรับผู้บริโภคนั้นการตระหนักรู้ตราสินค้าสามารถช่วยลดความ
เสี่ยงท่ีจะเกิดจากข้อผิดพลาดจากการซื้อได้ เนื่องจากตราสินค้านั้นได้ประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค
จึงไม่จ าเป็นต้องใช้เวลาคิดหรือค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตราสินค้านั้นแล้ว จึงสรุป
ได้ว่าการตระหนักรู้ตราสินค้าผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
 ความพึงพอใจ (satisfaction) 

Lin & Lekhawipat (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นกุญแจส าคัญอีกประการหนึ่ง เนื่องมาจาก
การที่ร้านค้าจะท าก าไรได้สูงขึ้นล้วนมาจากการที่มีลูกค้าเพิ่มขึ้นและการเติบโตของร้านค้าออนไลน์ในระยะยาว 

การรบัรูค้ณุคา่ (Perceived Value) 

 - ดา้นราคา (Perceived Price Value)  

 - ดา้นคณุภาพ (Perceived Quality Value) 

 

 

การตระหนกัรูต้ราสินคา้ 

(Brand Awareness) 

ความพงึพอใจ 

(Satisfaction) 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

การซือ้ซ  า้ 

(Repurchase Intention) 
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งานวิจัยต่างๆแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อซ้ า โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีความพอใจ
มักมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าซ้ ามากข้ึนในอนาคตมากกว่าลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจ ดังนั้นในทางออนไลน์ความพึงพอใจของของ
ผู้บริโภคจึงมีบทบาทส าคัญต่อผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ในการตัดสินใจซื้อซ้ ามากยิ่งข้ึน 

Riasma, Rahyuda & Yasa (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดขึ้นจากการรับรู้ของผู้บริโภค หลังจากที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าบางอย่างแล้วเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้านั้น ความพึงพอใจจึงไปเพิ่มความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ให้
สูงยิ่งข้ึน ความพึงพอใจจึงมีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
 ความไว้วางใจในตราสินค้า (brand trust) 

Chahal & Rani (2017) กล่าวว่า จากมุมมองของการตลาด ความไว้วางใจถือเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการรักษาความสัมพันธ์และการซื้อ
ออนไลน์ เนื่องมาจากสื่อต่างๆนั้นได้มอบความอุ่นใจที่สามารถสร้างความพึงพอใจและคุณค่าให้กับตราสินค้า ในบริบท
ของสื่อสังคมออนไลน์นั้น การที่ผู้บริโภคจะแชร์หรือแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นก็ด้วย
เนื่องมาจากบรรยากาศของความไว้วางใจระหว่างเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อระดับความไว้วางใจในตราสินค้าของ
ลูกค้าสูงขึ้น ความสัมพันธ์ การยอมรับ และความภักดีต่อตราสินค้าจะสูงขึ้น ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้นตามไป
ด้วย 

Ahmad et al. (2016) กล่าวว่า หากองค์กรอยากรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไว้ องค์กรควรจะสร้างความ
ไว้วางใจต่อผู้บริโภค และเมื่อความไว้วางใจเกิดขึ้นจะน าไปสู่การมีสัมพันธ์ที่ดีและความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้นความ
ไว้วางใจตราสินค้าคือตัวแปรส าคัญที่จะขับเคลื่อนการซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
 การซ้ือซ้้า (repurchase Intention) 

Chih-Cheng, Chen & Chen (2017) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อซ้ า (Repurchase Intention) หมายถึง 
การตัดสินใจส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อบริการอีกครั้ง เป็นการตัดสินใจที่จะมีส่วนร่วมกับผู้ให้บริการและผลของ
กิจกรรมนี้ในอนาคต และความตั้งใจซื้อซ้ านี้จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ปัจจุบันและสภาพความเป็นจริงของแต่ละบุคคล 
จากผลการวิจัยทราบว่าความพึงพอใจนั้นมีมีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของลูกค้านั้นสามารถ
เพิ่มความสามารถการท าก าไรให้แก่บริษัทได้การด้วยพัฒนาการรักษาลูกค้าเก่าและยังส่งผลถึงการตั้งใจซื้อซ้ าโดยตรง 
  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเนื่องจากเป็นกลุ่มผู้ที่มีวิถีการด ารงชีวิตที่
เร่งรีบ ท าให้ผลิตภัณฑ์ซีเรียลเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน (วิภา จันทมิตร, 2556) และใช้ประชากรอายุตั้งแต่ 25 
ปี ขึ้นไป เนื่องจากประชากรในช่วงอายุนี้มีก าลังในการซื้อสินค้าออนไลน์มาก (แบรนด์ บัฟเฟต, 2562) โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มที่มีประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสมเพียงพอที่จะสามารถเป็นตัวแทนของประชากร
เป้าหมายได้ โดยด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า แต่เนื่องจากข้อจ ากัดของจ านวนประชากรที่ชัดเจน
ประกอบกับการน าวิธีการศึกษาการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) ซึ่งท าการวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือทาง
สถิติทางสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผู้วิจัยจึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่ง
ความชัดเจน (Rule of Thump) โดย Schumacker & Lomax (2010) ได้แนะน าว่า งานวิจัยประเภทนี้ควรใช้ขนาด
ตัวอย่าง 15 – 20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปรท านายหรือตัวแปรเชิงสังเกต (Observation Variable) โดย
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลอง จ านวน 23 ตัวแปร ดังนั้น ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและ
เพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 345 - 460 ตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Comrey & Lee (1992) ที่แนะน าว่า
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 300 ตัวอย่างเป็นจ านวนที่อยู่ในเกณฑ์ที่ดี เนื่องจากเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร 
(multivariate analysis) โดยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้มี
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ความเช่ือมั่นมากขึ้น และมีจ านวนเพียงพอสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ แต่เพื่อให้มีความถูกต้องสูงที่สุด 
เพื่อทดแทนอัตราการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  
 เคร่ืองมือวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้ท า
การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi stage sampling) ดังนี ้

ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งกลุ่มกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่ม ตามการปฏิบัติงานของส านักงานเขตในปัจจุบัน (กอง
ยุทธศาสตร์บริหารจัดการ ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล กรุงเทพมหานคร,  2555)  
 ขั้นตอนที่ 2 สุ่มแบบง่าย (simple random sampling) โดยการจับฉลากเพื่อให้ได้ตัวแทนเขตการปกครอง 
โดยกลุ่มการปกครองละ 1 เขต รวมเป็นจ านวน 400 คน ตามรายละเอียดดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตราชเทวี จ านวน 67 คน 
กลุ่มที่ 2 กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตสวนหลวง จ านวน 67 คน 
กลุ่มที่ 3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตจตุจักร จ านวน 66 คน 
กลุ่มที่ 4 กลุ่มกรุงเทพตะวันออก กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตบางกะปิ จ านวน 67 คน 
กลุ่มที่ 5 กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตบางพลัด จ านวน 67 คน 
กลุ่มที ่6 กลุ่มกรุงธนใต้ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชากรในเขตบางแค จ านวน 66 คน 
ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลให้ได้

กลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนท่ีต้องการ 400 ตัวอย่าง 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบแนวความคิดที่เป็น
แนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลประชากรตัวอย่างด้วยวิธีการเชิงส ารวจ การสร้างมาตรวัดของเครื่องมือที่
เป็นตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ มาตรวัดข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และ
รายการมาตรวัดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรต้น ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่า (ด้านคุณภาพ และด้าน
ราคา) และการตระหนักรู้ตราสินค้า 2) ตัวแปรส่งผ่าน ประกอบด้วย ความพึงพอใจ และความไว้วางใจในตราสินค้า 3) ตัวแปร
ตาม ประกอบด้วย การซื้อซ้ า ท าการทดสอบสมมติฐานเชิงยืนยัน (Confirmatory Analysis) รูปแบบการวัดเป็น 
reflective โดยใช้มาตรวัดของ Likert scale 5 ระดับวิเคราะห์ตัวแบบด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม 
Smart PLS 3.0 
 การวัดความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไป
ทดลอง (try-out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ กลุ่มผู้มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์
ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณข์องข้อค าถาม จากการท า
แบบสอบถามน ามาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุดได้ 0.932 ซึ่งเป็นค่าที่ยอมรับได้ โดยมีค่าแอลฟาไม่น้อย
กว่า 0.7  (Cortina, 1993) ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ 
ข้อมูลพบว่า ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ของแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 
ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 และ ค่าความ
เทีย่งเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.7  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจ านวน 400 คน ที่แจกไปยังกลุ่มตัวอย่างและน าข้อมูลที่
ได้น าข้อมูลที่ได้จากการด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลซึ่งท าให้ผู้วิจัยแน่ใจได้ว่าข้อมูลที่น ามาประมวลผล
เป็นข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ ถูกต้อง และอยู่ในรูปแบบเดียวกันทั้งหมด ก่อนที่จะน าข้อมูลไปประมวลผลและวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและตัวแบบโครงสร้าง ข้อมูลทางสถิติต่างๆที่ใช้มีดังนี้ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายคุณลักษณะ และคุณสมบัติของประชากร 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (percentage) และค่าเฉลี่ย (mean) 
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 2. สถิติเชิงอนุมาน (inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหา
ความสัมพันธ์เชิงสมเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling - SEM) 
 
ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และน ามาใช้ใน
การวิเคราะห์ได้จ านวน 357 ตัวอย่างและน าผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล โดยแบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 357 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 29 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 20,001 - 
30,000 บาทต่อเดือน มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  

ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ในด้านพฤติกรรมพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 357 คน พบว่า ช่องทางออนไลน์ท่ีซื้อสินค้าบ่อยที่สุดคือ ลาซาด้า (Lazada) โดยความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่อเดือนคือ 1 ครั้ง/เดือน จ านวนค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อการซื้อในแต่ละครั้งคือ 500 - 1,000 บาท ส่วนตราสินค้า
ซีเรียลที่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ใน 3 เดือน ส่วนใหญ่คือ เนสท์เล่ โกโก้ครั้นช์ 

ส่วนที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย รวมทั้งหมด 
23 ตัวแปรมาตรวัดโดยการน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมายของค่าเฉลี่ย ตามตารางที่ 
1 ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของตัวแปรสังเกต 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผล 

การรับรูคุ้ณคา่ด้านราคา 3.47 0.798 มาก 
การรับรูด้้านคณุภาพ 3.91 0.679 มาก 
ความพึงพอใจ 3.87 0.700 มาก 
การตระหนักรูต้ราสินค้า 3.80 0.691 มาก 
ความไว้วางใจในตราสินค้า 3.74 0.711 มาก 
การซื้อซ้ า 3.74 0.800 มาก 

 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทุกตัวแปรสังเกตในระดับมาก 
โดยการซื้อซ้ ามีระดับความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าด้านราคา ความไว้วางใจในตราสินค้า ความพึง
พอใจ การตระหนักรู้ตราสินค้า และการรับรู้ด้านคุณภาพ ตามล าดับ โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้
แต่ละตัวได้ ดังนี ้
 1) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ด้านราคา มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.47 ซึ่ง
พบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เป็นราคาที่ยอมรับได้ และราคาของผลิตภัณฑ์
ซีเรียลตราสินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มีความสมเหตุสมผล 
 2) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ด้านคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.91 
ซึ่งพบว่า คุณภาพคือสิ่งส าคัญอันดับแรกท่ีจะพิจารณาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียล และผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าท่ีซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์น าเสนอข้อมูลสินค้าและเครื่องหมายรับรองคุณภาพอย่างชัดเจน เช่น อ.ย. 
 3) การตระหนักรู้ตราสินค้า มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.87 ซึ่งพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถจดจ าลักษณะเฉพาะบางอย่างของผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ได้ สามารถระลึกถึงโลโก้หรือสัญลักษณ์ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ซีเรียลที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ และ 
คุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าท่ีท่านซื้อมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ 
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 4) ความพึงพอใจ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.80 ซึ่งพบว่า มีความพึง
พอใจต่อระบบช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ท่านเลือก และผลิตภัณฑ์ซีเรียลตรา
สินค้าท่ีซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของท่านได้ 
 5) ความไว้วางใจในตราสินค้า มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.74 ซึ่งพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ซื้อนี้เป็นตัวเลือกแรกเมื่อซื้อซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ ผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่ก าหนด และ ผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์นั้นมีความใส่ใจในความต้องการของลูกค้า 
 6) การซื้อซ้ า มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.74 ซึ่งพบว่า มีความตั้งใจจะ
กลับมาซื้อซ้ าอีกครั้งหากมีรายการส่งเสริมการขาย เช่น การให้คูปอง หรือส่วนลดจากช่องทางออนไลน์ และ มีความตั้งใจจะ
บริโภคผลิตภัณฑ์ซีเรียลตราสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต 
 

ตารางที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือและผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ้าแนก 

ตัวแปร Cronbach's Alpha 
Average Variance 
 Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

การรับรูคุ้ณคา่ 0.721 0.781 0.877 
ความพึงพอใจ 0.914 0.700 0.930 
การตระหนักรูต้ราสินค้า 0.875 0.667 0.909 
ความไว้วางใจในตราสินค้า 0.905 0.726 0.930 
การซื้อซ้ า 0.916 0.750 0.933 
ค่ายอมรับ 0.700 0.500 0.600 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าตัวแปร (construct) มีค่า Cronbach’s α สูงกว่า 0.700 ทั้งนี้ตัวแปรในสมการโครงสร้างทุก
ตัวมีความน่าเช่ือถือได้ (Composite Reliability--CR) อยู่ในช่วงระหว่าง 0.877-0.933 ซึ่งค่า CR ที่ยอมรับได้คือ ≥ 0.60 และ
ไม่ควรเกิน 0.95 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017)  และมีค่าความผันแปรเฉลี่ย (Average Variance Extract--AVE) อยู่
ระหว่าง 0.667-0.781 ซึ่งเป็นค่า AVE ที่ยอมรับได้ คือ ≥ 0.50 (Hair et al., 2014) หมายความว่า ตัวแปรมาตรวัดมีค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเหมือนสูง ข้อค าถามหรือมาตรวัดทุกข้อมีความสัมพันธ์กับตัวแปรที่ศึกษาและสามารถใช้เป็นตัวช้ีวัดตัวแปรใน
กลุ่มเดียวกันได้ โดยไม่ปะปนกับกลุ่มอื่น ๆ และสามารถสะท้อนพฤติกรรมสู่ตัวแปรช้ีวัดได้ดี โดยสามารถวัดเรื่องราวในหมวด
ของตนเองได้ดี รวมถึงมีค่าความผันแปรทั้งหมดของตัวแปรช้ีวัดที่ตัวแปรสามารถควบคุมได้โดยที่ทุกหมวดมีค่าความเช่ือถือ
ในระดับที่สูงมาก 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ้าแนก 

Construct R2 AVE 

Cross construct correlation 
การรับรู้
คุณค่า 

การ
ตระหนักรู้
ตราสินค้า 

ความ
พึง

พอใจ 

ความ
ไว้วางใจใน
ตราสินค้า 

การซื้อ
ซ้ า 

การรับรูคุ้ณคา่ N/A 0.781 0.883     
การตระหนักรูต้ราสินค้า N/A 0.700 0.582 0.816    
ความพึงพอใจ 0.626 0.667 0.760 0.622 0.836   
ความไว้วางใจในตราสินค้า 0.620 0.726 0.662 0.663 0.745 0.852  
การซื้อซ้ า 0.527 0.750 0.611 0.622 0.674 0.682 0.866 
ค่าเฉลี่ย 0.591 0.724      

หมายเหตุ : Gof2 = 0.591 * 0.724 ดังนั้น GoF = 0.654 
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 จากตารางที่ 3 พบว่า AVE  ที่สนใจมีค่าสูงกว่า Cross Construct Correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดง
ว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ที่สามารถวัดความเที่ยงตรงในกลุ่มเดียวกันได้และไม่ข้ามกลุ่มไปตัว
แปรอื่น ส าหรับการวิเคราะห์ดัชนีวัดความเที่ยงตรงของตัวแบบในภาพรวม (Goodness of Fit--GoF) คือ สมการโครงสร้าง
และสมการมาตรวัดมีความเที่ยงตรงเพียงใด พบว่า โครงสร้างตัวแบบมีความเที่ยงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.654 แสดงว่าตัว
แบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (prediction performance) ในภาพรวมอยู่ในระดับดี 
 

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้คุณค่าและการตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ า 

 

ตารางที่ 4 อิทธิพลของบุพปัจจัย (antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม (dependent variable) 
ตัวแปรตาม R2 อิทธพิล ตัวแปรอิสระ 

   การรับรู้
คุณค่า 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 

ความพึง
พอใจ 

ความไว้วางใจ
ในตราสินคา้ 

การซื้อซ้ า 

ความพึงพอใจ 0.626 DE 0.602 0.271 N/A N/A N/A 
 IE N/A N/A N/A N/A N/A 
 TE 0.602 0.271 N/A N/A N/A 

ความไว้วางใจใน
ตราสินค้า 

0.620 DE N/A 0.326 0.542 N/A N/A 
 IE 0.327 0.147 N/A N/A N/A 
 TE 0.327 0.473 0.542 N/A N/A 

การซื้อซ้ า 0.527 DE N/A N/A 0.372 0.405 N/A 
 IE 0.356 0.292 0.220 N/A N/A 

 TE 0.356 0.292 0.592 0.405 N/A 
หมายเหตุ : DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect, N/A = not applicable,  

 

 จากภาพที่ 1 และตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า R2 มีค่าสูงกว่า 0.5 มีค่าใน
ระดับกลาง (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมาก
ที่สุด เท่ากับ 0.602 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.626 รองลงมาคือ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจในตราสินค้า มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.542 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.620 ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ้ า มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.405 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.527 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการซื้อซ้ า มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.372 และ 0.220 ตามล าดับ และมีค่า R2 เท่ากับ 0.527 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมต่อความไว้วางใจในตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.326 และ 0.147 ตามล าดับ และมีค่า R2 เท่ากับ 
0.620 การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.271 และมีค่า R2 เท่ากับ 
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0.626 สรุปภาพรวมของการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า และการซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์สามารถ
พยากรณ์ได้ร้อยละ 52.70 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน coefficientcy t-stat 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
การรับรูคุ้ณคา่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ความพึงพอใจผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (PV -> ST) 

0.602 12.482** สนับสนุน 

H2 
การตระหนักรูต้ราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจผ่านช่องช่องทางออนไลน์ (BA -> ST) 

0.271 5.583** สนับสนุน 

H3 
การตระหนักรูต้ราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจในตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (BA -> BT) 

0.326 6.650** สนับสนุน 

H4 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าผา่นช่องทางออนไลน์ (ST -> BT) 

0.542 11.001** สนับสนุน 

H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ า (ST -> RI) 0.372 5.490** สนับสนุน 

H6 
ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ า
ผ่านผ่านช่องทางออนไลน์ (BT -> RI) 

0.405 5.395** สนับสนุน 

หมายเหตุ  ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576) 
 

 ผลของการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 5 สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจผ่านช่องทางออนไลน์ ตัวแปรการตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่อง
ช่องทางออนไลน์ ตัวแปรการตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ตัวแปรความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  ตัวแปรความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ า  ตัวแปรความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ
ซ้ าผ่านผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ าของ
ผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษา ได้ดังนี ้

1) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ทั้งในด้านของการรับรู้คุณภาพและการรับรู้คุณค่าด้านราคา สอดคล้องกับ 
Demirgunes (2015) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ ความส าคัญเชิงสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และการรับรู้ความ
เสี่ยง ต่อความเต็มใจที่จะจ่าย พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาคือสิ่งส าคัญในการสร้างความพึงพอใจและความเต็มใจท่ี
จะจ่ายในช่องทางซื้อขายผ่านโทรศัพท์มือถือ และสอดคล้องกับ อัมพล ชูสนุก และคณะ (2560) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าด้านราคา และด้านคุณภาพต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซือ้
ซ้ าของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ  

2) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผ่านช่องช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ .01 แสดงให้เห็นว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ Muala (2018) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของการตระหนักรู้ตราสินค้าที่
มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซีเรียลได้แล้ว ก็จะเกิดความรู้สึกคุ้นเคยในตัวผลิตภัณฑ์จนเกิดความพึงพอใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียล 
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3) การตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 
แสดงให้เห็นว่า การตระหนักรู้ตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์รู้สึกคุ้นเคยกับตรา
สินค้า เมื่อรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าก็จะรู้สึกไว้วางใจในตราสินค้ามากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Mudzakkir & 
Nurfaida (2015) ซี่งศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของการตระหนักรู้ที่มีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์
สินค้าของตราสินค้าผลิตภัณฑ์อิสลาม พบว่า การตระหนักรู้ตราสินค้าอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซีเรียลได้แล้ว ก็จะเกิดความรู้สึกคุ้นเคย และเกิดความไว้วางใจในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ซีเรียล 

4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 แสดงให้เห็นว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสนิค้า เมื่อผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจแล้ว จะส่งผลให้ผู้บรโิภค
เกิดความภักดีในตราสินค้า ยิ่งมีความพึงพอใจมากก็ยิ่งมีระดับความไว้วางใจในตราสินค้ามากขึ้นเช่นกัน สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Marist, Yuliati, & Najib (2014) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับ บทบาทของกิจกรรมในการสร้างความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความภักดีของตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มเกลือแร่ พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจในตราสินค้า ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ซีเรียล เนื่องมาจากสามารถตอบสนองความ
คาดหวังได้ ก็จะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ซีเรียลในที่สุด 
  5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ าอย่างมีนัยส าคัญที่ .01 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียลซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Oyedele et al. (2018) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับการสร้างแบบจ าลองความพึงพอใจและการซื้อซ้ าของโมบายสมาร์ทริสท์
แบนด์ในบทบาทของจิตส านึกทางสังคมและการรับรู้คุณค่าพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้ า ดังนั้น
เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นในผลิตภัณฑ์ซีเรียลแล้วก็จะท าให้ผู้บริโภคการกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียลซ้ าใน
ที่สุด  

6) ความไว้วางใจในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า อย่างมีนัยส าคัญที่ .01 แสดงใหเ้ห็นว่า ความไว้วางใจใน
ตราสินค้ามีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียลซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Ahmad et al. (2014) ซี่งศึกษาเกี่ยวกับ ความไว้วางใจตราสินค้าที่มิอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า ดังนั้นเมื่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ซีเรียลมีความเอสใจใส่ในความต้องการของลูกค้า สามารถตอบสนองต่อความคาดหวัง จนท าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรียลซ้ าในที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการน้าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะเห็นว่า
ล าดับความส าคัญของการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีมากท่ีสุด ซึ่งถือได้ว่าเป็นเรื่องที่ควรให้ความส าคัญเพื่อท าให้เกิดการ
ซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ซีเรียลให้มากขึ้น รองลงมาคือการรับรู้คุณค่าด้านราคา และการตระหนักรู้ตราสินค้า ตามล าดับ โดย
สามารถสรุปข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
  1) เนื่องจากผู้บริโภครับรู้คุณค่าด้านคุณภาพโดยให้ความส าคัญความส าคัญกับเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการตราสินค้าใหม่ที่เข้าสู่ตลาดออนไลน์ ควรท าเรื่องขอเครื่องหมายรับรองคุณภาพ เช่น อ.ย. 
ก่อนที่จะน าสินค้ามาจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
  2) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ควรปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อย่างต่อเนื่อง ให้มีคุณภาพที่ดีขึ้น และรักษาคุณภาพที่ดีอยู่เสมอ 
  3) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ควรให้ความ ส าคัญกับรสชาติ ดังนั้น
ควรมีการควบคุมกระบวนการผลิตเพื่อให้รสชาติเป็นมาตรฐาน 
  4) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการผลติภณัฑซ์ีเรียลผา่นช่องทางออนไลน์ควรให้ความ ส าคัญกับราคาให้ผู้บรโิภค
รู้สึกคุ้มค่า เช่น การเพิ่มปริมาณซีเรียลเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ามากยิ่งขึ้น หรือการแถมของเล่นเพื่อให้สะสม เป็นต้น 
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  5) ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ควรให้ความ ส าคัญการโฆษณาเพื่อให้
ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ เช่น การโปรโมทโพสผ่านเฟสบุ๊ค การลง
โฆษณาผ่านกูเกิล แอดเวิดส์ (Google Adwords) เป็นต้น 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1) เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีเวลาจ ากัด จึงศึกษากับกลุ่มตัวอย่างเฉพาะจังหวัดกรุงเทพมหานครเพยีง
จังหวัดเดียว ท าให้ข้อมูลอาจจะกระจายไม่ทั่วถึง ในอนาคตจึงควรศึกษากับผู้มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ซีเรีย
ลออนไลน์ในจังหวัดอื่นๆเพิ่มเติมด้วย โดยเฉพาะเขตปริมณฑลและจังหวัดรอง เพราะประชากรมีก าลังซื้อสูง และเพื่อ
เป็นการสนับสนุนการซื้อสินค้าออนไลน์ให้มากยิ่งข้ึน 
 2) เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ศึกษาตัวแปรอิสระคือ 1) การรับรู้คุณค่า ซึ่งประกอบไปด้วย การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพและการรับรู้คุณค่าด้านราคา 2) การตระหนักรู้ตราสินค้า จากข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ยังมี
ตัวแปรอีกหลายตัวที่น่าสนใจศึกษาในการท าวิจัยครั้งต่อไป เช่น การรับรู้คุณค่าด้านประสบการณ์ การส่งเสริมการขาย 
การรับรู้ผ่านสื่อต่างๆ เป็นต้น 
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