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บทคดัย่อ 

กำรวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu            
และศกึษำอทิธพิลระหว่ำงกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มผีล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน  Temu โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมำณ             
กลุ่มตวัอย่ำงคอืผูบ้รโิภคชำวไทยทีซ่ือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu จ ำนวน 400 คน วเิครำะห์
ด้วยสถติคิวำมถี่ ค่ำเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน สถติทิี่ใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน 
ไดแ้ก่ กำรวเิครำะหค์วำมแตกต่ำงของค่ำเฉลีย่ดว้ย t-test กำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดยีว 
(One-way ANOVA) และวเิครำะห์ควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยรำยคู่ด้วยวธิ ีLSD และสถติกิำร
วเิครำะหค์วำมถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) วธิ ีEnter 

ผลกำรวจิยัพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 203 คน คดิเป็น    
ร้อยละ 50.75 อำยุส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 28-45 ปี ระดบักำรศึกษำส่วนใหญ่เป็นปริญญำตรี  
จ ำนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 อำชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงำนบรษิทัเอกชน จ ำนวน 164 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 และรำยไดส้ว่นใหญ่ 15,001 - 30,000 บำท คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 
 ผลกำรวจิยัพบว่ำ 1) ระดบัควำมคดิเห็นของกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร โดยรวมอยู่      
ในระดบัมำกที่สุด (x̅=4.04) เมื่อพจิำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ควำมปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั          
(x̅=4.18) ประสิทธิภำพด้ำนเทคนิคของระบบ (x̅=4.08) คุณภำพบริกำรจัดส่งและคืนสินค้ำ       
(x̅=3.99) คุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ (x̅=3.97) และสนิค้ำและคุณภำพสนิค้ำ (x̅=3.97) ตำมล ำดบั     
2) ระดับควำมคิดเห็นของควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ โดยรวมอยู่ในระดับมำก (x̅=3.96)            
เมื่อพจิำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ควำมสำมำรถของตรำสินค้ำ (x̅=4.01) ควำมใส่ใจของตรำสินค้ำ      
(x̅=4.00) ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ (x̅=3.92) และควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ (x̅=3.91) ตำมล ำดบั 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ อำชีพ ระดับ
กำรศกึษำ ที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคชำวไทยทีแ่ตกต่ำงกนั ทีร่ะดบันยัส ำคญัที ่0.05 มเีพยีงรำยได ้ไม่สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ
สนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu  4) กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรมีอทิธพิลต่อกำรตดัสินใจซื้อ
สินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu ที่ระดบันัยส ำคญัที่ 0.05 และ 5) ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำมี
อทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ทีร่ะดบันยัส ำคญัที ่0.05 ตำมล ำดบั 

 
ค าส าคญั : กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร, ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้, แอปพลเิคชนั TEMU  



 
 

 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 กำรคน้ควำ้ดว้ยตนเองฉบบัน้ีส ำเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยดเีนื่องจำกไดร้บัควำมอนุเครำะหจ์ำก 

รองศำสตรำจำรย ์ดร.ชื่นสุมล บุนนำค อำจำรยท์ีป่รกึษำงำนวจิยัทีก่รุณำใหค้ ำแนะน ำ ตรวจทำน 

ปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องในงำนทุกขัน้ตอนใหถู้กตอ้งสมบูรณ์ยิง่ขึน้ ผูว้จิยัขอกรำบขอบพระคุณ

ในควำมกรุณำเป็นอย่ำงสงูไว ้ณ โอกำสน้ี  

ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.กำญจนำภรณ์ พลประทปี อำจำรย์ผู้สอนวชิำ

งำนวิจัยที่ ได้กรุณำมอบควำมรู้ที่ เ ป็นประโยชน์อย่ ำงยิ่ง ในกำรศึกษำวิจัย  รวมทั ้ง                     

ดร.ชดิชนก อนิทอง และ อำจำรยธ์รีธชั สวสัดวิชิยั ทีก่รุณำตรวจสอบคุณภำพเครื่องมอืวจิยั และ

ใหข้อ้เสนอแนะแก่ผูว้จิยั ท ำใหก้ำรคน้ควำ้ดว้ยตนเองฉบบัน้ีมคีวำมสมบูรณ์มำกยิง่ขึน้  

 ทัง้ใคร่ขอขอบพระคุณคณำจำรย์หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัย

เทคโนโลยมีหำนครทุกท่ำนที่กรุณำประสทิธิป์ระสำทวชิำควำมรู้ต่ำงๆ ตลอดจนเจ้ำหน้ำที่ของ

มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนครที่ช่วยประสำนงำน และอ ำนวยควำมสะดวกตลอดกำรศกึษำ 

รวมถงึผูเ้กี่ยวขอ้งในด้ำนอื่นๆ ทีไ่ม่ไดก้ล่ำวนำมที่มสี่วนช่วยเหลอืใหง้ำนวจิยัส ำเรจ็ลุล่วงไปได้

ดว้ยด ี

 สุดท้ำยนี้  ขอบคุณครอบครัวอันเป็นที่ร ักยิ่งที่เป็นก ำลังใจ อยู่เคียงข้ำงตลอดมำ         

และขอขอบคุณเพื่อน พี่ น้อง ในหลกัสูตรที่คอยแลกเปลี่ยนแนวคดิกบัผู้วจิยัทุกอำทิตย์  

  
 ................................................ 
      (นำงสำวนภสัวรรณ วงค ำ) 
           12 กุมภำพนัธ ์2568 

 

 



ก 
 

 
 

 

สารบญั 
 

หน้า 
 

สารบญัตาราง (ง) 
สารบญัภาพ (ช) 
บทท่ี 1 บทน า 

     ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำ 1 
     ค ำถำมน ำวจิยั 
    วตัถุประสงคข์องกำรศกึษำ 

3 
3 

     ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะไดร้บั 3 
     ขอบเขตกำรศกึษำ 4 
     สมมตฐิำนกำรศกึษำ 5 
     นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 5 
     กรอบแนวคดิในกำรศกึษำวจิยั 
    ระยะเวลำในกำรศกึษำวจิยั 

9 
   10 

บทท่ี 2 การตรวจเอกสาร 
     แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภำพกำรใหบ้รกิำร 11 
     แนวคดิเกีย่วกบัคุณภำพกำรบรกิำร 12 
     แนวคดิกำรวดัคุณภำพของกำรขำยสนิคำ้ผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด 14 
     แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักำรรบัรู้ 

    แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ 
    แนวคดิและทฤษฎกีลยุทธก์ำรตลำด 5A 
    แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักำรตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
    ขอ้มลูของแอปพลเิคชนั Temu 
    งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

17 
19 
21 
25 
33 
34 

บทท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจยั 
     วธิกีำรศกึษำวจิยั 42 
     ประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 42 
     กลุ่มตวัอย่ำง 43 
     กำรสรำ้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 43 



ข 
 

 
 

 
สารบญั (ต่อ) 

 
 หน้า 

บทท่ี 3 วิธีการด าเนินการวิจยั(ต่อ) 
           เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 44 
           กำรตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 47 
           แหล่งทีม่ำของขอ้มูล 49 
           กำรวเิครำะหข์อ้มลู 50 
บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

     สญัลกัษณ์ทำงสถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มลู 58 
     ผลกำรวเิครำะหพ์ฤตกิรรมกำรเขำ้ใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu 59 
     ผลกำรวเิครำะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูใ้ชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu 60 
     ผลกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำรของผู้ใช้งำนแอปพลิ  
    เคชนั Temu 
    ผลกำรวเิครำะหข์อ้มลูเกีย่วกบัควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ของผูใ้ชง้ำนแอปพลิ 
    เคชนั Temu 

62 
 
67 

     ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้ใช้งำนแอปพลิ  
    เคชนั Temu 
    ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนควำมแตกต่ำงของปัจจยัส่วนบุคคล 
    ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนปัจจยัทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั   
    Temu ของกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร 
    ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนปัจจยัทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั   
    Temu ของควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ 
    สรุปผลกำรทดสอบสมมุตฐิำน 

71 
 

77 
84 
 
85 
 
88 

บทท่ี 5 สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
     สรุปผลกำรวจิยั 90 
     อภปิรำยผลกำรวจิยั 
    ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ำกงำนวจิยั 
    ขอ้เสนอแนะในกำรวจิยัครัง้ต่อไป 

93 
96 
102 

รายการอ้างอิง 104 

  



ค 
 

 
 

สารบญั (ต่อ) 
 หน้า 
  
ภาคผนวก 
ภำคผนวก ก แบบสอบถำมทีใ่ชใ้นกำรเกบ็ขอ้มลู 108 
ภำคผนวก ข รำยชื่อผูท้รงคุณวุฒใินกำรตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 118 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ง 
 

 
 

สารบญัตาราง 
 

  หน้า 
ตำรำงที ่   

1.1 ระยะเวลำในกำรศกึษำวจิยั 10 
2.1 
3.1 
3.2 
4.1 

 
4.2 
4.3 

 
4.4 

 
4.5 

 
4.6 

 
4.7 

 
 4.8 

 
  

4.9 
 

4.10 
 

4.11 
 

4.12 

สรุปกำรทบทวนงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
แสดงค่ำควำมเชื่อมัน่ (Reliability) ของขอ้ค ำถำม 
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แสดงค่ำควำมถีแ่ละรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมขอ้มลูทัว่ไป 
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แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรรบัรู้
คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนัอุตสำหกรรมอคีอมเมริซ์ไดเ้ขำ้มำมบีทบำทส ำคญัในวถิชีวีติของผูบ้รโิภคทัว่โลก 

กำรซื้อขำยสนิค้ำและบรกิำรผ่ำนแพลตฟอร์มออนไลน์กลำยเป็นทำงเลือกที่ได้รบัควำมนิยม

อย่ำงแพร่หลำย โดยเฉพำะในประเทศไทยซึ่งเป็นหนึ่งในตลำดอคีอมเมริซ์ทีเ่ตบิโตอย่ำงรวดเรว็ 

ภำยใต้กำรแข่งขนัที่รุนแรงจำกสองแพลตฟอร์มยกัษ์ใหญ่ ได้แก่ Shopee และ Lazada หรอืที่

ผู้บรโิภคชำวไทยมกัเรียกกันว่ำ “แอปส้ม” และ “แอปฟ้ำ”ซึ่งทัง้สองแพลตฟอร์มได้รบัควำม

ไว้วำงใจจำกผู้บรโิภคมำอย่ำงต่อเนื่อง (Dataxet,2567) อย่ำงไรก็ตำมในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่ำนมำ 

ตลำดอคีอมเมริซ์ในประเทศไทยไดเ้ผชญิกบักำรเปลีย่นแปลงทีส่ ำคญั ดว้ยกำรเขำ้มำของผูเ้ล่น

รำยใหม่อย่ำง Temu ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ก ำลังได้รบัควำมนิยมในหลำกหลำย

ประเทศ 

 Temu เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซสญัชำติจีนที่เปิดตวัครัง้แรกในสหรฐัอเมรกิำเมื่อ

เดือนกันยำยน ปี 2022 โดยบริษัท PDD Holdings ซึ่งเป็นเจ้ำของเดียวกับ Pinduoduo 

แพลตฟอรม์ชอ้ปป้ิงยอดนิยมในประเทศจนี (Thairath Money,2567) Temu มุ่งเน้นกำรจ ำหน่ำย

สนิคำ้หลำกหลำยประเภทในรำคำทีเ่ขำ้ถงึได ้โดยใชโ้มเดลธุรกจิทีต่ดัพ่อคำ้คนกลำงออก ท ำให้

สินค้ำส่งตรงจำกผู้ผลิตถึงผู้บริโภค ช่วยลดต้นทุนและรำคำสินค้ำหลังจำกเปิดตวัในสหรฐัฯ 

Temu ไดร้บัควำมนิยมอย่ำงรวดเรว็ โดยมยีอดดำวน์โหลดแอปพลเิคชนัสูงสุดในหมวดช้อปป้ิง 

มำกกว่ำแพลตฟอร์มใหญ่ ๆ อย่ำง Amazon และ Shein (Thairath Money,2567) ปัจจุบัน 

Temu ขยำยกำรให้บรกิำรไปยงั 49 ประเทศทัว่โลก รวมถงึประเทศไทย ซึ่งเปิดตวัอย่ำงเป็น

ทำงกำรเมื่อวนัที ่29 กรกฎำคม 2567 

 Temu ได้สร้ำงควำมเปลี่ยนแปลงที่ส ำคญัในอุตสำหกรรมอคีอมเมริ์ซของประเทศไทย 

โดยมโีมเดลธุรกจิทีเ่น้นกำรลดบทบำทของพอ่คำ้คนกลำงเพือ่สรำ้งควำมไดเ้ปรยีบดำ้นรำคำ ซึง่

กลยุทธ์ดงักล่ำวช่วยลดต้นทุนที่เกดิจำกกระบวนกำรกระจำยสนิค้ำในระบบกำรค้ำแบบดัง้เดมิ 

นอกจำกนี้ Temu ยงัสนับสนุนให้ผู้ผลติด ำเนินกำรผลติสนิค้ำตำมค ำสัง่ซื้อ (Made-To-Order) 

ซึ่งส่งผลใหส้ำมำรถลดต้นทุนในกำรจดัเกบ็สนิคำ้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ ทัง้นี้ กำรลดขัน้ตอนที่

ไม่จ ำเป็นในกระบวนกำรจดัจ ำหน่ำยยงัช่วยให ้Temu สำมำรถเสนอรำคำทีต่ ่ำกว่ำคู่แขง่ในตลำด
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ถึงร้อยละ 90 (Kapook, 2024)อีกทัง้ Temu ได้น ำกลยุทธ์กำรซื้อสินค้ำแบบกลุ่ม (Group 

Buying) มำใช้เพื่อเสริมสร้ำงศักยภำพในกำรแข่งขนั กลยุทธ์นี้ได้รบัแรงบันดำลใจจำกแนว

ทำงกำรด ำเนินธุรกจิในอุตสำหกรรมอคีอมเมริ์ซของประเทศจนี โดยส่งเสรมิให้ผู้บรโิภคหลำย

รำยรวมค ำสัง่ซื้อสนิค้ำประเภทเดยีวกนัในปรมิำณมำก ซึ่ง Temu จะรวบรวมค ำสัง่ซื้อเหล่ำนัน้

และส่งต่อไปยงัผู้ผลติที่สำมำรถเสนอรำคำที่ต ่ำที่สุด กำรซื้อในปรมิำณมำกช่วยลดต้นทุนกำร

ผลติต่อหน่วยและลดค่ำใชจ่้ำยในกำรขนสง่ สง่ผลให ้Temu สำมำรถตัง้รำคำสนิคำ้ทีต่ ่ำลง พรอ้ม

ทัง้เพิม่ผลก ำไรในระยะยำว แมผู้บ้รโิภคอำจต้องใชเ้วลำรอสนิคำ้นำนขึ้น แต่ส่วนใหญ่ยนิดทีี่จะ

รอเนื่องจำกสนิคำ้มรีำคำทีคุ่ม้ค่ำ (MyCloudFulfillment, 2024) 

 อย่ำงไรกต็ำม เนื่องจำกแอปพลเิคชนั Temu ยงัเป็นผูเ้ล่นรำยใหม่ในตลำดอคีอมเมริ์ซ

ของประเทศไทยและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้และคุณภำพกำรใหบ้รกิำรยงัเป็นปัจจยัส ำคญัที่

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจำกนี้กำรน ำเข้ำสินค้ำจำกต่ำงประเทศผ่ำน

แพลตฟอรม์อคีอมเมริ์ซทีเ่พิม่ขึ้นอย่ำงรวดเรว็ ส่งผลใหป้ระเทศไทยต้องเผชญิกบัปัญหำสนิค้ำ

และบรกิำรที่ไม่ได้มำตรฐำน ซึ่งสนิค้ำบำงประเภทไม่ได้รบักำรตรวจสอบคุณภำพหรอืปฏิบตัิ

ตำมข้อก ำหนดทำงกฎหมำย ปัญหำเหล่ำนี้รวมถึงกำรละเมดิลิขสทิธิแ์ละกำรหลีกเลี่ยงภำษี   

ล้วนก่อให้เกิดผลกระทบในหลำยด้ำน ทัง้ต่อควำมเชื่อมัน่ของผู้บรโิภค ธุรกิจภำยในประเทศ 

และเศรษฐกิจโดยรวมเพื่อแก้ไขปัญหำดงักล่ำว กระทรวงพำณิชย์จึงได้จดัตัง้คณะกรรมกำร

บรหิำรจดักำรปัญหำสินค้ำและธุรกิจต่ำงประเทศที่ฝ่ำฝืนกฎหมำย โดยมกีำรประสำนควำม

ร่วมมอืกบัหน่วยงำนทีเ่กีย่วขอ้งในกำรด ำเนินมำตรกำรต่ำง ๆ เช่น กำรเพิม่ควำมเขม้งวดในกำร

ตรวจสอบสนิค้ำน ำเขำ้ กำรน ำเทคโนโลย ีAI มำใช้ในกำรคดักรองสนิค้ำ และกำรจดัท ำบนัทึก

ขอ้ตกลงควำมร่วมมอื (MOU) กบัแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์เพื่อก ำจดัสนิคำ้ทีไ่ม่ไดม้ำตรฐำน กำร

ด ำเนินมำตรกำรเหล่ำนี้มเีป้ำหมำยเพื่อปกป้องสทิธแิละควำมปลอดภยัของผู้บรโิภค พร้อมทัง้

ส่งเสริมควำมน่ำเชื่อถือในตลำดอีคอมเมิร์ซของประเทศ  (ฐำนเศรษฐกิจ,2567) จำกปัญหำ

ดงักล่ำว ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้

ที่มีต่อแอปพลิเคชนัTemuในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย ซึ่งกำรศึกษำนี้มีควำมส ำคัญต่อ

แนวทำงในกำรพฒันำคุณภำพกำรใหบ้รกิำรและสรำ้งมำตรฐำนทีส่อดคลอ้งกบัควำมไวว้ำงใจใน

ตรำสินค้ำของผู้บริโภคอีกทัง้ยงัช่วยเสริมสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือในแบรนด์และสนับสนุนกำร

เตบิโตอย่ำงยัง่ยนืของแอปพลเิคชนัTemuในตลำดอคีอมเมริซ์ของประเทศไทยต่อไป 
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1.2 ค าถามน าวิจยั 

1.2.1 พฤตกิรรมกำรซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

        เป็นอย่ำงไร 

1.2.2 กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผู้บรโิภค  

        ชำวไทยอย่ำงไร 

1.2.3 ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ทีม่ตี่อแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำว                    

        ไทยอย่ำงไร 

1.2.4 อทิธพิลระหว่ำงกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงในตรำสนิคำ้มผีล  

        ต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

        เป็นอย่ำงไร 

 
1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา  

 1.3.1 เพือ่ศกึษำพฤตกิรรมกำรซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภค

         ชำวไทย 

 1.3.2 เพือ่ศกึษำกำรรบัรูถ้งึคุณภำพกำรใหบ้รกิำรผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของ   

         ผูบ้รโิภคชำวไทย      

 1.3.3 เพื่อศึกษำควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอปพลิเคชนัTemuในมุมมองของ

         ผูบ้รโิภคชำวไทย 

 1.3.4 เพื่อศกึษำอิทธิพลระหว่ำงกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจใน

         ตรำสนิคำ้ที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของ

         ผูบ้รโิภคชำวไทย 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั  

 1.4.1 ผู้ประกอบกำรที่ด ำเนินธุรกิจกำรขำยสินค้ำ สำมำรถน ำผลกำรวจิยันี้ไปใช้เป็น

         ขอ้มลูเพือ่ศกึษำและเรยีนรูเ้กีย่วกบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรจำกมุมมองและ

         ประสบกำรณ์จรงิของผูบ้รโิภค 

 1.4.2 ผูบ้รโิภคสำมำรถใชข้อ้มลูดำ้นควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ของแอปพลเิคชนั Temu 

         เพื่อประเมนิควำมน่ำเชื่อถอืและคุณภำพของกำรใหบ้รกิำรอนัเป็นกำรเสรมิสร้ำง



4 
 

 
 

         ควำมมัน่ใจในกำรเลอืกซื้อสนิค้ำและลดควำมเสีย่งจำกกำรได้รบัสนิค้ำหรอืกำร     

         ใหบ้รกิำรทีไ่ม่ไดม้ำตรฐำน 

 1.4.3 เป็นขอ้มูลให้หน่วยงำนภำครฐัที่เกี่ยวขอ้งกบักำรเก็บภำษีและก ำหนดมำตรกำร

         ต่ำงๆทีเ่อือ้ประโยชน์แก่ SME ของประเทศไทย 

 

1.5 ขอบเขตการศึกษาวิจยั 

 กำรศึกษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำที่มีต่อแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยมกีำรก ำหนดขอบเขตกำรวจิยัไวด้งันี้  

1.5.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย  คอื  ผู ้บร โิภคที ่ซื ้อส นิค ้ำผ ่ำน  E-Commerce   

จ ำนวน 41,500,000 คน จำก KRUNGTHAI COMPASS ปี2566 (อ้ำงอิง) 

1.5.2 กลุ่มตวัอย่ำงในกำรศกึษำ 

กลุ่มตวัอย่ำง คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu จ ำนวน 400 คน 

โดยใชว้ธิกีำรสุ่มตวัอย่ำงอย่ำงง่ำย (Simple Random) เกบ็รวบรวมขอ้มูลผ่ำน Google Form  

1.5.3 เนื้อหำในกำรวจิยั ประกอบดว้ย 

1) ตวัแปรอสิระ คอื 

1.1)  ปัจจยัสว่นบุคคล 

- เพศ 

- อำย ุ

- อำชพี 

- ระดบักำรศกึษำ 

- รำยไดต้่อเดอืน 

1.2)  กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร (Service Quality) 

- ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 

- ควำมเป็นสว่นตวัของขอ้มลู 

- คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 

- คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 

- สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ 
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1.3)  ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) 

- ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้  
- ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 
- ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 
- ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้  

ตวัแปรตำม คอื 

                              -    กำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคชำวไทย ไดแ้ก่ ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรสอบถำม

และตอบ ดำ้นกำรตดัสนิใจ ดำ้นกำรสนบัสนุน    

  1.5.4  ระยะเวลำทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 

  เริ่มศึกษำวิจยัตัง้แต่วนัที่ ธันวำคม 2567 ถึงวนัที่ มีนำคม 2568 รวมระยะเวลำใน

กำรศกึษำทัง้หมด 4 เดอืน 

 

1.6 สมมติฐานการวิจยั 

 ในกำรศกึษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอป

พลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยผูว้จิยัไดก้ ำหนดสมมุตฐิำนกำรวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับกำรศึกษำ อำยุ อำชีพ รำยได้

แตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภค           

ชำวไทยแตกต่ำงกนั 

สมมติฐานท่ี 2 กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร (Perceived Service Quality) มอีทิธพิล

ต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

สมมติฐานท่ี 3 ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 

1.7 นิยามศพัท์เฉพาะ 

 1.7.1 กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived Service Quality) หมำยถึง           

กำรประเมนิของลูกคำ้ต่อคุณภำพกำรใหบ้รกิำร โดยเปรยีบเทยีบระหว่ำงควำมคำดหวงัและกำร

รบัรูท้ีเ่กดิขึน้จรงิซึ่งในงำนวจิยัครัง้นี้กำรรบัรูคุ้ณภำพประกอบไปดว้ย ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิค
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ของระบบ (Technical Efficiency of the System) ควำมเป็นส่วนตวัของขอ้มูล (Data Privacy) 

คุณภำพผู้น ำเสนอสินค้ำ (Presenter/Product Quality) คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคืนสินค้ำ 

(Delivery and Return Service Quality) คุณภำพสนิคำ้ (Product Quality) 

 1.7.1.1 ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ (Technical Efficiency of the   

System) หมำยถงึ กำรท ำงำนของระบบทีร่องรบักำรซือ้ขำยสนิคำ้ เช่น ควำมเรว็ของ กำรโหลด 

หน้ำเวบ็ ควำมถูกตอ้งของขอ้มลู และประสทิธภิำพในกำรท ำธุรกรรม ซึง่เป็นปัจจยัส ำคญัทีส่่งผล

ต่อควำมพงึพอใจของผูใ้ชง้ำน 

  1.7.1.2 ควำมเป็นส่วนตวัของข้อมูล (Data Privacy) หมำยถึง กำรปกป้อง

ขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกค้ำ เช่น ชื่อ ที่อยู่ หมำยเลขบตัรเครดติ และประวตักิำรซื้อขำยสินค้ำ 

โดยลูกคำ้จะใหค้วำมส ำคญักบักำรรกัษำควำมปลอดภยัของขอ้มลู เพือ่สรำ้งควำมไวว้ำงใจ 

  1.7.1.3 คุณภำพผู้น ำเสนอสินค้ำ (Presenter/Product Quality) หมำยถึง 

ควำมสำมำรถและทักษะของผู้ขำยหรือผู้แนะน ำสินค้ำในกำรสื่อสำรข้อมูลสินค้ำให้ชัดเจน 

ถูกตอ้ง และน่ำสนใจ เพือ่สง่เสรมิกำรตดัสนิใจซือ้ของลูกคำ้ 

  1.7.1.4 คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ (Delivery and Return Service 

Quality) หมำยถงึ ประสทิธภิำพและควำมน่ำเชื่อถอืของบรกิำรจดัส่งสนิค้ำ เช่น ควำมรวดเรว็ 

ควำมถูกตอ้ง และกระบวนกำรคนืสนิคำ้ทีส่ะดวก ซึง่สง่ผลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 

  1.7.1.5 สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ (Product Quality) หมำยถงึ ควำมเหมำะสม

และควำมน่ำเชื่อถอืของสนิค้ำที่น ำเสนอในแพลตฟอร์ม เช่น ควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อมูลที่

แสดงบนเวบ็ไซตก์บัสนิคำ้ทีไ่ดร้บั 

 1.7.2 ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) หมำยถงึ ควำมสมัพนัธอ์ย่ำงใกลช้ดิซึ่ง

เกดิจำกกำรตดิต่อสื่อสำรระหว่ำงลูกค้ำกบัผูใ้ห้บรกิำร ลูกคำ้ทีม่คีวำมไวว้ำงใจจะเกดิควำมรู้สกึ

มัน่ใจหรอืเชื่อมัน่ต่อองคป์ระกอบของสนิคำ้หรอืบรกิำร ซึง่ในงำนวจิยัครัง้นี้ควำมไวว้ำงใจในตรำ

สนิคำ้ประกอบไปดว้ย ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ (Brand Competence) ควำมน่ำเชื่อถอืของ

ตรำสนิคำ้ (Brand Credibility) ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ (Brand Benevolence) ควำมมชีื่อเสยีง

ของตรำสนิคำ้ (Brand Reputation) 

  1.7.2.1 ควำมสำมำรถของตรำสินค้ ำ  (Brand Competence) หมำยถึง

ควำมสำมำรถ หรอือ ำนำจแห่งตรำสนิคำ้ เป็นหน่ึงเดยีวทีส่ำมำรถน ำไปสูก่ำรแกปั้ญหำเพือ่บรรลุ

เป้ำหมำยแห่งควำมต้องกำรของผู้บรโิภค ควำมสำมำรถเป็นทกัษะและคุณสมบตัทิี่จะน ำไปสู่
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เป้ำหมำยและมอีทิธพิลให้บรรลุควำมมุ่งหมำยต่อเป็นควำมต้องกำร นอกจำกนี้ควำมสำมำรถ

ของตรำสนิคำ้ยงัหมำยรวมถงึ ตรำสนิคำ้ทีม่กีำรสรำ้งสรรคส์นิคำ้ทีม่คีุณภำพ มกีำรควบคุมกำร

ผลติใหเ้ป็นไปตำมมำตรฐำน รวมทัง้มกีำรสนองตอบควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคได้ 

  1.7.2.2 ควำมน่ำเชื่อถือของตรำสินค้ำ (Brand Credibility) หมำยถึง ควำม

เลื่อมใสและศรทัธำของผูบ้รโิภคชำวไทยทีม่ตี่อแอปพลเิคชนัเทม ูโดยควำมน่ำเชื่อถอืนี้มุ่งเน้นให้

ผูบ้รโิภครบัรูว้่ำแอปพลเิคชนัมคีวำมสำมำรถและควำมตัง้ใจทีจ่ะสง่มอบบรกิำรและประสบกำรณ์

ทีม่คีุณค่ำแก่ผูใ้ชง้ำน ขอ้มลูทีน่่ำเชื่อถอืเกีย่วกบัคุณสมบตัขิองแอปพลเิคชนั 

  1.7.2.3 ควำมใส่ใจของตรำสนิคำ้ (Brand Benevolence) หมำยถงึ สิง่ทีส่ะทอ้น

ใหเ้หน็ถงึควำมใสใ่จขององคก์รทีเ่ป็นเจำ้ของตรำสนิคำ้ทีม่ตี่อผูบ้รโิภค โดยกำรพจิำรณำควำมใส่

ใจของตรำสินค้ำที่ เ ป็นที่ร ับรู้ด้ำนต่ำงๆ เช่น กำรใส่ใจในควำมต้องกำรเฉพำะบุคคล               

กำรสนับสนุนชุมชนหรอืกิจกรรมทำงสงัคม และกำรมสี่วนร่วมในกำรส่งเสรมิด้ำนสิง่แวดล้อม 

นอกจำกนี้ ยงัรวมถงึกำรแกปั้ญหำและกำรตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคอย่ำงรวดเรว็

และจรงิใจ เพือ่สรำ้งควำมไวว้ำงใจและควำมพงึพอใจในกำรใชง้ำนแอปพลเิคชนัในระยะยำว 

  1.7.2.4 ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำ (Brand Reputation) หมำยถงึ ชื่อเสยีง

ของตรำสนิคำ้ทีม่ำจำกควำมคดิเหน็ของผูอ้ื่นทีแ่สดงว่ำสนิคำ้นัน้ดแีละสำมำรถเชื่อถอืไดไ้วใ้จได้ 

สนิค้ำที่มชีื่อเสยีงนอกจำกจะสำมำรถพฒันำขึ้นจำกกำรโฆษณำประชำสมัพนัธ์ ยงัเกดิมำจำก

ควำมมอีิทธิพลของคุณภำพและกำรใช้งำน หรอืบรกิำร ซึ่งควำมมชีื่อเสยีงของตรำสินค้ำจะ

น ำไปสูค่วำมคำดหวงัของ ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบวกต่อตรำสนิคำ้  

 1.7.3 พฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำ หมำยถึง กระบวนกำรที่ผู้บริโภค

ด ำเนินกำรเพื่อพจิำรณำและตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้ำหรอืบรกิำรในแอปพลเิคชนัTemu ซึ่งเป็น

กระบวนกำรที่ผสมผสำนหลำยขัน้ตอนที่มคีวำมซบัซ้อนและเชื่อมโยงกนั ผูบ้รโิภคเริม่จำกกำร

รบัรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริกำร จำกนัน้ประเมินควำมดึงดูดใจและรวบรวมข้อมูล

เพิม่เตมิ ก่อนตดัสนิใจซื้อ และในที่สุดอำจมกีำรแนะน ำหรอืบอกต่อให้ผู้อื่นใช้บรกิำรร่วมด้วย 

กำรศกึษำพฤตกิรรมนี้ช่วยใหแ้อปพลเิคชนัTemu สำมำรถปรบัปรุงกลยุทธก์ำรใหบ้รกิำรและกำร

สื่อสำรเพื่อเพิม่ควำมพงึพอใจและสร้ำงควำมไวว้ำงใจในกลุ่มผู้บรโิภคซึ่งกระบวนกำรดงักล่ำว

แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน 

  1.7.3.1 กำรรบัรู้ (Awareness) หมำยถึง ขัน้ตอนแรกที่ผู้บริโภคเริ่มรู้จกัหรอื

รบัรูถ้งึกำรมอียู่ของผลติภณัฑห์รอืบรกิำรใหม่ ซึ่งเกดิจำกกำรได้รบัขอ้มูลจำกแหล่งต่ำงๆ เช่น 
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กำรโฆษณำผ่ำนสื่อดจิทิลัและสื่อดัง้เดมิ กำรโปรโมทผ่ำนสื่อสงัคม หรอืกำรแนะน ำจำกคนรู้จกั 

กำรรบัรู้นี้ เป็นขัน้ตอนส ำคญัในกำรเริ่มต้นกระบวนกำรตัดสินใจซื้อเนื่องจำกผู้บริโภคจะไม่

สำมำรถพจิำรณำหรอืซือ้สนิคำ้ทีพ่วกเขำไม่รูจ้กั 

  1.7.3.2 ควำมดงึดูดใจ (Appeal) หมำยถงึ กำรทีผู่บ้รโิภคเริม่ใหค้วำมสนใจและ

รูส้กึว่ำสนิคำ้หรอืบรกิำรที่ได้รบักำรรบัรู้มคีวำมน่ำสนใจหรอืดงึดูดใจ ซึ่งอำจเกดิจำกคุณสมบตัิ

พเิศษของผลติภณัฑ์ กำรออกแบบที่น่ำสนใจโปรโมชัน่ที่ดึงดูด หรอืควำมรู้สกึว่ำเป็นสนิค้ำที่

สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรหรอืปัญหำของตนได้ ควำมดงึดูดใจนี้มผีลต่อควำมสนใจใน

ระยะยำวและกำรตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนถดัไป 

  1.7.3.3 กำรสอบถำม (Ask) หมำยถึง ขัน้ตอนที่ผู้บริโภคเริ่มด ำเนินกำรหำ

ขอ้มูลเพิม่เตมิเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิำรทีส่นใจ หลงัจำกทีไ่ดร้บัขอ้มูลเบือ้งตน้และรูส้กึว่ำมี

ควำมดงึดดูใจ กำรสอบถำมนี้อำจรวมถงึกำรอ่ำนรวีวิและควำมคดิเหน็จำกผูใ้ชค้นอื่น กำรคน้หำ

ขอ้มูลเพิม่เตมิผ่ำนเวบ็ไซต์ของผูข้ำย กำรตดิต่อสอบถำมกบัผูข้ำยหรอืกำรค้นหำแหล่งขอ้มูลที่

เชื่อถอืไดอ้ื่นๆ เพือ่ใหม้ัน่ใจว่ำกำรตดัสนิใจทีจ่ะซือ้เป็นไปตำมขอ้มลูทีถู่กตอ้งและเป็นประโยชน์ 

  1.7.3.4 กำรตดัสนิใจซื้อ (Action) หมำยถงึ ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจที่จะซื้อ

สนิคำ้หรอืบรกิำรจรงิ กำรตดัสนิใจนี้เป็นผลลพัธข์องกระบวนกำรประเมนิและขอ้มลูทีร่วบรวมมำ 

และรวมถงึกำรด ำเนินกำรตำมขัน้ตอนกำรซื้อ เช่น กำรเลอืกช่องทำงกำรซื้อ กำรท ำธุรกรรม 

และกำรรบัสนิค้ำ ในขัน้ตอนนี้ ผู้บรโิภคจะต้องท ำกำรตดัสนิใจเกี่ยวกบัรำยละเอยีดต่ำงๆ เช่น 

วธิกีำรช ำระเงนิ กำรเลอืกขนำดหรอืรุ่น และกำรจดัสง่ 

  1.7.3.5 กำรแนะน ำ (Advocacy) หมำยถงึ ขัน้ตอนสุดทำ้ยทีเ่กดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภค

ทีพ่อใจกบัสนิคำ้หรอืบรกิำรเริม่มคีวำมพงึพอใจและควำมเชื่อมัน่ในผลติภณัฑน์ัน้ๆ จนกระทัง่มี

กำรแนะน ำหรอืแสดงควำมคดิเหน็เชงิบวกใหก้บัผูอ้ื่น ซึง่อำจท ำไดผ้่ำนกำรรวีวิสนิคำ้ในเวบ็ไซต์

หรอืโซเชยีลมเีดยี กำรบอกต่อในวงเพือ่นหรอืครอบครวั หรอืกำรสรำ้งเนื้อหำเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์

ในรูปแบบต่ำงๆ กำรแนะน ำนี้ช่วยในกำรสร้ำงกำรรบัรู้และควำมน่ำเชื่อถือเพิ่มเติมเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิำร 
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1.8 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 

                                         ทีม่ำ: ผูว้จิยั (2567) 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 

(Service Quality) 

1. ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 
2. ควำมเป็นสว่นตวัของขอ้มลู 
3. คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 
4. คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 
5. สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ 

(ทีม่ำ: Zeithaml, Parasuraman  

and Malhotra, 2002) 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 

(Brand Trust) 

1. ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้  
     (Brand Competence) 

2. ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้  
     (Brand Credibility) 

3. ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 
     (Brand Benevolence) 

4. ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้  
     (Brand Reputation) 

(ทีม่ำ: Lassoued & Hobbs, 2015) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั
Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

1. ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) 
2. ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) 
3. ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ(Ask) 
4. ดำ้นกำรตดัสนิใจ (Act) 
5. ดำ้นกำรสนบัสนุน (Advocate) 

(ทีม่ำ: Kotler, 2020) 
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1.9 ระยะเวลาในการศึกษาวิจยั 

ตารางท่ี 1.1 ระยะเวลำในกำรศกึษำวจิยัตัง้แต่เริม่ต้นจนสิน้สุดโครงกำร (Timeline) 

กิจกรรม 
เดือน (2567) 

ธนัวาคม มกราคม กมุภาพนัธ์ มีนาคม 

1. ระบุทีม่ำ ปัญหำ ค ำถำมงำนวจิยั                                 

2. ทบทวนวรรณกรรม                                

3. ก ำหนดวตัถุประสงคแ์ละ

สมมตฐิำน 
                                

4. ออกแบบกำรวจิยัและก ำหนด

เครื่องมอืวจิยั 
                                

5. รวบรวมขอ้มลู                                 

6. วเิครำะหข์อ้มลูและสรุปผล                                 

7. กำรเขยีนรำยงำนวจิยั                                 
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บทท่ี 2 
การตรวจเอกสาร 

 
 กำรศกึษำเรื่อง “กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อ          
แอปพลเิคชนัTemu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย” ผู้วจิยัได้ท ำกำรศกึษำ รวบรวมเอกสำร 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่ใชเ้ป็นแนวทำงในกำรประกอบกำรวจิยั ดงันี้ 
 
  2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภำพกำรใหบ้รกิำร 
  2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักำรรบัรู ้
  2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ 
  2.4 แนวคดิและทฤษฎกีลยุทธก์ำรตลำด 5A 
  2.5 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักำรตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  2.6 ขอ้มลูของแอปพลเิคชนั Temu 
      2.7 งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ 
 ความหมายของคณุภาพการให้บริการ 
 โสรยำ พลูเกษ (2557) กล่ำวว่ำ คุณภำพบรกิำร หมำยถงึ คุณสมบตั ิคุณลกัษณะทัง้ที่
จบัต้องได้และไม่ได้ของกำรให้บรกิำรที่ท ำให้ผูร้บับรกิำรรบัรู้ได้ว่ำมคีวำมโดดเด่นหรอืเกนิกว่ำ
ควำมคำดหวงัเป็นที่น่ำประทบัใจ และเป็นบริกำรที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้มำรับ
บรกิำร ตลอดจนขัน้ตอนของบรกิำรนัน้ๆ จนถงึภำยหลงักำรบรกิำรดว้ย ทัง้นี้ต้องตอบสนองต่อ
ควำมตอ้งกำรเบือ้งตน้ตลอดจนครอบคลุมไปถงึควำมคำดหวงั (Expectation) ของผูร้บับรกิำร 
 สมวงศ์ พงศ์สถำพร (2557) กล่ำวว่ำ คุณภำพกำรใหบ้รกิำรเป็นทศันคตทิีผู่ร้บับรกิำร
สะสมข้อมูลควำมคำดหวังไว้ว่ำจะได้รับจำกบริกำร ซึ่งหำกอยู่ ในระดับที่ยอมรับได้     
(Tolerance Zone) ผู้รบับรกิำรก็จะมคีวำมพงึพอใจในกำรให้บรกิำร ซึ่งจะมรีะดบัแตกต่ำงกัน
ออกไปตำมควำมคำดหวงัของแต่ละบุคคล และควำมพงึพอใจนี้เป็นผลมำจำกกำรประเมนิผลที่
ไดร้บัจำกบรกิำรนัน้ ณ ขณะเวลำหนึ่ง 
 กนกวรรณ นำสมปอง (2555) กล่ำวว่ำ คุณภำพกำรใหบ้รกิำร หมำยถงึ ควำมสำมำรถ
ในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของธุรกจิให้บรกิำร คุณภำพของบรกิำรเป็นสิง่ส ำคญัที่สุดที่จะ
สรำ้งควำมแตกต่ำงของธุรกจิใหเ้หนือกว่ำคู่แข่งขนัได ้กำรเสนอคุณภำพกำรใหบ้รกิำรทีต่รงกบั
ควำมคำดหวงัของผูร้บับรกิำรเป็นสิง่ทีต่อ้งกระท ำ ผูร้บับรกิำรจะพอใจถ้ำไดร้บัสิง่ทีต่้องกำรเมื่อ
ผูร้บับรกิำรมคีวำมตอ้งกำร ณ สถำนทีท่ีผู่ร้บับรกิำรตอ้งกำรและในรูปแบบทีต่อ้งกำร 
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 กิจดี ยงประกิจ (2559) กล่ำวว่ำ คุณภำพกำรให้บรกิำร หมำยถึง กำรปฏิบตัิกำรที่
กระท ำหรอืตดิต่อและเกี่ยวขอ้งกบัผู้ใช้บรกิำรกำรให้บุคคลต่ำงๆ ได้ใช้ประโยชน์ในทำงใดทำง
หนึ่งทัง้ดว้ยควำมพยำยำมใดๆ กต็ำม ดว้ยวธิกีำรหลำกหลำยในกำรท ำใหค้นต่ำงๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง
ไดร้บัควำมช่วยเหลอื ซึง่ควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคแต่ละคนมคีวำมแตกต่ำงกนัจงึเป็นเรื่องทีท่้ำ
ทำยของผูใ้หบ้รกิำรในกำรเขำ้ถงึควำมตอ้งกำรทีห่ลำกหลำยของผูบ้รโิภคแต่ละคน 
 กล่ำวโดยสรุปไดว้่ำ คุณภำพกำรใหบ้รกิำร คอื ผลติภณัฑบ์รกิำรทีด่ทีีสุ่ดโดยมคีุณค่ำ
และมคีวำมเหมำะสม ตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูใ้ชบ้รกิำร ซึง่เกดิจำกกำรเปรยีบเทยีบระหว่ำง
ควำมคำดหวงัและกำรรับรู้ในกำรให้บริกำร หำกผู้รบับริกำรได้รับกำรบริกำรเป็นไปตำมที่
คำดหวงัจึงกล่ำวได้ว่ำคุณภำพกำรให้บรกิำรเป็นกำรเปรยีบเทียบระหว่ำงควำมคำดหวงัของ
ผูใ้ชบ้รกิำรในบรกิำรกบักำรรบัรูท้ีแ่ทจ้รงิทีม่ ีโดยหำกผูใ้ชบ้รกิำรหรอืเหน็ว่ำบรกิำรเหล่ำนัน้เป็น
สิง่ทีด่ทีีสุ่ดและตรงตำมทีค่ำดหวงักถ็อืไดว้่ำบรกิำรดงักล่ำวมคีุณภำพ 
 แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 
 ชชัวำล อรวงศ์ศุภทตั (2557) กล่ำวว่ำ ตวัแบบที่ใช้วดัคุณภำพกำรให้บรกิำรที่ได้รบั
ควำมนิยมน ำมำใชอ้ย่ำงแพร่หลำยนัน้นับว่ำไดแ้ก่ผลงำนของ Parasuraman, Ziethaml& Berry 
(1988)ซึ่งได้พฒันำตัวแบบเพื่อใช้ส ำหรบักำรประเมินคุณภำพกำรให้บริกำรโดยอำศัยกำร
ประเมินจำกพื้นฐำนกำรรับรู้ของผู้ร ับบริกำรหรือลูกค้ำ พร้อมกับได้พยำยำมหำนิยำม
ควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บรกิำรและปัจจยัที่ก ำหนดคุณภำพกำรให้บรกิำรที่เหมำะสม 
ผลงำนควำมคดิและกำรพฒันำตวัแบบSERVQUAL ของ Parasuraman, et al. (1988) มำจำก
กำรศกึษำวจิยัเรื่องปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อกำรสร้ำงคุณภำพกำรให้บรกิำรที่ได้แบ่งระยะของกำร
วจิยัออกเป็น 4 ระยะ โดย 
 ระยะที่ 1 ศกึษำวจิยัเชงิคุณภำพในกลุ่มผู้รบับรกิำรและผู้ให้บรกิำรของบรษิทัชัน้น ำ
หลำยแห่ง และน ำผลทีไ่ดม้ำใชใ้นกำรพฒันำรปูแบบคุณภำพในกำรใหบ้รกิำร 
 ระยะที่ 2 เป็นกำรวจิยัเชงิประจกัษ์โดยมุ่งศกึษำที่ผู้รบับรกิำรโดยเฉพำะ ใช้รูปแบบ
คุณภำพในกำรให้บรกิำรทีไ่ด้จำกระยะที ่1 มำปรบัปรุงไดเ้ป็นเครื่องมอืทีเ่รยีกว่ำ SERVQUAL 
และปรบัปรุงเกณฑ์ที่ใช้ในกำรตดัสนิคุณภำพในกำรให้บรกิำรตำมกำรรบัรู้ และควำมคำดหวงั
ของผูร้บับรกิำร 
 ระยะที ่3 ไดท้ ำกำรศกึษำวจิยัเชงิประจกัษ์เหมอืนในระยะที ่2 แต่มุ่งขยำยผลกำรวจิยั
ให้ครอบคลุมองค์กำรต่ำงๆ มำกขึ้น มีกำรด ำเนินงำนหลำยขัน้ตอน เริ่มต้นด้วยกำรวิจยัใน
ส ำนักงำน 89 แห่ง ของ 5 บรษิัทชัน้น ำในกำรบรกิำร แล้วน ำงำนมำวจิยัทัง้ 3 ระยะมำศึกษำ
ร่วมกนัโดยกำรท ำสมัมนำกลุ่มผู้รบับรกิำรและผู้ให้บรกิำร กำรสมัภำษณ์แบบเจำะลกึในกลุ่ม
ผู้บรหิำรและท้ำยสุดได้ท ำกำรวจิยัส ำรวจในทุกๆ กลุ่ม ต่อมำได้ท ำกำรศึกษำอีกครัง้ในธุรกจิ
บริกำร 6 ประเภท ได้แก่งำนบริกำรซ่อมบ ำรุง งำนบริกำรบัตรเครดิต งำนบริกำรประกัน       
งำนบรกิำรโทรศพัทท์ำงไกลงำนบรกิำรธนำคำรสำขำย่อย และงำนบรกิำรนำยหน้ำซือ้ขำย 
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 ระยะที ่4 เป็นกำรมุ่งศกึษำควำมคำดหวงัและกำรรบัรูข้องผูบ้รกิำรโดยเฉพำะ 
 ขอ้สรุปทัว่ไปจำกงำนวจิยัขำ้งต้น Parasuraman, et al. (1988) ไดก้ ำหนดมติทิี่จะใช้
วดัคุณภำพในกำรให้บรกิำร (Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ด้ำน มมีำตรวดัควำมพงึ
พอใจของกำรบรกิำรรวม 22 ค ำถำมดว้ยกนั ซึ่งไดร้บัควำมนิยมอย่ำงแพร่หลำยในอุตสำหกรรม
กำรบรกิำร(สมวงศ์ พงศ์สถำพร, 2557) ตวัแปรหลกั 10 ตวัแปรที ่Parasuraman, et al. (1988) 
ทีไ่ดพ้ฒันำขึน้มำเพื่อใชช้ี้วดัคุณภำพกำรใหบ้รกิำร สำมำรถสรุปไดใ้นขอ้มูลดำ้นล่ำง ก่อนทีจ่ะมี
กำรปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตัวแปรหลัก เป็นตัวแบบและวิธีกำรประเมินคุณภำพกำร
ให้บรกิำรหรอื SERVQUALพบว่ำ SERVQUAL สำมำรถแบ่งมติไิด้เป็น 5 มติหิลกัและยงัคงมี
ควำมสมัพนัธ์กบัมติขิองคุณภำพกำรให้บรกิำรทัง้ 10 ประกำร SERVQUAL ที่ท ำกำรปรบัปรุง
ใหม่จะเป็นกำรยุบรวมบำงมติจิำกเดมิใหร้วมกนัภำยใต้ชื่อมติใิหม่ SERVQUAL ทีป่รบัปรุงใหม่
ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml, et al.,1990 อ้ำงใน อริยำภรณ์ ตัง้ศรีธนำวงศ์ , 2558) 
ประกอบดว้ย 
 มติทิี่ 1 ควำมเป็นรูปธรรม (Tangibility) หมำยถงึ ลกัษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏให้
เหน็ถงึสิง่อ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ อนัไดแ้ก่ สถำนที ่บุคลำกร อุปกรณ์ เครื่องมอื เอกสำรทีใ่ช้
ในกำรตดิต่อสื่อสำรและสญัลกัษณ์ รวมทัง้สภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รบับรกิำรรู้สกึว่ำได้รบักำร
ดูแล ห่วงใย และควำมตัง้ใจจำกผู้ให้บรกิำร บรกิำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็นรูปธรรมจะท ำให้
ผูร้บับรกิำรรบัรูถ้งึกำรใหบ้รกิำรนัน้ๆ ไดช้ดัเจนขึน้ 
 มติทิี ่2 ดำ้นควำมน่ำเชื่อถอื (Reliability) หมำยถงึ ควำมสำมำรถในกำรให้บรกิำรให้
ตรงกบัสญัญำที่ให้ไว้กบัผู้รบับรกิำร บรกิำรที่ให้ทุกครัง้จะต้องมคีวำมถูกต้อง เหมำะสม และ
ไดผ้ลออกมำเช่นเดมิในทุกจุดของบรกิำร ควำมสม ่ำเสมอนี้จะท ำใหผู้้รบับรกิำรรูส้กึว่ำบรกิำรที่
ไดร้บันัน้มคีวำมน่ำเชื่อถอื สำมำรถใหค้วำมไวว้ำงใจได ้
 มติทิี่ 3 กำรตอบสนองควำมต้องกำร (Responsiveness) หมำยถงึ ควำมพร้อมและ
ควำมเต็มใจที่จะให้บริกำร โดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ร ับบริกำรได้อย่ำง
ทนัท่วงทีผู้รบับริกำรสำมำรถเข้ำรบับริกำรได้ง่ำย และได้รบัควำมสะดวกจำกกำรใช้บรกิำร 
รวมทัง้จะตอ้งกระจำยกำรใหบ้รกิำรไปอย่ำงทัว่ถงึรวดเรว็ 
 มติิที่ 4 กำรให้ควำมมัน่ใจ (Assurance) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำม
เชื่อมัน่ให้เกดิขึ้นกบัผู้รบับรกิำร ผู้ให้บรกิำรจะต้องแสดงถงึทกัษะควำมรู้ ควำมสำมำรถในกำร
ใหบ้รกิำรและตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูร้บับรกิำรดว้ยควำมสุภำพ นุ่มนวล มกีรยิำมำรยำท
ทีด่ ีใชก้ำรตดิต่อสือ่สำรทีม่ปีระสทิธภิำพและใหค้วำมมัน่ใจว่ำผูร้บับรกิำรจะไดร้บับรกิำรทีด่ทีีสุ่ด 
 มติทิี ่5 ควำมเขำ้ใจและกำรรบัรูค้วำมตอ้งกำร (Empathy) หมำยถงึ ควำมสำมำรถใน
กำรดแูลเอำใจใสผู่ร้บับรกิำรตำมควำมตอ้งกำรทีแ่ตกต่ำงของผูร้บับรกิำรแต่ละคน 
 ในปัจจุบนักำรประเมนิคุณภำพกำรบรกิำร หรอื SERVQUAL ไดร้บัควำมนิยมในกำร
น ำมำใช้เพื่อศึกษำในธุรกิจอุตสำหกรรมบรกิำรอย่ำงกว้ำงขวำง ซึ่งองค์กำรต้องกำรท ำควำม
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เขำ้ใจต่อกำรรบัรู้ของกลุ่มผู้รบับรกิำรเป้ำหมำยตำมควำมต้องกำรในบรกิำรที่เขำต้องกำรและ
เป็นเทคนิคทีใ่หว้ธิกีำรวดัคุณภำพในกำรใหบ้รกิำรขององคก์ำรนอกจำกนี้ ยงัสำมำรถประยุกต์ใช ้
SERVQUAL ส ำหรบักำรท ำควำมเข้ำใจกบักำรรบัรู้ของบุคลำกรต่อคุณภำพในกำรให้บริกำร 
โดยมเีป้ำหมำยส ำคญัเพื่อใหก้ำรพฒันำกำรใหบ้รกิำรประสบผลส ำเรจ็ และดว้ยกำรเพิม่ขึน้ของ
กำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ควำมส ำคัญของกำรวัดผลและคุณภำพกำร
ตรวจสอบที่ได้รบัควำมนิยมและกำรยอมรบัมำกขึ้นในภำคธุรกิจ กำรวดัคุณภำพกำรบริกำร
อเิลก็ทรอนิกสจ์งึต้องมคีวำมเหมำะสมกบับรบิทกำรบรกิำรทีเ่ปลี่ยนแปลงไปจงึเริม่มงีำนวจิยัที่
ท ำกำรศกึษำเกี่ยวกบักำรพฒันำระบบกำรวดัคุณภำพกำรบรกิำรในธุรกจิอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งเหน็
ไดช้ดัว่ำส่วนใหญ่จะอยู่ในธุรกจิรำ้นคำ้ปลกีออนไลน์ จงึเป็นทีม่ำทีใ่นปี 2005 Parasuraman จงึ
ไดท้ ำกำรศกึษำเกี่ยวกบัคุณภำพกำรบรกิำรอเิล็กทรอนิกสอ์นิเทอรเ์น็ตจำกงำนวจิยัก่อนหน้ำนี้
เกี่ยวกบัคุณภำพบรกิำรในช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยแบบดัง้เดมิและพฒันำระดบัของ E-SQUAL 
ใหข้ึน้อยู่กบั 7 มติทิีน่ ำเสนอโดย Zeithaml (Zeithaml 2000, 2002; Prasuraman et al., 2005) 
ที่ชี้ให้เห็นว่ำเป็นขอบเขตที่เวบ็ไซต์ได้อ ำนวยควำมสะดวกในกำรซื้อสนิค้ำ รวมไปจนถึงกำร
จดัสง่ทีม่ปีระสทิธภิำพและมปีระสทิธผิล ซึง่จะมผีลต่อกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำรอเิลก็ทรอนิกส ์
ขัน้ตอนกำรซือ้และกำรตดัสนิใจ และควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 
 แนวคิดการวดัคณุภาพของการขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสด  
 ปัจจุบนักำรถ่ำยทอดสดไดเ้ปลี่ยนแนวทำงกำรท ำธุรกจิออนไลน์และได้รบัควำมนิยม
อย่ำงมำก โดยเฉพำะนับตัง้แต่กำรเกดิวกิฤตกำรระบำดของโรค COVID-19 ซึ่งท ำใหม้รีูปแบบ
กำรท ำธุรกจิแบบใหม่ๆ เกดิขึ้นคอืรูปแบบของพำณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์โดยผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด 
(Live Streaming e-Commerce) ซึ่งพัฒนำจำกระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตำมปกติมำสู่
รูปแบบของกำรขำยปลกีแบบถ่ำยทอดสด ดว้ยระบบนี้คู่คำ้ไม่ต้องมกีำรตดิต่อกนัแบบเหน็หน้ำ
ค่ำตำ แต่จะสำมำรถสื่อสำรกนัได ้โต้ตอบกนัไดท้นัท ีและยงัสำมำรถเหน็สนิค้ำของจรงิได้ทนัท ี
นอกจำกนี้กำรขำยแบบถ่ำยทอดสดสำมำรถน ำเสนอขอ้มูลได้มำกกว่ำ ตรงตำมควำมต้องกำร
ของผู้ซื้อ ซึ่งเป็นผลจำกกำรรับรู้คุณค่ำหรือกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรกำรขำยผ่ำนกำร
ถ่ำยทอดสด ซึง่หำกผูบ้รโิภคมกีำรรบัรูป้ระโยชน์จำกสนิคำ้หรอืบรกิำรในทำงทีด่ ีผูบ้รโิภคจะเกดิ
ควำมพงึพอใจซึง่น ำไปสูก่ำรสรำ้งโอกำสทีผู่บ้รโิภคจะซือ้ซ ้ำในอนำคตมำกขึน้ 
 กำรขำยผ่ำนระบบถ่ำยทอดสด (Live Shopping) เป็นรูปแบบใหม่ของกำรธุรกิจ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ซึ่งมคีุณลกัษณะเฉพำะคอืกำรสำมำรถมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่ำงผู้ซื้อและ
ผูข้ำยไดท้นัทแีละสำมำรถน ำเสนอใหเ้หน็สนิคำ้ตวัจรงิได ้(Sun et al., 2019; Cai et al., 2018) 
สื่อในกำรถ่ำยทอดสดช่วยเชื่อมต่อผู้ซื้อเขำ้กบัผู้ขำยแบบเวลำจรงิ สำมำรถโต้ตอบทนัท ีสร้ำง
ประสบกำรณ์และควำมประทบัใจให้กับผู้ซื้อ ช่วยเสรมิสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับสนิค้ำและ
ผูข้ำย (Wongkitrungrueng and Assarut, 2020; Li et al., 2021) ในกำรวดักำรรบัรูคุ้ณภำพของ
ผู้บริโภคที่มีต่อกำรให้บริกำรผ่ำนระบบอิเล็กทรอนิกส์นั ้น รำยกำรดังกล่ำวนี้  Zeithaml, 
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Parasuraman and Malhotra (2002) ได้น ำเสนอกลุ่มตัวชี้ว ัดคุณภำพเรียกว่ำ E-S-QUAL 
ส ำหรบัธุรกจิพำณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์โดยน ำเสนอเป็น 7 มติดิงันี้  
 1. ประสทิธภิำพ (Efficiency): ควำมสำมำรถทีลู่กคำ้เขำ้ถงึเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มที่
จ ำหน่ำยหรอืใหบ้รกิำร และสำมำรถคน้หำขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคำ้ไดโ้ดยใชค้วำมพยำยำมน้อยทีสุ่ด  
 2. ตอบสนองได้ส ำเรจ็ตำมที่สญัญำ (Fulfilment): มสีนิค้ำหรอืบรกิำรที่เพยีงพอหรอื
พรอ้มในกำรใหบ้รกิำร สำมำรถตอบสนองในกำรน ำส่งสนิคำ้หรอืใหบ้รกิำรไดท้นัตำมเวลำ และ
อย่ำงถูกตอ้งตำมทีส่ญัญำ  
 3. ควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability): ควำมน่ำเชื่อถือเชิงเทคนิค อำทิ กำรท ำงำนของ
ระบบ เว็บไซต์หรอืแพลตฟอร์ม ที่สำมำรถให้บรกิำรได้ตำมหน้ำที่ที่ควรเป็น ระบบสำมำรถ
ท ำงำนอย่ำงไม่มคีวำมผดิพลำด  
 4. ควำมเป็นส่วนตัว (Privacy): ควำมมัน่ใจว่ำข้อมูลที่เกี่ยวกับรำยกำรซื้อ ข้อมูล
สว่นตวั ขอ้มลูกำรเงนิ บตัรเครดติและพฤตกิรรมกำรซือ้จะไม่ถูกเปิดเผยหรอืน ำไปใชห้รอืเขำ้ถงึ
ไดโ้ดยผูอ้ื่น  
 5. กำรตอบสนอง (Responsiveness): มกีำรตอบสนอง และสำมำรถในกำรให้ขอ้มูล
เมื่อลูกคำ้เกดิปัญหำ สำมำรถแกปั้ญหำทีเ่กดิขึน้ไดท้นัท ีเช่น กำรคนืสนิคำ้ ค ำรอ้งเรยีน  
 6. กำรชดเชยให้ (Compensation): มติิที่เกี่ยวข้องกบักำรขอคนืเงนิของลูกค้ำ กำร
สง่คนืสนิคำ้ รวมถงึกำรจดักำรค่ำใชจ่้ำยทีเ่กีย่วขอ้งทีอ่ำจเกดิขึน้  
 7. กำรตดิต่อสื่อสำร (Contact): กำรมชี่องทำงในกำรตดิต่อกบัผู้ขำยหรอืผูใ้ห้บรกิำร
เมื่อลูกคำ้ตอ้งกำรสนทนำหรอืตดิต่อไดห้ลำกหลำยช่องทำงทัง้แบบออนไลน์หรอืออฟไลน์ 
 นอกจำกแนวคิดดงักล่ำวนักวิจยัท่ำนอื่นได้น ำเสนอมิติในกำรวดัปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ทศันคตแิละควำมตัง้ใจในกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดจำกมุมมองที่ต่ำงกนัออกไป อำทิ 
จำกมุมมองหรอืมติดิ้ำนเทคโนโลยสีำรสนเทศ ซึ่ง Sun et al. (2019) ไดเ้สนอปัจจยัดำ้น ควำม
ชดัเจนในกำรมองเห็น (visibility) ควำมชดัเจนของเสียง (meta voicing) และ มติิของกำรให้
ค ำแนะน ำ(guidance) ซึ่งปัจจยัเหล่ำนี้จะส่งผลในทำงบวกและกระตุ้นให้ผู้เขำ้ชมมทีศันคติที่ดี
และส่งเสรมิให้เกดิควำมตัง้ใจที่จะซื้อในอนำคต นักวชิำกำรอกีหลำยท่ำน ได้แก่ Wolfinbarger 
แล ะ  Gilly (2003), Yang, Jun and Peterson (2004), Kim, Kim and Lennon (2006), Cai et 
al. (2018), Berg, Strand and Sandell (2019), Rita, Oliveira and Farisa (2019), Chen, Lu 
and Zheng (2020), Ma, Gao and Zhang (2022), Avakiat and Roopsuwankun (2021), Song 
and Yu-li (2021), Qian (2021) และ Ran (2022) ไดน้ ำเสนอปัจจยัหรอืมติทิีใ่ชว้ดัควำมคดิเหน็
ต่อคุณภำพของกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนระบบออนไลน์และถ่ำยทอดสดโดยให้ควำมส ำคญักับมิติที่
เกี่ยวข้องกับด้ำนเทคโนโลยีไว้คล้ำยๆ กัน โดยสำมำรถสรุปปัจจัยได้คือ (1) กำรยอมรับ
เทคโนโลย ี(2) ประสทิธิภำพของระบบ อำทิ กำรโต้ตอบทนัที ควำมง่ำยในกำรใช้งำนระบบ    
กำรออกแบบเว็บไซต์ ประสทิธิผลในกำรสื่อสำรของช่องทำง จินตทศัน์ที่ง่ำยต่อกำรมองเหน็ 



16 
 

 
 

กำรเขำ้ถงึระบบไดง้่ำยและตลอดเวลำ (3) กำรรกัษำขอ้มูลทีเ่ป็นส่วนตวัและควำมปลอดภยัของ
ขอ้มูล (4) กำรให้บรกิำรลูกค้ำ อำท ิควำมเต็มใจบรกิำร กำรแก้ปัญหำให้ทนัท ีกำรให้ขอ้มูลที่
ถูกตอ้ง กำรตอบค ำถำมทนัท ีกำรน ำสง่สนิคำ้ กำรคนืสนิคำ้ 
 ดงันัน้กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรให้บรกิำรกำรขำยสนิค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด หมำยถงึ กำร

ประเมนิของลูกคำ้ต่อคุณภำพกำรใหบ้รกิำรกำรขำยสนิคำ้ผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด โดยเปรยีบเทยีบ

ระหว่ำงควำมคำดหวงัและกำรรบัรูท้ีเ่กดิขึน้จรงิ ซึง่ประกอบไปดว้ย  

1. ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ (Technical Efficiency of the System) หมำยถงึ 

กำรท ำงำนของระบบที่รองรบักำรซื้อขำยสนิค้ำ เช่น ควำมเร็วของ กำรโหลดหน้ำเว็บ ควำม

ถูกต้องของขอ้มูล และประสทิธภิำพในกำรท ำธุรกรรม ซึ่งเป็นปัจจยัส ำคญัที่ส่งผลต่อควำมพงึ

พอใจของผูใ้ชง้ำน 

 2. ควำมเป็นส่วนตวัของขอ้มูล (Data Privacy) หมำยถงึ กำรปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคล

ของลูกค้ำ เช่น ชื่อ ที่อยู่ หมำยเลขบตัรเครดิต และประวตัิกำรซื้อขำยสนิค้ำ โดยลูกค้ำจะให้

ควำมส ำคญักบักำรรกัษำควำมปลอดภยัของขอ้มลู เพือ่สรำ้งควำมไวว้ำงใจ    

 3. คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ (Presenter/Product Quality) หมำยถงึ ควำมสำมำรถและ

ทกัษะของผู้ขำยหรอืผู้แนะน ำสนิค้ำในกำรสื่อสำรขอ้มูลสนิค้ำให้ชดัเจน ถูกต้อง และน่ำสนใจ 

เพือ่สง่เสรมิกำรตดัสนิใจซือ้ของลูกคำ้ 

 4. คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ (Delivery and Return Service Quality) หมำยถงึ 

ประสทิธภิำพและควำมน่ำเชื่อถอืของบรกิำรจดัส่งสนิค้ำ เช่น ควำมรวดเรว็ ควำมถูกต้อง และ

กระบวนกำรคนืสนิคำ้ทีส่ะดวก ซึง่สง่ผลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ 

 5. สนิค้ำและคุณภำพสินค้ำ (Product Quality) หมำยถึง ควำมเหมำะสมและควำม

น่ำเชื่อถือของสนิค้ำที่น ำเสนอในแพลตฟอร์ม เช่น ควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อมูลที่แสดงบน

เวบ็ไซตก์บัสนิคำ้ทีไ่ดร้บั 

 สรุป มติใินกำรวดัคุณภำพกำรบรกิำรส ำหรบักำรซื้อสนิค้ำผ่ำนระบบกำรถ่ำยทอดสด 
ในกำรวดัระดบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำรกำรขำยสนิคำ้ผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด ผูว้จิยัไดป้ระยุกต์ 
ตัวแปรจำกแนวคิดของ Zeithaml, Parasuraman and Malhotra (2002) และงำนวิจัยของ      
สริภิกัตร ์ศริโิท (2565) ซึง่สำมำรถจดัเป็นกลุ่มได ้5 กลุ่มคอื ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 
(Technical Efficiency of the System) ควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูล (Data Privacy) คุณภำพ
ผูน้ ำเสนอสนิคำ้ (Presenter/Product Quality) คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ (Delivery and 
Return Service Quality) สนิค้ำและคุณภำพสินค้ำ (Product Quality) โดยในแต่ละมติิได้จำก
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ทบทวนวรรณกรรมร่วมกนัของแนวคดิกำรประเมนิคุณภำพกำรใหบ้รกิำรทำงอเิลก็ทรอนิกสแ์ละ
สว่นประสมกำรตลำดบรกิำร 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรบัรู้ 
 ทฤษฎกีำรรบัรู ้(Perception Theory) กำรรบัรูเ้ป็นพืน้ฐำนกำรเรยีนรูท้ีส่ ำคญัของบุคคล 
เพรำะกำรตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับกำรรับรู้จำกสภำพแวดล้อมของตน และ
ควำมสำมำรถในกำรแปลควำมหมำยของสภำพนัน้ๆ ดงันัน้ กำรเรยีนรูท้ีม่ปีระสทิธภิำพจงึขึ้นอยู่
กบัปัจจยักำรรบัรู ้และสิง่เรำ้ทีม่ปีระสทิธภิำพ ซึง่ปัจจยักำรรบัรูป้ระกอบดว้ยประสำทสมัผสั และ
ปัจจยัทำงจติวทิยำ คอืควำมรูเ้ดมิ  ควำมต้องกำร  และเจตคตเิป็นต้น กำรรบัรูจ้ะประกอบด้วย
กระบวนกำรสำมดำ้น คอืกำรรบัสมัผสักำรแปลควำมหมำยและอำรมณ์ 
 พนิตสุภำ ธรรมประมวล (2563) ได้กล่ำวว่ำ กำรรบัรู้ หมำยถงึ กำรที่บุคคลได้รบักำร
ตอบสนองต่อสิง่ทีเ่กดิขึน้ กำรรบัรูแ้บ่งไดเ้ป็น 2 กจิกรรม คอื กำรรบัขอ้มลูและกำรแปลขอ้มูลให้
เป็นขอ้ควำมตำมควำมเขำ้ใจ กำรรบัรูจ้ะต้องค ำนึงถงึควำมรูค้วำมเขำ้ใจในขอ้มูลข่ำวสำรควำม
สนใจและประสบกำรณ์ จงึสำมำรถท ำใหแ้ปลควำมถูกตอ้ง 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2560) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรรบัรู ้(Perception) หมำยถงึ กระบวนกำรทีแ่ต่
ละบุคคลเลอืกสรร จดัระเบยีบ และตคีวำมเกี่ยวกบัสิง่กระตุ้นออกมำเป็นภำพที่มคีวำมหมำย 
โดยอำศยัประสำทสมัผสัทัง้หำ้ ไดแ้ก่ ห ูตำ จมกู ปำก และ ผวิหนงั 
 นภวรรณ คณำนุรกัษ์ (2556) ได้กล่ำวว่ำ กำรรบัรู้ คอื กระบวนกำรที่ผู้บรโิภคเลือก 
จดักำร และแปลควำมปัจจยัน ำเขำ้ในกำรสร้ำงภำพที่มคีวำมหมำยของโลกสมัผสัสิง่ใดๆ ผ่ำน
ประสำทสมัผสัต่ำงๆ คอื หู ตำ จมูก ลิ้น และกำยสมัผสั และควำมรูส้กึทำงจติใจท ำกำรสรุปและ
ตคีวำมหมำยของสิง่ที่สมัผสันัน้ๆ เพื่อที่จะสร้ำงภำพในสมองให้เป็นภำพที่มคีวำมหมำยหรอืมี
ควำมสอดคลอ้งกบัภำพควำมทรงจ ำเดมิ และส่งผลใหเ้กดิกำรกระท ำทีต่อบสนองต่อกำรรบัรู้ที่
เกดิขึน้เหล่ำนัน้ 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2558) ไดก้ล่ำวว่ำ คุณภำพทีถู่กรบัรู ้หมำยถงึ ควำมรูส้กึของผูบ้รโิภค
ที่รบัรู้ถงึคุณภำพโดยรวมหรอืคุณภำพที่เหนือกว่ำสนิค้ำตรำอื่นของตรำสนิค้ำตรำใดตรำหนึ่ง 
โดยจะมีกำรค ำนึงวัตถุประสงค์ในกำรใช้งำนหรือคุณสมบัติของสินค้ำนั ้น ๆ จัดว่ำเป็น
องค์ประกอบอย่ำงหนึ่งของคุณค่ำตรำสนิค้ำเพรำะเป็นสิง่ท ำให้ผู้บรโิภคได้รบัทรำบถึงควำม
แตกต่ำงและต ำแหน่งของสนิคำ้นัน้ควำมเขำ้ใจถงึคุณภำพของสนิคำ้ไม่จ ำเป็นตอ้งเกดิขึน้บนพื้น
ฐำนควำมรูเ้กี่ยวกบัตรำสนิคำ้โดยตรงอำจเป็นเพยีงแค่ควำมเขำ้ใจต่อคุณสมบตัอินัเกดิจำกกำร
รบัรู้ขอ้มูลข่ำวสำรหรอืควำมรู้สกึที่มตี่อสนิค้ำ ซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อควำมภกัดตี่อตรำสนิค้ำ 
กำรตดัสนิใจซื้อ ตลอดจนกำรยอมรบัต่อคุณภำพของสนิค้ำอื่น ๆ ภำยใต้ตรำยีห่อ้เดยีวกนัด้วย 
ซึ่งจะเห็นได้ชดัว่ำ ควำมเข้ำใจถึงคุณภำพของสินค้ำจึงแตกต่ำงจำกควำมพึงพอใจ เพรำะ
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ผูบ้รโิภคอำจพอใจต่อคุณภำพสูงหลงัจำกทีไ่ดล้องใชแ้ลว้เพรำะมคีวำมคำดหวงัต ่ำ ขณะทีอ่ำจมี
ควำมเขำ้ใจก่อนกำรใชว้่ำมคีุณภำพต ่ำกว่ำควำมพงึพอใจได้ 
 ภำวิณี กำญจนำภำ (2559) ได้กล่ำวว่ำ กำรรบัรู้ถือว่ำเป็นจุดเริ่มต้นของกำรแสดง
พฤตกิรรมใดๆของบุคคล กำรรบัรูข้องบุคคลเป็นกำรเปิดรบัขอ้มลู ซึง่จะสง่ผลต่อกำรนึกคดิ กำร
ตดัสนิใจ และแสดงพฤติกรรมในที่สุด กำรที่จะท ำให้ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมใดๆ ต้องเข้ำใจว่ำ
กระบวนกำรในกำรรบัรู้ของบุคคลเกิดขึ้นอย่ำงไร ซึ่งสำมำรถแบ่งกระบวนกำรของกำรรบัรู้
ออกเป็น 3 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. กำรเลอืกสรร (Selective Perception) สิง่กระตุ้นโดยผูบ้รโิภคจะเลอืกรบัสิง่กระตุ้นที่
ตรงกบัควำมตอ้งกำรและทศันคตขิองตน แบ่งออกเป็น 2 ประกำร 
  1.1 กำรเปิดรบั (Exposure) จะเกิดขึ้นเมื่อประสำทสมัผสัทัง้ห้ำของผู้รบัสำรถูก
กระตุน้จำกสิง่เรำ้ โดยผูร้บัสำรจะเปิดรบัสิง่เรำ้หรอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัควำมสนใจและควำมเกี่ยวพนั
กบัสิง่เรำ้ต่ำงๆ 
  1.2 ควำมสนใจ (Attention) ผู้รบัสำรจะเลือกเปิดรบัสิง่กระตุ้นที่ตนเองสนใจหรือ
เกี่ยวขอ้งกบัตนเท่ำนัน้ แต่จะหลกีเลี่ยงสิง่เร้ำที่ไม่น่ำสนใจและไม่ตรงกบัควำมต้องกำรของตน 
กำรรบัรูแ้บบเลอืกสรรนี้ยงัสำมำรถเกดิขึน้ไดใ้นทุกๆขัน้ของกระบวนกำรรบัรู ้นัน่คอืผูร้บัสำรจะ
คดัสรร จดัระเบยีบ และแปลควำมหมำยสิง่เร้ำตำมควำมเชื่อและทศันคตขิองตนที่มอียู่เดมิ ซึ่ง
กำรรบัรูแ้บบเลอืกสรรนี้จะท ำใหผู้ร้บัสำรเกดิควำมเชื่อมัน่ว่ำไดร้บัขอ้มูลทีต่รงกบัควำมต้องกำร
ของตนอย่ำงแท้จรงิ และจะก ำจดัสิง่เร้ำหรอืขอ้มูลที่ผู้รบัสำรรู้สกึว่ำขดัแย้งกบัควำมรู้สกึ ควำม
เชื่อ และค่ำนิยมของตน จนในบำงครัง้อำจบดิเบอืนหรอืปิดกัน้ขอ้มูลที่ไม่ตรงกบัควำมเชื่อและ
ควำมตอ้งกำรของตน 
 2. กำรจดัระเบยีบ (Organization) กำรทีผู่ร้บัสำรจะท ำกำรจดักลุ่มขอ้มลูจำกแหล่งต่ำงๆ
เป็นภำพรวมที่มคีวำมหมำย เพื่อก่อใหเ้กดิควำมเขำ้ใจไดด้ขีึ้น และสำมำรถเกดิพฤตกิรรมกำร
ตอบสนองได ้
 3. กำรแปลควำมหมำยกำรรับรู้ ( Interpretation) ทันทีที่ผู้ร ับสำรเลือกสรรและจัด
ระเบยีบสิง่เรำ้แลว้ ผูร้บัสำรจะตคีวำมสิง่เรำ้ โดยอำศยัหลกักำรพืน้ฐำน 2 หลกักำร 
  3.1 กำรจัดประเภทของกำรรับรู้ (Categorization) กำรจัดประเภทกำรรับรู้นี้          
จะช่วยใหผู้ร้บัสำรประมวลขอ้มลูข่ำวสำรไดอ้ย่ำงรวดเรว็และมปีระสทิธภิำพ 
  3.2 กำรเชื่อมโยง ( Inference) ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกำรพัฒนำควำมสัมพันธ์       
ระหว่ำง 2 สิง่เรำ้ 
 จำกแนวคดิขำ้งตน้สำมำรถสรุปควำมหมำยของกำรรบัรูไ้ดว้่ำกำรรบัรูเ้ป็นกระบวนกำรที่
บุคคลเลอืกรบั จดัองค์ประกอบแล้วแปลควำมหมำยของสิง่เร้ำที่ผ่ำนเขำ้มำทำงประสำทสมัผสั
โดยอำศยัควำมรูแ้ละประสบกำรณ์เดมิเป็นเครื่องมอื ผูศ้กึษำจงึไดใ้ชแ้นวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบั
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กำรรบัรู้มำใช้ประกอบกำรศึกษำวิจยั เพื่อให้ทรำบถึงขัน้ตอน กระบวนกำรของกำรรบัรู้ ซึ่ง
กระบวนกำรรบัรูน้ี้มคีวำมส ำคญัในกำรตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า 
 ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ มนีักวชิำกำรแต่ละท่ำนไดใ้หค้วำมหมำยของควำมไวว้ำงใจ
ในตรำสนิคำ้ไวอ้ย่ำงแตกต่ำงกนัตำมทรรศนะของตนดงันี้ 

ชญำนนท์ ใช้สง่ำ (2560) ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ หมำยถึง ควำมสมัพนัธ์อย่ำง
ใกลช้ดิซึ่งเกดิจำกกำรตดิต่อสื่อสำรระหว่ำงลูกคำ้กบัผูใ้หบ้รกิำร ลูกคำ้ทีม่คีวำมไวว้ำงใจจะเกดิ
ควำมรูส้กึมัน่ใจหรอืเชื่อมัน่ต่อองค์ประกอบของสนิคำ้หรอืบรกิำร ส่งเสรมิภำพลกัษณ์ ใหค้วำม
พงึพอใจกบัผูบ้รโิภคและสง่ผลท ำใหผู้บ้รโิภคกลำ้ตดัสนิใจลงทุนซื้อสนิคำ้ 

อนัญญำ อุทัยปรีดำ (2558)  ควำมไว้ววำงใจในตรำสินค้ำเ ป็นสิ่งที่ท ำให้เกิด
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงผู้ขำยหรือผู้ผลิต และผู้ซื้อหรือผู้บริโภค หำกผู้บริโภคไม่ได้รบัควำม
ไวว้ำงใจในองคก์รหรอืสนิคำ้แลว้ ควำมสมัพนัธก์ม็กัถูกท ำลำยไปโดยปรยิำย และนัน่จงึเป็นสิง่ที่
บ่งชี้ได้ว่ำเพรำะเหตุใดสนิค้ำหรอืองค์กรใดๆ ที่ผู้บรโิภคมคีวำมไว้วำงใจ จึงสำมำรถสร้ำงผล
ก ำไร และมสี่วนแบ่งกำรตลำดที่เพิม่ขึ้นควำมไว้วำงใจของผู้บรโิภคจงึเป็นสิง่ส ำคญัอย่ำงยิ่งที่
นักกำรตลำดควรให้ควำมส ำคญั และควำมใส่ใจในกำรสร้ำงขึ้นอย่ำงต่อเนื่องตลอดเวลำ โดย
ยดึถือเป็นหวัใจส ำคญัในกลยุทธ์กำรบรหิำรตรำสนิค้ำโดยหลกักำรของควำมไว้วำงใจคอืกำร
สรำ้งควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงผูบ้รโิภคกบัตรำสนิคำ้ ผูบ้รโิภคตอ้งกำรตรำสนิคำ้ทีต่นมคีวำมเชื่อมัน่ 
ตรำสนิคำ้เองกต็อ้งกำรควำมเชื่อมัน่จำกผูบ้รโิภคเช่นกนั ทัง้นี้เพือ่เป็นกำรรกัษำควำมมัน่คงของ
ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำโดยเฉพำะอย่ำงยิง่ในสภำวะกำรณ์ตลำดในปัจจุบนัที่มกีำรแข่งขนั
รุนแรง ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำนัน้ เกิดจำกควำมเชื่อที่ว่ำ ตรำสินค้ำไม่ท ำให้เกิดควำม
เสยีหำยหรอือนัตรำยต่อผูบ้รโิภค ตรำสนิคำ้ที่ประสบควำมส ำเรจ็ โดยไดร้บัควำมไวว้ำงใจจำก
ผูบ้รโิภคสำมำรถด ำรงอยู่ไดใ้นระยะยำว เนื่องมำจำกผูบ้รโิภคมคีวำมจงรกัภกัดี 

Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder (2012) ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ   
เป็นสิง่ส ำคญัส ำหรบัทศันคตแิละพฤตกิรรมทีม่ตี่อตรำสนิคำ้หรอืผูข้ำย และเป็นสิง่ทีส่ ำคญัในกำร
ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ 

Mohammad, Michel & Marie (2014) ควำมไว้วำงใจ หมำยถงึ ควำมวำงใจในผลลพัธ์
เชงิลบทีอ่ำจเกดิขึน้ไดจ้ำกกำรซื้อสนิคำ้ออนไลน์ และควำมเป็นไปไดท้ีจ่ะเกดิกำรสูญเสยีในกำร
ซื้อสินค้ำออนไลน์แต่ละครัง้ของผู้บริโภค ซึ่งกำรสูญเสียดงักล่ำวอำจหมำยรวมถึง กำรเสีย
ควำมรู้สกึ เสยีเวลำกำรที่สนิค้ำไม่สำมำรถใช้งำนไดต้ำมที่คำดกำรณ์ไว้ หรอืแม้แต่กำรสูญเสยี
ควำมเป็นสว่นตวั 

รฐั ใจรกัษ์ และประสงค ์ปรำณีตพลกรงั (2555) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรบรกิำรอเิลก็ทรอนิกสม์ี
กำรเปลี่ยนสถำนะของผู้ใช้บริกำรไปสู่ผู้ซื้อสินค้ำและบริกำร ผู้ซื้อในตลำดกำรพำณิชย์
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อเิล็กทรอนิกส์นัน้ตกอยู่ในภำวะเสีย่งที่ต้องช ำระค่ำสนิคำ้และบรกิำรก่อนจงึจะได้รบัสนิค้ำและ
บรกิำรจรงิ เหตุกำรณ์ทีเ่กดิขึน้ในลกัษณะนี้ส่งผลใหค้วำมไวว้ำงใจเขำ้มำมบีทบำทส ำคญัต่อกำร
พำณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์และเป็นปัจจยัหลกัทีผู่ซ้ือ้ใชพ้จิำรณำประกอบกำรตดัสนิใจซือ้ในครัง้แรก 
และกำรซือ้ซ ้ำในครัง้ต่อๆ ไป 

Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder (2012) ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำเป็น
สิง่ส ำคญัส ำหรบัทศันคตแิละพฤตกิรรมที่มตี่อตรำสนิค้ำหรอืผู้ขำย และเป็นสิง่ที่ส ำคญัในกำร
ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ 

มีนำ อ่องบำงน้อย และพนิตำ กุลศิริ (2553) ได้กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจหมำยถึง
ควำมสมัพนัธ์อย่ำงใกล้ชดิซึ่งเกดิจำกกำรตดิต่อสื่อสำรระหว่ำงลูกคำ้กบัผู้ให้บรกิำร ลูกค้ำซึ่งมี
ควำมไว้วำงใจจะเกิดควำมรู้สกึเชื่อมัน่ หรอืมัน่ใจต่อองค์ประกอบของสนิค้ำหรอืบรกิำรและผู้
ใหบ้รกิำรควำมไวว้ำงใจไดก้ลำยเป็นตวัวดัสมัพนัธภำพซึง่จบัตอ้งไดย้ำกระหว่ำงองคก์รกบัลูกคำ้ 

Lassoued & Hobbs (2015) ควำมไว้วำงใจเป็นอกีปัจจยัส ำคญัอกีประกำรหนึ่งที่ท ำให้
ผูบ้รโิภคในกลุ่มเป้ำหมำยเกดิควำมกงัวลใจเมื่อต้องตดัสนิใจซื้อสนิค้ำออนไลน์ และจะส่งผลให้
ควำมตัง้ใจซื้อสนิค้ำในช่องทำงนี้ลดลง ซึ่งควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำมคีวำมสมัพนัธ์กบัควำม
เชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในตรำสนิคำ้ทีม่คีุณภำพและควำมปลอดภยั นอกจำกนี้ควำมเชื่อมัน่ในดำ้น
คุณลกัษณะแสดงใหเ้หน็ว่ำจะน ำไปสู่ควำมภกัดตี่อตรำสนิคำ้ทัง้นี้แนวโน้มควำมไวว้ำงใจในตรำ
สนิคำ้จะขึน้อยู่กบัองคป์ระกอบต่ำงๆ ดงันี้ 

1. ควำมสำมำรถของตรำสนิค้ำ (Brand Competence) เป็นควำมสำมำรถ หรอือ ำนำจ
แห่งตรำสินค้ำ เป็นหนึ่งเดียวที่สำมำรถน ำไปสู่กำรแก้ปัญหำเพื่อบรรลุเป้ำหมำยแห่งควำม
ตอ้งกำรของผูบ้รโิภค ควำมสำมำรถเป็นทกัษะและคุณสมบตัทิีจ่ะน ำไปสูเ่ป้ำหมำยและมอีทิธพิล
ใหบ้รรลุควำมมุ่งหมำยต่อเป็นควำมตอ้งกำร 

2. ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิค้ำ (Brand Credibility) เป็นควำมเลื่อมใส ศรทัธำ ทีม่อียู่
ในตรำสนิคำ้ทีต่้องกำรใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่ำตรำสนิคำ้นัน้มคีวำมสำมำรถและควำมตัง้ใจอย่ำงยิง่ที่
จะส่งมอบสิ่งที่มีคุณค่ำแก่ผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลที่น่ำเชื่อถือเกี่ยวกับคุณลักษณะของตรำสินค้ำ
สำมำรถเพิม่กำรรบัรูคุ้ณภำพและควำมคุม้ค่ำของตรำสนิคำ้ได ้

3. ควำมใส่ใจของตรำสนิค้ำ (Brand Benevolence) เป็นสิง่ที่สะท้อนให้เหน็ถงึควำมใส่
ใจขององคก์รทีเ่ป็นเจำ้ของตรำสนิคำ้ทีม่ตี่อผูบ้รโิภค โดยกำรพจิำรณำควำมใส่ใจของตรำสนิคำ้ 
ทีเ่ป็นทีร่บัรูด้ำ้นต่ำงๆ เช่นดำ้น สุขภำพของผูบ้รโิภค ดำ้นสงัคม ดำ้นสิง่แวดลอ้ม ทีผู่บ้รโิภคจะ
ไดร้บัหลงัจำกท ำกำรซือ้สนิคำ้นัน้ 

4. ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำ (Brand Reputation) คอืชื่อเสยีงของตรำสนิค้ำที่มำ
จำกควำมคดิเหน็ของผูอ้ื่นทีแ่สดงว่ำสนิคำ้นัน้ดแีละสำมำรถเชื่อถอืได ้ไวใ้จได ้สนิคำ้ทีม่ชีื่อเสยีง
นอกจำกจะสำมำรถพฒันำขึน้จำกกำรโฆษณำประชำสมัพนัธ์ ยงัเกดิมำจำกควำมมอีทิธพิลของ
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คุณภำพและกำรใช้งำน หรอืบรกิำร ซึ่งควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำจะน ำไปสู่ควำมคำดหวงั
ของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบวกต่อตรำสนิคำ้ 

นอกจำกองค์ประกอบขำ้งต้นแลว้ ณัฐธดิำ สระธรรม และไกรชติ สุตะเมอืง (2557) ยงั
ไดอ้ธบิำยว่ำ ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำหมำยถงึกำรที่บุคคลหรอืผู้บรโิภคแสดงควำมสมัพนัธ์
กบัตรำสนิคำ้ในด้ำนของกำรใหค้วำมน่ำเชื่อถอืกบัตรำสนิค้ำ ว่ำเป็นผูท้ีม่คีวำมช ำนำญ สมควร
แก่กำรได้รบัควำมไว้วำงใจ โดยควำมส ำคญัของควำมไว้วำงใจนัน้ เป็นหวัใจของกำรสร้ำง
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงผูบ้รโิภคกบัตรำสนิค้ำและควำมไวว้ำงใจเป็นกำรแสดงควำมไวใ้จระหว่ำง
มนุษย ์ใหเ้หน็ถงึรปูแบบกำรกระท ำ ทีก่่อใหเ้กดิควำมสมัพนัธท์ีย่ำวนำน 

จำกกำรศึกษำแนวคิดทฤษฎีต่ำงๆ สรุปได้ว่ำ ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ หมำยถึง
ควำมสมัพนัธ์อย่ำงใกล้ชดิซึ่งเกดิจำกกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงลูกค้ำกบัผู้ให้บรกิำร ลูกค้ำที่มี
ควำมไวว้ำงใจจะเกดิควำมรูส้กึมัน่ใจหรอืเชื่อมัน่ต่อองค์ประกอบของสนิคำ้หรอืบรกิำร ส่งเสรมิ
ภำพลกัษณ์ใหค้วำมพงึพอใจกบัผูบ้รโิภค และส่งผลท ำใหผู้บ้รโิภคกลำ้ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ในแอป
พลเิคชนัTemu ซึ่งในงำนวจิยัครัง้นี้ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำ ประกอบไปดว้ย ควำมสำมำรถ
ของตรำสนิคำ้ ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ ควำมใส่ใจของตรำสนิคำ้ และควำมมชีื่อเสยีงของ
ตรำสนิคำ้ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธก์ารตลาด 5A 
 Kotler (2020) กล่ำวว่ำกำรตลำด 4.0 คือ กำรตลำดที่พัฒนำจำกกำรพัฒนำของ
อินเทอร์เน็ต รวมถึงกำรพฒันำของเครอืข่ำยกำรสื่อสำรดิจิทลัที่เชื่อมโยงกำรสื่อสำรระหว่ำง
บุคคลอย่ำงโปร่งใสสง่ผลใหม้กีำรใชง้ำนเทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตและกำรสือ่สำรอย่ำงก้ำวกระโดด 
เทคโนโลยีด้ำนกำรสื่อสำรเป็นปัจจยัส ำคญัที่ท ำให้ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลผลิตภัณฑ์ และกำร
บรกิำรเพิม่มำกขึ้น นอกเหนือจำกนี้ สื่อสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร ์ยูทูบ และ ฯลฯ 
ยังเป็นสื่อกลำงที่เชื่อมต่อระหว่ำงสังคม และบุคคลให้สำมำรถแสดงควำมคิดเห็น และ
ประสบกำรณ์กำรใช้ผลิตภัณฑ์ และกำรบริกำรที่ตนได้รับอีกด้วย โดยควำมคิดเห็น และ
ประสบกำรณ์ตรงจำกกำรใชผ้ลติภณัฑ ์และกำรบรกิำรมอีทิธพิลในกำรสรำ้งกำรรบัรู ้ดงึดดู สรำ้ง
แรงบนัดำลใจ และส่งเสรมิให้ผู้บรโิภครำยอื่นตดัสนิใจในกำรซื้อผลติภณัฑ์ และกำรบรกิำรได้
งำ่ย และรวดเรว็ยิง่ขึน้ ผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัไม่เพยีงแต่ตอ้งกำร และไดร้บัควำมพงึพอใจทีม่ตี่อ
ผลติภณัฑ์และบรกิำรที่ตนซื้อเท่ำนัน้ แต่ยงัต้องกำรแสดงออกถงึประสบกำรณ์ที่ตนได้รบัจำก
กำรใชง้ำนผลติภณัฑแ์ละบรกิำรใหผู้อ้ื่นได้รบัทรำบอกีดว้ย ผูบ้รโิภคมกัเชื่อในควำมคดิเห็นที่มี
ต่อผลิตภณัฑ์ และกำรบรกิำร และประสบกำรณ์ตรงจำกผู้บรโิภคที่เคยใช้งำนผลิตภณัฑ์และ
บรกิำรก่อนหน้ำ มำกกว่ำเชื่อในค ำแนะน ำ หรอืควำมคดิเหน็จำกผูเ้ชี่ยวชำญ ซึ่งควำมสำมำรถ
ของสือ่สงัคมออนไลน์ประเภทต่ำงๆ สำมำรถตอบโจทยใ์นกำรใชง้ำนทำงธุรกจิในประเดน็น้ีได้ 
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 กำรตลำด 4.0 ระบุว่ำ ขัน้ตอนในกำรตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิำรของผูบ้รโิภคใน
ปัจจุบนัสำมำรถน ำเสนอดว้ยแบบจ ำลองกำรตลำดแบบ 5A หรอื 5A Customer Path 
 แนวคดิทฤษฎีกำรตลำดแบบ 5A อนัประกอบไปด้วยกลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่อำศยั    
5 ดำ้น ดงันี้ 
 1) A1 ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) ผูบ้รโิภครูจ้กัผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำ
สนิค้ำจำกประสบกำรณ์ที่ได้รบัจำกกำรสื่อสำรกำรตลำด รวมถงึกำรแนะน ำของบุคคลอื่น อำจ
เป็นคนในครอบครวั เพื่อน หรอืจำกผูท้ีม่ปีระสบกำรณ์ตรงในกำรใชผ้ลติภณัฑ ์และบรกิำร หำก
ผู้บรโิภคมปีระสบกำรณ์เดมิกบัผลติภณัฑ์และตรำสนิค้ำจะมแีนวโน้มที่จะจดจ ำผลติภณัฑ์และ
บรกิำร และตรำสนิค้ำนัน้ได้กำรโฆษณำ กิจกรรมกำรตลำด และกำรตลำดแบบปำกต่อปำก 
(Word of Mouth) ทีใ่นปัจจุบนัเป็นเครื่องมอืส ำคญัในกำรสร้ำงรบัรูใ้ห้แก่ผู้บรโิภค เมื่อผูบ้รโิภค
รูจ้กัผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้แลว้ ผูบ้รโิภคจะประมวลขอ้มลูทีไ่ดร้บับนัทกึเป็นควำม
ทรงจ ำ ทัง้นี้ผู้บริโภคจะสนใจผลิตภัณฑ์และบริกำร และตรำสินค้ำเพียงไม่กี่ผลิตภัณฑ์และ
บรกิำร และตรำสนิคำ้เท่ำนัน้ 
 2) A2 ด้ำนกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ (Appeal) ผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำสนิค้ำที่
น่ำจดจ ำมคีวำมน่ำสนใจ น่ำประทบัใจ จะเขำ้มำมบีทบำทส ำคญัในกระบวนกำรนี้เพือ่สรำ้งควำม
ชื่นชอบแก่ผู้บรโิภค ผู้บรโิภคบำงกลุ่มอำจตอบรบัควำมดงึดูดของผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และ
ตรำสนิค้ำได้มำกหรอืน้อยไม่เท่ำกัน ในกระบวนนี้ผู้บริโภคที่มีควำมต้องกำรอยำกรู้ข้อมูลที่
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้เพิม่เตมิ ผูบ้รโิภคกลุ่มนี้จะกระตอืรอืรน้ในกำรหำ
ขอ้มลูจำกคนรอบขำ้งจำกสือ่ต่ำง ๆ และจำกผลติหรอืจดัจ ำหน่ำย และผูใ้หบ้รกิำรโดยตรง 
 3) A3 ด้ำนกำรสอบถำมและตอบ (Ask) ผู้บรโิภคที่มคีวำมอยำกรู้ข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำสนิค้ำจะสอบถำมและขอค ำแนะน ำจำกเพื่อน คนรอบขำ้ง หรอื
ค้นหำข้อมูลเพิ่มเติมจำกสื่อต่ำง ๆ มีกำรพูดคุยสื่อสำรกับทำงผู้ผลิตหรือผู้ให้บริกำร หรือ
สอบถำมขอ้มูลจำกพนักงำนขำยเพื่อเปรยีบเทยีบรำคำ หรอืทดลองใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิำรที่
รำ้นคำ้ กำรตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคขึน้อยู่กบัขอ้มูลที่ประมวลจำกกำรพูดคุยกบัผูบ้รโิภคอื่น ๆ 
ดงันัน้ ผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้จ ำเป็นตอ้งกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิควำมอยำกรูอ้ยำก
เหน็ (Customer Curiosity) อย่ำงพอเหมำะเพือ่ดงึดดูใจผูบ้รโิภคใหม้คีวำมตอ้งกำรซือ้ผลติภณัฑ ์
สนิคำ้ และตรำสนิคำ้มำกยิง่ขึน้ 
 4) A4 ด้ำนกำรตัดสินใจ (Act) ผู้บริโภคที่เกิดควำมเชื่อมัน่ในข้อมูลผลิตภัณฑ์และ
บรกิำร และตรำสนิคำ้ทีไ่ดร้บัจะเขำ้สูก่ระบวนกำรตดัสนิใจซื้อ หลงัจำกตดัสนิใจซื้อแลว้ผูบ้รโิภค
จะมปีฏสิมัพนัธ์กบัผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำสนิค้ำในเชงิลกึยิง่ขึ้น ผลติภณัฑ์และบรกิำร 
และตรำสนิคำ้จ ำเป็นตอ้งผกูมดัผู้บรโิภค (Customer retention) ดว้ยกำรสรำ้งควำมสมัพนัธ์อนัดี
กบัผู้บรโิภค หำกผู้บรโิภคมปัีญหำ หรอืมขีอ้ร้องเรยีนเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำ
สนิค้ำ องค์กรจ ำเป็นต้องเอำใจใส่ ดูแล และเร่งแก้ไขปัญหำอย่ำงเร่งด่วน กำรตอบสนองควำม
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ต้องกำรของผู้บรโิภคที่รวดเรว็ และมปีระสทิธภิำพจะน ำไปสู่ควำมจงรกัภกัดทีี่มตี่อผลติภณัฑ์ 
กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้มำกยิง่ขึน้ น ำไปสู่กระบวนกำรกำรซื้อ หรอืใชบ้รกิำรซ ้ำของผูบ้รโิภค 
และน ำไปสู่กำรสนับสนุนให้ผู้อื่นหนัมำสนใจ และตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำ
สนิคำ้ในอนำคต 
 5) A5 ด้ำนกำรสนับสนุน (Advocate) ผู้บริโภคยินดีแนะน ำผลิตภัณฑ์ กำรบริกำร 
และตรำสินค้ำที่ตนชื่นชอบแก่ผู้อื่นด้วยควำมเต็มใจโดยไม่ต้องร้องขอ ผู้บริโภคที่ได้รับ
ประสบกำรณ์ที่ดีจำกกำรใช้ผลติภณัฑ์ กำรบรกิำร และตรำสนิค้ำ มแีนวโน้มที่จะเล่ำเรื่องรำว 
รวมถงึแลกเปลีย่นประสบกำรณ์ทีไ่ดร้บัใหบุ้คคลอื่นได้รบัรู ้ผูบ้รโิภคจะกลำยเป็นผูเ้ผยแพร่ และ
ยนิดปีกป้องผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิค้ำ (Brand Evangelist) ในทีสุ่ดทัง้นี้กำรแนะน ำ
ผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้จดัเป็นควำมเสีย่งอย่ำงหนึ่ง ส่งผลใหผู้บ้รโิภคส่วนใหญ่ที่
สนับสนุนต่อผลติภณัฑ์ และตรำสนิค้ำอำจไม่แสดงออกอย่ำงชดัเจน เว้นแต่จะถูกกระตุ้นด้วย
ค ำถำม หรอืกำรสนับสนุนเชงิลบ ผูบ้รโิภคจะแนะน ำ และปกป้องผลติภณัฑแ์ละบรกิำร และตรำ
สนิคำ้ทีต่นชื่นชอบ ผูบ้รโิภคทีส่นับสนุนผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้มแีนวโน้มสูงที่จะ
ซื้อผลติภณัฑ ์กำรบรกิำร และตรำสนิคำ้ทีต่นชื่นชอบซ ้ำ หรอือำจซื้อมำกขึน้ในอนำคต ดงัแสดง
ในภำพที ่2.1 
 

 
ภำพที ่2.1 กลยุทธก์ำรตลำด 5A 

ทีม่ำ : Marketing 4.0 โดย Kotler (2020) 
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 กลยุทธ์กำรตลำด 5A ตำมแนวคดิ Marketing 4.0 นอกจำกจะให้ควำมส ำคญัในกำร
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยกีบักำรตลำดแลว้ ยงัให้ควำมส ำคญักบัแนวคดิกำรมองควำมเป็นมนุษย์
ของลูกคำ้ (Human-Centric) อกีดว้ย 
 กำรมองควำมเป็นมนุษย์ของลูกค้ำ สำมำรถน ำมำใช้เป็นรูปแบบร่วมกับกลยุทธ์
กำรตลำด 5A ไดด้งันี้ 
 Human-Centric Brand ที่ดีพร้อมเป็น Role Model จะต้องมี 6 องค์ประกอบของ
ควำมเป็นมนุษย ์ไดแ้ก่ 
 1. Physicality คอื รูปลกัษณ์ภำยนอกของแบรนด์ที่ดึงดูด ตวัสนิค้ำ และทุกอย่ำงที่
เป็น แบรนด ์เช่น งำนออกแบบ (Design) ประสบกำรณ์ของผูใ้ชบ้รกิำร (User Experience) และ
รปูลกัษณ์ของรำ้นคำ้ (Store) 
 2. Intellectuality คือ แบรนด์ต้องมีคุณสมบัติในกำรควำมสำมำรถสร้ำงสรรค์
นวตักรรมเพื่อแก้ปัญหำ และพฒันำคุณภำพชวีติให้กบัลูกค้ำได้อย่ำงมปีระสทิธภิำพ เช่น กำร
สรำ้งนวตักรรมรถไรค้นขบั และรถยนตไ์ฟฟ้ำ เป็นตน้ 
 3. Sociability คอื แบรนด์ต้องวำงตวัเป็นเพื่อนน่ำไวว้ำงใจทีส่ำมำรถพูดคุยกบัลูกค้ำ
ได ้แบรนดต์อ้งฟังปัญหำของลูกคำ้ และโตต้อบอย่ำงรวดเรว็ 
 4. Emotionality คือ แบรนด์ต้องสร้ำงอำรมณ์ร่วมกับกลุ่มลูกค้ำผ่ำนข้อควำมทำง
กำรตลำดทีน่่ำประทบัใจ และงำ่ยต่อกำรจดจ ำ 
 5. Personality คอื แบรนด์ต้องแสดง และยดึมัน่ในตวัตนของตนเอง ต้องรูว้่ำแบรนด์
ของตนมคีวำมแตกต่ำง และจุดเด่นอย่ำงไร รวมถงึพร้อมที่จะยอมรบัขอ้ด้อยหรอืขอ้ผดิพลำด
ของตนเอง และกระตอืรอืรน้ทีจ่ะพฒันำ และปรบัปรุงผลติภณัฑแ์ละบรกิำร และตรำสนิคำ้ของตน 
 6. Morality คอื แบรนดต์อ้งมแีละยดึมัน่จรรยำบรรณในกำรด ำเนินธุรกจิอย่ำงเขม้แขง็ 
และต่อเนื่อง เช่น กำรผลติผลติภณัฑ ์และกำรใหบ้รกิำรทีม่คีวำมรบัผดิชอบต่อสงัคม เศรษฐกจิ 
และสิง่แวดลอ้ม เป็นตน้ 
 ทัง้นี้ Kotler (2020) กล่ำวว่ำ ผูบ้รโิภคไม่จ ำเป็นตอ้งด ำเนินตำมขัน้ตอนกำรตลำดแบบ 
5A แบบเรยีงล ำดบั ผูบ้รโิภคอำจขำ้มขัน้ตอนกำรตลำดแบบ 5A แบบกลบัไปมำได ้
 จำกกำรศกึษำแนวคดิกลยุทธก์ำรตลำดแบบ 5A ผูว้จิยัสรุปแต่ละดำ้นไดด้งันี้ 
 1) ด้ำนกำรรู้จกัผลติภณัฑ์ (Aware) คอื กำรท ำให้ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิำรของบรษิัท
หรือองค์กรเป็นที่จดจ ำของผู้บริโภคทัง้ในระยะสัน้ และระยะยำว ใช้วิธีกำรต่ำง ๆ ท ำให้
ผลติภณัฑ ์หรอืกำรบรกิำรเป็นทีรู่จ้กั เช่น กำรท ำโฆษณำ ทัง้ทำงวทิยุ โทรทศัน์ และสือ่โซเซยีล
มเีดยี เป็นตน้ 
 2) ด้ำนกำรชื่นชอบผลิตภณัฑ์ (Appeal) คอื ผู้ประกอบกำรต้องท ำให้ผู้บรโิภครู้สึก
ประทบัใจกับผลิตภัณฑ์ และตรำสินค้ำ ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ และตรำสินค้ำมี
วธิกีำรน ำเสนอใหเ้ป็นทีส่นใจต่อผูบ้รโิภค 
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 3) ดำ้นกำรถำมและกำรตอบ (Ask) คอื ดำ้นนี้เป็นด้ำนทีผู่้บรโิภคมคีวำมสนใจอยำก
รูจ้กัผลติภณัฑ ์หรอืบรกิำรเพิม่มำกขึน้ ผูบ้รโิภคมกีำรสอบถำม ดงันัน้ องคก์รตอ้งเตรยีมค ำตอบ
ให้แก่ผู้บริโภค หรือตอบข้อสงสัยให้กับผู้บริโภค และผู้บริโภคจะสอบถำมจำกผู้อื่นที่ใช้
ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิำร 
 4) ดำ้นกำรตดัสนิใจ (Act) คอื ผูบ้รโิภคไดข้อ้มูลมำกเพยีงพอแลว้ ผลติภณัฑช์นิดนัน้
ตอบโจทย์ผู้บรโิภค จึงตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิำร องค์กรต้องท ำให้ผู้บรโิภคมัน่ใจใน
ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิำรของตนเป็นที่ชื่นชอบ ต้องมกีำรบรกิำรที่ดทีัง้ก่อนกำรขำย และหลงักำร
ขำย หรอืบรกิำรเพือ่ท ำใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิำรไดง้ำ่ย 
 5) ด้ำนกำรสนับสนุน (Advocate) คือ ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริกำรเกิด
ควำมชอบจะเกดิกำรแนะน ำต่อผูอ้ื่น ปัจจุบนัเหน็ว่ำมกีำรสนับสนุนผลติภณัฑ ์และตรำสนิคำ้ใน
โลกออนไลน์มกีำรแลกเปลีย่นควำมคดิเหน็บอกขอ้ด ีและขอ้เสยีของผลติภณัฑ ์และตรำสนิคำ้ 
และพร้อมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ และตรำสินค้ำที่ตนชื่นชอบ ดังนั ้นด้ำนกำรสนับสนุนมี
ควำมส ำคญัทีท่ ำใหผ้ลติภณัฑ ์และตรำสนิคำ้เตบิโตดว้ยด ีและรวดเรว็ 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 ศุภร เสรรีตัน์ (2560, หน้ำ 42) ได้กล่ำวว่ำ กำรตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคมคีวำมส ำคญั
ต่อควำมพอใจของผู้บรโิภคที่ได้รบัมำก เพรำะกำรตัดสินใจแต่ละครัง้ที่เกิดขึ้นหมำยถึงกำร
ยอมรบัรำ้นคำ้หรอืตรำสนิคำ้หนึ่ง กำรตดัสนิซือ้ของผูบ้รโิภคทีม่ปีระสทิธภิำพจงึเป็นหวัใจส ำคญั
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ปัจจยัทำงดำ้นจติวทิยำหรอืปัจจยัภำยในตวัผูบ้รโิภคและปัจจยัภำยนอก
ทีส่่งผูต้่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคถูกน ำมำพจิำรณำและใช้ประโยชน์ในกำรตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 
ลกัษณะทัว่ไปของกำรเกดิกำรตดัสนิใจเกดิขึน้เมื่อผูต้ดัสนิใจเผชญิกบัปัญหำหรอืสถำนกำรณ์ที่มี
ควำมขดัแย้งจ ำเป็นต้องหำทำงแก้ไข หรอืผู้ตดัสนิใจมคีวำมปรำรถนำที่จะได้มำซึ่งเป้ำหมำย
หนึ่งหรอืหลำยเป้ำหมำยโดยแสดงออกมำในรูปของของกำรใหไ้ดม้ำซึ่งสิง่ใหม่บำงอย่ำงหรอืกำร
รกัษำใหค้งไวซ้ึง่สภำวะของเดมิทีม่อียู่ เพือ่กำรใหไ้ดม้ำซึ่งเป้ำหมำยผูต้ดัสนิใจตอ้งมกีำรก ำหนด
ทำงเลอืกที่ต้องกำรกระท ำที่คำดว่ำจะน ำไปสู่สิง่ที่ปรำรถนำ กำรตดัสนิใจในส่วนของผู้บรโิภค
เกี่ยวขอ้งกบั ตรำสนิคำ้ คุณลกัษณะ และรำคำ เป็นต้น เกดิกำรแสวงหำและด ำเนินกำรใหไ้ดม้ำ
ของข้อมูลที่จะเป็นประโยชน์ต่อกำรตดัสนิใจน ำไปสู่กำรเลอืกสรรและกำรปฏิบตัติ่อทำงเลอืก
บำงอย่ำงทีธุ่รกจิมกีำรน ำเสนออยู่ในตลำด  
 ภำวณิี กำญจนำภำ (2559, หน้ำ 4) ได้กล่ำวว่ำ  ผู้บรโิภคเป็นผู้ที่มคีวำมจ ำเป็นหรอื
ควำมต้องกำรส่งผลใหม้คีวำมพยำยำมในกำรแสวงหำผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองควำมต้องกำรที่
เกิดขึ้น โดยขัน้ตอนของกระบวนกำรในกำรบริโภคผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน            
คอื ขัน้ตอนก่อนกำรซื้อ ขัน้ตอนกำรซื้อ และขัน้ตอนหลงักำรซื้อ ซึ่งขัน้ตอนก่อนกำรซื้อเป็นกำร
ตระหนักถึงควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ เกิดกำรค้นหำข้อมูลผลิตภณัฑ์ที่สำมำรถตอบสนอง
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ควำมต้องกำร น ำไปสู่ข ัน้ตอนกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นกำรได้มำซึ่งผลิตภัณฑ์รวมไปถึง
ประสบกำรณ์ที่ได้มำในระหว่ำงกำรซื้อ และขัน้ตอนสุดท้ำยคือขัน้ตอนหลังกำรซื้อ ที่เป็น
ประสบกำรณ์ทีไ่ดม้ำภำยหลงักำรไดม้ำซึง่ผลติภณัฑ ์ซึง่เป็นผลกำรประเมนิผลติภณัฑต์ำมควำม
คำดหวงั 
 นภวรรณ คณำนุรกัษ์ (2556, หน้ำ 238-284) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรตดัสนิใจของผู้บรโิภคใน
แต่ละครัง้จะมีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลต่ำงๆเพื่อใช้ในกำรตัดสินใจแต่กำรตัดสินใจในแต่ละ
สถำนกำรณ์จะมกีำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูมำกน้อยแตกต่ำงกนัไปตำมสถำนกำรณ์ ซึง่นกักำรตลำด
สำมำรถแบ่งระดบักำรตดัสนิใจไดเ้ป็น 3 ระดบัคอื 
 1. กำรตดัสนิใจโดยใช้ขอ้มูลรอบด้ำน (Extensive Problem Solving) ผู้บรโิภคต้องกำร
ขอ้มูลจ ำนวนมำกในกำรตดัสนิใจซื้อในครัง้นัน้ ๆ เพรำะผูบ้รโิภคไม่เคยมเีกณฑใ์นกำรประเมนิ
กลุ่มผลติภณัฑห์รอืตรำสนิคำ้ใดสนิคำ้หนึ่งมำก่อน จงึมคีวำมจ ำเป็นต้องใชข้อ้มูลจ ำนวนมำกมำ
ท ำกำรพจิำรณำและตดัสนิใจอย่ำงรอบคอบ 
 2. กำรตดัสนิใจโดยใชข้อ้มูลจ ำกดั (Limit Problem Solving) ผูบ้รโิภคมกีำรตดัสนิใจซื้อ
ตรำสนิค้ำ ผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิำรภำยใต้สถำนกำรณ์ที่ผู้บริโภคมีเกณฑ์ในกำรประเมินกลุ่ม
ผลติภณัฑ์หรอืตรำสนิค้ำไว้อยู่แล้ว แต่ยงัไม่มัน่ใจในผลติภณัฑ์ใดเป็นผลติภณัฑ์ที่ดมีำกเพียง
พอทีจ่ะตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองไดอ้ย่ำงแทจ้รงิหรอืยงัไม่มัน่ใจว่ำตนเองมคีวำมชอบ
ตรำสนิค้ำหนึ่งอย่ำงแท้จรงิ จึงมกีำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพิม่เติม เพื่อใช้ประกอบกำรตดัสนิใจ
ร่วมกบัขอ้มลูทีต่นเองมอียู่แลว้ 
 3. กำรตดัสนิใจบนพื้นฐำนควำมเคยชนิ (Routinized Response Behavior) ผูบ้รโิภคมี
ขอ้มูลและประสบกำรณ์เกี่ยวกบักลุ่มผลติภณัฑ์เป็นอย่ำงด ีและมกีำรก ำหนดเกณฑ์ใช้ในกำร
ประเมนิตรำสนิค้ำที่ตนเองให้ควำมสนใจไว้เรยีบร้อยแล้ว ส่งผลให้กำรตดัสนิใจซื้อตรำสนิค้ำ 
ผลิตภณัฑ์ หรอืบรกิำรในแต่ละครัง้ของผู้บรโิภคนัน้ ผู้บรโิภคจะใช้ข้อมูลที่ตนเองมอียู่ในกำร
ประเมนิกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ในครัง้ต่อไป หรอืจะเรยีกว่ำใชป้ระสบกำรณ์กำรซือ้ในครัง้เก่ำๆมำ
ใช้ท ำให้เกิดกำรซื้อสินค้ำเพรำะควำมเคยชิน แต่บ่อยครัง้ที่ผู้บริโภคอำจจะมีกำรเก็บข้อมูล
เพิม่เตมิเลก็ๆน้อยๆมำประกอบกำรตดัสนิใจในแต่ละครัง้  
 เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล (2559, หน้ำ. 58-86) ไดก้ล่ำวว่ำ กำรตดัสนิใจซื้อ คอื กำรมี
ทำงเลือกในกิจกรรมตัง้แต่ 2 ทำงเลือกขึ้นไป เช่น กำรเลือกที่จะซื้อหรอืไม่ซื้อ กำรเลือกซื้อ
สนิคำ้และบรกิำรระหว่ำง 2 แบรนดข์ึน้ไป เป็นตน้  
 โดยกระบวนกำรตดัสนิใจซื้อ คอื กระบวนกำรเลอืกทำงเลอืกตัง้แต่ 2 ทำงเลอืกขึ้นไป 
ในแง่ของผูบ้รโิภคคอื กำรตดัสนิใจว่ำต้องกำร ซื้อ หรอื ไม่ซื้อ ซึ่งกระบวนกำรตดัสนิใจสำมำรถ
แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอนใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ กระบวนกำรก่อนตดัสนิใจ ประกอบดว้ย กำรตระหนักถงึ
ปัญหำหรอืควำมต้องกำร กำรคน้หำขอ้มูล และประเมนิทำงเลอืก กระบวนกำรขณะตดัสนิใจ จะ
เป็นขัน้ตอนในกำรตดัสนิใจว่ำซื้อ หรอืไม่ซื้อ และกระบวนกำรหลงักำรตดัสนิใจ ประกอบด้วย 
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กำรประเมนิหลงักำรตดัสนิใจ ผลประเมนิหลงักำรซื้อ สำเหตุทีผู่บ้รโิภคไม่พอใจภำยหลงักำรซือ้ 
และกำรเสรมิแรงกบัพฤตกิรรมหลงักำรซื้อ (เหมอืนจิตร จิตสุนทรชยักุล 2559, หน้ำ. 44) ดงั
ภำพที ่2.2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภำพที ่2.2 กระบวนกำรตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ทีม่ำ : เหมอืนจติ จติสุนทรชยักุล (2559, น. 58-86) 

 
 1. กระบวนการก่อนการตดัสินใจ  
 1.1 กำรรบัรูปั้ญหำ หรอืควำมต้องกำร (Problem Recognition or Want) หมำยถงึ กำร
ทีผู่บ้รโิภครู้สกึถงึควำมต้องกำรหรอืควำมจ ำเป็นบำงอย่ำง ส่งผลใหม้องหำสนิค้ำ และบรกิำรที่
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองที่ขำดหำยไปได้  เช่น ควำมต้องกำรในกำร 
ติดต่อสื่อสำรกับผู้อื่นจึงจ ำเป็นต้องมองหำสินค้ำและบริกำรประเภทโทรศัพท์และบริกำร  
อนิเตอรเ์น็ต ควำมจ ำเป็นในเรื่องควำมเจบ็ไขไ้ด้ป่วยทีต่้องมองหำสนิค้ำและบรกิำรที่เกี่ยวขอ้ง
กบั สุขภำพ เป็นต้น ดว้ยในปัจจุบนัผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวำมค ำนึงถงึกระบวนกำรตดัสนิใจซื้อ 

การรับรูป้ัญหา หรือความต้องการ 

การค้นหาข้อมลู 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจ 

การประเมินหลังการซื้อ 

ซื้อ ไม่ซื้อ 

กระบวนการ 

ก่อนตัดสินใจ 

กระบวนการ 
ขณะตดัสินใจ 

กระบวนการ 

หลังตัดสินใจ 
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อย่ำงยัง่ยนื มกัจะพจิำรณำว่ำตนเองนัน้มคีวำมจ ำเป็นเพยีงใดในควำมตอ้งกำรสนิคำ้ (Need) ซึง่
อยู่บนพืน้ฐำนทำงเหตุผลมำกกว่ำควำมตอ้งกำรทีเ่กดิขึน้จำกอำรมณ์ (Want)  
 สำเหตุทีท่ ำใหผู้บ้รโิภคตอ้งตอบสนองควำมตอ้งกำร ไดแ้ก่  

 (1) สนิคำ้ทีใ่ชอ้ยู่เดมินัน้หมดไป  
 (2) สนิคำ้และบรกิำรทีแ่กปั้ญหำในอดตีไม่สำมำรถแกปั้ญหำไดจ้รงิ 
 (3) กำรเปลีย่นแปลงเฉพำะบุคคล เช่น ไดร้บัเงนิเดอืนทีม่ำกขึน้มคีวำมสำมำรถ

ในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ดีขึ้น กำรเจริญเติบโตทำง
ร่ำงกำยทีต่อ้งกำรเสือ้ผำ้หรอือำหำร 

 (4) กำรเปลีย่นแปลงของสภำพครอบครวั เช่น ครอบครวัมขีนำดเลก็ลงส่งผลให้
ควำมต้องกำรในสนิคำ้และบรกิำรมขีนำดน้อยลงดว้ย ดงันัน้ขนำดต่อกำรซื้อสนิคำ้และบรกิำรจงึ
เปลีย่นแปลงไป 

 (5) กำรเปลีย่นแปลงทำงเศรษฐกจิ กำรเปลีย่นแปลงทำงค่ำครองชพีหรอืสถำนะ
ทำงกำรเงนิของประเทศ เช่น ค่ำเงนิบำทแขง็ตวัส่งผลใหผู้้บรโิภคสัง่สนิคำ้จำกต่ำงประเทศมำก
ขึน้ 

 (6) กำรเปลี่ยนแปลงจำกกลุ่มอ้ำงองิ ซึ่งเป็นบุคคลที่มอีทิธิพลต่อผูบ้รโิภคเช่น 
เพือ่นบำ้น เพือ่นร่วมงำน หรอืกลุ่มสมำคมต่ำงๆ เป็นตน้ 

 (7) กำรส่งเสรมิกำรตลำด (Promotion) เช่น กำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ์
หรอืกำรลดรำคำสนิค้ำ กำรตลำดทำงตรงที่ใช้พนักงำนขำย เป็นต้น ในกลุ่มของผู้บรโิภคที่มี
ควำมยัง่ยนื มกัจะค ำนึงถึงประโยชน์ของสินค้ำและบรกิำรเทียบกับต้นทุนที่ต้องเสียไป จำก
ประโยชน์ทำงอำรมณ์ควำมชื่นชอบ เศรษฐกจิ สงัคม และสิง่แวดลอ้มรอบตวัอกีดว้ย 
 1.2 กำรค้นหำขอ้มูล (Information Search) หมำยถงึ กระบวนกำรเพื่อแสวงหำ ขอ้มูล
เพื่อน ำ มำแก้ปัญหำหรอืตอบสนองควำมต้องกำร ดว้ยสำมำรถแบ่งช่องทำงกำรแสวงหำ ขอ้มูล
ออกไดเ้ป็น 2 ช่องทำงดงันี้  
 (1) ขอ้มลูจำกภำยใน (Internal search) คอื แหล่งประสบกำรณ์จำกตวัของ ผูบ้รโิภคเอง 
เช่น ประสบกำรณ์ในกำรใชส้นิคำ้และบรกิำรในอดตี ทศันคตติ่อตรำสนิคำ้ คุณสมบตั ิทีผู่บ้รโิภค
คำดหวงั ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์รูปแบบกำรด ำรงชวีติ บุคลกิภำพ รวมถงึ แรงจูงใจของ
ผูบ้รโิภค เป็นตน้  
 (2) ข้อมูลจำกภำยนอก (External search) คือแหล่งประสบกำรณ์ ข้อมูล ข่ำวสำร 
รอบตวัของผูบ้รโิภคเอง เช่น ขอ้มลูจำกคนรูจ้กั แหล่งขอ้มลูของสนิคำ้หรอืบรกิำร ทีบ่รษิทัผูผ้ลติ
จดัไวใ้ห ้และแหล่งขอ้มลูจำกสือ่ Social ต่ำงๆ เป็นตน้  
 
 ปัจจยัทีก่ ำหนดกำรแสวงหำขอ้มลู  
  (1) สถำนกำรณ์ของผูบ้รโิภคในขณะนัน้ 
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  (2) สนิคำ้และบรกิำรทีม่รีำคำสงู ผูบ้รโิภคจะเพิม่ควำมมัน่ใจในสนิคำ้และบรกิำร
ก่อนท ำ กำรซือ้ 
  (3) ลกัษณะของรำ้นคำ้ทีห่รหูรำ ผูบ้รโิภคจะมคีวำมลงัเลในกำรเขำ้รำ้นคำ้ 
  (4) ลกัษณะกำรใชช้วีติและเทคโนโลย ีผูบ้รโิภคใช ้Smart phone ในกำรคน้หำ
สนิคำ้และบรกิำรผ่ำนอนิเตอรเ์น็ต 
  (5) ควำมคุม้ค่ำระหว่ำงค่ำใชจ่้ำยกบัผลประโยชน์ในตวัสนิคำ้และบรกิำร 
  (6) ควำมเสี่ยงในกำรใช้งำนสินค้ำหรือบริกำร ทรพัย์สินที่จ่ำยไป สินค้ำและ
บรกิำรทีม่คีวำมเสีย่งสงูนัน้ผูบ้รโิภคอำจตอ้งกำรขอ้มลูและเวลำในกำรตดัสนิใจทีม่ำกขึน้ 
 1.3 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) หมำยถึง ผู้บริโภคน ำข้อมูล 
ของสนิค้ำและบรกิำรมำเปรียบเทียบว่ำทำงเลือกใดสำมำรถแก้ปัญหำหรอืตอบสนอง  ควำม
ตอ้งกำรของตนไดด้ทีีสุ่ด ทัง้นี้ผูบ้รโิภคทีม่คีวำมยัง่ยนื จะน ำประโยชน์และผลเสยีของสนิคำ้ และ
บรกิำรทีม่ตี่อเศษฐกจิกจิ สงัคม สิง่แวดลอ้ม เขำ้มำประกอบดว้ย เช่น รถยนตห์รอืเครื่องจกัรใหม่ 
จะเสยีค่ำซ่อมบ ำรุงและประหยดัน ้ำมนัน้อยกว่ำ (มุมมองทำงเศรษฐกจิ) มคีวำมปลอดภยัในกำร
ใชง้ำน มำกกว่ำ (มุมมองทำงสงัคม) เกดิควนัด ำ และมลพษิน้อยกว่ำ (มุมมองทำงสิง่แวดล้อม) 
เป็นตน้  
 หลกักำรประเมนิทำงเลอืก  
  (1) หลักเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินทำงเลือกสนิค้ำและบริกำร  เช่น กำรใช้
คุณสมบตัขิองสนิคำ้และบรกิำรเปรยีบเทยีบกบัรำคำ กำรใชต้รำสนิคำ้ในกำรประเมนิ (จำกควำม
เชื่อมัน่ของลูกคำ้ทีม่ ัน่ใจในตรำสนิคำ้) แลว้จงึพจิำรณำคุณสมบตัขิองตรำสนิคำ้อกีครัง้หนึ่ง  
  (2) กำรประเมนิผลทีผู่บ้รโิภคใชเ้ป็นประจ ำ ไดแ้ก่ กำรจดักลุ่มสนิคำ้และ บรกิำร
ออกเป็น 2 กลุ่ม (กลุ่มทีผู่บ้รโิภคยอมรบัหรอืพงึพอใจ กบั กลุ่มทีไ่ม่ยอมรบัหรอืไม่พงึพอใจ แลว้
จึงพจิำรณำเลือกสนิค้ำจำกกลุ่มที่พงึพอใจอกีครัง้หนึ่ง) กำรเลือกสนิค้ำและบรกิำรที่เด่นที่สุด 
หรอืผู้บรโิภคมคีวำมพึงพอใจสูงสุดจำกกลุ่มที่ยอมรบั (กำรตดัสนิค้ำและบรกิำรที่ตอบสนอง
ควำม ต้องกำรหรอืควำมพงึพอใจน้อยกว่ำออก) กำรตัง้กฎเกณฑซ์ึ่งมคีวำมคลำ้ยคลงึกบั ระบบ 
Rating system (คุณสมบตัิ คุณภำพ ประมำณ รำคำ) เปรยีบเทียบกบัสนิค้ำในควำมต้องกำร 
ของผูบ้รโิภค  
 2. กระบวนการขณะตดัสินใจ  
 กำรตดัสนิใจ (Purchase Decision) คอื หลงัจำกผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลแล้ว จงึพจิำรณำ 
เลอืกสนิค้ำและบรกิำรที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและมปีระโยชน์ทำงควำมยัง่ยนืมำก
ทีสุ่ด อกีทัง้ยงัพจิำรณำว่ำควรจะซือ้สนิคำ้ในตอนน้ีเลยหรอืไม่ รวมถงึสนิคำ้มคีวำมคงทนมำกแค่
ไหนซึ่งปกตจิะค ำนึงถงึแต่ควำมรวดเรว็ในกำรซื้อสนิค้ำและบรกิำรเท่ำนัน้  อย่ำงไรก็ตำม หำก
ผูบ้รโิภค จะตดัสนิใจเลอืกสนิคำ้และบรกิำรแลว้ แต่ขณะนัน้ไดร้บัขอ้มูลใหม่ เช่น เพื่อนใหข้อ้มลู
ว่ำตรำสนิคำ้ดงักล่ำวใชแ้ลว้เป็นอนัตรำยผลกระทบต่อสิง่แวดลอ้มหรอืไม่พบสนิคำ้ทีต่อ้งกำร จะ
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ส่งผลให ้ผูบ้รโิภคหนัไปเลอืกใชส้นิคำ้ซึ่งมคีุณค่ำ และตอบสนองควำมต้องกำรของตวัเองพรอ้ม
กบัมคีวำม ยัง่ยนืทดแทน ซึง่มปัีจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบักระบวนกำรตดัสนิใจ ดงันี้ 
 2.1 ค ำถำมที่เกี่ยวขอ้งกบักำรตดัสนิใจ เช่น ซื้อหรอืไม่ ซื้อตรำสนิค้ำใด ซื้อจำก ผู้ขำย
รำยใด เหตุผลในกำรซื้อ ซื้อเมื่อใด ซื้อทีใ่ด ซื้อเท่ำใด ซื้อบ่อยเท่ำใด ใชเ้วลำในกำรตดัสนิใจ ซื้อ
เท่ำใด เป็นตน้  
 2.2 ประเด็นที่เกี่ยวข้องกบักำรตดัสนิใจซื้อระดบัควำมจ ำเป็น หรอืควำมต้องกำร ใน
สนิคำ้และบรกิำร เช่น สถำนทีท่ ำงำนอยู่ห่ำงจำกบำ้นพกัจงึมคีวำมตอ้งกำรซือ้พำหนะสว่นบุคคล  
  (1) ประเภทของสินค้ำที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้  เช่น สถำนีที่
ท ำงำนอยู่ห่ำงจำกบำ้นพกั ประเภทของสนิคำ้และบรกิำรทีส่ำมำรถแก้ปัญหำไดแ้ก่ บำ้นพกัใหม่ 
หรอืพำหนะสว่นบุคคล  
  (2) ชนิดของสนิคำ้ รูปแบบของสนิคำ้ เช่น พำหนะส่วนบุคคล แบ่งออกได ้เป็น 
จกัรยำน จกัรยำนยนต์ รถยนต์ เป็นต้น ทัง้นี้ผู้บรโิภคจะพิจำรณำจำกปัจจยัส่วนบุคคล เช่น 
รำยได ้สถำนภำพ บทบำททำงสงัคม อกีทัง้ควำมยัง่ยนืดว้ย  
  (3) ลกัษณะของสนิคำ้ เช่น รำยละเอยีดของสนิคำ้และบรกิำร ของใหม่ ของมอื
สอง แบบ ขนำด ส ีรำคำ (รำคำตัวสินค้ำเอง รำคำสินค้ำที่ใช้ประกอบกนั รำคำในกำร ซ่อม
บ ำรุง) เป็นตน้  
  (4) ตรำสนิค้ำ ทัง้นี้ขึ้นอยู่กบัประสบกำรณ์ ทศันคต ิรวมถงึควำมพงึพอใจ ที่มี
ต่อตรำสนิคำ้ดงักล่ำว  
  (5) ช่องทำงกำรซื้อ  ผู้บริโภคจะค ำนึงถึงปัจจัยที่ เกี่ ยวข้อง  เช่น  ควำม
สะดวกสบำย กำรบรกิำรหลงักำรขำยอะไหล่ สว่นลดต่ำงๆ เป็นตน้  
  (6) ปรมิำณทีจ่ะซือ้ จ ำนวนทีผู่บ้รโิภคตอ้งกำร  
  (7) เวลำ ผู้บรโิภคจะพจิำรณำควำมจ ำเป็นในกำรใช้งำนว่ำมคีวำมต้องกำรใช้
งำน ในทนัทหีรอืไม่ หรอืสำมำรถรอเวลำได ้ 
  (8) วธิกีำรช ำระเงนิ เช่น เงนิสด บตัรเครดติ ทัง้นี้ผูบ้รโิภคจะพจิำรณำ ประเภท 
และรำคำสนิคำ้ และบรกิำรรวมถงึขอ้เสนอพเิศษต่ำงๆ ดว้ย 
 2.3 รปูแบบพฤตกิรรมกำรตดัสนิใจซือ้  
  (1) กำรแก้ปัญหำอย่ำงเตม็รูปแบบ เป็นควำมตัง้ใจของผูบ้รโิภคซื้อสนิค้ำ และ
บรกิำรเพือ่กำรแกไ้ขปัญหำครัง้แรก ซึง่ไม่มคีวำมคุน้เคย  
  (2) กำรแก้ปัญหำแบบจ ำกัด ผู้บริโภคไม่มีเวลำในกำรตัดสินใจมำก  หรือ
พจิำรณำแลว้ว่ำไม่มคีวำมส ำคญั จงึสง่ผลใหผู้บ้รโิภคไม่ใสใ่จกบักำรหำขอ้มลูหรอืตดัสนิใจ อย่ำง
จรงิจงั  
  (3) กำรซื้อจำกควำมเคยชิน เป็นลกัษณะที่เกิดขึ้นจำกกำรซื้อสินค้ำซ ้ำ ด้วย
ผู้บรโิภคมคีวำมพงึพอใจในสนิค้ำและบรกิำร หรอืมคีวำมจงรกัภกัดีต่อแบรนด์ อีกทัง้ยงัไม่มี
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เวลำที่จะหำข้อมูลของสินค้ำและบริกำรใหม่ๆ ที่อำจจะสำมำรถตอบสนอง ควำมต้องกำรได้
ดกีว่ำ  
  (4) กำรตดัสนิใจซื้อแบบทนัที เป็นกำรตดัสนิใจซื้อจำกควำมจ ำเป็น หรอืกำร
ไดร้บักำรกระตุน้จำกสว่นประสมทำงกำรตลำด  
  (5) กำรไม่ยดึตดิและกำรแสวงหำควำมหลำกหลำย ผู้บรโิภคมคีวำมสนใจ ใน
กำรทดลองสนิค้ำใหม่เพื่อหำสนิค้ำและบรกิำรเพื่อสอบสนองควำมต้องกำรที่ดียิง่ขึ้นอยู่เสมอ  
ถงึแมจ้ะรูส้กึพงึพอใจกบัของเดมิอยู่แลว้  
 ทัง้นี้ วิธีสร้ำงแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้ำและบริกำร  เช่น กำรให้
ผลตอบแทนส่วนเพิม่กำรสรำ้งควำมมัน่ในตวัสนิคำ้และบรกิำรแก่ผูบ้รโิภค หรอืกำรใชก้ำร สรำ้ง
ควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแขง่ขนั เป็นตน้  
 3. กระบวนการหลงัการตดัสินใจ  
 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ  (Post Purchase Behavior) หลังจำกผู้บริโภคซื้อสินค้ำและ
บรกิำรแล้ว ผู้บรโิภคจะประเมนิสนิค้ำและบรกิำรจำกประสบกำรณ์ในกำรใช้งำน  ว่ำสำมำรถ
ตอบสนอง ควำมต้องกำรของตนได้หรอืไม่ ผู้บรโิภคมคีวำมพงึพอใจหรอืไม่ ซึ่งส่งผลต่อกำร
ตดัสนิใจซือ้ ในครัง้ต่อไป เช่น ผูบ้รโิภคมคีวำมพงึพอใจสนิคำ้จงึมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคำ้ซ ้ำและมี
ควำมภกัดตี่อแบรนด์สนิคำ้หำกผูบ้รโิภคไม่มคีวำมพงึพอใจ หรอืทรำบว่ำยงัมสีนิคำ้และบรกิำรที่
สำมำรถ ตอบสนองควำมตอ้งกำรของตนไดอ้ยู่อกี ผูบ้รโิภคจะกลบัเขำ้ไปสู่กระบวนกำรก่อนกำร
ตดัสนิใจ เพื่อหำขอ้มูลใหม่อกีครัง้อย่ำงทีก่ล่ำวในขำ้งต้นเกี่ยวกบักระบวนกำรตดัสนิใจซื้ออย่ำง
ยัง่ยืน ผู้บริโภคจะค ำนึงถึงกำรก ำจดับรรจุภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วอย่ำงไรด้วย  ส่งผล
กระทบต่อ สิง่แวดลอ้ม สงัคม หรอืไม่ ตวัอย่ำงบรษิทัทีข่ำยสนิคำ้ทีค่ ำนึงถงึกำรก ำจดับรรจุภณัฑ์
หรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้ว เช่น บริษัททำมิย่ำ ขำยใบมีด Art knife ใช้ส ำหรับตัดแต่งโมเดล
พลำสตกิซึง่มชี่องส ำหรบัทิง้ ใบมดีหลงัจำกใชง้ำนอยู่ในตวัแพคเกจของผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
  (1) ผลลพัธ์ เฉย เกดิจำกสนิคำ้และบรกิำรสำมำรถตอบสนองไดต้รงตำมควำม
ตอ้งกำรผูบ้รโิภค สง่ผลใหผู้บ้รโิภคซือ้ สนิคำ้ซ ้ำ หรอืไม่กไ็ด้ 
  (2) ผลลพัธ์ พอใจ เกดิจำกสนิคำ้และบรกิำรสำมำรถตอบสนองไดม้ำกกว่ำตำม
ควำมตอ้งกำรผูบ้รโิภค สง่ผลใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคำ้ซ ้ำ อกีทัง้ท ำใหเ้กดิควำมภกัดตี่อแบรนด์สนิค้ำ
และเกดิกำรบอกต่อซึง่เกดิขึน้อย่ำงรวดเรว็จำกกำรใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ 
  (3) ผลลัพธ์ ไม่พอใจ เกิดจำกสินค้ำและบริกำรตอบสนองควำมต้องกำร
ผูบ้รโิภคไดน้้อยหรอืไม่สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรผูบ้รโิภคไดเ้ลย สง่ผลใหเ้กดิกำรบอกต่อ
ในข้อเสียอย่ำงรวดเร็วจำกกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้บริษัทเสียชื่อเสียงและควำม
น่ำเชื่อถอืลดลง 
 นันทสำร ีสุขโต (2555) ไดก้ล่ำวว่ำ สิง่กระตุ้นทำงกำรตลำดนัน้ประกอบไปดว้ยกลยุทธ์ 
4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์รำคำ กำรจดัจ ำหน่ำย และกำรส่งเสรมิกำรตลำด ส่วนสิง่กระตุ้นอื่นๆนัน้
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ประกอบไปด้วย หลำยปัจจยัที่อยู่ในแวดล้อมผู้ซื้อ เช่น ปัจจยัทำงด้ำนเศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
กำรเมอืงวฒันธรรมและสิง่กระตุ้นอื่นๆ เหล่ำนี้ถูกป้อนเขำ้สู่กล่องด ำของผูซ้ื้อ และถูกแปลงเป็น
กำรตอบสนองของผูซ้ื้อ ในรูปของตรำสิง่กระตุ้นทำงกำรตลำดและอื่น  ๆ กำรตลำด ผลติภณัฑ์ 
วฒันธรรมรำคำ กำรจดัจ ำหน่ำย เศรษฐกจิ กำรส่งเสรมิกำรตลำด เทคโนโลย ีสงัคม สิง่กระตุ้น
อื่นๆ กล่องด ำหรอืควำมรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ลกัษณะเฉพำะของผูซ้ือ้ กระบวนกำรตดัสนิใจของผู้
ซื้อกำรตอบสนองของผูซ้ื้อควำมพงึพอใจและทศันคตกิบับรษิทันกำรซื้อ พฤตกิรรมกำรซื้อ เช่น 
ซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อมำกเท่ำใด พฤติกรรมต่อตรำสินค้ำ และควำมสัมพันธ์สินค้ำที่ซื้อ 
ควำมสมัพนัธ์ทีม่ตี่อบรษิทั รวมไปถงึผูบ้รโิภคซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อทีไ่หน และซื้อบ่อยเพยีงใด 
เรำต้องท ำควำมข้ำใจว่ำ สิง่กระตุ้นต่ำงๆนัน้ ถูกเปลี่ยนไปสู่กำรตอบสนองได้อย่ำงไร ภำยใน
กล่องด ำหรอืควำมรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ซึ่งม ี2 ส่วนดว้ยกนั ส่วนแรกคอื ลกัษณะเฉพำะของ
ผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) ทีส่ง่ผลต่อกำรรบัรูแ้ละกำรตอบสนองต่อสิง่กระตุน้สว่นทีส่องคอื 
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ซึ่งผูบ้รโิภคมกีระบวนกำรตดัสนิใจ ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอนไดแ้ก่ กำรรบัรูถ้งึควำม
ตอ้งกำร กำรคน้หำขอ้มลู กำรประเมนิทำงเลอืก กำรตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภำยหลงักำรซื้อ
เห็นได้อย่ำงชดัเจนว่ำกระบวนกำรซื้อนัน้ เริม่ต้นก่อนกำรซื้อจรงิและมผีลกระทบหลงักำรซื้อ 
นักกำรตลำดจงึควรเน้นไปที่กระบวนกำรตดัสนิใจซื้อทัง้หมดไม่ใช่แค่ขัน้ตอนกำรตดัสนิใจซื้อ
เท่ำนัน้ 
 จำกกำรศึกษำแนวคิดและทฤษฎีสำมำรถสรุปได้ว่ำกำรตัดสินใจของผู้บริโภค คอื 
กระบวนกำรที่ผู้บรโิภคด ำเนินกำรเพื่อพจิำรณำและตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้ำหรอืบรกิำรในแอป
พลเิคชนัTemuซึ่งเป็นกระบวนกำรทีผ่สมผสำนหลำยขัน้ตอนที่มคีวำมซบัซ้อนและเชื่อมโยงกนั 
ผูบ้รโิภคเริม่จำกกำรรบัรูข้อ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิำร จำกนัน้ประเมนิควำมดงึดูดใจและ
รวบรวมข้อมูลเพิม่เติม ก่อนตดัสนิใจซื้อ และในที่สุดอำจมกีำรแนะน ำหรอืบอกต่อให้ผู้อื่นใช้
บรกิำรร่วมด้วย กำรศกึษำพฤตกิรรมนี้ช่วยใหแ้อปพลเิคชนัTemuสำมำรถปรบัปรุงกลยุทธ์กำร
ให้บริกำรและกำรสื่อสำรเพื่อเพิ่มควำมพึงพอใจและสร้ำงควำมไว้วำงใจในกลุ่มผู้บริโภคซึ่ง
กระบวนกำรดงักล่ำวแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน 
  1. กำรรบัรู ้(Awareness) หมำยถงึ ขัน้ตอนแรกทีผู่บ้รโิภคเริม่รูจ้กัหรอืรบัรูถ้งึกำร
มอียู่ของผลติภณัฑห์รอืบรกิำรใหม่ ซึง่เกดิจำกกำรไดร้บัขอ้มลูจำกแหล่งต่ำงๆ เช่น กำรโฆษณำ
ผ่ำนสือ่ดจิทิลัและสือ่ดัง้เดมิ กำรโปรโมทผ่ำนสือ่สงัคม หรอืกำรแนะน ำจำกคนรูจ้กั กำรรบัรูน้ี้เป็น
ขัน้ตอนส ำคญัในกำรเริ่มต้นกระบวนกำรตดัสนิใจซื้อเนื่องจำกผู้บรโิภคจะไม่สำมำรถพจิำรณำ
หรอืซือ้สนิคำ้ทีพ่วกเขำไม่รูจ้กั 
  2. ควำมดงึดูดใจ (Appeal) หมำยถงึ กำรที่ผู้บรโิภคเริม่ให้ควำมสนใจและรู้สกึว่ำ
สนิค้ำหรอืบรกิำรที่ได้รบักำรรบัรู้มคีวำมน่ำสนใจหรอืดงึดูดใจ ซึ่งอำจเกดิจำกคุณสมบตัพิเิศษ
ของผลติภณัฑ ์กำรออกแบบทีน่่ำสนใจโปรโมชัน่ทีด่งึดูด หรอืควำมรูส้กึว่ำเป็นสนิคำ้ทีส่ำมำรถ
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ตอบสนองควำมต้องกำรหรอืปัญหำของตนได้ ควำมดงึดูดใจนี้มผีลต่อควำมสนใจในระยะยำว
และกำรตดัสนิใจซือ้ในขัน้ตอนถดัไป 
  3. กำรสอบถำม (Ask) หมำยถงึ ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคเริม่ด ำเนินกำรหำขอ้มลูเพิม่เตมิ
เกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิำรทีส่นใจ หลงัจำกทีไ่ดร้บัขอ้มูลเบื้องตน้และรูส้กึว่ำมคีวำมดงึดดูใจ 
กำรสอบถำมนี้อำจรวมถงึกำรอ่ำนรวีวิและควำมคดิเหน็จำกผูใ้ชค้นอื่น กำรคน้หำขอ้มูลเพิม่เตมิ
ผ่ำนเวบ็ไซต์ของผู้ขำย กำรตดิต่อสอบถำมกบัผูข้ำยหรอืกำรค้นหำแหล่งขอ้มูลทีเ่ชื่อถอืได้อื่นๆ 
เพือ่ใหม้ัน่ใจว่ำกำรตดัสนิใจทีจ่ะซือ้เป็นไปตำมขอ้มลูทีถู่กตอ้งและเป็นประโยชน์ 
  4. กำรตดัสนิใจซือ้ (Action) หมำยถงึ ขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะซือ้สนิค้ำหรอื
บรกิำรจรงิ กำรตดัสนิใจนี้เป็นผลลพัธ์ของกระบวนกำรประเมินและข้อมูลที่รวบรวมมำ และ
รวมถงึกำรด ำเนินกำรตำมขัน้ตอนกำรซื้อ เช่น กำรเลอืกช่องทำงกำรซื้อ กำรท ำธุรกรรม และ
กำรรบัสนิคำ้ ในขัน้ตอนน้ี ผูบ้รโิภคจะตอ้งท ำกำรตดัสนิใจเกีย่วกบัรำยละเอยีดต่ำงๆ เช่น วธิกีำร
ช ำระเงนิ กำรเลอืกขนำดหรอืรุ่น และกำรจดัสง่ 
  5. กำรสนับสนุน (Advocacy) หมำยถึง ขัน้ตอนสุดท้ำยที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคที่
พอใจกบัสนิค้ำหรอืบรกิำรเริม่มคีวำมพงึพอใจและควำมเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์นัน้ๆ จนกระทัง่มี
กำรแนะน ำหรอืแสดงควำมคดิเหน็เชงิบวกใหก้บัผูอ้ื่น ซึง่อำจท ำไดผ้่ำนกำรรวีวิสนิคำ้ในเวบ็ไซต์
หรอืโซเชยีลมเีดยี กำรบอกต่อในวงเพื่อนหรอืครอบครวั หรอืกำรสรำ้งเนื้อหำเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์
ในรูปแบบต่ำงๆ กำรแนะน ำนี้ช่วยในกำรสร้ำงกำรรบัรู้และควำมน่ำเชื่อถือเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิำร 
 
2.6 ข้อมูลของแอปพลิเคชนัTemu 
 แอปพลเิคชนัTemu ซึ่งมเีจำ้ของคอื Pinduoduo ยกัษ์ใหญ่ดำ้นกำรคำ้ขำยออนไลน์จำก
จนี โดยTemu ก่อตัง้ขึน้ในปี 2022 โดยเป็นแบรนดล์ูกของ Pinduoduo ทีใ่ชบุ้กตลำดอคีอมเมริซ์
ทัว่โลก โดยในปัจจุบนั ไดใ้หบ้รกิำรแลว้เกอืบ 50 ประเทศทัว่โลก ถ้ำหำกใหย้กเหตุผล 1 อย่ำง 
ที่ท ำให้บำงธุรกจิ สำมำรถแข่งขนัในทะเลเลอืด อย่ำงเช่นวงกำรอคีอมเมริ์ซได้เหตุผลนัน้ก็คง
เป็นเพรำะธุรกจิเหล่ำนัน้ สำมำรถสรำ้งควำมแตกต่ำง หรอืสรำ้งคุณค่ำใหแ้ก่ตวัเองได ้ซึง่ Temu 
เอง ก็สำมำรถท ำได้เช่นกนัโดยโมเดลธุรกิจของ Temu คอืกำรเป็นแพลตฟอร์มตวักลำง ที่ใช้
คอนเซปต ์“Group Buying” หรอืกำรใหผู้ซ้ือ้ รวมกนัสง่ค ำสัง่ซือ้ไปยงัรำ้นคำ้ หรอืผูผ้ลติโดยตรง
ซึ่งเป็นโมเดลเดยีวกบัที ่Pinduoduo ใชใ้นประเทศจนี กำรท ำ Group Buying ของ Temu แมจ้ะ
ท ำใหผู้ซ้ือ้ไดร้บัสนิคำ้ล่ำชำ้แต่ท ำใหส้ำมำรถลดตน้ทุนของสนิคำ้ ลงไปไดม้ำก เพรำะไม่ตอ้งผ่ำน
พ่อค้ำคนกลำง ไม่ต้องลงทุนคลงัสนิค้ำรวมถึงลกัษณะของกำรซื้อสนิค้ำจำกผู้ผลติ ที่เป็นกำร
เหมำลอ็ต ท ำใหม้กีำรต่อรองรำคำไดถู้กลง ก่อนมำแจกจ่ำยใหก้บัลูกคำ้ประกอบกบักำรที่สนิคำ้
ส่วนใหญ่ ถูกส่งมำจำกแหล่งผลติในประเทศจนี ซึ่งขึน้ชื่อเรื่องรำคำถูกแลว้ท ำใหส้นิคำ้ทีข่ำยบน 
Temu มรีำคำทีถู่กมำกกว่ำบนแพลตฟอรม์คู่แขง่ แบบทิง้ห่ำงมำก (ลงทุนแมน, 2567) 
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Temu และ Pinduoduo ถือเป็นบริษัทแรก ๆ ที่ใช้โมเดล Group Buying จนประสบ
ควำมส ำเรจ็มำแล้ว ทัง้ในจนีและสหรฐัอเมรกิำ ซึ่งจุดเด่นนอกจำกขำยสนิค้ำในรำคำที่ถูก จน
เหมอืนได้ฟรแีล้ว Temu ยงัมกีำรบรกิำรหลงักำรขำย ไปจนถงึระบบหลงับ้ำนที่ครอบคลุม ทัง้
ระบบกำรช ำระเงนิ รวมถงึกำรขนส่งสนิค้ำโดยผู้ซื้อสนิค้ำ แทบจะไม่ต้องจ่ำยค่ำจดัส่งเลย หำก
ซื้อของผ่ำนแอป Temu และถ้ำหำกต้องกำรคนืสนิคำ้ ภำยในระยะเวลำทีก่ ำหนด กส็ำมำรถคนื
ไดฟ้รโีดยไม่มคี่ำใชจ่้ำย 

นอกจำกนี้ Temu เกบ็ค่ำธรรมเนียมจำกผูข้ำย ในอตัรำทีต่ ่ำมำก รวมถงึมกีำรใช้ขอ้มูล
พฤติกรรมกำรซื้อขำยของลูกค้ำ มำวเิครำะห์และแนะน ำสนิค้ำ เพื่อกระตุ้นยอดขำยซึ่งท ำให้
บรรดำผูผ้ลติสนิคำ้ เลอืกมำลงขำยสนิคำ้บนแพลตฟอรม์ Temu มำกยิง่ขึน้เรื่อย ๆ กำรมตี้นทุน
ทีต่ ่ำมำก ประกอบกำรทีห่ลำย ๆ ประเทศ ยงัมชี่องว่ำงทำงภำษที ำให ้Temu สำมำรถเขำ้ไปช่วง
ชิงส่วนแบ่งตลำด บนสมรภูมิ อีคอมเมริ์ซในประเทศต่ำง ๆ ได้ และท ำให้บรษิัทเติบโตอย่ำง
รวดเรว็และในตอนนี้แพลตฟอรม์ Temu จะเตรยีมทีจ่ะเปิดตวัอย่ำงเป็นทำงกำรในประเทศไทย
ซึ่งก็น่ำจะท ำให้ตลำดอีคอมเมิร์ซบ้ำนเรำ ร้อนระอุ ขึ้นอีกครัง้และท ำให้เกิดควำมกังวลว่ำ         
อคีอมเมริซ์เจำ้นี้ อำจท ำใหธุ้รกจิ SME ในไทย ตอ้งลม้หำยตำยจำกไปอกีมำกซึง่กห็วงัพึง่ภำครฐั 
ทีจ่ะต้องหำทำงปกป้องธุรกจิของคนไทย โดยเฉพำะบรรดำธุรกจิรำยเลก็ ๆ ใหย้งัสำมำรถลมืตำ
อำ้ปำกอยู่ได ้
 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 สริภิกัตร์ ศริโิท (2565) กำรรบัรู้คุณภำพกำรบรกิำรและควำมตัง้ใจจะซื้อสนิค้ำผ่ำน
กำรถ่ำยทอดสดโดยผูบ้รโิภคจนี มวีตัถุประสงคห์ลกัของกำรวจิยัคอื 1) ศกึษำพฤตกิรรมกำรซือ้
สินค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสด (Live Shopping) ของผู้บริโภคในประเทศจีน 2) ศึกษำกำรรับรู้
คุณภำพกำรบริกำรขำยสินค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดของผู้บริโภคในประเทศจีน 3) ศึกษำ
ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำรขำยสนิคำ้ผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดและควำมตัง้ใจ
จะซื้อสนิคำ้ผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดของผูบ้รโิภคในประเทศจนี ขอ้มูลในกำรวจิยัเกบ็จำกผู้บรโิภค
ในประเทศจนีจ ำนวน 400 คนผ่ำนช่องทำงออนไลน์คอื WeChat และ TikTok เครื่องมอืวจิยัหลกั
คอืแบบสอบถำมปลำยปิด วธิกีำรวเิครำะหข์อ้มูลหลกัใชก้ำรวเิครำะหส์ถติเิชงิพรรณนำและสถติิ
เชงิอำ้งองิ กำรวเิครำะหค์วำมสมัพนัธ์ระหว่ำงระดบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบริกำรส ำหรบักำรขำย
สนิค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดและควำมตัง้ใจจะซื้อสินค้ำท ำโดยใช้กำรวเิครำะห์ถดถอยเชิงพหุ 
ผลกำรวจิยัพบว่ำ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อำยุประมำณ 18 – 25 ปี มรีะดบักำรศกึษำ
ปรญิญำตรแีละรำยไดเ้ฉลีย่ไม่เกนิ 20,000 หยวนต่อปี (ประมำณ 95,000 บำทต่อปี) โดยมกัซื้อ
สนิคำ้ผ่ำนระบบนี้ไม่เกนิ 5 ครัง้ต่อเดอืน สนิคำ้สว่นใหญ่ทีซ่ือ้คอื อำหำร เครื่องส ำอำงและเสือ้ผำ้ 
โดยซือ้ผ่ำน Taobao และ TikTok เป็นหลกั ปัจจยัทีจ่งูใจหลกัใหต้ดัสนิใจซือ้คอืรำคำและส่วนลด 
โดยผูน้ ำเสนอทีม่อีทิธพิลคอืผูผ้ลติ ผูน้ำทำงควำมคดิและศลิปิน ระดบัคุณภำพบรกิำรทุกด้ำนได้
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คะแนนในระดบัมำกโดยที่ได้รบัคะแนนสูงสุดคอืด้ำนรำคำและส่วนลด ส่วนคุณภำพบรกิำรที่
ส่งผลต่อควำมตัง้ใจจะซื้อในเชงิบวกคอื ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ คุณภำพผูน้ ำ เสนอ 
สนิค้ำและคุณภำพ และรำคำและกำรส่งเสรมิกำรขำยโดยสำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนใน
ควำมตัง้ใจจะซือ้ไดร้่วมกนัรอ้ยละ 59.7 
 แพรวพรรณรำย พณิเพช็ร (2565) กำรรบัรูต้รำสนิคำ้และควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ
ของผูช้ม Generation Y ต่อกำรจดัวำงสนิคำ้(Product Placement) ในซรียีเ์กำหล ีกำรวจิยัครัง้นี้ 
ผู้วจิยัมุ่งเน้นศกึษำปัจจยัด้ำนพฤตกิรรมกำรเปิดรบัสื่อโฆษณำ และด้ำนกำรรบัรู้ต่อกำรจดัวำง
ตรำสนิค้ำที่ส่งต่อทศันคติต่อกำรจดัวำงสินค้ำ และน ำไปสู่กำรรบัรู้และควำมไว้วำงใจในตรำ
สินค้ำของผู้ชม Generation Y เพื่อน ำข้อมูลที่ได้มำเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำกลยุทธ์ด้ำน
กำรตลำดต่อไป โดยงำนวจิยันี้ เป็นกำรวจิยัรูปแบบเชงิปรมิำณ โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์
เป็นเครื่องมอืในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอย่ำง ซึ่งสำมำรถรวบรวมกลุ่มตวัอย่ำงได้
จ ำนวนทัง้หมด 262 คน โดยกลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำ มอีำยุระหว่ำง 19-34 ปี เป็นกลุ่ม
ผูช้ม Generation Y ทีเ่คยรบัชมซรียีเ์กำหล ีและเคยสงัเกตเหน็แบรนดห์รอืสนิคำ้ทีป่รำกฏอยู่ใน
ซรียีเ์กำหลเีรื่องนัน้ ๆ ผลกำรศกึษำพบว่ำ พฤตกิรรมกำรเปิดรบัสือ่โฆษณำของผูช้ม และกำรจดั
วำงตรำสนิค้ำในแง่ของกำรรบัรู้ของผู้ชม Generation Y นัน้ ส่งผลในเชงิบวกและท ำให้ผู้ชมมี
ทศันคตติ่อกำรจดัวำงตรำสนิคำ้ในทศิทำงทีด่จีนน ำไปสู่กำรรบัรูใ้นตรำสนิค้ำและควำมไวว้ำงใจ
ในตรำสนิคำ้ อกีทัง้กำรรบัรูต้รำสนิค้ำของผู้ชม Generation Y นัน้ยงัส่งผลต่อควำมไว้วำงใจใน
ตรำสนิคำ้อย่ำงมนียัส ำคญั 
 พีรพงษ์ เกียรติลือเลื่อง  (2564) กลยุทธ์กำรตลำด 5A และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ในกำรใช้บรกิำรและซื้อผลติภณัฑ์ของธนำคำรพำณิชย์ไทยผ่ำนแอปพลเิคชนัโมบำย
แบงก์กิ้งส ำหรับกลุ่มลูกค้ำ Generation Z กำรวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อ1) ศึกษำและ
เปรยีบเทยีบลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์ในกำรใช้บรกิำรและ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของธนำคำรพำณิชย์ไทยผ่ำนแอปพลิเคชันโมบำยแบงก์กิ้งของกลุ่มลูกค้ำ 
Generation Z 2) ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกลยุทธ์กำรตลำด 5A ส ำหรับกำรบริกำรและ
ผลิตภณัฑ์ของธนำคำรพำณิชย์ไทยบนแอปพลิเคชนัโมบำยแบงก์กิ้งกบัพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ในกำรใช้บรกิำรและซื้อผลติภณัฑ์ของธนำคำรพำณิชย์ไทยผ่ำนแอปพลเิคชนัโมบำย
แบงก์กิ้งของกลุ่มลูกคำ้ Generation Z และ 3) ศกึษำและน ำเสนอกลยุทธ์กำรตลำด 5A ส ำหรบั
ส่งเสรมิกำรใชบ้รกิำรและซื้อผลติภณัฑข์องธนำคำรพำณิชยไ์ทยผ่ำนแอปพลเิคชนัโมบำยแบงก์
กิ้งส ำหรบักลุ่มลูกคำ้ Generation Z กำรวจิยัครัง้นี้เป็นกำรวจิยัเชงิปรมิำณ กลุ่มตวัอย่ำง ไดแ้ก่ 
ลูกคำ้ธนำคำรพำณิชยไ์ทยที่มอีำยุ 15 - 25 ปี ใน พ.ศ. 2565 และเป็นผูใ้ชบ้รกิำรแอปพลิเคชนั
โมบำยแบงกก์ิง้ จ ำนวน 452 คน ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถำมทีม่คี่ำควำมเชื่อมัน่ 0.93 ในกำรรวบรวม
ขอ้มูล และวเิครำะหข์อ้มูลดว้ยสถติ ิรอ้ยละ ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน กำรทดสอบแบบ
แมนและวทินีย ์กำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดยีวของคลสัคลั-วอลลสิ และกำรวเิครำะหก์ำร
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ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ผลกำรวจิยัพบว่ำ 1) ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำชีพและ
แหล่งที่มำของรำยได้ที่แตกต่ำงกนัได้ส่งผลต่อควำมแตกต่ำงของพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์
อย่ำงมนีัยส ำคญัที่ .05 2) กลยุทธ์กำรตลำด 5A ทุกด้ำนมคีวำมสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ออนไลน์อย่ำงมนีัยส ำคญัที่ .05 โดยด้ำนที่มอีทิธพิลสูงสุด ได้แก่ ด้ำนควำมชื่นชอบผลติภณัฑ์ 
ด้วยด้ำนกำรสอบถำมและด้ำนกำรตดัสินใจ ด้ำนกำรสนับสนุน และ ด้ำนกำรรู้จกัผลิตภัณฑ์ 
ตำมล ำดบั และ 3) ธนำคำรพำณิชยไ์ทยควรใหค้วำมส ำคญัต่อกลยุทธก์ำรตลำด 5A ทุกดำ้นเพื่อ
ส่งเสรมิกำรบรกิำรและกำรซื้อผลติภณัฑผ์่ำนแอปพลชินัโมบำยแบงก์กิ้ง แต่อำจใหค้วำมส ำคญั
แต่ละดำ้นมำกหรอืน้อยต่ำงกนัขึน้อยู่กบัควำมต้องกำรของลูกคำ้ ประเภทผลติภณัฑแ์ละบรกิำร 
รวมถงึบรบิททำงธุรกจิทีแ่ตกต่ำงกนั 
 ภณิชชำ รุ่งรชัพนัธ ์(2563) กำรรบัรูคุ้ณภำพบรกิำร ควำมพงึพอใจและควำมไวว้ำงใจ
ที่ส่งผลต่อควำมภกัดใีนกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Shopee งำนวจิยันี้ศกึษำเกี่ยวกบักำร
รบัรูคุ้ณภำพบรกิำร ควำมพงึพอใจและควำมไวว้ำงใจทีส่่งผลต่อควำมภกัดใีนกำรซื้อสนิค้ำผ่ำน
แอปพลิเคชัน Shopee โดยศึกษำจำกกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้บริกำรซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน 
Shopee ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยผลกำรวิจยันี้ ผู้ให้บริกำรแอปพลิเคชนั
สำมำรถทรำบถงึปัจจยัและควำมสมัพนัธข์องปัจจยัทีท่ ำใหเ้กดิควำมภกัดใีนกำรใชง้ำนแอปพลเิค
ชนั นอกจำกนี้ผู้ให้บรกิำรยงัสำมำรถน ำผลกำรวจิยันี้ไปใช้เป็นแนวทำงในกำรปรบัปรุง พฒันำ
และใชเ้ป็นแนวทำงในกำรวำงกลยุทธแ์ละพฒันำคุณภำพบรกิำรเพือ่เพิม่ระดบัควำมไวว้ำงใจและ
ระดบัควำมพงึพอใจ จนเกดิควำมภกัดใีนกลุ่มผู้ใช้บรกิำรใหเ้กดิกำรแนะน ำ บอกต่อแอปพลเิค
ชนั และกลบัมำใช้บรกิำรในกำรซื้อสนิค้ำในครัง้ต่อๆไป ผลกำรวจิยัพบว่ำผูต้อบแบบสอบ 415 
คน ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอำยุ 21 – 30 ปี มรีะดบักำรศกึษำอยู่ในระดบัปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ 
ประกอบอำชพีเป็นพนักงำนบรษิทัเอกชน มรีะดบัรำยได้ต่อเดอืนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 
บำท ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกใช้งำนแอปพลเิคชนั Shopee เป็นช่องทำงแรกใน
กำรซื้อสนิค้ำออนไลน์ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำกำรรบัรู้คุณภำพบรกิำรอเิล็กทรอนิกส์
ส่งผลเชงิบวกอย่ำงมนีัยส ำคญัต่อควำมภกัดอีเิลก็ทรอนิกส ์โดยมคีวำมไวว้ำงใจอเิล็กทรอนิกส์
และควำมพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นตวัแปรสง่ผ่ำนแบบบำงสว่นในควำมสมัพนัธ์ 
 กริณำ หริญัธนำกร (2563) กลยุทธ์กำรตลำด 5A และ กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำรใน
กำรใช้บรกิำรจดัส่งอำหำรผ่ำนโมบำยแอพพลเิคชันของผู้บรโิภคในพื้นที่กรุงเทพมหำนครกำร
วิจัยครัง้นี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงปัจจัยด้ำน
ประชำกรศำสตร ์ปัจจยักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำร และกลยุทธก์ำรตลำด 5A กบัพฤตกิรรมกำร
ใชบ้รกิำรจดัสง่อำหำรผ่ำนโมบำยแอพพลเิคชัน่ของผูบ้รโิภคในพืน้ทีก่รุงเทพมหำนคร โดยมกีลุ่ม
ตวัอย่ำงในกำรวจิยัจ ำนวน 400คน สถติทิีใ่ชป้ระกอบดว้ย ค่ำสถติริอ้ยละ ค่ำเฉลีย่ ค่ำเบีย่งเบน
มำตรฐำน ทดสอบสมมตฐิำนดว้ยสถติ ิt-testและ สถติกิำรวเิครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดยีวผล
กำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 25-34 ปี                
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มสีถำนภำพโสด ระดบักำรศกึษำปรญิญำตร ีประกอบอำชพีพนักงำนเอกชน และมรีำยไดเ้ฉลีย่
ระหว่ำง 25,001 - 40,000 บำทผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ผู้บริโภคที่มีลักษณะ
ประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกนั ด้ำนเพศ อำยุ สถำนภำพ อำชีพ และรำยได้มกีำรตดัสนิใจใช้
บรกิำรซ ้ำและแนะน ำบอกต่อทีแ่ตกต่ำงกนั ผูบ้รโิภคทีม่คีวำมคดิเหน็ต่อคุณภำพกำรบรกิำร ดำ้น
ควำมเป็นรูปธรรม ดำ้นควำมน่ำเชื่อถอืไวว้ำงใจได ้ดำ้นกำรตอบสนองลูกค้ำ ดำ้นกำรให้ควำม
เชื่อมัน่ต่อลูกคำ้และดำ้นกำรรูจ้กัและเขำ้ใจลูกคำ้ทีแ่ตกต่ำงกนัในกำรใชบ้รกิำรจดัส่งอำหำรผ่ำน
โมบำยแอพพลเิคชัน่มกีำรตดัสนิใจใชบ้รกิำรซ ้ำและแนะน ำบอกต่อทีแ่ตกต่ำงกนั และผูบ้รโิภคที่
มคีวำมคดิเหน็ต่อกลยุทธ์กำรตลำด 5A ดำ้นกำรรูจ้กัธุรกจิบรกิำรจดัส่งอำหำร ดำ้นควำมสนใจที่
เกดิขึน้จะคน้หำขอ้มูลเพิม่เตมิ ดำ้นปัจจยัทีท่ำใหต้ดัสนิใจลงมอืเริม่ใชบ้รกิำร ดำ้นกำรรูจ้กัธุรกจิ
บรกิำรจดัสง่อำหำรทีแ่ตกต่ำงกนัมผีลต่อควำมคดิเหน็ควำมคุม้ค่ำในกำรใชบ้รกิำรทีแ่ตกต่ำงกนั 
 ดวงกมล สุขมงคล, ธนโชติ วรีะธรรมมำนนท์ และเมทนี มหำพนหม(2562) ศึกษำ
เรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงองค์ประกอบของคุณภำพบริกำรของสื่อออนไลน์ ( e-Service 
Quality) กบัควำมจงรกัภกัดีในกำรใช้สื่อออนไลน์ (e-Loyalty) ของผู้ใช้บรกิำรชำวไทยที่มตี่อ
เว็บไซต์ที่ให้บริกำรด้ำนกำรท่องเที่ยว ซึ่งองค์ประกอบของคุณภำพประกอบด้วยด้ำนกำร
ออกแบบเวบ็ไซต์ควำมน่ำเชื่อถอื กำรตอบสนอง ควำมปลอดภยั/ควำมเป็นส่วนตวั และควำม
ทนัสมยัของเว็บไซต์ ซึ่งทมีวจิยัพบว่ำคุณภำพบรกิำรของสื่อออนไลน์ในแต่ละองค์ประกอบมี
อทิธพิลและควำมสมัพนัธใ์นเชงิบวกต่อกำรเกดิควำมจงรกัภกัดใีนกำรใชส้ือ่ออนไลน์ 
 ภรณัยำ เปรมสวสัดิ ์ (2561) ได้ศึกษำเรื่อง “ควำมไว้วำงใจ กำรรบัรู้ด้ำนรำคำและ
ประสทิธภิำพของเวบ็ไซต์ทีส่ง่ผลต่อควำมตัง้ใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนทำงออนไลน์จำกหำ้งสรรพสนิคำ้ที่
มชีื่อเสยีงโดยผูซ้ื้อในเขตสำทร กรุงเทพมหำนคร” จำกผลกำรศกึษำพบว่ำ ควำมไวว้ำงใจส่งผล
ต่อควำมตัง้ใจซื้อสนิค้ำผ่ำนทำงออนไลน์จำกห้ำงสรรพสนิค้ำที่มชีื่อเสยีงของผู้ใช้ในเขตสำทร 
กรุงเทพมหำนครปัจจยัทัง้ 3 ดำ้น อยู่ในระดบัทีด่ ีโดย มคีุณภำพกำรบรกิำรมคีวำมสมัพนัธ์เชงิ
บวกต่อควำมไวว้ำงใจในกำรใชบ้รกิำรและกำรบอกต่อ โดยผลจำกกำรศกึษำจะช่วยส่งเสรมิกำร
วำงแผนและก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดใหแ้ก่ผูป้ระกอบกำรเพือ่ช่วยกระตุ้นยอดขำย และเพิม่
ส่วนแบ่งทำง กำรตลำดรวมทัง้เพิม่ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงผลก ำไร ดงันัน้ ควำมไวว้ำงใจจะ
เป็นควำมสมัพนัธ์ที่ใกล้ชิดกนัและได้มีกำรติดต่อระหว่ำงผู้ให้บรกิำรกับผู้ใช้บรกิำร เมื่อเกิด
ควำมสมัพนัธ์ที่ด ีมคีวำมใกล้ชดิมกัจะเกดิควำมไวว้ำงใจซึ่งส่งผลต่อควำมรู้สกึ มัน่ใจต่อสนิค้ำ
หรอืบรกิำรนัน้ๆ ควำมไวว้ำงใจจงึเป็นตวัวดัทำงสมัพนัธภำพทีจ่บัตอ้งไดย้ำกระหว่ำงผูใ้หบ้รกิำร
กบัลูกคำ้ 
 สุชำต ิไตรภพสกุล (2561) ศกึษำเรื่อง แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงคุณภำพบรกิำร
อเิล็กทรอนิกส์ต่อควำมพงึพอใจและควำมตัง้ใจซื้อซ ้ำของลูกค้ำ: กรณีศกึษำกำรซื้อสนิค้ำผ่ำน
ทำงเวบ็ไซต์ ซึ่งพบว่ำคุณภำพบรกิำรทำงด้ำนประสทิธภิำพของระบบ กำรตอบสนองต่อควำม
ต้องกำรของลูกคำ้ ควำมพรอ้มของระบบ ควำมลบัขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคำ้ มอีทิธพิลต่อกำร



38 
 

 
 

เกดิควำมพงึพอใจของลูกคำ้อย่ำงมนียัส ำคญั รวมทัง้คุณภำพบรกิำรอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลเชงิ
บวกทัง้ทำงตรงและทำงอ้อมต่อควำมตัง้ใจซื้อซ ้ำของผู้บรโิภค ผ่ำนทำงตวัแปรส่งผ่ำนอย่ำง
ควำมพงึพอใจอเิลก็ทรอนิกส ์
 วรวรรณ รตัน์ปิยนันท์ (2561) ศึกษำเรื่อง อิทธิพลของคุณภำพบรกิำรที่มตี่อควำม
จงรกัภกัดขีองลูกคำ้กลุ่มบรษิทั คงิ เพำเวอร:์ บทบำทตวัแปรสง่ผ่ำนควำมพงึพอใจของลูกคำ้ ซึง่
พบว่ำคุณภำพบรกิำรมอีิทธพิลเชิงบวกต่อควำมพงึพอใจและควำมจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิำร 
และควำมพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อควำมจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิำรอย่ำงมนีัยส ำคญั รวมทัง้
ควำมพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิำรยงัเป็นตวัแปรคัน่กลำงทีท่ ำหน้ำทีส่นับสนุนควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง
คุณภำพบรกิำรและควำมจงรกัภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิำรเพยีงบำงสว่น 
 ชญำนนท์ ใช้สง่ำ (2560) ปัจจยัควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ และชุมชนออนไลน์ของ
ตรำสนิคำ้ทีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจซือ้กระเป๋ำแบรนดเ์นมผ่ำนช่องทำงเครอืข่ำยสงัคมของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร กำรศกึษำฉบบันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษำปัจจยัควำมไว้วำงใจในตรำ
สนิค้ำ และชุมชนตรำสนิค้ำออนไลน์ที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อกระเป๋ำแบรนด์เนมผ่ำนช่องทำง
เครอืข่ำยสงัคมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรศกึษำคอืประชำกรที่
รูจ้กัหรอืตดัสนิใจซื้อกระเป๋ำแบรนด์เนมผ่ำนช่องทำงเครอืข่ำยสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นประชำกร
ในกรุงเทพมหำนคร โดยกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขัน้ตอน และใช้จ ำนวน 150 ตัวอย่ำง 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำคือแบบสอบถำมที่มีค่ำควำมเชื่อถือได้เท่ำกับ 0.893 และมีกำร
ตรวจสอบควำมเทีย่งตรงของเนื้อหำจำกผูท้รงคุณวุฒ ิสถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะหข์อ้มลูเบือ้งต้นคอื 
สถติเิชงิพรรณนำไดแ้ก่ ค่ำรอ้ยละ ค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และสถติเิชงิอำ้งองิ ทีใ่ชใ้น
กำรทดสอบสมมุตฐิำนที่ระดบันัยส ำคญั 0.05 ได้แก่ กำรทดสอบหำควำมสมัพนัธ์แบบถดถอย
เชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลกำรศกึษำพบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ อำยุ 40–59 ปี สถำนภำพโสดกำรศกึษำปรญิญำตร ีอำชพีพนักงำนบรษิทัเอกชน 
รำยได้ประมำณ 40,001–50,000 บำท นอกจำกนี้ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนพบว่ำ ปัจจยัควำม
ไว้วำงใจในตรำสนิค้ำด้ำนควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิค้ำควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำด้ำนควำม
เอื้อเฟ้ือของตรำสนิค้ำ ปัจจยัชุมชนตรำสนิค้ำออนไลน์ด้ำนควำมสมัพนัธ์ของผู้บรโิภคกับผลิ
ภัณฑ์ และชุมชนตรำสินค้ำออนไลน์ด้ำนควำมสมัพันธ์ของผู้บริโภคกับองค์กร มีผลต่อกำร
ตดัสนิใจซือ้กระเป๋ำแบรนดเ์นมผ่ำนช่องทำงเครอืขำ่ยสงัคมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 Lassoued & Hobbs (2015) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง ควำมเชื่อมัน่ของผู้บริโภคใน
คุณลกัษณะของควำมเชื่อถอื: บทบำทของควำมไวว้ำงใจตรำสนิคำ้ (Consumer Confidence in 
Credence Attributes: The Role of Brand Trust) จำกกำรทบทวนวรรณกรรมที่ผ่ำนมำส่วน
ใหญ่จะมกีำรตรวจสอบกำรเชื่อมโยงระหว่ำงควำมจงรกัภกัดกีบัควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำใน
สองประเดน็คอื 1) ผลกระทบของควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำกบัควำมเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคใน
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คุณลกัษณะของตรำสนิคำ้และ 2) ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้น ำไปสูค่วำมภกัดตี่อตรำสนิค้ำผ่ำน
ควำมเชื่อมัน่ผู้บริโภค ผลกำรศึกษำครัง้นี้พบว่ำในบริบทของไว้วำงใจในตรำสินค้ำมี
ควำมสัมพันธ์ในเชิงบวกกับควำมเชื่อมัน่ของผู้บริโภคในตรำสินค้ำที่มีคุณภำพและควำม
ปลอดภยั นอกจำกนี้ควำมเชื่อมัน่ในควำมเชื่อด้ำนคุณลกัษณะแสดงให้เหน็ว่ำจะน ำไปสู่ควำม
ภกัดตี่อตรำสนิคำ้ 
 Mohammad, Michel & Marie (2014) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง บทบำทของชุมชนตรำ
สนิคำ้และกำรมสีว่นร่วมของชุมชนตรำสนิคำ้ในกำรสรำ้งควำมไวว้ำงใจต่อตรำสนิคำ้บนสือ่สงัคม
ออนไลน์ (The Roles of Brand Community and Community Engagement in Building Brand 
Trust on Social Media) พบว่ำ ชุมชนตรำสนิค้ำและสื่อสงัคมออนไลน์เป็นสิง่ทีม่คีวำมสมัพนัธ์
และทบัซ้อนกนัอยู่ ซึ่งสื่อสงัคมออนไลน์เป็นสภำพแวดล้อมที่เหมำะสมส ำหรบักำรสร้ำงชุมชน
ตรำสินค้ำออนไลน์กำรศึกษำครัง้นี้เป็นกำรพฒันำรูปแบบควำมสมัพนัธ์ของผู้บริโภคที่มตี่อ
องคป์ระกอบของชุมชนตรำสนิคำ้บนสือ่ออนไลน์ (ประกอบไปดว้ย ตรำสนิคำ้ ผลติภณัฑ ์องคก์ร 
และผู้บรโิภคอื่นๆ) ที่มอีทิธพิลต่อควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ ผลกำรวจิยัพบว่ำ สำมในสี่ของ
องค์ประกอบของควำมสมัพนัธ์ของผู้บริโภคได้แก่ด้ำนตรำสินค้ำ ผลิตภัณฑ์ และองค์กร มี
อทิธพิลต่อควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำในเชิงบวก ซึ่งน ำไปสู่กำรตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อไป 
อย่ำงไรกต็ำมควำมสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคอื่นๆ มอีทิธพิลต่อควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ในเชงิลบ 
 See-To & Ho (2014) ได้ศกึษำกำรใช้ทฤษฎีควำมไว้วำงใจและกำรวเิครำะห์วธิกีำร
สื่อสำรแบบปำก ต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) (Value co-creation and Purchase 
Intention in Social Networksites: The Role of Electronic Word-of-Mouth and Trust: a 
Theoretical Analysis) พบว่ำส่งผลกระทบต่อควำมตัง้ใจซื้อในเวบ็ไซต์เครอืข่ำยสงัคม (SNSS) 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งได้มกีำรพฒันำรูปแบบทำงทฤษฎีโดยกำรผสมกำรวิจยัทนัสมยัคอืควำม
ไวว้ำงใจของผูบ้รโิภคและกำรสือ่สำรแบบปำกต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) เพือ่ศกึษำว่ำ
ปัจจยัเหล่ำนี้มกีำรปฏสิมัพนัธ์กนัอย่ำงไร จำกกำรวเิครำะหท์ำงทฤษฎที ำใหท้รำบว่ำกำรสื่อสำร
แบบปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์(eWOM) มีผลกระทบโดยตรงต่อควำมตัง้ใจซื้อและมี
ผลกระทบทำงออ้มต่อควำมตัง้ใจซื้อทีม่กีำรตรวจสอบควำมเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค นอกจำกนี้ยงัมี
ผลกระทบต่อควำมตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคที่ไว้วำงใจในตวัผลติภณัฑ์ในเวบ็ไซต์เครอืข่ำยสงัคม
ออนไลน์ (SNSS) จำกกำรศกึษำนี้พบว่ำผูป้ระกอบกำรสำมำรถพฒันำควำมรูค้วำมเขำ้ใจในกำร
พฒันำตำมกลยุทธ ์(eWOM) เพือ่จดักำรควำมสมัพนัธก์บัลูกคำ้ใหไ้ปในทศิทำงทีด่ขีึน้ 
 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษำเรื่อง ผลกระทบของควำมไว้วำงใจและ
ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำต่อควำมตัง้ใจซื้อสินค้ำออนไลน์ (The Impact of Trust and Past 
Experience on Intention to Purchase in E-Commerce) ผลกำรศกึษำสรุปว่ำ 3 ปัจจยั ได้แก่ 
Trust (ควำมไวว้ำงใจ) Past Experience (ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ) และ Social Presence (กำร
ปรำกฏตวัของผูส้ ื่อสำรในสภำพแวดล้อมทำงสงัคมออนไลน์ทีเ่กดิขึ้นในขณะท ำกำรสื่อสำรผ่ำน
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คอมพวิเตอร)์ มคีวำมสมัพนัธก์บัควำมตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคำ้ออนไลน์อย่ำมนีัยส ำคญัและทัง้หมด มี
ควำมสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัพฤตกิรรมและควำมตัง้ใจของผูซ้ื้อ โดยควำมไวว้ำงใจเป็นปัจจยัทีม่ี
อิทธิพลมำกที่สุด (47%) รองลงมำคือ ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ (33%) และกำรปรำกฏตัวใน
สภำพแวดล้อมทำงสงัคมออนไลน์ (20%) หมำยควำมว่ำ ผู้ซื้อให้ควำมสนใจที่จะไวว้ำงใจก่อน
แล้วขึ้นอยู่กบัประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ หรอืตรวจสอบระดบักำรปรำกฏตวัในสภำพแวดล้อมทำง
สงัคมออนไลน์ เช่นสือ่ทีน่ ำเสนอดว้ยภำพจะท ำใหก้ำรปรำกฏตวัในสภำพแวดลอมทำงสงัคมเหน็
ไดช้ดัเจนมำกกว่ำสือ่ทีเ่ป็นเสยีง 
 จำกกำรศึกษำงำนวิจยัดงักล่ำว ผู้วจิยัสรุปได้ว่ำ ปัจจยัด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำร 
ปัจจยัด้ำนควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ และกลยุทธ์กำรตลำด 5A เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อใช้แอป
พลเิคชนัTemu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึน ำปัจจยัเหล่ำนี้มำเป็นตวัแปรที่
ส่งผลต่อแอปพลเิคชนัTemu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ซึ่งสรุปงำนวจิยัทีไ่ดท้ ำกำรศกึษำ 
ดงัตำรำงที ่2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 สรุปกำรทบทวนงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 

 

ผู้วิจยั/ปี 

ตวัแปรท่ีใช้ศึกษาในงานวิจยั 

ปัจจยัด้าน

คณุภาพการ

ให้บริการ 

ปัจจยัด้านความ

ไว้วางใจในตรา

สินค้า 

กลยุทธ์

การตลาด 5A 

ชญำนนท ์ใชส้งำ่ (2560)  ✓ ✓ 

ภรณัยำ เปรมสวสัดิ ์(2561)  ✓  

ดวงกมล สุขมงคล, ธนโชต ิวรีะธรรม
มำนนท์ , และเมทนี  มหำพนหม
(2562) 

✓ ✓  

กริณำ หริญัธนำกร (2563) ✓  ✓ 

พรีพงษ์ เกยีรตลิอืเลื่อง (2564)   ✓ 

สริภิกัตร ์ศริโิท (2565) ✓   

แพรวพรรณรำย พณิเพช็ร (2565)  ✓  

Zeithaml, Parasuraman and 
Malhotra (2002) 

✓   

See-To & Ho (2014)  ✓ ✓ 

Lassoued & Hobbs (2015)  ✓  



41 
 

 
 

 

 

ผู้วิจยั/ปี 

ตวัแปรท่ีใช้ศึกษาในงานวิจยั 

ปัจจยัด้าน

คณุภาพการ

ให้บริการ 

ปัจจยัด้านความ

ไว้วางใจในตรา

สินค้า 

กลยุทธ์

การตลาด 5A 

Cai et al., 2018 ✓   

Sun et al., 2019 ✓   

Wongkitrungrueng and Assarut, 
2020 

✓   

Kotler (2020)   ✓ 

Li et al., 2021 ✓   
 
 
 
 
 
 
 

  



42 
 

 
 

บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 กำรศกึษำวจิยัเรื่อง กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ที่มตี่อ

แอปพลิเคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย เป็นกำรวจิยัเชิงปรมิำณ (Quantitative 

research) โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์ (Online questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บ

รวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงกับผู ้บรโิภคชำวไทยที่ซื ้อสนิค ้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu 

จ ำนวน 400 คน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถำมที่ได้พัฒนำขึ้นบนพื้นฐำนของกำร

ทบทวนวรรณกรรมโดยประกอบดว้ยสว่นต่ำง ๆ ดงันี้ 

  3.1 วธิกีำรศกึษำวจิยั 

  3.2 ประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 

  3.3 กลุ่มตวัอย่ำง 

  3.4 กำรสรำ้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 

  3.5 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั 

  3.6 กำรตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั 

  3.7 แหล่งทีม่ำของขอ้มลู 

  3.8 กำรวเิครำะหข์อ้มลู 

 

3.1 วิธีการศึกษาวิจยั 

 เพือ่ใหก้ำรศกึษำวจิยัเรื่อง “กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำ

ที่มตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย” ตรงตำมวตัถุประสงค์ในงำนวจิยันี้ 

ผู้วจิยัจึงใช้ระเบียบวธิีวิจยัเชิงปริมำณ (Quantitative Research Method) โดยมแีบบสอบถำม

ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในกำรเกบ็รวบรวมขอ้มูลทีส่ำมำรถน ำมำแปลค่ำ

กำรวดัเป็นตวัเลขได ้แลว้น ำมำวเิครำะหแ์ละน ำเสนอขอ้มลูตำมวตัถุประสงคข์องกำรวจิยั 

 

3.2 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 

 ผู ้ว ิจ ัย เล ือกศึกษำ เฉพำะผู ้บ ร ิโภคชำวไทยที่ซื ้อส ินค้ำผ่ำน  E-Commerce  

41,500,000 คน จำก ศูนย์วิจัย KRUNGTHAI COMPASS  ปี2566 (อ้ำงอิง) 
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3.3 กลุ่มตวัอย่าง 

 ผูว้จิยัค ำนวณหำกลุ่มตวัอย่ำงโดยใชสู้ตรกำรค ำนวณ Taro Yamane (Yamane, 1973) 

เป็นกำรหำขนำดกลุ่มตวัอย่ำงในกรณีทีท่รำบจ ำนวนประชำกรทีแ่น่นอน โดยก ำหนดระดบั

ควำมเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และสดัสว่นของควำมคลำดเคลื่อนทีส่ำมำรถยอมรบัใหเ้กดิขึน้ไดร้อ้ยละ 5 

ซึง่ท ำกำรค ำนวณไดด้งันี้  

   n = 
N

1+Ne2 

  โดยที ่ n = จ ำนวนของขนำดของกลุ่มตวัอย่ำง ทีร่ะดบัควำมเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

   N = จ ำนวนทัง้หมดของประชำกรทีใ่ชใ้นกำรศกึษำ 

   e = ควำมคลำดเคลื่อนจำกกำรประมำณค่ำ (เท่ำกบั 0.05) 

  เมื่อแทนค่ำจะไดด้งันี้ 

   n = 
47,500,000

1+41,500,000(0.05)2
 

   n = 399.99 

   n = 400 

  ดงันัน้ ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงเท่ำกบั 400 ตวัอย่ำง  

 ขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงทีไ่ดจ้ำกกำรค ำนวณเท่ำกบั 400 ตวัอย่ำง ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่ม

ตัวอย่ำงโดยใช้หลักกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบใช้ควำมน่ำจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้

วิธีกำรสุ่มอย่ำงง่ำย (Simple Random  Sampling) ในกำรเลือกตัวแทนที่ใช้ในกำรวิจัยครัง้นี้  

เพื่อให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของกำรศกึษำวจิยั โดยเลอืกเก็บตวัอย่ำงเฉพำะผู้บรโิภคชำว

ไทยที่ซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu เพือ่ท ำกำรตอบแบบสอบถำมจนครบจ ำนวน 400 ชุด 

 

3.4 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 กำรวจิยัครัง้นี้ ท ำกำรเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั คอื แบบสอบถำม

ออนไลน์ ที่สร้ำงขึ้นจำก Google Forms ซึ่งผู้วจิยัได้แจกแบบสอบถำมด้วยกำรส่งลิงก์ข้อมูล 

หรือรหสัคิวอำร์ (QR Code) ด้วยตนเองให้กับให้กับผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน 

Temu โดยเฉพำะ เพื่อส ำรวจกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำที่มี

ต่อแอปพลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย ทัง้นี้  กำรแจกจ่ำยแบบสอบถำม
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ด ำเนินกำรผ่ำนแอปพลิเคชันไลน์ (Line) และเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยใช้กลุ่มไลน์และ          

กลุ่มเฟซบุ๊กของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบักำรซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในประเทศไทย 

เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รบถว้นและสอดคลอ้งกบัจ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำงทีก่ ำหนดไวใ้นกำรศกึษำ 

 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 

 ในกำรสรำ้งเครื่องมอื ผูว้จิยัไดด้ ำเนินกำรดงันี้ 

1. ท ำกำรศกึษำทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกบักำรยอมรบัทฤษฎีและแนวคดิ
เกี่ยวกบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและทฤษฎแีละแนวคดิเกี่ยวกบัและควำมไวว้ำงใจในตรำ
สนิคำ้รวมถงึกำรวเิครำะหบ์ทควำมวชิำกำร และงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดยพจิำรณำถงึรำยละเอยีด
ต่ำงๆ เป็นกรอบในกำรสรำ้งแบบสอบถำม 

2. สร้ำงแบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำรและควำม
ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคชำวไทยและแบบสอบถำมเกี่ยวกบัควำมคดิเหน็เพิม่เตมิ ขอ้เสนอแนะ ปัญหำ เพื่อใช้
เป็นเครื่องมอืส ำหรบักำรเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

3. น ำแบบสอบถำมที่ผูว้จิยัไดพ้ฒันำขึ้น น ำเสนอต่ออำจำรย์ที่ปรกึษำเพื่อ
พจิำรณำตรวจสอบควำมถูกตอ้ง และปรบัปรุงตำมขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 

4. น ำแบบสอบถำมส่งให้กบักลุ่มตวัอย่ำงในกำรวจิยั โดยให้กลุ่มตวัอย่ำง
กรอกแบบสอบถำมออนไลน์ดว้ยตนเอง 

 
 3.5 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 ผู้วจิยัได้สร้ำงเครื่องมอืในกำรเก็บขอ้มูลโดยสร้ำงขึ้นจำกกำรสงัเครำะห์ขอ้มูลทีไ่ด้จำก

กำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพือ่ใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์

ของกำรวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 6 สว่น ดงันี้  

  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัพฤตกิรรมกำรใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu โดย

ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมเลอืกตอบที่ตรงกบัควำมเป็นจรงิ จ ำนวน 3 ขอ้หลกั ได้แก่ กำรเคยใช้

แอปพลิเคชนั ควำมถี่ในกำรใช้ และช่องทำงที่ทรำบเกี่ยวกบัแอปพลิเคชนั เพื่อใช้เป็นข้อมูล

ส ำหรบักำรวเิครำะหพ์ฤตกิรรมกำรใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยที่

ท ำแบบสอบถำม  

  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทัว่ไป โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถำม

เลือกตอบได้เพียงค ำตอบเดียว จ ำนวน 5 ข้อหลัก ได้แก่ เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ อำชีพ         
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และ รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เพือ่ใชว้เิครำะหข์อ้มลูพืน้ฐำนของผูซ้ือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

ในประเทศไทยทีท่ ำแบบสอบถำม  

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรของแอปพลเิค

ชนั Temu จ ำนวน 14 ขอ้ ประกอบดว้ย  

1) ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ  จ ำนวน  3 ขอ้ 

2) ควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั  จ ำนวน  2 ขอ้ 

3) คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้   จ ำนวน 3 ขอ้ 

4) คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้  จ ำนวน 3 ขอ้   

5) สนิคำ้และคุณภำพ    จ ำนวน 3 ขอ้ 

เพื่อประเมินระดบัควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ชนิดค ำถำมเป็นแบบ

มำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating scale) 5 ระดบั ตำมมำตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยให้

ค่ำคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็มำกทีสุ่ด 

ระดบั 4 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็มำก 

ระดบั 3 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็ปำนกลำง 

ระดบั 2 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อย 

ระดบั 1 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อยทีสุ่ด 

  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำของแอปพลิเคชนั 

Temu จ ำนวน 12 ขอ้ ประกอบดว้ย  

  1) ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  2) ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  3) ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  4) ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  เพื่อประเมนิระดบัควำมคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ชนิดค ำถำมเป็นแบบ

มำตรำสว่นประมำณค่ำ (Rating scale) 5 ระดบั ตำมมำตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยใหค้่ำ

คะแนนประเมนิ ดงันี้ 

ระดบั 5 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็มำกทีสุ่ด 

ระดบั 4 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็มำก 
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ระดบั 3 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็ปำนกลำง 

ระดบั 2 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อย 

ระดบั 1 หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อยทีสุ่ด 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถำมเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

จ ำนวน 15 ขอ้ ประกอบดว้ย 

  1) ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  2) ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  3) ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ   จ ำนวน  3 ขอ้ 

  4) ดำ้นกำรตดัสนิใจ    จ ำนวน  3 ขอ้ 

  5) ดำ้นกำรสนบัสนุน    จ ำนวน  3 ขอ้ 

  เพื่อประเมนิระดบัควำมคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม ชนิดค ำถำม

เป็นแบบมำตรำสว่นประมำณค่ำ (Rating scale) 5 ระดบั ตำมมำตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) 

โดยใหค้่ำคะแนนประเมนิ ดงันี้ 

  ระดบั 5  หมำยถงึ มรีะดบัควำมคดิเหน็มำกทีสุ่ด 

  ระดบั 4  หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็มำก 

  ระดบั 3  หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็ปำนกลำง 

  ระดบั 2  หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อย 

  ระดบั 1  หมำยถงึ  มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อยทีสุ่ด 

ในกำรวเิครำะห์ขอ้มูลของแบบสอบถำมส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 จะใช้

เกณฑเ์ฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้โดยใชสู้ตรกำรค ำนวณควำมกว้ำงของอนัตรภำคชัน้ โดยแบ่งคะแนน

เป็น 5 ระดบั เริม่จำกคะแนนต ่ำสุดคอื 1 และคะแนนสูงสุดคอื 5 กำรค ำนวณอนัตรภำคชัน้มำจำก

กำรค ำนวนโดยสตูรคณิตศำสตรด์งันี้ 

  ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ = (คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่ำสุด) 

          จ ำนวนชัน้ 

แทนค่ำ ควำมกวำ้งของอนัตรภำคชัน้ =  (5 - 1) 

          5 

      =    0.8 

ดงันัน้ชัน้ระดบัคะแนนจงึเท่ำกบั 0.8 จงึมเีกณฑก์ำรแปลควำมตำมงำนวจิยั ไดด้งันี้ 
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 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อยทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 มรีะดบัควำมคดิเหน็น้อย 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 มรีะดบัควำมคดิเหน็ปำนกลำง 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 มรีะดบัควำมคดิเหน็มำก 

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 มรีะดบัควำมคดิเหน็ทีสุ่ด 

  ส่วนท่ี 6 แบบสอบถำมเกี่ยวกบัควำมคดิเหน็เพิม่เตมิ ขอ้เสนอแนะ ส ำหรบักำร

รบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ทีม่ตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมอง

ของผู้บรโิภคชำวไทยมลีกัษณะเป็นค ำถำมปลำยเปิด(Open-ended Questions) เพื่อให้ผู้ตอบ

แบบสอบถำมแสดงควำมคดิเหน็เพิม่เตมิ  

 

3.6 การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยั 

 ผูว้จิยัไดด้ ำเนินกำรตรวจสอบเครื่องมอืวจิยั โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

 1. ศกึษำแนวคดิ ทฤษฎ ีเอกสำรทำงวชิำกำร และงำนวจิยัต่ำง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 

 2. ก ำหนดประเด็นและขอบเขตของค ำถำมให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ

งำนวจิยั เพื่อน ำมำสรำ้งแบบสอบถำมใหค้รอบคลุมเนื้อหำของกรอบแนวคดิทีต่้องกำรจะศกึษำ 

ลกัษณะของค ำถำมค ำตอบเพือ่ใหผู้ท้ีต่อบแบบสอบถำมเขำ้ใจไดง้ำ่ย โดยมอีำจำรยท์ีป่รกึษำเป็น

ผูต้รวจสอบ และใหค้ ำแนะน ำ จำกนัน้น ำมำแกไ้ขปรบัปรุงตำมขอ้เสนอแนะ 

 3. ผูว้จิยัท ำกำรตรวจสอบควำมถูกต้องของเครื่องมอืวจิยัโดยกำรน ำแบบสอบถำม

ทีป่รบัปรุงแกไ้ขแลว้มำทดสอบควำมตรงเชงิเนื้อหำ (Content Validity) โดยใชก้ำรวเิครำะหด์ชันี

ควำมสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ในกำรพจิำรณำเนื้อหำของขอ้ค ำถำม

แต่ละขอ้ว่ำ ภำษำทีใ่ชใ้นแบบสอบถำมเป็นอย่ำงไร เนื้อหำของขอ้ค ำถำมวดัไดต้รงตำมเนื้อหำ

ของตวัแปรทีต่้องกำรจะวดัหรอืไม่นัน้ ผูว้จิยัไดข้อควำมอนุเครำะห์ผู้ทรงคุณวุฒจิ ำนวน 3 ท่ำน 

ซึ่งเป็นผู้มคีวำมเชี่ยวชำญด้ำนกำรวจิยั กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร ควำมไว้วำงใจในตรำ

สนิคำ้ กำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัหวัขอ้ทีผู่ว้จิยัศกึษำ โดยจดัท ำหนังสอืจำกหลกัสตูร

บรหิำรธุรกจิมหำบณัฑติเพื่อแต่งตัง้ผูท้รงคุณวุฒติรวจสอบควำมตรงเชิงเนื้อหำก่อนน ำไป

ทดลองใช ้(Try-out) ซึง่ผูท้รงคุณวุฒไิดน้ ำนิยำมศพัท ์นิยำมเชงิปฏบิตักิำร และวตัถุประสงคข์อง

กำรศกึษำวจิยัมำพจิำรณำควำมสอดคล้องกบัขอ้ค ำถำมพร้อมกรอกผลพจิำรณำ โดยมเีกณฑ์

กำรใหค้ะแนน ดงันี้ 
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 ให ้ +1 เมื่อแน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งกำรศกึษำ 

 ให ้   0 เมื่อไม่แน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งกำรศกึษำ 

 ให ้ -1 เมื่อแน่ใจว่ำขอ้ค ำถำมไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งกำรศกึษำ 

 จำกนัน้น ำผลของผูท้รงคุณวุฒแิต่ละท่ำนมำรวมกนัค ำนวณหำควำมตรงเชงิเนื้อหำ 

ซึ่งค ำนวณจำกควำมสอดคลอ้งระหว่ำงตวัแปรทีต่้องกำรวดักบัขอ้ค ำถำมทีส่ร้ำงขึ้น ดชันีควำม

สอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมและวตัถุประสงค ์(Rovinelli and Hambleton, 1977) มสีตูรค ำนวณ

ดงันี้ 

    IOC  =   
ΣR

n
 

   เมื่อ IOC =   ดชันีควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค ำถำมกบัวตัถุประสงค ์

    R =   คะแนนควำมคดิเหน็ของผูท้รงคุณวุฒ ิ

    n  =   จ ำนวนผูเ้ชีย่วชำญทัง้หมด 

 กำรค ำนวณหำค่ำ IOC แต่ละขอ้ค ำถำมในแบบสอบถำม วดัจำกค่ำเฉลีย่และเกณฑท์ี่

ยอมรบัไดจ้ะตอ้งสงูกว่ำ 0.50 (Fornell and Larcher, 1981) มเีกณฑป์ระเมนิผลค่ำดชันี IOC ดงันี้ 

  1) ขอ้ค ำถำมทีม่คี่ำ IOC ตัง้แต่ 0.50 – 1.00 มคี่ำควำมตรงผ่ำนเกณฑ ์สำมำรถ

น ำไปใชใ้นกำรทดสอบก่อนกำรใชง้ำนได ้

  2) ข้อค ำถำมที่มีค่ำ IOC น้อยกว่ำ 0.50 ไม่ผ่ำนเกณฑ์ ต้องปรบัปรุงแก้ไข 

ขอ้ค ำถำมส ำหรบักำรวจิยัก่อนกำรหำค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งมทีัง้หมดจ ำนวน 49 ขอ้ 

ซึง่หลงัจำกประเมนิค่ำ IOC แลว้ พบว่ำ ขอ้ค ำถำมทุกขอ้มคี่ำ IOC อยู่ระหว่ำง 0.67–1.00 แสดงว่ำ

มคี่ำควำมตรงผ่ำนเกณฑ ์ขอ้ค ำถำมสำมำรถวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคก์ำรวจิยั (ดรูำยละเอยีดใน

ภำคผนวก ข) 

 4. ผู้วจิยัได้ด ำเนินกำรปรบัปรุงแก้ไขขอ้ค ำถำม ควำมเหมำะสมของกำรใช้ภำษำ 

และควำมถูกต้องครบถ้วนของแบบสอบถำมตำมค ำแนะน ำของผูท้รงคุณวุฒ ิโดยไม่มกีำรตดั

ขอ้ค ำถำมใดจำกแบบสอบถำม 

 5. ผูว้จิยัน ำแบบสอบถำมไปทดลองใช ้(Try-out) โดยเกบ็ขอ้มลูจำกกลุ่มทีใ่กลเ้คยีง

กบักลุ่มตวัอย่ำง จ ำนวน 30 ตวัอย่ำง เพื่อทดสอบควำมเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถำม

ในแต่ละขอ้ค ำถำมของตวัแปรแต่ละตวัว่ำมคีวำมสอดคลอ้งภำยใน (Internal consistency) โดยใช้
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ค่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำ (α - Coefficient) ในกำรประเมนิควำมสอดคลอ้งภำยใน ทัง้นี้ ควำมเชื่อมัน่

อยู่ในระดบัที่ยอมรบัได้ถ้ำตวัชี้วดัเหล่ำนี้มคี่ำสมัประสทิธิแ์อลฟำของครอนบำค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (Hair et al., 2014) มสีมกำร ดงันี้ 

    α = 
n

n−1
[1 −

ΣSi
2

St
2 ] 

   โดย α คอื สมัประสทิธิค์วำมเชื่อมัน่ 

    n คอื จ ำนวนขอ้ 

    Si
2 คอื คะแนนควำมแปรปรวนของรำยกำรแต่ละขอ้ 

    St
2 คอื คะแนนควำมแปรปรวนของทัง้ฉบบั 

 6. ท ำกำรวเิครำะหห์ำค่ำควำมเชื่อมัน่ (Reliability) จำกกำรเกบ็ขอ้มูลจำกแบบสอบถำม

ส ำหรบัทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่ำง โดยใช้โปรแกรมทำงสถิติส ำเรจ็รูป SPSS for Windows 

ผลกำรทดสอบค่ำควำมเชื่อมัน่ของขอ้ค ำถำมในแต่ละตวัแปร ดงัตำรำงที ่3.1 

ตารางท่ี 3.1 แสดงค่ำควำมเชื่อมัน่ (Reliability) ของขอ้ค ำถำม 

ตวัแปร ขอ้ค ำถำม 
Cronbach’s 

Alpha 

กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร 14 ขอ้ 0.96 

ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ 12 ขอ้ 0.87 

กำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 15 ขอ้ 0.93 

รวม 41 ข้อ 0.95 

จำกตำรำงที ่3.1 เมื่อพจิำรณำผลกำรตรวจสอบควำมเชื่อมัน่ พบว่ำ มคี่ำ Cronbach’s alpha 

ของแต่ละตวัแปรตัง้แต่ 0.87 ถงึ 0.96 และมคี่ำ Cronbach’s alpha ของแบบสอบถำมทัง้ฉบบั 

เท่ำกับ (0.95) ผู้วิจยัจึงสรุปได้ว่ำ แบบสอบถำมมีค่ำควำมเชื่อมัน่อยู่ในระดับสูงกว่ำเกณฑ์ที่

ก ำหนด สำมำรถน ำไปใชใ้นกำรเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่ำงจรงิในขัน้ตอนต่อไปได ้

3.7 แหล่งท่ีมาของข้อมูล 

ผูว้จิยัไดท้ ำกำรเกบ็ขอ้มลูจำกแหล่งขอ้มลู ดงันี้  
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 - แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิเป็นขอ้มูลที่ผูว้จิยัท ำกำรรวบรวมแบบสอบถำมจำกกลุ่มตวัอย่ำง 

จ ำนวน 400 ตวัอย่ำง โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูตัง้แต่เดอืนธนัวำคม 2567 ถงึเดอืนมนีำคม 2568 

 - แหล่งขอ้มูลทุตยิภูม ิใช้กำรศกึษำค้นคว้ำขอ้มูลจำกแหล่งภำยนอก โดยเป็นข้อมูลที่

เกบ็รวบรวมจำกกำรทบทวนวรรณกรรม บทควำมวชิำกำร วำรสำรวชิำกำรงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง

ต่ำง ๆ และรวมถงึแหล่งขอ้มลูทำงอนิเทอรเ์น็ตทีส่ำมำรถสบืคน้ได้  

 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อท ำกำรเกบ็รวบรวมแบบสอบถำมไดค้รบถว้นตำมจ ำนวนของกลุ่มตวัอย่ำงที่ก ำหนดแลว้ 

ผูว้จิยัจะน ำแบบสอบถำมทีต่อบแลว้ทัง้หมด 400 ชุด มำด ำเนินกำร ดงัต่อไปนี้ 

 1. ท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของแบบสอบถำม ก่อนน ำไปวเิครำะห์ 

 2. น ำแบบสอบถำมทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มำลงรหสัเพือ่ประมวลผลขอ้มลู 

 3. น ำขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มำท ำกำรบนัทกึ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพวิเตอร ์เพือ่ประมวลผล 

ขอ้มลูโปรแกรมส ำเรจ็รูป ส ำหรบัใชใ้นกำรวเิครำะหห์ำขอ้มลูตำมสมมตฐิำนทีต่ ัง้ไว้ 

กำรวจิยัในครัง้นี้จะท ำกำรวเิครำะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส ำเรจ็รูป SPSS for window 

(Statistical Package for the Social Science for Windows) ในกำรวเิครำะห ์โดยมขีัน้ตอนกำร

วเิครำะหข์อ้มลูดงันี้  

3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ส ำหรับกำรอธิบำย

ลกัษณะของตวัแปรต่ำงๆ โดยกำรน ำเสนอในรูปแบบตำรำง ประกอบกำรแปลควำมหมำยเชงิ

บรรยำย ไดแ้ก่ 

1) วเิครำะหเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมกำรใชง้ำนแอปพลเิคชนั ไดแ้ก่ กำรเคยใช้แอปพลิ 
เคชัน ควำมถี่ในกำรใช้ และช่องทำงที่ทรำบเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน สถิติที่ใช้ คือ ควำมถี่

(Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

  2) วเิครำะหข์อ้มลูทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และ รำยต่อได้ 

เฉลีย่ต่อเดอืน สถติทิีใ่ช ้คอื ควำมถี ่(Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

  3) วเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็ของกำรรบัรูคุ้ณภำพกำร สถติทิีใ่ช ้คอื ค่ำเฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

4) วิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ สถิติที่ใช้ คือ 

ค่ำเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
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5) วเิครำะห์ระดบัควำมคดิเหน็กำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

สถติทิีใ่ช ้คอื ค่ำเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

 

  3.8.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ส ำหรบัวเิครำะห์

ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิำนกำรวจิยั (Hypothesis Testing) ทีต่ัง้ไว ้ดงันี้  

 1) กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของตวัแปร 2 กลุ่ม คอื ปัจจยัส่วนบุคคลดำ้นเพศ 
ดว้ยค่ำสถติ ิIndependent t-test โดยใชท้ดสอบสมมตฐิำนวจิยัดงัต่อไปนี้ 

 1. เปลีย่นสมมตฐิำนงำนวจิยัเป็นสถติ ิ 
 2. สมมตฐิำนทำงสถติทิีใ่ชท้ดสอบ มดีงันี้  

    μ0 : μ1 = μ2   ค่ำเฉลีย่ของประชำกรที ่1 และ 2 ไม่แตกต่ำงกนั 
 μ1 : μ1 ≠ μ2 ค่ำเฉลีย่ของประชำกรที ่1 และ 2 แตกต่ำงกนั 

  
 3. ค่ำสถติทิีใ่ชใ้นกำรทดสอบ 

  กรณีที ่1 เมื่อ σ1
2 = σ2

2 

     t =
(x̅1−x̅2)−(μ1−μ2)

s
√

1
n1

+
1

n2

p
 

       เมื่อ sp
2 =

(n1−1)S1
2+(n2−1)S2

2

n1+n2−2
 

 Si
2 =

∑x1
2−

(Σxi)
2

n

n1−1
 

   กรณีที ่2 เมื่อ  σ1
2 ≠ σ2

2 

     t =
(x̅1−x̅2)−(μ1−μ2)

√
s1

2

n1
+

s2
2

n2
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     ⅆf, v =
[

s1
2

n1
+

S2
2

n2
]

2

[
s1

2

n1
]

2

n1−1
+

[
s1

2

n2
]

n2−1

 

                 โดยม ี  ⅆf, v  

   4. กำรตดัสนิใจ 

 เมื่อก ำหนดระดบันัยส ำคญั = α 

ถำ้ค่ำ t ทีค่ ำนวณไดม้คี่ำมำกกว่ำเมื่อเปรยีบเทยีบกบัค่ำ t จำก

ตำรำงที ่df=n1+n2-2 หรอื V หรอืถ้ำโปรแกรมใหค้่ำ P-value ซึ่งเป็นค่ำควำมน่ำจะเป็นของกลุ่ม

ตวัอย่ำงที่มคี่ำ t ที่ค ำนวณได้ มำกกว่ำค่ำ t ที่ค ำนวณได้ ถ้ำค่ำ p-value มคี่ำน้อยกว่ำค่ำ α     

จะปฏเิสธ Ho ยอมรบั H1 นัน่คอืยอมรบัว่ำ µ1 ไม่เท่ำกบัµ2  หรอืค่ำเฉลี่ยประชำกรที่ 1 และ 2 

แตกต่ำงกนัอย่ำงมนียัส ำคญั 

    ถ้ำค่ำ t ที่ค ำนวณได้น้อยกว่ำหรอืเท่ำกบัเมื่อเปรยีบเทียบกบั

ค่ำ t จำกตำรำงที่ df = n1+n2-2 หรอื V แล้วแต่กรณี หรอืถ้ำมคี่ำ p-value มำกกว่ำหรอืเท่ำกบั 

α จะยอมรบั Ho ปฏเิสธ H1 หรอืค่ำเฉลีย่ของประชำกรที ่1 และ 2 ไม่แตกต่ำงกนั 

กำรทดสอบ  σ1
2 ≠ σ2

2 

    กำรที่เลือกใช้สูตรกรณีที่ 1 หรือ 2 จ ำเป็นต้องทดสอบว่ำ 

σ1
2 = σ2

2 หรอืไม่ โดยท ำกำรทดสอบโดยใช ้F-test ตำมขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 

   สมมตฐิำนสถติ ิ   μ0 : μ1 = μ2 

     μ1 : μ1 ≠ μ2   

สถติทิีใ่ชท้ดสอบ  F =
s1

2

s2
2 เมื่อ    S1, df = (n1-1), (n2-1) 1 

  หรอื      F =
s1

2

s2
2  เมื่อ    S2, df = (n2-1), (n1-1) 

   กำรตดัสนิใจ  

   เมื่อระดบันยัส ำคญั = α  
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   ถ้ำค่ำ F ทีค่ ำนวณไดม้คี่ำมำกกว่ำเมื่อเปรยีบเทยีบกบั F จำกตำรำง df=

(n1-1),   (n2-1) หรอื df=(n2-1),(n1-1) แล้วแต่กรณีจะปฏิเสธ Ho ยอมรบั H1 นัน่คอืยอมรบัว่ำ 

σ1
2 ≠ σ2

2  ถ้ำค่ำ F ทีค่ ำนวณไดม้คี่ำน้อยกว่ำหรอืเท่ำกบัเมื่อเทยีบจำกค่ำ F จำกตำรำง df=

(n1-1),(n2-1) หรือ df=(n2-1),(n1-1) แล้วแต่กรณีจะยอมรับ Ho ปฏิเสธ H1 นัน่คือยอมรับว่ำ 

σ1
2 = σ2

2   

 2) กำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของตัวแปรต้นมำกกว่ำ 2 กลุ่ม 

ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลดำ้นเพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี และรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดว้ยกำร

วิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว (One-way ANOVA) โดยใช้ทดสอบสมมติฐำนวิจัย

ดงัต่อไปนี้  

 ทรีทเมนต์ (treatment)  

 1 2 3 … K  

 x11 x21 x31 … xk1  

 x12 x22 x32 … xk2  

 x13 x23 x33 … xk3  

 ∶ ∶ ∶ … ∶  

 x1n1 x2n2 x3n3 … xknk  

รวม T1 T2 T3 … Tk T 

ค่าเฉล่ีย x1̅ x2̅ x3̅ … xk̅ x ̅

  

 เมื่อ xij แทนขอ้มลูของทรทีเมนตท์ี ่i หน่วยทดลองที ่j 
   I = 1,2,3,…,k และ j = 1,2,3,…,n1 
   Ti แทนผลรวมของขอ้มลูทรทีเมนตท์ี ่i 
   T  แทนผลรวมของขอ้มลูทัง้หมด 
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   xi̅  แทนค่ำเฉลีย่ของขอ้มลูทรทีเมนตท์ี ่ i 
   x ̅ แทนค่ำเฉลีย่ของขอ้มลูทัง้หมด 
   K  แทนจ ำนวนทรทีเมนต ์
   n  แทนจ ำนวนของขอ้มลูทัง้หมด เท่ำกบั n1 + n2 + n3+. . . + nk 

 

 กรณีพบควำมแตกต่ำงอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติจิะท ำกำรตรวจสอบควำมแตกต่ำง
เป็นรำยคู่ทีร่ะดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัควำมเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยใชส้ตูรตำมวธิ ี
Least Significant Difference: LSD เพื่อเปรยีบเทยีบผลต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลีย่เป็นรำยคู่ โดยต้องสุ่ม
ตวัอย่ำงแต่ละชุดเป็นอสิระกนั ซึง่เรยีกว่ำ Fisher’s LSD (Kirk,1995: 144–155) มสีมกำร ดงันี้  

LSD = t
1−

a
2;n−k

√MSE (
1

ni
+

1

nj
) 

 เมื่อ       LSD  แทน สถติทิดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลีย่วธิ ีFisher’s LSD  
    k    แทน จ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำง 
     n  แทน จ ำนวนตวัอย่ำงทัง้หมด 
    MSE    แทน ค่ำประมำณของควำมแปรปรวนของควำมคลำดเคลื่อน 

 3) วเิครำะห์กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อ

แอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย ซึ่งมตีวัแปรอสิระ จ ำนวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ ที่ส่งผลต่อตวัแปรตำม คอื กำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชันTemuในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย โดยใช้สถิติกำร

วเิครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วธิี Enter มำท ำกำรวเิครำะห์

และพยำกรณ์ค่ำตวัแปรตำมจำกตวัแปรอสิระในกำรศึกษำผลกระทบของตวัแปรอสิระหรอืตวั

แปรต้นที่ท ำหน้ำที่พยำกรณ์ตัง้แต่ 2 ตัวขึ้นไป ที่มีต่อตัวแปรตำม 1 ตัว เพื่อกำรทดสอบ

สมมติฐำน และขนำดของทิศทำงควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำม โดยมี

สมกำร ดงันี้ 

         yi =  β0 + β1xj1+. … + βpxjp + ei 

 โดยที ่  Y  แทน ตวัแปรตำม 

   X  แทน ตวัแปรอสิระตวัที ่1 
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  β0 แทน ค่ำคงที ่(Constant) 

  εi   แทน ควำมคลำดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้ 

ควำมหมำยของผลลพัธท์ีไ่ดจ้ำกโปรแกรมส ำเรจ็รูปเพือ่งำนวจิยั มดีงันี้ 

  R   แทน ค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู  

  R Square (R2) แทน ค่ำประสทิธภิำพในกำรพยำกรณ์ ซึ่งจะแสดงอทิธพิลของ

ตวัแปรอสิระทีม่ตี่อตวัแปรตำม 

  Adjusted R Square (Adjusted R2) แทน ค่ำ R Square ทีม่กีำรปรบัแกใ้หเ้หมำะสม 

เมื่อขอ้มลูทีใ่ชม้จี ำนวนน้อยและตวัแปรอสิระมจี ำนวนมำก 

  Standard Error (S.E.) แทน ค่ำควำมคลำดเคลื่อนของกำรพยำกรณ์ตวัแปร

ตำมด้วยตวัแปรอสิระ 

  Beta (β) แทน ค่ำสมัประสทิธิค์วำมถดถอยในแบบคะแนนมำตรฐำน ส ำหรบั

สร้ำงสมกำรพยำกรณ์ในรูปแบบของคะแนนมำตรฐำน จำกค่ำ Beta สำมำรถบอกได้ว่ำตวัแปร

อสิระใด มผีลหรอืมคี่ำอทิธพิลต่อตวัแปรตำมมำกหรอืน้อยกว่ำกนั ถ้ำ Beta ของตวัแปรอสิระใด

มคี่ำมำก แสดงว่ำตวัแปรอสิระนัน้จะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตำมมำก 

  F แทน ค่ำสถติทิีใ่ชใ้นกำรพจิำรณำกำรแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 

  Sig. แทน ระดบันยัส ำคญัทำงสถติ ิ

 

ตารางท่ี 3.2 สรุปสมมตฐิำนกำรวจิยั และวธิทีำงสถติทิีใ่ชท้ดสอบ 

 ในกำรศกึษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ผูว้จิยัสำมำรถสรุปสมมตฐิำนกำรวจิยั และวธิี

ทำงสถติทิีใ่ชใ้นกำรวเิครำะห ์ดงัต่อไปนี้                          

  สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมตฐิำนที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดบักำรศกึษำ รำยได้ อำยุ 

และกลุ่มอำชพีทีแ่ตกต่ำงกนั สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย

แตกต่ำงกนั 

T-Test และ 
One-Way 
ANOVA 
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  สมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมตฐิำนที ่2 กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร (Perceived Service Quality) 

มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

Multiple 
Regression 
Analysis 

สมมตฐิำนที ่3  ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อกำร

ตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคชำวไทย 

Multiple 
Regression 
Analysis 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
 กำรวจิยัเรื่อง “กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำที่มี

ต่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย” มกีลุ่มตวัอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำม

เป็นผูบ้รโิภคชำวไทยทีซ่ื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu จ ำนวน 400 ตวัอย่ำง โดยผูว้จิยัไดม้ี

กำรน ำแบบสอบถำมดงักล่ำวมำตรวจสอบควำมถูกต้อง จำกนัน้น ำมำลงรหสัป้อนขอ้มูล 

วเิครำะหข์อ้มูลดว้ยโปรแกรมทำงสถติสิ ำเรจ็รูปท ำกำรแปลผลและน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์

ขอ้มลูตำมล ำดบัดงันี้  

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

  4.1.1 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรเข้ำใช้งำนแอปพลิเคชัน Temu

จ ำแนกตำม กำรเคยใช้แอปพลิเคชนั ควำมถี่ในกำรใช้งำน และช่องทำงที่ทรำบเกี่ยวกบัแอป

พลเิคชนั สถติทิีใ่ช ้คอื ควำมถี ่(Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

  4.1.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน Temu 

จ ำแนกตำม เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่ใช้ คือ ควำมถี่ 

(Frequency) และค่ำรอ้ยละ (Percentage) 

  4.1.3 ผลกำรวเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำร

ให้บริกำรของผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน Temu ได้แก่ ประสิทธิภำพด้ำนเทคนิคของระบบ            

ควำมปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั คุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ 

และสินค้ำและคุณภำพสินค้ำ สถิติที่ใช้ คือ ค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

(Standard Deviation) 

  4.1.4 ผลกำรวเิครำะห์ระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำมไวว้ำงใจในตรำ

สนิคำ้ของผูใ้ชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu ไดแ้ก่ ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ ควำมน่ำเชื่อถอืของ

ตรำสนิค้ำ ควำมใส่ใจของตรำสนิค้ำ และควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำ สถติทิี่ใช้ คอื ค่ำเฉลี่ย 

(Mean) และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
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  4.1.5 ผลกำรวเิครำะห์ระดบัควำมคดิเห็นเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำ

ของผู้ใช้งำนแอปพลิเคชัน Temu ได้แก่ ด้ำนกำรรู้จกัผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรชื่นชอบผลิตภัณฑ์    

ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ ดำ้นกำรตดัสนิใจ ดำ้นกำรสนับสนุน สถติทิีใ่ช ้คอื ค่ำเฉลีย่ (Mean) 

และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ในกำรทดสอบสมมตฐิำน ดงันี้ 

  4.2.1 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนของปัจจยัส่วนบุคคลทีต่่ำงกนัส่งผลต่อ

กำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ต่ำงกนั จ ำแนกตำม เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ 

อำชพี รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถติทิีใ่ช ้คอื ควำมแปรปรวนแบบทำงเดยีว (One-way ANOVA) 

  4.2.2 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนปัจจยัที ่ส ่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื ้อ

สนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ของกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร ได้แก่ ประสทิธภิำพด้ำน

เทคนิคของระบบ ด้ำนควำมเป็นส่วนตวัของขอ้มูล ด้ำนคุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ ด้ำนคุณภำพ

บรกิำรจดัส่งและคนืสนิคำ้ และดำ้นสนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ สถติทิี่ใช ้คอื กำรวเิครำะหถ์ดถอย

พหุคณู (Multiple Regression Analysis) วธิ ีEnter 

  4.2.3 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนปัจจยัที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ของควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ ไดแ้ก่ ดำ้นควำมสำมำรถของตรำสนิค้ำ 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือของตรำสนิค้ำ ด้ำนควำมใส่ใจของตรำสนิค้ำ ด้ำนควำมมชีื่อเสยีงของตรำ

สนิคำ้ สถติทิีใ่ช ้คอื กำรวเิครำะหถ์ดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) วธิ ีEnter 

 4.3 สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อให้เกิดควำมเข้ำใจตรงกันในกำรแปลควำมหมำยของกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วจิยั

ก ำหนดสญัลกัษณ์ต่ำง ๆ ได ้ในกำรแปลควำมหมำย ดงันี้ 

  X̅  แทน ค่ำเฉลีย่ (Mean) 

 S.D.  แทน ค่ำควำมเบีย่งเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

 t  แทน ค่ำสถติทิดสอบ 

 n  แทน จ ำนวนกลุ่มตวัอย่ำง 

 P-Value แทน ค่ำควำมน่ำจะเป็น 
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 F  แทน ค่ำสถติทิีใ่ชพ้จิำรณำควำมมนียัส ำคญัจำกกำรแจกแจงแบบ F  

 R  แทน ค่ำสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู 

 R2  แทน ประสทิธภิำพในกำรพยำกรณ์ (R Square) 

 Adj. R2  แทน ประสทิธภิำพกำรพยำกรณ์ทีป่รบัแลว้ (Adjusted R Square) 

 B  แทน ค่ำสมัประสทิธิค์วำมถดถอย  

 β   แทน ค่ำสมัประสทิธิค์วำมถดถอยมำตรฐำน 

 α  แทน ระดบันยัส ำคญัทีใ่ชใ้นกำรค ำนวณระดบัควำมเชื่อมัน่ 

 S.E.  แทน ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของตวัพยำกรณ์ 

 Tolerance แทน ค่ำควำมแปรปรวนในตวัพยำกรณ์ทีไ่ม่ไดร้บัอทิธพิลจำกตวัพยำกรณ์อื่น 

 VIF  แทน ค่ำอทิธพิลควำมแปรปรวนของตวัพยำกรณ์ (Variance Inflation Factor) 

 Sig.  แทน ค่ำนยัส ำคญัทำงสถติจิำกกำรทดสอบ 

LSD   แทน กำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงค่ำเฉลีย่เป็นรำยคู่ 

 *  แทน ค่ำนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

 4.1.1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเข้าใช้งานแอปพลิเคชนั Temu ของผู้บริโภค

ชาวไทย 

 กำรศึกษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำที่มีต่อแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จำกกลุ่มตวัอย่ำงทีต่อบแบบสอบถำม จ ำนวน 

400 ตวัอย่ำง โดยกำรหำค่ำควำมถีแ่ละรอ้ยละ ผลกำรวเิครำะหด์งัตำรำงที ่4.1  

ตารางท่ี 4.1 แสดงค่ำควำมถี่และรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมขอ้มูลพฤตกิรรม

กำรเขำ้ใชง้ำน 
 

ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้งาน 
 

ข้อมูล 
จ านวน  

(n = 400) 

 

ร้อยละ 

1. แ บ บ ส อ บ ถ ำ ม เ กี่ ย ว กั บ

พฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิ     

เคชนั Temu 

1. เคย 

2. ไม่เคย 

 

400 

- 

100 

- 
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 ผลกำรศึกษำตำมตำรำงที่  4.1 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมทั ้งหมด            

จ ำนวน 400 คน เคยใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu คดิเป็นรอ้ยละ 100 ควำมถี่ในกำรใช้แอปพลเิค

ชนั Temu ส่วนใหญ่ใช้งำน 3-4 ครัง้/เดือน จ ำนวน 198 คน คดิเป็นร้อยละ 49.50 และทรำบ

เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Temu จำกเพื่อนหรือคนรู้จักแนะน ำ  จ ำนวน 221 คน คิดเป็น              

รอ้ยละ 45.57 

 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ใช้งานแอปพลิเคชนั Temu ของผู้บริโภค

ชาวไทย 

กำรศึกษำกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำที่มีต่อแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จำกกลุ่มตวัอย่ำงทีต่อบแบบสอบถำม จ ำนวน 

400 ตวัอย่ำง โดยกำรหำค่ำควำมถีแ่ละรอ้ยละของเพศ อำยุ ระดบักำรศกึษำ อำชพี รำยไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน ผลกำรวเิครำะหด์งัตำรำงที ่4.2   

 

 

 

 

 

ข้อมูลพฤติกรรมการเข้าใช้งาน 
 

ข้อมูล 
จ านวน  

(n = 400) 

 

ร้อยละ 

2. ควำมถี่ในกำรใช้แอปพลิเคชนั 

Temu ท่ำนใชง้ำนบ่อยเพยีงใด 

1. 1-2 ครัง้/เดอืน 

2. 3-4 ครัง้/เดอืน 

3. 5-6 ครัง้/เดอืน 

4. 7 ครัง้ขึน้ไป/เดอืน  

153 

198 

45 

4 

38.25 

49.50 

11.25 

1.00 

3. ท่ำนทรำบเกี่ยวกับแอปพลิเค

ชนั Temu จำกช่องทำงใด 

1. โฆษณำบนสือ่ออนไลน์  

2. เพือ่นหรอืคนรูจ้กัแนะน ำ 

3. คน้หำขอ้มลูดว้ยตวัเอง  

4. สือ่ออฟไลน์ 

5. อื่นๆ 

104 

221 

133 

27 

- 

21.44 

45.57 

27.42 

5.57 

- 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงค่ำควำมถีแ่ละรอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถำม จ ำแนกตำมขอ้มลูทัว่ไป 

 ผลกำรศกึษำตำมตำรำงที่ 4.2 แสดงให้เหน็ว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จ ำนวน 203 คน คดิเป็นร้อยละ 50.75 อำยุส่วนใหญ่มอีำยุระหว่ำง 28-45 ปี จ ำนวน 

248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 ระดบักำรศกึษำระดบัปรญิญำตร ีจ ำนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

49.75 อำชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00        

และรำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 30,000 บำท จ ำนวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม 

 
 

ข้อมูล 

 

จ านวน  

(n = 400) 

 
 

ร้อยละ 

1. เพศ 1. ชำย 

2. หญงิ 

197 

203 

49.25 

50.75 

2. อำยุ  1. 18-27 ปี 

2. 28-45 ปี 

3. 46-60 ปี 

4. มำกกว่ำ 60 ปีขึน้ไป 

63 

248 

81 

8 

15.75 

62.00 

20.25 

2.00 

3. ระดบักำรศกึษำ 1. ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี

2. ปรญิญำตร ี

3. สงูกว่ำปรญิญำตร ี

168 

199 

33 

42.00 

49.75 

8.25 

4. อำชพี 1. นกัเรยีน/นกัศกึษำ 

2. พนกังำนรฐัวสิำหกจิ /รำชกำร 

3. พนกังำนบรษิทัเอกชน 

4. ธุรกจิสว่นตวั 

5. ว่ำงงำน 

38 

157 

164 

29 

12 

9.50 

39.25 

41.00 

7.25 

3.00 

5. รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 1. ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 15,000 บำท 

2. 15,001 - 30,000 บำท 

3. 30,001 - 45,000 บำท 

4. มำกกว่ำ 45,000 ขึน้ไป 

78 

212 

98 

12 

19.50 

53.00 

24.50 

3.00 
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4.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัการรบัรู้คณุภาพการให้บริการ

ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชนั Temu 

กำรศกึษำเกี่ยวกบักำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร จ ำนวน 400 ตวัอย่ำง ผู้วจิยัท ำกำร

วเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็เฉลีย่ของดำ้นต่ำงๆ ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ประกอบดว้ย (1) ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ (2) ควำมปลอดภยัของขอ้มูล

ส่วนตวั (3) คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ (4) คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิคำ้ และ (5) สนิคำ้และ

คุณภำพโดยกำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) และแปล

ผลเป็นระดบัควำมคดิเหน็ ซึง่ผลกำรวเิครำะหข์องแต่ละดำ้น ดงัตำรำงที ่4.3 

ตารางท่ี 4.3  แสดงค่ำเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน และควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรรบัรูคุ้ณภำพ

กำรใหบ้รกิำรดำ้นประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ  

ประสิทธิภาพด้านเทคนิคของระบบ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน  Temu (แพลตฟอร์ม) ง่ำยต่อ     

กำรใชง้ำน 

4.01 1.00 มำกทีสุ่ด 

ท่ำนสำมำรถเลอืกวธิกีำรช ำระสนิคำ้ในแอปพลเิคชนั Temu 

ไดห้ลำยช่องทำง 

4.05 0.49 มำกทีสุ่ด 

ท่ำนสำมำรถเชื่อมต่อแอปพลิเคชนั Temu ได้ทุกสถำนที่ 

เช่น ทีท่ ำงำน ทีบ่ำ้น 

4.18 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 4.08 0.80 มากท่ีสุด 

จำกตำรำงที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นโดยรวมต่อ

ประสทิธภิำพด้ำนเทคนิคของระบบอยู่ในระดบัมำกที่สุด โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.08 และส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.80  

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนสำมำรถเชื่อมต่อแอปพลเิคชนั Temu ไดทุ้กสถำนที ่

เช่น ทีท่ ำงำน ทีบ่ำ้น ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.18 สว่นเบีย่งเบน

มำตรฐำน 0.92 รองลงมำคอื ท่ำนสำมำรถเลือกวธิีกำรช ำระสนิค้ำในแอปพลิเคชนั Temu ได้

หลำยช่องทำง โดยมีระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.05 ส่วน

เบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.49 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu (แพลตฟอร์ม) 
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งำ่ยต่อกำรใชง้ำน โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 สว่นเบีย่งเบน

มำตรฐำน 1.00 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  แสดงค่ำเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบักำรรบัรู้

คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 

ความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีควำมน่ำเชื่อถือในกำร
รกัษำปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวัได้ 

4.06 1.12 มำกทีสุ่ด 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีระบบหรือมำตรกำรที่
มัน่ใจไดว้่ำจะปกป้องขอ้มลูกำรช ำระเงนิของผู้ซือ้ 

4.29 0.71 มำกทีสุ่ด 

รวม 4.18 0.92 มากท่ีสุด 

จำกตำรำงที่ 4.4 แสดงให้เหน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมให้ควำมคดิเหน็โดยรวมต่อควำม

ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัอยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.18 และส่วนเบีย่งเบน

มำตรฐำนเท่ำกบั 0.92  

 เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มรีะบบหรอืมำตรกำรที่

มัน่ใจได้ว่ำจะปกป้องข้อมูลกำรช ำระเงินของผู้ซื้อ  ระดับควำมคิดเห็นอยู่นระดับมำกที่สุด          

มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.29 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.71 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิค

ชนั Temu มคีวำมน่ำเชื่อถอืในกำรรกัษำปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวัได้ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็

อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.06 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.12 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.5  แสดงค่ำเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบักำรรบัรู้

คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นคุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 

 

คณุภาพผู้น าเสนอสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำผูน้ ำเสนอสนิคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu มคีวำมรู้
และใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้งเกีย่วกบัสนิคำ้ 

3.83 1.17 มำก 
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คณุภาพผู้น าเสนอสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำผู้น ำเสนอสนิค้ำบนแอปพลเิคชนั Temu ได้ช่วย
อธบิำยสนิคำ้ชดัเจนและน่ำสนใจ 

3.95 0.63 มำก 

ท่ำนคดิว่ำสนิคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดัหมวดหมู่

และคน้หำไดง้ำ่ย 

4.13 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.97 0.91 มาก 
  

 จำกตำรำงที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นโดยรวมต่อ

คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน

เท่ำกบั 0.91  

 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ท่ำนคิดว่ำสินค้ำบนแอปพลิเคชัน Temu มีกำรจัด

หมวดหมู่และค้นหำได้ง่ำย ระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดบัมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.13    

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำคอื ท่ำนคดิว่ำผู้น ำเสนอสนิค้ำบนแอปพลเิคชนั Temu 

ได้ช่วยอธิบำยสนิค้ำชดัเจนและน่ำสนใจ โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 3.95 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.63 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำผูน้ ำเสนอสนิค้ำบน

แอปพลเิคชนั Temu มคีวำมรูแ้ละใหข้อ้มูลทีถู่กต้องเกี่ยวกบัสนิค้ำ โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่

ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.83 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.17 ตำมล ำดบั 
 

ตารางท่ี 4.6  แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรรบัรู้

คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นคุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 

 

คณุภาพบริการจดัส่งและคืนสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มบีรกิำรรบัคนืสนิค้ำได้และ
ด ำเนินกำรงำ่ย 

3.94 1.08 มำก 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดัส่งสนิคำ้ถงึมอืผูซ้ือ้
ในสภำพทีส่มบูรณ์ 

4.00 0.49 มำก 



65 
 

 
 

 

คณุภาพบริการจดัส่งและคืนสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu น ำส่งสนิคำ้ตำมระยะเวลำที่
ก ำหนด 

4.04 0.95 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.99 0.84 มาก 
  

 จำกตำรำงที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นโดยรวมต่อ

คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิคำ้อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.99 และสว่นเบีย่งเบน

มำตรฐำนเท่ำกบั 0.84  

 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu น ำส่งสินค้ำตำม

ระยะเวลำที่ก ำหนด ระดับควำมคิดเห็นอยู่ ในระดับมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.04              

ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.95 รองลงมำคอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดัส่งสนิคำ้ถงึ

มอืผูซ้ือ้ในสภำพทีส่มบูรณ์ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.00 สว่น

เบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.49 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มบีรกิำรรบัคนื

สนิค้ำได้และด ำเนินกำรง่ำย โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.94 

สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.08 ตำมล ำดบั 
 

ตารางท่ี 4.7  แสดงค่ำเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบักำรรบัรู้

คุณภำพกำรใหบ้รกิำรดำ้นสนิคำ้และคุณภำพ 

 

สินค้าและคณุภาพ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรขำยสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ 3.82 1.16 มำก 
ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มสีนิคำ้ทีข่ำยผ่ำนระบบนี้ได้
มำตรฐำนและเชื่อถอืได ้

3.97 0.60 มำก 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มสีนิคำ้ทีม่คีวำมหลำกหลำย
ใหส้ำมำรถเลอืกไดต้ำมควำมตอ้งกำร 

4.11 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.97 0.89 มาก 
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 จำกตำรำงที ่4.7 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมต่อสนิค้ำ

และคุณภำพอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.97 และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 

0.89  

 เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีสินค้ำที่มีควำม

หลำกหลำยให้สำมำรถเลือกได้ตำมควำมต้องกำร ระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกที่สุด        

มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.11 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำคือ ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั 

Temu มสีนิคำ้ทีข่ำยผ่ำนระบบนี้ไดม้ำตรฐำนและเชื่อถอืได ้โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบั

มำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.60 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำแอป

พลเิคชนั Temu มกีำรขำยสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่

เท่ำกบั 3.82 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.16 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 สรุปค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกีย่วกบักำรเกี่ยวกบั

กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 4.08 0.45 มำกทีสุ่ด 
ควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 4.18 0.79 มำกทีสุ่ด 
คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 3.97 0.62 มำก 
คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 3.99 0.49 มำก 

สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ 3.97 0.59 มำก 

รวม 4.04 0.59 มากท่ีสุด 

จำกตำรำงที ่4.8 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมต่อกำรรบัรู้

คุณภำพกำรให้บริกำรอยู่ในระดับมำกที่สุด โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.04 และส่วนเบีย่งเบน

มำตรฐำนเท่ำกบั 0.59 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ควำมปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ระดบัควำมคดิเหน็

อยู่ ใ นระดับมำกที่ สุ ด  ค่ ำเฉลี่ยเท่ ำกับ 4.18 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.79 รอ งลงมำ                         

คอื ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่

เท่ำกบั 4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.45 คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ โดยมรีะดบัควำม
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คดิเห็นอยู่ในระดบัมำกที่สุด มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.99 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.49 คุณภำพผู้น ำ

เสนอสนิค้ำ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกที่สุด มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.99 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.62 และล ำดบัสุดท้ำย คอื สนิค้ำและคุณภำพสนิค้ำ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.59 ตำมล ำดบั 

 

4.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า

ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชนั Temu 

กำรศึกษำเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง ผู้วิจยัท ำกำร

วเิครำะหร์ะดบัควำมคดิเหน็เฉลีย่ของดำ้นต่ำงๆ ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ประกอบดว้ย (1) ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ (2) ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ (3) 

ควำมใส่ใจของตรำสนิค้ำ (4) ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำโดยกำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วน

เบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) และแปลผลเป็นระดับควำมคิดเห็น ซึ่งผลกำร

วเิครำะหข์องแต่ละดำ้น ดงัตำรำงที ่4.9                                            

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำม

ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ดำ้นควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ 

ความสามารถของตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีกำรให้ข้อมูลสินค้ำที่

ถูกตอ้งและเชื่อถอืได ้

3.93 1.12 มำก 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มกีำรจดักำรค ำสัง่ซื้อและ

กำรสง่มอบสนิคำ้อย่ำงแม่นย ำ 

3.97 0.55 มำก 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรใช ้AI หรอืเทคโนโลยี

เพือ่แนะน ำสนิคำ้ทีเ่หมำะสม 

4.12 0.90 มำกทีสุ่ด 

รวม 4.01 0.86 มากท่ีสุด 

จำกตำรำงที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นโดยรวมต่อ

ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ผลตอบแทนอยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 และ

ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.86 
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เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีกำรใช้ AI หรือ

เทคโนโลยเีพื่อแนะน ำสนิคำ้ทีเ่หมำะสม ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 

4.12 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.90 รองลงมำ คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มกีำรจดักำร

ค ำสัง่ซื้อและกำรส่งมอบสนิค้ำอย่ำงแม่นย ำ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่

เท่ำกบั 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.55 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu     

มกีำรให้ขอ้มูลสนิค้ำที่ถูกต้องและเชื่อถอืได้ โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 3.93 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.12 ตำมล ำดบั 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำม

ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ดำ้นควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 

ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีระบบป้องกันข้อมูลที่

ปลอดภยัต่อกำรท ำธุรกรรมออนไลน์ 

3.79 1.14 มำก 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu สำมำรถจัดส่งสินค้ำได้    

ตรงเวลำ 

3.93 0.60 มำก 

ท่ำนคดิว่ำขอ้มูลผลติภณัฑ์ที่แอปพลเิคชนั Temu น ำเสนอ

นัน้มคีวำมถูกตอ้งและสำมำรถตรวจสอบได ้

4.05 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.92 0.89 มาก 

จำกตำรำงที ่4.10 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมต่อควำม

น่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.92 และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน

เท่ำกบั 0.89 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำขอ้มูลผลติภณัฑ์ที่แอปพลเิคชนั Temu 

น ำเสนอนัน้มคีวำมถูกต้องและสำมำรถตรวจสอบได ้ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด 

ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.05 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำ คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu 

สำมำรถจดัส่งสนิคำ้ไดต้รงเวลำ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.93 

สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.60 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มรีะบบป้องกนั
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ข้อมูลที่ปลอดภัยต่อกำรท ำธุรกรรมออนไลน์ โดยมรีะดบัควำมค ิดเห ็นอยู ่ในระด ับมำก 

ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.79 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.14 ตำมล ำดบั 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเห็นเกี่ยวกบัควำม
ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ดำ้นควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 

ความใส่ใจของตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ ำนคิดว่ ำแอปพลิ เ คชัน  Temu ให้คว ำมส ำคัญกับ

ประสบกำรณ์กำรใชง้ำนของลูกคำ้เป็นอนัดบัแรก 

3.91 1.07 มำก 

ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu พร้อมช่วยเหลือและแก้ไข

ปัญหำทีเ่กดิขึน้กบัลูกคำ้อย่ำงเตม็ที ่

4.02 0.53 มำกทีสุ่ด 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu ให้ควำมส ำคัญกับควำม

คดิเหน็และขอ้เสนอแนะของลูกคำ้ 

4.07 0.94 มำกทีสุ่ด 

รวม 4.00 0.85 มาก 
  

 จำกตำรำงที ่4.11 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมให้ควำมคดิเหน็โดยรวมต่อ
ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.00 และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน
เท่ำกบั 0.85 
 เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu ใหค้วำมส ำคญักบั
ควำมคดิเหน็และขอ้เสนอแนะของลูกคำ้ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 
4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.94 รองลงมำ คือ ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu พร้อม
ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหำที่เกดิขึ้นกบัลูกค้ำอย่ำงเต็มที่  โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบั   
มำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.02 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.53 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำ
แอปพลิเคชัน Temu ให้ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์กำรใช้งำนของลูกค้ำเป็นอันดับแรก       
โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.91 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 1.07 
ตำมล ำดบั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเห็นเกี่ยวกบัควำม
ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ดำ้นควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ 

ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗 S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั Temu เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับ

ควำมนิยมในตลำด E-Commerce 

3.79 1.16 มำก 

ท่ำนคดิว่ำผู้คนมกัแนะน ำแอปพลิเคชนั Temu เมื่อพูดถึง

กำรซือ้สนิคำ้ออนไลน์ 

3.93 0.67 มำก 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั Temu เป็นแบรนด์ที่สร้ำงควำม

มัน่ใจในกำรซือ้สนิคำ้ออนไลน์ใหก้บัลูกคำ้ 

4.01 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.91 0.92 มาก 
 

 จำกตำรำงที ่4.12 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมต่อ
ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.91 และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำนเท่ำกบั 0.92 
 เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu เป็นแบรนด์ทีส่รำ้ง
ควำมมัน่ใจในกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ให้กับลูกค้ำ  ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกที่สุด 
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำ คอื ท่ำนคดิว่ำผูค้นมกัแนะน ำแอป
พลิเคชนั Temu เมื่อพูดถึงกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ โดยมีระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดบัมำก       
มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.93 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.67 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิค
ชนั Temu เป็นแพลตฟอรม์ทีไ่ดร้บัควำมนิยมในตลำด E-Commerce โดยมรีะดบัควำมคดิเห็น
อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.79 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.16 ตำมล ำดบั 

 
ตารางท่ี 4.13 สรุปค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ 4.01 0.50 มำกทีสุ่ด 

ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 3.92 0.57 มำก 

ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 4.00 0.50 มำก 
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ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ 3.91 0.59 มำก 

รวม 3.96 0.54 มาก 
  

จำกตำรำงที ่4.13 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมต่อควำม

ไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.96 และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน

เท่ำกบั 0.54 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมำกที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.01 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.50 รองลงมำ คอื ควำมใส่ใจของ

ตรำสนิค้ำ โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำกที่สุด มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.01 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.50 ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่

เท่ำกบั 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.57 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำ 

โดยมีระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดบัมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.91 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.59 

ตำมล ำดบั 

 

4.1.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ของผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Temu 

กำรศกึษำเกีย่วกบักำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ของผู้ใช้งำนแอปพลเิคชนั Temu จ ำนวน 400 

ตวัอย่ำง ผู้วจิยัท ำกำรวเิครำะห์ระดบัควำมคดิเหน็เฉลีย่ของด้ำนต่ำงๆ ที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจ

ซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu ประกอบด้วย (1) ด้ำนกำรรู้จกัผลิตภณัฑ์ (2) ด้ำนกำรชื่น

ชอบผลติภณัฑ์ (3) ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ (4) ดำ้นกำรตดัสนิใจ (5) ดำ้นกำรสนับสนุนโดย

กำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) และแปลผลเป็นระดบั

ควำมคดิเหน็ ซึง่ผลกำรวเิครำะหข์องแต่ละดำ้น ดงัตำรำงที ่4.14                                  

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้แอปพลเิคชนั Temu ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์
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ด้านการรู้จกัผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนเคยเหน็โฆษณำหรอืแคมเปญกำรตลำดของแอปพลเิค
ชนั Temu บนโซเชยีลมเีดยีหรอืช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 

3.91 1.08 มำก 

ท่ำนเคยรบัรู้เกี่ยวกบัแอปพลิเคชนั Temu ผ่ำนโปรโมชัน่
หรือแคมเปญพิเศษ เช่น ส่วนลดหรือกิจกรรมแจกของ
รำงวลั 

3.97 0.58 มำก 

ท่ำนสำมำรถจดจ ำโลโก้หรอืตรำสญัลกัษณ์ของแอปพลิเค
ชนั Temu ไดท้นัท ี

4.14 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 4.01 0.86 มากท่ีสุด 
  

 จำกตำรำงที ่4.14 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมด้ำน

กำรรูจ้กัผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน

เท่ำกบั 0.86 

 เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนสำมำรถจดจ ำโลโกห้รอืตรำสญัลกัษณ์ของแอป

พลิเคชัน Temu ได้ทันที ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.14         

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำ คอื ท่ำนเคยรบัรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชนั Temu ผ่ำน

โปรโมชัน่หรอืแคมเปญพเิศษ เช่น สว่นลดหรอืกจิกรรมแจกของรำงวลั โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็

อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.58 และล ำดบัสุดทำ้ย คอื ท่ำน

เคยเหน็โฆษณำหรอืแคมเปญกำรตลำดของแอปพลเิคชนั Temu บนโซเชยีลมเีดยีหรอืช่องทำง

ออนไลน์ต่ำงๆ  โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.91 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 1.08 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจ

ซือ้สนิคำ้แอปพลเิคชนั Temu ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์

ด้านการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคดิว่ำสนิคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu มรีำคำทีคุ่ม้ค่ำเมื่อ
เทยีบกบัคุณภำพ 

3.77 1.19 มำก 
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ด้านการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนรูส้กึว่ำสนิคำ้ทีจ่ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั Temu มคีวำม
พเิศษและแตกต่ำงจำกแพลตฟอรม์อื่น 

3.90 0.66 มำก 

ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำที่จ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั Temu ตรงกบั
สไตลห์รอืควำมตอ้งกำรของท่ำน 

4.03 0.95 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.90 0.93 มาก 

 จำกตำรำงที ่4.15 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมด้ำน

กำรชื่นชอบผลติภณัฑ์อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.90 และส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน

เท่ำกบั 0.93 

 เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำสนิคำ้ทีจ่ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั Temu 

ตรงกบัสไตลห์รอืควำมตอ้งกำรของท่ำน ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 

4.03 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.95 รองลงมำ คอื ท่ำนรูส้กึว่ำสนิค้ำที่จ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั 

Temu มคีวำมพเิศษและแตกต่ำงจำกแพลตฟอรม์อื่น โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มี

ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.90 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.66 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำบน

แอปพลเิคชนั Temu มรีำคำที่คุ้มค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบั

มำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.77 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.19 ตำมล ำดบั 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจ

ซือ้สนิคำ้แอปพลเิคชนั Temu ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ 

ด้านการสอบถามและตอบ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีช่องทำงกำรติดต่อที่
สะดวกและหลำกหลำยส ำหรบักำรสอบถำมขอ้มลู 

3.88 1.08 มำก 

ท่ำนมคีวำมพงึพอใจกบัควำมรวดเรว็ในกำรตอบค ำถำมของ
เจำ้หน้ำทีห่รอืระบบตอบกลบับนแอปพลเิคชนั Temu 

3.96 0.56 มำก 

ท่ำนคิดว่ำ Chatbot หรือระบบอัตโนมัติของแอปพลิเคชัน 
Temu สำมำรถช่ วยตอบค ำถำมเบื้ อ งต้ นได้ อย่ ำ งมี
ประสทิธภิำพ 

4.04 0.97 มำกทีสุ่ด 
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ด้านการสอบถามและตอบ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

รวม 3.96 0.87 มาก 
 

จำกตำรำงที ่4.16 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมด้ำนกำร
สอบถำมและตอบอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.96 และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนเท่ำกับ 
0.87 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำคอื ท่ำนคดิว่ำ Chatbot หรอืระบบอตัโนมตัิของแอป
พลเิคชนั Temu สำมำรถช่วยตอบค ำถำมเบือ้งต้นไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่
ในระดบัมำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.04 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.97 รองลงมำ คอื ท่ำนมคีวำมพงึ
พอใจกบัควำมรวดเร็วในกำรตอบค ำถำมของเจ้ำหน้ำที่หรอืระบบตอบกลบับนแอปพลิเคชัน 
Temu โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.96 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
0.56   และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มชี่องทำงกำรตดิต่อที่สะดวกและ
หลำกหลำยส ำหรับกำรสอบถำมข้อมูล โ ดยม รี ะด บัคว ำมค ิด เห ็นอยู ่ใ น ร ะด ับ ม ำก         
ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.88 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.08 ตำมล ำดบั 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจ

ซือ้สนิคำ้แอปพลเิคชนั Temu ดำ้นกำรตดัสนิใจ 

ด้านการตดัสินใจ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนคิดว่ำนโยบำยกำรคืนสินค้ำและกำรคืนเงินของแอป

พลเิคชนั Temu ท ำใหท้่ำนมัน่ใจในกำรตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคำ้ 

3.78 1.16 มำก 

ท่ำนคดิว่ำขอ้มลูสนิคำ้และรวีวิจำกลูกคำ้บนแอปพลเิคชนั 

Temu ช่วยใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้ไดง้ำ่ยขึน้ 

3.95 0.65 มำก 

ท่ำนคิดว่ำโปรโมชันหรือส่วนลดพิเศษบน แอปพลิเคชัน 

Temu ช่วยกระตุน้ใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ 

4.04 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.92 0.91 มาก 
 

จำกตำรำงที ่4.17 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมดำ้นกำร

ตดัสนิใจอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.92 และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.91 
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เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ท่ำนคดิว่ำโปรโมชนัหรอืส่วนลดพเิศษบนแอปพลเิค

ชนั Temu ช่วยกระตุ ้นให้ท่ำนตดัสนิใจซื ้อสนิคำ้  ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำกที่สุด 

ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.04 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำ คอื ท่ำนคดิว่ำขอ้มูลสนิค้ำและรวีวิ

จำกลูกคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu ช่วยใหท้่ำนตดัสนิใจซือ้ไดง้่ำยขึน้ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่

ในระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.95 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.65 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนคดิ

ว่ำนโยบำยกำรคนืสนิคำ้และกำรคนืเงนิของแอปพลเิคชนั Temu ท ำใหท้่ำนมัน่ใจในกำรตดัสนิใจ

สัง่ซื้อสนิค้ำ โดยมีระดบัควำมค ิดเห็นอยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.78 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 1.16 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดบัควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้แอปพลเิคชนั Temu ดำ้นกำรสนบัสนุน 

ด้านการสนับสนุน 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ท่ำนมีแนวโน้มที่จะแนะน ำแอปพลิเคชัน 
Temu ใหก้บัเพือ่นหรอืครอบครวัของท่ำน 

3.93 0.61 มำก 

ท่ำนมกัจะเขยีนรวีวิหรอืให้คะแนนสินค้ำที่
ซือ้จำกแอปพลเิคชนั Temu 

3.80 1.11 มำก 

ท่ำนยินดีเข้ำร่วมกิจกรรมหรือโปรแกรม
แนะน ำเพื่อนของแอปพลิเคชนั Temu เพื่อ
สนบัสนุนแบรนด ์

4.07 0.92 มำกทีสุ่ด 

รวม 3.93 0.88 มาก 
 

จำกตำรำงที ่4.18 แสดงใหเ้หน็ว่ำผูต้อบแบบสอบถำมใหค้วำมคดิเหน็โดยรวมดำ้นกำร

สนบัสนุนอยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.93 และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.88 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ คอืท่ำนยนิดีเข้ำร่วมกจิกรรมหรอืโปรแกรมแนะน ำเพื่อนของ

แอปพลิเคชนั Temu เพื่อสนับสนุนแบรนด์ ระดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำกที่สุด ค่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 รองลงมำ ท่ำนมแีนวโน้มที่จะแนะน ำแอปพลเิคชนั 

Temu ให้กบัเพื่อนหรอืครอบครวัของท่ำน โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 3.93 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.61 และล ำดบัสุดท้ำย คอื ท่ำนมกัจะเขยีนรวีวิหรอืให้
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คะแนนสนิค้ำที่ซื้อจำกแอปพลเิคชนั Temu โดยมรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 3.80 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.11 ตำมล ำดบั 

 

ตารางท่ี 4.19 สรุปค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชนัTemu 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ 4.01 0.51 มำกทีสุ่ด 
ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์ 3.90 0.63 มำก 
ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ 3.96 0.55 มำก 
ดำ้นกำรตดัสนิใจ 3.92 0.61 มำก 

ดำ้นกำรสนบัสนุน 3.93 0.55 มำก 

รวม 3.94 0.57 มาก 
 

จำกตำรำงที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมคิดเห็นโดยรวมกำร

ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu อยู่ในระดบัมำก โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.94 และส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.57 

เมื่อพจิำรณำเป็นรำยขอ้ พบว่ำ ดำ้นกำรรู้จกัผลติภณัฑ ์ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบั

มำกที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.01 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.51 รองลงมำ คอื ด้ำนกำรสอบถำม

และตอบ โดยมีระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.96 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.55 ด้ำนกำรสนับสนุน โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 

3.93 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.55 ด้ำนกำรสอบถำมและตอบ โดยมรีะดบัควำมคดิเหน็อยู่ใน

ระดบัมำก มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.92 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.61 และล ำดบัสุดท้ำยคอื ดำ้นกำร

ชื่นชอบผลิตภัณฑ์ โดยมีระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.90 ส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำน 0.63 ตำมล ำดบั 

 

 

 

 



77 
 

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 4.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านเพศ ระดบั

การศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบักำรศกึษำ อำยุ อำชพี 

รำยไดแ้ตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภค

ชำวไทยแตกต่ำงกนั 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1.1 เพศชำยและเพศหญิง ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำน

แอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

 สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

 H0 เพศชำยและเพศหญงิ ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ใน

มุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั 

 H1 เพศชำยและเพศหญงิ ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ใน

มุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ตารางท่ี 4.20 แสดงค่ำสถติขิองกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยแตกต่ำงกนั จ ำแนกตำมเพศ 

จ ำแนกตำมเพศ N x̅ S.D. t P 

   กำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

ในมุมมองของผู้บริโภค

ชำวไทย 

ชำย 197 4.00 0.38 

2.30 0.02* 

หญงิ 203 3.89 0.51 

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

  จำกตำรำงที ่4.20 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนควำมแตกต่ำงทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจ

ซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมเพศ พบว่ำ มคี่ำ    

P-Value เท่ำกบั 0.02 ซึ่งมคี่ำน้อยกว่ำระดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงว่ำ Sig. จงึ
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ยอมรบั H1 ปฏิเสธ H0 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงเพศชำยและเพศหญิง มกีำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั อย่ำงมนียัส ำคญัทำง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานการวิจยัท่ี 1.2 ระดบักำรศกึษำของกลุ่มตวัอย่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจ

ซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

 H0 ระดบักำรศกึษำที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั 

 H1 ระดบักำรศกึษำที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ตารางท่ี 4.21 แสดงค่ำสถติขิองกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมระดบักำรศกึษำ 

จ ำแนกตำมระดบักำรศกึษำ N x̅ S.D. F P 

  ก ำ ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ

สินค้ำผ่ำนแอปพลิเค

ชัน Temu ในมุมมอง

ของผูบ้รโิภคชำวไทย 

ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี 168 4.05 0.34 9.04 0.00* 

ปรญิญำตร ี 199 3.86 0.47   

สงูกว่ำปรญิญำตร ี 33 3.92 0.67   

รวม 400 3.94 0.45   

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

  จำกตำรำงที ่4.21 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนควำมแตกต่ำงทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจ

ซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมระดบักำรศกึษำ 

พบว่ำ มคี่ำP-Value เท่ำกบั 0.00 ซึง่มคี่ำน้อยกว่ำระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่ำ 

Sig. จึงยอมรบั H1 ปฏิเสธ H0 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดบักำรศึกษำ แตกต่ำงกนั       

มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนัTemuในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานการวิจยัที่ 1.3 อำยุของกลุ่มตวัอย่ำงที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

 สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

  H0 อำยุที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั 

Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั 

  H1 อำยุที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั 

Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ตารางท่ี 4.22 แสดงค่ำสถติขิองกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำย ุ

จ ำแนกตำมอำยุ N x̅ S.D. F P 

  กำรตัดสินใจซื้อ

สิ น ค้ ำ ผ่ ำ น แ อ ป

พ ลิ เ ค ชั น  Temu    

ใ น มุ ม ม อ ง ข อ ง

ผูบ้รโิภคชำวไทย 

18-27 ปี 63 4.09 0.37 5.84 0.00* 

28-45 ปี         248 3.96 0.43   

46-60 ปี        81 3.81 0.53   

มำกกว่ำ 60 ปีขึน้ไป 8 3.67 0.59   

รวม 400 3.94 0.45   

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

  จำกตำรำงที ่4.22 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนควำมแตกต่ำงทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจ

ซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำยุ พบว่ำ มคี่ำ   

P-Value เท่ำกบั 0.00 ซึ่งมคี่ำน้อยกว่ำระดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงว่ำ Sig. จงึ

ยอมรบั H1 ปฏเิสธ H0 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงทีม่อีำยุ แตกต่ำงกนั มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิี่

ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงเปรยีบเทยีบค่ำเฉลี่ยเป็นรำยคู่ที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำย ุ

 

 

อำยุ 

 

 

𝐱̅ 

 

18
-2

7 
ปี 

 

28
-4

5 
ปี 

 

46
-6

0 
ปี 

มา
กก

ว่า
 

60
 ปี
ขึ้น

ไป
 

4.09 3.96 3.81 3.67 

18-27 ปี 4.09 - 0.14* 0.28* 0.43* 

28-45 ปี         3.96  - 0.15* 0.29 

46-60 ปี        3.81   - 0.14 

มำกกว่ำ 60 ปีขึ้นไป  3.67    - 
 

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

  จำกตำรำงที่ 4.23 เมื่อพจิำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยคู่ที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำยุ พบว่ำ 

  อำยุ 18-27 ปี  (x̅=4.09) มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu 

ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ              

ด้ำนกำรตัดสินใจ และด้ำนกำรสนับสนุน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำมำกกว่ำอำยุ 28-45ปี                    

(x̅=3.96) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  อำยุ 18-27 ปี  (x̅=4.09) มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu 

ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ              

ด้ำนกำรตัดสินใจ และด้ำนกำรสนับสนุน มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำมำกกว่ำอำยุ 46-60ปี          

(x̅=3.81) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  อำยุ 18-27 ปี  (x̅=4.09) มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu 

ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ             

ดำ้นกำรตดัสนิใจ และดำ้นกำรสนับสนุน มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำมำกกว่ำอำยุมำกกว่ำ  60 ปี     

ขึ้นไป(x̅=3.67) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  อำยุ 28-45 ปี (x̅=3.96)  มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu 

ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ             
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ด้ำนกำรตดัสินใจ และด้ำนกำรสนับสนุน มกีำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำผ่ำนมำกกว่ำอำยุ  46-60 ปี                  

(x̅=3.81) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 1.4 อำชพีของกลุ่มตวัอย่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

  สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

  H0 อำชพีที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไมแ่ตกต่ำงกนั 

  H1 อำชพีที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ตารางท่ี 4.24 แสดงค่ำสถติขิองกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำชพี 

จ ำแนกตำมอำชพี N x̅ S.D. F P 

  กำรตัดสินใจซื้ อ

สิ น ค้ ำ ผ่ ำ น แ อ ป

พ ลิ เ ค ชั น  Temu    

ใ น มุ ม ม อ ง ข อ ง

ผูบ้รโิภคชำวไทย 

นกัเรยีน/นกัศกึษำ 38 4.00 0.40 2.55 0.04* 

พนกังำนรฐัวสิำหกจิ/รำชกำร 157 4.02 0.31   

พนกังำนบรษิทัเอกชน 164 3.89 0.53   

ธุรกจิสว่นตวั 29 3.81 0.57   

ว่ำงงำน 12 3.86 0.67   

รวม 400 3.94 0.45   

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

  จำกตำรำงที ่4.24 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนควำมแตกต่ำงทีส่่งผลกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำชพี พบว่ำ มคี่ำ 

P-Value เท่ำกบั 0.04 ซึ่งมคี่ำน้อยกว่ำระดบันัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงว่ำ Sig. จงึ

ยอมรบั H1 ปฏิเสธ H0 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงที่มอีำชีพ แตกต่ำงกนั มกีำรตดัสนิใจซื้อ
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สนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั อย่ำงมนีัยส ำคญั

ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.25 แสดงเปรยีบเทยีบค่ำเฉลีย่เป็นรำยคู่ทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอป

พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำชพี 

 

 

 

อำชพี 

 

 

 

𝐱̅ 

 นกั
เรยี

น/
นกั

ศกึ
ษำ

 

พน
กัง
ำน
รฐั
วสิ
ำห
กจิ
 / 

รำช
กำ
ร 

 พน
กัง
ำน
บร
ษิทั

เอก
ชน

 

 ธุร
กจิ

สว่
นต

วั 

 ว่ำ
งง
ำน

 

4.00 4.02 3.89 3.81 3.86 

นกัเรยีน/นกัศกึษำ 4.00 - 0.02 0.11 0.19 0.14 

พนกังำนรฐัวสิำหกจิ/รำชกำร 4.02  - 0.13* 0.21* 0.16 

พนกังำนบรษิทัเอกชน 3.89   - 0.08 0.03 

ธุรกจิสว่นตวั 3.81    - 0.05 

ว่ำงงำน 3.86     - 

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

 จำกตำรำงที่ 4.25 เมื่อพจิำรณำค่ำเฉลี่ยเป็นรำยคู่ที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ
สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมอำชพี พบว่ำ 

   พนักงำนรฐัวสิำหกจิ/รำชกำร (x̅=4.02) มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ดำ้นกำรสอบถำม

และตอบ ด้ำนกำรตดัสนิใจ  และด้ำนกำรสนับสนุน มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำมำกกว่ำพนักงำน

บรษิทัเอกชน (x̅=3.89) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

   พนักงำนรฐัวสิำหกจิ/รำชกำร (x̅=4.02) มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ประกอบไปดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ ์ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ดำ้นกำรสอบถำม

และตอบ ดำ้นกำรตดัสนิใจ และดำ้นกำรสนับสนุน มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้มำกกว่ำธุรกจิส่วนตวั 

(x̅=3.81) อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานการวิจยัท่ี 1.5 รำยไดต้่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่ำงทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจ
ซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 
 สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

  H0 รำยได้ต่อเดอืนที่แตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเค
ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั 

  H1 รำยไดต้่อเดอืนทีแ่ตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ตารางท่ี 4.26 แสดงค่ำสถติขิองกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงทีส่ง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมรำยไดต้่อเดอืน 

จ ำแนกตำมรำยไดต้่อเดอืน (บำท) N x̅ S.D. F P 

  กำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำ

ผ่ ำ น แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น 

Temu ใน มุมมองขอ ง

ผูบ้รโิภคชำวไทย 

ต ่ำกว่ำหรอื 

เท่ำกบั 15,000 บำท 
78 3.98 0.39 0.51 0.68 

15,001 - 30,000 บำท 212 3.95 0.46   

30,001 - 45,000 บำท 98 3.90 0.47   

มำกกว่ำ 45,000 ขึน้ไป 12 3.91 0.66   

รวม 400 3.94 0.45   

*ระดบันยัส ำคญัทำงสถติทิี ่0.05 

 จำกตำรำงที่ 4.26 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนควำมแตกต่ำงที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย จ ำแนกตำมรำยได ้พบว่ำ มคี่ำ 

P-Value เท่ำกบั 0.68 ซึง่มคี่ำมำกกว่ำระดบันัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่ำ ไมS่ig. จงึ

ยอมรบั H0 ปฏเิสธ H1 หมำยควำมว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงที่มรีำยได้ แตกต่ำงกนั มกีำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั อย่ำงมนีัยส ำคญั

ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 4.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชนัTemu ของการรบัรู้คณุภาพการให้บริการในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

จ าแนกตามปัจจยั ด้านประสิทธิภาพด้านเทคนิคของระบบ ด้านความเป็นส่วนตวัของ

ข้อมูล ด้านคุณภาพผู้น าเสนอสินค้า ด้านคุณภาพบริการจดัส่งและคืนสินค้า และด้าน

สินค้าและคณุภาพสินค้า 

ตารางท่ี 4.27 ผลกำรวเิครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณเกี่ยวกบักำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร 

(Perceived Service Quality) มีอธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu         

ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 
 

กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived 

Service Quality) มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu  

 

B 

 

Beta 

 

t 

 

Sig. 

ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 

ควำมเป็นสว่นตวัของขอ้มลู 

คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 

คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 

สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ 

0.08 

0.06 

0.18 

0.31 

0.19 

0.08 

0.10 

0.24 

0.33 

0.25 

2.05 

2.61 

5.37 

8.34 

5.52 

0.04* 

0.01* 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

Adjusted R2 = 0.63 F = 134.64 , p < 0.05 

     *มคี่ำนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  ผลกำรศกึษำตำมตำรำงที ่4.27 พบว่ำ ค่ำ R Square (R2 ) = 0.63 อธบิำยได้

ว่ำกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยนัน้ เป็นผลจำก

กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร ประกอบด้วย ประสทิธิภำพด้ำนเทคนิคของระบบ ควำมเป็น

ส่วนตวัของขอ้มูล คุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ และสนิค้ำและ

คุณภำพสนิคำ้ 63% แสดงใหเ้หน็ว่ำประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิเป็นรอ้ยละ 0.04 อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 ควำม

เป็นส่วนตวัของข้อมูลส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนัTemu คดิเป็นร้อยละ 

0.01 อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 คุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชันTemu คิดเป็นร้อยละ 0.00 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิ
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เป็นร้อยละ 0.00 อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 และสนิค้ำและคุณภำพสนิคำ้ส่งผลต่อ

กำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิตทิี่

ระดบั 0.05 นอกจำกนี้เมื่อพจิำรณำค่ำสมัประสทิธิใ์นรูปแบบคะแนนมำตรฐำน  (Beta) พบว่ำ

ประสิทธิภำพด้ำนเทคนิคของระบบ ควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูล คุณภำพผู้น ำเสนอสินค้ำ 

คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิคำ้ สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำน

แอปพลเิคชนัTemu อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยที่คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนื

สนิคำ้สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu มอีทิธพิลมำกทีสุ่ด 

 เมื่อพิจำรณำประกอบกับควำมสัมพันธ์แบบมีทิศทำงพบว่ำด้ำนประสิทธิภำพด้ำน

เทคนิคของระบบ ด้ำนควำมเป็นส่วนตวัของขอ้มูล ด้ำนคุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ ด้ำนคุณภำพ

ด้ำนบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ และด้ำนสนิค้ำและคุณภำพสนิค้ำ มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในทศิทำงเดยีวกนัอย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 4.2.3 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่าน

แอปพลิเคชนัTemuของความไว้วางใจในตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

จ าแนกตามปัจจยั ด้านความสามารถของตราสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 

ด้านความใส่ใจของตราสินค้า ด้านความมีช่ือเสียงของตราสินค้า  

ตารางท่ี 4.28  ผลกำรว ิเครำะห์ควำมถดถอยพหุคูณเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ 

(Brand Trust) มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคชำวไทย 

ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ (Brand Trust) มี

อทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเค

ชนั Temu 

 

B 

 

Beta 

 

t 

 

Sig. 

ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ 

ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้  

ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 

ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้  

0.18 

0.21 

0.28 

0.26 

0.20 

0.27 

0.31 

0.34 

5.80 

7.72 

8.59 

9.85 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

0.00* 

Adjusted R2 = 0.76 F = 317.01 , p < 0.05 

     *มคี่ำนยัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 ผลกำรศกึษำตำมตำรำงที่ 4.28 พบว่ำ ค่ำ R Square (R2 ) = 0.76 อธบิำยได้ว่ำกำร

ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยนัน้ เป็นผลจำกควำม

ไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ ประกอบดว้ย ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 

ควำมใส่ใจของตรำสนิคำ้ และควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ 76% แสดงใหเ้หน็ว่ำควำมสำมำรถ

ของตรำสนิคำ้ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 อย่ำง

มนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิค้ำส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 ควำมใส่ใจ

ของตรำสนิคำ้ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu คดิเป็นรอ้ยละ 0.00 อย่ำง

มนีัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดบั 0.05 และควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิค้ำส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ

สินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชันTemu คิดเป็นร้อยละ 0.00 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

นอกจำกนี้เมื่อพจิำรณำค่ำสมัประสทิธิใ์นรูปแบบคะแนนมำตรฐำน (Beta) พบว่ำ ควำมสำมำรถ

ของตรำสนิคำ้ ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ ควำมใส่ใจของตรำสนิคำ้ และควำมมชีื่อเสยีงของ

ตรำสนิค้ำ ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิที่

ระดบั 0.05 โดยทีค่วำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั

Temu มอีทิธพิลมำกทีสุ่ด 

 เมื่อพจิำรณำประกอบกบัควำมสมัพนัธแ์บบมทีศิทำงพบว่ำ ควำมสำมำรถของตรำสนิค้ำ 

ควำมน่ำเชื่อถือของตรำสินค้ำ ควำมใส่ใจของตรำสินค้ำ และควำมมีชื่อเสียงของตรำสินค้ำ       

มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในทศิทำงเดยีวกนัอย่ำงมนีัยส ำคญั

ทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 และ 3 

ผลกำรทดสอบสมมตฐิำนดว้ยกำรวเิครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ดว้ยวธิ ีEnter ปรำกฏผล ดงันี้ 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 2 กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร (Perceived Service Quality) 

มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

 H0 : กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร (Perceived Service Quality) ไม่มอีทิธพิลต่อกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 
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 H1 : กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived Service Quality) มีอิทธิพลต่อกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 สรุปผล กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำร มคี่ำนัยส ำคญั เท่ำกบั 0.00 น้อยกว่ำระดบั

นัยส ำคญัที่ α เท่ำกบั 0.05 แสดงว่ำปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง (H1) จงึ

สรุปไดว้่ำกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร (Perceived Service Quality) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจ

ซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 สมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ (Brand Trust) มอีิทธิพลต่อกำร

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 สมมติฐานทางสถิติ สำมำรถเขยีนไดด้งันี้ 

 H0 : ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ (Brand Trust) ไม่มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำ

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 H1 : ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำน

แอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 สรุปผล ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ มคี่ำนยัส ำคญั เท่ำกบั 0.00 น้อยกว่ำระดบันยัส ำคญั

ที ่α เท่ำกบั 0.05 แสดงว่ำปฏเิสธสมมตฐิำนหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิำนรอง (H1) จงึสรุปไดว้่ำ

ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั 

Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 
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 4.3 สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 

ผลกำรศกึษำวจิยัเรื่อง กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำที่มี
ต่อแอปพลเิคชนัTemuในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย สรุปไดด้งันี้ 

ตารางท่ี 4.29  สรุปผลกำรทดสอบสมมุตฐิำน 

  สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมตฐิำนที ่1 กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 
ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 
- สมมตฐิำนที ่1.1 ดำ้นเพศ 
- สมมตฐิำนที ่1.2 ดำ้นระดบักำรศกึษำ 
- สมมตฐิำนที ่1.3 ดำ้นอำยุ 
- สมมตฐิำนที ่1.4 ดำ้นอำชพี 
- สมมตฐิำนที ่1.5 ดำ้นรำยได ้

 
 

ยอมรบั  

ยอมรบั  

ยอมรบั  

ยอมรบั  

ไมย่อมรบั 

สมมตฐิำนที ่2 กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอป
พลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 
ยอมรบั  

สมมตฐิำนที ่3  ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ (Brand Trust) มอีิทธิพลต่อ
กำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมอง
ของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 
ยอมรบั  
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

กำรศกึษำเรื่อง “กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อ

แอปพลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย ” มีว ัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ                  

1) เพื่อศกึษำพฤตกิรรมกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย           

2) เพื่อศึกษำกำรรบัรู้ถึงคุณภำพกำรให้บรกิำรผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย           

3) เพื่อศกึษำควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ทีม่ตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองผูบ้รโิภคชำวไทย 

และ 4) ศกึษำอทิธพิลระหว่ำงกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ   

ทีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

กำรศกึษำในครัง้นี้เป็นกำรศกึษำกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำ

สนิคำ้ทีม่ตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยในช่วงธนัวำคม 2567 ถงึวนัที ่

มีนำคม 2568 โดยเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมในครัง้นี้  เป็นแบบสอบถำมออนไลน์ 

(Questionnaire) ใชห้ลกักำรสุ่มตวัอย่ำงแบบใชค้วำมน่ำจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้

วิธีกำรสุ่มอย่ำงง่ำย (Simple Random Sampling) ในกำรเลือกตัวแทนที่ใช้ในกำรวิจัยครัง้นี้  

เพื่อให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของกำรศกึษำวจิยั โดยเลอืกเก็บตวัอย่ำงเฉพำะผู้บรโิภคชำว

ไทยทีซ่ื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu เพื่อท ำกำรตอบแบบสอบถำมจนครบจ ำนวน 400 ชุด 

ซึง่ลกัษณะของแบบสอบถำมจะประกอบดว้ย 5 สว่น ดงันี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลระดบัควำมคิดเห็นของเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลิเคชัน 

Temu ประกอบด้วย กำรเคยใช้แอปพลิเคชนั ควำมถี่ในกำรใช้ และช่องทำงที่ทรำบเกี่ยวกับ  

แอปพลเิคชนั 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ ระดบักำรศกึษำ อำยุ อำชพี และ

รำยได้ที่แตกต่ำงกนั ที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับควำมคิดเห็นของกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived 

Service Quality) มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu ในมุมมอง       

ของผูบ้รโิภคชำวไทย 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลระดับควำมคิดเห็นของควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ (Brand Trust)          

มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

ส่วนที่ 5 ขอ้มูลระดบัควำมคดิเหน็ของกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu 

ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย 

 

จำกข้อมูลที่ผู้ศึกษำน ำมำวเิครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมกำรใช้งำนแอปพลเิคชนั 

Temu และขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถำมในแต่ละหวัขอ้ ซึ่งขอ้ค ำถำมมลีกัษณะเป็น

แบบตรวจสอบรำยกำร (Check List) ใชว้ธิกีำรค ำนวณค่ำควำมถี่และรอ้ยละส ำหรบัขอ้มูลระดบั

ควำมคดิเหน็ที่ส่งผลกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอป

พลิเคชนั Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย เป็นข้อค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 

(Rating scale) 5 ระดบั ใชว้ธิกีำรค ำนวณหำค่ำเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 

กำรหำค่ำควำมแตกต่ำงระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำมซึ่งเป็น

ผู้บรโิภคชำวไทยที่ซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu พบว่ำ ด้ำนเพศ ระดบักำรศึกษำ อำยุ 

อำชพี และรำยได ้ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu ไดใ้ชก้ำรวเิครำะห์

ดว้ยควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยดว้ย t-test ส ำหรบัตวัแปรต้น 2 ตวั ประกอบด้วย เพศ และกำร

วิเครำะห์ข้อมูลทำงเดียว (One-way ANOVA) ส ำหรับตัวแปรต้นมำกกว่ำ 2 ตัวขึ้นไป 

ประกอบดว้ย ระดบักำรศกึษำ อำยุ อำชพี และรำยไดเ้ปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ด้วย

วธิขีอง LSD  

 
5.1 สรปุผลการวิจยั 
 สรุปผลกำรวจิยัตำมวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปนี้ 
 

 5.1.1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ผู้ตอบแบบสอบถำมในงำนวิจัยนี้  ประกอบด้วย เพศ ระดับกำรศึกษำ อำยุ อำชีพ        

และรำยได้พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 203 คน คดิเป็นร้อยละ 

50.75 ระดบักำรศกึษำส่วนใหญ่เป็นปรญิญำตร ีจ ำนวน 199 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.75 อำยุงำน

ส่วนใหญ่มอีำยุงำนระหว่ำง 28 – 45 ปี จ ำนวน 248 คน คดิเป็นร้อยละ 62.00 อำชพีส่วนใหญ่

เป็นพนักงำนบรษิทัเอกชน จ ำนวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 และรำยไดต้่อเดอืนส่วนใหญ่ 

เป็น 15,001 – 30,000 บำท จ ำนวน 212 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.00 
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5.1.2 ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนัTemu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 
 

  กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรให้บรกิำร พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดบัควำมคิดเห็น

โดยรวมต่อกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.04 และส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.59 โดยด้ำนที่มคี่ำเฉลี่ยระดบัควำมคดิเหน็สูงสุด คอื ควำมเป็น

ส่วนตวัของข้อมูลระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดบัมำกที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.17 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.79 รองลงมำคอื ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ มีระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบั

มำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.08 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.45 คุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำมี

ระดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.99 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.49 คุณภำพ

ผูน้ ำเสนอสนิคำ้ มีระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 

0.62 และสนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ มีระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.97 สว่น

เบีย่งเบนมำตรฐำน 0.59 ตำมล ำดบั 

  
 5.1.3 ระดบัความคิดเหน็ของความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนัTemu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

 ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมคดิเหน็โดยรวม

ต่อควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ อยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.96 และส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำนเท่ำกบั 0.54 โดยดำ้นทีม่คี่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็สูงสุด คอื ควำมสำมำรถของตรำ

สนิค้ำ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.01 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 

0.50 รองลงมำคอื ควำมใส่ใจของตรำสนิค้ำ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 

4.00 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.50 ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบั

มำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.92 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.57 และควำมมีชื่อเสียงของตรำสนิค้ำ 

ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.91 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.59 

ตำมล ำดบั 
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 5.1.4 ระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนัTemu 

ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 
 

 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย

พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมมรีะดบัควำมคดิเหน็โดยรวมต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย อยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.94 และส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำนเท่ำกบั 0.57 โดยดำ้นทีม่คี่ำเฉลีย่ระดบัควำมคดิเหน็สูงสุด คอื ดำ้นกำรรู้จกั

ผลติภณัฑ ์ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำกทีสุ่ด ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 

0.51 ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.96 ส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำน 0.55 ดำ้นกำรสนับสนุน ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 

3.93 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.55 ด้ำนกำรตัดสินใจ ระดับควำมคิดเห็นอยู่ในระดับมำก 

ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.92 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.61 และดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ระดบัควำม

คดิเหน็อยู่ในระดบัมำก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.90 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.63 ตำมล ำดบั 

 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกันส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

 สมมติฐำนกำรวจิยัที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดบักำรศึกษำ อำยุ อำชีพ 

รำยไดแ้ตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภค

ชำวไทยแตกต่ำงกนั แตกต่ำงกนั อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

    สมมตฐิำนกำรวจิยัที่ 1.1 เพศทีแ่ตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอป

พลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ                   

ทีร่ะดบั 0.05 

 สมมตฐิำนกำรวจิยัที ่1.2 ระดบักำรศกึษำทีแ่ตกต่ำงกนั สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้

ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย แตกต่ำงกนั อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถิติ    

ทีร่ะดบั 0.05 

 สมมตฐิำนกำรวจิยัที่ 1.3 อำยุงำนทีแ่ตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำน

แอปพลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ          

ทีร่ะดบั 0.05 
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 สมมตฐิำนกำรวจิยัที่ 1.4 อำชพีแตกต่ำงกนั ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอป

พลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ                  

ทีร่ะดบั 0.05 

 สมมตฐิำนกำรวจิยัที ่1.5 รำยไดท้ีแ่ตกต่ำงกนั สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอป

พลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ             

ทีร่ะดบั 0.05 

 
 5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการรบัรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived 

Service Quality) มีอธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu ในมุมมอง

ของผู้บริโภคชาวไทย 

 สมมตฐิำนกำรวจิยัที  ่2 กำรรบัรู ค้ ุณภำพกำรใหบ้รกิำร (Perceived Service 

Quality) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 

 

 5.1.7 ผลการทดสอบสมมติฐานความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu ในมุมมองของผู้บริโภค

ชาวไทย 

 สมมตฐิำนกำรวจิยัที่ 3 ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อ

กำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนัTemu อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิี่ระดบั 0.05 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 กำรวจิยัเรื่อง กำรศกึษำกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ที่

มตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย ในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้น ำแนวคดิทฤษฎี 

และงำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมำเชื่อมโยงเพือ่อภปิรำยผลกำรทดสอบสมมตฐิำน ดงันี้  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 จำกผลกำรศกึษำระดบัควำมคดิเหน็ปัจจยัส่วนบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ ระดบักำรศกึษำ อำยุ อำชพี แตกต่ำงกนั สง่ผลต่อกำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิค

ชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ทีแ่ตกต่ำงกนั อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึ่งสอดคล้องกบังำนวจิยัของ จุ้นเหมย หำน (2564) ได้ศกึษำเกี่ยวกบั ปัจจยัส่วนประสมทำง
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กำรตลำด ควำมไว้วำงใจ และภำพลกัษณ์ตรำสนิค้ำที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอื 

Huawei ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหำนครพบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึ่งมอีำยุ

อยู่ในช่วงระหว่ำง 30-39 ปี กำรศกึษำระดบัปรญิญำตร ีและอำชพีสว่นใหญ่เป็นพนกังำนเอกชน/

พนักงำนรฐัวิสำหกิจ ส ำหรบัด้ำนควำมไว้วำงใจและภำพลักษณ์ในตรำสินค้ำ ส่งผลต่อกำร

ตดัสนิใจซื้อโทรศพัท์มอืถอื Huawei อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิที่ระดบั 0.05 เมื่อพจิำรณำเป็น

รำยประเภทจะพบว่ำด้ำนภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Beta = 0.036) นอกจำกนี้เมื่อวิเครำะห์ค่ำ

สมัประสทิธิก์ำรตดัสนิใจ (R =0.922) พบว่ำ ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ควำมไวว้ำงใจ ภำพลกัษณ์ใน

ตรำสินค้ำที่ส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ Huawei ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหำนคร คดิเป็น 92.2% ในระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 0.05 ที่เหลืออีก 7.8 % เป็นผล

เนื่องมำจำกปัจจยัอื่น 

ซึ่งงำนวิจัยนี้พบว่ำ รำยได้ ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชัน Temu         

ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย ไม่แตกต่ำงกนั อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ทัง้นี้ อำจเป็นเพรำะผูบ้รโิภคในปัจจุบนัมคีวำมสำมำรถในกำรเขำ้ถงึสนิคำ้ทีห่ลำกหลำย

และรำคำที่จับต้องได้ เช่น โปรโมชัน่ สินค้ำรำคำพิเศษ ผ่ำนกลยุทธ์ทำงกำรตลำด Group 

Buying หรอืกำรรวมกลุ่มค ำสัง่ซื้อ ซึ่งช่วยลดต้นทุนต่อหน่วย ที่เน้นกำรเจำะกลุ่มผู้บรโิภคทุก

ระดบัโดยไม่แบ่งแยกสถำนะทำงเศรษฐกจิ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่ำ กำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived 

Service Quality) มอีิทธิพลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคชำวไทย พบว่ำ ระดบัควำมคดิเหน็ของผูแ้บบสอบถำมทีม่ซีึ่งยอมรบัสมมตฐิำนทำงกำร

วจิยัที่ตัง้ไว้ จำกกำรแสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน ผลดงักล่ำวมคีวำมสอดคล้องกบั

แนวคิดกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำร (Perceived Service Quality) มีควำมสมัพนัธ์ต่อกำร

ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทย โดยรวมอยู่ในระดบั

มำกที่สุด มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.17 โดยมคี่ำเฉลี่ยในระดบัสูงสุดคอืควำมเป็นส่วนตวัของข้อมูล 

รองลงมำคือ ประสิทธิภำพด้ำนเทคนิคของระบบ ผลดังกล่ำวมีควำมสอดคล้องกับแนวคิด 

(Zeithaml, Parasuraman and Malhotra, 1998) คอืประสทิธภิำพของระบบ เป็นปัจจยัส ำคญัที่

ช่วยลดควำมยุ่งยำกในกำรใชง้ำนและเพิม่ควำมสะดวกในกระบวนกำรซือ้สนิคำ้ ซึง่สอดคลอ้งกบั

แนวคดิทีว่่ำควำมสะดวกและควำมง่ำยในกำรเขำ้ถงึ สำมำรถสร้ำงประสบกำรณ์ทีด่แีละกระตุ้น

ควำมตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Zeithaml,1988) ควำมเป็นสว่นตวัของขอ้มลู เป็นกำรปกป้องขอ้มูล
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ส่วนบุคคล เช่น ขอ้มูลกำรช ำระเงนิ ถูกระบุว่ำเป็นปัจจยัทีช่่วยลดควำมกงัวลของผูบ้รโิภค และ

สร้ำงควำมไว้วำงใจในระบบออนไลน์ ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญที่ช่วยลดควำมไม่แน่นอนและ

เสริมสร้ำงควำมมัน่ใจในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ (Parasuraman,1988) คุณภำพของกำร

น ำเสนอสินค้ำ เน้นควำมส ำคัญของกำรให้ข้อมูลที่ถูกต้องและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้ำ ซึ่ง 

(Zeithaml,1998) ระบุว่ำข้อมูลสินค้ำที่เชื่อถือได้และตรงกับควำมเป็นจริง ช่วยเพิ่มควำม

น่ำเชื่อถอืของแพลตฟอร์ม และส่งเสรมิให้ผู้บรโิภคมัน่ใจในกำรตดัสนิใจซื้อ คุณภำพกำรจดัส่ง

และคนืสนิคำ้ ยงัเป็นอกีมติทิีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจซือ้ กำรจดัสง่ทีร่วดเรว็และกำรจดักำรคนืสนิค้ำ

ที่ง่ำยช่วยลดควำมเสี่ยงที่ผู้บรโิภคมกัรบัรู้ในช่องทำงออนไลน์ แนวคดินี้สอดคล้องกบักำรที่

บรกิำรจดัส่งทีม่ปีระสทิธภิำพสำมำรถสร้ำงควำมพงึพอใจและเพิม่ควำมภกัดตี่อแพลตฟอร์มได้ 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry,1985) และคุณภำพของสนิค้ำ เป็นปัจจยัที่มผีลโดยตรงต่อ

ควำมคุ้มค่ำในมุมมองของผู้บริโภค โดย (Zeithaml, 1988) ระบุว่ำสินค้ำที่มีคุณภำพตรงกับ

ควำมคำดหวงัของผู้บรโิภคช่วยเพิม่ควำมพงึพอใจและกระตุ้นให้เกิดกำรตดัสนิใจซื้อซ ้ำ  และ

สอดคลอ้งกบังำนวจิยัสริภิกัตร ์ศริโิท (2565) ไดศ้กึษำเกี่ยวกบักำรรบัรูคุ้ณภำพกำรบรกิำรและ

ควำมตัง้ใจจะซื้อสนิค้ำผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดโดยผูบ้รโิภคจนี ผลกำรวจิยัพบว่ำ ตวัแปรวดัระดบั

กำรรบัรูคุ้ณภำพ 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ ควำมเป็นส่วนตวัของขอ้มลู 

คุณภำพผู้น ำเสนอสินค้ำ คุณภำพบริกำรจัดส่งและคืนสินค้ำ และสินค้ำและคุณภำพ มี

ควำมสมัพนัธ์ต่อควำมตัง้ใจจะซื้อผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติิที่ระดบั 0.05 

โดยทัง้ 5 กลุ่มตวัแปรสำมำรถร่วมกนัพยำกรณ์ควำมตัง้ใจจะซื้อผ่ำนกำรถ่ำยทอดสดไดร้้อยละ 

59.7 และมรีะดบัควำมสมัพนัธ ์(R) เท่ำกบั 0.777 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่ำ ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ (Brand Trust)        

มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชำวไทยซึ่ง

ยอมรบัสมมตฐิำนทำงกำรวจิยัทีต่ ัง้ไว ้จำกกำรแสดงค่ำเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน ซึง่ผลกำร

ทดสอบสมมติฐำนนี้สอดคล้องกบังำนวจิยั ชญำนนท์ ใช้สง่ำ (2559) ได้ศึกษำเกี่ยวกบัปัจจยั

ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำและชุมชนออนไลน์ของตรำสนิค้ำที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อกระเป๋ำ

แบรนดเ์นมผ่ำนช่องทำงเครอืข่ำยสงัคมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ปัจจยัควำม

ไว้วำงใจในตรำสนิค้ำด้ำนควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิค้ำควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำด้ำนควำม

เอื้อเฟ้ือของตรำสนิค้ำ ปัจจยัชุมชนตรำสนิค้ำออนไลน์ด้ำนควำมสมัพนัธ์ของผู้บรโิภคกับผลิ

ภณัฑ์ และชุมชนตรำสินค้ำออนไลน์ด้ำนควำมสมัพนัธ์ของผู้บรโิภค กบัองค์กร มผีลต่ อกำร
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ตดัสนิใจซือ้กระเป๋ำแบรนดเ์นมผ่ำนช่องทำงเครอืขำ่ยสงัคมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสมมตฐิำนน้ีสอดคลอ้งกบังำนวจิยั รชัฎำพร บุญเรอืง 

(2563) ได้ศึกษำเกี่ยวกบัควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงคุณค่ำตรำสินค้ำ และควำมไว้วำงใจ กบักำร

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำแฟชัน่ตรำสินค้ำฟิลำของผู้บริโภคเจนวำยและเจนซี ในเขต

กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ คุณค่ำตรำสนิคำ้มคีวำมสมัพนัธเ์ชงิบวกกบักำรตดัสนิใจเลอืก ซือ้สนิคำ้

แฟชัน่ตรำสนิคำ้ฟิลำดำ้นกำรรบัรูใ้นคุณภำพและดำ้นกำรเชื่อมโยงกบัตรำสนิคำ้ ในระดบัสงู และ

ควำมไวว้ำงใจมคีวำมสมัพนัธ์เชงิบวกกบักำรตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคำ้แฟชัน่ตรำสนิค้ำฟิลำ ดำ้น

ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ ในระดบัสงู อย่ำงมนียัส ำคญัทำงสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 

1) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ช่องทำงหลกัที่ท ำให้ผู้บรโิภคทรำบเกี่ยวกบัแอปพลิเคชัน 

Temu ส่วนใหญ่เกดิจำกกำรแนะน ำของเพื่อนหรอืคนรูจ้กั โดยมจี ำนวน 221 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

45.57 แสดงให้เห็นว่ำ เพื่อนหรือคนรู้จักเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคให้ควำมไว้วำงใจสูง 

เนื่องจำกเป็นบุคคลทีม่คีวำมสมัพนัธ์ใกลช้ดิและมคีวำมน่ำเชื่อถอื ทัง้นี้ กำรแนะน ำหรอืบอกต่อ

ดงักล่ำวเกิดจำกกำรแบ่งปันประสบกำรณ์กำรใช้งำนที่ดี เช่น กำรรีวิวเกี่ยวกับโปรโมชัน่ที่

น่ำสนใจ ควำมคุ้มค่ำของสนิค้ำ หรอืคุณภำพของบรกิำรที่ได้รบั ซึ่งส่งผลให้ผู้รบัสำรเกดิควำม

มัน่ใจและตดัสนิใจทดลองใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu ในทีสุ่ด 

 
2) จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร         

ดำ้นประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ ส่วนใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกี่ยวกบัสำมำรถเชื่อมต่อแอป

พลิเคชัน Temu ได้ทุกสถำนที่ เช่น ที่ท ำงำน ที่บ้ำน มำกที่สุด โดยมีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.18       

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงให้เหน็ว่ำ ผู้บรโิภคในยุคนี้มกัใช้สมำร์ทโฟนหรอือุปกรณ์

พกพำในกำรช้อปป้ิงออนไลน์ กำรที่แอปพลิเคชนั Temu มรีะบบที่รองรบักำรเชื่อมต่อได้ทุก

สถำนที่ ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่เน้นควำมสะดวกและรวดเร็ว  และคะแนนต ่ำสุด     

คอื แอปพลเิคชนั Temu (แพลตฟอรม์) งำ่ยต่อกำรใชง้ำน มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 สว่นเบีย่งเบน

มำตรฐำน 1.00 แสดงให้เหน็ว่ำ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มคีวำมคุ้นชินกบัแพลตฟอร์มอื่นๆ มำก่อน 

พอมำใชง้ำนแอปพลเิคชนัใหม่ท ำใหเ้กดิควำมงำ่ยในกำรใชง้ำน 
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3) จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร         

ด้ำนควำมปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลิเคชนั Temu     

มรีะบบหรอืมำตรกำรทีม่ ัน่ใจไดว้่ำจะปกป้องขอ้มูลกำรช ำระเงนิของผู้ซื้อ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.29 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.71 ทัง้นี้เป็นผลมำจำกสถำนกำรณ์ปัจจุบนัที่มขี่ำวสำรเกี่ยวกบักำร

โกงเงนิผ่ำนแก๊งคอลเซ็นเตอร์หรอืกำรแฮกขอ้มูลส่วนตวัเพิม่ขึ้นอย่ำงมำก ท ำให้ผู้บรโิภคเกิด

ควำมกงัวลเกี่ยวกบัควำมปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั โดยเฉพำะขอ้มูลทีเ่กี่ยวขอ้งกบักำรช ำระ

เงนิ เช่น ขอ้มลูบตัรเครดติหรอืบญัชธีนำคำร ดว้ยเหตุนี้ ผูบ้รโิภคจงึใหค้วำมส ำคญักบัแอปพลเิค

ชนัทีม่มีำตรกำรรกัษำควำมปลอดภยัทีช่ดัเจนและเชื่อถอืได้ และคะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั 

Temu มคีวำมน่ำเชื่อถอืในกำรรกัษำปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัได้ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.06 ส่วน

เบี่ยงเบนมำตรฐำน 1.12 แสดงให้เห็นว่ำ เมื่อเทียบกับแอปพลิเคชัน E-Commerce อื่น ๆ      

เช่น Shopee หรอื Lazada ซึ่งมชีื่อเสยีงและประสบกำรณ์ที่ยำวนำนในกำรสร้ำงควำมมัน่ใจ   

ด้ำนควำมปลอดภัยของข้อมูล แต่แอปพลิเคชัน Temu ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันใหม่ในตลำด         

ยงัไม่ไดร้บัควำมไวว้ำงใจจำกผูใ้ชง้ำนในระดบัเดยีวกนั 

 
 4) จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร                       

ด้ำนคุณภำพผู้น ำเสนอสนิค้ำ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดั

หมวดหมู่และคน้หำไดง้่ำย มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.13 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงใหเ้หน็ว่ำ 

กำรจดัหมวดหมู่สนิค้ำอย่ำงชดัเจนช่วยให้ผู้บรโิภคสำมำรถค้นพบสนิค้ำได้รวดเรว็ขึ้น โดยไม่

ต้องเสยีเวลำเลื่อนหำสนิค้ำที่ยุ่งยำก ควำมสะดวกนี้ช่วยเพิม่ควำมพงึพอใจในกำรใช้งำนแอป

พลเิคชนั โดยเฉพำะในกรณีทีแ่อปมสีนิค้ำหลำกหลำยประเภท และยงัตอบโจทยล์ูกคำ้ทีใ่จร้อน

หรอืใชเ้วลำในกำรตดัสนิใจน้อย และคะแนนต ่ำสุด คอื ผูน้ ำเสนอสนิคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu     

มคีวำมรู้และให้ขอ้มูลที่ถูกต้องเกี่ยวกบัสนิค้ำ มรีะดบัควำมคดิเห็นอยู่ในระดบัมำก มคี่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 3.83 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.17 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูบ้รโิภคบำงคนไดร้บัประสบกำร์ณที่

ไม่ดีมำ เช่น รำยละเอียดสินค้ำไม่เพียงพอ เช่น ขนำด วัสดุ หรือวิธีกำรใช้งำน ไม่ชัดเจน 

ผูบ้รโิภคตอ้งกำรสอบถำมขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัสนิคำ้ แต่ไม่สำมำรถตดิต่อกบัผูข้ำยไดโ้ดยตรง 

หรอืหำกสำมำรถตดิต่อได ้กไ็ดร้บัค ำตอบทีไ่ม่ชดัเจน หรอืไม่ตรงกบัควำมตอ้งกำร 
 

 5) จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ  ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรับรู้คุณภำพกำรให้บริกำร         

ด้ำนคุณภำพบรกิำรจดัส่งและคนืสนิค้ำ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลเิคชนั Temu 
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น ำส่งสินค้ำตำมระยะเวลำที่ก ำหนด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.95     

แสดงใหเ้หน็ว่ำ กำรจดัส่งสนิค้ำที่รวดเรว็ช่วยลดระยะเวลำรอคอยของผู้บรโิภค ซึ่งเป็นปัจจยัที่

สร้ำงควำมพงึพอใจอย่ำงมำก โดยเฉพำะในยุคที่ผู้บรโิภคคำดหวงับรกิำรที่ตอบสนองได้ทนัที  

ก ำหนด และคะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu มบีรกิำรรบัคนืสนิค้ำไดแ้ละด ำเนินกำรง่ำย 

แสดงใหเ้หน็ว่ำ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.94 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.08 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูบ้รโิภค

พบว่ำขัน้ตอนกำรคนืสนิคำ้ซบัซอ้น ยุ่งยำก และตอ้งใชเ้วลำนำนในกำรด ำเนินกำร  

 

 6) จำกผลกำรวิจยั พบว่ำ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำน

สินค้ำและคุณภำพสินค้ำ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลิเคชนั Temu มีสินค้ำที่มี

ควำมหลำกหลำยให้สำมำรถเลอืกได้ตำมควำมต้องกำร มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.11 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.92 แสดงใหเ้หน็ว่ำ กำรมสีนิคำ้ทีห่ลำกหลำย เช่น สนิคำ้ประเภทเดยีวกนัแต่มหีลำย

ระดบัรำคำใหเ้ปรยีบเทยีบ หรอืมตีวัเลอืกจำกหลำยแบรนด์ใหเ้ลอืกซื้อ ช่วยเพิม่ควำมพงึพอใจ

ให้กบัผู้บรโิภค เนื่องจำกสำมำรถเลอืกสนิค้ำที่เหมำะสมกบัควำมต้องกำรและงบประมำณได้

อย่ำงอสิระ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิควำมชื่นชอบและควำมประทบัใจต่อแอปพลเิคชนั Temu และ

คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu มกีำรขำยสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.82 ส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำน 1.16 แสดงใหเ้หน็ว่ำ แอปพลเิคชนั Temu ขำยสนิคำ้ทีร่ำคำต ่ำ ผูบ้รโิภคมี

ประสบกำรณ์ เคยสัง่ซื้อสนิคำ้แลว้ไดร้บัสนิคำ้ทีม่คีุณภำพไม่ตรงตำมทีค่ำดหวงั ท ำใหเ้กดิควำม

ไม่มัน่ใจในคุณภำพของสนิคำ้โดยรวม 
 

7) จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำด้ำน

ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ ส่วนใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลเิคชนั Temu มกีำรใช ้AI 

หรอืเทคโนโลยเีพื่อแนะน ำสนิค้ำที่เหมำะสม โดยมคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 และส่วนเบีย่งเบน

มำตรฐำนเท่ำกบั 0.86 แสดงให้เห็นว่ำ กำรใช้ AI ในกำรแนะน ำสนิค้ำช่วยให้ผู้บรโิภคได้รบั

ประสบกำรณ์ทีต่รงตำมควำมต้องกำรมำกขึ้น เช่น กำรแนะน ำสนิค้ำทีส่อดคลอ้งกบัควำมสนใจ 

ประวตักิำรซือ้ หรอืพฤตกิรรมกำรคน้หำบนแอปพลเิคชนั คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu 

มกีำรจดักำรค ำสัง่ซื้อและกำรส่งมอบสนิค้ำอย่ำงแม่นย ำ มคี่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.93 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 1.12 แสดงใหเ้หน็ว่ำ กระบวนกำรจดัส่งสนิค้ำจำกประเทศจนีส่งผลต่อกำรใชเ้วลำใน
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กำรจดัสง่ เนื่องจำกระยะทำงทีไ่กลเพิม่ควำมล่ำชำ้ในกระบวนกำรขนสง่ อกีทัง้ ระยะเวลำในกำร

ขนสง่ทีย่ำวนำนท ำใหเ้พิม่ควำมเสีย่งต่อควำมเสยีหำยของสนิคำ้  

 
8) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำด้ำนควำม

น่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกับ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่แอปพลิเคชนั 

Temu น ำเสนอนัน้มคีวำมถูกต้องและสำมำรถตรวจสอบได้ ระดบัควำมคดิเหน็อยู่ในระดบัมำก

ที่สุด ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.05 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงให้เหน็ว่ำ ผู้บรโิภคต้องกำรควำม

มัน่ใจว่ำข้อมูลสนิค้ำ เช่น รำยละเอียดสนิค้ำ รำคำ คุณสมบตัิ หรอืรวีวิจำกผู้ใช้งำนจรงิ เป็น

ข้อมูลที่ถูกต้องและน่ำเชื่อถือ กำรที่แอปพลิเคชันสำมำรถน ำเสนอข้อมูลที่ เชื่อถือได้อย่ำง

ต่อเนื่อง จะช่วยเพิม่ควำมไวว้ำงใจในแบรนด์ (Brand Trust) และส่งเสรมิใหผู้้บรโิภคเกดิควำม

ภกัดใีนระยะยำว (Customer Loyalty) สง่ผลดตี่อกำรสรำ้งควำมสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืระหว่ำงผูบ้รโิภค

และแบรนด์ Temu คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu มรีะบบป้องกนัขอ้มูลที่ปลอดภัยต่อ

กำรท ำธุรกรรมออนไลน์ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.79 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน แสดงให้เห็นว่ำ ข่ำวสำร

เกี่ยวกับกำรรัว่ไหลของข้อมูลส่วนบุคคลจำกแอปพลิเคชันต่ำงๆ ท ำให้ผู้บริโภคมีควำม

ระมดัระวงัมำกขึน้ในกำรใหข้อ้มลูสว่นบุคคล 

 
         9) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ดำ้นควำมใส่

ใจของตรำสนิคำ้ สว่นใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกี่ยวกบั แอปพลเิคชนั Temu ใหค้วำมส ำคญักบัควำม

คดิเหน็และขอ้เสนอแนะของลูกคำ้ ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.07 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.94 แสดงให้

เหน็ว่ำ เมื่อแอปพลเิคชนั Temu รบัฟังควำมคดิเหน็ของผู้บรโิภค และน ำขอ้เสนอแนะเหล่ำนัน้

ไปปรบัปรุงกำรใหบ้รกิำรและฟังก์ชนักำรใชง้ำน จะช่วยใหแ้อปพลเิคชนัตอบโจทยค์วำมตอ้งกำร

ของผูใ้ชง้ำนไดด้ยีิง่ขึ้น คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu ใหค้วำมส ำคญักบัประสบกำรณ์

กำรใชง้ำนของลูกคำ้เป็นอนัดบัแรก ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.91 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.07 แสดงให้

เหน็ว่ำ ผูบ้รโิภคเกดิกำรเปรยีบเทยีบประสบกำรณ์กำรใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu กบัแอปพลเิค

ชนัอื่นๆ ทีเ่คยใช ้ท ำใหเ้กดิควำมคำดหวงัทีส่งูขึน้ 

 
       10) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบัควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ด้ำนควำมมี

ชื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ สว่นใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกีย่วกบั แอปพลเิคชนั Temu เป็นแบรนดท์ีส่รำ้ง

ควำมมัน่ใจในกำรซื้อสนิค้ำออนไลน์ใหก้บัลูกค้ำ ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.01 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 



100 
 

 
 

0.92 แสดงให้เห็นว่ำ ชื่อเสยีงของแบรนด์ Temu ผู้บรโิภคมกัมองว่ำแบรนด์ที่มชีื่อเสียงและ

ได้รบักำรยอมรบัในตลำด จะมคีวำมน่ำเชื่อถอืสูง และสำมำรถลดควำมเสีย่งจำกปัญหำที่อำจ

เกดิขึน้ในกำรซือ้สนิคำ้ออนไลน์ เช่น ปัญหำดำ้นกำรช ำระเงนิ ปัญหำกำรคนืสนิคำ้ คะแนนต ่ำสุด 

คอื แอปพลเิคชนั Temu เป็นแพลตฟอร์มที่ได้รบัควำมนิยมในตลำด E-Commerce ค่ำเฉลี่ย

เท่ำกบั 4.01 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ควำมใหม่ของแอปพลเิคชนัในตลำด

ส่งผลให้ ผู้บรโิภคบำงกลุ่มยงัไม่คุ้นเคยหรอืรู้จกัแอปพลเิคชนัในระดบัที่กวำ้งขวำงเท่ำกบัแอป

พลเิคชนัอื่น ๆ 

 

       11) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำของผู้ใช้งำนแอป

พลเิคชนั Temu ด้ำนกำรรู้จกัผลติภณัฑ์ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั สำมำรถจดจ ำโลโก้

หรือตรำสัญลักษณ์ของแอปพลิเคชัน Temu ได้ทันที ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.14 ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน 0.92 แสดงให้เห็นว่ำ โลโก้ที่โดดเด่นและสำมำรถจดจ ำได้ง่ำย  ช่วยให้ผู้บริโภค

สำมำรถแยกแอปพลเิคชนั Temu ออกจำกแอปพลเิคชนัช้อปป้ิงอื่น ๆ ได้ทนัที คะแนนต ่ำสุด    

คือ รับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชนั Temu ผ่ำนโปรโมชัน่หรือแคมเปญพิเศษ เช่น ส่วนลดหรือ

กจิกรรมแจกของรำงวลั แสดงให้เหน็ว่ำ แอปพลเิคชนั Temu ซึ่งเป็นแอปพลเิคชนัใหม่ยงัขำด

แคมเปญทีโ่ดดเด่นและเขำ้ถงึไดง้่ำยเมื่อเทยีบกบัแอปพลเิคชนัอื่นๆ เช่น แอปพลเิคชนั Shopee 

กำรโปรโมตผ่ำนดำรำและอินฟลูเอนเซอร์ที่มชีื่อเสยีง รวมถึงกำรจดัแคมเปญใหญ่ในโอกำส

พเิศษ 

 
       12) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ของผูใ้ช้งำนแอป

พลเิคชนั Temu ด้ำนกำรชื่นชอบผลติภณัฑ์ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคญัเกี่ยวกบั สนิค้ำที่จ ำหน่ำย

บนแอปพลิเคชนั Temu ตรงกบัสไตล์หรอืควำมต้องกำรของท่ำน ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.03 ส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำน 0.95 แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซื้อสนิคำ้ทีต่รงกบัสไตล์หรอืควำม

ต้องกำรของตนเองเป็นหลกั กำรที่แอปพลเิคชนั Temu สำมำรถน ำเสนอสนิค้ำในลกัษณะนี้ได้ 

จะช่วยกระตุ้นให้เกิดกำรตดัสนิใจซื้อเร็วขึ้น คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลิเคชนั Temu มรีำคำที่

คุม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.77 ส่วนเบีย่งเบนมำตรฐำน 1.19 แสดงใหเ้หน็ว่ำ

แอปพลเิคชนั Temu มสีนิค้ำรำคำถูก ท ำให้ผู้บรโิภคมคีวำมคำดหวงัเกี่ยวกบัคุณภำพสนิค้ำที่

แตกต่ำงกนั ผูบ้รโิภคบำงคนยอมรบัคุณภำพทีต่ ่ำกว่ำเพื่อแลกกบัรำคำทีถู่ก แต่ผูบ้รโิภคบำงคน

กต็อ้งกำรสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ 
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       13) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ของผูใ้ช้งำนแอป

พลเิคชนั Temu ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ สว่นใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกีย่วกบั Chatbot หรอืระบบ

อัตโนมตัิของแอปพลิเคชนั Temu สำมำรถช่วยตอบค ำถำมเบื้องต้นได้อย่ำงมีประสทิธิภำพ 

ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.04 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.97 แสดงให้เหน็ว่ำ Chatbot หรอืระบบอตัโนมตัิ

ช่วยให้ผู้ใช้งำนได้รบัค ำตอบทนัทโีดยไม่ต้องรอควิหรอืผ่ำนกระบวนกำรซบัซ้อน ซึ่งช่วยเพิม่

ควำมสะดวกและลดเวลำในกำรคน้หำค ำตอบ คะแนนต ่ำสุด คอื แอปพลเิคชนั Temu มชี่องทำง

กำรตดิต่อทีส่ะดวกและหลำกหลำยส ำหรบักำรสอบถำมขอ้มลู ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.88 สว่นเบีย่งเบน

มำตรฐำน 1.08 แสดงให้เหน็ว่ำ เนื่องจำกแอปพลเิคชนั Temu เป็นแอปพลเิคชนัที่ใหม่มีหลำย

ช่องทำงใหต้ดิต่อ แต่บำงช่องทำงเกดิใชง้ำนไม่สะดวกหรอืไม่ตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกค้ำ

บำงกลุ่ม 

 
      14) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเหน็เกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำของผู้ใช้งำนแอป

พลิเคชัน Temu ด้ำนกำรตัดสินใจ ส่วนใหญ่ให้ควำมส ำคัญเกี่ยวกับ โปรโมชันหรือส่วนลด   

พเิศษบนแอปพลเิคชนั Temu ช่วยกระตุ้นให้ท่ำนตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 4.04 ส่วน

เบีย่งเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงใหเ้หน็ว่ำ โปรโมชนัและส่วนลดพเิศษ ช่วยสรำ้งควำมรู้สกึคุ้มค่ำ

ให้แก่ผู้บรโิภค ท ำให้รู้สกึว่ำกำรซื้อสนิค้ำผ่ำนแอปพลิเคชนั Temu เป็นกำรตดัสนิใจที่ง่ำยขึ้น 

โดยเฉพำะในกรณีที่มีส่วนลดที่น่ำสนใจ เช่น ส่วนลดครัง้แรกหรือข้อเสนอพิเศษที่ดึงดูดใจ 

คะแนนต ่ำสุด คอื นโยบำยกำรคนืสนิคำ้และกำรคนืเงนิของแอปพลเิคชนั Temu ท ำใหท้่ำนมัน่ใจ

ในกำรตดัสนิใจสัง่ซื้อสนิค้ำ ค่ำเฉลี่ยเท่ำกบั 3.78 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 1.16 แสดงให้เห็นว่ำ 

ผู้บรโิภคบำงกลุ่ม มองว่ำนโยบำยนี้ยงัไม่ตอบโจทย์ เช่น มขี ัน้ตอนที่ซับซ้อนใช้เวลำในกำร

ด ำเนินกำรนำนหรอืขำดกำรสือ่สำรทีช่ดัเจนเกีย่วกบักระบวนกำร 

 
     15) จำกผลกำรวจิยั พบว่ำ ควำมคดิเห็นเกี่ยวกบักำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำของผู้ใช้งำนแอป

พลเิคชนั Temu ดำ้นกำรสนับสนุน ส่วนใหญ่ใหค้วำมส ำคญัเกี่ยวกบั ท่ำนยนิดเีขำ้ร่วมกจิกรรม

หรอืโปรแกรมแนะน ำเพือ่นของแอปพลเิคชนั Temu เพื่อสนับสนุนแบรนด์ ค่ำเฉลีย่เท่ำกบั 4.07 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.92 แสดงให้เห็นว่ำ กำรที่แอปพลิเคชนั Temu มโีปรแกรมแนะน ำ

เพื่อน เช่น กำรใหร้ำงวลัแก่ผูใ้ชง้ำนทีเ่ชญิเพื่อนมำใชง้ำนแอปพลเิคชนั ช่วยกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค   

มีส่วนร่วมในกำรสนับสนุนแบรนด์ พร้อมทัง้ช่วยขยำยฐำนลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ     
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คะแนนต ่ำสุด คือ ท่ำนมักจะเขียนรีวิวหรือให้คะแนนสินค้ำที่ซื้อจำกแอปพลิเคชัน Temu      

แสดงใหเ้หน็ว่ำ ผูบ้รโิภคยงัไม่มแีรงจูงใจในกำรเขยีนรวีวิสนิคำ้เหมอืนกบัแอปพลเิคชนัอื่น ๆ ที่

มกีลยุทธ์ในกำรจูงใจ เช่น กำรให้รำงวลั คะแนนสะสม หรอืกำรจดัแคมเปญส่งเสรมิกำรรวีวิที่

น่ำสนใจ 

 

     16) ผู้วิจัยได้ศึกษำกำรเปรียบเทียบเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Shopee และLazada ที่เป็น

แพลตฟอร์ม E-commerce อันดับต้นๆของประเทศไทยที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมำกที่สุด ซึ่ง          

แอพลเิคชนั Shopee และLazada  ทัง้สองแพลตฟอร์ม ด้ำนคุณภำพและสนิค้ำ มคีะแนนมำก

ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังำนวิจยั นำยรชัชำนนท์ ชยัเจรญิ (2565) ได้ศึกษำเกี่ยว อิทธิพลของ

ควำมปลอดภยัในกำรซื้อสนิค้ำออนไลน์และคุณภำพของสนิค้ำที่มตี่อควำมไว้วำงใจและควำม

จงรกัภกัดขีองผูซ้ื้อสนิคำ้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปรมิณฑลผลกำรวจิยั พบว่ำ คน

ส่วนใหญ่ เลอืกซื้อสนิค้ำออนไลน์ดว้ยช่องทำง Shopee จ ำนวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 34.00 

ซื้อสนิค้ำออนไลน์ด้วยช่องทำง Lazada จ ำนวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 9.14 ผลกำรวจิยัพบว่ำ 

ดำ้นคุณภำพของสนิคำ้ พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมใหม้รีะดบัควำมส ำคญัดำ้นคุณภำพของสนิค้ำ 

ในระดับมำกที่สุด มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 4.13 ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 0.64 ซึ่งเมื่อเทียบกับ       

แอปพลเิคชนั Temu จำกงำนวจิยัพบว่ำ ดำ้นสนิคำ้และคุณภำพ มคี่ำน้อยสุด ไดแ้ก่ ท่ำนคดิว่ำ

แอปพลเิคชนั Temu มกีำรขำยสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ มคี่ำเฉลีย่เท่ำกบั 3.82 สว่นเบีย่งเบนมำตรฐำน 

1.16 แสดงให้เห็นว่ำ แอปพลิเคชนั Shopee และLazada ได้รบักำรยอมรบัด้ำนคุณภำพของ

สนิคำ้ทีม่ำกกว่ำแอปพลเิคชนั Temu ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่ำผู้บรโิภคมคีวำมเชื่อมัน่และไวว้ำงใจใน

ตรำสินค้ำของแอปพลิเคชัน Shopee และ Lazada มำกกว่ำ แอปพลิเคชัน Temu จึงควร

ปรบัปรุงคุณภำพสนิคำ้เพือ่เพิม่ควำมน่ำเชื่อถอืและสำมำรถแขง่ขนักบัแพลตฟอรม์อื่นไดด้ยีิง่ขึน้ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  

1) ควรศกึษำงำนวจิยัต่อยอดด้วยวธิวีจิยัเชงิคุณภำพร่วมด้วย เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึก

และรำยละเอยีดทีส่ำมำรถชี้ใหเ้หน็ถงึสำเหตุและปัจจยัทีส่่งผลต่อกำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร

และควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอปพลิเคชนั Temu จำกมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย 

กำรด ำเนินกำรวิจัยในลักษณะนี้สำมำรถใช้วิธีกำรเชิงคุณภำพ เช่น กำรสัมภำษณ์เชิงลึก                     
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(In-Depth Interview) หรอืกำรสนทนำกลุ่ม (Focus Group Discussion) ซึ่งจะช่วยเปิดเผยถึง

ควำมคดิเหน็ แรงจงูใจ และมุมมองเชงิลกึของผูบ้รโิภคไดอ้ย่ำงครอบคลุมมำกขึน้ 

 

2) ควรศึกษำปัจจัยหรือตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติมที่อำจส่งผลต่อกำรรับรู้คุณภำพกำร

ให้บรกิำรและควำมไวว้ำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอปพลเิคชนั Temu เช่น ปัจจยัด้ำนกำรซื้อซ ้ำ 

ควำมรูแ้ละประสบกำรณ์เกี่ยวกบักำรชอ้ปออนไลน์ กำรพจิำรณำปัจจยัเหล่ำนี้จะช่วยเพิม่มติใิน

กำรวเิครำะหแ์ละใหค้วำมเขำ้ใจทีค่รอบคลุมและลกึซึ้งมำกยิง่ขึน้เกี่ยวกบัพฤตกิรรมและมุมมอง

ของผูบ้รโิภค และตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรทีห่ลำกหลำยของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั  

เร่ือง: การรบัรู้คณุภาพการให้บริการและความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีมีต่อแอปพลิเคชนั

Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทย 

ค าช้ีแจง แบบสอบถำมชุดนี้จดัท ำขึ้นโดย เพื่อศึกษำถึง “กำรรบัรู้คุณภำพกำรให้บรกิำรและ

ควำมไว้วำงใจในตรำสนิค้ำที่มตี่อแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชำวไทย”  ทัง้นี้ 

ขอ้มูลของท่ำนจะถูกเก็บรกัษำเป็นควำมลบั และรำยงำนผลกำรวจิยัเป็นขอ้มูลส่วนรวมโดยไม่

ระบุเป็นขอ้มลูของท่ำนรำยใดรำยหนึ่ง ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่ำนทีก่รุณำสละเวลำในกำรตอบ

แบบสอบถำมมำ ณ โอกำสน้ี 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชนั Temu 

ค าช้ีแจง : กรุณำท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน [  ] ทีต่รงกบัควำมเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ 1 ตวัเลอืก 

1. ท่านเคยใช้แอปพลิเคชนั Temu หรือไม่  

[  ] 1. เคย                [  ] 2. ไมเ่คย (จบกำรตอบแบบสอบถำม) 
2. ความถ่ีในการใช้แอปพลิเคชนั Temu ท่านใช้งานบ่อยเพียงใด  

[  ] 1. 1-2 ครัง้/เดอืน              [  ] 2. 3-4 ครัง้/เดอืน 
[  ] 3. 5-6 ครัง้/เดอืน              [  ] 4. 7 ครัง้ขึน้ไป/เดอืน 

3. ท่านทราบเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั Temu จากช่องทางใด (เลือกได้มากกว่าหน่ึง

ข้อ) 
[  ] 1. โฆษณำบนสือ่ออนไลน์ (เช่น Facebook, YouTube, Instagram)  
[  ] 2. เพือ่นหรอืคนรูจ้กัแนะน ำ 
[  ] 3. คน้หำขอ้มลูดว้ยตวัเอง (เช่น Search Engines อื่นๆ)        
[  ] 4. สือ่ออฟไลน์ (เช่น โฆษณำบนป้ำยโฆษณำ วทิยุ หรอืโทรทศัน์) 
[  ] 5. อื่นๆ (โปรดระบ)ุ 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไป 

ค าช้ีแจง : กรุณำท ำเครื่องหมำย ✓ ลงใน [  ] ทีต่รงกบัควำมเป็นจรงิ เพยีงขอ้ละ 1 ตวัเลอืก 

1. เพศ  

[  ] 1. ชำย               [  ] 2. หญงิ   
2. อาย ุ  

[  ] 1. 18-27 ปี         [  ] 2. 28-45 ปี         
[  ] 3. 46-60 ปี          [  ] 4. มำกกว่ำ 60 ปีขึน้ไป        

3. ระดบัการศึกษา 
[  ] 1. ต ่ำกว่ำปรญิญำตร ี   [  ] 2. ปรญิญำตร ี
[  ] 3. สงูกว่ำปรญิญำตร ี   

4. อาชีพ 
[  ] 1. นกัเรยีน/นกัศกึษำ  [  ] 2. พนกังำนรฐัวสิำหกจิ/รำชกำร 
[  ] 3. พนกังำนบรษิทัเอกชน  [  ] 4. ธุรกจิสว่นตวั 
[  ] 5. ว่ำงงำน 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

[  ] 1. ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 15,000 บำท [  ] 2. 15,001 - 30,000 บำท 
[  ] 3. 30,001 - 45,000 บำท  [  ] 4. มำกกว่ำ 45,000 ขึน้ไป 
 

 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู้คุณภาพการให้บริการ ประกอบไปด้วย 

 ประสิทธิภาพด้านเทคนิคของระบบ ความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั คณุภาพผู้

 น าเสนอสินค้า คณุภาพบริการจดัส่งและคืนสินค้า สินค้าและคณุภาพสินค้า 

ค าช้ีแจง : กรุณำท ำเครื่องหมำยลงในช่องระดบัควำมคดิเห็นที่ตรงตำมควำมคดิของท่ำน

มำกทีสุ่ด โดยพจิำรณำตำมเกณฑ ์ดงันี้ 

  ระดบั 5  หมำยถงึ  เหน็ดว้ยมำกทีสุ่ด 

  ระดบั 4  หมำยถงึ  เหน็ดว้ยมำก 

  ระดบั 3  หมำยถงึ  เหน็ดว้ยปำนกลำง 

  ระดบั 2  หมำยถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 

  ระดบั 1  หมำยถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 

ของแอปพลิเคชนั Temu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 

1. ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 

 1.1 ท ่ำ น ค ดิ ว ่ำ แ อ ป พ ล เิ ค ช นั  Temu 

(แพลตฟอร์ม) ง่ำยต่อกำรใช้งำน 

     

 1.2 ท่ำนสำมำรถเลือกวธิีกำรช ำระสนิค้ำใน

แอปพลิเคชนั Temu ได้หลำยช่องทำง 

     

 1.3 ท่ำนสำมำรถ เชื ่อมต ่อ แอปพล เิคชนั 

Temu ได้ทุกสถำนที ่เช่น ทีท่ ำงำน ทีบ่ำ้น 

     

2. ควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 

 2.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มคีวำม

น่ำเชื่อถือในกำรรักษำปลอดภัยของข้อมูล

สว่นตวัได ้

     

 2.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มรีะบบ

หรือมำตรกำรที่มัน่ใจได้ว่ำจะปกป้องข้อมูล

กำรช ำระเงนิของผูซ้ือ้ 

     

3. คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 

 3.1 ท่ำนคิดว่ำผู้น ำเสนอสินค้ำบนแอปพลิเค

ชัน Temu มีควำมรู้และให้ข้อมูลที่ถูกต้อง

เกีย่วกบัสนิคำ้ 

     

 3.2 ท่ำนคิดว่ำผู้น ำเสนอสินค้ำบนแอปพลิเค

ชัน Temu ได้ช่วยอธิบำยสินค้ำชัดเจนและ

น่ำสนใจ 

     

 3.3 ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำบนแอปพลเิคชนั Temu 

มกีำรจดัหมวดหมู่และคน้หำไดง้ำ่ย 
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การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 

ของแอปพลิเคชนั Temu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

4. คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 

 4.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มบีรกิำร

รบัคนืสนิคำ้ไดแ้ละด ำเนินกำรงำ่ย 

     

 4.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั  Temu มีกำร

จดัสง่สนิคำ้ถงึมอืผูซ้ือ้ในสภำพทีส่มบูรณ์ 

     

 4.3 ท่ำนคดิว ่ำแอปพล ิเคชนั  Temu น ำส่ง

สนิคำ้ตำมระยะเวลำทีก่ ำหนด 

     

5. สนิคำ้และคุณภำพสนิคำ้ 

 5.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั  Temu มีกำร

ขำยสนิคำ้ทีม่คีุณภำพ 

     

 5.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มสีนิค้ำ

ทีข่ำยผ่ำนระบบนี้ไดม้ำตรฐำนและเชื่อถอืได้ 

     

 5.3 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มสีนิค้ำ

ที่มคีวำมหลำกหลำยให้สำมำรถเลอืกได้ตำม

ควำมตอ้งกำร 

     

 

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า ประกอบไปด้วย 

ความสามารถของตราสินค้า ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ความใส่ใจของตรา
สินค้า ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า  

ค าช้ีแจง: กรุณำท ำเครื่องหมำยลงในช่องระดบัควำมคดิเหน็ทีต่รงตำมควำมคดิของท่ำนมำก
ทีสุ่ด 
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ความไว้วางใจในตราสินค้า 

ของแอปพลิเคชนั Temu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 

1. ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ 
 1.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั Temu มีกำรให้

ขอ้มลูสนิคำ้ทีถู่กตอ้งและเชื่อถอืได้ 

     

 1.2 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีกำร

จัดกำรค ำสัง่ซื้อและกำรส่งมอบสินค้ำอย่ำง

แม่นย ำ 

     

 1.3 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั Temu มีกำรใช้ 

AI หรือ เ ทค โน โ ลยี เ พื่ อ แน ะน ำ สิน ค้ ำที่

เหมำะสม 

     

2.  ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 
 2.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีระบบ

ป้องกันข้อมูลที่ปลอดภัยต่อกำรท ำธุรกรรม

ออนไลน์ 

     

 2.2 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชนั Temu สำมำรถ

จดัสง่สนิคำ้ไดต้รงเวลำ 

     

 2.3 ท่ำนคดิว่ำขอ้มลูผลติภณัฑท์ีแ่อปพลเิคชนั 

Temu น ำเสนอนัน้มคีวำมถูกต้องและสำมำรถ

ตรวจสอบได ้

     

3.  ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 
 3.1 ท่ ำนคิด ว่ ำ แ อปพลิ เ ค ชัน  Temu ใ ห้

ควำมส ำคญักับประสบกำรณ์กำรใช้งำนของ

ลูกคำ้เป็นอนัดบัแรก 
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ความไว้วางใจในตราสินค้า 

ของแอปพลิเคชนั Temu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

 3.2 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu พร้อม

ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้นกบัลูกค้ำ

อย่ำงเตม็ที ่

     

 3.3 ท่ ำ นคิด ว่ ำ แ อปพลิ เ ค ชัน  Temu ใ ห้

ควำมส ำคญักบัควำมคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ

ของลูกคำ้ 

     

4. ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ 

 4.1 ท่ ำนคิดว่ ำแอปพลิ เคชัน  Temu เ ป็น

แพลตฟอร์มที่ ได้รับควำมนิยมในตลำด         

E-Commerce 

     

 4.2 ท่ำนคิดว่ำผู้คนมักแนะน ำแอปพลิเคชัน 

Temu เมื่อพดูถงึกำรซือ้สนิคำ้ออนไลน์ 

     

 4.3 ท่ ำนคิดว่ ำแอปพลิ เคชัน  Temu เ ป็น      

แบรนด์ที่สร้ำงควำมมัน่ใจในกำรซื้อสินค้ำ

ออนไลน์ใหก้บัลูกคำ้ 

     

 

ส่วนท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu 
ประกอบไปด้วย ด้านการรู้จกัผลิตภณัฑ์ ด้านการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์  ด้านการ

สอบถามและตอบ ด้านการตดัสินใจ ด้านการสนับสนุน 

ค าช้ีแจง: กรุณำท ำเครื่องหมำยลงในช่องระดบัควำมคดิเหน็ทีต่รงตำมควำมคดิของท่ำนมำก
ทีสุ่ด 
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การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชนัTemu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้า 

1. ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ์ 

 1.1 ท่ ำน เคยเห็น โฆษณำหรือแคมเปญ

กำรตลำดของแอปพลเิคชนั Temu บนโซเชยีล

มเีดยีหรอืช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 

     

 1.2 ท่ำนเคยรบัรูเ้กี่ยวกบัแอปพลเิคชนั Temu 

ผ่ ำนโปรโมชัน่หรือแคมเปญพิเศษ เช่น 

สว่นลดหรอืกจิกรรมแจกของรำงวลั 

     

 1.3 ท่ ำ น ส ำม ำ ร ถ จด จ ำ โ ล โ ก้ ห รื อ ต ร ำ

สญัลกัษณ์ของแอปพลเิคชนั Temu ไดท้นัท ี

     

2. ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์

 2.1 ท่ำนคดิว่ำสนิคำ้บนแอปพลเิคชนั Temu มี

รำคำทีคุ่ม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ 

     

 2.2 ท่ำนรูส้กึว่ำสนิค้ำที่จ ำหน่ำยบนแอปพลเิค

ชัน Temu มีควำมพิเศษและแตกต่ำงจำก

แพลตฟอรม์อื่น 

     

 2.3 ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำที่จ ำหน่ำยบนแอปพลิเค

ชนั Temu ตรงกบัสไตลห์รอืควำมตอ้งกำรของ

ท่ำน 

     

3. ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ 

 3.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มชี่องทำง

กำรตดิต่อทีส่ะดวกและหลำกหลำยส ำหรบักำร

สอบถำมขอ้มลู 
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การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชนัTemu 

ระดบัควำมคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 

มำกทีสุ่ด 

(5) 

เหน็ดว้ย 

มำก 

(4) 

เหน็ดว้ย 

ปำนกลำง 

(3) 

เหน็ดว้ย 

น้อย 

(2) 

เหน็ดว้ย 

น้อยสุด 

(1) 

 3.2 ท่ำนมคีวำมพงึพอใจกบัควำมรวดเร็วใน

กำรตอบค ำถำมของเจ้ำหน้ำที่หรอืระบบตอบ

กลบับนแอปพลเิคชนั Temu 

     

 3.3 ท่ำนคิดว่ำ Chatbot หรือระบบอัตโนมัติ

ของแอปพลิเคชัน Temu สำมำรถช่วยตอบ

ค ำถำมเบือ้งตน้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ 

     

4. ดำ้นกำรตดัสนิใจ 

 4.1 ท่ำนคดิว่ำนโยบำยกำรคนืสนิค้ำและกำร

คืนเงินของแอปพลิเคชัน Temu ท ำให้ท่ำน

มัน่ใจในกำรตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคำ้ 

     

 4.2 ท่ำนคดิว่ำข้อมูลสนิค้ำและรวีวิจำกลูกค้ำ

บนแอปพลเิคชนั Temu ช่วยให้ท่ำนตดัสนิใจ

ซือ้ไดง้ำ่ยขึน้ 

     

 4.3 ท่ำนคดิว่ำโปรโมชนัหรอืส่วนลดพเิศษบน 

แอปพลิเคชัน  Temu ช่วยกระตุ้นให้ท่ ำน

ตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ 

     

5. ดำ้นกำรสนบัสนุน 

 5.1 ท่ำนมแีนวโน้มที่จะแนะน ำแอปพลิเคชัน 

Temu ใหก้บัเพือ่นหรอืครอบครวัของท่ำน 

     

 5.2 ท่ำนมกัจะเขยีนรวีวิหรอืใหค้ะแนนสนิค้ำที่

ซือ้จำกแอปพลเิคชนั Temu 

     

 5.3 ท่ำนยนิดีเข้ำร่วมกิจกรรมหรอืโปรแกรม

แนะน ำเพื่อนของแอปพลิเคชัน Temu เพื่อ

สนบัสนุนแบรนด ์
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ส่วนท่ี 6 ข้อเสนอแนะ และความคิดเหน็เพ่ิมเติม 

            

            

            

-ขอขอบพระคณุเป็นอย่างสูงท่ีท่านได้สละเวลาตอบแบบสอบถาม- 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้ทรงคณุวฒิุในการตรวจสอบเครื่องมือวิจยั 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือวิจยั 

กำรศึกษำวจิยันี้ ได้รบัควำมอนุเครำะห์จำกผู้ทรงคุณวุฒทิี่มคีวำมเชี่ยวชำญเกี่ยวกบั

ด้ำนกำรวิจยั ด้ำนระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศ ด้ำนกำรบริหำรธุรกิจ และองค์ควำมรู้ต่ำงๆ        

ทีเ่กีย่วขอ้งเป็นผูท้ ำกำรตรวจสอบเครื่องมอืทีใ่ชใ้นกำรวจิยั ดงัรำยนำมต่อไปนี้ 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ช่ืนสุมล บุนนาค  

 ต ำแหน่ง ผูอ้ ำนวยกำรบณัฑติศกึษำ คณะบรหิำรธุรกจิ 

   อำจำรยป์ระจ ำคณะบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนคร 

   บรรณำธกิำรวำรสำรบรหิำรธุรกจิเทคโนโลยมีหำนคร  

 

 2. อาจารยธี์รธชั สวสัดิวิชยั 

 ต ำแหน่ง อำจำรยป์ระจ ำคณะบรหิำรธุรกจิ สำขำวชิำบรหิำรธุรกจิ 

  คณะบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนคร 

 

3. ดร.ชิดชนก อินทอง 

 ต ำแหน่ง  อำจำรยป์ระจ ำคณะบรหิำรธุรกจิ สำขำวชิำบรหิำรธุรกจิ 

   คณะบรหิำรธุรกจิ มหำวทิยำลยัเทคโนโลยมีหำนคร  
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การวิเคราะหค่์าดชันีความสอดคล้อง (IOC) 
กำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC) 

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที่ 

1 2 3 
พฤตกิรรมกำรใชง้ำนแอปพลเิคชนั Temu 

1 ท่ำนเคยใชแ้อปพลเิคชนั Temu หรอืไม่  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

2 
ควำมถีใ่นกำรใชแ้อปพลเิคชนั Temu ท่ำนใชง้ำน
บ่อยเพยีงใด  

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

3 
ท่ำนทรำบเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Temu จำก
ช่องทำงใด 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้มลูทัว่ไป 

1 เพศ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

2 อำยุ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

3 ระดบักำรศกึษำ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

4 อำชพี  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

5 รำยไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

กำรรบัรูคุ้ณภำพกำรใหบ้รกิำร 
1. ประสทิธภิำพดำ้นเทคนิคของระบบ 

  
1. 1 ท่ ำ น คิ ด ว่ ำ แ อ ป พ ลิ เ ค ชั น  Temu 
(แพลตฟอรม์) งำ่ยต่อกำรใชง้ำน 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
1.2 ท่ำนสำมำรถเลอืกวธิกีำรช ำระสนิคำ้ในแอป
พลเิคชนั Temu ไดห้ลำยช่องทำง 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
1.3 ท่ำนสำมำรถเชื่อมต่อแอปพลิเคชนั Temu 
ไดทุ้กสถำนที ่เช่น ทีท่ ำงำน ทีบ่ำ้น 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

2. ควำมปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 

  
2.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีควำม
น่ำเชื่อถือในกำรรักษำปลอดภัยของข้อมูล
สว่นตวัได ้

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้
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(ต่อ) ตารางท่ี 3.1 ผลกำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที่ 

1 2 3 

 
2.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มรีะบบหรอื
มำตรกำรทีม่ ัน่ใจไดว้่ำจะปกป้องขอ้มูลกำรช ำระ
เงนิของผูซ้ือ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. คุณภำพผูน้ ำเสนอสนิคำ้ 

  
3.1 ท่ำนคดิว่ำผู้น ำเสนอสนิค้ำบนแอปพลเิคชนั 
Temu มีควำมรู้และให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกบั
สนิคำ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
3.2 ท่ำนคดิว่ำผู้น ำเสนอสนิค้ำบนแอปพลเิคชนั 
Temu ไดช้่วยอธบิำยสนิคำ้ชดัเจนและน่ำสนใจ 

 +1  0  +1 0.67 ใชไ้ด ้

  
3.3 ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำบนแอปพลิเคชนั Temu มี
กำรจดัหมวดหมู่และคน้หำไดง้ำ่ย 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

4. คุณภำพบรกิำรจดัสง่และคนืสนิคำ้ 

 
4.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มบีรกิำรรบั
คนืสนิคำ้ไดแ้ละด ำเนินกำรงำ่ย  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
4.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดัส่ง
สนิคำ้ถงึมอืผูซ้ือ้ในสภำพทีส่มบูรณ์  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
4.3 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu น ำส่งสนิค้ำ
ตำมระยะเวลำทีก่ ำหนด 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

5. สนิคำ้และคุณภำพ 

 
5.1 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มกีำรขำย
สนิคำ้ทีม่คีุณภำพ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
5.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มสีนิค้ำที่
ขำยผ่ำนระบบนี้ไดม้ำตรฐำนและเชื่อถอืได ้  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 



122 
 

 
 

(ต่อ) ตารางท่ี 3.1 ผลกำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที่ 

1 2 3 

  
5.3 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มสีนิค้ำที่มี
ควำมหลำกหลำยให้สำมำรถเลอืกได้ตำมควำม
ตอ้งกำร 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

ควำมไวว้ำงใจในตรำสนิคำ้ 
1. ควำมสำมำรถของตรำสนิคำ้ 

  
1.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีกำรให้
ขอ้มลูสนิคำ้ทีถู่กตอ้งและเชื่อถอืได้  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
1.2 ท่ำนคดิว่ำแอปพลเิคชนั Temu มกีำรจดักำร
ค ำสัง่ซือ้และกำรสง่มอบสนิคำ้อย่ำงแม่นย ำ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
1.3 ท่ำนคดิว่ำแอปพลิเคชนั Temu มกีำรใช้ AI 
หรอืเทคโนโลยเีพือ่แนะน ำสนิคำ้ทีเ่หมำะสม 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

2. ควำมน่ำเชื่อถอืของตรำสนิคำ้ 

  

2.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีระบบ
ป้องกันข้อมูลที่ปลอดภัยต่อกำรท ำธุรกรรม
ออนไลน์ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
2.2 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu สำมำรถ
จดัสง่สนิคำ้ไดต้รงเวลำ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
2.3 ท่ำนคดิว่ำข้อมูลผลิตภณัฑ์ที่แอปพลิเคชัน 
Temu น ำเสนอนัน้มีควำมถูกต้องและสำมำรถ
ตรวจสอบได ้

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. ควำมใสใ่จของตรำสนิคำ้ 

 
3.1 ท่ ำ น คิ ด ว่ ำ แ อ ปพ ลิ เ ค ชั น  Temu ใ ห้
ควำมส ำคัญกับประสบกำรณ์กำรใช้งำนของ
ลูกคำ้เป็นอนัดบัแรก 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้
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(ต่อ) ตารางท่ี 3.1 ผลกำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที ่

1 2 3 

  

3.2 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu พร้อม
ช่วยเหลือและแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้นกับลูกค้ำ
อย่ำงเตม็ที ่

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  

3.3 ท่ ำ นคิด ว่ ำ แ อปพลิ เ ค ชัน  Temu ใ ห้
ควำมส ำคญักบัควำมคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ
ของลูกคำ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

4. ควำมมชีื่อเสยีงของตรำสนิคำ้ 

  

4.1 ท่ ำนคิดว่ ำแอปพลิ เ คชัน  Temu เ ป็น
แพลตฟอร์มที่ ได้ รับควำมนิยมในตลำด          
E-Commerce 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
4.2 ท่ำนคิดว่ำผู้คนมักแนะน ำแอปพลิเคชัน 
Temu เมื่อพดูถงึกำรซือ้สนิคำ้ออนไลน์  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  
4.3 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu เป็น
แบรนด์ทีส่รำ้งควำมมัน่ใจในกำรซือ้สนิคำ้
ออนไลน์ใหก้บัลูกคำ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

กำรตดัสนิใจซือ้สนิคำ้ 

1. ดำ้นกำรรูจ้กัผลติภณัฑ์ 

  

1.1 ท่ ำน เคย เห็น โฆษณำหรือแคม เปญ
กำรตลำดของแอปพลเิคชนั Temu บนโซเชยีล
มเีดยีหรอืช่องทำงออนไลน์ต่ำงๆ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 

1.2 ท่ำนเคยรบัรู้เกี่ยวกบัแอปพลเิคชนั Temu 
ผ่ำนโปรโมชัน่หรอืแคมเปญพเิศษ เช่น สว่นลด
หรอืกจิกรรมแจกของรำงวลั 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
1.3 ท่ำนสำมำรถจดจ ำโลโกห้รอืตรำสญัลกัษณ์
ของแอปพลเิคชนั Temu ไดท้นัท ี

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้
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(ต่อ) ตารางท่ี 3.1 ผลกำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที่ 

1 2 3 
2. ดำ้นกำรชื่นชอบผลติภณัฑ ์

  
2.1 ท่ำนคดิว่ำสินค้ำบนแอปพลิเคชนั Temu มี
รำคำทีคุ่ม้ค่ำเมื่อเทยีบกบัคุณภำพ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
2.2 ท่ำนรูส้กึว่ำสนิคำ้ทีจ่ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั 
Temu มคีวำมพเิศษและแตกต่ำงจำแพลตฟอร์ม
อื่น 

 +1  0  +1 0.67 ใชไ้ด ้

  
2.3 ท่ำนคดิว่ำสนิค้ำที่จ ำหน่ำยบนแอปพลเิคชนั 
Temu ตรงกบัสไตลห์รอืควำมตอ้งกำรของท่ำน 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

3. ดำ้นกำรสอบถำมและตอบ 

  
3.1 ท่ำนคิดว่ำแอปพลิเคชัน Temu มีช่องทำง
กำรติดต่อที่สะดวกและหลำกหลำยส ำหรบักำร
สอบถำมขอ้มลู 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  

3.2 ท่ำนมคีวำมพงึพอใจกบัควำมรวดเรว็ในกำร
ตอบค ำถำมของเจำ้หน้ำทีห่รอืระบบตอบกลบับน
แอปพลเิคชนั Temu 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

  

3.3 ท่ำนคดิว่ำ Chatbot หรอืระบบอตัโนมตัิของ
แอปพลิเคชนั Temu สำมำรถช่วยตอบค ำถำม
เบือ้งตน้ไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

4. ดำ้นกำรตดัสนิใจ 

 

4.1 ท่ำนคดิว่ำนโยบำยกำรคนืสนิค้ำและกำรคนื
เงนิของแอปพลเิคชนั Temu ท ำให้ท่ำนมัน่ใจใน
กำรตดัสนิใจสัง่ซือ้สนิคำ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 

4.2 ท่ำนคดิว่ำขอ้มูลสนิค้ำและรวีวิจำกลูกค้ำบน
แอปพลเิคชนั Temu ช่วยให้ท่ำนตดัสนิใจซื้อได้
งำ่ยขึน้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้
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(ต่อ) ตารางท่ี 3.1 ผลกำรวเิครำะหค์่ำดชันีควำมสอดคลอ้ง (IOC)  

ขอ้ค ำถำม 
ควำมคดิเหน็ 

ค่ำ 
IOC 

แปล
ผล ผูท้รงคุณวุฒทิ่ำนที่ 

1 2 3 

  
4.3 ท่ำนคิดว่ำโปรโมชันหรือส่วนลดพิเศษบน 
แอปพลเิคชนั Temu ช่วยกระตุน้ใหท้่ำนตดัสนิใจ
ซือ้สนิคำ้ 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

5. ดำ้นกำรสนบัสนุน 

  
5.1 ท่ำนมีแนวโน้มที่จะแนะน ำแอปพลิเคชัน 
Temu ใหก้บัเพือ่นหรอืครอบครวัของท่ำน 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
5.2 ท่ำนมกัจะเขียนรีวิวหรือให้คะแนนสินค้ำที่
ซือ้จำกแอปพลเิคชนั Temu 

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 
5.3 ท่ำนยินดีเข้ำร่วมกิจกรรมหรือโปรแกรม
แนะน ำเพื่อนของแอปพลิเคชัน Temu เพื่อ
สนบัสนุนแบรนด ์

 +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ  +1  +1  +1 1.00 ใชไ้ด ้
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