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บทคัดย่อ

บทความวชิาการนีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะหป์จัจยัและกลไกทีเ่กีย่วขอ้งกบัการ

สรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัของรา้นคา้บนแพลตฟอรม์คา้ปลกีออนไลนใ์น

ประเทศไทย ตลอดจนเสนอแนวทางเชงิกลยทุธใ์นการพฒันารา้นค้าใหส้ามารถสรา้ง

ความแตกตา่งและเตบิโตไดอ้ยา่งยัง่ยนื ภายใตบ้รบิทของตลาดคา้ปลีกออนไลนท์ีม่ี

มลูคา่และอตัราการเตบิโตเพิม่สงูขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง สง่ผลใหจ้ำ�นวนรา้นคา้และระดบั

การแข่งขันบนแพลตฟอรม์ออนไลนเ์พิม่ขึน้อยา่งรวดเรว็ โดยเฉพาะการแขง่ขันดา้น

ราคาและการใช้กลยุทธ์การตัดราคา ซึ่งนำ�ไปสู่ภาวะสงครามราคาและส่งผลกระ

ทบตอ่ความสามารถในการทำ�กำ�ไรและความอยูร่อดของรา้นคา้ในระยะยาว ดงันัน้ 

การสร้างความแตกตา่งโดยไม่พึง่พาการแขง่ขันดา้นราคาเพยีงอยา่งเดียวจงึมคีวาม

สำ�คัญ โดยเฉพาะการพัฒนา ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) ให้เกิดความโดด

เดน่และสร้างการรบัรูท้ีด่ใีนมมุมองของผูบ้รโิภค ควบคูก่บัการสรา้ง การรบัรูค้ณุคา่

ของร้านค้า (Perceived Store Value) และ การรับรู้แบรนด์ของร้านค้า (Store 

Brand Awareness) ซึ่งเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อกระบวนการประเมินและตัดสินใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภคบนชอ่งทางออนไลน ์การบรูณาการปจัจยัดงักล่าวสามารถนำ�ไปสู่

การสร้างความน่าเชื่อถือ คุณค่า และความแตกต่างของร้านค้า ตลอดจนส่งเสริม 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค โดยเฉพาะการทำ�หน้าที่ของ

การรับรูค้ณุคา่ของรา้นคา้และการรับรู้แบรนดข์องรา้นคา้ในฐานะตวัแปรสง่ผา่นที่

เชื่อมโยงภาพลักษณ์ร้านค้ากับความตั้งใจซื้อ อันจะช่วยให้ร้านค้าสามารถพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งสร้างคุณค่าและความสัมพันธ์กับผู้บริโภคมากกว่าการ

แข่งขันด้านราคาเพียงอย่างเดียว เพื่อยกระดับความสามารถในการแข่งขัน สร้าง

ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และสนับสนุนการเติบโตอย่างยั่งยืนของร้านค้าบน

แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทย.
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DEVELOPING THE IMAGE OF STORES ON ONLINE RETAIL PLATFORMS FOR  

SUSTAINABLE GROWTH

ABSTRACT

This academic article aims to analyze the factors and mechanisms 

associated with creating competitive advantages for stores on online 

retail platforms in Thailand, as well as to propose strategic approaches 

for developing stores to achieve differentiation and sustainable 

growth. This is particularly important in the context of Thailand’s 

rapidly expanding online retail market, where market value and growth 

rates continue to increase, resulting in a rapid rise in the number  

of online stores and intensifying competition across platforms. Price 

competition and price-cutting strategies have led to price wars, 

adversely affecting the profitability and long-term survival of online 

retailers. Therefore, creating differentiation without relying solely on 

price competition has become increasingly important, particularly 

through the development of Store Image to establish a distinctive 

position and generate favorable consumer perceptions. This should be 

complemented by Perceived Store Value and Store Brand Awareness, 

which are important factors influencing consumers’ evaluation and 

purchasing decisions in online channels. Integrating these factors can 

enhance store credibility, perceived value, and differentiation, while 

also strengthening consumers’ Purchase Intention. Perceived Store 

Value and Store Brand Awareness can function as mediating variables 

linking Store Image to Purchase Intention. This integration enables 

online retailers to develop marketing strategies that emphasize value 

creation and consumer relationships rather than relying solely on price 

competition, thereby strengthening competitive advantage, creating 

differentiation from competitors, and supporting the sustainable 

growth of stores on online retail platforms in Thailand.

Keywords: Store image; Online 

retail platform; Sustainable growth
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บทนํา 

Digital Disruption หรือการเปลี่ยนแปลงที่เป็นผลจากเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมภายหลังจากวิกฤตการณ์ COVID–

19 นั้น ส่งผลกระทบรุนแรงต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของคนทั่วโลกมาเป็นการซื้อสินค้าและบริการผ่าน

ระบบออนไลนหรือ E-Commerce แทน ส่งผลให้ร้านค้าทั ่วโลกจําเป็นต้องปรับตัวให้เท่าทันกับสถานการณ์ที ่สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา (Wang, 2021)[21 โดยสถิติในปี พ.ศ. 2567 ตลาด E-Commerce ของประเทศไทยมีอัตราการ

เติบโตร้อยละ 5.05 หรือคิดเป็นมูลค่ามากกว่า 5.43 ล้านล้านบาท (Electronic Transactions Development Agency 

[ETDA], 2024)[7] เนื่องจากพัฒนาการของเทคโนโลยีการผลิต แพลตฟอร์มค้าปลีก ธุรกรรมทางการเงิน ระบบการสื่อสาร 

Logistics การสื่อสารการตลาดออนไลน์ และอื่น ๆ ทําให้มีลูกค้าเพิ่มมากขึ้น (Statista, 2025)[20] ภาพรวมของอุตสาหกรรม 

E-Commerce ในประเทศไทย จากรายงานผลการสํารวจเรื่อง “Value of  E-Commerce Survey in Thailand” พบว่า

อุตสาหกรรมการค้าปลีกและค้าส่งมีมูลค่าประมาณ 2.83 ล้านล้านบาทแบ่งเป็น (1) อุตสาหกรรมการค้าปลีก 1.53 ล้านล้าน

บาท และ (2) อุตสาหกรรมการค้าส่ง 1.30 ล้านล้านบาท โดยกลุ่มธุรกิจถึงลูกค้า (Business to Customer: B2C) มีสัดส่วน

ตลาดมากกที่สุดถึงร้อยละ 51.70 และมีช่องทางการขายผ่านแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์ (Market Place) ร้อยละ 23.60 

และการขายสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียโดยตรง (Social Commerce) ร้อยละ 22.25 ลูกค้ามีพฤติกรรมการชําระเงินผ่านการทํา

ธุรกรรมออนไลน์ (Mobile Banking) หรือการชําระเงินปลายทาง จึงทําให้ปัจจุบันผู้ประกอบการ SMEs ได้ขยายมาสู่ตลาด

ออนไลน์เพื่อสร้างโอกาสในการทําไรมากขึ้น เนื่องจากมีลูกค้าจํานวนมากและระบบขนส่งในปัจจุบันมีความปลอดภัยสูงทําให้

ควบคุมเวลา คุณภาพของสินค้า และค่าใช้จ่ายในการจัดส่งได้ (ETDA, 2024)[7] 

แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ได้แก่ Shopee, Lazada, TikTok Shop, Temu              

และอื่น ๆ โดย Shopee มีส่วนครองตลาดมากที่สุดถึงร้อยละ 36.00 รองลงมา Lazada ร้อยละ 27.00 Temu ร้อยละ 23.00 

TikTok Shop ร ้อยละ 13.00 และอ ื ่น ๆ รวมก ัน ร ้อยละ 1.00 การท ี ่แพลตฟอร ์ม Shopee ข ึ ้นมาเป ็นผ ู ้น ําตลาด  

E-Commerce ในประเทศไทยนั้นมีสาเหตุจากการออกแบบ User Interface ที่ใช้งานง่าย และกลยุทธ์การสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างร้านค้ากับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจึงทําให้แพลตฟอร์ม Shopee มีผู้ขายหรือร้านค้าจํานวมากสินค้า

ในกลุ่มเดียวกันมีลักษณะไม่แตกต่างกันจนทําให้เกิดการแข่งขันจากร้านค้าประเภทเดียวกันที่รุนแรง สงผลสะท้อนให้ร้านค้า

ต่าง ๆ ใช้กลยุทธ์การตัดราคา (Price War) เพื่อแย่งชิงฐานลูกค้า (Forbes Thailand, 2024)[9] ซึ่งการแข่งขันกันตัดราคาไม่ได้

ช่วยให้ร้านค้ามีการเติบโตอย่างยั่งยืน สามารถทําได้เพียงการสร้างแรงงจูงใจชั่วคราวเพื่อให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าจากร้านของตน

เท่านั้น ถ้าหากร้านค้าอื่นลดราคาสินค้าชิ้นเดียวกันนั้นก็จะทําให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าจากร้านอื่นได้ ดังนั้นการสร้างความ

แตกต่างอย่างโดดเด่น เพื่อให้ร้านค้ามีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นเป็นการสร้างมูลค่าให้กับร้านค้า และการที่มีตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

(Positioning) ชัดเจนจะทําให้ร้านค้าเข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าและเลือกซื้อสินค้าจากร้านนั้นก่อนเสมอ จึงทําให้ภาพลักษณ์

ร้านค้าเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญของการอยู่รอดในตลาดที่แข่งขันรุนแรงนี้ (Kotler & Armstrong, 2018)[13]  

ช่องว่างขององค์ความรู้ ท่ามกลางการแข่งขันที่รุนแรงของอุตสาหกรรมค้าปลีกออนไลน์ การพัฒนาภาพลักษณ์

ร้านค้าจะช่วยให้เกิดโอกาสการเติบโตแบบยั่งยืนได้ (Kotler & Armstrong, 2018[13];Hong et al., 2019)[12] การที่ร้านค้าบน

แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์จะมีความแตกต่างอย่างโดดเด่นจากคู่แข่งได้นั้นจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องสร้างแรงจูงใจเพื่อให้ลูกค้า

เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านของตนเอง (Kotler & Armstrong, 2018)[13] จากการทบทวนวรรณกรรมทําให้ผู้วิจัยค้นพบว่า

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า (Purchase Intension) เกิดจากภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) (Hong et al., 

2019[12];Li, 2020)[14 การรับรู ้คุณค่าของร้านค้า (Perceived Value) (Wu & Huang, 2023)[22] และการรับรู ้แบรนด์ของ

ร้านค้า (Brand Awareness) (Machi et. al, 2022[16]; Chen, 2024)[5] โดยการรับรู้คุณค่าของร้านค้าและการรับรู้แบรนด์

ของร้านค้าเป็นตัวแปรส่งผ่านทําใหลู้กค้าเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ (Hameed et al., 2023[10];Rizal et al., 

2022[19];Wang, 2021)[21]  
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 ดังนั้นการค้นคว้าครั้งนี้จึงมุ่งความสนใจที่จะทําการศึกษาเกี่ยวกับทางการพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้า

ปลีกออนไลน์เพื่อการเติบโตแบบยั่งยืน โดยคาดหวังว่าผลจากการค้นคว้าจะทําให้พบแนวทางการพัฒนาให้ร้านลนแพลตฟอร์ม

ค้าปลีกออนไลน์อย่างยั่งยืนได้ในอนาคต (Forbes Thailand,2024)[9] 

 

ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) 

ภาพลักษณ์ร้านค้า หมายถึง ภาพในใจของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง จากคุณลักษณะเฉพาะ หรือจุดขาย

โดยที่สินค้าแต่ละประเภทจากแบรนด์เดียวกันไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน (Hong et al., 2019)[12] ภาพลักษณ์

ร้านค้านี้ถูกนํามาพิจารณาเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการบริหารธุรกิจ โดยถือว่าเป็นทรัพย์สิน (Asset) ที่ยากจะประเมินค่าเป็น

ตัวเลขทางบัญชีได้ โดยการมีภาพลักษณ์ร้านค้าที่ดีจะช่วยให้ลูกค้ามีโอกาสซิ้อสินค้าของ แบรนด์นั้นมากขึ้นด้วย (Liu et al., 

2020)[15] ภาพลักษณ์ร้านค้าที่ดี ได้แก่ การบริการที่ดี สินค้ามีคุณภาพน่าเลือกซื้อ หรือความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ เป็นต้น 

และถ้าหากร้านค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะมีโอกาสในการขายมากขึ้น (Rizal et al., 2022)[19]  

ภาพลักษณ์ร้าค้าตามแนวคิดของ Hansen and Deutscher 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าตามแนวคิดของ Hansen and Deutscher (1977)[11] สามารถสรุปมิติที่สําคัญ

ได้ดังนี้ 1. ด้านสินค้ามีองค์ประกอบ ได้แก่ 1) คุณภาพที่มีความเป็นเลิศมากกว่าร้านอื่น และเมื่อเปรียบเทียบด้านราคาแล้วมี

ความคุ้มค่ามากกว่า 2) ด้านราคา ที่มีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ การมีราคาที่ถูกว่าหรือเข้าถึงได้ง่าย รวมถึงการมี

หลายระดับราคาให้เลือกซื้อ และ 3) ความหลากหลายของสินค้า สีสัน การออกแบบ หรือประโยชน์ในการใช้งาน (Liu et al., 

2020)[15] 

 2. ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 1) การส่งเสริมการตลาดที่จะต้องพิจารณาความถี่ในการลดราคา 

ขอบเขตการขยายผลิตภัณฑ์ การจัดกิจกรรม หรือการสร้างลูกค้าสัมพันธ์ และ 2) การโฆษณา โดยจะต้องมีการจัดเตรียมข้อมูล

ที่จะใช้ในการโฆษณาให้มีความดึงดูดใจ เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของลูกค้า และทําให้ลูกค้าเกิความมั่นใจในภาพลักษณ์

ของร้านค้า  

 3. ด้านความสะดวก ได้แก่ 1) ความสะดวกในการซื้อหาสินค้า สําหรับช่องทางออนไลน์อาศัยการจัดหมู่

สินค้าที่ชัดเจนและเป็นระบบจะช่วยให้หาสินค้าหรือการเปรียบเทียบสินค้าเพื่อตัดสินใจได้ง่าย กระบวนการชําระเงิน การ

ติดตามสินค้า หรือเมื่อได้รับสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ จนกระทั่งการส่งสินค้าคืน 2) ความสะดวกในการ

เข้าถึงร้านค้า สําหรับช่องทางออนไลน์ได้แก่ การที่ร้านค้าเข้าไปอยู่ในแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพ (Wang, 2021)[21] 

 4. ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกจากระบบที่สนับสนุนให้เกิดการซื้อง่ายขึ้น เช่น การแจ้งข้อมูลสี ขนาด ราคา 

การใช้งาน โปรโมชั่นหรือสิทธิประโยชน์ และอื่น ๆ (Rizal et al., 2022)[19] 

 5. ด้านบริการ ได้แก่ บริการของผู้ขายที่ให้ความใส่ใจและเต็มใจช่วยเหลือให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ลุล่วงไป

อย่างดี การให้ข้อมูลหรือช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มใจ  

 6. ด้านบรรยากาศ เป็นการจัดโครงสร้างของหน้าร้านออนไลน์ที่เป็นระบบระเบียบ สวยงาม และ

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้า การเลือกใช้สี ดนตรี และองคป์ระกอบอื่น ๆ ที่ทําให้เกิดความน่าเชื่อถือ และเป็นมิตรกับ

ลูกค้า (Hong et al., 2019)[12] 

 7. ด้านตราสินค้าของร้านค้าที่สอดคล้องกับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นมากกว่าแค่รูปสัญลักษณ์ หรือสีของ

ตราสินค้า (Logo) (Hong et al., 2019)[12] 

 

ภาพลักษณ์ร้านค้าตามแนวคิดของ Boulding 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าตามแนวคิดของ Boulding (1975)[4] ได้อธิบายไว้ว่าภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกที่

มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งอาจจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ที่ได้รับข้อเท็จจริงต่าง ๆ โดยองค์ประกอบของภาพลักษณ์สามารถแบ่งออก
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ได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ (1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เป็นสิ่งที่ลูกค้านั้นได้จากการสังเกตอันนําไปสู่การรับรู้ โดยสิ่งที่ถูกรับรู้นั้น 

ได้แก่ บุคคล สถานที่ หรือเหตุการณ์ อย่างไรก็ตามการรับรู้ไม่ใช่ข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เนื่องจากภาพลักษณ์ที่บุคคลคิด

ไว้ได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งข้อมูลเหล่านั้นอาจจะไม่ตรงกับความจริงได้ (2) องค์ประกอบเชิงความรู้ 

ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ในการซื้อ หรือการใช้สินค้าจนสามารถกําหนดความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ 

ได้ ล้วนเกิดจากความเชื่อเกี่ยวกับสินค้า หรือแบรนด์สินค้าเหล่านั้น (3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้อง

กับความรู้สึก โดยที่ความรู้สึกนั้นมักจะเกี่ยวข้องกับความชอบหรือไม่ชอบของลูกค้าจากการประเมินความรู้สึกและอารมณ์

ประกอบเข้าด้วยกัน (4) องค์ประกอบเชิงการกระทํา เป็นภาพลักษณ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับเจตนา หรือความมุ่งหมายในการ

ตอบโต้สิ่งเร้าต่าง ๆ ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งเชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และการกระทําซึ่งนักการตลาด

สามารถกําหนดพฤติกรรมของลูกค้าให้เกิดการรับรู้และทัศนคตที่ดีต่อร้านค้าได้ 

 

แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้า 

แนวทางการพัฒนาภาพลักษณ์ร ้านค้าเพื ่อให้ล ูกค้าเก ิดการรับรู ้ภาพลักษณ์ร ้านค้า (Image Perception)  

มีองค์ประกอบที่สําคัญ ได้แก่ (1) การสร้างการรับรู้ เป็นกระบวนการที่ลูกค้าได้รับสาร การตีความ การเลือกจดจํา ซึ่งลูกค้าแต่

ละคนจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกันออกไปและนําไปสู่การตัดสินใจ เจตคติ อารมณ์ และแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เช่น การ

ยอมรับ – ไม่ยอมรับ หรือการให้ความสนใจ - ไม่สนใจ เป็นต้น การที่ลูกค้าจะมีการรับรู้เพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของ

การรู้ของแต่ละคน (Arun, 2019)[3] (2) ภาพลักษณ์ที่ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งต่าง ๆ ประกอบด้วย ข้อเท็จจริง

เกี่ยวกับร้านค้าที่ลูกค้าได้มีโอกาสพบเจอแล้วเกิดประสบการณ์ต่อร้านค้าทั้งดีและไม่ดีที่ลูกค้าตีความเอง และเกิดเป็นทัศนคติ

ต่อร้านค้า (Rizal et al., 2022)[19] (3) การเกิดภาพลักษณ์ ส่วนหนี่งเกิดจากความประทับใจจากทักษะการสื่อสาร ทัศนคติ 

ความรู้ สังคม และวัฒนธรรม ผ่านการรับรู้ (Perception) และแปลงให้เป็นความหมายแตกต่างกันออกไป (4) ภาพลักษณ์

ร้านค้า คือ ภาพลักษณ์ในใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าใดร้านค้าหนึ่ง รวมถึงการบริหารจัดการร้านค้า ซึ่งภาพลักษณ์นี้สามารถ

เกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงได้ เช่น การเปลี่ยนแปลงจากภาพลักษณ์ที่ดีเป็น  ไม่ดี ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ต้องใช้ระยะเวลาในการ

สร้างภาพลักษณ์ที่ไม่สามารถทําได้ในระยะเวลาอันสั้น เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นทีละเล็กน้อย และส่งผลไปยัง

ความรู้สึกชื่นชอบ หรือเชื่อมั่น  

จากงานว ิจ ัย เช ิ งประจ ักษ ์ท ี ่ ผ ่ านมาของ (Hong et al., 2019[12];Li, 2020[14];Wang, 2021)[21];Rizal et al., 

2022)[19];Chen, 2024)[5] ต่างพบว่าภาพลักษณ์ร้านค้าในช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้าและนอกจากนี้ยัง

พบว่าภาพลักษณ์ร้านค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของร้านค้าและการรับรู้แบรนด์ของร้านค้าอีกด้วย ดังนั้นบทความฉบับนี้จึงมุ่ง

ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้า การรับรู้คุณค่าของร้านค้า การรับรู้แบรนด์ของร้านค้า และความตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ของลูกค้าต่อไปดังนี้ 

 

ความตั้งใจซื้อของลูกค้า (Customer Purchase Intention) 

ความตั้งใจซื้อตามทฤษฏีตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991)[2] ระบุว่าเป็น

ตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อที่ดี เมื่อมีโอกาสและทรัพยากรที่เหมาะสม เป็นความตั้งใจด้านพฤติกรรมและนําไปสู่พฤติกรรมที่

แท้จริง (ดังแสดงในภาพที่ 1)  ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงออกในการเลือกซื้อสินค้านั้นเป็นทางเลือกแรก หรือมีการวางแผน

ก่อนการซื้อซึ่งเกิดจากการรับรู้ ประสบการณ์จากสินค้า หรือจากแบรนด์ที่ผ่านมาในอดีต (Kotler & Armstrong, 2018)[13] 

เช่น ความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านใดร้านหนึ่ง การซื้อในอนาคตอันใกล้ หรือการแนะนําบอกต่อให้ผู้อื่นมาซื้อสินค้าจากร้าน

เดียวกัน  เป็นต้น  
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ภาพที่ 1  

ทฤษฏตีามแบบแผน (TPB) ของ Ajzen (1991) 

 

 

 
 

ที่มา: Ajzen (1991) 

 

ความตั้งใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า 

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้าทางออนไลน์ถือเป็นขั้นตอนสุดท้าย หลังจากได้รับการกระตุ้นต่าง ๆ ขั้นตอนสุดท้าย

ของการทําธุรกรรมออนไลน์ คือ ความตั้งใจที่จะใช้เว็บไซต์และซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์จึงมี

บทบาทสําคัญในพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  และตามที่ Fishbein and Ajzen (1975)[8] ที่ได้อธิบายไว้ว่าความตั้งใจเป็นวิธีที่

มีประสิทธิภาพที่สุดในการระบุพฤติกรรมจริงและยิ่งมีความตั้งใจสูงมากขึ้นเท่าใด ก็มีแนวโน้มว่าพฤติกรรมที่แท้จริงจะถูก

ปฏิบัติมากเท่านั้น ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Online Purchase Intention) เป็นความตั้งใจซื้ของลูกค้าในการมีส่วนร่วม

ในการแลกเปลี่ยนบนเว็บไซต์ชอปปิ้ง สร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจและการสร้างธุรกรรมทางธุรกิจ (Dachyar & Banjarnahor, 

2017)[6] โดยมีสภาพจิตใจของลูกค้าเป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ และยังเป็นความน่าจะเป็นในการซื้อของลูกค้าในอนาคต

อันใกล้ นอกจากนี้ยังเป็นเงื่อนไขความตั้งใจซื้อระหว่างลูกค้ากับร้านค้าเมื่อลูกค้าพร้อมที่จะตกลงซื้อขาย (Hong et al., 

2019)[12] ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มีความหมายรวมถึงความเต็มใจซื้อสินค้าออนไลน์อีกด้วย โดยที่ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้น

ก่อนก็ต่อเมื่อบุคคลวางแผนที่จะซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์นี้ยังขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความ

ตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรมที่แจริง กับความตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งปัจจัยที่สามารถนํามาใช้ทํานายความตั้งใจซื้อ

ของลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยภายในตัวของลูกค้าเอง เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หรือทัศนคติ และปัจจัยภายนอก เช่น 

ภาพลักษณ์ร้านค้า หรือการส่งเสริมการตลาด (Kotler & Keller, 2018)[13] 

 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

การรับรู้คุณค่าเป็นการรับรู้ของลูกค้าที่เกิดจากการประเมินการใช้งานและคุณสมบัติของสินค้า ซึ่งได้รับอิทธิพลมา

จากความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น การรับรู้คุณค่าจะส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า เป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) เหนือคู่แข่งขันรายอื่น ๆ แบบยั่งยืน เนื่องจากการรับรู้ของลูกค้าจะช่วย

นําไปสู่ความผูกพันต่อแบรนด์ที่มีต่อความต้องการสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Kotler & Armstrong, 2018) นอกจากนี้การรับรู้

คุณค่ายังเกิดจากประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ (Benefits) เป็นความรู้สึกสมหวังในการใช้สินค้าและมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และ
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ความตั้งใจซื้อของลูกค้าในอนาคต เช่น การที่ลูกค้ารับรู้ว่าสินค้านั้นคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย คุณภาพและความน่าสนใจของสินค้า 

(Wu & Huang, 2023)[22] 

 

มิติของการรับรู้คุณค่าของร้านค้า 

การรับรู้คุณค่าของร้านค้าเป็นการประเมินการใช้งานและคุณสมบัติของสินค้าและบริการในภาพรวมซึ่งเป็นอิทธิพล            

ที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) อันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของลูกค้า

ในอนาคต ดังนั้นการรับรู้คุณค่าของร้านค้าจึงถูกนําใช้เป็นองค์ประกอบในกลยุทธ์การตลาด เนื่องจากการรับรู้คุณค่าของ

ร้านค้าจะนําไปสู่ความผูกพันกับลูกค้าที่มีต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว มี

องค์ประกอบดังนี้ (Parasuraman, 1997[17];Parasuraman et al., 2005)[18] (1) การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional 

Value) เป็นคุณค่าจากประโยชน์ในการใช้งานสินค้ารวมถึงคุณสมบัติที่ต้องการ ความน่าเชื่อถือ คุณภาพ และประสิทธิภาพ

ของสินค้าที่สร้างการรับรู้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานทําให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าเนื่องจากการ

ได้รับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งาน ซึ่งในบริบทของร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์เป็นการที่

ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าร้านค้ามีสินค้าที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ และสามารถส่งมอบได้อย่างสมบูรณ์ (2) การ

รับรู ้คุณค่าด้านความรู้สึก (Hedonic Value) เป็นการรับรู ้คุณค่าที่ร้านค้าสร้างความรู้สึก อารมณ์ เช่น ความสุข ความ

สนุกสนาน ความตื่นเต้น หรือความพึงพอใจ เป็นต้น ซึ่งการรับรู้คุณค่าของลูกค่นี้เป็นการแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของร้านค้าที่

ปรากฏขึ้นในจิตใจส่งผลให้เกิดความรู้สึกและอารมณ์ การศึกษาของร้านค้าในบริบทของการตั้งอยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์ 

พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านความรู้สึกเป็นการที่ลูกค้าได้สัมผัสถึงความสนุกสนาน ความบันเทิง หรือความเพลิดเพลินจากการมี

ปฏิสัมพันธ์บนร้านค้าออนไลน์ โดยจะส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และบางครั้งเกิดจากเนื้อหาความบันเทิง 

(Content) ที่มีความน่าสนใจ โดยจะสร้างความผูกพันกับลูกค้าในระยะยาว (Wu & Huang, 2023)[22] (3) คุณค่าด้านสังคม 

(Social Value) เป็นผลประโยชน์จากเครือข่ายในสังคม หรือเครือข่ายความเชื่อมโยงให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ส่วนตัว หรือการ

ตอบสนองซึ่งกันและกัน ซึ่งการรับรู้คุณค่าด้านสังคมก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์ในบริบทของสภาพแวดล้อมออนไลน์

ของร้านค้า หรือเป็นชุมชนบนร้านค้าที่ลูกค้าได้รับผลประโยชน์จากปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคม การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

การแบ่งปันความรู้ การพบปะของกลุ่มลูกค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน สุดท้ายก็จะเกิดเป็นชุมชนของลูกค้าในร้านค้าออนไลน์ 

และเป็นความผูกพันในระยะยาว ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในอนาคต (Wu & Huang, 2023)[22] 

 

การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 

การรับรู้หรือการจดจําแบรนด์ได้นั้น จัดว่าเป็นระดับความคุ้นเคยต่อแบรนด์ เป็นจุดเริ่มต้นที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความ

สนใจในสินค้า โดยเป็นขั้นตอนแรกสําหรับการซื้อของผู้บริโภค และเป็นจุดเริ่มต้นความสนใจของผู้บริโภคที่อาจทําให้กลายมา

เป็นลูกค้าในอนาคต (Chen, 2024)[5] การรับรู้แบรนด์เกิดจากประสบการณ์ของลูกค้า เช่น การจดจําชื่อแบรนด์ โลโก้ สินค้า 

ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ได้ว่าเป็นอย่างไร ลูกค้าได้ประโยชน์ใดจากแบรนด ์องค์ประกอบนี้มีความสําคัญต่อการสร้าง

ความแตกต่างให้แก่แบรนด์และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า (Machi et al., 2022)[16] 

 

การรับรู้แบรนด์ตามแนวคิดของ 

การรับรู้แบรนด์เป็นกระบวนการในรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิดจากการผู้บริโภคนั้นได้สัมผัสสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วเกิดการ

วิเคราะห์หรือขยายความออกมาจากการรับรู้ เช่น การสังเกตเห็นชื่อแบรนด์ ข้อความ สี สัญลักษณ์ ต่าง ๆ ที่สามารถสื่อสาร

หรือตีความได้ถึงตราสินค้าหรือแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งรวม ไปถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์ต่าง ๆ ของตัวสินค้า และความรู้สึกใน

จิตใจของผู้บริโภคต่อตราสินค้า โดยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น (Brand Awareness) เป็นการที่ผู้บริโภคสามารถที่

จะจดจําหรือระลึกถึงตราสินค้านั้น ๆ โดยทั่วไปการวัดการรับรู้และการจดจํานั้นมีความเชื่อมโยงกันกับภาพลักษณ์ของแบรนด์
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หรือร้านค้า การวัดผลของการโฆษณาและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้การวัดการรับรู้และการจดจํานั้นสามารถจําแนก

ออกเป็น 2 แบบ ได้แก่ การวัดแบบจําได้ (Recognize) และการวัดแบบระลึกได้ (Recall) โดยการวัด การรับรู้และการจดจํา 

(Aaker, 1991)[1] ดังนี้ (1) การจําได้ (Recognition) เป็นการรับรู้ โดยมีสิ่งช่วยกระตุ้นลูกค้าอาจจะไม่สามารถเอ่ยชื่อสินค้า

หรือร้านค้าออกมาได้เอง แต่เมื่อมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งเตือนความทรงจําก็ระลึกถึงชื่อแบรนด์สินค้าหริอร้านค้าออกมาได้  (2) การ

ระลึกได้ (Recall) จัดได้ว่าเป็นการรับรู้โดยไม่มีสิ่งช่วยกระตุ้นในกรณีนี้ ลูกค้าสามารถเอ่ยชื่อผลิตภัณฑ์ออกมาได้เองโดยไม่ต้อง

มีสิ่งหนึ่งสิ่งใดช่วยให้ระลึกถึง ภาพลักษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจโดยการรับรู้ด้านคุณค่า และความพึง

พอใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี และทําให้เกิดความตั้งใจซื้อ หรือการซื้อซํ้าของลูกค้าได้ 

 

มิติของการสร้างการรับรู้แบรนด์ของร้านค้า 

การสร้างการรับรู้ให้แก่แบรนด์ของร้านค้าในแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์สามารถใช้แนวทางเกี่ยวกับ  การสร้าง

คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) การสร้างตัวตนและอัตลักษณ์ (Uniqueness & Identity) และการสร้างประสบการณ์และ

ค ว า ม ผ ู ก พ ั น ธ ์  ( Experience and  Engagement) (Hameed et al., 2023[10];Rizal et al., 2022[19];Wang, 2021)[21]             

(1) การสร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) คุณค่าของแบรนด์นั้นเป็นเรื่องของทรัพย์สินและหนี้สินที่สามารถนําไปเชื่อมโยง

กับแบรนด์แล้วทําให้เกิดมูลค่าเพิ่มหรือลดของสินค้าที่นําเสนอให้ลูกค้า การที่ลูกค้าเห็นคุณค่าของแบรนด์นั้นจนเกิดความ

มั่นใจ ความพึงพอใจ และมีความตั้งใจซื้อสินค้านั้น ๆ การสร้างคุณค่าแบรนด์ตามแนวคิดของ Aaker (1991)[1] อธิบายไว้ว่ามี

องค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ การรับรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) (2) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) (3) 

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (4) การเชื่อมโยงกับแบรนด์ (Brand Association) และ (5) สินทรัพย์ของแบ

รนด์ (Brand Asset) (Hameed et al., 2023)[10] (2) การสร้างตัวตนและอัตลักษณ์ (Uniqueness & Identity) การสร้าง

ภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์สินค้ามีความสําคัญมากทางด้านการตลาดเพราะจะทําให้เกิดความทรงจํากับผู้บริโภค ในการสร้าง

ตัวตนและอัตลักษณ์ของแบรนด์ไม่ได้มองเพียงชื่อแบรนด์เท่านั้น แต่จะต้องมองอย่างลึกซึ้งลงไปถึงการสร้างบุคคลิกตัวตนที่จะ

สามารถสะท้อนความแตกต่างทั้งทางกายภาพ บุคคลิกภาพ วัฒนธรรมความเป็นตัวตนของแบรนด์ที่เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ

ผู้บริโภคและสะท้อนมุมมองได้ และแบรนด์นั้นจะกลับมาสะท้อนตัวตนภาพลักษณ์ของลูกค้า เช่น การสร้างตัวตนการมีอัต

ลักษณ์ของแบรนด์ของ Starbucks หรือ Apple เป็นต้น (Hameed et al., 2023)[10] (3) การสร้างประสบการณ์และความ

ผูกพันธ์ (Experience & Engagement) จากการจัดงานแสดงสินค้า คือ การสร้างเวทีความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและร้านค้า 

นอกจากการซื้อและขายควรมีกิจกรรมอื่น ๆ เพื่อเสริมสร้างการเกิดประสบการณ์และความเชื่อมโยงผูกพันธ์ สําหรับร้านค้าบน

แพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์สามารถใช้การ Live, Review หรือการใช้การใช้ VDO ในการสร้างสร้างประสบการณ์และความ

ผูกพันธ์กับลูกค้าได้ (Rizal et al., 2022)[19] 

 

สรุป 

 สถานการณ์ตลาดค้าปลีกออนไลน์ที่มีมูลค่าสูง และอัตราการเติบโตสูงอย่างต่อเนื่องทําให้คู่แข่งขันในตลาดต่างพากัน

แข่งขันด้วยการลดราคาสินค้าจนเกิดสงครามราคา จากการศึกษาพบว่าการที่ร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์จะเติบโต

แบบยั่งยืนได้นั้นมีความจําเป็นต้องสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่นให้เหนือกว่าคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกันให้ได้ 

แนวทางหนึ่งที่จะช่วยใหร้้านค้าเกิดความเติบโตอย่างยั่งยืนได้ดนั้น คือ การพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้าเพื่อให้เข้าไปเป็น Top of 

Mind ของลูกค้า ซึ่งจะทําให้เป็นร้านค้าแรก ๆ ที่ลูกค้านึกถึงและมีความตั้งใจซื้อสินค้า หรือการบอกต่อแก่ผู้อื่น นอกจากนี้จาก

การทบทวนวรรณกรรมพบว่าภาพลักษณ์ร้านค้ายังส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของร้านค้าและการรับรู้แบรนด์ของร้านอีกด้วย โดย

ที่ทั้งสองปัจจัยต่างก็ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกด้วยเช่นกัน ดังแสดงในภาพที่ 2  

 ดังนั้นร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์จึงสามารถนําการพัฒนาภาพลักษณ์ไปสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืนด้วย

การพัฒนาปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2  

ปัจจัยในการพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์เพื่อการเติบโตแบบยั่งยืน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1. การสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) ควรใช้องค์ประกอบด้านสินค้าด้วยการผลิตหรือคัดเลือกสินค้าที่มี

เอกลักษณ์เป็นของตนเอง หรือมีคุณสมบัติพิเศษโดยเฉพาะที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 

โดยคํานึงถึงว่าการที่ลูกค้าเลือกเข้ามาชมร้านค้าของเราแล้วจะต้องได้สินค้าที่พวกเขาต้องการ และใช้งานได้อย่างพึงพอใจ ด้าน

การส่งเสริมการตลาดจะไม่ใช้การลดราคาอย่างเป็นประจําเพราะจะสร้างความเคยชินให้แก่ลูกค้าและส่งผลให้ลูกค่าไม่ยินดี

จ่ายในราตาเต็ม การสื่อสารด้วยการโฆษณาใช้การสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจของลูกค้า และมีแอดมินคอยให้

ความช่วยเหลือลูกค้าด้านบริการจะต้องพัมนาแอดมินให้มีความรู้ในสินค้าและเต็มใจช่วยเหลือลูกค้า ด้านการใช้การตกแต่ง

ร้านค้าออนไลน์ให้สวยงาม สบายตา และการสร้างอารมณ์ด้วยสีสันหรือดนตรีประกอบ และด้านตราสินค้าจะต้องสอดคล้อง

กับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 

 2. การสร้างการรับรู้คุณค่า ควรใช้กลยุทธ์การสร้างการรับรู้คุณค่าด้านการใช้งานจากการแสดงถึงคุณสมบัติ คุณภาพ 

ประสิทธิภาพ ความน่าไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือของร้านค้า การสร้างการรับรู้คุณค่าด้านความรู้สึกใช้การสร้างความสุข 

ความสนุกสนาน ความตื่นเต้น การสร้างชุมชนของลูกค้าในร้านค้าออนไลน์ เพื่อให้เกิดเป็นความผูกพันในระยะยาว  

 3. การสร้างการรับรู้แบรนด์ ควรใช้กลยุทธ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ และการสร้างตัวตนและอัตลักษณ์ และการสร้าง

ประสบการณ์และความผูกพันธ์ 

 จากภาพที่ 2 จะเห็นได้ว่าภาพลักษณ์ร้านค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของร้าน การรับรู้แบรนด์ของร้านค้า และความ

ตั้งใจซื้อของลูกค้า และในขณะเดียวกันก็ยังพบว่าการรับรู้คุณค่าของร้านและการรับรู้แบรนด์ของร้านค้า ยังส่งผลต่อความตั้งใจ

ซื้อของลูกค้าด้วย ดังนั้นการพัฒนาภาพลักษณ์ร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลน์เพื่อการเติบโตแบบยั่งยืนจึงจําเป็นต้องใช้

ปัจจัยภาพลักษณ์ร้านค้า โดยกําหนดให้มีทิศทางและวัตถุประสงค์เดียวกันเพื่อให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านของตน 

ซึ่งจะทําให้ร้านค้าบนแพลตฟอร์มค้าปลีกออนไลนม์ีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนในใจลูกค้า ได้รับการนึกถึงเป็นร้านแรก ๆ เมื่อลูกค้ามี

ความต้องการสินค้า และไม่เสียโอกาสในการทํากําไรจากการใช้กลยุทธ์ลดราคาสินค้า และอยู่รอดท่ามกลางสภาพของ

อุตสาหกรรมที่แข่งขันกันอย่างรุนแรง 

 

 

 

ภาพลักษณ์ร้านค้า ความตั้งใจซื้อสินค้า 

การรับรู้คุณค่าของร้านคา้ 

การรับรู้แบรนด์ของร้านค้า 
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