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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์  

ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 

แบบสอบถามออนไลน์  กลุ่ มตัวอย่างคือลูกค้ าที่ เคยซื้อ น้ ำมัน เครื่องสำหรับยานยนต์ผ่ าน 

ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 340 คน สถิติที่ใช้

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่  ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการ

โครงสร้างผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่  

1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 3) ด้านแรงจูงใจ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.15, ค่า GFI = 0.95,  

ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ = 0.63 

แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ  

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ได้ร้อยละ  63 พบว่า ด้านแรงจูงใจ ด้านราคาผลิตภัณฑ์ และ

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ตามลำดับ ซึ่งผู้ประกอบการ  
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ที่ขายน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ควรคำนึงถึงด้านแรงจูงใจ และด้านราคาผลิตภัณฑ์เป็นสำคัญเพื่อ  

ให้เกิดการตัดสินใจซือ้น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชยีล แอคเคาท์ 

คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อ; ราคาผลิตภัณฑ์ ; คุณภาพผลิตภัณฑ์ ; ไลน์ออฟฟิ เชียล แอคเคาท์ ; 

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ 

 

Abstract  

 The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model for purchase 

decisions of automotive engine oil via the LINE official account of customers in Bangkok and its 

vicinity, and 2) study causal factors influencing purchase decisions of automotive engine oil via the 

LINE official account of customers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. 

The sample consisted of customers who have bought automotive engine oil via the LINE official 

account and live in Bangkok and its vicinity of 340 people. The tools used in the research were 

online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 

confirmatory factor analysis, and structural equation model. The result of this research was the 

development of the causal relationship models, which consisted of four components: 1) product 

quality; 2) price; 3) motivation; and 4) purchase decision. The model was consistent with the 

empirical data to a great extent. The statistic showed CMIN/df = 2.15 , GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The final predictive coefficient was 0.63, indicating that the 

variables in the model can explain the variance of the purchase decision of automotive engine oil 

via LINE Official Account by 63 percent. It was found that the decision to purchase automotive 

engine oil was made through the LINE Official Account. Moreover, it found that, in terms of 

motivation, product price and product quality have a direct influence on the purchasing decisions of 

customers, respectively. Entrepreneurs who sell automotive engine oil should consider the 

incentive and product price, which are important in order to derive a purchase through the LINE 

Official Account. 

Keywords: Purchase Decision; Product Quality; Product Price; LINE Official Account; Automotive 

Engine Oil 

 

 

 

 



 2028 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2567) 

บทนำ 

 คนไทยมากกว่าครึ่งมีการหรือเคยซื้อสินค้า/บริการผ่านตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) โดย

ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา จำนวนไทยมีผู้ใช้งานสูงขึ้นจาก 30.7 ล้านคนในปี พ.ศ. 2562 มาอยู่ที่ 

41.5 ล้านคนในปี พ.ศ. 2566 โดยมีแรงผลักดันหลักมาจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ครอบคลุม

ประชากรไทยมากขึ้น ทั้งนี้ ข้อมูลจากรายงาน eCommerce-Thailand ได้ชี้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซ ยังคง

ได้รับความนิยมจากคนไทยอย่างต่อเนื่องสะท้อนจากค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า/บริการผ่านตลาด  

อีคอมเมิร์ซ ที่สูงขึ้นเกือบ 3 เท่าตัวจากปีละ 2,970 บาทต่อคนในปี พ.ศ. 2562 ขึน้มาอยู่ที่ 8,840 บาท

ต่อคนในปี  พ.ศ. 2566 ตลาดอีคอมเมิร์ซของไทยมีมูลค่า 6.2 แสนล้านบาทในปี  พ.ศ. 2565  

และมีแนวโน้มจะเติบโตต่อเนื่องปีละร้อยละ 6 ขึน้ไปอยู่ที่ 6.34 - 6.94 แสนล้านบาท ในระหว่างปี พ.ศ. 

2566  –  2567 (ไทยแลนด์พลัส , 2566) 

 ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ (LINE Official Account) ได้ประกาศใช้งานอย่างเป็นทางการ เมื่อวันที่ 

18 เมษายน พ.ศ. 2562 เป็นผลิตภัณฑ์อีกชิ้นของ LINE ซึ่งสามารถสมัครใช้งานได้ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่าย 

พร้อมรับฟีเจอร์พื้นฐาน โดยไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ทำหน้าที่เป็นสื่อกลางหรือคือ บัญชีทางการ

สำหรับธุรกิจและร้านค้าไม่ว่าจะเป็นออนไลน์หรือออฟไลน์ในการสื่อสารกับผู้ติดตามหรือลูกค้าของ

ธุรกิจไม่ว่าจะเป็นข้อความธรรมดาแบบถาม - ตอบระหว่างลูกค้า หรือข้อความโฆษณาโปรโมท

เกี่ยวกับสินค้าและบริการ แถมยังมีฟีเจอร์หลายรูปแบบที่ร้านค้าสามารถ เลือกใช้งานเพื่อสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้าหรอืว่าที่ลูกค้าของธุรกิจได้ (คอนเทนต์ ชิฟุ, 2564) 

 น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ (Automotive Engine Oil) เป็นสารที่เข้าไปแทรกเป็นฟิล์มหรือ 

เยื่อที่อยู่ระหว่างผิวโลหะที่เสียดสีกันเพื่อลดความฝืด ลดแรงเสียดทาน และช่วยลดความร้อนของ

ผวิสัมผัส ซึ่งจะแทรกตัวอยู่ระหว่างผิวสัมผัสของวัตถุที่มีการเคลื่อนที่ตามทิศทางแนวแรง ภายในระบบ

ของเครื่องจักรและเครื่องยนต์ โดยน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ ที่ใช้กันอยู่นั้นมีหลายสถานะ มีทั้งที่

เป็นของแข็งของเหลว กึ่งเหลวกึ่งแข็ง แต่ที่นิยมใช้กันจะเป็นรูปแบบของของเหลว ซึ่งจะเรียก

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ ประเภทนี้ว่า น้ำมันหล่อลื่น และอีกแบบคือจะมีลักษณะเป็นกึ่งเหลว  

กึ่งแข็ง ซึ่งจะเรียกประเภทนีว้่าเป็นจาระบี ซึ่งสามารถใช้ได้ทั้งในเครื่องยนต์ ของรถยนต์ และเครื่องจักร 

ในโรงงานอุตสาหกรรม (แฟ็คโตมาร์ท, 2565) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัยอย่างหนึ่งที่ผู้วิจัยให้

ความสนใจและนํามาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี ้คือ แนวคิดของ Pribadi and Chan (2023)  ได้แก่ 1) ด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) คือ คุณลักษณะ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือประสิทธิภาพที่

เหมาะสมต่อการนำไปใช้งาน 2) ด้านราคาผลติภัณฑ์ (Price) คือ ราคาหรอืค่าบริการ ซึ่งเป็นการรับรู้ใน

แง่ของผลประโยชน์ที่ เป็นตัวเงิน ซึ่งมีผลโดยตรงกับการซื้อ การตัดสิน ใจซื้อ 3) ด้านแรงจูงใจ 

(Motivation) คือ สิ่งที่อยู่ภายในบุคคลเป็นแรงขับภายในหรือแรงขับภายนอก ทำให้เกิดแรงผลักดันใน
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การจะการทำอย่างใดอย่างหนึ่งจนเกิดผลสำเร็จ และ 4) ด้านการตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) การ

เลือกทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลากหลาย โดยจะใช้เหตุผลในการพิจารณา เพื่อให้

สำเร็จตามวัตถุประสงค์ ซึ่งถ้าทำใหลู้กค้าตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียล

แอคเคาท์ จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่อง

สำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะ

เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถเพิ่มโอกาสในการแข่งขัน สร้างคุณภาพการ

ให้บริการและแรงจูงใจที่ดี เพื่อให้ลูกค้าเกิดการรับรู้คุณค่า และส่งผลให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ซึ่งจะเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการที่ขาย

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์สามารถนำข้อมูลไปพัฒนาการขายสินค้าผ่านผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอค

เคาท์ใหม้ีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์  

ผ่านไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 

 นพดล บุรณนัฏ (2564) ได้กล่าวว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบ

โจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคได้ คุณภาพของผลิตภัณฑ์จะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับการใช้ของ

ผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยองค์ประกอบของคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ดี เริ่มจากคน วัตถุดิบ และอุปกรณ์

เครื่องจักร ถ้าหากองค์ประกอบเหล่านี้ไม่มีความผิดพลาด ก็จะทำให้มีประสิทธิภาพในกระบวนการ

ผลิตที่ดี นอกจากนี้ รุ่งนภา บริพนธ์มงคล (2561) ได้กล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึง 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ได้ด้วยการเปรียบเทียบระหว่างราคาและความรับผิดชอบ

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผูบ้ริโภคได้รับ ซึ่งผูบ้ริโภคจะรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 กล่าวโดยสรุป คุณภาพผลิตภัณฑ์  หมายถึง คุณลักษณะ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือ

ประสิทธิภาพที่เหมาะสมต่อการนำไปใช้งาน สามารถใช้งานได้ดี ตามที่ผู้บริโภคคาดหวังและทำให้เกิด

ความพึงพอใจ  

 



 2030 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2567) 

 แนวคดิเกี่ยวกับราคาผลิตภัณฑ์ (Price) 

 กฤษฎา ฟักสังข์และสมชาย เล็กเจริญ  (2564) กล่าวไว้ว่า ราคาผลิตภัณฑ์  หมายถึง  

การประเมินคุณค่าในการได้รับสินค้าหรือบริการ โดยสอดคล้องกับเงินที่จ่ายไปเพื่อการได้รับสินค้า

หรือบริการที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ Changlin and Thompson 

(2020) กล่าวไว้ว่า ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความคุ้มค่าในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าได้โดยพิจารณา

จากความเหมาะสม คุณประโยชน์และความคุ้มค่ากับสิ่งที่แลกไป  โดยมีการคาดหวังเป็นปัจจัยพื้นฐาน

กับผลประโยชน์ในด้านราคา  

  กล่าวโดยสรุป ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึง ราคาหรือค่าบริการ ซึ่งเป็นการรับรู้ในแง่ของ

ผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมีผลโดยตรงกับการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา  

 แนวคดิเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 

 วีระพงศ์ เกียรติไพรยศ และพระครูสุธีสุตสุนทร (2566) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง  

แรงกระตุ้นหรือแรงขับที่สามารถทำให้ให้บุคคลเกิดความกระตือรือร้นในการทำกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้

ไปถึงจุดมุ่งหมายที่ตนเองตั้งเป้าหมายไว้ นอกจากนี้ ณัฐวัตร เป็งวันปลูก (2560) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจ 

หมายถึง การนำปัจจัยต่าง ๆ มาเป็นแรงผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อให้บรรลุ

จุดมุ่งหมายหรือเป้าหมายที่ตอ้งการ  

 กล่าวโดยสรุป แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่อยู่ภายในบุคคลเป็นแรงขับภายในหรือแรงขับภายนอก 

ทำให้เกิดแรงผลักดันในการจะการทำอย่างใดอย่างหนึ่งจนเกิดผลสำเร็จ ยิ่งมีแรงจูงใจมากยิ่งพยายาม

มากขึ้น  

 แนวคดิเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Dicision) 

 ปาณิศา ศรีละมัย (2561) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสุดท้ายหลังจาก

ผู้บริโภคการประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่ชื่นชอบมากที่สุด และตัดสินใจซื้อสินค้าใน

ที่สุด นอกจากนี้ กนกพัชร์ กอประเสริฐ และคณะ (2563) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง 

กระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อเป็นสิ่งที่สำคัญสำหรับผู้ประกอบการและยังช่วยให้องค์กร

สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคได้อีกด้วย 

 กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มี

อยู่หลากหลาย โดยจะใช้เหตุผลในการพิจารณา เพื่อให้สำเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตอ้งการ  

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการตัดสินใจซือ้น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิ

เชียลแอคเคาท์มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคาผลิตภัณฑ์ และด้าน

แรงจูงใจ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ เนื่องจาก

ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านราคาผลิตภัณฑ์ มีผลเชิงบวกต่อด้านแรงจูงใจ นอกจากนี้ปัจจัย
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ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านราคาผลิตภัณฑ์ และด้านแรงจูงใจมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Pribadi 

and Chan (2023) มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ ได้แก่ ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product 

Quality) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ (Price) ด้านแรงจูงใจ (Motivation) ว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ดังภาพที่ 1  

 
 

 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  ลูกค้าที่เคยซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ 

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์และพักอาศัยในกรุงเทพและปริมณฑล จำนวน 340 คน กำหนด

กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- 

Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker and Lomax (2010) ได้เสนอว่า ตัวแปร



 2032 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 4 (กรกฎาคม - สิงหาคม 2567) 

สังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือตัวอย่างน้อยที่สุด 

ที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปร 

ที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเค้าท์หรือไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 

ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ต่อเดือน และตำแหน่ง จำนวน 

4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ 

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 3) ด้านแรงจูงใจ และ 4) ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ  จำนวน 12 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์และพักอาศัย  

ในกรุงเทพและปริมณฑล จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า

โดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเชื่อมั่นด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 

0.85 ด้านราคาผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.92 ด้านแรงจูงใจ เท่ากับ 0.94 และด้านการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 

0.95 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ  

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูล

จากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่มซือ้-ขายน้ำมันเครื่องและ

ของสำหรับดูแลรถยนต์ ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2567-กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาในการ

เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือก

แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 340 คน นำไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ

ต่อไป 
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 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ  ค่าความถี่  (Frequency) และร้อยละ (Percentage) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df < 3.00 (Ullman, 2001); GFI 

≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu 

& Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) and 

Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-091 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 340 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 185 

คน คิดเป็นร้อยละ 54.40 มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 49.10 มีรายได้ 

ต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 47.60 ตำแหน่งฝ่ายจัดซื้อ จำนวน 74 

คน คิดเป็นร้อยละ 21.80 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์

ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์และพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการ

ตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ 

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา

ผลิตภัณฑ์ 3) ด้านแรงจูงใจ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ  และผลการตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสร้างด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิ เคราะห์ความเชื่อมั่นของความ

สอดคล้องภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความ

เชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha 

มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปรแฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความ
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ตรงเชงิสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ

ตัวแปรสังเกตได้ (Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถามของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability 

(CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวบ่งชี้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p 
RMSE

A 
GFI 

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 0.85 0.81 0.59 1.98 1 0.15 0.05 0.97 

1. มีให้เลอืกหลากหลาย 

(PQ1) 
   Outer Loading = 0.77 

2. มีข้อมูลรายละเอียด

ชัดเจน (PQ2) 
   Outer Loading = 0.83 

3. มีวิธกีารใชง้านท่ีชัดเจน 

(PQ3) 
   Outer Loading = 0.70 

ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 0.92 0.77 0.53 2.45 1 0.11 0.06 0.97 

1. มีราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพ (PR1) 
   Outer Loading = 0.79 

2. มีราคาคุ้มค่ากับเงินท่ี

จ่ายไป (PR2) 
   Outer Loading = 0.76 

3. มีราคาที่สมเหตุสมผล 

(PR3) 
   Outer Loading = 0.63 

ด้านแรงจูงใจ 0.94 0.81 0.59 3.85 1 0.06 0.08 0.95 

1. มีสินค้าตรงกับความ

ต้องการ (M01) 
   Outer Loading = 0.76 

2. มีกจิกรรมส่งเสรมิ 

การขาย (MO2) 
   Outer Loading = 0.79 

3. มีราคาที่ยุตธิรรม (MO3)    Outer Loading = 0.76 

ด้านการตัดสินใจซื้อ   0.95 0.81 0.59 3.34 1 0.06 0.08 0.96 

1. คุณภาพสนิค้าท่ีดี (PD1)    Outer Loading = 0.76 

2. ราคาที่คุม้ค่ากับ

ประโยชน์ (PD2) 
   Outer Loading = 0.84 

3. ความมีชื่อเสยีงของ 

แบรนด์ (PD3) 
   Outer Loading = 0.70 
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    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.15 ค่าดัชนี GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

และ CFI =  0.97 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.05 และค่า SRMR = 0.03 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 244 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งช้ีได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียล 

แอคเคาท์ของลูกค้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์

ผ่านไลน์ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์

ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านการ

ตัดสินใจซื้อ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านแรงจูงใจมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ มี

ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านแรงจูงใจได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 

 
 2 = 99.00, df=46, CMIN/df = 2.15, GFI = 0.95, AGFI = 0.92, 

CFI = 0.97, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเคร่ืองสำหรับยานยนต์ 

ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องลกูค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลที่สอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจักษ์) 
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    2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ 

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

หมายเหต ุ***p ≤ .001, DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 

  

 จากตารางที่  2 พบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านแรงจูงใจมีขนาดอิทธิพล

เท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.28 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้าน

แรงจูงใจได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.65 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 3) ด้านแรงจูงใจ และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ  ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pribadi and Chan (2023) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 99.00, 

ค่า CMIN/df เท่ากับ 2.15 , ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 46, ค่า GFI เท่ากับ 0.95, ค่า AGFI เท่ากับ 

0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ CMIN/df  < 3.00 

(Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskon & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 

ตัวแปรแฝงภายนอก 

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านแรงจูงใจ ด้านการตัดสินใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE 

ดา้นคุณภาพผลติภัณฑ์ .68*** - .68*** .15** .28*** .43*** 

ดา้นราคาผลิตภัณฑ์ .21** - .21** .31*** .08** .39*** 

ดา้นแรงจูงใจ - - - .42*** - .42*** 

ค่าสัมประสทิธิ์การ

พยากรณ์ (R2) 

 0.70   0.63  
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2004); CFI ≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 

(Thomspsom, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านแรงจูงใจมากที่สุด เนื่องจากผู้ประกอบรู้สกึพึงพอใจกับสินค้าที่ตรง

กับความต้องการรวมถึงรู้สึกว่ามีกิจกรรมส่งเสริมการขาย อีกทั้งรู้สึกว่าสินค้ามีราคาที่ยุติธรรมบนไลน์

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2565) ได้ศกึษาแรงจูงใจที่่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์์ของเจเนอเรช่ันแซด พบว่าแรงจูงใจมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ของเจเนอเรช่ันแซด นอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ บุษบา อู่อรุณ, ภาพร ภิยโยดิลกชัย, ปัทมา วิบูลย์จันทร์ และ กานต์กมล นาคศรีสังข์ 

(2566) ได้ศกึษาการยอมรับเทคโนโลยีและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ในยุคชีวิต

วิถีใหม่:กรณีศึกษากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในจังหวัดชลบุรี พบว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจส่งผลเชิงบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในยุคชีวิตวิถีใหม่ : กรณีศึกษากลุ่มเบบี้บูมเมอร์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมี

สินค้าที่ตรงกับความต้องการ รวมถึงมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย และมีราคาที่ยุติธรรมเพื่อส่งผลใหเ้กิด

การตัดสินใจซือ้ 

    2.2 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ 

ได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ เนื่องจากลูกค้าคิดว่าร้านค้าที่ขายมีการ

มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ รวมถึงมีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อีกทั้งมีราคาที่สมเหตุสมผล ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร์ทิพย์ ทัง, บํารุง ตั้งสง่า และชเนตตี พิพัฒนางกูร (2566) ได้ศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หมอนยางพาราของผู้บริโภค  

ชาวจีน พบว่า ราคา เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความ สำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

หมอนยางพาราของผู้บริโภคชาวจีนในระดับมาก เป็นประเด็นที่แสดงถึงความสำคัญมากที่สุด 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สันติ ถิรพัฒน์ และดลชัย ลออนวล (2565) ได้ศึกษาผลกระทบ

ของราคาและความคลุมเครือต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยข้าวนาปีในประเทศไทย พบว่า ความ

ต้องการที่จะซื้อประกันภัยขึ้นกับราคาค่าเบี้ยประกันและความน่าจะเป็นที่จะได้รับค่าสินไหมทดแทน 

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงราคาที่เหมาะสม รวมถึงมีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อีกทั้งยังมี

ราคาที่สมเหตุสมผลเพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์

ควรให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้าน

แรงจูงใจของแบรนด์ จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของลูกค้า ดังภาพที่ 3 

 

 
 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ 

ผ่านไลน์ออฟฟเิชยีลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์

ปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับ

ยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิ เชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น

ผูป้ระกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชยีลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 3) ด้านแรงจูงใจ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อและโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 



 2039 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 4 (July – August 2024) 

 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์  

ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ ตามลำดับ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียล  

แอคเคาท์ของลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ ตามลำดับ  

  

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

    1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ ควรมสีินค้าที่ตรงกับความต้องการ รวมถึงมกีิจกรรมส่งเสริมการขายและ

มีราคาที่ยุติธรรม 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้ารองลงมา ดังนั้น ผู้ประกอบการ

ควรคำนึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ รวมถึงมีราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป อีกทั้งยังมีราคาที่

สมเหตุสมผลเพื่อส่งผลใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้ 

 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

  งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันเครื่องสำหรับยานยนต์ผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของลูกค้า นำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบ

ธุรกิจโดยควรให้ความสำคัญกับปัจจัยคุณภาพผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคาผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้าน

แรงจูงใจ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่

นอกเหนอืไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้านความภักดี ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณค่า เป็นต้น 
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