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บทคดัยอ่ 

 
  การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ของ

ผูบ้รโิภคชาวไทย 2) ศกึษาการรบัรูถ้งึคุณภาพการใหบ้รกิารผ่านแอปพลเิคชนั Temu 3) ศกึษาความ

ไว้วางใจในตราสนิค้าที่มีต่อแอปพลเิคชนั Temu และ 4) ศกึษาอิทธิพลของการรบัรู้คุณภาพการ

ให้บรกิารและความไว้วางใจในตราสนิค้าที่มต่ีอการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลิเคชนั Temu ใน
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จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยวธิีการสุ่มอย่างง่าย วเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่และค่ารอ้ยละ และค่าเฉลีย่ วเิคราะหส์ถติิเชงิอนุมานด้วยการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูนด้วย

วธิีการ Enter ผลวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 28–45 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตร ี

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ 15,001–30,000 บาทต่อเดอืน ผูบ้รโิภครบัรู้

คุณภาพการให้บริการในระดับมากที่สุด โดยเฉพาะด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลและ

ประสทิธภิาพด้านเทคนิคของระบบ ส่วนความไว้วางใจในตราสนิค้าอยู่ในระดบัมาก โดยผู้บรโิภคมี

ความเชื่อมัน่สงูสดุในดา้นความสามารถและความใสใ่จของตราสนิคา้  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญั ยกเว้นรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ การรบัรูคุ้ณภาพการให้บรกิารและ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
โดยการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารสามารถท านายการตดัสนิใจซือ้ไดถ้งึรอ้ยละ 63  และ ความไวว้างใจ
ในตราสนิคา้สามารถท านายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อได้ถงึร้อยละ 76   นอกจากนี้ ทัง้นี้ 
การศึกษาครัง้นี้ให้ขอ้เสนอแนะเชิงกลยุทธ์ที่ส าคญัส าหรบัผู้ประกอบการในการพฒันาคุณภาพการ
ให้บริการและสร้างความน่าเชื่อถือในตราสินค้า  เพื่อการเติบโตอย่างยัง่ยืนในตลาดพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย    

 
ค าส าคญั: การรบัรู้คุณภาพการใหบ้รกิาร ความไวว้างใจในตราสนิคา้ การตดัสนิใจซือ้ แอปพลเิคชนั 
Temu    
 
ABSTRACT 

 
This research aimed to: (1) examine Thai consumers’ purchasing behavior on the 

Temu application; (2) investigate their perceptions of service quality; (3) assess their level of 
brand trust; and (4) analyze the influence of perceived service quality and brand trust on their 
purchasing decisions when using the Temu application. A quantitative research design was 
employed, utilizing an online questionnaire administered to 400 respondents selected through 
a simple random technique. Descriptive statistics including frequency, percentage, and mean 
were used to summarize the data, while inferential statistics were applied through multiple 
regression analysis with Enter method. 

The findings indicated that most respondents were female, between 28 and 45 years 
old, held a bachelor’s degree, worked in private-sector organizations, and had an average 
monthly income between 15,001 and 30,000 baht. Respondents reported a very high level of 
perceived service quality, particularly with respect to personal data security and the efficiency 
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of the platform’s technical systems. Their level of brand trust was also high, with the highest 
ratings given to perceptions of the brand’s competence and attentiveness. 

Hypothesis testing revealed that personal demographic factors significantly influenced 
purchasing decisions, with the exception of average monthly income, which showed no 
significant effect. Both perceived service quality and brand trust exerted statistically significant 
positive influences on purchasing decisions at the 0.05 level. Perceived service quality 
accounted for 63% of the variance in purchasing decisions, whereas brand trust explained 
76%. Overall, the study offers strategic recommendations for practitioners seeking to enhance 
service quality and strengthen brand trust, thereby supporting sustainable growth within 
Thailand’s e-commerce sector. 

 
Keywords: Service Quality Perception, Brand Trust, Purchase Decision, Temu Application 

 
บทน า 

 
 ปจัจุบนัอุตสาหกรรมพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (e-commerce) ทัว่โลกไดเ้ขา้มามบีทบาทส าคญั
ในฐานะช่องทางการค้าปลกีทีเ่ติบโตอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะในประเทศไทยซึ่งเป็นหนึ่งในตลาดที่มี
มูลค่าสูงและมีอัตราการขยายตัวอย่างชัดเจนและต่อเนื่อง (ETDA, 2024) ทัง้นี้ตลาดอีพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ (e-commerce) ของไทยมกีารแข่งขนัที่เขม้ข้น (Intense competition) ระหว่างสอง
แพลตฟอร์มหลกัในตลาด คอื Shopee และ Lazada ซึง่ได้รบัความไว้วางใจจากผู้บรโิภคมาอย่าง
ยาวนาน (The Nation Thailand, 2025) อย่างไรกต็ามภูมทิศัน์ของตลาดได้เปลีย่นแปลงไปอย่างมี
นัยส าคญัดว้ยการเขา้มาของผูเ้ขา้สู่ตลาดใหม่ (New market entrant) ของ Temu ซึง่เป็นแพลตฟอรม์
จากประเทศจนีซึง่เริม่ด าเนินการในสหรฐัอเมรกิาเมื่อปี ค.ศ. 2022 และขยายตลาดสู่ 49 ประเทศทัว่
โลก รวมถงึประเทศไทยเมื่อวนัที ่29 กรกฎาคม 2567 (CNBC, 2024) ทัง้นี้ Temu ใชโ้มเดลธุรกจิที่
แตกต่างจากคู่แขง่หลกัโดยเน้นการตดัพ่อคา้คนกลางและเชื่อมโยงผูผ้ลติโดยตรงกบัผูบ้รโิภค (Factory-
to-Consumer) ซึง่กลยุทธน์ี้ช่วยลดตน้ทุนในกระบวนการกระจายสนิคา้ และท าให ้Temu สามารถเสนอ
สนิคา้ราคาทีต่ ่ากว่าคู่แขง่ไดถ้งึรอ้ยละ 90 (CNBC, 2024) นอกจากนี้ทางแพลตฟอรม์ของ Temu ยงัได้
น ากลยุทธก์ารซือ้สนิคา้แบบกลุ่ม (Group Buying) มาใช ้ซึง่ส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคสามารถรวมค าสัง่ซือ้
เพื่อลดตน้ทุนการผลติและค่าขนสง่ต่อหน่วยได ้ท าใหส้นิคา้มรีาคาคุม้ค่ามากยิง่ขึน้ (Business Insider, 
2024) อย่างไรกต็ามการเขา้มาอย่างรวดเรว็ของแพลตฟอรม์ทีเ่น้นการน าเขา้สนิคา้ในราคาทีต่ ่ามากได้
ก่อใหเ้กดิความกงัวลในหลายดา้น ทัง้ในสว่นของผูบ้รโิภคและธุรกจิภายในประเทศ โดยปญัหาส าคญัที่
พบคอืคุณภาพของสนิคา้ทีไ่ม่ไดม้าตรฐาน การละเมดิลขิสทิธิ ์และการหลกีเลีย่งภาษี ดงันัน้เพื่อแกไ้ข
ปญัหาเหล่าน้ีกระทรวงพาณิชย์ของไทยจึงได้จัดตัง้คณะกรรมการเพื่อบริหารจัดการและก าหนด
มาตรการต่าง ๆ เช่น การใชเ้ทคโนโลย ีAI ในการคดักรองสนิคา้และจดัท าบนัทกึขอ้ตกลง (MOU) กบั
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ธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (e-commerce) เพื่อขจดัสนิค้าผดิกฎหมาย (The Nation Thailand, 
2025)    

จากสถานการณ์ที ่Temu เป็นผูเ้ขา้สู่ตลาดใหม่ (New market entrant) ของธุรกจิพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(e-commerce) ในประเทศไทย ท าใหก้ารสรา้งการรบัรูเ้ชงิบวกในคุณภาพการใหบ้รกิาร
และความไวว้างใจในตราสนิคา้เป็นปจัจยัส าคญัอย่างยิง่ทีม่ผีลต่อการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคใน
ระยะยาวซึ่งน าไปสู่การเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่องและยัง่ยืน (Parasuraman et al., 2002; 
Lassoued and Hobbs, 2015a) ทัง้นี้งานศกึษาวจิยัที่ผ่านมาในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเน้นการ
วเิคราะหค์ุณภาพบรกิารและความไว้วางใจในแพลตฟอร์มหลกัอย่าง Shopee และ Lazada ขณะที่
งานวจิยัทีมุ่่งศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ของ Temu โดยเฉพาะ
ยงัมอียู่อย่างจ ากดั ดงันัน้การศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอ
แอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชาวไทย ภายใต้กรอบแนวคดิจากทฤษฎีคุณภาพการ
ให้บริการ (SERVQUAL Model) ที่ก าหนดมิติในการวดัคุณภาพบริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม 
(Tangibility) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) การให้
ความมัน่ใจ (Assurance) และความเขา้ใจและการรบัรูค้วามตอ้งการ (Parasuraman et al., 2002) และ 
ทฤษฎคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust Theory) ทีร่ะบุถงึความสามารถของตราสนิคา้ (Brand 
Competence) ซึง่แสดงถงึความสามารถในการแกไ้ขปญัหาและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค 
ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ (Brand Credibility) ซึง่สะทอ้นความสามารถและความตัง้ใจของแบรนด์
ในการส่งมอบคุณค่า ความใส่ใจของตราสนิคา้ (Brand Benevolence) ซึง่แสดงถงึความเอาใจใส่และ
พรอ้มใหค้วามช่วยเหลอืลกูคา้ และความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ (Brand Reputation) ซึง่มาจากความ
คดิเหน็เชงิบวกของผูอ้ื่น (Lassoued and Hobbs, 2015a)  เพื่ออธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู้
คุณภาพการให้บรกิาร ความไว้วางใจในตราสนิค้า และการตดัสนิใจซื้อของผู้บริโภคในแพลตฟอร์ม 
Temu จะช่วยใหเ้หน็ภาพทีช่ดัเจนอย่างเป็นระบบว่าแมร้าคาจะเป็นจุดดงึดูดหลกั แต่ปจัจยัดา้นความ
เชื่อมัน่และความน่าเชื่อถอืจะเป็นสิง่ที่ก าหนดการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมในระยะยาวของผูบ้รโิภค
หรอืไม่ ซึง่การวจิยัน้ีจงึมุ่งศกึษาปจัจยัดงักล่าวเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพบรกิารและสรา้ง
ความน่าเชื่อถอืใหก้บัแบรนด ์Temu ในตลาดประเทศไทยต่อไป ตลอดจนสามารถใชผ้ลการวจิยัเป็น
ข้อมูลเชิงลึกเพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการจากมุมมองและประสบการณ์ของ
ผูบ้รโิภค เพื่อน าไปปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางธุรกจิใหส้อดคล้องกบัความต้องการของตลาดอกี
ดว้ย   

 

ค าถามน าวิจยั 

 
1. พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ของผูบ้รโิภคชาวไทยเป็นอย่างไร 
2. การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารผา่นแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทยเป็น

อย่างไร 
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3. ความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทยเป็น
อย่างไร 

4. การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ของผูบ้รโิภคชาวไทยอย่างไร    

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 
1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 
2. เพื่อศกึษาการรบัรูถ้งึคุณภาพการใหบ้รกิารผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภค

ชาวไทย 
3. เพื่อศกึษาความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาว

ไทย 
4. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูค้ณุภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทย    
 

ประโยชนข์องการวิจยั 

 
ประโยชน์เชิงวิชาการ 

1. ผลการวิจัยมีส่วนช่วยขยายองค์ความรู้ทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดดิจิทัล 
โดยเฉพาะในบรบิทของแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์รูปแบบ Factory-to-Consumer 
(F2C) ในประเทศไทย 

2. งานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นกรอบแนวคิดส าหรับการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อในบริบทของ
แพลตฟอรม์ออนไลน์อื่น ๆ 

3. ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ที่ได้ช่วยสนับสนุนและขยายความเขา้ใจในทฤษฎีด้านการรบัรู้คุณภาพ
บรกิาร (Service Quality Theory) และทฤษฎีความไวว้างใจในตราสนิค้า (Brand Trust 
Theory) ใหเ้หมาะสมกบับรบิทของตลาดดจิทิลัในประเทศไทย 

 
ประโยชน์เชิงปฏิบติั 

1. ส าหรบัผู้ประกอบการ: สามารถใชผ้ลการวจิยัเป็นขอ้มูลเชงิลกึเพื่อเรยีนรูเ้กีย่วกบัการรบัรู้
คุณภาพการใหบ้รกิารจากมุมมองและประสบการณ์จรงิของผูบ้รโิภค ตลอดจนสามารถน าไป
ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างธุรกจิให้มคีวามน่าเชื่อถอืและสอดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภค   
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2. ส าหรบัผู้บริโภค: สามารถใชข้อ้มูลดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้ของแอปพลเิคชนั Temu 
เพื่อประเมนิความน่าเชื่อถอืและคุณภาพของการให้บรกิาร เพื่อเสรมิสรา้งความมัน่ใจในการ
เลอืกซือ้สนิคา้ และช่วยลดความเสีย่งจากการไดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ม่ไดม้าตรฐาน    

3. ส าหรบัหน่วยงานภาครฐั: ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการพจิารณาก าหนด
นโยบายและมาตรการที่เหมาะสมในการดูแลและปกป้องธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง 
(SME) ของไทย รวมถึงการส่งเสริมการแข่งขนัทางธุรกิจและคุ้มครองผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 
การศกึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอแอปพลเิค

ชนั Temu นี้ได้บูรณาการแนวคดิและทฤษฎีจากงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่อสร้างกรอบการวเิคราะห์ที่
ครอบคลุม โดยมุ่งเน้นความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัด้านคุณภาพการให้บริการและปจัจยัด้านความ
น่าเชื่อถอืทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 
1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ 

คุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) คอืการประเมนิของผูร้บับรกิารต่อคุณสมบตัทิัง้ทีจ่บั
ต้องได้และไม่ได้ของการให้บริการที่ท าให้ผู้รบับริการรับรู้ได้ว่ามีความโดดเด่นหรือเกินกว่าความ
คาดหวงั ซึง่เป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างสิง่ทีค่าดหวงักบัสิง่ที่ไดร้บัจรงิ หากสิง่ทีไ่ดร้บัตรง
หรอืเหนือกว่าความคาดหวงักจ็ะถอืว่าบรกิารนัน้มคีุณภาพและน าไปสู่ความพงึพอใจ แนวคดิทีไ่ดร้บั
การยอมรบัอย่างกว้างขวางคอืแบบจ าลอง SERVQUAL ซึ่งแต่เดมิได้ก าหนดมติิในการวดัคุณภาพ
บรกิารไว ้10 ดา้น ก่อนทีจ่ะปรบัปรุงใหเ้หลอื 5 มติหิลกั ไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรม (Tangibility) ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability)  การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) การให้ความมัน่ใจ 
(Assurance) และความเข้าใจและการรับรู้ความต้องการ (Empathy) (Zeithaml and Berry, 
1988) อย่างไรกต็ามในยุคของการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) ทีเ่ติบโตอย่างรวดเรว็ ได้มี
การปรับปรุงแนวคิดการวัดคุณภาพบริการให้เข้ากับบริบทออนไลน์ โดยตัวชี้ว ัดคุณภาพบริการ
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-S-QUAL) ประกอบดว้ย 7 มติ ิไดแ้ก่ 1) ประสทิธภิาพ (Efficiency) 2) การตอบสนอง
ไดส้ าเรจ็ตามทีส่ญัญา (Fulfilment) 3) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 4) ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 5) 
การตอบสนอง (Responsiveness) 6) การชดเชยให้ (Compensation) และ 7) การติดต่อสื่อสาร 
(Contact) (Zeithaml et al., 2002) ทัง้นี้งานวจิยันี้ไดป้ระยุกต์และสงัเคราะหม์ติทิีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้
ขายสนิค้าออนไลน์โดยทัว่ไป ได้แก่ ประสทิธิภาพด้านเทคนิคของระบบ ความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตวั คุณภาพผู้น าเสนอสนิคา้ คุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิคา้ และสนิคา้และคุณภาพสนิคา้ ซึ่ง
เป็นมติทิีส่ะทอ้นถงึประสบการณ์ของผูบ้รโิภคในโลกดจิทิลั  
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แนวคิดข้างต้นสอดคล้องกบัการวิจยัเรื่อง องค์ประกอบคุณภาพบริการอิเลก็ทรอนิกสข์อง
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบคุณภาพบริการ
อเิลก็ทรอนิกส ์3 อนัดบัแรกทีม่คี่าน ้าหนักสงูสุด ไดแ้ก่ การตอบสนองต่อการใชบ้รกิาร (0.93), ความ
น่าเชื่อถอื (0.92) และการชดเชย (0.86) โดยมคีวามสามารถในการพยากรณ์สงู (R² = 86%, 84%, 
73%) ส่วนแนวทางการพฒันาคุณภาพบรกิารที่ส าคญัคอื การตอบสนองต่อผู้ใช้บรกิารอย่างรวดเรว็ 
การรกัษาความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล การเพิม่ประสทิธภิาพและความพรอ้มใช้งานของระบบ รวมถึง
การชดเชยกรณีสนิค้าช ารุดเพื่อสร้างความพึงพอใจและความเชื่อมัน่แก่ผู้บริโภค (Tanyong and 
Nimitsadikul, 2024) นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง คุณภาพการใหบ้รกิารและการซือ้ซ ้าตรา
สนิคา้อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส:์ บทบาทของความพงึพอใจของลูกคา้และการมสี่วนร่วมในการชอ็ปป้ิงใน
ฐานะตวักลาง โดยผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการซื้อซ ้า
ตราสนิค้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในแบรนด์เดียวกนั ในเขตผู้บริโภคกรุงเทพฯ นอกจากนี้ยงัพบว่า 
คุณภาพการให้บรกิารส่งผลโดยอ้อมต่อการซือ้ซ ้าผ่านความพงึพอใจของลูกค้าและการมสี่วนร่วมใน
การชอ็ปป้ิง กล่าวคอื หากธุรกจิตอ้งการใหลู้กคา้กลบัมาซือ้ซ ้า การยกระดบัคุณภาพการใหบ้รกิารเพื่อ
เพิ่มความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นสิ่งจ าเป็นเพื่อให้ได้อัตราการซื้อซ ้าที่สูง  
(Leecharoen et al., 2023) 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) เป็นการประเมนิของผูบ้รโิภคต่อความโดดเด่นของบรกิารที่ตรงหรอืเหนือความคาดหวงั ซึ่ง
น าไปสูค่วามพงึพอใจและพฤตกิรรมซือ้ซ ้า ในบรบิทอคีอมเมริซ์ แนวคดิ SERVQUAL และ E-S-QUAL 
ได้ปรบัมติิการวดัให้เหมาะกบัออนไลน์ เช่น ประสทิธภิาพ ระบบความปลอดภยั การตอบสนอง และ
การชดเชย จากงานวจิยัพบว่า การตอบสนอง ความน่าเชื่อถอื และการชดเชยเป็นปจัจยัส าคญัทีส่่งผล
ต่อความพงึพอใจและการกลบัมาซือ้ซ ้าของลกูคา้ การพฒันาคุณภาพบรกิารเพื่อเพิม่ความพงึพอใจและ
การมสีว่นร่วมของลกูคา้จงึเป็นกุญแจส าคญัในการสรา้งความจงรกัภกัดต่ีอแบรนด์ 

 
2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้า 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) หมายถงึ ความรูส้กึมัน่ใจหรอืเชื่อมัน่ทีลู่กคา้มต่ีอ
องคป์ระกอบของสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่เกดิขึน้จากความสมัพนัธท์ีใ่กลช้ดิผ่านการตดิต่อสื่อสารระหว่าง
ลูกค้ากับผู้ให้บริการ ในสภาพแวดล้อมอีคอมเมิร์ซที่ผู้บริโภคต้องช าระเงินก่อนได้รับสนิค้า ความ
ไว้วางใจจงึเป็นปจัจยัส าคญัในการลดความเสีย่งและความกงัวลใจของผู้ซื้อ ความไว้วางใจที่เกดิขึน้
น าไปสู่ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระยะยาว นอกจากนี้ความไวว้างใจ หมายรวมถงึในผลลพัธเ์ชงิลบที่
อาจเกิดขึ้นได้จากการซื้อสนิค้าออนไลน์ และความเป็นไปได้ที่จะเกิดการสูญเสยีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์แต่ละครัง้ของผูบ้รโิภค ซึ่งการสูญเสยีดงักล่าวอาจหมายรวมถงึ การเสยีความรูส้กึ เสยีเวลา
การที่สินค้าไม่สามารถใช้งานได้ตามที่คาดการณ์ไว้ หรือแม้แต่การสูญเสียความเป็นส่วนตัว 
(Mohammad et al., 2014) 

นอกจากนี้องคป์ระกอบหลกัของความไวว้างใจในตราสนิคา้ไว ้4 ดา้น ได้แก่ ความสามารถ
ของตราสนิคา้ (Brand Competence) ซึง่แสดงถงึความสามารถในการแกไ้ขปญัหาและตอบสนองความ
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ตอ้งการของผูบ้รโิภค ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ (Brand Credibility) ซึง่สะทอ้นความสามารถและ
ความตัง้ใจของแบรนดใ์นการส่งมอบคุณค่า ความใส่ใจของตราสนิคา้ (Brand Benevolence) ซึง่แสดง
ถึงความเอาใจใส่และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้า และความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand 
Reputation) ซึง่มาจากความคดิเหน็เชงิบวกของผูอ้ื่น (Lassoued and Hobbs, 2015b)  

นอกจากองค์ประกอบข้างต้นแล้ว ความไว้วางใจในตราสนิค้ายงัหมายถึงการที่บุคคลหรือ
ผูบ้รโิภคแสดงความสมัพนัธก์บัตราสนิค้าในดา้นของการใหค้วามน่าเชื่อถอืกบัตราสนิค้า ว่าเป็นผูท้ี่มี
ความช านาญ สมควรแก่การไดร้บัความไวว้างใจ โดยความส าคญัของความไวว้างใจนัน้ เป็นหวัใจของ
การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้และความไวว้างใจเป็นการแสดงความไวใ้จระหวา่ง
มนุษย ์ใหเ้หน็ถงึรปูแบบการกระท าทีก่่อใหเ้กดิความสมัพนัธท์ีย่าวนาน (Natthida and Kraichit, 2014) 
สอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง อทิธพิลของความไวว้างใจทีม่ต่ีอกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านติ๊กต๊อก
ไลฟ์ (TikTok Live) ของนักศึกษาปริญญาตรีในอ าเภอเมือง จงัหวดัสงขลา ซึ่งผลการวิจยัพบว่า 
กระบวนการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.45 เมื่อ
พจิารณาแต่ละด้านพบว่าการตดัสนิใจซือ้อยู่อนัดบัแรก รองลงมาคอืการประเมนิทางเลอืกพฤติกรรม
หลงัการซือ้การแสวงหาข่าวสารและการตระหนักถงึความต้องการ และผลการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ
แสดงใหเ้หน็ว่า การสือ่สาร การใหข้อ้ผกูมดั การใหค้วามสะดวกสบาย และการแกไ้ขสถานการณ์ความ
ขดัแยง้มอีทิธพิลในเชงิบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านติก๊ต๊อกไลฟ์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ
(Nookate et al., 2024) นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัเรื่อง ปจัจยัก าหนดความเชื่อมัน่ของ
ผูบ้รโิภคต่อแบรนดย์ัง่ยนื: การศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างเจเนอเรชนั Z และมลิเลนเนียลในประเทศ
ไทย โดยผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัส าคญั 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความโปร่งใสในการสื่อสาร (β= 0.342) ความ
สอดคล้องของค่านิยม (β= 0.298) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (β= 0.256) การด าเนินงานเชิงสงัคม (β= 
0.213) และภาพลักษณ์แบรนด์ (β= 0.187) ซึ่งร่วมกันอธิบายความแปรปรวนได้ 68.4% การ
เปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มพบว่า Gen Z เน้นความโปร่งใส ขณะที่ Millennials ให้ความส าคญักบั
คุณภาพผลติภณัฑม์ากกว่า การวจิยันี้น าเสนอโมเดลความเชื่อมัน่แบบบูรณาการทีข่ยายทฤษฎี Brand 
Trust และ Value Congruence สูบ่รบิทความยัง่ยนืในประเทศไทย ผลการศกึษาใหแ้นวทางเชงิปฏบิตัิ
ส าหรบัแบรนดใ์นการพฒันากลยุทธก์ารสือ่สารทีเ่ฉพาะเจาะจงตามกลุ่มเป้าหมาย (Kajabnark, 2024) 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎีขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ หมายถึง
ความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากบัผู้ให้บรกิาร ลูกค้าที่มคีวาม
ไวว้างใจจะเกดิความรูส้กึมัน่ใจหรอืเชื่อมัน่ต่อองคป์ระกอบของสนิคา้หรอืบรกิาร ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ให้
ความพงึพอใจกบัผูบ้รโิภค และส่งผลท าให้ผูบ้รโิภคกล้าตดัสนิใจซื้อสนิค้าในแอปพลเิคชนั  Temu ซึ่ง
ความไว้วางใจในตราสนิค้าที่ระบุในงานวจิยันี้  ประกอบไปด้วย ความสามารถของตราสนิค้า ความ
น่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ ความใสใ่จของตราสนิคา้ และความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ 
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3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธก์ารตลาด 5A และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
การตลาด 4.0 คอื การตลาดทีพ่ฒันาจากการพฒันาของอนิเทอร์เน็ต รวมถงึการพฒันาของ

เครือข่ายการสื่อสารดิจิทลัที่เชื่อมโยงการสื่อสารระหว่างบุคคลอย่างโปร่งใสส่งผลให้มีการใช้งาน
เทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ตและการสื่อสารอย่างกา้วกระโดด เทคโนโลยดีา้นการสื่อสารเป็นปจัจยัส าคญัที่
ท าให้ผูบ้รโิภคได้รบัขอ้มูลผลติภณัฑ์ และการบรกิารเพิม่มากขึน้ นอกเหนือจากนี้ สื่อสงัคมออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ก ทวติเตอร ์ยูทูบ และ ฯลฯ ยงัเป็นสื่อกลางทีเ่ชื่อมต่อระหว่างสงัคม และบุคคลใหส้ามารถ
แสดงความคดิเหน็ และประสบการณ์การใช้ผลติภณัฑ์ และการบรกิารที่ตนได้รบัอกีด้วย โดยความ
คดิเหน็ และประสบการณ์ตรงจากการใชผ้ลติภณัฑ ์และการบรกิารมอีทิธพิลในการสรา้งการรบัรู ้ดงึดูด 
สรา้งแรงบนัดาลใจ และส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภครายอื่นตดัสนิใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์และการบรกิารไดง้่าย 
และรวดเรว็ยิง่ขึน้ ผูบ้รโิภคในยุคปจัจุบนัไม่เพยีงแต่ต้องการ และไดร้บัความพงึพอใจทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์
และบรกิารทีต่นซือ้เท่านัน้ แต่ยงัตอ้งการแสดงออกถงึประสบการณ์ทีต่นไดร้บัจากการใชง้านผลติภณัฑ์
และบรกิารใหผู้อ้ื่นไดร้บัทราบอกีดว้ย ผูบ้รโิภคมกัเชื่อในความคดิเหน็ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์และการบรกิาร 
และประสบการณ์ตรงจากผูบ้รโิภคทีเ่คยใชง้านผลติภณัฑแ์ละบรกิารก่อนหน้า มากกว่าเชื่อในค าแนะน า 
หรอืความคดิเหน็จากผูเ้ชี่ยวชาญ ซึง่ความสามารถของสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทต่างๆ สามารถตอบ
โจทย์ในการใช้งานทางธุรกจิในประเดน็นี้ได้ ทัง้นี้แบบจ าลองกลยุทธก์ารตลาด 5A (5A Customer 
Path) ทีใ่ชอ้ธบิายกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในยุคการตลาด 4.0 ทีเ่ทคโนโลยแีละการสือ่สาร
ดจิทิลัมบีทบาทส าคญั แบบจ าลองนี้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ 1.การรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) 
ขัน้ตอนแรกทีผู่บ้รโิภคเริม่รบัรูก้ารมอียู่ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การโฆษณาหรอื
ค าแนะน าจากคนรูจ้กั 2.ความชื่นชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) ผูบ้รโิภคเริม่ใหค้วามสนใจและรูส้กึดงึดูดใจ
ต่อสนิค้าหรอืบริการที่รบัรู้  3.การสอบถามและตอบ (Ask) ผู้บรโิภคเริ่มแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมจาก
แหล่งที่หลากหลาย เช่น การอ่านรีวิวหรือสอบถามจากเพื่อน เพื่อประเมินความน่าเชื่อถือ  4.การ
ตดัสนิใจ (Act) ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้และเริม่มปีฏสิมัพนัธเ์ชงิลกึกบัแบรนด์ และ 5.การสนับสนุน 
(Advocate) ผู้บรโิภคที่พงึพอใจจะกลายเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์โดยการบอกต่อหรอืแนะน าใหผู้้อื่นใช้
บรกิาร (Kotler, 2020) 

แนวคดิขา้งตน้สอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง การตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ชุมชนของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ โดยผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัการตลาดดจิทิลัมี
อทิธพิลทางบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชน ตามล าดบั ได้แก่ การตลาดเชงิเนื้อหา สื่อสงัคม การ
ครองหน้าแรก จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท าให้เป็นแนวทางส าหรับผู้ผลิตสินค้าชุมชนเล็งเห็นถึง
ความส าคญัของปจัจยัดา้นการตลาดดจิทิลัทีจ่ะสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ อนัจะน าไปสู่การเพิม่ยอดขาย
ใหก้บัผูป้ระกอบการและพฒันาชุมชนอย่างยัง่ยนื (Nimtrakool and Saisanit, 2023) นอกจากนี้ยงั
สอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง อทิธพิลของแรงจงูใจและความมัน่ใจต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์: กรณีศึกษาในประเทศไทย โดยผลการวิจัยพบว่า ปจัจัยแรงจูงใจหลักที่มีผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้คอืการจดัการเอกสารและความแปลกใหม่ ส่วนปจัจยัดา้นความเชื่อมัน่ทีผู่บ้รโิภคให้
ความส าคญัคอืคุณภาพการใหบ้รกิารและภาพลกัษณ์ของแบรนด ์นอกจากนี้ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ข ัน้การรบัรู้ปญัหาและการประเมินทางเลือกถือว่าส าคญัที่สุด และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า
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ปีที ่22 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม  – ธนัวาคม 2568) 

ปจัจยัประชากรศาสตรไ์ม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ แต่แรงจงูใจดา้นการสอดส่องขอ้มูลมผีลต่อการคน้หา
ข้อมูลและการประเมินทางเลือก ขณะที่แรงจูงใจด้านการหลีกหนีมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ 
นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ของแบรนดส์่งผลเชงิลบต่อการรบัรูป้ญัหา ขณะทีก่ารคน้หาขอ้มูลมผีลเชงิบวก
ต่อการตดัสนิใจซือ้ (Rattanawilai and Ru-Zhue, 2025) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการตลาด 4.0 และกลยุทธ์
การตลาด 5A เน้นบทบาทของเทคโนโลยแีละสื่อดจิทิลัในการกระตุ้นกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บรโิภค ตัง้แต่การรบัรู้ผลิตภณัฑ์ (Aware) ความชื่นชอบ (Appeal) การสอบถามข้อมูล (Ask) การ
ตดัสนิใจซือ้ (Act) จนถงึการสนบัสนุนแบรนด ์(Advocate) ผูบ้รโิภคยุคปจัจุบนัใหค้วามส าคญักบัความ
คดิเหน็และประสบการณ์จากผูใ้ชจ้รงิมากกว่าผูเ้ชีย่วชาญ ท าใหส้ือ่สงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืส าคญัใน
การสรา้งแรงจูงใจและความเชื่อมัน่ ซึง่งานวจิยัพบว่าการตลาดดจิทิลั เช่น เนื้อหาออนไลน์ สื่อสงัคม 
และภาพลักษณ์แบรนด์ มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทัง้สินค้าชุมชนและสินค้าทัว่ไป 
โดยเฉพาะขัน้การรบัรูป้ญัหาและการประเมนิทางเลอืกถอืว่าส าคญัทีส่ดุในการก าหนดพฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภค 
 
4) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ เป็นการเลอืกซือ้สนิค้าหรอืบรกิารมากกว่า 2 ทางเลอืกขึ้นไป ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะพจิารณาเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจ ทัง้ด้าน จติใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ ซึง่จะ
เกดิขึน้ในช่วงระยะเวลาหนึ่งกจิกรรมเหล่านี้ท าใหเ้กดิการซื้อและเกดิพฤตกิรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
(Schiffman and Kanuk, 1997) โดยการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคการกระตุน้ทางการตลาดนัน้ประกอบ
ไปดว้ยกลยุทธ ์4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ส่วนสิง่กระตุ้น
อื่นๆนัน้ประกอบไปดว้ย หลายปจัจยัที่อยู่ในแวดล้อมผู้ซื้อ เช่น ปจัจยัทางด้านเศรษฐกจิ เทคโนโลย ี
การเมอืงวฒันธรรมและสิง่กระตุ้นอื่นๆ เหล่าน้ีถูกป้อนเข้าสู่กล่องด าของผู้ซื้อ และถูกแปลงเป็นการ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ ในรูปของตราสิง่กระตุ้นทางการตลาดและอื่น ๆ การตลาด ผลติภณัฑ ์วฒันธรรม
ราคา การจดัจ าหน่าย เศรษฐกจิ การสง่เสรมิการตลาด เทคโนโลย ีสงัคม สิง่กระตุ้นอื่นๆ กล่องด าหรอื
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้การตอบสนองของผูซ้ื้อ
ความพงึพอใจและทศันคตกิบับรษิทันการซือ้ พฤตกิรรมการซือ้ เช่น ซือ้อะไร ซือ้เมื่อไร ซือ้มากเท่าใด 
พฤตกิรรมต่อตราสนิคา้ และความสมัพนัธส์นิคา้ทีซ่ือ้ ความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอบรษิทั รวมไปถงึผูบ้รโิภคซือ้
อะไร ซือ้เมื่อไร ซือ้ทีไ่หน และซือ้บ่อยเพยีงใด เราต้องท าความข้าใจว่า สิง่กระตุ้นต่างๆนัน้ ถูกเปลีย่น
ไปสู่การตอบสนองได้อย่างไร ภายในกล่องด าหรอืความรู้สกึนึกคดิของผู้บรโิภค ซึง่ม ี2 ส่วนด้วยกนั 
ส่วนแรกคอื ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ (Buyer’s Characteristics) ทีส่่งผลต่อการรบัรูแ้ละการตอบสนอง
ต่อสิง่กระตุ้นส่วนทีส่องคอื กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซือ้ (Buyer Decision Process) ซึ่งส่งผล
กระทบต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคมกีระบวนการตดัสนิใจ ประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอนไดแ้ก่ การ
รบัรูถ้งึความต้องการ การคน้หาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงั
การซื้อเหน็ได้อย่างชดัเจนว่ากระบวนการซื้อนัน้ เริม่ต้นก่อนการซื้อจรงิและมีผลกระทบหลงัการซื้อ 
นักการตลาดจงึควรเน้นไปที่กระบวนการตดัสนิใจซื้อทัง้หมดไม่ใช่แค่ข ัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อเท่านัน้  
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(Nantasaree et al., 2012) สอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในตลาด
ดจิทิลั: กรณีศกึษาเอสเอม็อใีนประเทศไทย โดยผลการวจิยัพบว่า ตวัแปรทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคอย่างมนียัส าคญัอยู่ใน 4 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ สื่อ (media)  ผูจ้ าหน่าย 
(supplier) การปฏสิมัพนัธ ์(interaction) ความน่าเชื่อถอื (trustworthiness) เวบ็ไซต ์(website) การรบัรู ้
(recognition) ความซื่อสัตย์ ( integrity) ความโดดเด่น (prominence) ความแตกต่าง (distinction) 
กระบวนการ (procedure) และการรอ้งเรยีน (complaint) (Praditsuwan and Karnreungsiri, 2024) 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัการวจิยัเรื่อง อทิธพิลของการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ออนไลน์ โดยผลการวิจยัพบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคเลือกซื้อคือต้องการความสะดวกสบายเนื่องจาก
สามารถเลอืกซือ้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ผ่านอุปกรณ์ Smartphone ในช่วงเวลา 20.01-24.00 น. และเลอืก
ซื้อประเภทสินค้าของใช้ภายในบ้านผ่านช่องทาง Shopee ทัง้นี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
การตลาดผ่านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์การโฆษณาออนไลน์การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี และการตลาด
บนมอืถือ มผีลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคสนิค้าออนไลน์ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 (Yanpitak, 2023) 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการตัดสนิใจของผู้บริโภค คือ 
กระบวนการทีผู่บ้รโิภคด าเนินการเพื่อพจิารณาและตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ในแอปพลเิค
ชนั Temu จะเป็นกระบวนการทีผ่สมผสานหลายขัน้ตอนทีม่คีวามซบัซอ้นและเชือ่มโยงกนั ผูบ้รโิภคเริม่
จากการรบัรู้ข้อมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์และบริการ จากนัน้ประเมินความดึงดูดใจและรวบรวมข้อมูล
เพิม่เตมิ ก่อนตดัสนิใจซือ้ และในทีส่ดุอาจมกีารแนะน าหรอืบอกต่อใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารร่วมดว้ย การศกึษา
พฤตกิรรมนี้ช่วยใหแ้อปพลเิคชนั Temu สามารถปรบัปรุงกลยุทธก์ารใหบ้รกิารและการสื่อสารเพื่อเพิม่
ความพงึพอใจและสรา้งความไวว้างใจในกลุ่มผูบ้รโิภค  

 
ตารางท่ี 1: สรุปงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งและความเชือ่มโยงระหว่างงานวจิยักบัแนวคดิและทฤษฎี 

แนวคิดและทฤษฎี งานวิจยั ความเช่ือมโยง 
1.  แนวคิดแล ะทฤษฎี เ กี่ ย ว กับ
คุณภาพการ ให้บริการ  (Service 
Quality และ E-S-QUAL)  

1.1 องค์ประกอบคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจพาณิชย์
อิ เ ล็ กท รอนิ ก ส์ ในปร ะ เทศ ไทย 
(Tanyong and Nimitsadikul, 2024) 
1.2 คุณภาพการให้บริการและการ
ซื้ อ ซ ้ า ต ร า สิ น ค้ า อุ ป ก ร ณ์
อเิลก็ทรอนิกส:์ บทบาทของความพงึ
พอใจของลกูคา้และการมสี่วนร่วมใน
ก า ร ช็ อ ป ป้ิ ง ใ น ฐ า น ะ ตั ว ก ล า ง 
(Leecharoen et al., 2023)  

คุณภาพของการบริการส่งผลต่อ
ความพงึพอใจและความตัง้ใจซื้อซ ้า
ของผูบ้รโิภค 

2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัความ
ไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) 

2.1 อทิธพิลของความไวว้างใจทีม่ต่ีอ
กระบวนการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ า
ผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ (TikTok Live) ของ
นักศึกษาปรญิญาตรีในอ าเภอเมอืง 

ความไว้วางใจในตราสินค้ามผีลต่อ
ความมัน่ ใ จและความภักดีขอ ง
ผูบ้รโิภค 
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แนวคิดและทฤษฎี งานวิจยั ความเช่ือมโยง 
จงัหวดัสงขลา (Nookate et al., 
2024) 
 
2.2 ปจัจยัก าหนดความเชื่อมัน่ของ
ผูบ้รโิภคต่อแบรนดย์ัง่ยนื: การศกึษา
เปรยีบเทยีบระหว่างเจเนอเรชนั Z 
และมิลเลนเนียลในประเทศไทย 
(Kajabnark, 2024) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกล
ยุทธ์การตลาด 5A และกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
Process) 
 

3.1 การตลาดดจิทิลัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ชุมชนของ
ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางพาณชิย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(Nimtrakool and 
Saisanit, 2023) 
 
3.2 อทิธพิลของแรงจงูใจและความ
มัน่ใจต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค
ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์: กรณศีกึษาใน
ประเทศไทย (Rattanawilai anf 
Ru-Zhue, 2025) 

กระบวนการของการตลาดดิจทิลั มี
ค ว า ม เ ชื่ อ ม โ ย ง กั บ ก า ร รั บ รู ้
(Awareness)  การตดัสนิใจซื้อ (Act) 
แ ล ะ ก า ร ส นั บ ส นุ น แ บ ร น ด ์
(Advocate) ของผูบ้รโิภค 

4.  แนวคิดแล ะทฤษฎี เ กี่ ย ว กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (Buyer 
Decision Process)  

4.1 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคในตลาดดจิทิลั: กรณศีกึษา
เอสเอม็อใีนประเทศไทย 
(Praditsuwan and Karnreungsiri, 
2024) 
 
4.2 อทิธพิลของการตลาดออนไลน์ที่
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ออนไลน์ (Yanpitak, 2023) 

การสร้างปฏิสัมพันธ์  และความ
น่าเชื่อถือในการตลาดออนไลน์มี
อทิธพิลต่อการรบัรู ้การประเมนิ และ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 
จากตารางที ่1 สามารถสรุปไดว้่าการยกระดบัคุณภาพบรกิารออนไลน์ อาท ิการตอบสนอง 

ความน่าเชื่อถือ และการชดเชยส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมซื้อซ ้าของผู้บรโิภค ตลอดจน
ความไวว้างใจในตราสนิคา้เกดิจากความเชื่อมัน่ต่อความสามารถ ความน่าเชื่อถอื ความเอาใจใส่ และ
ชื่อเสยีงของแบรนด ์ทัง้นี้การตลาด 5A ช่วยอธบิายถงึกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคตัง้แต่การ
รบัรูผ้ลติภณัฑจ์นถงึการสนบัสนุนแบรนด ์นอกจากนี้ผลจากงานวจิยัไดแ้สดงใหเ้หน็ว่าเทคโนโลยดีจิทิลั
และสือ่สงัคมออนไลน์นบัเป็นปจัจยัส าคญัทีก่ระตุ้นการตดัสนิใจและสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่าง
ผูบ้รโิภคกบัแบรนดอ์ย่างชดัเจน 
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กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         
   

 

 

 

ระเบียบวิธีการวิจยั 

 

 
การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ที่มุ่งศกึษาความสมัพนัธ์เชงิ

สาเหตุระหว่างตวัแปรทีก่ าหนดไวใ้นกรอบแนวคดิ โดยมปีระชากรกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคชาวไทยที่
ซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Temu อย่างน้อย 1 ครัง้ ในช่วง 1 เดอืนทีผ่่านมา และใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 คน ตามสตูรค านวนของ Taro Yamane ซึง่เป็นการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีท่ราบจ านวน
ประชากรทีแ่น่นอน โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบั
ไดท้ี ่0.05 (Yamane, 1973) และไดเ้ลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชห้ลกัการสุม่ตวัอย่างแบบใชค้วามน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) โดยใช้วธิกีารสุ่มอย่างง่าย (Simple Random  Sampling) เพื่อใหไ้ด้กลุ่ม
ตวัอย่างทีไ่ดเ้ป็นตวัแทนของประชากรอย่างแทจ้รงิ ทัง้นี้แบบสอบถามทีใ่ชแ้บ่งเป็น 5 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ 
พฤตกิรรมการใชง้าน ขอ้มลูทัว่ไป การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร ความไวว้างใจในตราสนิคา้ และการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวจิยัประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงด้วยดชันีความ
สอดคลอ้ง (Index of  Item-Objective  Congruence: IOC) โดย IOC ของแต่ละขอ้ค าถามอยู่ระหว่าง 
0.67 ถึง 1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด (IOC ≥0.50) แสดงให้เหน็ว่าแบบสอบถามมคีวามตรงเชงิ

รปูท่ี 1: กรอบแนวความคดิ 
ท่ีมา: คณะผูว้จิยั (2025) 

 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 
1. ประสทิธภิาพดา้นเทคนิคของระบบ 
2. ความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู 
3. คุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้ 
4. คุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิคา้ 
5. สนิคา้และคุณภาพสนิคา้ 

(ทีม่า: Zeithaml et al., 2002) 

ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
1. ความสามารถของตราสนิคา้  
     (Brand Competence) 
2. ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้  
     (Brand Credibility) 
3. ความใส่ใจของตราสนิคา้ 
     (Brand Benevolence) 
4. ความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้  
     (Brand Reputation) 

(ทีม่า: Lassoued and Hobbs, 2015a) 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผา่นแอปพลิเคชนั Temu ใน
มมุมองของผูบ้ริโภคชาวไทย 

1. ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) 
2. ดา้นการชืน่ชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) 
3. ดา้นการสอบถามและตอบ(Ask) 
4. ดา้นการตดัสนิใจ (Act) 
5. ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 

(ทีม่า: Kotler, 2020) 
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เน้ือหา (Content Validity) ในระดบัสงู และมกีารตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครื่องมอืวจิยั
ดว้ยการทดสอบเบือ้งต้นกบักลุ่มตวัอย่างน าร่องจ านวน 30 คน และค านวณหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่าผลการทดสอบแสดงค่าความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามทัง้ฉบบัเท่ากบั 0.95 เมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารมคี่า
เท่ากบั 0.96 ดา้นความไวว้างใจในตราสนิคา้มคี่าเท่ากบั 0.87 และ ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอป
พลเิคชนั Temu 0.93 ซึง่ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของทุกดา้นผ่านเกณฑท์ีย่อมรบัไดอ้ย่างมี
นยัส าคญั (≥0.70) บ่งชีว้่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีส่งู  

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี ่
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างและระดบัความคดิเหน็ต่อตวัแปรต่าง ๆ และสถติเิชงิ
อนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ไดแ้ก่ การเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ โดยการใช้ Independent t-test และ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้โดยการใช ้One-way ANOVA  และ การวเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปรอสิระต่อ
ตวัแปรตาม โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิกีาร 
Enter 

ขัน้ตอนการวเิคราะห์ขอ้มูล มี 4 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) ท าการศกึษาทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบั
การยอมรบัทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณภาพการให้บรกิารและทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบั
และความไว้วางใจในตราสนิค้ารวมถึงการวเิคราะห์บทความวชิาการ และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง โดย
พจิารณาถงึรายละเอยีดต่าง ๆ เป็นกรอบในการสรา้งแบบสอบถาม 2) สรา้งแบบสอบถามเกีย่วกบัการ
รบัรู้คุณภาพการให้บริการและความไว้วางใจในตราสนิค้าที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอป
พลิเคชัน Temu ในมุมมองของผู้บริโภคชาวไทยและแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพิ่มเติม 
ขอ้เสนอแนะ ปญัหา เพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืส าหรบัการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 3) น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัได้
พัฒนาขึ้น น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง และปรับปรุงตาม
ขอ้เสนอแนะเพิม่เติม และ 4) น าแบบสอบถามส่งใหก้บักลุ่มตวัอย่างในการวจิยั โดยให้กลุ่มตวัอย่าง
กรอกแบบสอบถามออนไลน์ดว้ยตนเอง 

 

ผลการวิจยั 
 
1. ผลการวิเคราะหข์้อมูลทัว่ไปของผูใ้ช้งานแอปพลิเคชนั Temu ของผูบ้ริโภคชาวไทย 
การศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอแอปพลเิคชนั 

Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทย จากกลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถาม จ านวน 400 ตวัอย่าง 
โดยการหาค่าความถีแ่ละรอ้ยละของเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณนาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็น
รอ้ยละ 50.75 สว่นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 49.25 มอีายุระหว่าง 28-45 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 62 ซึง่เป็นวยั
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ชาวไทย 

สุรรีกัษ์ วงษ์ทพิย ์ชืน่สุมล บุนนาค นภสัวรรณ วงค า 

ท างาน นอกจากนี้ในดา้นการศกึษาส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 49.75 และ
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 41 และในด้านรายได้พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 
15,001 - 30,000 บาทต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 53  ในส่วนของพฤตกิรรมการใชง้าน พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามทัง้หมดเคยใชง้านแอปพลเิคชนั Temu โดยสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการใชง้านอยู่ที ่3-4 ครัง้
ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 49.5 โดยแหล่งขอ้มูลหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคทราบขอ้มูลเกีย่วกบัแอปพลเิคชนันี้
คอืเพื่อนหรอืคนรูจ้กัแนะน า ซึง่มสีดัสว่นสงูทีส่ดุถงึรอ้ยละ 45.57    

 
 2. ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชนั Temu 

จากการศกึษาเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณภาพการให้บรกิาร โดยการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็น
เฉลี่ยของด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Temu ประกอบด้วย 1) 
ประสทิธภิาพดา้นเทคนิคของระบบ 2) ความปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั 3) คุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้ 4) 
คุณภาพบริการจัดส่งและคืนสินค้า และ 5) สินค้าและคุณภาพโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึง่สามารถสรุปผลการ
วเิคราะหข์องแต่ละดา้น ดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 2: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณภาพการ
ใหบ้รกิารผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 

 
จากตารางที ่2 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารของแอป

พลเิคชนัอยู่ในระดบัมากที่สุดโดยรวม (ค่าเฉลี่ย = 4.04, S.D. = 0.59) สะทอ้นให้เหน็ว่าผูบ้รโิภคมี

ความพงึพอใจต่อคุณภาพการใหบ้รกิารของ Temu ในภาพรวม โดยเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าปจัจยัที่

ไดร้บัคะแนนสงูสดุคอื “ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลูสว่นตวั” (ค่าเฉลีย่ = 4.18, S.D. = 0.79) แสดงถงึ

ความเชื่อมัน่ในระบบการรกัษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั รองลงมาคอื “ดา้นประสทิธภิาพ

ดา้นเทคนิคของระบบ” (ค่าเฉลีย่ = 4.08, S.D. = 0.45) ซึง่สะทอ้นถงึความเสถยีรและความสะดวกใน

การใช้งาน ส่วน “ด้านคุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิค้า” ได้รบัการประเมนิในระดบัสูงใกล้เคยีงกนั 

การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ประสทิธภิาพดา้นเทคนิคของระบบ 4.08 0.45 มากทีสุ่ด 
ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 4.18 0.79 มากทีสุ่ด 
คุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้ 3.97 0.62 มาก 
คุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิคา้ 3.99 0.49 มาก 

สนิคา้และคุณภาพสนิคา้ 3.97 0.59 มาก 

รวม 4.04 0.59 มากท่ีสดุ 



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 199 

ปีที ่22 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม  – ธนัวาคม 2568) 

(ค่าเฉลีย่ = 3.99, S.D. = 0.49) ขณะที ่“ดา้นคุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้” และ “ดา้นสนิคา้และคุณภาพ

สนิคา้” ไดร้บัคะแนนต ่าสุด (ค่าเฉลี่ย = 3.97, S.D. = 0.59) แต่ยงัคงอยู่ในระดบัมาก ซึ่งชีใ้ห้เหน็ถึง

มาตรฐานการบรกิารทีด่โีดยรวมของแอปพลเิคชนั Temu 

 

3. ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัความไวว้างใจในตราสินค้าของผูใ้ช้งานแอป

พลิเคชนั Temu 

การศกึษาเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ โดยการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เฉลีย่ของ
ดา้นต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ประกอบด้วย 1) ความสามารถ
ของตราสนิคา้ 2) ความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 3) ความใส่ใจของตราสนิค้า และ 4) ความมชีื่อเสยีง
ของตราสนิคา้โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผล
เป็นระดับความคิดเห็น ซึ่ง สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ของแต่ละด้าน  ดังตาราง ต่อไปนี้                              
          
ตารางท่ี 3: สรุปค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ผ่านแอป

พลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ความสามารถของตราสนิคา้ 4.01 0.50 มากทีสุ่ด 

ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้ 3.92 0.57 มาก 

ความใส่ใจของตราสนิคา้ 4.00 0.50 มาก 

ความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้ 3.91 0.59 มาก 

รวม 3.96 0.54 มาก 

  
จากตารางที ่3 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อความไวว้างใจ

ในตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 3.96, S.D. = 0.54) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่
และไวว้างใจต่อแบรนด ์Temu ในระดบัค่อนขา้งสงู โดยเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าปจัจยัทีไ่ดร้บัคะแนน
เฉลีย่สงูสดุคอื “ดา้นความสามารถของตราสนิคา้” (ค่าเฉลีย่ = 4.01, S.D. = 0.50) แสดงถงึการรบัรูว้่า
แบรนด์มศีกัยภาพในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพ รองลงมาคอื 
“ด้านความใส่ใจของตราสนิค้า” (ค่าเฉลี่ย = 4.00, S.D. = 0.50) ที่บ่งบอกถึงการใหค้วามส าคญัต่อ
ประสบการณ์ของผู้บรโิภค ในขณะที ่“ดา้นความน่าเชื่อถอืของตราสนิค้า” (ค่าเฉลี่ย = 3.92, S.D. = 
0.57) และ “ด้านความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้” (ค่าเฉลีย่ = 3.91, S.D. = 0.59) อยู่ในระดบัมาก ซึ่ง
ชีใ้หเ้หน็ว่าแบรนด ์Temu ยงัคงไดร้บัการยอมรบัและไวว้างใจในภาพลกัษณ์โดยรวม แมอ้าจตอ้งพฒันา
ดา้นการสือ่สารและการสรา้งชื่อเสยีงในระยะยาวเพิม่เตมิ 
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4. ผลการวิ เคราะห์ระด ับความคิดเห็น เ กี่ยวก ับการต ัดสินใจซื้อ สินค้าของ

ผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน Temu 

จากการศกึษาเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผู้ใช้งานแอปพลเิคชนั Temu จ านวน 400 
ตวัอย่าง จากการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เฉลีย่ของดา้นต่างๆ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
แอปพลเิคชนั Temu ประกอบด้วย 1) ดา้นการรู้จกัผลติภณัฑ ์2) ด้านการชื่นชอบผลติภณัฑ์ 3) ด้าน
การสอบถามและตอบ 4) ดา้นการตดัสนิใจ และ 5) ดา้นการสนับสนุนโดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลผลเป็นระดบัความคดิเหน็ ซึง่สามารถสรุปผลการ
วเิคราะหข์องแต่ละดา้น ดงัตารางต่อไปนี้                               
 
ตารางท่ี 4: สรุปค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิค

ชนัTemu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าผา่น 

แอปพลิเคชนัTemu 

ระดบัความคิดเหน็ 

𝐗̅ S.D. ระดบั 

ดา้นการรูจ้กัผลติภณัฑ์ 4.01 0.51 มากทีสุ่ด 
ดา้นการชืน่ชอบผลติภณัฑ์ 3.90 0.63 มาก 
ดา้นการสอบถามและตอบ 3.96 0.55 มาก 
ดา้นการตดัสนิใจ 3.92 0.61 มาก 
ดา้นการสนบัสนุน 3.93 0.55 มาก 

รวม 3.94 0.57 มาก 

 

จากตารางที ่4 แสดงใหเ้หน็ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมต่อการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Temu อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.94, S.D. = 0.57) สะท้อนใหเ้หน็ว่า
ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์นี้ในเชงิบวก โดยเมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า
ด้านที่ได้รบัคะแนนสูงสุดคือ “ด้านการรู้จกัผลิตภัณฑ์” (ค่าเฉลี่ย = 4.01, S.D. = 0.51) แสดงว่า
ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูแ้ละจดจ าแบรนด ์Temu ไดด้ ีรองลงมาคอื “ดา้นการสอบถามและตอบ” (ค่าเฉลีย่ = 
3.96, S.D. = 0.55) ซึง่สะทอ้นถงึประสทิธภิาพในการสื่อสารระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ ขณะที ่“ดา้นการ
สนบัสนุน” (ค่าเฉลีย่ = 3.93, S.D. = 0.55) และ “ดา้นการตดัสนิใจ” (ค่าเฉลีย่ = 3.92, S.D. = 0.61) อยู่
ในระดบัมาก แสดงถึงความมัน่ใจของผู้บรโิภคในการซื้อซ ้าและการบอกต่อ ส่วน “ด้านการชื่นชอบ
ผลติภณัฑ”์ (ค่าเฉลีย่ = 3.90, S.D. = 0.63) อยู่ในล าดบัสดุทา้ย แต่ยงัคงอยู่ในระดบัมาก ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่า
ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อสนิคา้และบรกิารของ Temu โดยรวม 
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ปีที ่22 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม  – ธนัวาคม 2568) 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

   
  สมมติฐานท่ี 1: ปจัจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อายุ อาชพี รายไดแ้ตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทยแตกต่างกนั 

 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่แสดงใหเ้หน็ว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา และอาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05    

1. ด้านเพศ: เพศชายและเพศหญงิมกีารตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั (P-Value = 
0.02) โดยเพศชายมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็สงูกว่าเพศหญงิเลก็น้อย    

2. ด้านระดบัการศึกษา: ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ที่แตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญั (P-Value = 0.00) โดยกลุ่มทีจ่บการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีคี่าเฉลีย่การ
ตดัสนิใจซือ้สงูทีส่ดุ    

3. ด้านอายุ: ช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญั (P-
Value = 0.00) โดยกลุ่มอายุ 18 – 27 ปี มกีารตดัสนิใจซือ้สงูสุด รองลงมาคอืกลุ่มอายุ 28 – 
45 ปี    

4. ด้านอาชีพ: อาชพีทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั (P-
Value = 0.04) โดยพนกังานรฐัวสิาหกจิ/ราชการมคี่าเฉลีย่ความคดิเหน็สงูทีส่ดุ    

5. ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน: ปจัจยัดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ(P-Value = 0.68)    
 
สมมติฐานท่ี 2: การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Service Quality) มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชาวไทย สามารถสรุปผลการ
วเิคราะหไ์ดด้งัตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 5: ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Service 

Quality) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 
การรบัรู้คณุภาพการให้บริการ (Perceived 

Service Quality) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผา่นแอปพลิเคชนั Temu 

 
B 

 
Beta 

 
t 

 
Sig. 

ประสทิธภิาพดา้นเทคนิคของระบบ 
ความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู 
คุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้ 
คุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิคา้ 
สนิคา้และคุณภาพสนิคา้ 

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 
* มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารมี
อทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 
0.05 โดยปจัจยัดา้นคุณภาพการจดัส่งและคนืสนิคา้มอีทิธพิลสงูสุด ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเท่ากบั 
0.63 ซึง่หมายความว่า การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจ
ซือ้ไดถ้งึรอ้ยละ 63  

   
สมมติฐานท่ี 3: ความไว้วางใจในตราสนิค้า (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อ

สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชาวไทย สามารถสรุปผลการวเิคราะหไ์ด้ดงั
ตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 6: ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณเกีย่วกบัความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมมุมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 
ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชนั 
Temu 

 
B 

 
Beta 

 
t 

 
Sig. 

ความสามารถของตราสนิคา้ 

ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิคา้  

ความใส่ใจของตราสนิคา้ 

ความมชีือ่เสยีงของตราสนิคา้  

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 

     * มคี่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณพบว่า ความไว้วางใจในตราสนิคา้มอีทิธพิล

เชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย

ปจัจยัดา้นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้มอีทิธพิลสงูสุด ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเท่ากบั 0.76 ซึ่ง

หมายความว่าความไวว้างใจในตราสนิคา้สามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซือ้ไดถ้งึรอ้ย

ละ 76    

 

อภิปรายผลการวิจยั  

 
 การวจิยัเรื่อง การศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ต่ีอ
แอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทยในครัง้นี้ เผยใหเ้หน็ความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธ์
ของแบรนด์กบัการตอบสนองของผู้บรโิภคในแต่ละมติไิดอ้ย่างชดัเจน ทัง้นี้ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิทฤษฎี
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเชื่อมโยงเพื่ออภปิรายผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้  
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ปีที ่22 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม  – ธนัวาคม 2568) 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1: จากผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็ปจัจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เพศ ระดบัการศกึษา อายุ อาชพี แตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ใน

มุมมองของผู้บรโิภคชาวไทย ที่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั

งานวิจยัเกี่ยวกบั ความเขม้ขน้ของการช้อปป้ิงผ่านมอืถือ: ปจัจยัประชากรศาสตร์และแรงจูงใจของ

ผูบ้รโิภค ซึง่ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็รูปแบบทีส่อดคลอ้งกนัว่าปจัจยัส่วนบุคคลโดยเฉพาะ อายุ และระดบั

การศกึษามกัเกีย่วขอ้งกบัความถี่และความตัง้ใจในการซือ้ผ่านแอปพลเิคชนัมอืถอื (Hou and Elliott, 

2021)  นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัที่เกีย่วกบั ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ 

และภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโทรศัพท์มือถือ Huawei ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมอีายุอยู่ในช่วงระหว่าง 30-39 ปี 

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและอาชพีส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน/พนักงานรฐัวสิาหกจิ ส าหรบัดา้น

ความไวว้างใจและภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทม์อืถอื Huawei อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายประเภทจะพบว่าดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Beta 

= 0.036) นอกจากนี้เมื่อวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R =0.922) พบว่า ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 

ความไวว้างใจ ภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้ทีส่ง่ผลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้โทรศพัทม์อืถอื Huawei ของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร คดิเป็น 92.2% ในระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ทีเ่หลอือกี 7.8 % เป็นผล

เน่ืองมาจากปจัจยัอื่น (Han, 2021) 

ทัง้นี้จากการวจิยัในครัง้นี้พบว่า รายได ้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu 

ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทยไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 อาจเป็นเพราะ

ผู้บริโภคในปจัจุบันมีความสามารถในการเข้าถึงสินค้าที่หลากหลายและราคาที่จ ับต้องได้ เช่น 

โปรโมชัน่ สนิคา้ราคาพเิศษ ผ่านกลยุทธท์างการตลาด Group Buying หรอืการรวมกลุ่มค าสัง่ซือ้ ซึง่

ช่วยลดต้นทุนต่อหน่วย ที่เน้นการเจาะกลุ่มผู้บริโภคทุกระดบัโดยไม่แบ่งแยกสถานะทางเศรษฐกิจ 

นอกจากนี้การวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรพ์บว่าผูใ้ชแ้อปพลเิคชนั Temu สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิวยั

ท างาน อายุระหว่าง 28-45 ปี ซึง่เป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซือ้และมกัเป็นผูดู้แลจดัการเรื่องการจบัจ่ายใชส้อย

ในครวัเรอืน ผลการวจิยัทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รูจ้กัแอปพลเิคชนันี้จากการแนะน าของ "เพื่อนหรอื

คนรู้จกั" คดิเป็นร้อยละ 45.57 สะทอ้นใหเ้หน็ว่า Temu ประสบความส าเรจ็ในการเจาะตลาดผ่านกล

ยุทธก์ารตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) ทีม่ปีระสทิธภิาพสงู ซึง่เป็นผลสบืเนื่องมาจากโมเดล

ธุรกจิซือ้รวม (Group Buying) และโปรแกรมการแนะน าเพื่อน (Friend Referral) ทีก่ระตุ้นใหผู้บ้รโิภค

บอกต่อขอ้เสนอและสว่นลดทีคุ่ม้ค่าใหแ้ก่คนในเครอืขา่ยสงัคมของตนเอง การทีผู่บ้รโิภคใหค้วามเชื่อถอื

แหล่งขอ้มูลจากคนใกลต้วัมากกว่าการโฆษณาแบบดัง้เดมิ ท าให้ Temu สามารถขยายฐานลูกคา้ได้
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อย่างรวดเรว็และประหยดังบประมาณการตลาดในระยะแรก ซึง่เป็นสิง่ทีแ่ตกต่างจากแพลตฟอรม์รุ่นทีม่ี

มาก่อนอย่าง Shopee และ Lazada ทีต่อ้งลงทุนมหาศาลในการโฆษณาผ่านสือ่หลกั  

   

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2: พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิาร (Perceived Service 

Quality) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทย 

พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของผูแ้บบสอบถามทีม่ซีึง่ยอมรบัสมมตฐิานทางการวจิยัทีต่ัง้ไว ้จากการแสดง

ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดการรับรู้คุณภาพการ

ใหบ้รกิาร (Perceived Service Quality) มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

Temu ในมุมมองของผู้บรโิภคชาวไทย โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 โดยมี

ค่าเฉลีย่ในระดบัสงูสดุคอืความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล รองลงมาคอื ประสทิธภิาพดา้นเทคนิคของระบบ 

ผลดงักล่าวมีความสอดคล้องกบัแนวคิดที่ระบุว่าประสทิธิภาพของระบบ เป็นปจัจยัส าคญัที่ช่วยลด

ความยุ่งยากในการใชง้านและเพิม่ความสะดวกในกระบวนการซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิทีว่่า

ความสะดวกและความง่ายในการเขา้ถงึ สามารถสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภค ความเป็นสว่นตวัของขอ้มลู เป็นการปกป้องขอ้มลูสว่นบุคคล เช่น ขอ้มลูการช าระเงนิ ถูกระบุ

ว่าเป็นปจัจยัทีช่่วยลดความกงัวลของผูบ้รโิภค และสรา้งความไวว้างใจในระบบออนไลน์ ซึง่เป็นปจัจยั

ส าคญัทีช่่วยลดความไม่แน่นอนและเสรมิสรา้งความมัน่ใจในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Zeithaml et al., 

2002)  นอกจากนี้ข้อมูลสินค้าที่เชื่อถือได้และตรงกับความเป็นจริง ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของ

แพลตฟอรม์ และสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ คุณภาพการจดัสง่และคนืสนิคา้ ยงัเป็นอกี

มติทิีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ รวมทัง้การจดัสง่ทีร่วดเรว็และการจดัการคนืสนิคา้ทีง่่ายช่วยลดความเสีย่ง

ทีผู่้บรโิภคมกัรบัรู้ในช่องทางออนไลน์ ตลอดจน (Zeithaml, 1998) สอดคล้องกบังานวจิยัที่ได้ศกึษา

เกี่ยวกบัการรบัรู้คุณภาพการบรกิารและความตัง้ใจจะซื้อสนิค้าผ่านการถ่ายทอดสดโดยผู้บรโิภคจนี 

ผลการวจิยัพบว่า ตวัแปรวดัระดบัการรบัรูคุ้ณภาพ 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ ประสทิธภิาพด้านเทคนิคของระบบ 

ความเป็นสว่นตวัของขอ้มลู คุณภาพผูน้ าเสนอสนิคา้ คุณภาพบรกิารจดัส่งและคนืสนิคา้ และสนิคา้และ

คุณภาพ มคีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจจะซือ้ผ่านการถ่ายทอดสดอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยทัง้ 5 กลุ่มตวัแปรสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจจะซื้อผ่านการถ่ายทอดสดไดร้้อยละ 59.7 

และมรีะดบัความสมัพนัธ ์(R) เท่ากบั 0.777 (Siritho, 2022) 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3: พบว่า ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) มอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Temu ในมุมมองของผูบ้รโิภคชาวไทยซึง่ยอมรบัสมมตฐิาน

ทางการวจิยัที่ตัง้ไว้ จากการแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานนี้
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สอดคล้องกบังานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกบัปจัจยัความไว้วางใจในตราสนิค้าและชุมชนออนไลน์ของตรา

สนิค้าที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางเครอืข่ายสงัคมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัความไว้วางใจในตราสนิค้าด้านความน่าเชื่อถือของตราสนิค้าความ

ไวว้างใจในตราสนิคา้ดา้นความเอือ้เฟ้ือของตราสนิคา้ ปจัจยัชุมชนตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นความสมัพนัธ์

ของผูบ้รโิภคกบัผลภิณัฑ ์และชุมชนตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นความสมัพนัธข์องผูบ้รโิภคกบัองคก์ร มผีล

ต่อการตดัสนิใจซือ้กระเป๋าแบรนดเ์นมผ่านช่องทางเครอืขา่ยสงัคมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Chayanan, 2017) ซึง่สมมตฐิานนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัที่

เกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่าตราสนิคา้ และความไวว้างใจ กบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่

ตราสนิคา้ฟิลาของผูบ้รโิภคเจนวายและเจนซ ีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตรา

สนิค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการตัดสนิใจเลือก ซื้อสนิค้าแฟชัน่ตราสินค้าฟิลาด้านการรับรู้ใน

คุณภาพและดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ในระดบัสงู และความไวว้างใจมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั

การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้แฟชัน่ตราสนิคา้ฟิลา ดา้นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้ ในระดบัสงู อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (Ratchadaporn et al., 2020) ตลอดจนยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของที่

ศกึษาเกีย่วกบัห่วงโซ่ของผลกระทบจากความไวว้างใจในตราสนิคา้และความรูส้กึทีม่ต่ีอตราสนิคา้สู่ผล

การด าเนินงานของตราสนิคา้: บทบาทของความภกัดต่ีอตราสนิคา้ โดยผลการวจิยัพบว่าความไวว้างใจ

ในตราสนิคา้ (brand trust) เป็นตวัแปรส าคญัทีม่ผีลเชงิบวกต่อเจตนาทีจ่ะซือ้ (purchase intention) 

และผลอ้อมผ่านตวัแปรกลาง เช่น การรบัรู้คุณค่า (perceived value) การรบัรู้คุณภาพ (perceived 

quality) หรอื การลดการรบัรูค้วามเสีย่ง (perceived risk reduction) ซึง่อธบิายถงึกลไกทีท่ าใหผู้บ้รโิภค

กลา้ซือ้สนิคา้ผ่านทางออนไลน์ (Chaudhuri and Holbrook, 2001) 

 

ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากงานวิจยั 

 
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการ 

1. การยกระดบัคุณภาพสินค้าและบริการ: เพื่อก้าวขา้มจากการแข่งขนัด้านราคาไปสู่การ
สรา้งคุณค่าทีย่ ัง่ยนื แอปพลเิคชนั Temu ควรมมีาตรการตรวจสอบคุณภาพสนิคา้ทีเ่ขม้งวด
มากขึน้ก่อนน าเสนอขายบนแพลตฟอรม์ นอกจากนี้ควรใหค้วามส าคญักบัการยกระดบับรกิาร
หลงัการขาย โดยเฉพาะขัน้ตอนการคนืสนิค้าและการคืนเงนิให้ง่ายและรวดเร็วยิง่ขึ้น เพื่อ
สรา้งความมัน่ใจและลดความกงัวลของผูบ้รโิภค    

2. การส่ือสารเชิงสรา้งสรรคเ์พื่อสรา้งความน่าเช่ือถือ:  แอปพลเิคชนั Temu ไม่ควรเน้นการ
สือ่สารดว้ยกลยุทธร์าคาเพยีงอย่างเดยีว แต่ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความน่าเชื่อถอืใน
ตราสนิคา้ (Brand Credibility) และความใส่ใจของแบรนด ์(Brand Benevolence) โดยการ
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น าเสนอขอ้มูลสนิคา้ที่ถูกต้อง โปร่งใส และสรา้งช่องทางการสื่อสารทีส่ะดวกและรวดเรว็เพื่อ
แกไ้ขปญัหาใหแ้ก่ลกูคา้ ซึง่จะช่วยเสรมิสรา้งความไวว้างใจในระยะยาว    

3. การพฒันาการมีส่วนรว่มของลูกค้า: แอปพลเิคชนั Temu ควรสรา้งแรงจูงใจใหผู้บ้รโิภคมี
ส่วนร่วมในขัน้ตอนการสนับสนุนและการบอกต่อแบรนด์จากผู้บริโภค (Advocate) ของ
แบบจ าลอง 5A ประกอบดว้ย การรูจ้กัผลติภณัฑ ์(Aware) ความชื่นชอบผลติภณัฑ ์(Appeal) 
การสอบถามและตอบ (Ask) การตัดสนิใจ (Act) และการสนับสนุน (Advocate) ให้มากขึ้น 
เช่น การสร้างโปรแกรมสะสมคะแนน การให้รางวลัพิเศษส าหรบัผู้ใช้งานที่สร้างเนื้อหาเชงิ
บวกเกี่ยวกบัสนิคา้ ซึ่งจะช่วยเพิม่จ านวนการแสดงความคดิเหน็ (reviews) และสรา้งความ
น่าเชื่อถอืใหก้บัแอปพลเิคชนั Temu ได ้
 

 จากขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ์ส าหรบัผู้ประกอบการขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า แอปพลเิคชนั 
Temu ควรมุ่งยกระดบัคุณภาพสนิคา้และบรกิาร โดยเพิม่มาตรการตรวจสอบคุณภาพและปรบัปรุง
บรกิารหลงัการขายใหส้ะดวกและรวดเรว็ขึน้ พรอ้มทัง้สือ่สารอย่างโปร่งใสเพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอืและ
ความไว้วางใจในตราสนิค้า นอกจากนี้ควรส่งเสรมิการมสี่วนร่วมของลูกค้าตามแนวคดิ  5A ผ่าน
โปรแกรมสะสมคะแนนหรอืรางวลัส าหรบัผูใ้ชท้ีบ่อกต่อหรอืรวีวิเชงิบวก ซึง่จะช่วยสรา้งฐานลกูคา้ทีภ่กัดี
และขยายการรบัรูข้องแบรนดใ์นระยะยาว 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่าง  ในการวจิยัในอนาคตควรเพิม่ความหลากหลายของกลุ่ม
ตวัอย่าง เช่น ผูบ้รโิภคในภูมภิาคอื่น ๆ หรอืกลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีส่ะทอ้น
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไทยโดยรวมมากยิง่ขึน้ และสามารถเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ระหว่างกลุ่มประชากรต่าง ๆ ไดอ้ย่างมนียัส าคญั 

2. เพ่ิมตวัแปรเชิงจิตวิทยาและเทคโนโลยี ควรพจิารณาตวัแปรอื่นเพิม่เตมิ อาท ิความไวต่อ
ราคา (price sensitivity) การรบัรูค้วามเสีย่งทางเทคโนโลย ี(perceived technological risk) 
หรอืประสบการณ์ผูใ้ช ้(user experience: UX) เพื่อท าความเขา้ใจกลไกภายใน “กล่องด าของ
ผูบ้รโิภค” ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ในบรบิทดจิทิลัอย่างลกึซึง้ขึน้ 

3. เปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอรม์อีคอมเมิรซ์ ควรมกีารศกึษาวจิยัเชงิเปรยีบเทยีบระหว่าง 
Temu กบัแพลตฟอรม์อื่น เช่น Shopee หรอื Lazada เพื่อระบุปจัจยัความแตกต่างในดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและความไวว้างใจในตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

4. ใช้วิธีวิจยัแบบผสม (Mixed Methods Research)  เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึมากขึน้ งานวจิยั
ในอนาคตควรใชท้ัง้วธิเีชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ โดยอาจใชก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึ (in-depth 
interview) เพื่อเขา้ใจเหตุผลและแรงจูงใจเบื้องหลงัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั 
Temu 
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5. ศึกษาบทบาทของส่ือสังคมออนไลน์และปากต่อปากดิจิทัล (e-WOM) เนื่ องจาก
ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็วา่ Temu ประสบความส าเรจ็จากกลยุทธก์ารแนะน าแบบปากต่อปาก ควร
มกีารศกึษาวจิยัเพิม่เตมิเกี่ยวกบัผลของสื่อสงัคมออนไลน์และปากต่อปากดจิทิลั (electronic 
word-of-mouth) ต่อการสร้างความไว้วางใจและความตัง้ใจซื้อ เพื่อพฒันาโมเดลการตลาด
ดจิทิลัทีย่ ัง่ยนืในอนาคต 

6. วิเคราะหอิ์ทธิพลของนโยบายข้อมูลส่วนบุคคลและความปลอดภยัทางดิจิทลั เนื่องจาก
ผลการวจิยัระบุว่าความเป็นสว่นตวัของขอ้มูลเป็นปจัจยัส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ งานวจิยัใน
อนาคตควรเน้นศกึษาผลของนโยบายความปลอดภยัไซเบอร ์(cybersecurity policy) และการ
คุม้ครองขอ้มลูสว่นบุคคล (data protection) ต่อความไวว้างใจในแบรนดด์จิทิลั 
 

 จากขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไปสามารถสรุปได้ว่า งานวจิยัในอนาคตควรมุ่งเน้น
การขยายมติขิองตวัแปร การเปรยีบเทยีบบรบิทแพลตฟอรม์ และการท าความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เชงิลกึภายใต้สภาพแวดล้อมดิจทิลัที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ที่สามารถ
น าไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันากลยุทธท์างการตลาดออนไลน์อย่างมปีระสทิธภิาพและยัง่ยนื 
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