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บทคัดย่อ  
 การศึกษานี ้มีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู ้คุณค่า แรงจูงใจ และคุณลักษณะ           
ของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
เป็นการวิจัยเชิงผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณเก็บข้อมูล
จากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์บริโภคทุเรียนทอดกรอบ จำนวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ 
คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติการถดถอยพหุคูณในการทดสอบ
สมมติฐาน ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจำนวน 10 คน ผลการวิจัยเชิงปริมาณ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านราคา แรงจูงใจด้านเหตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ คุณลักษณะด้านกายภาพ 
คุณลักษณะด้านการใช้งาน และคุณลักษณะด้านประสาทสัมผัส ส่งต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียน     
ทอดกรอบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ขณะที่คุณค่าด้านอารมณ์ไม่ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความกรอบมากที่สุด ซึ่งเป็นคุณลักษณะสำคัญต่อ
ความพึงพอใจและการซื้อซ้ำ นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังมีบทบาทสำคัญในการกระตุ้นความสนใจและ  
การทดลองซื ้อ  ครั ้งแรกผลการศึกษาครั ้งนี ้ช่วยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู ้ โดยบูรณาการปัจจัย           
ด้านการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ในการอธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียน
ทอดกรอบและสามารถใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ 
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mailto:ratthanunyongsuk@gmail.com


ปีท่ี 16 ฉบับท่ี 3 กรกฎาคม – กันยายน 2569 

วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ                                                             159 
 

ABSTRACT 
 The objective of the research was to study factors of perceived value, motivation   
and product attributes that affect purchase decision for durian chips among consumers in 
Bangkok. A mixed-method approach was employed. Quantitative data was collected from 400 
consumers with prior consumption experience through an online questionnaire and analyzed 
using frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression.                     
The qualitative data was obtained from interviews with 10 consumers. The quantitative 
findings showed that all variables were rated at the highest level; social value, monetary value, 
utilitarian motivation, hedonic motivation, physical attributes, functional attributes,               
and sensory attributes significantly affected purchase decision at the 0.05 level, whereas 
emotional value wasn’t significant. The qualitative findings indicated that consumers 
emphasized crispness, which influenced satisfaction and repeat purchase. Social media 
stimulated interest and initial trial purchase. This study contributes to the literature by 
integrating perceived value, motivation, and product attributes in explaining consumers' 
purchase decisions for crispy fried durian products. The findings also provide practical 
implications for product development and marketing strategies. 
 
Keywords: Perceived Value, Motivation, Product Attributes, Purchase Decision 
 
บทนำ 
 ประเทศไทยเป็นผู้ผลิตและผู้ส่งออกทุเรียนรายสำคัญของโลก โดยทุเรียนนับเป็นผลไม้เศรษฐกิจ      
ที่สร้างรายได้ให้แก่ประเทศอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการไทยต้องเผชิญการแข่งขันที่รุนแรง     
และมาตรฐานการนำเข้าที่เข้มงวดมากขึ้น ส่งผลให้การแปรรูปทุเรียน โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบ                   
มีบทบาทสำคัญในการเพิ่มมูลค่า ยืดอายุการเก็บรักษา และขยายโอกาสทางการตลาด (สำนักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร, 2568; ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2568) 
 ขณะเดียวกัน ตลาดขนมขบเคี้ยวของไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้
ความสำคัญกับความสะดวก ความแปลกใหม่ และประสบการณ์ในการบริโภค ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้อง
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างทั้งด้านรสชาติ บรรจุภัณฑ์ และรูปแบบการบริโภค (ศูนย์วิจั ยกสิกรไทย, 
2567 ; Euromonitor International, 2024) ขณะเดียวกัน ผู ้ประกอบการจำเป็นต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์      
และสร้างความแตกต่างเพื ่อเพิ ่มมูลค่าและความสามารถในการแข่งขัน โดยเฉพาะการพัฒนาสินค้า          
อาหารแปรรูปที ่ม ีค ุณภาพและมูลค่าสูง เพื ่อตอบสนองความต้องการของตลาด  (สำนักงานนโยบาย           
และยุทธศาสตร์การค้า, 2567) 
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 นอกจากนี้ กรุงเทพมหานครเป็นตลาดผู้บริโภคที่มีศักยภาพสูง เนื่องจากมีกำลังซื้อสูง ช่องทาง     
การจัดจำหน่ายที่หลากหลาย และผู้บริโภคสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้สะดวก จึงเหมาะสำหรับการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบ 
 จากงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พฤติกรรม
ผู้บริโภค หรือส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรแปรรูป ขณะที่งานวิจัยเกี่ยวกับ
ทุเรียนทอดกรอบยังมีจำกัด และส่วนใหญ่ศึกษาเพียงบางปัจจัย เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือพฤติกรรม
การบริโภค (พัชรพร ไตรวงศ์ และคณะ, 2567) โดยยังไม่พบการศึกษาที่บูรณาการปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) แรงจ ูงใจ (Motivation) และค ุณล ักษณะของผล ิตภ ัณฑ ์  (Product Attributes)          
เพื่ออธิบายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกัน ซึ่งเป็น
ช่องว่างขององค์ความรู้ (Research Gap) ที่ควรได้รับการศึกษาเพ่ิมเติม 
 จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบ ดังแสดงภาพที่ 1  โดยออกแบบให้
แตกต่างจากทุเรียนทอดทั่วไป ทั ้งด้านความหลากหลายของรสชาติ และประสบการณ์การบริโภคแบบ       
เปิดฝาฉีกซอง และเขย่ารสชาติ ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทำงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ด้านแรงจูงใจ     
และด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู ้บริโภค         
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจะนำผลการวิจัยในครั ้งนี ้ไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

 

 
ภาพที่ 1 ทุเรียนทอดกรอบเขย่ารสชาติ (Durain Seasoning Shake) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. Sour Cream and Onion 2. Nori Seaweed 3. Hot and Spicy 4. Barbecue 5. Cheese 

6. Butter Corn       7. Pizza 8. Wing Zaab 9. Caramel 10. Himarayan Pink Salt 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบ     

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภค                     

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียน                    

ทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้สังเคราะห์กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้ใช้ระเบียบวิธ ีว ิจ ัยแบบผสมผสาน  (Mixed Methods Research) ประกอบด้วย      
การวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
เกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู ้คุณค่า แรงจูงใจ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรและตัวอย่าง  
ประชากรในการวิจ ัยครั ้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคที ่มีประสบการณ์ในการบริโภคทุเรียนทอดกรอบ             

ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยเชิงปริมาณกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) 

H2 

H1 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
1. คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)  
2. คุณค่าด้านสังคม (Social Value)  
3. คุณค่าด้านราคา (Monetary Value) 

Source: Sweeney and Soutar (2001) 

แรงจูงใจ (Motivation) 

1. แรงจูงใจเชิงเหตุผล (Utilitarian Motivation)  

2. แรงจูงใจเชิงอารมณ์ (Hedonic Motivation 

Source: Holbrook and Hirschman (1982)  

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) 
1. คุณลักษณะทางกายภาพ (Physical Attributes)  
2. คุณสมบัติการใช้งาน (Functional Attributes)  
3. คุณลักษณะทางประสาทสัมผสั (Sensory Attributes) 

Source: Monroe (1990) 

H3 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
แนวคิดการตัดสินใจซื้อของ Schiffman and Kanuk                    
Source: Schiffman and Kanuk (2010)                   
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สำหรับกรณีไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ได้ขนาดตัวอย่าง 384 คน และเก็บข้อมูลจริงจำนวน 400 คน 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงผ่านช่องทางออนไลน์  

ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลสำคัญ คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการบริโภค  
ทุเรียนทอดกรอบ จำนวน 10 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากผู้ที ่มี
ประสบการณ์โดยตรงในการบริโภคทุเรียนทอดกรอบ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย       

ที่เกี ่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 1. แบบสอบถามคัดกรองผู ้ตอบ 2. ข้อมูลประชากรศาสตร์           
3. การรับรู้คุณค่า 4. แรงจูงใจ 5. คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และ 6. การตัดสินใจซื้อทุเรียนทอดกรอบ         
ซึ่งข้อคำถามในส่วนของตัวแปรวิจัยใช้มาตรวัดแบบช่วงมาตรา  

ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ที่พัฒนาขึ้นจากกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์    
การวิจัยครอบคลุมประเด็นด้านการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการตัดสินใจซื้อ 
พร้อมใช้เครื่องบันทึกเสียงเพ่ือบันทึกข้อมูลระหว่างการสัมภาษณ์ 

และดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนมกราคม ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2569  
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
การวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน เพื่อประเมิน

ความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) และนำข้อเสนอแนะ   
ที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนนำไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน ผลการทดสอบ
พบว่า ตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่ามีค่า Cronbach’s alpha เท่ากับ 0.833 0.882 และ 0.850 ด้านแรงจูงใจ   
มีค่าเท่ากับ 0.872 และ 0.908 และด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มีค่าเท่ากับ 0.866 0.848 และ 0.914 
ขณะที่ตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเท่ากับ 0.807 ซึ่งค่าทุกตัวแปรสูงกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถาม      
มีความเชื่อม่ันอยู่ในระดับดีและสามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริงได้อย่างเหมาะสม 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ข้อมูลเชิงปริมาณวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 

ร ้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน เพื ่ออธิบายลักษณะทั ่วไปของกลุ ่มตัวอย่างและระดับ           
ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และใช้สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ซึ่งมีวิธีการ
ตรวจสอบเงื่อนไขเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เช่น ค่า Multicollinearity (VIF) Tolerance 
และ Normality เพ่ือทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม 

ส่วนข้อมูลเช ิงคุณภาพวิเคราะห์ด ้วยการวิเคราะห์เนื ้อหา โดยใช้โปรแกรม NotebookLM                        
เป็นเครื ่องมือช่วยในการจัดหมวดหมู่ข้อมูล สรุปประเด็นสำคัญ และสังเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์          
ของความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือนำเสนอผลการวิจัยอย่างเป็นระบบและเข้าใจง่าย 
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สรุปผลการวิจัย  
 การศึกษานี ้มีว ัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู ้คุณค่า แรงจูงใจ และคุณลักษณะ           
ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
เป็นการวิจัยเชิงผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพดังนี้ 
 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ก่อนดำเนินการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
ข้อสมมติฐานเบื้องต้น ได้แก่ การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity โดยพิจารณาค่า Tolerance และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) รวมท ั ้ งการตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของค ่าคลาดเคล ื ่อน 
(Normality of Residuals) 
 
ตารางท่ี 1 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

Collinearity Statistics 
ตัวแปรอิสระ Tolerance Multicollinearity (VIF) 

คุณค่าด้านอารมณ์  0.645 1.550 
คุณค่าด้านสังคม 0.692 1.446 
คุณค่าด้านราคา 0.622 1.607 
ด้านแรงจูงใจเชิงเหตุผล    0.609 1.642 
ด้านแรงจูงใจเชิงอารมณ ์ 0.689 1.452 
ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ                  0.642 1.558 
ด้านคุณลักษณะทางการใช้งาน                        0.659 1.518 
ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส 0.721 1.386 

 
จากตารางที่ 1  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อสมมติฐานเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 

ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.609–0.721 (> 0.10) และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.386–
1.642 (< 10) แสดงว ่าไม ่พบป ัญหา Multicollinearity นอกจากน ี ้  ค ่าคลาดเคล ื ่อน (Normality of 
Residuals) มีการแจกแจงใกล้เคียงแบบปกติ จึงสรุปได้ว ่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื ้องต้นสำหรับ           
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบรวม (Full Model Regression) 
Coefficientsa 

ตัวแปรพยากรณ ์
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 1.246 0.348  3.575 0.000* 
1. คุณค่าด้านอารมณ์ (XEV)  -0.004 0.060 -0.004 -0.071 0.944 
2. คุณค่าด้านสังคม (XSV) 0.101 0.057 0.095 1.772 0.077 
3. คุณค่าด้านราคา (XMV)  0.014 0.058 0.014 0.241 0.809 
4. ด้านแรงจูงใจเชิงเหตุผล (XUM)   0.232 0.068 0.194 3.393 0.000* 
5. ด้านแรงจูงใจเชิงอารมณ์ (XHM) 0.018 0.064 0.015 0.277 0.782 
6. ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ (XPhA)                     0.185 0.063 0.163 2.929 0.004* 
7. ด้านคุณลักษณะทางการ ใช้งาน (XFA)                        0.126 0.062 0.112 2.035 0.043* 
8. ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (XSA) 0.061 0.057 0.057 1.078 0.282 

R = 0.472, R2 = 0.222, Adjusted R2 = 0.206, Std. Error of the Estimate = 0.24111 

 
จากตารางที ่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบรวม (Full Model Regression) พบว่า  

ด้านแรงจูงจเชิงเหตุผล (B = 0.232, β = 0.194, Sig. = 0.000) ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ (B = 0.185,   
β = 0.163, Sig. = 0.004) และด้านคุณลักษณะทางการใช้งาน (B = 0.126, β = 0.112, Sig. = 0.043) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่คุณค่าด้านสังคม (B = 0.101, β = 0.095, 
Sig. = 0.077) ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (B = 0.061, β = 0.057, Sig. = 0.282) ด้านแรงจูงใจ    
เชิงอารมณ์ (B = 0.018, β = 0.015, Sig. = 0.782) คุณค่าด้านราคา (B = 0.014, β = 0.014, Sig. = 0.809) 
และคุณค่าด้านอารมณ์ (B = -0.004, β = -0.004, Sig. = 0.944) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ นอกจากนี้ แบบจำลองมีค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.206 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 8 ตัวสามารถ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบได้ร้อยละ 20.6  
 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า  

Coefficientsa 

ตัวแปรพยากรณ ์
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 2.473 0.300  8.231 0.000* 
1. คุณค่าด้านอารมณ์ (XEV) 0.109 0.061 0.101 1.805 0.072 
2. คุณค่าด้านสังคม (XSV) 0.225 0.056 0.210 4.014 0.000* 
3. คุณค่าด้านราคา (XMV)  0.139 0.057 0.136 2.431 0.015* 

R = 0.355, R2 = 0.126, Adjusted R2 = 0.120, Std. Error of the Estimate = 0.25396 
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จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของด้านการรับรู้คุณค่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า คุณค่าด้านสังคม 
(B = 0.225, β = 0.210, Sig. = 0.000) และคุณค่าด้านราคา (B = 0.139, β = 0.136, Sig. = 0.015) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่คุณค่าด้านอารมณ์ (B = 0.109, β = 0.101,    
Sig. = 0.072) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ แบบจำลองมีค่า Adjusted R² 
เท่ากับ 0.120 แสดงว่าตัวแปรย่อยด้านการรับรู ้คุณค่าทั ้ง 3 ตัวสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวน       
ของการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 12 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตราฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ   : Yˆ = 2.473 + 0.225 XSV + 0.139 XMV + 0.109 XEV 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน : Zˆ = 0.210XSV + 0.136XMV + 0.101XEV 
 

ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยด้านแรงจูงใจ  
Coefficientsa 

ตัวแปรพยากรณ ์
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 2.036 0.316  6.442 0.000* 
1. แรงจูงใจด้านเหตุผล (XUM)   0.411 0.059 0.344 6.990 0.000* 
2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ (XHM) 0.153 0.059 0.128 2.613 0.009* 

R = 0.408, R2 = 0.166, Adjusted R2 = 0.162, Std. Error of the Estimate = 0.24773 

 
จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า แรงจูงใจ               
ด ้านเหตุผล (B = 0.411, β = 0.344, Sig. = 0.000) และแรงจ ูงใจด ้านอารมณ์ (B = 0.153, β = 0.128,                        
Sig. = 0.009) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ แบบจำลองมีค่า 
Adjusted R² เท่ากับ 0.162 แสดงว่าตัวแปรย่อยด้านการรับรู ้คุณค่าทั ้ง 2  ตัวสามารถร่วมกันอธิบาย        
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 16.20 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนน
มาตราฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ   : Yˆ = 2.036 + 0.411 XUM + 0.153 XHM    
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน : Zˆ = 0.344 XUM + 0.128 XHM     
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ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
Coefficientsa 

ตัวแปรพยากรณ ์
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Constant) 1.901 0.310  6.142 0.000* 
1. ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ (XPhA)                     0.280 0.059 0.247 4.732 0.000* 
2. ด้านคุณลักษณะทางการใช้งาน (XFA)                        0.188 0.060 0.167 3.151 0.002* 
3. ด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (XSA) 0.126 0.056 0.117 2.255 0.025* 

R = 0.420, R2 = 0.177, Adjusted R2 = 0.170, Std. Error of the Estimate = 0.24652 

 
จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของด้านคุณคือลักษณะของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ (B = 0.280, β = 0.247, Sig. = 0.000) ด้านคุณลักษณะทางการใช ้งาน          
(B = 0.188, β = 0.167, Sig. = 0.002) และด้านคุณลักษณะทางประสาทสัมผัส (B = 0.126, β = 0.117,  
Sig. = 0.025) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ แบบจำลองมีค่า 
Adjusted R² เท่ากับ 0.170 แสดงว่าตัวแปรย่อยด้านการรับรู ้คุณค่าทั ้ง 3 ตัวสามารถร่วมกันอธิบาย       
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 17 โดยสามารถเขียนอยู่ในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนน
มาตราฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  : Yˆ = 1.901 + 0.280 XPhA + 0.188 XFA + 0.126 XSA 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน  : Zˆ = 0.247 XPhA + 0.167 XFA + 0.117 XSA 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยใช้รหัส K1–K10 แทนชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ และได้จัดกลุ่มข้อมูลออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณค่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ 
เพ่ือให้เห็นภาพพฤติกรรมและความคิดเห็นในภาพรวม ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 6 ลักษณะทั่วไปของผู้ให้ข้อมูลภาษณ์ 
รหัสผู้ให้ข้อมูล อายุ อาชีพ พฤติกรรมผู้บริโภค 

K1 26 ข้าราชการ ชอบลองของใหม่ 
K2 26 พนักงานเอกชน ตามเทรนด์ 
K3 31 พนักงานบัญช ี เน้นความคุ้มค่า 
K4 26 ข้าราชการ ไม่ชอบทุเรียน 
K5 24 พยาบาล ใส่ใจสุขภาพ 
K6 23 นักศึกษา เล่นโซเชียลสูง 
K7 25 พนักงานเอกชน เน้นความสะดวก 
K8 30 พนักงานสอบสวน เน้นคุณภาพ 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) 
รหัสผู้ให้ข้อมูล อายุ อาชีพ พฤติกรรมผู้บริโภค 

K9 26 พนักงานเอกชน ซ้ือเพื่อครอบครัว 
K10 25 พนักงานเอกชน ชอบแบบดั้งเดิม 

 
จากตารางที ่ 6 พบว่า ผู ้ให้ข้อมูลมีความหลากหลายทั้งเรื ่องของอายุ อาชีพ และพฤติกรรม          

การบริโภค ทำให้ข้อมูลที่ได้มีหลายมุมมองมากขึ้น ไม่ได้มาจากกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น โดยมีทั้งคนที่ชอบลอง
ของใหม่ คนที ่เน ้นความคุ ้มค่า รวมถึงคนที ่ย ังชอบสินค้าแบบเดิม และตัดสินใจค่อนข้างรอบคอบ                 
ซึ่งความหลากหลายช่วยให้ผู ้วิจัยเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ชัดขึ้น ทั้งในด้านอารมณ์หรือความรู้สึก เช่น  
ความตื่นเต้นหรือความสนุก และในด้านเหตุผล เช่น ราคาและความคุ้มค่า เป็นต้น 

 
ตารางที่ 7 กลุ่มที่มีความเห็นสอดคล้องกันเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจ คุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ และการตัดสินใจซื้อ 
ปัจจัยดา้น กลุ่มคนที่เห็นตรงกัน ประเด็นสำคญัที่สอดคล้องกัน 

การรับรู้คุณค่า กลุ่มชอบลองของใหม่:               
K1, K2, K6, K8 

มองว ่าเป ็นส ินค ้าเช ิงประสบการณ์ (ท ี ่สร ้างความสนุก        
ความแปลกใหม่ และยกระดับภาพลักษณ์สินค้า 

 กลุ่มยึดแบบดั้งเดิม:                 
K3, K7, K10 

มองว่าการเขย่าเป็นเพียง “ลูกเล่น (gimmick)” และยังให้
ความสำคัญกับแก่นของสินค้าเดิม 

กลุ่มเน้นการแบ่งปัน:           
K4, K9 

มองว่าสินค้าช่วยตอบโจทย์ความหลากหลายของผู้บริโภค และ
เหมาะกับการบริโภคร่วมกัน 

แรงจูงใจ 
 

กลุ่มแรงจูงใจด้านอารมณ์:                  
K1, K2, K4, K6, 8K, K9 

จะถูกกระตุ้นด้วยความอยากรู้อยากเห็น ความแปลกใหม่ และ
ความสนุกจากการมีส่วนร่วมกับสินค้า 

กลุ่มแรงจูงใจเชิงเหตุผล:                       
K3, K5, K7, K10 

ให้ความสำคัญกับความปลอดภัย มาตรฐานสินค้า แหล่งที่มา 
และส่วนผสม 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
 

ทุกคน: K1-K10 ความกรอบเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในการประเมินคุณภาพ 
กลุ่มเน้นภาพลักษณ์:               
K1, K2, K6, K8 

ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม โดดเด่น และเหมาะกับการแชร์
บนโซเชียล 

กลุ่มเน้นการใช้งาน:  
K3, K5, K7, K9, K10 

ให้ความสำคัญกับความกรอบของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกใน
การบริโภค และบรรจุภัณฑ์ที ่สามารถรักษาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ได้ 

การตัดสินใจซื้อ กลุ่มอิทธิพลออนไลน์:  
K1, K2, K4, K6, K8, K9 

ได้รับอิทธิพลจาก TikTok และรีวิว ซ่ึงกระตุ้นการทดลองซ้ือ  

กลุ่มเน้นราคาและความคุ้มค่า:  
K3, K5, K7, K10 

พิจารณาจากราคาเทียบกับคุณภาพ และความคุ้มค่าเป็นหลัก 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน โดยแรงจูงใจในการซื้อ   

เกิดจากความแปลกใหม่ ความสนุก และความเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
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พบว่า ความกรอบเป็นปัจจัยสำคัญที่สุด ขณะที่สื ่อสังคมออนไลน์มีบทบาทในการกระตุ้นการทดลองซื้อ        
ครั้งแรก ส่วนการซื้อจริงและการซื้อซ้ำยังคงขึ้นอยู่กับราคา ความคุ้มค่า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

อภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า พบว่า คุณค่าด้านสังคมและคุณค่าด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่คุณค่าด้านอารมณ์ไม่ส่งผล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Sweeney and 
Soutar (2001) และงานว ิจ ัยของ ประภ ัสสร ว ุฒ ิช ัยถาวร และประพิมพรรณ ล ิ ่มส ุวรรณ์ ( 2566);         
กัมปนาท ซาตัน และ กนิษาฐา ฤทธิ์คำรพ (2567); รัฐเขต อิสโร และปัชฌา ตรีมงคล (2567) ที่พบว่าการรับรู้
คุณค่าด้านราคา คุณภาพ และคุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับความคุ้มค่า คุณภาพ และการยอมรับทางสังคมมากกว่าความรู้สึกทางอารมณ์ 
 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ           
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับแนวคิดของ Maslow (1970); Holbrook and Hirschman (1982) 
รวมทั้งงานวิจัยของ ภูดิท สัพเนตร และสินีนาถ เริ่มลาวรรณ (2565); Fahmilia and Adinugraha (2023)   
ที่พบว่าแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญกับทั้งความคุ้มค่า              
และประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการบริโภค 
 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ พบว่า  คุณลักษณะด้านกายภาพ ด้านการใช้งาน และ        
ด้านประสาทสัมผัสส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler            
and Keller (2016); Monroe (1990) รวมทั้งงานวิจัยของ วสุธิดา นุริตมนต์ และนันทพร ห้วยแก้ว (2564); 
พัชรพร ไตรวงศ์ และคณะ (2567); นฤดล ยอดวงศ์ และประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ (2567) ที่พบว่าคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู้บริโภคสามารถประเมินคุณภาพของผลิตภณัฑ์
ได้จากความกรอบ รสชาติ กลิ่น และความสะดวกในการบริโภค ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ 
 อภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านสังคมและคุณค่าด้านอารมณ์ 
โดยเฉพาะประสบการณ์การบริโภคและการแบ่งปันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิด PERVAL ของ 
Sweeney and Soutar (2001); Lin and Huang (2012) รวมทั ้งงานวิจ ัยของ ประภัสสร ว ุฒ ิช ัยถาวร      
และประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ (2566) ที่พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้สะท้อนว่า
ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณาเพียงคุณภาพสินค้า แต่ยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์และการแสดงตัวตนผ่าน     
สื่อสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์เกิดจากความแปลกใหม่ของการเขย่ารสชาติ ขณะที่
แรงจูงใจด้านเหตุผลเกิดจากความเชื่อมั่นในคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิด
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ของ Holbrook and Hirschman (1982) รวมทั ้ง Fahmilia and Adinugraha (2023) ที ่พบว่าแรงจูงใจ     
ทั้งด้านเหตุผลและอารมณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ พบว่า ความกรอบ รสชาติ และกลิ่นเป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภค
ใช้ประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ Monroe (1990);  Kotler and Keller 
(2016) รวมทั้ง พัชรพร ไตรวงศ์ และคณะ (2567) ที่พบว่าคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสเป็นปัจจัยสำคัญต่อ
การเลือกซื้อ ทั้งนี้อาจเนื่องจากผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้โดยตรงผ่านประสบการณ์      
ทางประสาทสัมผัส 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ TikTok และการรีวิวจากผู้มีบทบาท
สำคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นการทดลองซื้อครั้งแรก ขณะที่การซื้อซ้ำยังขึ้นอยู่กับคุณภาพ รสชาติ 
และความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2010); Rattanawilai   
and Ru-Zhue (2025) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์และผู้มีอิทธิพลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม การวิจัยครั้งนี้มีข้อจำกัดสำคัญด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ในด้านคุณลักษณะ    
ทางประสาทสัมผัส (Sensory Attributes) ที่ทำการศึกษาไม่เหมือนกัน โดยการวิจัยเชิงปริมาณไม่ได้ให้
ผู้บริโภคได้ทดลองรับประทาน ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพได้ให้ผู้บริโภคได้ทดลองรับประทาน ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบเขย่ารสชาติ  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำไปใช้ 
1.1 ควรให้ความสำคัญกับการสื่อสารคุณค่าด้านราคา และคุณค่าด้านสังคม โดยไม่เน้นเพียง    

การลดราคา แต่ต้องเน้นความคุ ้มค่าของปริมาณและคุณภาพวัตถุดิบ  นอกจากนี้ ควรสร้างภาพลักษณ์          
ให้ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่ช่วยส่งเสริมสถานะทางสังคม เช่น การออกแบบสินค้าที่แสดงถึงรสนิยมเมื่อมีการแชร์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1.2 ควรสร้างกิจกรรมที่ตอบโจทย์ทั ้งเหตุผลและอารมณ์  โดยใช้จุดเด่นจากการเป็นสินค้า       
เชิงประสบการณ์ เช่น กิจกรรมการเขย่ารสชาติ ที่สร้างความสนุกสนานและแปลกใหม่ ขณะเดียวกันต้องให้
ข้อมูลเชิงเหตุผลที่ชัดเจนเกี่ยวกับความปลอดภัยของวัตถุดิบและมาตรฐานการผลิต  

1.3 ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของคนเมืองที่ชอบการแบ่งปันและการใช้
งานที่สะดวก โดยออกแบบให้มีความแข็งแรง พกพาง่าย และที่สำคัญต้องมีดีไซน์ที่ขึ้นกล้อง เพื่อดึงดูดกลุ่ม
ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่ต้องการแชร์ประสบการณ์การบริโภคในพ้ืนที่ส่วนบุคคลหรือกิจกรรมทางสังคม 

1.4 ควรว ิจ ัยเทคโนโลยีบรรจ ุภ ัณฑ์ท ี ่ร ักษาความกรอบได ้นานที ่ส ุด พร ้อมทั ้งพ ัฒนา              
ความหลากหลายของรสชาติอย่างต่อเนื่อง เช่น รสซาวครีม โนริสาหร่าย หรือรสชาติตามฤดูกาล เพื่อสร้าง    
จุดขายที่แตกต่าง 
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1.5 ควรใช้สื่อ TikTok หรือ Reels ในการสร้างคอนเทนต์ที่เน้น ASMR เช่น เสียงความกรอบ 
และการแสดงขั้นตอนการใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นอารมณ์ร่วมและความอยากรู้อยากเห็น  โดยร่วมมือกับ               
Micro-Influencer สายอาหารหรือไลฟ์สไตล์ในการรีวิวเพ่ือสร้างการรับรู้และการทดลองซื้อครั้งแรก 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
2.1 ควรขยายการเก็บข้อมูลไปยังจังหวัดหัวเมืองใหญ่ในภูมิภาคอื่น เพื่อเปรียบเทียบว่าปัจจัย

ด้านการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซื้อมีความแตกต่างจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่  
2.2 ควรเจาะลึกกลุ่มเป้าหมายตามช่วงอายุ หรือระดับรายได้ที่ต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละ

กลุ่มอาจมีแรงจูงใจที่ต่างกัน เช่น กลุ่ม Gen Z อาจเน้นความสนุกและอารมณ์ ในขณะที่กลุ่มครอบครัวอาจ
เน้นความคุ้มค่า 

2.3 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซื ้อซ ้ำในระยะยาวเพื ่อด ูว ่าปัจจ ัยใดที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อ           
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการวางแผนการตลาดเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมได้ 

2.4 ควรเพิ่มตัวแปรด้านประสิทธิภาพของช่องทางการขายออนไลน์ เช่น Social Commerce 
และความเชื่อถือใน Influencer แต่ละประเภท เพื่อดูว่ามีผลต่อขั้นตอนการตัดสินใจซื้อมากน้อยเพียงใด 

2.5 ควรใช้แบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) เพื่อทดสอบอิทธิพลส่งผ่านของตัวแปรต่าง ๆ 
เช่น การดูว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลผ่านแรงจูงใจไปสู่การตัดสินใจซื้ออย่างไร เพื ่อให้ได้ผลสรุปที่แม่นยำ         
และครอบคลุมทุกมิติของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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