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บทที่ 1 
บทนํา 

 

 

1.1  ความสําคัญและที่มาของปัญหา 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑพลาสติก กลายมาเป็นอุตสาหกรรมที่มีความจําเป็น

ต่อระบบเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นเศรษฐกิจในประเทศ หรือ เศรษฐกิจต่างประเทศ เพราะผู้บริโภคโดย

ส่วนมาก ไม่ว่าจะเป็นเครื่องอุปโภคบริโภค หรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ มักจะใช้ สิ่งของที่ทํา

มาจากพลาสติกที่ผ่านการเป่า การฉีด หรือ การอัด เพื่อให้เกิดเป็นรูปทรงอย่างที่ต้องการ เช่น ตะกร้า 

กระถางต้นไม้ ทัพพี หรือ เครื่องใช้ต่าง ๆ ด้วยเหตุผลบางประการ เช่น การใช้พลาสติกแทนวัสดุอื่น ๆ 

มีราคาที่ต่ํากว่าแต่มีคุณสมบัติการใช้งานที่มีคุณภาพคล้ายกัน และเป็นการประหยัดค่าใช้จ่ายอีกด้วย 

พลาสติกมีสีสันตมากมาย ทําให้ผลิตภัณฑพลาสติกดึงดูดผู้ใช้ได้โดยง่าย (ภิณญลักษณ บัวประกายรัตน, 

2561) สุดท้ายคือ ถึงแม้ในปัจจุบันจะมีการรณรงคการเลิกใช้พลาสติก แต่พลาสติกก็ยังมีความจําเป็น

ต่อการผลิตสิ่งของต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ อุตสาหกรรมพลาสติกจึงมีบทบาทอยู่ในปัจจุบัน 

และมีแนวโน้มว่าในอนาคตจะต้องมีการพัฒนาอุตสาหกรรมพลาสติกอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับ 

(ศตพร สภานุชาต, 2559, น. 25) กล่าวว่า “จากการวิเคราะหข้อมูลแวดล้อมของอุตสาหกรรมพลาสติกไทย

ในมิติต่าง ๆ อาทิ ศักยภาพการผลิต เทคโนโลยี และการค้า พบว่า การเติบโตของอุตสาหกรรมแปร

รูปพลาสติกในประเทศไทยที่ผ่านมา เน้นการผลิตเพื่อสนับสนุนตลาดภายในประเทศเป็นหลัก โดย

มีมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑพลาสติกคิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 23 ของมูลค่าการผลิตผลิตภัณฑ

พลาสติกในประเทศทั้งหมด”  
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ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมพลาสติก 

ท่ีมา: Plastics Intelligence Unit (2016). Thailand Plastics Manufacturers Association สืบค้นจาก 

http://library.dip.go.th/multim6/edoc/2560/26603.pdf 

 

ข้อมูลข้างต้นสามารถยืนยันได้ว่า ประเทศไทยพึ่งพิงตลาดภายในประเทศเป็นหลักและ

การเติบโตของอุตสาหกรรมที่อาศัยเพียงการพึ่งพิงในประเทศ ไม่สามารถทําให้อุตสาหกรรมพลาสติกไทย

พัฒนาได้อย่างยั่งยืน อีกทั้ง การพัฒนาศักยภาพอย่างรวดเร็วของประเทศคู่แข่ง เช่น สาธารณะรัฐ

ประชาชนจีน เวียดนาม และมาเลเซีย ที่มีการรุกและแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของอุตสาหกรรม

พลาสติกไทยมากขึ้น โดยเฉพาะการที่เข้ามาลงทุนในตลาดของผลิตภัณฑพลาสติกที่มีราคาต่ํา โดย

อาศัยการประหยัดต่อขนาด (Economy of Scale) ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบการพลาสติกในประเทศไทย

ไม่สามารถแข่งขันราคาได้ดังในอดีต เนื่องจากผู้ประกอบการในประเทศไทยส่วนมากเป็น SMEs ท่ี

ไม่มีศักยภาพเทียบเท่าคู่แข่งในตลาดสากล    ทําให้ภาครัฐต้องสร้างนโยบายสนับสนุนเศรษฐกิจ ซึ่ง

ก่อให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑพลาสติกในหลาย ๆ กลุ่มอุตสาหกรรม เช่น กลุ่มผลิตภัณฑบรรจุภัณฑ

พลาสติกฟังกชันนอลสําหรับการบรรจุอาหาร กลุ่มผลิตภัณฑวัสดุอุปกรณการแพทย และกลุ่มผลิตภัณฑ

พลาสติกชีวภาพ อีกทั้งในปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีวัสดุในระดับโลก ส่งผลให้พลาสติกได้รับ

การพัฒนาจนมีคุณสมบัติในการรองรับความต้องการของผู้ใช้เพิ่มมากขึ้น (ศตพร สภานุชาต , 2559) 

สอดคล้องกับ ข้อมูลจาก (สถาบันพลาสติกแห่งประเทศไทย สมาคมไทยคอมโพสิท, 2563) กล่าวว่า 

ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตพลาสติกที่สําคัญของโลก โดยปัจจัยหลักมาจากความต้องการใช้พลาสติก

ในการผลิตใน 5 อุตสาหกรรมหลัก ได้แก่ อุตสาหกรรมบรรจุภัณฑ อุตสาหกรรมไฟฟ้า อุตสาหกรรม

ยานยนต อุตสาหกรรมการก่อสร้าง และอุตสาหกรรมการแพทย ในด้านพลาสติกคอมโพสิท มีแนวโน้ม

ความต้องการใช้พลาสติกในอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพิ่มขึ้นถึง 10 เท่า โดยเฉพาะใน 5 อุตสาหกรรมที่

กล่าวมาข้างต้น เพราะคุณสมบัติของพลาสติกที่มีความหลากหลาย ทั้งมีความยืดหยุ่น น้ําหนักเบา และ

ทนต่อความร้อนได้เป็นอย่างดี ทนทานต่อสารเคมีบางชนิด ป้องกันการซึมผ่านของน้ําหรือไขมันได้ 
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อีกท้ังต้นทุนที่ต่ํา ทําให้ผู้ประกอบการสามารถนําคุณสมบัติที่หลากหลายของพลาสติกมาประยุกตใช้

ในการผลิตได้   

อุตสาหกรรมการผลิตผลิตภัณฑพลาสติก หรือ อุตสาหกรรมโรงงาน ถือได้ว่าเป็น

อุตสาหกรรมที่สําคัญของประเทศไทย จากข้อมูลของ (สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2563) ได้สรุป

ภาพรวมภาวะอุตสาหกรรมไทย ปี พ.ศ. 2563 ไว้ว่า จากเหตุการณโรคระบาดครั้งใหญ่ (COVID-19) 

ทั่วโลก ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยเป็นวงกว้าง ทั้งในด้านการใช้จ่ายภายในประเทศ และในด้าน

การผลิต โดยในด้านการใช้จ่ายภายในประเทศ การบริโภคในภาคเอกชนมีการขยายตัวที่ลดลง เนื่องจาก

การจับจ่ายใช้สอยของประชาชนหยุดชะงักลง รวมถึงการขาดรายได้ของแรงงาน ทําให้เศรษฐกิจ

ส่วนใหญ่หยุดชะงักลง จึงทําให้อัตราการตกงานของคนในประเทศเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้การบริโภค

ในภาคเอกชนลดลงอย่างต่อเนื่อง 

อย่างไรก็ตาม สํานักงานสภาพัฒนาการและเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2563) ได้กล่าวถึง 

แนวโน้ม เศรษฐกิจไทยปี 2563 คาดว่า จะปรับตัวลดลงในช่วงร้อยละ (-6.0 ) - (-5.0) เนื่องจาก  

1. การปรับตัวลดลงรุนแรงของเศรษฐกิจและปริมาณการค้าโลก  

2. การลดลงอย่างรุนแรงของ จาํนวนและรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ  

3. เงื่อนไขข้อจํากัดที่เกิดจากการระบาดของโรค โควิด 19 ในประเทศ  

4. ปัญหาภัยแล้งโดยคาดว่ามูลค่าการส่งออกสินค้าจะปรับตัวลดลง ร้อยละ 8.0 

การบริโภคภาคเอกชน และการลงทุนรวมปรับตัวลดลงร้อยละ 1.7 และร้อยละ 2.1 ตามลําดับ อัตรา

เงินเฟ้อทั่วไปเฉลี่ยอยู่ในช่วงร้อยละ (-1.5) - (-0.5) และบัญชีเดินสะพัด เกินดุลร้อยละ 4.9 ของ GDP  

 

 
ภาพที่ 1.2 NESDC ECONOMIC REPORT ภาวะเศรษฐกิจไทยไตรมาสแรกของปี 2563 และแนวโนม้ 

ปี 2563 

ท่ีมา: สํานักงานสภาพัฒนาการและเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2563) 
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หากเทียบข้อมูลจาก ศูนยข้อมูลและวิจัยอุตสาหกรรมพลาสติก สถาบันพลาสติก โดย

นายศตพร สภานุชาต ผู้จัดการศูนย ฯ ได้ออกบทวิเคราะหและจัดทํา ภาพรวมอุตสาหกรรมพลาสติก

ไทย เดือนมีนาคม 2563 (Thailand Plastics Industry Snapshot March, 2020) ซึ่งเป็นฉบับล่าสุด กล่าวว่า 

ภาพรวมการส่งออกของอุตสาหกรรมพลาสติกไทยในเดือนนี้จะขยายตัวจากเดือนที่ผ่านมา (MoM) 

แต่หากพิจารณาเปรียบเทียบการขยายตัว เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา (YoY) แล้วยัง

พบว่าการส่งออกในกลุ่มเม็ดและผลิตภัณฑพลาสติกยังคงอ่อนตัวและทรงตัวอยู่ในอัตรา -15.2% และ 

+0.4% ตามลําดับ ภาพรวมการส่งออกในไตรมาสที่ 1/2020 เทียบกับ ไตรมาสที่ 1/2019 ยังคงอ่อนตัว

ในอัตรา -19.5% และ -2.5% ตามลําดับ ซึ่งเป็นผลพวงจากปัจจัยราคาวัตถุดิบและวิกฤตการแพร่ระบาด

ของไวรัส COVID-19 ที่ส่งผลกดดันภาวะเศรษฐกิจโลกเป็นสําคัญ ซึ่งยังคงต้องจับตาการฟื้นตัว

ของนานาประเทศทั่วโลก  

 

 
ภาพที่ 1.3 Thailand Plastics Industry Snapshot March 2020 

ท่ีมา: RUBBERPLAS MEDIA (Mreport).  (2563).  Thailand Plastics Industry Snapshot March 2020. 

สืบค้นจาก https://www.mreport.co.th/  
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ประกอบกับพฤติกรรมของผู้จัดจําหน่ายในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้เพราะผู้จัด

จําหน่ายมีทางเลือกในการเลือกซื้อของจากต่างประเทศมากขึ้น ด้วยราคาที่ต่ํากว่า ถ้าเทียบกับมาตรฐาน

คุณภาพผลิตภัณฑที ่เท่ากัน ทั ้งนี ้ทั ้งนั ้นก็ยังคงต้องเสียค่าใช้จ่ายด้ายการขนส่งเพิ ่ม ดังนั ้น 

อุตสาหกรรมโรงงานพลาสติกในประเทศจึงจําเป็นต้องสร้างความผูกพันธกับลูกค้า ( Customer 

Engagement) เพื่อให้ง่ายต่อการบริหารธุรกิจให้คงอยู่ในระยะยาว รวมถึงความสามารถในการหาคู่ค้า 

ในการหาลูกค้าใหม่ ๆ ตลอดเวลา ไม่ได้ประสิทธิภาพเท่าการสร้างความสัมพันธ (Keep Relationship) 

กับคู่ค้า (Partner) (วิยะดา สีบุญฮุง, 2561) 

ปัจจุบันการทําธุรกิจไม่ว่าจะ ธุรกิจขนาดเล็ก ธุรกิจขนาดกลาง หรือ ธุรกิจขนาดใหญ่ 

สิ่งสําคัญในการบริหารงานให้ธุรกิจสามารถก้าวไปข้างหน้าได้อย่างยั่งยืน คือ ความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement) เจ้าของธุรกิจต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้า และ อ้างอิงถึงเทรนตลาด

ในปัจจุบัน จึงจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้  

วิเลิศ ภูริวัชร (2555) กล่าวว่า การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันธกับแบรนด ต้องเริ่ม

จากการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าเป็นลําดับข้ัน การพัฒนาให้ลูกค้ารู้สึกได้ถึง Passion ของสินค้าได้ 

ต้องอาศัยการบูรณาการกลยุทธที่เน้นการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าหลาย ๆ  อย่าง ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ

สร้างความสัมพันธกับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) ที่มุ่งพัฒนาสัมพันธภาพ

กับลูกค้าสําหรับลูกค้าแต่ละกลุ่ม หรือกลยุทธการสร้างประสบการณทางบวกให้กับลูกค้า (Customer 

Experience Management: CEM) และเมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติอย่างน่าประทับใจและมีประสบการณ

ทางบวกอย่างต่อเนื่อง ความผูกพันลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้น (CRM+CEM = CE) จึงส่งผลให้อุตสาหกรรม

ส่วนใหญ่ยึดความผูกพันของลูกค้า ของผู้จัดจําหน่ายเป็นสําคัญเพื่อให้ง่ายต่อการทําธุรกิจซึ่งกันและ

กัน โดยความผูกพันธของลูกค้า (Customer Engagement) ระหว่าง ผู้ผลิต (อุตสาหกรรมโรงงาน) 

และ ผูจ้ัดจําหน่าย  

โดยงานวิจัยนี้จะศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหว่างผู้ผลิต (อุตสาหกรรมโรงงาน) และ 

ผู้จัดจําหน่าย  ในรูปแบบของ Business to Business (B2B) หรือ การเลือกซื้อสินค้าพลาสติกจากโรงงาน 

(Manufacture) ซึ่งในปัจจุบันสินค้าพลาสติก ที่อยู่ในรูปแบบของบรรจุภัณฑ (Packaging) ต่าง ๆ ที่มี

ราคาย่อมเยาว เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคทุกระดับ เลือกซื้อเป็นจํานวนมาก ด้วยราคาที่ถูก คุณภาพดี และมี

สีสันสวยงาม ทําให้ผู้จัดจําหน่าย มีมากยิ่งขึ้น เช่น ร้านค้าทุกอย่าง 20 บาท ร้านค้าทั่วไป และ  

ห้างสรรพสินค้า ที่ทุกอย่างในร้านส่วนใหญ่จะทํามาจากพลาสติก และร้านค้าเหล่านี้จะสั่งซื้อของ

โดยตรงจากโรงงานผลิต ทําให้งานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธของโรงงานผลิต และ ร้านจัดจําหน่าย 

มีความจําเป็นในการทําการศึกษาวิจัย โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมา ยังไม่ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับ 

B2B Customer แต่จะศึกษา End Customer เป็นหลัก 
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1.2  เปาหมายของงานวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันของผู้ค้าที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันระหว่างผู้ผลิต

และผู้จัดจําหน่าย ทั่วประเทศ 

 

 

1.3.  คําถามของการวิจัย 
1. การรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคที่เป็นผู้จัดจําหน่าย หรือ พ่อค้าคนกลาง ที่เลือก

ซื้อผลิตภัณฑพลาสติกมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ และทัศนคติของผู้บริโภคอย่างไร 

2. การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภคที่เป็นผู้จัดจําหน่าย หรือ พ่อค้าคนกลาง ที่เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑพลาสติกมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ และทัศนคติของผู้บริโภคอย่างไร 

3. ผลกระทบต่อความสัมพันธ ของ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ ทัศนคติ (Customer 

Attitude) ของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก/ผลิตภัณฑพลาสติก มีผลต่อความผูกพันขอ งลูกค้าใน

การเลือกซ้ือสินค้าพลาสติกได้อย่างไร 

 

 

1.4  วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

และทัศนคติของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (Customer Attitude) ที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของ

ลูกค้า (Customer Engagement) ในการเลือกซื้อสินค้าพลาสติก 

2. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ราคา (Perceived Price) ต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) และ 

ทัศนคติของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (Customer Attitude) ที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement) ในการเลือกซื้อสินค้าพลาสติก 

3. เพือ่ศึกษาผลกระทบต่อความสัมพันธ (Relative Effect) ของ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

และทัศนคติของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (Customer Attitude) ต่อความผูกพันของลูกค้าใน

การเลือกซ้ือสินค้าพลาสติก 
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1.5  ขอบเขตของการวิจัย 
1. การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษามาตราวัดความผูกพันของผู้จัดจําหน่าย หรือ พ่อค้า

คนกลาง ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑพลาสติก เพื่อใช้ในการค้าขายให้กับผู้บริโภค โดยมุ่งศึกษากลุ่มลูกค้า

ที่เป็น Business to Business ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑพลาสติก จากโรงงานพลาสติก ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

2. โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยทําการศึกษากับประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และ

เป็นผู้ที่เกี่ยวข้องกับการทําธุรกิจที่ทําการค้าขายเกี่ยวกับผลิตภัณฑพลาสติก จํานวน 120 คน เป็นระยะเวลา 

1 เดือน ในช่วงระหว่างเดือน กันยายน ถึงเดือน ตุลาคม พ.ศ.2563 โดยดําเนินการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง

คือ การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability) แบบ เจาะจงกลุ่มตัวอย่าง (Snowball 

Sampling) โดยเลือกกลุ่มคน ที่เป็นพ่อค้าคนกลาง หรือผู้จัดจําหน่ายที่เคยสั่งซื้อผลิตภัณฑพลาสติก 

ที่ผู้ทําวิจัยรู้จัก และให้คนที่เรารู้จักส่งต่อให้คนอื่น ๆ  

 

 

1.6  กรอบแนวคิด 
 

 
ภาพที่ 1.4 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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1.7  ประโยชนที่คาดว่าจะไดรับจากงานวิจัย 
ผลจากการศึกษามีประโยชนต่อผู้เกี่ยวข้อง ดังนี ้

1. เป็นแนวทางให้นักวิจัยในการต่อยอดแนวคิด เกี่ยวกับงานวิจัยในอนาคตโดย

การศึกษากรอบแนวคิด คุณภาพสินค้า และราคาที่ส่งผลจ่อความพึงพอใจและทัศคติของผู้บริโภค 

ซึ่งก่อให้เกิดเป็นความผูกพันของลูกค้าในบริบทของผู้ผลิตที่มีต่อผู้จัดจําหน่าย 

2. เป็นประโยชนในการสร้างกลยุทธ ในการสร้างความสัมพันธที่ก่อให้เกิดความผูกพัน

ของผู้จัดจําหน่าย  

3. เป็นประโยชนแก่ผู้ทําธุรกิจเกี่ยวอุตสาหกรรมพลาสติกประเภทต่าง ๆ เพื่อวางแผน

ในการสร้างความพึงพอใจและทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้จัดจําหน่าย  
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้ขายสินค้าพลาสติก ในอุตสาหกรรมพลาสติก ทั่วประเทศไทย” ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบ

ของความสัมพันธ์ ต่อความผูกพันของลูกค้าซึ่งเป็นผู้จัดจําหน่าย หรือ พ่อค้าคนกลาง ในการเลือกซื้อ

สินค้าพลาสติก ระหว่างผู้ผลิต และ ผู้จัดจําหน่าย ในอุตสาหกรรมพลาสติก เพื่อเป็นประโยชน์ และ

สามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจ และทัศนคติที่ดีต่อกลุ่มธุรกิจ

ด้วยกัน ให้สามารถเข้าถึงความต้องการของผู้จัดจําหน่าย หรือ พ่อค้าคนกลาง  ในยุคปัจจุบันให้มี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ในบทนี้เป็นการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 

ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเนื้อหาของ

บทนี้เป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 

 

2.1  ทบทวนวรรณกรรม 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 
ในยุคปัจจุบันการทําธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่  

ความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้ายังมีความสําคัญอย่างมากที่สุดในทุก ๆ อุตสาหกรรม 

แนวคิดที่ได้รับความความสนใจเป็นอย่างมาก แนวคิดหนึ่ง คือ แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement) การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความผูกพัน (Customer Engagement) เริ่มมา

จากการศึกษาของ (Kahn, 1990) ที่ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของพนักงานกับองค์กร 

ในลักษณะของการแสดงออกทางด้านอารมณ์ (Emotional) ความรู้สึก (Affective) และ ทางร่างกาย 

(Physical) นักวิจัยท่านนี้ได้ให้คํานิยามเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องความผูกพัน กล่าวว่า ความผูกพันส่วนตัว 

(Personal Commitment) หมายถึง สิ่งกระตุ้น ที่ส่งผลต่อความรู้สึกของคน ๆ หนึ่ง ในพฤติกรรมด้าน

การทํางาน ต่อมานักวิชาการหลายคน ได้มีการต่อยอดแนวความคิดของ Kahn โดย (Vivek, 2009) 

ก็ได้ให้คํานิยามแนวคิดนี้ว่า ความผูกพันของลูกค้า หรือ ผู้บริโภค คือ ระดับของการมีส่วนร่วมและ
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การเชื่อมต่อข้อเสนอและกิจกรรมต่าง ๆ ที่องค์กรหรือผู้บริโภคได้เริ่มขึ้น ทั้งนี้ หากผลิตภัณฑ์ หรือ 

ตราสินค้าใด สามารถสร้างความผูกพันร่วมกับลูกค้า หรือ ผู้บริโภคได้ ผลิตภัณฑ์ หรือ ตราสินค้านั้น ๆ 

ก็จะสามารถทําให้ลูกค้า หรือ ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์ หรือ ตราสินค้าของตนเองได้ก่อนตราสินค้า

อื่น ๆ (“พิชิตใจลูกค้าด้วย VOCM”, 2553) ความผูกพันของลูกค้า จึงสัมพันธ์กับ พฤติกรรมของผู้บริโภค 

เพราะ พฤติกรรมลูกค้า หรือ ผู้บริโภคนั้น มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา กล่าวคือ โลกในยุคปัจจุบัน 

ลูกค้า หรือ ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายในการสรรหาสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของตนเองได้หลากหลายช่องทางมากยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นความพึงพอใจที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค อาจเป็น

เพียงแค่ความพึงพอใจชั่วคราว นั่นจึงเป็นเพียงแค่ความสัมพันธ์ระยะสั้น ทั้งนี้ทั้งนั้นเราไม่สามารถ

มองข้ามความพึงพอใจของลูกค้าได้ เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้าเปรียบได้กับบันไดข้ันแรกของ

การสร้างความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดความรู้สึก หรือทัศนคติที่ดี จนกระทั่งอาจส่งผลต่อความผูกพันที่

ลึกซึ้งในอนาคตของลูกค้า/ผู้บริโภคได้ (ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม , 2553) ซึ่งการที่จะสร้างความผูกพัน

ได้นั้น บริษัทต้องมีแผนการตลาดที่ดี เพราะ อิทธิพลทางสถานการณ์การตลาดก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้บริโภค (ภาณุ ลิมมานนท,์ 2550)  

 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคณุภาพสินคา (Perceived Quality) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของคําว่า คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ว่า คุณภาพสินค้า 

คือ การประเมินผลของผู้บริโภคระหว่างประสิทธิภาพจริงของสินค้า ความสม่ําเสมอของคุณภาพสินค้า 

และความคาดหวังของผู้บริโภค (Zain, 2016) ซึ่งความคาดหวังของคุณภาพของสินค้านี้ ต้องเป็นไป

ตามสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง (Marakanon & Panjakajornsak, 2016) ทั้งนี้คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จะต้อง

เป็นตามการประเมินคุณลักษณะที่ต้องการของลูกค้าในด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ 

(Hazen, Boone, Wang & Khor, 2017) ซึ่งเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของผู้ซื้อ และ ผู้ขาย และผู้ขายที่ 

ผู้ซื้อคาดว่าผู้ขายจะขายสินค้าหรือให้บริการที่มีคุณภาพ หรือศักยภาพให้แก่ผู้ซื้อ อีกทั้งคุณค่าที่รับรู้

ด้านคุณภาพเป็นความคาดหวังเฉพาะเจาะจงของลูกค้าที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าด้านคุณสมบัติการใช้งาน 

และคุณภาพที่คงทน (Matsuoka, et al.,2017) นอกจากนี้ คุณภาพของสินค้าที่ลูกค้าได้รับจะถูกนํามา

เปรียบเทียบความเหนือกว่า หรือ ด้อยกว่า ระหว่างผู้ขายสินค้ากับตราสินค้าอื่น (Goyal & Chanda, 

2017) ส่งผลให้การรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Matsuoka, 

et al., Sierra, et al., 2017; Hapsari, Clemes & Dean, 2016) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Voon 

(2011) พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นไปในทาง

เดียวกันกับ Han & Hyun (2015) ที่ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความพึงพอใจ ความพึงพอใจ ความไว้
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เนื้อเชื่อใจ และราคาที่เหมาะสม ที่ส่งผลต่อการรักษาฐานลูกค้า พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า จะเห็นได้ว่าคุณภาพของสินค้าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ให้ผู้บริโภคมี

การตัดสินใจในการเลือกซื้อ และหากคุณภาพของสินค้าเป็นที่ถูกใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก จะส่งผล

ให้ผู้บริโภคเกิดความความพึงพอใจ และความประทับใจอีกด้วย คุณภาพสินค้าจึงเป็นปัจจัยที่สําคัญ

ที่สุด ที่จะเป็นความสําเร็จในระยะยาวของผลิตภัณฑ์ และ บริษัทนั้น ๆ (Mitra & Golder, 2006) 

 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับราคา (Perceived Price) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยเกี่ยวกับราคา (Perceived Price) นักวิชาหลายท่าน

ได้ให้ความหมายของการรับรู้ราคา ว่า ราคา คือ มุมมองทางด้านเศรษฐกิจหรือ มุมมองที่เกี่ยวข้องกับ

ราคาที่ผู้บริโภคจะยอมจ่ายจากส่ิงที่ผู้บริโภครับรู้ได้จากการนําเสนอ (Matsuoka, Hallak, Murayama & 

Akiike, 2017) ซึ่งสิ่งสําคัญในการบ่งบอกคุณค่าที่รับรู้โดยจะแบ่งราคาจะต้องแบ่งออกเป็นสัดส่วน 

และระดับเป็นระดับราคาที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจง (Chua, Lee, Goh & 

Han, 2015) อีกทั้งผู้บริโภคจะสามารถรับรู้คุณค่าด้านราคาจากการเปรียบเทียบระหว่างตัวสินค้าหรือ

บริการกับมูลค่าที่เกี่ยวข้อง หรือ สินค้าที่มาทดแทนกัน (Sierra, Iglesias, Markovic & Singh, 2017) 

กล่าวคือ ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผู้บริโภคมีการคิดไตร่ตรองและการตัดสินใจ และ

โดยปกติผู้บริโภคจะชอบเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาต่ํา นักการตลาดจึงจําเป็นต้องลดต้นทุนในการผลิต

สินค้า เพื่อให้ราคาสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และในปัจจุบันมีการแข่งขัน

ทางการตลาด ค่อนข้างรุนแรงและแรงกดดันในการสร้างกําไรเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทําให้ปัจจัยด้าน 

“ราคา” เป็นเสมือนทางออกท่ีสําคัญของนักการตลาดเพื่อสร้างผลกําไรควบคู่ไปกับการสร้างยอดขาย

ให้กับองค์กร (ไพศาล เกษมพิพัฒน์กุล, 2557) หากองค์กรใช้กลยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่ง เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า โดยคํานึงจากสภาพแวดล้อมของเศรษฐกิจ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

และทัศนคติที่ดี ต่อสินค้าและบริการนั้น 

 

2.1.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ คือ การเปรียบเทีย บผล

การดําเนินงานที่คาดหวังกับการรับรู้ที่เกิดขึ้นตลอดช่วง ระยะเวลาที่มีความสัมพันธ์กันกับลูกค้า  

(Wangenheim, 2003) หรือความรู้สึกของบุคคลที่มีความสุขหรือความผิดหวัง อันเกิดขึ้นจาก

การเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เกี่ยวข้องหรือผลการปฏิบัติงานต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับความคาดหวังของเขา 

(Kotler, 2000) ซึ่งมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงผลกระทบจากความพึงพอใจของลูกค้าต่อความภักดี ซึ่งพบว่า
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ความพึงพอใจของลูกค้าหมายถึงความพึงพอใจที่เกี่ยวข้องกันกับประสบการณ์การซื้อสินค้าก่อนหน้า

กับบริษัทที่กําหนด (Anderson and Srinivasan, 2003) ซึ่งสอดคล้องกับ Chen, et al. (2015) ที่กล่าวว่า 

ความพึงพอใจคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้า และประสบการณ์ที่ได้รับจริง โดย

ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์ด้านความรู้สึก และ คุณภาพของสินค้าที่ลูกค้าได้รับจาก

สินค้านั้น ๆ (Srivastava & Kaul, 2014) จนเกิดเป็นความผูกพันในที่สุด ลูกค้าที่ใช้อยู่ปัจจุบัน มักจะ

มีความพึงพอใจอยู่แล้ว และจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าอื่น ๆ ของตราสินค้าเดิม (Belgiawan, Schmocker & 

Fujii, 2013) ความพึงพอใจจึงถือเป็นปัจจัยสําคัญ (Al-Eisa and Alhemoud, 2009) นอกจากนี้ ฉัตยาพร 

เสมอใจ (2006) ได้กล่าวถึงประโยชน์จากการจัดการความพึงพอใจของลูกค้าว่าธุรกิจสามารถนํา

ความพึงพอใจของลูกค้า ที่ลูกค้ามีมาใช้ประโยชน์กับธุรกิจได้ โดย 1. ธุรกิจสามารถเพิ่มระดับ

ความพึงพอใจของลูกค้าให้มากขึ้น เพื่อเป็นการนําไปสู่การสร้างความภักดี ( Loyalty) ของลูกค้า 

2. ธุรกิจสามารถสร้างผลกําไรในระยะยาว ถ้าธุรกิจสามารถรักษาลูกค้าที่ดีไว้ได้เป็นจํานวนมาก  

ธุรกิจจะสร้างผลกําไรมากกว่าการหาลูกค้าใหม่เข้ามาทดแทนลูกค้าเก่าที่จากไปอยู่เสมอ 3. ลูกค้าที่มี

ความพึงพอใจมาก จะช่วยในการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก ทําให้บุคคลภายนอกได้รู้จักมากขึ้น 

ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลสําคัญสําหรับลูกค้าใหม่ที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 4. ลูกค้าที่มีความพึงพอใจ 

มากเป็นการประกันความเสี่ยงจากการเกิดความผิดพลาด ในการบริการ ลูกค้าระยะยาวมีแนวโน้มที่

จะให้อภัยกับเหตุการณ์ที่เกิดความผิดพลาดของธุรกิจได้มากกว่า  

 

2.1.5  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติ (Customer Attitude) 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ (Customer Attitude) นักวิชาการ

จํานวนมาก ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า “ทัศนคติ คือ  การประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ 

ของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มของการปฏิบัติที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จาก 

ความหมายข้างต้น ทําให้สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ภายในของบุคคลซึ่ง สะท้อน

ถึงความโน้มเอียงของการปฏิบัติและอารมณ์ว่า พอใจหรือไม่พอใจเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อ สิ่งต่าง ๆ 

อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีตหรือสิ่งแวดล้อม” (Kotler,2000, p. 175) คล้ายคลึงกับ 

Schiffman and Kanuk (2004) ให้ความหมายของทัศนคติ ว่า ทัศนคติเป็นการเรียนรู้ ความเอนเอียงของ

จิตใจที่สะท้อนถึงความชอบ หรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผ่านทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่ง

ทัศนคติจะสะท้อนถึงพฤติกรรมที่แสดงออก ซึ่งเกิดจากความคิดและจิตใจของบุคคลนั้น ๆ โดย

การตอบสนองด้านทัศนคติ จะมีทั้งทัศนคติเชิงบวก และ ทัศนคติเชิงลบ (Hackman, 2015) ซึ่งสอดคล้อง

กับ Gibson (2000) กล่าวว่า “ทัศนคติเป็นตัวตัดสินพฤติกรรมเป็นความรู้สึกเชิงบวก หรือเชิงลบ และ

เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ต่อ บุคคลอื่น ๆ 
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ต่อวัตถุ หรือต่อสถานการณ์ โดยทัศนคติสามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยอาศัยประสบการณ์ ” 

นอกจากนั้น “ทัศนคติยังเป็นวิถีทางที่บุคคลนั้น ๆ คิด หรือ รู้สึกได้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ คนใดคนหนึ่ง 

และเป็นวิถีทางที่บุคคลนั้นประพฤติต่อใครคนหนึ่ง ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นรู้ สึกอย่างไร” 

(Hornby, 2001)  

 

 

2.2  กรอบแนวคิดและสมมติฐานงานวิจัย 
โดยพื้นฐานในการทําธุรกิจให้เติบโตได้ในระยะยาว เจ้าของธุรกิจหรือองค์กรต่าง ๆ 

จําเป็นต้องเรียนรู้เกี่ยวกับการตลาดในด้านต่าง ๆ กลยุทธ์ในการทําการตลาด ความต้องการของผู้บริโภค 

เพื่อตอบสนองความต้องการเลือกซื้อของผู้บริโภคได้อย่างตรงเป้าหมาย  

 

2.2.1  ความสมัพันธระหว่างคุณภาพสนิคา (Perceived Quality) มผีลต่อความพงึพอใจ 
(Satisfaction) และทัศนคติ (Customer Attitude) 

2.2.1.1 การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อความพึงพอใจ 

(Satisfaction)  

คุณภาพของสินค้ามีความสําคัญสําหรับผู้บริโภคที่เป็นพ่อค้าคนกลางเป็น

อย่างมาก เพราะคุณภาพของสินค้า หรือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ จะส่งผลต่อความพึงพอใจผู้บริโภค 

ดังที่ Han & Hyun (2015) ได้กล่าวถึง อิทธิพลความพึงพอใจ ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ คุณภาพของสินค้าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ให้ผู้บริโภคมี

การตัดสินใจในการเลือกซื้อ และหากคุณภาพของสินค้าเป็นที่ถูกใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก จะส่งผล

ให้ผู้บริโภคเกิดความความพึงพอใจ และความประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ หัสยา อินทคง 

(2562) ซึ่งมีความเห็นว่าปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ คุ้มฟ้า อู่วิเชียร (2558) ยังยืนยันได้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ

สินค้าต่อความพึงพอใจได้ว่า สินค้ามีคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลายจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ต่อสินค้า และหากผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพเพิ่มมากขึ้นในตัวสินค้าจะส่งผล

ให้เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย (ณ ชนก มงคลสุข, 2557;ธนสน เลิศชูโชติ, 2558) 

ซึ่งคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ อภิสรา เจียรกุล (2558) ได้กล่าวไว้ว่า หากคุณภาพของสินค้ามีความเสมอต้น

เสมอปลาย ก็จะยิ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้

ด้านราคาของสินค้าได้มากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นไปด้วย ดังนั้น ทางผู้วิจัย

จึงได้มีการศึกษาถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  
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สมมติฐานที่ 1: ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของ

ผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

2.2.1.2 การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มีผลต่อ ทัศนคติ 

(Customer Attitude toward Manufacturer)  

Jung and Seock, (2016); Hyun and Sang, (2010) มีความเห็นว่า การรับรู้

คุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติ ซึ่งสอดคล้องกับ Ruiz and Gil (2008) กล่าวว่า คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ในร้านค้าปลีก สามารถสร้างการรับรู้ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าได้ ซึ่งเกี่ยวข้องกับคุณค่า

ทางอารมณ์ที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ ในการเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน อีกทั้ง กิตติศักดิ์ อังคะนาวิน (2561) 

มีความเห็นว่า ทัศคติของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่มีความกังวลเกี่ยวกับ

คุณภาพของสินค้ากับความเหมาะสมของราคา เพราะไม่เห็นสินค้าจริง ในขณะเดียวกันสินค้าต้องมี

การระบุ ขนาด ราคา คุณภาพอย่างชัดเจน รวมถึงการมีบริการหลังการขายที่ดี นอกจากนี้ วรรณดี 

จิรกิจอนุสรณ์ (2558) ยังมีความเห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคสินค้ามีผลต่อส่วนประสมการตลาดอยู่

ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และ ราคา อีกด้วย 

ดังนั้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการศึกษาถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2: ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

 

2.2.2  ความสัมพันธระหว่างราคา (Perceived Price) มีผลต่อ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
และทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) 

2.2.2.1 ราคา (Perceived Price) มีผลต่อ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ชนิกา ลักขณาศิริวัตร (2561) และ อภิสรา เจียรกุล (2560) มีความเห็นว่า 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะเดียวกัน Marakanon & Panjakajornsak (2016) 

ยังได้ผลวิจัยที่ว่า คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์ และ 

หทัยกานต์ อินทรสมบัติ (2560) มีความเห็นว่า ราคาที่สมเหตุสมผล จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ต่อราคา รวมถึงก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการ และหากสินค้ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน ซึ่งสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่า

ด้านราคาที่เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ อภิสรา 
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เจียรกุล (2558);ธนสน เลิศชูโชติ (2558) มีความเห็นว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ หากราคาสินค้าของร้านมีความเหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น 

จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และ ถ้าราคาของสินค้ามีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น สรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของสินค้า 

มากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นด้วย ซึ่งขัดแย้งกับ หัสยา อินทคง (2562) ได้กล่าวไว้ว่า 

ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีก ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้น ทางผู้วิจัยจึง

ได้มีการศึกษาถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3: ความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้า

พลาสติก 

2.2.2.2 ราคา (Perceived Price) มีผลต่อ ทัศนคติ (Customer Attitude toward 

Manufacturer) 

ปิยฉัตร ช่างเหล็ก, ยอดมนี เทพานนท์, และณัฐพล พันธุ์ภักดีล (2561) 

มีความเห็นว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ประเภทนมพาสเจอไรส์ ขนาดกลาง และ ขนาดใหญ่ มีผลต่อทัศนคติ

ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน และ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการบริโภคนมพาสเจอไรส์ ขึ้นอยู่กับราคา

ที่แพงของสินค้า หากมีสินค้าอื่นที่มีราคาเท่ากัน สินค้าที่มีราคาแพงจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค

มากที่สุด นอกจากนี้ วรรณกมล ถ้ําสุวรรณ (2552) มีความเห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภค ได้แก่  

ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ กระบวนการจัดจําหน่าย การเพิ่มผลผลิต และคุณภาพ การส่งเสริมการตลาด 

พนักงาน ราคา และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ของผู้บริโภค จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ กล่าวคือ ทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับราคามีของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง (ภคพล ดวงดี, 2557) ทั้งนี้ ปัจจัย

ทางด้านราคามีความสอดคล้องต่อทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวก กล่าวคือ ผู้ประกอบการจําเป็นต้อง

อาศัย ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจ เพื่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อผู้บริโภค  

เพื่อที่จะสามารถสร้างยอดขายให้กับธุรกิจของตนเองได้ เช่น ราคาสินค้าที่เหมาะสมหรือต่ํากว่าราคา

ท้องตลาด อีกทั้ง ธัตทพร เพ็ชด้วง  และ ถนอมพงษ์ พานิช (2561) มีความเห็นว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่

ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะ ผลิตภัณฑ์มีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจน จึงส่งผลทัศนคติของผู้บริโภค 

เพราะ ทัศนคติมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกสินค้า ซึ่งขัดแย้งกับ Anic (2010) ที่มีความเห็นว่า 

ทัศนคติของลูกค้าที่ซื้อสินค้าจากในประเทศ และต่างประเทศ ผลปรากฏว่า ราคาสินค้าไม่มีผลต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภค แสดงว่า มุมมองของผู้บริโภคแต่ละคนในด้านการรับรู้ด้านราคาไม่เหมือนกัน 

ทําให้มองต่างกัน ดังนั้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการศึกษาถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 4: ความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกต่อทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติก

ของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

 

2.2.3  ความสัมพันธระหว่างความพึงพอใจ (Satisfaction) และทัศนคติ (Customer 
Attitude toward Manufacturer) ที่มีผลต่อความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

2.2.3.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ส่งผลต่อความผูกพัน (Customer 

Engagement) 

กานต์พิชชา บุญทอง (2559) มีความเห็นว่า ความพึงพอใจในการทํางาน 

มีความสัมพันธ์กับความผูกพันในองค์การ ซึ่งสอดคล้องกับ ธัญญพัทธ์ ทรงสุข (2560) ได้กล่าวว่า 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า กล่าวคือ หากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ ก็จะส่งผล

ให้ลูกค้าพูดถึงบริษัทผู้ขายในทางที่ดีเสมอ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพิ่ม

มากขึ้น จะก่อให้เกิดความผูกพันที่เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งคล้ายคลึงกับ Thakur (2562) ได้ให้ความเห็นว่า 

ผลของความพึงพอใจต่อความตั้งใจที่ต่อเนื่องของผู้บริโภค ส่งผลต่อลูกค้าที่มีระดับความผูกพันสูง 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณทัต จอมจักร์ (2562) ผลงานวิจัยได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของ

ลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความผูกพัน นอกจากนี้ กัญญาวีรณัฐ ธิมาวรฉัตร และ อนุฉัตร ชํ่าชอง 

(2561) มีความเห็นว่า ความพึงพอใจในด้านการบรรลุสิ่งที่ต้องใจไว้ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความผูกพันต่อองค์กร 2 ด้าน ได้แก่ ด้านจิตใจ และ ด้านความต่อเนื่อง ดังนั้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการศึกษา

ถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5: ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผลต่อ มีความสัมพันธ์ 

(Customer Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

2.2.3.2 ทัศนคติ (Customer Attitude) ส่งผลต่อความผูกพัน (Customer 

Engagement) 

Eroglu et al. (2003) ได้กล่าวว่า ทัศนคติของลูกค้าเป็นกลไกที่ทรงพลังที่

สามารถกําหนดมุมมองของลูกค้าได้ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงทัศนคติที่ส่งผลต่อความผูกพัน

ของลูกค้า เช่น Zhang, Kandampully and Bilgihan (2015) ได้อธิบาย ทัศนคติของลูกค้าส่งผลเชิงบวก

ต่อความผูกพันที่ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในอุตสาหกรรมการบริการ โดยแบ่งออกเป็น 3 ปัจจัยหลักใน

การขับเคลื่อนความสัมพันธ์ของลูกค้า 1. คุณค่าของตราสินค้า 2. การรู้สึกถึงความเป็นส่วนหนึ่งของ

แบรนด์ 3. แรงจูงใจทางการเงิน อีกทั้ง Li, Kim, & Park (2007) ได้กล่าวถึง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

ร้านค้าว่า ถ้าผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจที่ดีหรือมีทัศนคติที่ดีต่อร้านค้า จะให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจ



17 

 

ที่จะซื้อสินค้าจากผู้ขายสินค้าเพิ่มมากขึ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Van Doorn et al. (2010) พบว่า 

การสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าเกิดขึ้นมาจากปัจจัยสาเหตุ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความไว้วางใจ/ ความมุ่งมั่น (Trust/Commitment) เอกลักษณ์ (Identity) เป้าหมายในการบริโภค 

(Consumption Goals) ทรัพยากร (Resource) การรับรู้ต้นทุนและผลประโยชน์ (Perceived Costs/Benefit) 

ส่วนปัจจัยผลลัพธ์ คือ การรับรู้ (Cognitive) ทัศนคติ (Attitudinal) อารมณ์ (Emotional)ลักษณะทาง

กายภาพ/เวลา (Physical/Time) และเอกลักษณ์ และ Debjani Sahoo (2017) ได้กล่าวว่า ทัศนคติของ

ลูกค้า ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า เนื่องมาจากทัศนคติที่เพิ่มขึ้นของลูกค้า มาจากการรับรู้ด้าน

การบริการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า จึงก่อให้เกิดเป็นความสัมพันธ์ ดังนั้น ทางผู้วิจัยจึงได้

มีการศึกษาถึงที่มาของสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6: ทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) มีผลต่อ 

มีความสัมพันธ์ (Customer Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่าย

สินค้าพลาสติก 

 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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���¸É 3 

¦³Á�¸¥�ª·�¸ª·�´¥ 

 

 

3.1  �µ¦°°�Â���µ�ª·�´¥ 
�µ¦«¹�¬µª·�´¥ Á¦ºÉ°� “�{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�́�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°�

�¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �́Éª�¦³Á�«Å�¥” Ã�¥£µ¡¦ª¤�°��µ¦�Îµ®��¦³Á�¸¥�
ª·�̧�µ¦ª·�´¥®¦º°�¦³�ª��µ¦ª·�´¥�̧ÉÄ�oÁ�}�ª·�̧�µ¦Á�}��µ�ª·�´¥Á�·��¦·¤µ� (Quantitative Research) Ä�
¦¼�Â���µ�ª·�´¥Á�·�Îµ¦ª� (Survey Research) Ã�¥�µ¦Ä�oÂ��°��µ¤°°�Å¨�r (Online Questionnaire) 

Á�}��o°¤¼¨Ä��µ¦Á�È�¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨�µ��¦³�µ�¦Â¨³� »̈n¤�́ª°¥nµ��̧É�Îµ�µ¦«¹�¬µ Á�ºÉ°��µ�Ä®o�ªµ¤
³�ª�Â¨³�¦³®¥´�Áª¨µÄ��µ¦Á�È�¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨�µ��¦³�µ�¦Â¨³� »̈n¤�´ª°¥nµ��̧É�Îµ�µ¦«¹�¬µ 
Á�ºÉ°��µ� Â��°��µ¤°°�Å¨�rÁ�}�Á�¦ºÉ°�¤º°�̧É³�ª��n°�µ¦°��µ¤���Îµ�ª�¤µ� Â¨³¦¼�Â��
�Îµ�µ¤�̧ÉÁ®¤º°��´� �ÎµÄ®oÁ¦µµ¤µ¦��ª��»¤Â¨³¦»��¨Å�o�¸�ªnµ�µ¦́¤£µ¬�r (�»�Á¦̧¥� ��¦«·¨�m, 
2543) �¹É��µ�ª·�´¥�̧ÉÁ�¸É¥ª�o°��´��µ¦ª·Á�¦µ³®r�¼o� ·̈��´�¡n°�oµ���¨µ� (Business to Business) ¥´�Å¤n¤̧
���Îµ �¼oª·�´¥�¹��·�ªnµ�µ�ª·�´¥Á�·��¦·¤µ�¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤�´��µ¦«¹�¬µ�µ�ª·�´¥Ä��¦́Ê��¸Ê  
 

 

3.2  �¦³�µ�¦Â¨³�¨»n¤�́ª°¥nµ� 
�µ��o°¤¼¨�°� DBD (2563) ¡�ªnµ �¼o�¦³�°��µ¦�̧É�Îµ�µ¦�µ¥� ·̈�£´��r¡¨µ�·� µ¤µ¦�

Â�n�Å�o �´��¸Ê �µ¦�µ¥n�¥µ�¡µ¦µÂ¨³¡¨µ�·��́Ê��o� �Îµ�ª� 1,603 ¦µ¥ �µ¦�µ¥n��¦¦�»£´��r��·�
Ä�oÄ��µ�°»�µ®�¦¦¤ �Îµ�ª� 1,076 ¦µ¥ ¦oµ��µ¥�¨̧�ª´�»�n°¦oµ�®¨µ¥��·�¦ª¤�¹�ª´�»°»��¦�r
Â¨³Á�¦ºÉ°�¤º°��·��ÎµÅ�Ä�o�Îµ�µ�Å�o�oª¥��Á°� �Îµ�ª� 2,474 ¦µ¥ ¦oµ��µ¥�¨̧��°�Ä�o°ºÉ� Ç Ä��¦́ªÁ¦º°�
�¹É�¤·Å�o�´��¦³Á£�ÅªoÄ��̧É°ºÉ� �Îµ�ª� 1,154 ¦µ¥ ¦ª¤Á�}� 6,307 ¦µ¥ Â¨³�µ��o°¤¼¨�°� Plastic 

Intelligence Unit (2563) Å�o�´��Îµ�ÎµÁ�¸¥��¼o�¦³�°��µ¦¡¨µ�·� ¡�ªnµ ¤̧�¼o� ·̈�� ·̈�£´��r¡¨µ�·�  

�Îµ�ª� 2,615 Â®n� �́Éª�¦³Á�«Å�¥ Â¨³�́ªÂ���Îµ®�nµ¥� ·̈�£´��r¡¨µ�·� �Îµ�ª� 238 ¦µ¥ Îµ®¦́�
�µ¦�Îµ®��ª·�̧�µ¦ª·�´¥�°��¼oª·�´¥Ã�¥Ä�o�¦³�ª��µ¦ª·�̧�µ¦ª·�´¥Á�·��¦·¤µ� �¼oª·�´¥Å�o�Îµ®���¦³�µ�¦
� »̈n¤Á�jµ®¤µ¥Åªo �º° � »̈n¤���̧ÉÁ�}��¼o�´��Îµ®�nµ¥ ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ� �̧É�Îµ®�nµ¥�¨·�£´��r¡¨µ�·� 

�Îµ�ª� 120 �� °oµ�°·��µ�ª·�̧ �Îµ�ª��µ��µ��Îµ�ª��Îµ�µ¤�́Ê�®¤� 24 �o° °¥nµ��o°��¸É»� Ã�¥Á�¨̧É¥
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�Îµ�µ¤°¥nµ��o°¥ 5 �o°�n°�� Ã�¥¤̧�µ¦¡·�µ¦�µ�nµ�·�·�̧ÉÁ�¸É¥ª�o°��µ�Â�n¨³�́ªÂ�¦ Ã�¥�nµ�ÊÎµ®�´��°�
Â�n¨³�́ªÂ�¦Ä�Â�n¨³�{��´¥�o°�¤̧�nµ¤µ��ªnµ 0.50 �µ��§¬�̧�°� Hair et al Multivariate Statistical 

analysis (Costello & Osborne, 2005) Á¡ºÉ°®µ�{��´¥�̧ÉÁ�·��µ¦�µ¦Â�n�� »̈n¤�́ªÂ�¦ Â¨³΅�¬�³�̧É�´ªÂ�¦
Â�n¨³�´ª¤»n�°�·�µ¥�{��´¥¦nª¤�´� Ã�¥�ÎµÁ�·��µ¦�´�Á¨º°�� »̈n¤�´ª°¥nµ��º° �µ¦»n¤Â��Å¤n°µ«´¥
�ªµ¤�nµ�³Á�}� (Non-Probability) Â��Á�µ³��� »̈n¤�´ª°¥nµ� (Snowball Sampling) Ã�¥Á º̈°�� »̈n¤��
�̧É°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥ �̧É¤̧°µ�̧¡�̧ÉÁ�¸É¥ª�o°��´��µ¦�µ¥� ·̈�£´��r¡¨µ�·� �̧ÉÁ�¥́É��ºÊ°� ·̈�£´��r
¡¨µ�·� �̧É�¼o�Îµª·�´¥¦¼o�´� Â¨³Ä®o���̧ÉÁ¦µ¦¼o�´�n�Ä®o��°ºÉ��n°  

 

 

3.3  �µ¦¡́��µÁ�¦ºÉ°�¤º°Á¡ºÉ°Ä�oÎµ®¦´��µ¦ª·�´¥ 
�µ¦«¹�¬µª·�´¥�¸Ê �¼oª·�´¥Å�o�Îµ�µ¦«¹�¬µ�´Ê�®¤� 5 �´ªÂ�¦ Ã�¥Ä�o¦³�´��o°¤¼¨�¦³Á£�

°́��¦£µ� (Interval Scale) 5 ¦³�´� �µ¤¦¼�Â���°� Likert scales (1 = Å¤nÁ®È��oª¥°¥nµ�¥·É�, 2 = Å¤n
Á®È��oª¥, 3 = �µ��¨µ�, 4 = Á®È��oª¥, 5 = Á®È��oª¥°¥nµ�¥·É�) Ã�¥�¦́�¤µ�¦ª´��°��́ªÂ�¦�µ��µ�ª·�´¥
�n°�®�oµ 

Îµ®¦́�¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��»�£µ¡·��oµ (Perceived Quality), ¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ�¦µ�µ 
(Perceived Price), ¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��ªµ¤¡¹�¡°Ä� (Satisfaction), ¤µ�¦ª´��{��´¥�µ��oµ��́«���· 
(Customer Attitude) Â¨³¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ (Customer Engagement) �¼oª·�´¥
¤̧�µ¦�¦́��Îµ�µ¤�µ� �́��¡´��r �¦�»� (2560) �̧É«¹�¬µÁ�¸É¥ª�´�°·��·¡¨�°��»��nµ�̧É¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡ 

�»��nµ�̧É¦́�¦¼o�oµ�¦µ�µ �»�£µ¡�µ¦Ä®o�¦·�µ¦�n°�ªµ¤¡¹�¡°Ä� �»�£µ¡�ªµ¤́¤¡´��r �ªµ¤�¼�¡´� Â¨³
�µ¦�°��n°�°� ¼̈��oµ �¹É�¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��»�£µ¡·��oµ (Perceived Quality) �¦³�°�Å��oª¥�Îµ�µ¤ 

�Îµ�ª� 6 �o° ¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ�¦µ�µ (Perceived Price) �¦³�°�Å��oª¥�Îµ�µ¤�Îµ�ª� 5 �o° 

¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��ªµ¤¡¹�¡°Ä� (Satisfaction) �¦³�°�Å��oª¥�Îµ�µ¤�Îµ�ª� 5 �o° Â¨³¤µ�¦µª´�
�{��´¥�oµ��ªµ¤�¼�¡´� (Customer Engagement) �¦³�°�Å��oª¥�Îµ�µ¤�Îµ�ª� 5 �o° �´��´Ê�Á¡ºÉ°
�ªµ¤Á®¤µ³¤Ä��µ¦ª´��́ªÂ�¦ �µ��¼oª·�´¥Å�o¤̧�µ¦Ä�o¦³�´��µ¦ª´��o°¤¼¨ 5 ¦³�´� �µ¤¦¼�Â���°� 

Likert scales Á¡ºÉ°Ä®o°�� ö°��´��»��´ªÂ�¦�̧É�Îµ�µ¦ª·�´¥  

¤µ�¦ª´��{��´¥�µ��oµ��́«���· (Customer Attitude) �¼oª·�´¥¤̧�µ¦�¦́��Îµ�µ¤�µ� ª¦¦��µ��r 
Ã�¦�µ�´��r (2562) �̧É«¹�¬µÁ�¸É¥ª�´� �ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�¦·Ã£��̧Én��¨�n°�µ¦¦́�¦¼o�¹��ªµ¤Á�}�nª��´ª 

Â¨³�ªµ¤�́Ê�Ä��ºÊ°·��oµ  �¹É��¹É�¤µ�¦µª´��{��´¥�oµ��́«���· (Customer Attitude) �¦³�°�Å��oª¥�Îµ�µ¤
�Îµ�ª� 3 �o° ¤̧�µ¦Ä�o¦³�´��µ¦ª´��o°¤¼¨ 5 ¦³�´� �´�Â���µ¦µ�Ä�£µ���ª� � 
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3.4  �¦³�ª��µ¦ª·�´¥ 
�µ��¼oª·�´¥¤̧�µ¦�ÎµÁ�·��µ¦ª·�´¥Ã�¥�µ¦¦oµ�Â��°��µ¤°°�Å¨�r (Online Questionnaire) 

�nµ� Google form �¹É�Á�}�®�¹É�Ä�ÁªÈ�Å��r�̧ÉÁ®¤µ³Îµ®¦́��µ¦¦oµ�Â��°��µ¤ Â¨³¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨
�nµ��µ�°·�Á�°¦rÁ�È� Â��°��µ¤�°��¼oª·�´¥Å�o�¦³�µ¥�nµ��n°��µ�Á�¦ºÉ°��nµ¥́��¤ (Social Network) 

Ã�¥Ä�oª·�̧�µ¦n�Â��°��µ¤°°�Å¨�r�nµ��µ� Â°¡ ·̈Á��́� LINE Ä®o�¼o�̧ÉÁ�}�Á�oµ�°�¦oµ��µ¥� ·̈�£´��r
¡¨µ�·� �̧ÉÁ�¸É¥ª�o°��´��µ¦�ºÊ°�µ¥�¨·�£´��r¡¨µ�·� Â¨³�µ¦n�Â��°��µ¤°°�Å¨�r�nµ� 

�¦·¬´� �̧ Á° Å° ¡¨µ �Îµ�´� Á¡ºÉ°n��n°Å��̧É� »̈n¤�¼o�µ¥¡¨µ�·� Ã�¥Á�µ³��� »̈n¤�¼o�̧ÉÁ�}��¼o�´��Îµ®�nµ¥ 

®¦º° ¡n°�oµ���¨µ� �̧É�µ¥� ·̈�£´��r¡¨µ�·��̧É¨��³Á�̧¥��nµ�ÁªÈ�Å��r Plastic Intelligence Unit �¹É�¤̧
�Îµ�ª��¼o¨��³Á�¸¥��́Ê�®¤� 238 ¦µ¥ �̧É°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥ Â¨³�³Ä�oª·�̧�µ¦Á º̈°�� »̈n¤�´ª°¥nµ� 

�º° �µ¦»n¤Â��Å¤n°µ«´¥�ªµ¤�nµ�³Á�}� (Non-Probability) Â��Á�µ³��� »̈n¤�´ª°¥nµ� (Snowball 

Sampling) Ã�¥Á º̈°�� »̈n¤�́ª°¥nµ��nµ��µ¦Â�³�Îµ�°��¦·¬´� �̧ Á° Å° ¡¨µ �Îµ�´� �̧ÉÁ�}��¦·¬´��̧É�Îµ
Á�¸É¥ª�´��µ¦�¨·�·��oµ¡¨µ�·� Á¡ºÉ°�Îµ®�nµ¥Ä®oÂ�n¡n°�oµ���¨µ� n��n°Å�¥´��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·��̧É
Á�¸É¥ª�o°� �nµ�ÁªÈ�Å��r Plastic Intelligence Unit Â¨³°oµ�°·�ª·�̧�µ¦®µ�Îµ�ª�� »̈n¤�´ª°¥nµ��µ��§¬�̧  

Hair et al Multivariate Statistical Analysis (Costello & Osborne, 2005) Ä��µ¦�Îµ�ª�Á¡ºÉ°®µ� »̈n¤
�´ª°¥nµ� �ÎµÄ®oÁ¦µÅ�o� »̈n¤�́ª°¥nµ�¤µ�́Ê� 120 �� Á¡ºÉ°Ä®oµ¤µ¦�Á�È��o°¤¼¨Å�o�¦��µ¤� »̈n¤�´ª°¥nµ��̧É
�Îµ�µ¦«¹�¬µ�Îµ�ª� 120 �»� Ã�¥�¼oª·�´¥�³Ä�o¦³¥³Áª¨µÄ��µ¦Á�È�¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨�µ�Â��°��µ¤ 

�´Ê�Â�nª´��̧É 15 �´�¥µ¥� ¡.«. 2563 �¹� 15 �»¨µ�¤ ¡.«. 2563 ¦ª¤¦³¥³Áª¨µ�̧ÉÄ�oÄ��µ¦Á�È�¦ª�
Â��°��µ¤�¦³¤µ� 1 Á�º°� ®΅��µ�Å�o¦́��µ¦°�»¤́�·Ã�¥�nµ��µ¦¦´�¦°��¦·¥�¦¦¤�µ¦ª·�´¥Ä��� 

�µ� �µ�́�ª·�´¥�¦³�µ�¦Â¨³́��¤ ¤®µª·�¥µ΅¥¤®·�¨ Á¡ºÉ°Ä®o�µ�ª·�´¥Ä��¦́Ê��¸Ê¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤
�µ¤®¨´�ª·�µ�µ¦ Â¨³�́Ê�°¥¼n��¡ºÊ��µ��°��»��¦¦¤Â¨³�¦·¥�¦¦¤ �́Ê��¸Ê�¼oª·�´¥Å�o¤¸�µ¦�Îµ®��
Â��°��µ¤ Ã�¥� »̈n¤�́ª°¥nµ��o°�Á�}��¼o�°�Â��°��µ¤�oª¥�́ª�°���Á°� �o°¤¼¨nª��´ªÂ¨³
�ªµ¤�·�Á®È��°��¼o�°�Â��°��µ¤ �³Å�o¦́��µ¦Á�È�ÅªoÁ�}��ªµ¤¨´� �°��µ��¸ÊÄ��µ¦�Îµ®��
�Îµ�µ¤Ä�Â��°��µ¤ ¤̧�µ¦�´Ê��Îµ�µ¤�́��¦°�� »̈n¤�́ª°¥nµ��̧ÉÁ�¥Á¨º°��ºÊ°·��oµ®¦º°�¨·�£´��r
¡¨µ�·��̧ÉÁ�}��¼o�´��Îµ®�nµ¥ (Distributor) ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ� (Middleman)�µ��¼o� ·̈�·��oµ�̧ÉÁ�}�
Ã¦��µ�°»�µ®�¦¦¤ Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �´�Â���µ¦µ�Ä�£µ���ª� � 
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3.5  �µ¦��°�Á�¦ºÉ°�¤º°ª·�´¥ 
 

3.5.1  �µ¦��°��ªµ¤Á�¸É¥��¦��°�Á�ºÊ°®µ (Content Validity) 
�µ��¼oª·�´¥�Îµ�Îµ�µ¤�̧ÉÁ�¸É¥ª�o°��´��µ�ª·�´¥ ¤µ�µ��µ�ª·�´¥�n°�®�oµ Á¡ºÉ°Á®�»�¨�µ�

�ªµ¤Á�¸É¥��¦�Â¨³�ªµ¤�nµÁ�ºÉ°�º°�°�Á�ºÊ°®µ�µ¤�ªµ¤Á®¤µ³¤�°��µ�ª·�´¥ Â¨³¤̧�µ¦�ÎµÂ��°��µ¤
�´�� n̈µªÁ�°�n°°µ�µ¦¥r�̧É�¦¹�¬µ Á¡ºÉ°Ä®o�o°�Îµ�µ¤°�� ö°��´�ª´��»�¦³��rÂ¨³µ¤µ¦��ÎµÅ�Ä�oÄ�
�µ¦Á�È�¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨Á¡ºÉ°«¹�¬µ�µ¦ª·�´¥Ä��¦́Ê��¸ÊÅ�o�¦·� ®΅��µ��´Ê��µ��¼oª·�´¥¤̧�µ¦�ÎµÂ��°��µ¤
Å���°��n°�Ä�o�¦·� (Pre-test) Ã�¥�Îµ®���Îµ�ª�Â��°��µ¤�́Ê�®¤� 10 �»� Â¨³Ä®o� »̈n¤�̧É¤̧
�ªµ¤Ä� öÁ�̧¥��´�� »̈n¤�´ª°¥nµ��̧É�¼��Îµ®��ÅªoÁ�}��¼o�°�Â��°��µ¤�´��¨nµª Á¡ºÉ°�¦ª�°�
�ªµ¤�¼��o°��°��¼o�°�Â��°��µ¤ªnµ¤̧�ªµ¤°�� ö°��´��ªµ¤Á�}��¦·� �¨�µ¦��°� Pre-test 

�¦µ��ªnµ �¼oª·�´¥�o°��Îµ�µ¦�¦́�Â��°��µ¤Ä®o�Îµ�µ¤¤̧�ªµ¤�¦³�́� Â¨³�́�Á��¤µ�¥·É��¹Ê� Ä�nª��̧É 3 

�Îµ�µ¤Á�¸É¥ª�´��{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥ ®¦º°¡n°�oµ���¨µ�Ä��µ¦Á º̈°��ºÊ°·��oµ
¡¨µ�·� �¹É��µ¦�¦́�Â��°��µ¤�¸Ê �ÎµÄ®o� »̈n¤�́ª°¥nµ��́Ê� 10 �� ¤̧�ªµ¤Á�oµÄ�Ä��¦³Ã¥��Îµ�µ¤�´Ê�
¤µ�¥·É��¹Ê� Â¨³�Îµ�ªµ¤Á�oµÄ�Å�o�nµ¥¤µ�¥·É��¹Ê�°̧��oª¥ 

 

3.5.2  �µ¦��°��ªµ¤Á�ºÉ°¤́É� (Reliability) 
�µ��¼oª·�´¥Å�o�Îµ�o°¤¼¨�{��´¥�̧É�nµ��µ¦ª·Á�¦µ³®r Factor Analysis ¤µ�¦ª�°�Á¡ºÉ°®µ�nµ

�ªµ¤Á�ºÉ°¤́É��°�Â�n¨³�́ªÂ�¦Ä�Â��°��µ¤ (Reliability) Ã�¥Ä�oª·�̧�µ¦®µ�nµ́¤�¦³·��·ÍÂ°¨¢µ
�°��¦°��µ� (Cronbach’s Alpha Coefficient) �¹É�¤¸�nµ°¥¼n¦³®ªnµ� 0 �¹� 1 ®µ��nµ´¤�¦³·��·Í
Â°¨¢µ�°��¦°��µ�¤µ��ªnµ 0.7 �¹Ê�Å� �º°ªnµ�nµ�ªµ¤Á�ºÉ°¤́É��nµ�Á���rÂ¨³Á�}��̧É¥°¤¦́�Å�o  
 

�µ¦µ��̧É 3.1 Â���µ¦ª·Á�¦µ³®r�nµ�ªµ¤Á�ºÉ°¤́É�Ä�Â�n¨³�´ªÂ�¦ 

�´ªÂ�¦ 
�Îµ�ª�
�´ª�¸Êª´� 

�nµ�ªµ¤Á�ºÉ°¤́É�́¤�¦³·��·ÍÂ°¨¢µ
�°��¦°��µ� (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) 
�»�£µ¡·��oµ (Perceived Quality) 6 0.904 

¦µ�µ (Perceived Price) 5 0.939 

�ªµ¤¡¹�¡°Ä� (Satisfaction) 5 0.942 

�́«���· (Customer Attitude) 3 0.857 

�ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ (Customer Engagement) 5 0.909 
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3.6  �·�·Â¨³�µ¦ª·Á�¦µ³®r�o°¤¼¨ 
Á¤ºÉ°Å�o�Îµ�ª��µ¦�°�Â��°��µ¤�¦��oª��µ¤��µ��°�� »̈n¤�´ª°¥nµ��̧É�¼oª·�´¥Å�o

�Îµ�µ¦«¹�¬µ �µ��¼oª·�´¥�³�Îµ�o°¤¼¨�´��¨nµªÅ�ª·Á�¦µ³®r�µ��·�·Ã�¥Ä�oÃ�¦Â�¦¤ÎµÁ¦È�¦¼� SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) Á¡ºÉ°®µ�o°¦»��µ¤ª´��»�¦³��r�°��µ¦ª·�´¥ �·�·�̧É�Îµ¤µÄ�o
Ä��µ¦ª·Á�¦µ³®r�o°¤¼¨�̧ÉÁ�È�¦ª�¦ª¤�µ�� »̈n¤�́ª°¥nµ� Å�oÂ�n  
 

3.6.1  �µ¦ª·Á�¦µ³®r�o°¤¼¨Á�·�¡¦¦��µ (Descriptive Statistic Analysis) 
�¼oª·�´¥Å�o�Îµ�o°¤¼¨Å�Ä�oÁ¡ºÉ°°�·�µ¥΅�¬�³�°��o°¤¼¨�̧É�¦µ��Ä�Â��°��µ¤ �¹É��nµ�·�·

¡¦¦��µ�̧É�Îµ¤µÄ�o�³Á®¤µ³¤�´�΅�¬�³Â¨³¤µ�¦ª´��°��o°¤¼¨Ä�Â�n¨³nª� �´��¸Ê 
nª��̧É 1 �o°¤¼¨�oµ�΅�¬�³�¦³�µ�¦«µ�¦r Å�oÂ�n Á¡« °µ¥» ¦³�´��µ¦«¹�¬µ °µ�¸¡ 

Â¨³¦µ¥Å�o�n°Á�º°� Â¨³Ä�o¤µ�¦ª´��µ¤�́��́�· (Nominal Scale) Â¨³¤µ�¦ª´��´� Î̈µ�´� (Ordinal Scales) 

ª·Á�¦µ³®rÃ�¥Ä�o�µ¦Â��Â���ªµ¤�̧É (Frequency) Â¨³�nµ¦o°¥¨³ (Percentage) 

nª��̧É 2 �{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�´�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��°��¼o�µ¥
·��oµ¡¨µ�·� Å�oÂ�n �»�£µ¡·��oµ (Perceived quality) ¦µ�µ (Perceived Price) �ªµ¤¡¹�¡°Ä� 

(Satisfaction) Â¨³�´«���· (Customer Attitude toward Manufacturer) Ä�o¤µ�¦ª´�Â��°́��¦£µ� 

(Interval) ª·Á�¦µ³®rÃ�¥�µ¦®µ�nµÁ�¨̧É¥ (Mean) Â¨³�nµnª�Á�̧É¥�Á��¤µ�¦�µ� (Standard Deviation: S.D.)  

 

3.6.2  �µ¦ª·Á�¦µ³®rÁ¡ºÉ°��°�¤¤�·�µ��µ��µ¦ª·�́¥ 
�¼oª·�´¥Ä�o�µ¦ª·Á�¦µ³®r �µ¦���°¥¡®»�¼� (Multiple Regression) Á¡ºÉ°«¹�¬µ®µ�ªµ¤́¤¡´��r

�°�Â�n¨³�́ªÂ�¦�̧É�Îµ�µ¦«¹�¬µÂ¨³�Îµ®���µ¦ª´�¦³�́��ªµ¤Á�ºÉ°¤́É��̧É 95% ®¦º°� n̈µª°̧��´¥ �º° 

¦³�´��´¥Îµ�́��µ��·�· (Significant level) Á�nµ�´� 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้ขาย

สินค้าพลาสติก ในอุตสาหกรรมพลาสติก ทั่วประเทศไทย” ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม

ออนไลน์ บน Google Form โดยทําการกระจายข้อมูลผ่านผู้ที่ได้ทําแบบสอบถามและกระจายส่งต่อไป

เรื่อย ๆ ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 229 ชุด และผ่านการคัดกรองตามกลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษา 

จํานวน 123 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับ และคําถามมีความถูกต้อง ครบถ้วน ผู้วิจัยได้

นําผลมาประมวลทั้งสิ้น จํานวน 120 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 100) ทางผู้วิจัยจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์และ

หาข้อสรุปทางสถิติได้ดังนี้ 

 

 

4.1  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.5  

สถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 77.5 อายุ ระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 59.2 จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.3 ประกอบอาชีพ ผู้ประกอบการ/ธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 40.8 ซึ่ง

มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.8 เป็นจํานวนมากที่สุด ดังแสดงในตาราง 4.1 

 

ตารางที่ 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 39 32.5 

 หญิง 81 67.5 

รวม 120 100 

2. สถานภาพ โสด 93 77.5 

 สมรส 25 20.8 

 หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู ่ 2 1.7 

รวม 120 100 
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ตารางที่ 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 

3. อายุ น้อยกว่า 20 ปี 4 3.3 

 20 – 30 ปี 71 59.2 

 31 – 40 ปี 26 21.7 

 41 – 50 ปี 16 13.3 

 51 – 60 ปี 2 1.7 

 มากกว่า 60 ป ี 1 0.8 

รวม 120 100 

4. ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 3 2.5 

อนุปริญญา / ปวส. 7 5.8 

ปริญญาตรี 88 73.3 

ปริญญาโท 22 18.3 

ปริญญาเอก 0 0.0 

รวม 120 100 

5. อาชีพ นิสิต/นักศึกษา 20 16.7 

พนักงานบรษิัทเอกชน 43 35.8 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 5.8 

ผู้ประกอบการ / ธุรกิจส่วนตวั 49 40.8 

เภสัชกร 1 0.8 

รวม 120 100 

6. รายได้ต่อเดอืน  ต่ํากว่า 10,000 บาท 10 8.3 

10,001 – 20,000 บาท 31 25.8 

20,001 – 30,000 บาท 30 25.0 

30,001 – 40,000 บาท 18 15.0 

40,001 – 50,000 บาท 14 11.7 

มากกว่า 50,000 บาท ข้ึนไป 17 14.2 

รวม 120 100 
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4.2  ลักษณะพฤติกรรมและประสบการณการซื้อสินค้าพลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก 
จากค่าสถิติ พบว่า ตัวแทนจําหน่ายซื้อสินค้าพลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก น้อยกว่า 1 ครั้ง

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 36.67 โดยจํานวนการซื้อสินค้าพลาสติกต่อชิ้นในแต่ละครั้ง อยู่ที่ 1 -5 โหล 

คิดเป็นร้อยละ 39.167 และเป็นสินค้าพลาสติกประเภทกลุ่มผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 26.67 

ซึ่งเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าพลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก คือ สินค้าราคาเหมาะสม เป็นจํานวน

มากที่สุด ดังแสดงในตาราง 4.2 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าพลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก  

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 

1. ความถี่ในการซื้อ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 44 36.67 

1 ครั้งต่อเดือน 27 22.5 

2 ครั้งต่อเดือน 32 26.67 

มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดือน 17 14.16 

รวม 120 100 

2. จํานวนในการซื้อสินค้า

พลาสติกต่อชิ้นในแต่ละครัง้ 

 

1-5 โหล 47 39.16 

6-10 โหล 27 22.5 

11-15 โหล 8 6.67 

16-20 โหล 12 10 

20 โหลขึ้นไป 26 21.67 

รวม 120 100 

3. ประเภทสินค้าที่เลือกซื้อ กลุ่มผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ ์ 106 88.3 

กลุ่มผลิตภัณฑ์วัสดุอุปกรณ์การแพทย ์ 4 3.3 

กลุ่มผลิตภัณฑ์พลาสติกชีวภาพ 3 2.5 

อุตสาหกรรมไฟฟ้า 3 2.5 

อุตสาหกรรมยานยนต ์ 1 0.83 

อุตสาหกรรมการก่อสร้าง 3 2.5 

รวม 120 100 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การซื้อสินค้าพลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก 

(ต่อ) 

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 

4. เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้า

พลาสติกผ่านโรงงานพลาสติก 

(ตอบมากกว่า 1 ข้อ) 

สินคา้มีความหลากหลาย 53 43.1 

สินค้าราคาเหมาะสม 76 61.8 

สินค้ามีคุณภาพ 50 40.7 

มีขั้นตอนการชําระเงินที่สะดวกและปลอดภัย 12 9.8 

โปรโมชั่นและส่วนลด 36 29.3 

การจัดส่งสินค้ามีคุณภาพ 18 14.6 

ความสะดวกในการสั่งซ้ือ 35 28.5 

ความน่าเชื่อถอืของโรงงานพลาสติก 47 38.2 

รวม 327 100 

 

 

4.3  การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
1. การทดสอบสมมติฐานด้านความผูกพันต่อคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) และ

ความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

จากสมมติฐานที่ 1 (H1) และสมมติฐานที่ 3 (H3) พบว่า ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า 

(Perceived Quality) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (H1) และความผูกพันต่อราคา (Price) มีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้า

พลาสติก (H3)  จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA TEST แสดงให้เห็นระดับนัยสําคัญ P = 0.000 

(F(2,117) = 152.790) ดังแสดงในตาราง 4.3 โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ ความผูกพันต่อคุณภาพ

สินค้า และความผูกพันต่อราคา สามารถอธิบายความผันแปรของความพึงพอใจ เท่ากับ ร้อยละ 72.3  

(R2 = .723) ดังแสดงในตาราง 4.4 
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ตารางที่ 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า และความผูกพันต่อ

ราคาของตัวแทนจําหน่ายสนิค้าพลาสติก มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 43.839 2 21.919 152.790 .000b 

Residual 16.785 117 .143    

Total 60.624 119     

a. Dependent Variable: SAISFACTION 

b. Predictors: (Constant), PERCIVE_PRICE, PERCIVE_QUALITY 

 

ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความพงึพอใจ (Satisfaction) 

Model Summaryb 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.850a .723 .718 .37876 

a. Predictors: (Constant), PERCIVE_PRICE, PERCIVE_QUALITY 

 

เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า  ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า  

(Perceived Quality) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.003 ซึ่งสนับสนุน

สมมติฐานที่ 1 (H1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (E) เท่ากับ 0.224  และความ

ผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.000 ซึ่ง

สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 (H3) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.669  

ดังแสดงในตาราง 4.5 
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ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความผูกพันต่อคุณภาพ

สินค้า และความผูกพันต่อราคาของตัวแทนจําหน่ายมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใ น

การเลือกซ้ือสินค้าพลาสติก (Satisfaction) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) .367 .210   1.749 0.83 

PERCIVE_PRICE .402 .200 .097 2.009 .045 

PERCIVE_QUALITY .628 .090 .448 6.960 .000 

a. Dependent Variable: SAISFACTION 

 

2. การทดสอบสมมติฐานด้านความผูกพันต่อคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 

และความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ (Customer Attitude toward 

Manufacturer) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

จากสมมติฐานที่ 2 (H2) และสมมติฐานที่ 4 (H4) พบว่า ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า 

(Perceived Quality) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติ (Customer Attitude) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (H2)  และความผูกพันต่อราคา (Price) มีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อทัศนคต ิ(Customer Attitude toward Manufacturer) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของ

ผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (H4) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA TEST แสดงให้เห็นระดับ

นัยสําคัญ P = 0.000 (F(2,117) = 70.552) ดังแสดงในตาราง 4.6 โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ 

ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า และความผูกพันต่อราคา สามารถอธิบายความผันแปรของทัศคติ เท่ากับ 

ร้อยละ 54.7 (R2 = .547)  ดังแสดงในตาราง 4.7 
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ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านการรับรู้ต่อคุณภาพสินค้าและการรับรู้ต่อราคา

ของตัวแทนจําหน่ายสินค้าพลาสติก มีอิทธิพลต่อทัศนคต ิ

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37.440 2 18720 70.552 .000b 

Residual 31.045 117 .265    

Total 68.485 119     

a. Dependent Variable: CUSTOMER_ATTITUDE 

b. Predictors: (Constant), PERCIVE_PRICE, PERCIVE_QUALITY 

 

เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า  ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า  

(Perceived Quality) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.000 ซึ่งสนับสนุน

สมมติฐานที่ 2 (H2) โดยสามารถอธิบายค่าความผันแปรทัศนคติของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก เท่ากับ 

ร้อยละ 54.7 (R2 = .547)  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.407  และ

ความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.000 

ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 4 (H4) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.384  

ดังแสดงในตาราง 4.8 

 

ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ทัศนคติ 

Model Summaryb 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.739a .547 .539 .51511 

a. Predictors: (Constant), PERCIVE_PRICE, PERCIVE_QUALITY 
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ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความผูกพันต่อคุณภาพ

สินค้า และความผูกพันต่อราคาของตัวแทนจําหน่ายพลาสติกที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) .447 .286  1.564 .120 

PERCIVE_PRICE .455 .105 .407 4.323 .000 

PERCIVE_QUALITY .403 .099 .384 4.079 .000 

a. Dependent Variable: CUSTOMER_ATTITUDE 

 

3. การทดสอบสมมติฐานด้านความพึงพอใจ และทัศนคตทิี่ส่งผลต่อความผูกพันของ

ผู้จัดจําหน่ายสนิค้าพลาสติก ในอุตสาหกรรมพลาสติกทั่วประเทศไทย 

จากสมมติฐานที่ 5 (H5) และสมมติฐานที่ 6 (H6) พบว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

มีผลต่อ มีความสัมพันธ์ (Customer Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของ

ผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก (H5) และทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) มีผลต่อ 

มีความสัมพันธ์ (Customer Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่าย

สินค้าพลาสติก (H6) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA TEST แสดงให้เห็นระดับนัยสําคัญ  

P = 0.000 (F(2,117) = 84.474) ดังแสดงในตาราง 4.9 โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจ 

และทัศนคติ สามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันเท่ากับร้อยละ 59.1 (R2 = .591) ดังแสดง

ในตาราง 4.10 

 

ตารางที่ 4.9 สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านความพึงพอใจ และทัศนคติส่งผลต่อความผูกพัน

ของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 41.209 2 20.605 84.474 .000b 

Residual 28.539 117 .244    

Total 69.748 119     

a. Dependent Variable: CUSTOMER_ENGAGEMENT 

b. Predictors: (Constant), CUSTOMER_ATTITUDE, SATISFACTION 



31 

 

เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า  ความพึงพอใจ (Satisfaction) มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพัน ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.000 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 (H5) โดยสามารถ

อธิบายค่าความผันแปรความผูกพันของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก เท่ากับ ร้อยละ 59.1  (R2 = .591)  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.406 และทัศนคติ (Customer Attitude 

toward Manufacturer) มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน ที่ระดับนัยสําคัญ P = 0.000 ซึ่งสนับสนุน

สมมติฐานที่ 6 (H6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ 0.419  ดังแสดงใน

ตาราง 4.11 

 

ตารางที่ 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปร ความผกูพันของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

Model Summaryb 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.769a .591 .584 .49388 

a. Predictors: (Constant), CUSTOMER_ATTITUDE, SATISFACTION 

 

ตารางที่ 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความพึงพอใจ และ

ทัศนคติของตัวแทนจําหน่ายมีอิทธิพลต่อความผูกพัน  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) .383 .260  1.471 .144 

PERCIVE_PRICE .436 .094 .406 4.643 .000 

PERCIVE_QUALITY .422 .088 .419 4.784 .000 

a. Dependent Variable: CUSTOMER_ENGAGEMENT 
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4.4  สมมติฐานงานวิจัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐาน

งานวิจัยได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ความผูกพันของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติกที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้าน

คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา ความพึงพอใจและทัศนคติในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 

ในอุตสาหกรรมพลาสติกทั่วประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 

(H1) 

ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซือ้

ผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 2 

(H2) 

ความผูกพันต่อคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) มีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกต่อทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) 

ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้า

พลาสติก 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3 

(H3) 

ความผูกพันตอ่ราคา (Perceived  Price) มคีวามสัมพันธ์ในเชิง

บวกต่อความพงึพอใจ (Satisfaction) ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสนิค้าพลาสติก 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4 

(H4) 

ความผูกพันต่อราคา (Perceived Price) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) ใน 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์พลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสินค้าพลาสติก 

สนบัสนุน 

สมมติฐานที่ 5 

(H5) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผลต่อ มีความสัมพันธ์ (Customer 

Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑพ์ลาสติก

ของผู้จัดจําหนา่ยสินค้าพลาสติก 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 6 

(H6) 

ทัศนคติ (Customer Attitude toward Manufacturer) มีผลต่อ  

มีความสัมพันธ์ (Customer Engagement) ในเชิงบวกต่อการเลือก

ซื้อผลิตภัณฑพ์ลาสติกของผู้จัดจําหน่ายสนิค้าพลาสติก 

สนับสนุน 
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ภาพที่ 4.1 ภาพสรุปผลงานวิจัย 
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���¸É 5 

¦»��¨�µ¦ª·�´¥Â¨³�o°Á�°Â�³ 
 

 

5.1  °£·�¦µ¥�¨�µ¦ª·�´¥ 
�µ�ª·�´¥Ä��¦́Ê��¸Ê�¼oª·�´¥Å�o«¹�¬µÁ�¸É¥ª�´��{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�´�·�Ä�

Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·��́Éª�¦³Á�«Å�¥ �µ�ª·�´¥�¸Ê�¼oª·�´¥Å�o
¤»n�«¹�¬µ¤µ�¦µª´��ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥ ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ� Ä��µ¦Á º̈°��ºÊ°� ·̈�£´��r¡¨µ�·� 

Á¡ºÉ°Ä�oÄ��µ¦�oµ�µ¥Ä®o�´��¼o�¦·Ã£� Ã�¥¤»n�«¹�¬µ� »̈n¤¨¼��oµ�̧ÉÁ�}� Business to Business �̧É́É��ºÊ°
� ·̈�£´��r¡¨µ�·� �µ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� �̧É°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥ �¹É��µ�ª·�´¥�¸Ê¥´�Å¤nÁ�¥¤̧�¼oÄ�Á�¥
�Îµ¤µ�n°� �ÎµÄ®o�¼oª·�´¥¤̧�ªµ¤�Ä��̧É�³�Îµ�µ¦«¹�¬µÁ¦ºÉ°��¸ÊÁ�}�°¥nµ�¤µ�Ã�¥�µ�ª·�´¥�¸ÊÅ�o�̧ÊÄ®oÁ®È��¹�
�{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·�  

�µ�ª·�´¥�¸Ê�̧ÊÄ®oÁ®È��¹��ªµ¤Îµ�́��°��µ¦¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡�°�·��oµÂ¨³�µ¦¦´�¦¼o�oµ�
¦µ�µ�̧É�ÎµÄ®o�´ªÂ���Îµ®�nµ¥Á�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä� Ã�¥Á�¡µ³°¥nµ�¥·É��µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ�̧É�ÎµÄ®o�¼o�´�
�Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·�Á�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä� �¹É��¨�µ¦ª·Á�¦µ³®r�µ��·�·�̧ÊÄ®oÁ®È�ªnµ �µ¦¦́�¦¼o�oµ�¦µ�µ 
¤̧°·��·¡¨�n°�ªµ¤¡¹�¡°Ä�¤µ��̧É»� �¹É�Â���nµ�Ã�¥¤¸�´¥¥³Îµ�́��µ��µ¦¦´�¦¼o�»�£µ¡·��oµ�̧É°�� ö°�
�´��¨�µ¦��°�Â�ª�ªµ¤�·�Ä��µ�ª·�´¥�°� °£·¦µ Á�¸¥¦�»¨ (2558) Â¨³ Han & Hyun (2015) 

�µ��¨�µ�ª·�´¥�·Ê��¸Ê �̧ÊÄ®oÁ®È�ªnµÁ®�»�¨®΅��̧É�¼o�´��Îµ®�nµ¥Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��nµ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� 

�º° ·��oµ�̧É¤̧¦µ�µÁ®¤µ³¤ ¦o°¥¨³ 61.8 Â¨³·��oµ¤̧�»�£µ¡ ¦o°¥¨³ 40.7 �´��µ¦µ��̧É 4.2 �¹�n��¨
Ä®o�¼o�´��Îµ®�nµ¥Á�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä�Ä��µ¦Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� Ã�¥Ä®o�ªµ¤®¤µ¥�°��ªµ¤Á®¤µ³¤
�°�¦µ�µ � n̈µª�º° ·��oµÁ�}�Å��µ¤¦µ�µ�¨µ�Ä��{��»�́� °�� ö°�Å��´��»�£µ¡�°�·��oµ (Sierra, 

Iglesias, Markovic & Singh, 2017) 

°̧��́Ê��µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ��»�£µ¡Â¨³�µ¦¦´�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ¥´�n��¨�n°�́«���·�̧É�¸�°�
�¼o�¦·Ã£� Ã�¥¤̧ Î̈µ�´��°��ªµ¤Îµ�́�Ä�¦³�´��̧ÉÄ� öÁ�̧¥��´� Â��ªnµ ®µ�·��oµ¤̧¦µ�µ�̧ÉÁ®¤µ³¤�́�
�»�£µ¡ �³n��¨Ä®o�¼o�´��Îµ®�nµ¥¤̧�́«��·Á�·��ª��¹É�°�� ö°��´��µ�ª·�´¥�°� �·��·«́��·Í °́��³�µª·� 

(2561) �̧É�̧ÊÄ®oÁ®È�ªnµ�́«���·�°��¼o�¦·Ã£��n°��µ¦�´�·�Ä��ºÊ°·��oµ�³¤̧�ªµ¤�´�ª¨Á�¸É¥ª�´��»�£µ¡
Â¨³¦µ�µ�°�·��oµ Ã�¥®µ�¦oµ��µ¦¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡Â¨³¦µ�µ�°�·��oµÅ�o�¸ �È�³¤̧�ªµ¤́¤¡´��r
Á�·��ª��n°�́«���·�oª¥Á�n��´� (Eroglu et al., 2003) 



35 

�°��µ��¸Ê�µ�ª·�´¥¥´�¡�ªnµ ®µ��ªµ¤¡¹�¡°Ä�Â¨³�́«���· n��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ
Ã�¥¤̧�ªµ¤Îµ�́�Ä� öÁ�̧¥��´� �̧ÊÄ®oÁ®È�ªnµ ®µ�¼o�¦·Ã£�¤̧�ªµ¤¡¹�¡°Ä��n°·��oµÁ¡·É¤¤µ��¹Ê��³�n°Ä®oÁ�·�
�ªµ¤�¼�¡´��̧É¤̧Á¡·É¤¤µ��¹Ê�Á�n��´� (�́��¡´��r �¦�»�, 2560) Â¨³�́«���·Á�}��¨Å��̧É�Îµ®��¤»¤¤°�
�°� ¼̈��oµ�̧É¤̧�n°·��oµ �¹É�Á�}��̧É¤µ�°��ªµ¤�¼�¡́� 

 

 

5.2  �¦³Ã¥��r�°��µ�ª·�´¥�µ��§¬�̧ 
�µ�ª·�´¥�¸Ê�Îµ�µ¦«¹�¬µ�{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�´�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°�

�¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �́Éª�¦³Á�«Å�¥ Ã�¥Å�o�Îµ�¦°�Â�ª�·��µ��µ�ª·�´¥
�n°�®�oµ �¹É�Å�o°�·�µ¥�µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ��»�£µ¡ Â¨³�µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ�¸Én��¨�n°�ªµ¤¡¹�¡°Ä� 

°̧��́Ê� �µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ��»�£µ¡Â¨³�µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ¥´�n��¨�n°�́«��· �¦³¥»��rÁ�oµ�´��ªµ¤¡¹�¡°Ä�
Â¨³�́«��·�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ �¹É�Å�o�n°¥°��µ��µ�ª·�´¥�n°�®�oµ �́��¡´��r �¦�»� 

(2560) ¤¸�µ¦«¹�¬µ�µ¦¦´�¦¼o�µ��oµ��»�£µ¡Â¨³�µ¦¦´�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ �̧Én��¨�n°�ªµ¤¡¹�¡°Ä� 

���n°Ä®oÁ�·��ªµ¤�¼�¡´��°�¨¼��oµ �³Á�}��µ¦«¹�¬µÄ�¤·�·�°��ªµ¤¡¹�¡°Ä��̧É°¥¼nÄ�¦¼�Â���°�
�µ¦¦´�¦¼oÁ�·�°µ¦¤�rÁ�nµ�´Ê� (°´��´� °´¤¡³ª³·¦·, 2551) Ã�¥�µ�ª·�´¥�¸ÊÅ�o�¦³¥»��rÁ�oµ�´��¦°�
Â�ª�ªµ¤�·��°� ª¦¦��µ��r Ã�¦�µ�´��r (2562) �̧ÉÅ�o«¹�¬µ�́«���·�̧É¤̧�¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ 
Á�}��µ¦«¹�¬µ�́«���·Ä�¦¼�Â���°�¡§�·�¦¦¤ (»¦¡�¬r Ã��³Á�̧¥¦, 2533) °̧��́Ê��¨�µ�Ä�°�¸��̧É
«¹�¬µ�¦°�Â�ª�ªµ¤�·��¸Ê�´��¼o�´��Îµ®�nµ¥·��oµ Ä�¦¼�Â���°� Business to Customer (�·�µ¡´��r 
¤́É�¤̧, 2561) Â¨³�µ�ª·�´¥�̧É«¹�¬µ�¦°�Â�ª�ªµ¤�·��¸ÊÄ�¦¼�Â���°� Business to Business �´�·��oµ
°»�µ®�¦¦¤°ºÉ� Á�n� °»�µ®�¦¦¤°µ®µ¦ °»�µ®�¦¦¤�°��ÎµÂ¨³Á�·� Á�}��o�(°£·¦µ Á�¸¦�»¨, 2558) 

�´��´Ê��µ�ª·�´¥�·Ê��¸Ê�¹�Å�o«¹�¬µÄ��¦·���°��¼o�´��Îµ®�nµ¥�̧É¤̧�ªµ¤�¼�¡´��´�Ã¦��µ�� ·̈�·��oµ¡¨µ�·� 

�¹É��¨�°��µ�ª·�´¥�¸Ê µ¤µ¦�¦oµ��ªµ¤Å�oÁ�¦̧¥��µ��µ¦Â�n��́��µ��»¦�·� 

 

 

5.3  ¦»��¨�µ¦ª·�´¥ 
�µ�ª·�´¥�¸Ê�Îµ�µ¦«¹�¬µ�{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�´�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°�

�¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �́Éª�¦³Á�«Å�¥ Ã�¥�¼oª·�´¥Å�o�Îµ�µ¦«¹�¬µ�{��´¥�̧Én��¨
�n°�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·� �́Ê� 4 °��r�¦³�°� Å�oÂ�n �µ¦¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡ 

(Perceived Quality) �µ¦¦´�¦¼o�oµ�¦µ�µ (Perceived Price) �´«���· (Customer Attitude toward 

Manufacturer) Â¨³�ªµ¤¡¹�¡°Ä� (Satisfaction) �́Ê� 4 °��r�¦³�°�n��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´�
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�Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·� (Customer Engagement) �¨�µ��µ�ª·�´¥Â��Ä®oÁ®È�ªnµ �µ¦¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡
�°��́ªÂ���Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·��n°Ã¦��µ�� ·̈� ¤̧°·��·¡¨�n°�́«���· Â¨³�ªµ¤¡¹�¡°Ä��°��́ªÂ��
�Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·� Â¨³�µ¦¦´�¦¼o�oµ�¦µ�µ�°��´ªÂ���Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·��n°Ã¦��µ��¨·� 

¤̧°·��·¡¨�n°�́«���· Â¨³�ªµ¤¡¹�¡°Ä��°��́ªÂ���Îµ®�nµ¥·��oµ¡¨µ�·�Á�n��´� Â¨³�́Ê� 4 �{��´¥ 

n��¨Ä®o�´ªÂ���Îµ®�nµ¥¡¨µ�·�Á�·��ªµ¤�¼�¡´�Ä�Á�·��ª�n��¨Ä®oÁ�·��µ¦Á º̈°��ºÊ°·��oµ�nµ�
Ã¦��µ�� ·̈� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·�  

 

 

5.4  �o°Á�°Â�³Á�·��¨¥»��r 
Á¤ºÉ°¡·�µ¦�µ�µ��¨�µ�ª·�´¥�̧ÉÅ�o�Îµ�µ¦«¹�¬µ Á¦ºÉ°� “�µ¦«¹�¬µ�{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�

Ä��µ¦�´�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �́Éª�¦³Á�«Å�¥”  

�µ��¼oª·�´¥¤̧�o°Á�°Â�³�̧Éªnµ °»�µ®�¦¦¤Ã¦��µ�¡¨µ�·��ª¦Ä®o�ªµ¤Îµ�´��´�¦µ�µ Á�ºÉ°��µ�
�´ªÂ���Îµ®�nµ¥ ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ�¤¸�ªµ¤�Ä�Ä�Á¦ºÉ°�¦µ�µ¤µ��̧É»��´�Â��Ä��µ¦µ� 4.2 

®µ�Ã¦��µ�� ·̈�·��oµ¡¨µ�·�¤̧¦µ�µ�̧É¤Á®�»¤�¨ ¦µ�µÁ�}�Å��µ¤¦µ�µ�¨µ�Ä��{��»�́�®¦º° 

�¼o�´��Îµ®�nµ¥¤¸�ªµ¤¦¼o¹�ªnµ·��oµ¤¸�ªµ¤�»o¤�nµÂ¨³�ªµ¤Á®¤µ³¤�´�Á�·��̧É�nµ¥Å� �È�³�ÎµÄ®o�¼o�´�
�Îµ®�nµ¥Á�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä� n��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´� ���n°Ä®oÁ�·��µ¦�́�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�µ�Ã¦��µ�� ·̈�
Å�o¤µ��̧É»� Ä��µ�Á�¸¥ª�´��¼o�´��Îµ®�nµ¥®¦º°¡n°�oµ���¨µ��o°��¦³®�´��¹��{��´¥Ä��oµ��»�£µ¡Á�n��´� 

Á¡¦µ³�»�£µ¡�°�·��oµ�È�ÎµÄ®oÁ�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä�Â¨³�´«���·�̧É�¸Á�n��´� �´��´Ê��µ�Ã¦��µ��¨·�
·��oµ¡¨µ�·��o°�Ä®o�ªµ¤Îµ�́��´��́Ê� 2 �{��´¥ �º° �µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ�·��oµ Â¨³�µ¦¦́�¦¼o�µ��oµ�¦µ�µ 
�ª��¼n�´�Å� Á¡¦µ³®µ��µ�·É�Ä�·É�®�¹É�Å� °µ��ÎµÄ®o ¼̈��oµÅ¤nÁ�·��ªµ¤¡¹�¡°Ä� Â¨³�́«���·�̧É�¸ 
�¹É��µ�ª·�´¥�¸Ê�³Á�}��¦³Ã¥��rÄ®o�´�Ã¦��µ�� ·̈�·��oµ¡¨µ�·� �¹É�Á�}��¦³Ã¥��rÄ��oµ��°��µ¦¦oµ�
�ªµ¤Å�oÁ�¦̧¥�Ä��µ¦Â�n��́��µ��»¦�·� 

 

 

5.5 �o°�Îµ�´��°��µ�ª·�´¥ 
�µ�ª·�´¥Ä��¦́Ê��¸ÊÅ�o�Îµ�µ¦«¹�¬µ�µ�� »̈n¤�´ª°¥nµ��̧ÉÁ¨º°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��nµ��µ�

Ã¦��µ�¡¨µ�·�Ã�¥�¦� Ã�¥�¼o�ÎµÂ��°��µ¤Á�}�� »̈n¤���̧ÉÅ�o¨��³Á�¸¥��µ�ÁªÈ�Å��r Plastic 

Intelligence Unit �µ��ÎµÁ�¸¥��¼o�¦³�°��µ¦¡¨µ�·� �̧É°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥ �¹É�Á�}��́ªÂ���Îµ®�nµ¥
·��oµ¡¨µ�·� Ã�¥� »̈n¤Á�jµ®¤µ¥�̧É�¼�Á º̈°�Á�}�nª�®�¹É��°�ÁªÈ�Å��r Plastic Intelligence Unit Á�nµ�´Ê� 

�¹É�¥µ��n°�µ¦Á�È�¦ª�¦ª¤�o°¤¼¨ Ä���³�̧É¥´�¤¸� »̈n¤Á�jµ®¤µ¥°ºÉ��̧É�nµ�Ä� �¼oª·�´¥µ¤µ¦�Á¨º°�
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� »̈n¤Á�jµ®¤µ¥�µ�ª·�´¥�̧É®¨µ�®¨µ¥¤µ�¥·É��¹Ê� °µ�· � »̈n¤�¼o�´��Îµ®�nµ¥¡¨µ�·��́ÉªÅ��̧ÉÅ¤nÅ�o¨��³Á�̧¥�
Ä�ÁªÈ�Å��r Plastic Intelligence Unit �³�ÎµÄ®o�¨�µ�ª·�´¥Å�o¦´��ªµ¤�·�Á®È��µ�� »̈n¤Á�jµ®¤µ¥�¸É
®¨µ�®¨µ¥¤µ�¥·É��¹Ê� °̧��́Ê� �µ�ª·�´¥�¸Ê�µ¦¤̧��·́¤¡´��r¦³®ªnµ��´�ª·�´¥Â¨³¤µ�·�Ä�� »̈n¤�́ª°¥nµ� 

®¦º°� »̈n¤�¦³�µ�¦¤¸�¨�¦³���n°�¨�µ¦ª·�´¥Á�}�°¥nµ�¤µ� Á®�»Á¡¦µ³� »̈n¤�́ª°¥nµ��̧ÉÅ�o�Îµ�µ¦�·��n°
Å�nª�Ä®�n Å¤nÄ®o�ªµ¤¦nª¤¤º°¤µ�Á�nµ�̧É�ª¦ ¥µ�Â�n�µ¦Á�È��o°¤¼¨Á�}�°¥nµ�¤µ� �ÎµÄ®o�o°�®µ�n°��µ�
Ä��µ¦ºÉ°µ¦�nµ� Ç Á�n� �µ¦Ã�¦«́¡�rÁ¡ºÉ°°��µ¤ �µ¦�·��n°�nµ��µ�Â°�¡ ·̈Á��́�Å¨�r (Line) ®¦º°
�µ¦�·��n°�µ�Á¡�Á¢�»p� (Facebook) Á�}��o� 
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¤®µª·�¥µ΅¥«·̈ �µ�¦.  

ª¦¦��¤¨ �ÊÎµ»ª¦¦�. (2552). �́«���·Â¨³¡§�·�¦¦¤�µ¦Ä�o�¦·�µ¦¦oµ�Å�n�¦³�pµ�¥nµ�Á�µ�·Áª«�r
�°��¼o�¦·Ã£�. µ¦�·¡��r�¦·��µ¤®µ�́��·� ¤®µª·�¥µ΅¥«¦̧��¦·��¦ª·Ã¦�. 
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°£·¦µ Á�¸¥¦�»¨. (2558). °·��·¡¨�°�£µ¡΅�¬�r°��r�µ¦�»��nµ�̧É¦́�¦¼o�oµ�¦µ�µÂ¨³�»��nµ�̧É¦́�¦¼o�oµ�
�»�£µ¡�n°�ªµ¤¡¹�¡°Ä��ªµ¤ÅªoÁ�ºÊ°Á�ºÉ°Ä��µ¦�°��n°Â¨³�µ¦�΅�¤µÄ�o�¦·�µ¦�ÊÎµ 
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£µ���ª� � 
 

¤µ�¦ª´��°��́ªÂ�¨°oµ�°·��µ��µ�ª·�´¥�n°�®�oµ 
 

�{��́¥ �Îµ�µ¤�̧ÉÄ�oÄ�Â��°��µ¤ °oµ�°·� 
�»��nµ�̧ÉÅ�o¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡�°�·��oµ (Perceived Quality) 

PQ1 �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê¤̧�»�£µ¡� ̧

�¦́��¦»��µ� 

�́��¡´��r �¦�»� 

(2560) 

PQ2 ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�µ¦°°�Â���¸Éª¥�µ¤Á®�º°�ªnµ�̧É°ºÉ�  

PQ3 �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�»�£µ¡Á®�º°�ªnµ�̧É°ºÉ� 

PQ4 ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧£µ¡΅�¬�r�̧ÉÃ��Á�n� 

PQ5 �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�µ¦¡´��µ°¥nµ��n°Á�ºÉ°� 

PQ6 ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�»�£µ¡�̧É�ªµ¤�nµÁ�ºÉ°�º°¤µ¥µª�µ�  

�»��nµ�̧ÉÅ�o¦́�¦¼o�oµ�¦µ�µ (Perceived Price) 

PP1 ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤¤Á®�»¤�¨ 

�¦́��¦»��µ� 

�́��¡´��r �¦�»� 

(2560) 

PP2 ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤�»o¤�nµ�´�Á�·��̧É�nµ¥Å� 

PP3 ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤�´�Á�·��̧É�nµ¥Å�  

PP4 ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê Á�}�Å��µ¤¦µ�µ�¨µ�Ä��{��»�́�  

PP5 ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤Á¤ºÉ°Á�̧¥��´� 

·��oµ¡¨µ�·��̧É°ºÉ�  

�ªµ¤¡¹�¡°Ä��°� ¼̈��oµ (Satisfaction) 

SA1 �nµ�¡¹�¡°Ä��n°�»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê 
�¦́��¦»��µ� 

�́��¡´��r �¦�»� 

(2560) 

SA2 �nµ�¡¹�¡°Ä��n°¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê 
SA3 �nµ�¡¹�¡°Ä��n°¡�´��µ��°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê 
SA4 �nµ�¡¹�¡°Ä��n°�µ¦�¦·�µ¦�̧ÉÅ�o¦́��µ�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê  
SA5 Ã�¥£µ¡¦ª¤�nµ�¡¹�¡°Ä��n°·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê  
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�{��́¥ �Îµ�µ¤�̧ÉÄ�oÄ�Â��°��µ¤ °oµ�°·� 
�́«���·�°� ¼̈��oµ (Customer Attitude) 

CT1 �nµ�¤̧�ªµ¤¦¼o¹�Á�·��ª��n°�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·�  
�¦́��¦»��µ� 

ª¦¦��µ��r 
Ã�¦�µ�´��r 

(2562) 

CT2 �nµ�¦¼o¹�ªnµ�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� �nµ�Ä�Â¨³�¹��¼� Ä®o�nµ�°¥µ�
�ºÊ°·��oµ 

CT3 �nµ��·�ªnµÁ�}��ªµ¤�·��̧É�®̧µ��³�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� �nµ��µ�
Ã¦��µ�� ·̈�¡¨µ�·�Ã�¥�¦�  

�ªµ¤�¼�¡´��°� ¼̈��oµ (Customer Engagement) 

CE1 �nµ��·�ªnµ�nµ�¤̧�ªµ¤��¦́�£�́�¸ �n°�¦·¬´��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·��̧É
�nµ��ºÊ°�¸Ê  

�¦́��¦»��µ� 

�́��¡´��r �¦�»� 

(2560) 

CE2 ·��oµ¡¨µ�·��°��¦·¬´��¼o�µ¥�̧É�nµ��ºÊ° Á�}��́ªÁ º̈°�Â¦��̧É�nµ�
�³Á º̈°��ºÊ°�¸Ê  

CE3 �nµ��³Å¤n�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��µ��̧É°ºÉ� ®µ��¦·¬�́�¼o�µ¥·��oµ
¡¨µ�·� �̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¥´�Å¤n�d��¦·¬´� 

CE4 �nµ��³Á º̈°��ºÊ°·��oµÄ®¤n Ç �̧É�´��Îµ®�nµ¥Ã�¥�¦·¬´��¼o�µ¥ ·��oµ
¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê  

CE5 �nµ�¡¼��¹��¦·¬´��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê Ä��µ��¸É�¸Á¤°  
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£µ���ª� � 
 

Â��°��µ¤ 
 

Á¦ºÉ°� �µ¦«¹�¬µ�{��́¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´�Ä��µ¦�´�·�Ä�Á º̈°��ºÊ°·��oµ�°��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·� 
Ä�°»�µ®�¦¦¤¡¨µ�·� �́Éª�¦³Á�«Å�¥ 

�Îµ�¸ÊÂ�� Â��°��µ¤��́��¸ÊÁ�}�nª�®�¹É��°��µ¦�o��ªoµ°·¦³�°��´�«¹�¬µ ®΅�¼�¦�µ¦�́��µ¦
¤®µ�́��·� µ�µ�µ¦�́��µ¦�»¦�·� ª·�¥µ¨´¥�µ¦�´��µ¦ ¤®µª·�¥µ¨´¥¤®·�¨ Á¡ºÉ°«¹�¬µ�¹��{��´¥�̧Én��¨�¹�
�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥ ®¦º°¡n°�oµ���¨µ� �̧Én��¨�n°�µ¦Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� 

Ã�¥Â����°�¤̧�µ¦Â�n��Îµ�µ¤�́Ê�®¤� °°�Á�}� 4 nª� �¦³�°��oª¥ 

nª��̧É 1 �Îµ�µ¤�́��¦°��¼o�°�Â��°��µ¤ 

nª��̧É 2 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª�´��¦³��µ¦�r�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��µ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� 

nª��̧É 3 �Îµ�µ¤Á�¸É¥ª�´��{��´¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡´��°��¼o�´��Îµ®�nµ¥ ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ�
Ä��µ¦Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� 

nª��̧É 4 �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª�´��o°¤¼̈ �́ÉªÅ��°��¼o�°�Â��°��µ¤ 

�¹��°�ªµ¤�¦»�µ�µ��nµ�Ä��µ¦�°�Â��°��µ¤�¦��»��o°�µ¤�ªµ¤Á�}��¦·� �́Ê��¸Ê
�o°¤¼¨�̧É�nµ�Â���ªµ¤�·�Á®È��³Å�o¦́��µ¦Á�È��o°¤¼¨Á�}��ªµ¤΅� Â¨³¦»��¨Ä�£µ¡¦ª¤�µ¤
�ªµ¤Á®¤µ³¤Ã�¥Å¤n¤̧�µ¦°oµ�°·��Îµ�°�¦µ¥�»��¨Â�n°¥nµ�Ä� �°�°�¡¦³�»��nµ��̧ÉÁ̧¥¨³Áª¨µ
Ä��µ¦�°�Â��°��µ¤�̧Ê 
 

�µ�µª �¦¦«�¸¥r �µ¥µ�»¨�¦́¡¥r 
�´�«¹�¬µ®΅�¼�¦�µ¦�´��µ¦¤®µ�́��·� µ�µ�µ¦�´��µ¦�»¦�·� 

ª·�¥µ΅¥�µ¦��́�µ¦ ¤®µª·�¥µ΅¥¤®·�¨ 

�¼o�Îµ�µ¦«¹�¬µ 
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nª��̧É 1 �Îµ�µ¤�´��¦°��¼o�°�Â��°��µ¤ 

�Îµ�¸ÊÂ��: �¦»�µÁ º̈°��Îµ�°�Ä��n°��̧É�¦���́¡§�·�¦¦¤�°��nµ�¤µ��̧É»� 

1. �{��»�́��nµ�°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥®¦º°Å¤n? 

� °µ«́¥°¥¼nÄ�Á���¦»�Á�¡¤®µ��¦ Â¨³ �¦·¤��¨ 

� °µ«́¥°¥¼nÄ��´�®ª�́°ºÉ� Ç ¦³�» …………………….. 

� Å¤nÅ�o°µ«́¥°¥¼nÄ��¦³Á�«Å�¥ (��Â��°��µ¤) 

2. �nµ�Á�¥�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��nµ�Ã¦��µ�¡¨µ�·�Ã�¥�¦�®¦º°Å¤n 
� Á�¥ (�Îµ�n°Ä�nª��̧É 2) 

� Å¤nÁ�¥ (��Â��°��µ¤) 

3. Á®�»Ä��nµ��¹�Å¤n�Ä��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��nµ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� (Á º̈°��°�Å�o¤µ��ªnµ 1 �o°) 

� Å¤n¦¼o�´� 

� Å¤n¤́É�Ä�Ä��»�£µ¡ 

� Å¤n¤́É�Ä�Ä�¦µ�µ 
� ¤̧�́«���·�̧ÉÅ¤n�¸�n°·��oµ¡¨µ�·� 

� Å¤n¡¹�¡°Ä�Ä��́ª·��oµÂ¨³�¦·�µ¦ 

� ¦́��µ��nµ��¦³Á�« Á�n� �¦³Á�«�¸� Á�}��o� (��Â��°��µ¤) 

� °ºÉ� Ç Ã�¦�¦³�» ………………………… (��Â��°��µ¤) 

 

nª��̧É 2: �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª�́��¦³��µ¦�r�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��µ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� 
1. Ã�¥Á�¨̧É¥�nµ��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��nµ�Ã¦��µ�¡¨µ�·��n°¥Á¡¸¥�Ä� 

� �o°¥�ªnµ 1 �¦́Ê��n°Á�º°�  � 1 �¦́Ê��n°Á�º°� 

� 2 �¦́Ê��n°Á�º°�  � ¤µ��ªnµ 3 �¦́Ê��n°Á�º°� 

2. �Îµ�ª�Ä��µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��n°�·Ê� �°��nµ�Ä�Â�n̈ ³�¦́Ê� �Îµ�ª�Á�nµÄ� 

� 1-5 Ã®¨ � 6-10 Ã®¨ 

� 11-15 Ã®¨ � 16-20 Ã®¨ � 20 Ã®¨�¹Ê�Å� 

3. �nµ�Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��¦³Á£�Ä�¤µ��̧É»� 

� � »̈n¤� ·̈�£´��r�¦¦�»£�́�r � � »̈n¤� ·̈�£´��rª´�»°»��¦�r�µ¦Â¡�¥r  
� � »̈n¤� ·̈�£´��r¡¨µ�·��̧ª£µ¡ � °»�µ®�¦¦¤Å¢¢jµ  
� °»�µ®�¦¦¤¥µ�¥��r  � °»�µ®�¦¦¤�µ¦�n°¦oµ�  

� °ºÉ� Ç Ã�¦�¦³�» …………………………….. 
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4. Á®�»�¨�̧É�nµ�Á¨º°��ºÊ°·��oµ�nµ�Ã¦��µ�¡¨µ�·� Á¡¦µ³Á®�»Ä� 

� ·��oµ¤̧�ªµ¤®¨µ�®¨µ¥ 

� ·��oµ¦µ�µÁ®¤µ³¤ 

� ·��oµ¤̧�»�£µ¡ 

� ¤̧�́Ê��°��µ¦�Îµ¦³Á�·��̧É³�ª�Â¨³�¨°�£´¥ 

� Ã�¦Ã¤�́É�Â¨³nª�¨� 

� �µ¦�´�n�·��oµ¤̧�»�£µ¡ 

� �ªµ¤³�ª�Ä��µ¦́É��ºÊ° 

� �ªµ¤�nµÁ�ºÉ°�º°�°�Ã¦��µ�¡¨µ�·� 

 

nª��̧É 3: �Îµ�µ¤Á�̧É¥ª�́��{��́¥�̧Én��¨�n°�ªµ¤�¼�¡�́�°��¼o�́��Îµ®�nµ¥ ®¦º° ¡n°�oµ���¨µ�Ä��µ¦
Á º̈°��ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� (¦³�´��ªµ¤Îµ��́ (1) Å¤nÁ®È��oª¥°¥nµ�¥·É� , (2) Å¤nÁ®È��oª¥, (3) �µ��¨µ�, 
(4) Á®È��oª¥, (5) Á®È��oª¥°¥nµ�¥·É�) 

®́ª�o°¡·�µ¦�µ ¦³�´��ªµ¤Îµ�´� 
(1) (2) (3) (4) (5) 

�»��nµ�̧ÉÅ�o¦́�¦¼o�oµ��»�£µ¡�°�·��oµ (Perceived Quality) 
1. �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê¤̧�»�£µ¡� ̧      
2. ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�µ¦°°�Â���¸Éª¥�µ¤Á®�º°�ªnµ�̧É°ºÉ�       
3. �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�»�£µ¡Á®�º°�ªnµ�̧É°ºÉ�      
4. ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧£µ¡΅�¬�r�̧ÉÃ��Á�n�      
5. �»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�µ¦¡́��µ°¥nµ��n°Á�ºÉ°�      
6. ·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�»�£µ¡�̧É�ªµ¤�nµÁ�ºÉ°�º°¤µ¥µª�µ�       
�»��nµ�̧ÉÅ�o¦́�¦¼o�oµ�¦µ�µ (Perceived Price) 
1. ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤¤Á®�»¤�¨      
2. ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤�»o¤�nµ�´�Á�·��̧É�nµ¥Å�      
3. ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤�́�Á�·��̧É

�nµ¥Å�  

     

4. ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê Á�}�Å��µ¤¦µ�µ�¨µ�Ä�
�{��»�́�  
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®́ª�o°¡·�µ¦�µ ¦³�´��ªµ¤Îµ�´� 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5. ¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¤̧�ªµ¤Á®¤µ³¤Á¤ºÉ°Á�̧¥��´� 

·��oµ¡¨µ�·��̧É°ºÉ�  

     

�ªµ¤¡¹�¡°Ä��°� ¼̈��oµ (Satisfaction) 
1. �nµ�¡¹�¡°Ä��n°�»�£µ¡�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê      
2. �nµ�¡¹�¡°Ä��n°¦µ�µ�°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê      
3. �nµ�¡¹�¡°Ä��n°¡�´��µ��°�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê      
4. �nµ�¡¹�¡°Ä��n°�µ¦�¦·�µ¦�¸ÉÅ�o¦́��µ�·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê       
5. Ã�¥£µ¡¦ª¤�nµ�¡¹�¡°Ä��n°·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê       
�́«���·�°� ¼̈��oµ (Customer Attitude) 
1. �nµ�¤̧�ªµ¤¦¼o¹�Á�·��ª��n°�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·�       
2. �nµ�¦¼o¹�ªnµ�µ¦�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� �nµ�Ä�Â¨³�¹��¼� Ä®o�nµ�

°¥µ��ºÊ°·��oµ 
     

3. �nµ��·�ªnµÁ�}��ªµ¤�·��̧É�®̧µ��³�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·� �nµ��µ�
Ã¦��µ�� ·̈�¡¨µ�·�Ã�¥�¦�  

     

�ªµ¤�¼�¡�́�°� ¼̈��oµ (Customer Engagement) 
1. �nµ��·�ªnµ�nµ�¤̧�ªµ¤��¦́�£�́�¸ �n°�¦·¬´��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·�

�̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê  
     

2. ·��oµ¡¨µ�·��°��¦·¬´��¼o�µ¥�̧É�nµ��ºÊ° Á�}��́ªÁ º̈°�Â¦��̧É
�nµ��³Á º̈°��ºÊ°�¸Ê  

     

3. �nµ��³Å¤n�ºÊ°·��oµ¡¨µ�·��µ��̧É°ºÉ� ®µ��¦·¬´��¼o�µ¥·��oµ
¡¨µ�·� �̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê ¥´�Å¤n�d��¦·¬´� 

     

4. �nµ��³Á º̈°��ºÊ°·��oµÄ®¤n Ç �̧É�´��Îµ®�nµ¥Ã�¥�¦·¬´��¼o�µ¥ 

·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê  
     

5. �nµ�¡¼��¹��¦·¬´��¼o�µ¥·��oµ¡¨µ�·��̧É�nµ��ºÊ°�¸Ê Ä��µ��̧É�¸Á¤°       
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nª��̧É 4: �Îµ�µ¤Á�¸É¥ª�́��o°¤¼¨�́ÉªÅ��°��¼o�°�Â��°��µ¤ 
1. Á¡« 

� �µ¥ � ®�·� 

2. �µ�£µ¡ 

� Ã� � ¤¦ � ®¥nµ¦oµ�/®¤oµ¥/Â¥��´�°¥¼n 
3. °µ¥» 
� �o°¥�ªnµ 20 �e  � 20 – 30 �e 
� 31 – 40 �e � 41 – 50 �e 
� 51 – 60 �e � ¤µ��ªnµ 60 �e 

4. ¦³�´��µ¦«¹�¬µ 
� ¤́�¥¤«¹�¬µ�°��o� ®¦º°�ÉÎµ�ªnµ � ¤́�¥¤«¹�¬µ�°��¨µ¥ / �ª�. 

� °�»�¦·��µ / �ª.  � �¦·��µ�¦̧ 

� �¦·��µÃ� � �¦·��µÁ°� 

5. °µ�̧¡ 

� �··�/�´�«¹�¬µ � �oµ¦µ��µ¦ / ¡�´��µ�¦́�ª·µ®�·� 

� ¡�´��µ��¦·¬´�Á°��� � �¼o�¦³�°��µ¦ / �»¦�·�nª��́ª 

� °ºÉ� Ç Ã�¦�¦³�» ……………………… 

6. ¦µ¥Å�o�n°Á�º°� 

� �ÉÎµ�ªnµ 10,000 �µ� � 10,001 – 20,000 �µ� 

� 20,001 – 30,000 �µ�  � 30,001 – 40,000 �µ� 

� 40,001 – 50,000 �µ�  � ¤µ��ªnµ 50,000 �µ��¹Ê�Å� 




