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บทคัดยอ 

 

การจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจง

กับบุคคล ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญกับราคาของสินคามือสอง ปจจัยการ

นําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป กลุมตัวอยาง

ที่ใชศึกษาคือ ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป จํานวน 240 ราย เครื่องมือที่ใช คือ

แบบสอบถามวิเคราะหขอมูลดวยความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลงานวิจัยพบวา มีเพียงปจจัยการปรับ 

เปลี่ยนตามความตองการ และปจจัยการนําเสนอดานราคาที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อ

ซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยดาน

อ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการให

ความสําคัญกับราคาของสินคามือสอง และปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน Shopee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 

 

คําสําคัญ: อิทธิพลเชิงบวก, ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา, ชอปป, การปรับเปลี่ยนตามความตองการ 
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ABSTRACT 

 

This research objective was to study the influence of website personalization, 

attitude towardstechnology, price orientation of second-hand products, price offerings, 

attitude towards online shopping, and customization towards repurchase intention of 

Shopee website’s and application’s customers.  The sample group consisted of 240 

Shopee website’s and application’s customers.  Multiple Regression Analysis was used 

to analyze the data.  The results showed that customization and price offerings had 

the positive influence on repurchase intention of Shopee website’s and application’s 

customers at the significance level of .05.  However, website personalization, attitude 

towards technology, price orientation of second- hand products, and attitude towards 

online shopping had no positive influence on the customers’ repurchase intention of 

Shopee website and application at the significant level of .05 

 

Keywords: Positive Influence, Customer Repurchase Intention, Shopee, Customization 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระเรื่อง ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริกาเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป ฉบับนี้ สามารถสําเร็จไดดวยความอนุเคราะห และความกรุณาจากอาจารยที่

ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ ที่ใหความชวยเหลือและใหคําปรึกษา ตลอดจนแนะนําปรับปรุงแกไข

ขอบกพรองตาง ๆ เพ่ือใหผูวิจัยมีความเขาใจในเนื้อหางานวิจัย จนทําใหการคนควาอิสระฉบับนี้ และ

สามารถนําไปตีพิมพเผยแพรไดดวยดี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยประจําวิชา และอาจารยพิเศษทุกทานท่ีไดประสิทธิ์

ประสาทความรูทางวิชาการ แบงปนประสบการณตาง ๆ ทั้งใหคําปรึกษา คําแนะนํา และใหความ

ชวยเหลือตาง ๆ เปนอยางดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ผูมีพระคณุ และครอบครัวที่ใหกําลังใจ และสนับสนุนมา 

โดยตลอด จนทําใหผูวิจัยไดมีโอกาสสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 

 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคา และใหความรวมมือในการ

ตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในงานวิจัยครั้งนี ้

 หากงานวิจัยเลมนี้ มีสิ่งผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยเปนอยางยิ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิง่

วางานวิจัยเลมนี้จะสามารถสรางคุณคา และคุณประโยชนไมมากก็นอยสําหรับผูที่สนใจ หรือตองการ

ศึกษาหาความรู ประโยชน และคุณคาที่ไดจากการทําวิจัยเลมนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบุพการี คณาจารย 

และผูมีพระคุณทุกทาน ไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในป 2563 ที่ผานมา การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 เขามาทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน

หลายดานขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการนําเทคโนโลยีมาใชอํานวยความสะดวกในการจับจายสินคา 

เพ่ือความปลอดภัยและงายตอการจับจายใชสอยโดย e-Marketplace เปนแพลตฟอรมเขามามีบทบาท

และไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน โดยพบวาแอปพลิเคชันชอปป คือ e-Marketplace ที่ถูกคนหามากที่สุด 

คิดเปนสัดสวนราว 90% จากการคนหา e-Marketplace ทั้งหมดในไทย ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคา

ของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564) 

การเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด 19 โดยการกักตัวอยูบานไดเปลี่ยน

พฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคของผูคนไปเนนชองทางออนไลนมากขึ้น และมีแนวโนมจะกลายเปน

พฤติกรรมถาวร เพราะมีความตองการซื้อสินคาจําเปนผานออนไลน และมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน รวมถึง

ผูบริโภคยังหันมาใหความสําคัญกับคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคามากขึ้น มีความออนไหวดาน

ราคาลดนอยลง (Marketeer, 2563 ก) นอกจากนั้นพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยผูบริโภคท่ัวโลก

นั้น มีความแตกตางกันในลักษณะประชากร เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา 

วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม รสนิยม หรือเพศ เชน ผูชายมักใชจายเงินกับสินคาออนไลนที่มีมูลคา

มากกวาผูหญิง และมักเลือกซื้อสินคาจากเว็บไซตที่มีชื่อเสียงมากกวาผูหญิง (Melovic, Sehovic, 

Karadzic, Dabic & Cirovic, 2021)  

ความเชื่อมั่นที่สงผลตอ e-Commerce มีทั้งหมด 4 ปจจัย 

1) Pre-Interactional Filters มิติที่เกิดขึ้นกอนการมีปฏสิัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายที่

แสดงถึงความเชื่อมั่นของผูซื้อกอนเขาชมเว็บไซตเปนครั้งแรก ซึ่งจะประกอบไปดวย จิตวิทยาของผูซื้อ 

และความรูที่มีอยูกอนการซื้อ 

2) Interface Properties มิติการเชื่อมโยงระหวางผูซื้อและผูขายหรือความประทับใจในครั้ง

แรกเมื่อเขาชมเว็บไซต ซึ่งจะประกอบดวย การสรางภาพลักษณของบริษัทและการใชงานของเว็บไซต 

3) Informational Content มิติดานขอมูลที่เกดิขึ้นเมื่อผูซื้อเริ่มสํารวจเว็บไซตและประเมิน

จากขอมูลท่ีพบเห็นบนเว็บไซต 

4)  Relationship Management มิติดานการจัดการความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย 

กลาวถึงวาเว็บไซตของผูขายจะสามารถจัดการความตองการของผูบริโภคไดโดยการปฏิสัมพันธกอน

และหลังซื้อสินคาและบริการ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564) 
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ในป 2016 มูลคาการคาปลีกทั่วโลกมีมูลคาถึง 1.86 ลานลานดอลลารสหรัฐและมีการเติบโต

ขึ้นเรื่อย ๆ โดยในป 2021 มีการคาดการณวา มูลคาการคาปลีกทางอิเล็กทรอนิกสจะเพ่ิมขึ้นเปน 

4.48 ลานลานดอลลาร เนื่องจากการซื้อสินคาออนไลนเปนหนึ่งในกิจกรรมออนไลนที่เปนยอดนิยม 

ทั่วโลก (Statista, 2019)  

จากการศึกษาโดยกรุงเทพธุรกิจพบวา การซื้อสินคาออนไลน ในกรุงเทพมีอัตราการซื้อสินคา

ออนไลน 49% ในเขตเมืองตางจังหวัด 39% และเขตชนบท 31% โดยในการซื้อสินคาออนไลนแตละ

ครั้งจํานวนเงินเฉลี่ยอยูที่ 500-1,000 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยน 2-3 เดือนตอ

ครั้ง โดยลูกคาสวนใหญจายเงินสดหรือเก็บเงนิปลายทางในการซื้อสินคาออนไลน รองลงมาเปนการ

จายผานบัตรเครดติ เดบิต และโมบายแบงกก้ิง ในการซื้อสินคาออนไลน สําหรับสินคาออนไลนที่นิยม

ซื้อมากสุด ไดแก สินคาแฟชั่น รองลงมาเปนของสด เครื่องสําอาง และเครื่องใชไฟฟา สําหรับในชวง

โควิด-19 ระบาด ลูกคาสวนใหญนิยมซื้อมากที่สุด ไดแก ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และสินคาที่เก่ียวของ

กับสุขภาพ สวนแพลตฟอรมที่ใชในการซื้อสินคาออนไลนท่ีนิยมมากที่สุดเปนมารเก็ตเพลสยักษใหญ

ทั้ง ชอปป ลาซาดา เพราะมีกลยุทยดึงดูดผูซื้อจากการแจกโคดสวนลดคูปองรวมถึงการทําการตลาด

ดวยการโฆษณาผานทุกสื่อกระตุนการซื้อ เชน ทีวี สื่อดิจิทัล และสื่อโฆษณษในโรงภาพยนตร (“3 ป 

คนไทยชอปปงออนไลนโต 190%”, 2565) 

 

ภาพที ่1.1: การจัดอันดับเว็บไซตในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสชั้นนําในปจจุบัน 

 

ที่มา: 3 ป คนไทยชอปปงออนไลนโต 190% นโยบายความเปนสวนตัว โจทยยากทําตลาด. (2565). 

กรุงเทพธุรกิจ. สืบคนจาก https://www.bangkokbiznews.com/business/1002779. 
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จากภาพที ่1.1 ชี้ใหเห็นวาชอปป ไดเปนตลาดขายของออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงมากใน 

ปจจุบัน ถึงแมจะมีการแขงขันที่สูงมากชอปปก็ยังปรับตัวใหตัวเอง สามารถอยูรอดไดและยังครองใจ  

ผูซื้อไดเปนอยางด ีตามมาดวยเฟซบุก อินสตาแกรม  

ชอปปไดนําเทคโนโลยีเขามาพัฒนาเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาในรูปแบบแอปพลิเคชันออนไลน โดย

แอปพลิเคชันชอปปสามารถใชเพ่ือซื้อสินคาผานโทรศัพทมือถือและมุงเนนการนําเสนอแบรนดใหอยู 

ในใจผูบริโภคและเขาสูชีวิตประจําวันของผูบริโภคไดทุกที่ ทุกเวลา ทําใหผูบริโภคใชงานแอปพลิเคชัน  

ชอปปเฉลี่ย 22 นาทีตอวัน และมีสรางสัมพันธที่ดกัีบผูใชงาน โดยสรางการรับรูผานชองทางออนไลนและ

ออฟไลนในการจัดแคมเปญโฆษณาและสปอนเซอรรายการสรางการจดจําในการใชงานแอปพลิเคชัน 

ชอปป ที่มาพรอมในรูปแบบที่สดใส ดีไซนที่ใชงานงาย แสดงใหเห็นถึงฟเจอร การใชงาน ไดอยางชัดเจน 

ผูใชงานสามารถนําสินคานั้นมาขายโดยไดผานแอปพลิเคชันชอปป โดยเฉพาะหมวดหมู บิวตี้ แฟชั่น 

สินคามีใหเลือกมากและรานคาจาก เว็บไซต หรือเฟซบุก ไดนําสินคาทางรานมาลงขายในชอปป โดยมี

ฟเจอร ที่โดดเดนเปนเอกลักษณ ดังนี้ 

1) ชองทางการพูดคุยที่ผูซื้อและผูขายสามารถพูดคุยกันไดโดยตรงในตัวสินคาที่ตองการ

ขอมูลเพิ่มเติมจากทางผูขายหรือเงื่อนไขตาง ๆ ที่ผูใชงานตองการใหสั่งซื้อสินคา จึงเปนชองทางหนึ่งที่

ชวยสรางความสัมพันธที่ดีกับผูขายและลูกคาอีกดวย  

2) การแชรสินคา ผูใชงานสามารถแชรสินคาที่ชื่นชอบหรือสวนลดที่พอใจไปยังชองทาง

โซเชียลไดอยางงายดายโดยไมตองยายออกจากแอปพลิเคชันชอปป 

3) โซเชียลฟด เปนการแสดงอัปเดตจากผูใชงานชอปป ที่ผูใชงานนั้นติดตามสามารถเห็น

การอัปเดตใหม ๆ ของทางรานไดทันทีและยังมีคําแนะนําจากผูใชงานที่สั่งซื้อสินคาทําใหผูสนใจ

สามารถตัดสิน ใจไดงายข้ึนในการสั่งซื้อ   

4) สินคาแบรนดตาง ๆ เปนการแสดงสินคาจากแบรนดทางชอปป รวบรวมไวบนแอปพลิเคชัน 

ชอปป ใหผูใชไดสั่งซื้อสินคาไดอยางสะดวกในการเลือกซื้อสินคาที่มีราคาถูกและคุณภาพดี   

5) เครื่องมือชวยเหลือสําหรับผูใชงาน การจัดการรานของผูใชงานสินคาคงคลังในการอัปเดต

ใหรานคาเมื่อมีผูสั่งซื้อจากทางราน การติดตามการสั่งซื้อเมื่อผูใชงานสั่งซื้อสินคาจากทางราน ทางราน

เตรียมการจัดสงตามชองทางการขนสงที่ระบุชอปป จะคอยติดตามสถานะใหผูซื้อสินคานั้น ๆ เพ่ิม

ความสะดวกและความนาเชื่อถือใหกับทางรานคาและตัวผูใชงานในการสั่งซื้อในครั้งถัดไป 

6) การันตีจากผูซื้อเปนการปองกันและเพ่ิมความปลอดภัยใหกับผูใชงานที่สั่งซื้อสินคาบน

ชองทางแอปพลิเคชันชอปป โดยมีแพลตฟอรม เพียงผูซื้อสินคาโอนเงนิเขาระบบกลางของชอปป 

ทางชอปปจะดูแลยอดเงินจากผูซื้อสินคา เมื่อผูซื้อไดรับสินคาแลวทางชอปป จะโอนยอดเงินใหกับ 

ทางราน เปนการสรางความปลอดภัยใหกับผูสั่งซื้อสินคาทุกราย   
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7) การแสดงสถานะการจัดสงสินคา ผูใชงานสามารถเห็นสถานะการจัดสงสินคาอยางชัดเจน

และมีเรทราคาการจัดสงที่ทางรานสามารถระบุในแตละสินคาที่จัดสงไดงาย ๆ ในแพลตฟอรม ที่ทาง   

ชอปป กําหนดใหขั้นตอนการสงสินคา  

การตลาดออนไลนในปจจุบันแอปพลิเคชันชอปป ตองมีจุดเดนที่แตกตางออกจากหลายแอป

พลิเคชันใหตอบโจทยความตองการของผูใชและผลักดันใหความรูกับผูใชงาน พรอมท้ังแนะนําเทคนิค

ตาง ๆ ใหผูใชงานสามารถเริ่มตนธุรกิจไดชัดเจน  

นอกจากนั้นจะเห็นไดวาการยอมรับเทคโนโลยีในปจจุบันผูบริโภคเกิดการรับยอมมากขึ้น 

ไมวาจะเปนการสื่อสารผานชองทางโซเชียลมีเดียหรือการดาวนโหลดแอปพลิเคชันการบริการตาง ๆ 

เปนไดงาย ทําใหผูบริโภคมองเห็นประโยชนในการใชชีวิต ไมวาจะเปนการเดินทางไปชอปปงทีห่าง 

สรรพสินคาหรือไมมีเวลาในการซื้อสินคาจึงเปนสิ่งเดียวท่ีผูบริโภคเลือกใชแอปพลิเคชันตาง ๆ เปน 

การตอบโจทยใหเขากับไลฟสไตลของตัวเองมากที่สุด และแอปพลิเคชันชอปป นั้นสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดอยางงายและใชงานไมยุงยากจึงทําใหเกิดการใชที่เพ่ิมมากขึ้น โดยการสื่อสารแบบบอกตอ

นั้นเปนไปไดงายสําหรับการรับรูขอมูลในปจจุบัน 

การใชงานแอปพลิเคชันชอปป มีการใชงานท่ีงายสําหรับผูใชบริการ มีคําสั่งการสั่งซื้อไมก่ี

ขั้นตอนจึงทําใหการสั่งซื้อดูไมซับซอนจนเกินไป ทําใหเปนหนึ่งแอปพลิเคชันทีผู่ใชบริการสวนใหญ

ยอมรับและกอใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอที่ผูใชบริการสามารถแนะนําบุคคลที่ชื่นชอบการชอปปง

ออนไลน โดยการใชงานผานแอปพลิเคชันชอปปเพ่ิมขึ้น รวมไปถึงในดานสวนประสมทางการตลาดนั้น

แอปพลิเคชันชอปป สามารถตอบโจทยในดานราคาและการสงเสริมการขายที่เอาใจผูใชงาน ทําให

เปนเหตุผลหลักที่แอปพลิเคชันชอปป เปนสิ่งที่ผูใชบริการตัดสินใจใชงานมากขึ้น (Marketing Oops, 

2561) 

ในการนี ้ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

ของธุรกิจรานคาออนไลนชอปป ดังนี ้
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ตารางที ่1.1: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของชอปป 

 

จุดแขง็ (Strength)  จุดออน (Weaknes) 

1. ชอปปมีรูปแบบการทําการตลาดแบบ

ผูบริโภคขายสินคา ระหวางกันเอง (C2C) ซึ่ง

ตางจาก รูปแบบการขายรายอื่น ที่มักจะเปน

รูปแบบธุรกิจขายใหกับผูบริโภค (B2C) ซึ่งทําให 

ชอปปสามารถดึงดูดผูประกอบรายเล็กมือใหมที่

สนใจทําธุรกิจบนตลาดออนไลนไดดี 

2. ชอปปมีแผนธุรกิจที่เดนในการใหอํานาจ

ระหวางผูซื้อและผูขาย โดยชอปปมีระบบที่เปด

เพ่ือใหบริการผูซื้อและผูขายสามารถพูดคุย

ติดตอกันไดทันทีขณะซื้อขายผานแอปพลิเคชัน 

3. ชอปปมีกระเปาเงินดิจิทัลของตัวเองชื่อวา    

ชอปปเพยไดรวมมือกับธนาคารและมินิมารท

ตาง ๆ เพ่ือทําใหกระบวนการกรอกและชําระ

เงิน ชอปปเพยงายขึ้น 

4. ชอปปยังไดพัฒนาการซื้อและขายผลิตภัณฑ

แบรนดผาน ชอปปมอลลดังนั้นตอนนี้ผูใชจึงไม

จําเปนตองมาที่รานคาทางการออฟไลนโดยตรง

เพ่ือซื้อสินคาจากบางยี่หอ 

(“iPrice วิเคราะหสงครามอีคอมเมิรซ”, 2560; 

 “สองเทรนดเศรษฐกิจอาเซียนป 59”, 2559 

และ Agnate, 2022)   

 

1. เนื่องจากรูปแบบการขายของ ชอปปเปนใน

รูปแบบ C2C ทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑไมมี 

คุณภาพ หรือเกิดการหลอกลวงโดยการนํา

สินคาลอกเลียนแบบมาขายได 

2. ปญหาทางเทคนิคอยางหนึ่งที่ผูใชชอปป  

มักพบเจอในปจจุบันคอืแอปพลิเคชันที่หนัก

หนวง (พ้ืนที่บนมือถือมากเกินไป) ผูใชหลายคน

รูสึกรําคาญที่ฟเจอรเกมมากเกินไปไมไดชวย 

ในกระบวนการซื้อของมากนัก แอปพลิเคชัน 

ที่หนักหนวงนี้ยังทําใหกระบวนการเปด 

แอปพลิเคชันชาลงอีกดวย 

3. โคดที่แจกมักใชไมได 

(“iPrice วิเคราะหสงครามอีคอมเมิรซ”, 2560; 

 “สองเทรนดเศรษฐกิจอาเซียนป 59”, 2559 

และ Agnate, 2022)   
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ตารางที ่1.2: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของลาซาดา 

 

จุดแขง็ (Strength)  จุดออน (Weaknes) 

1. ลาซาดาปรับโฉมเพ่ิมพรีเมียมมอลล คือเปน

พ้ืนที่รวมแบรนดระดับพรีเมียม โดยปจจุบัน 

ทางแพลตฟอรมไดชวนแบรนดดังตาง ๆ เขามา

ไดแลวกวา 80 ราย เชน ASAVA Thai 

Designer Club  

2. Dashboard ใหขอมูลเชิงลึกกับแบรนด 

เปนเครื่องมือที่นาสนใจสําหรับการรุกตลาด 

อีคอมเมิรซในปนี้ของลาซาดา สําหรับนําเสนอ 

“ขอมูลเชิงลึก” เก่ียวกับ Customer Journey 

ของลูกคา รวมถึงชวยวิเคราะหทราฟฟกที่เขา

มา เพ่ือใหแบรนดตาง ๆ เขาใจพฤติกรรมกลุม

ลูกคาเปาหมายของตัวเองไดลึกซึ้งยิ่งข้ึน และ

สามารถทําใหลูกคากลุมนี้กลับมาซื้อซ้ําได 

3.เพ่ิมอีเวนทระดับ “Mega” กระตุนการใชจา

สําหรับกระตุนการชอปบนแพลตฟอรมคืออี

เวนทตาง ๆ ซึ่งนอกจากที่ลาซาดาจะมีแคมเปญ

ในแตละเดือนแลว ก็จะมีการจัดอีเวนทระดับ 

Mega รวมดวย 

(Brand Buffet, 2564 และ Ginee, 2564) 

 

1. บางครั้งสินคาไมสอดคลองกับที่ลูกคาซื้อ  

เมื่อเทียบกับสิ่งท่ีแสดงบนเว็บไซต 

2. คุณภาพของราคาถูกประนีประนอม 

3. กรอบระยะเวลาในการผอนชําระสินคาที่จัด

เอาไวสั้นเกินไป 

4. การขนสงถูกจํากัดในหลายภูมิภาค 

(Brand Buffet, 2564 และ Ginee, 2564) 
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ตารางที่ 1.3: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของเจดี เซน็ทรัล 

 

จุดแขง็ (Strength) จุดออน (Weaknes) 

1. ความสามารถและทรัพยากรของบริษัทที่

สามารถใชออกแบบ พัฒนา และรักษาความ

ไดเปรียบในการแขงขันในตลาดได 

2. แบรนดที่จัดไวใหกับกลุมลูกคาที่แตกตางกัน

ภายในเซ็กเมนตการขายปลีก ชวยใหบริษัท

สามารถเจาะกลุมลูกคาตาง ๆ ในสวนการคา

ปลีก นอกจากนี้ยังชวยใหองคกรไดกระจาย

รายไดเพ่ิมมากขึ้น  

3. การแสดงตนทางภูมิศาสตรที่กวางขวาง มี

เครือขายตัวแทนจําหนายและเครือขายผูรวม 

งานที่กวางขวาง ซึ่งไมเพียงแตชวยในการให 

บริการที่มีประสิทธิภาพแกลูกคา แตยังชวยใน

การจัดการความทาทายในการแขงขันใน

อุตสาหกรรมคาปลีก  

(EMBA Pro., 2021 และ Marketeer, 2563 ข) 

1. ความหลากหลายของสินคา เนื่องจาก เจดี 

เซน็ทรัล เนนการันตีของแท ทําใหการตัดเลือก

สินคาที่มาจําหนายยังคงไมหลากหลายเมื่อ

เทียบกับแพลตฟอรมอีมารเก็ตเพลสทั้งสองท่ี

เปดโอกาสใหรานคาเขามาเปดรานใน

แพลตฟอรมไดงายกวา และทําใหสินคาที่

จําหนายมีความหลากหลายและสามารถ

เปรียบเทียบสินคาจากหลาย ๆ รานคาไดใน

แพลตฟอรม แตขอเสียของความงายในการเปด

รานคือสินคาที่เขามาจําหนายอาจมีสินคาปลอม 

หรือของไมมีคุณภาพไดเชนกัน 

2. การทําตลาดสราง Brand Awareness  

แมตลาดธุรกิจอีมารเก็ตเพลสจะเกิดการซื้อขาย

ในโลกออนไลน และทําใหการทําตลาดสวนใหญ

จะอยูบนโลกออนไลน แตที่ผานมาอีมารเก็ต

เพลส อยาง ชอปป ลาซาดา มีกลยุทธสราง 

Brand Awareness ผานสื่อทีว ีและสื่ออ่ืน ๆ 

เพ่ือสรางการรับรูในวงกวางอยางตอเนื่อง  

และเมื่อคิดถึงอีมารเก็ตเพลส ผูซื้อในกลุมแมส

จะคิดถึงทั้งสองแพลตฟอรมนี้กอนเสมอ 

(EMBA Pro., 2021 และ Marketeer, 2563 ข) 

 

 

สวนในดานของการวิเคราะหโอกาส (Opportunitie) และอุปสรรค (Threat) ของธุรกิจขาย

ของบนแอปพลิเคชัน 3 แอปพลิเคชัน สรปุไดดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที ่1.4: การวิเคราะหโอกาส (Opportunitie) และอุปสรรค (Threat) ของชอปป, ลาซาดาและ 

เจดี เซ็นทรัล 

 

โอกาส (Opportunitie) อุปสรรค (Threat) 

1. จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมอยางมากขึ้น 

2. กระแสการซื้อของออนไลนกําลังมาแรง 

3. รัฐบาลไทยสงเสริมและใหความสําคัญกับการ

พัฒนาอีคอมเมิรซ 

1. การหาผลิตภัณฑใหม ๆ ที่ทํากําไรไดมาก

ที่สุดในการขาย 

2. คูแขงเพ่ิมมากขึ้น 

3. ความเสี่ยงจากการปลอมแปลงสินคามา

เลียนแบบ 

4. คาใชจายในการดําเนินงานสูงมาก 

 

 

ที่มา: Lptech. (2022). Case study phan tich mo hinh SWOT cua Shopee chi tiet.  

Retrieved from https://lptech.asia/kinh-doanh/case-study-phan-tich-mo-hinh-

swot-cua-Shopee-chi-tiet. 

 

จากการศึกษางานวิจัยของตางประเทศในอดีต Etminani-Ghasrodasht & Hamidi (2020)  

ไดศึกษาการชอปปงออนไลนเขามาทดแทนหนารานในอิหราน โดยทําการสํารวจผูท่ีซื้อสินคาผานรานคา

ออนไลนในประเทศอิหราน จํานวน 526 คน พบวา ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards 

Technology) ทัศนคติตอการซือ้ของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) มีผลตอการ

กลับมาซื้อซ้ํา นอกจากนี้งานวิจัยของ Rita, Oliveira & Farisa (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับ

คุณภาพของการใหบริการแบบอิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนโดยเก็บ

ขอมูลกับผูบริโภคทีซ่ื้อสินคาออนไลนชาวอินโดนีเซียรวม 355 คน พบวา การปรับเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) การนําเสนอดานราคา (Price Offerings) สงผลตอการ

ซื้อสินคาออนไลนในเชิงบวก และงานวิจัยของ Padmavathy, Swapana & Paul (2019) ที่ไดศึกษา

แรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ โดย

สํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลน จํานวน 223 คน พบวา การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price 

Orientation of Second-hand Products) สงผลเชิงบวกตอการซื้อสินคาออนไลน และงานวิจัยของ 

พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คนัธวงศ (2562) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา

ราน Kuroko Toy Shop สํารวจกลุมผูซื้อสินคา จํานวน 207 คน พบวา การปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (Customization) มีการสงผลตอการกลับมาซื้อซ้ํา 
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 จากที่กลาวมาขางตนพบวา ในปจจุบันมีผูจําหนายและผูบริโภคหลายราย ไดหันมาสนใจซื้อ

สินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชันตาง ๆ เพ่ิมมากขึ้นอยางตอเนื่อง และตลาดในประเทศไทยมี   

การเติบโตเพ่ิมมากขึ้น และยังพบวาชอปปเปนอีกหนึ่งแพลตฟอรมที่มีผูใชงานมากทั้งในประเทศและ

ตางประเทศ และในสถานการณปจจุบันท่ีมีการแพรระบาดของโรคโควิด 19 ทําใหผูวิจัยไดมองเห็นถึง

โอกาสในการศึกษาวามีปจจัยใดบางที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป เพ่ือใหผูประกอบการหรือผูที่สนใจในธุรกิจออนไลน นําผลการศึกษาไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนทางการตลาดและนําไปพัฒนาการใหบริการ เพ่ือใหสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผูวิจัยคาดหวังวาขอคนพบที่ไดจากการศึกษาใน

ครั้งนี้จะนําไปใชในการพัฒนาการขายและบริการ ใหลูกคากลับมาซื้อซ้ําไดในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศกึษาวิจัยปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป เพ่ือทําความเขาใจลูกคา และศึกษากลยุทธทางการตลาดที่นาจะสงผลตอการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ซึ่งปจจัยเหลานั้น ไดแก  

1.2.1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization)  

1.2.2 ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) 

1.2.3 ปจจัการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand 

Products) 

1.2.4 ปจจัยดานการนําเสนอราคา (Price Offerings) 

1.2.5 ปจจัยดานทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) 

1.2.6 ปจจัยดานการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) 

 

1.3 ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

ผลการวิจัยครั้งนี้ทําใหทราบถึงปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการ

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และสามารถเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ คือ ขยายองคความรู

เก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป  

ไดแก ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) ปจจัยทัศนคตติอ

เทคโนโลยี (Attitude towards Technology) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price 

Orientation of Second-hand Products) ปจจัยการนําเสนอราคา (Price Offerings) ปจจัยทัศนคติ

ตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (Customization) อันเปนพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
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ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทาง

การตลาด และสรางการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และองคกร

ที่ดําเนินธุรกิจในรูปแบบที่ใกลเคียงกับบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป สามารถนําผลการวิจัย 

ไปใชในเปนแนวทางในการพัฒนาสินคา การวางแผนการตลาด และการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

ที่เก่ียวของกับปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาเพื่อตอบสนองใหตรงตามความ

ตองการของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ และสรางการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาใหเกิดขึ้นได 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ   

2.1.1 การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) หมายถึง

วัตถุประสงคของการปรับเปลี่ยนเว็บคือการนําเสนอเนื้อหาที่ถูกตองไปยังผูใชตามความชอบสวนตัว

โดยนัยหรือโดยชัดแจงในเวลาที่เหมาะสมเพ่ือกระตุนใหเกิดการตอบสนองที่นาพอใจสูขอเสนอสวน

บุคคลและเพื่อเพ่ิมความพึงพอใจของผูใชเพ่ือสรางความภกัดีสําหรับอนาคตปฏิสัมพันธ การปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนกระบวนการที่รับรูเพ่ือใหขอมูล สวนตอประสาน การนําทาง

สวนบุคคลเพ่ือตอบสนองความตองการเฉพาะของผูใชแตละคน การปรับเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลเปน

ขอบเขตที่ขอมูลสามารถรองรับไดตามโดยนัยหรือชัดเจนของผูใชความตองการ (Darshana, 2019) 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล หมายถึงผูใชงานจะคาดหวังในเรื่องความสะดวกสบาย 

ในการใชงานและความนาเชื่อถือของเว็บไซต ซึ่งแมวาสินคาและบริการในแตละเว็บไซตจะคลายกัน 

แตการสรางประสบการณและการบริการในรานคาจะเปนบทบาทสําคัญในการสรางความแตกตาง 

จากรานคูแขง ลูกคาหรือผูใชงานจะรับรูถึงความแตกตางนี้ ภาพลักษณของรานคาจะถูกกําหนดโดย

เว็บไซตที่ใหบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมได แตทางรานคาสามารถสรางประสบการณที่ดีตอลูกคา 

หรือผูใชงานไดโดยปรับเว็บไซตใหตอบโจทยความตองการของลูกคา (Lal & Katole, 2021) การปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนสิ่งที่ตองใชเวลาจัดทํา เนื่องจากมีเนื้อหาขอมูลที่ตองวิเคราะห

เปนจํานวนมากและเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เมื่อเปดใหผูใชงานทุกคนเขาถึงเว็บไซตได การเขามาเยีย่มชม

เว็บไซตจะทําใหเกิดแรงกระตุนในการซื้อของออนไลน (Iranianate & Rahway, 2019) คุณลักษณะ

ของการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนสัญลักษณของการแสดงเก่ียวกับการรับรูและ

ทัศนคติของผูบริโภคในเชิงบวก และการแสดงสินคาในชองทางออนไลน เปนปจจัยสําคัญในการจูงใจ

เพ่ือเยี่ยมชมและซื้อสินคาเพิ่มเตมิ (Anum, Chifeng & Yasir, 2019) การออกแบบเว็บไซต, บริการ

ลูกคา, ความปลอดภัย/ความเปนสวนตัว และการเติมเต็ม การออกแบบเว็บไซตหมายถึงองคประกอบ

ทั้งหมดของลูกคาประสบการณที่เก่ียวของกับเว็บไซต รวมถึงคณุภาพขอมูล เว็บความสวยงามของไซต 

กระบวนการซื้อ ความสะดวกของเว็บไซต การเลือกผลิตภัณฑขอเสนอราคา การปรับแตงเว็บไซต  

และความพรอมใชงานของระบบเว็บไซตที่มีประสิทธิภาพควรมีเนื้อหาหลักสามประเภทเชิงขอมูล  

เชิงธุรกรรม และเชิงลูกคา (Rita, et al., 2019) 

2.1.2 ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) หมายถึง การพัฒนาทาง

เทคโนโลยีดําเนินตอไปอยางตอเนื่องและการพัฒนาเหลานี้สงผลตอชีวิตทางสังคมในรูปแบบตาง ๆ 

ความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีนําไปสูการเปลี่ยนแปลงในหลายดาน เชน สุขภาพ 
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อุตสาหกรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีแลว ความตองการที่

แตกตางกันก็เกิดข้ึนในสภาพแวดลอมการศึกษาและการสอน ซึ่งทําใหนักการศึกษาใชเทคโนโลยีอยาง

แข็งขัน (Serin & Bozdag, 2020) นวัตกรรมซึ่งกลายเปนสัญลักษณของการเปลี่ยนผานสูเศรษฐกิจ

สรางสรรคในยุคแหงความรู คือกระบวนการพัฒนาแนวทาง เทคโนโลยี และรูปแบบการทํางานใหม ๆ 

นวัตกรรมเริ่มตนดวยความคิดท่ีดี สิ่งท่ีคาดหวังจากนวัตกรรมก็คือ เทคโนโลยีกลายเปนประโยชนในแง

ของทฤษฎี การกระทํา และผลลัพธ และเกิดประโยชนนี้ข้ึน ดวยผลลัพธที่เปนรูปธรรม กลาวอีกนัยหนึ่ง 

ความสรางสรรคไมใชการตออายุงาย ๆ เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมโดย

เริ่มจากระยะการตออายุของสถาบันและยอมรับธรรมชาติของความสามารถทางการตลาด (Aktas, 

Bakan & Baysal, 2019) ทัศนคติของผูใชงานที่มีผลตอเทคโนโลยี ไดรับการยอมรับและพูดถึงกันมา

มากกวาสามทศวรรษ ซึ่งทําผูใชงานมีความรูแลวความเขาใจเปนอยางดี ซึ่งทําใหครอบคลุมความคิดการ

ประมวณผลในการประเมินทั้งแงบวกแลวแงลบ (Xu, Williams & Gu, 2019) ทัศนคตติอเทคโนโลยี 

คือ การรวบรวมความเชื่อของแตละบุคคลซึ่งกําหนดวาจะมีสวนรวมในพฤติกรรมท่ีเก่ียวของ ซึ่งนําไปสู

แนวทางปฏิบัติ “ทําเอง” ที่ไมมีโครงสราง และกําหนดเปาหมายดวยตนเอง ในบริบทการทํางานที่เปน

ดิจิทัลมากขึ้น (Anna, Tomasz & Anna, 2021) ทัศนคติตอเทคโนโลยีถึงประโยชนท่ีไดรับ คือ ระดับ

ความเชื่อเฉพาะบุคคลตอการใชเทคโนโลยีนั้น ๆ วาจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของตนได  

ซึ่งคนที่จะใชหรือไมใชนั้นอยูท่ีวา สิ่งนั้นจะชวยใหการทํางานของเขาดีข้ึนหรือไม และยังรวมไปถึงความ

รวดเร็วและความถูกตองที่ทําใหงานมีประสิทธิภาพ (Etminani-Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

2.1.3 การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand 

Products) หมายถึง การซื้อสินคามือสองยังคงถูกมองวาเปน “ปรากฏการณเฉพาะกลุม” ซึ่งสินคา 

มือสองจะมีราคาถูกกวาสินคาใหมกวาหลายเทาตัว และมีเชื่อมโยงกับการซื้อและขายผลิตภัณฑมือสอง 

เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา อุปกรณเครื่องใชในครัว เปนตน (Henning, Marina & Christine, 

2021) เสื้อผามือสองเปนสินคาที่ผานการใชงานมาแลว ซึ่งสินคาที่ยังคงมีสภาพดีสามารถใชงานไดและ

ที่สําคัญจะมีราคาถูก สวนใหญเปนสินคาที่มาจากตางประเทศ สินคาชนิดนี้จึงเปนที่สนใจของผูนิยมใช

สินคาที่มียี่หอดัง ๆ เพราะมีสภาพดี มีความสวยงามและมีรูปลักษณที่ทันสมัย (Fabio & Julio, 2019) 

กลาววาการเติบโตอยางรวดเร็วของตลาดมือสองเปนหนึ่งในตัวชี้วัดสําคัญสําหรับตลาดแหงศตวรรษที่ 

21 การบริโภคหรือการใชสินคาใชแลว เชน สินคามือสอง กําลังเพ่ิมขึ้นในตลาดอีคอมเมิรซและสินคา

แบบดั้งเดิมการซื้อสินคามือสองแมวาสินคาเหลานี้จะมีราคาคอนขางต่ําโดยเฉพาะในกลุมผูมีรายไดต่ํา 

(Jibril & Adzovie, 2020) การใหความสําคัญราคาสินคามือสองในเชิงของการตัดสินใจซื้อนั้น อยูใน

สวนพฤติกรรมและการบริหารวางแผนทางการเงินเปนขั้นพฤติการณทีจ่ะมีความพรอมที่จะตัดสินใจซื้อ

สินคามือสองอยางเปนขั้นเปนตอน โดยการวางแผนทางการเงนิจากสภาวะเศรษฐกิจที่ไมดีเปนสิ่งที่เกิด

จาก ทัศนคติทางดานการใชเงินเปลี่ยนแปลงไปและมุงเนนใหเกิดการดําเนินงานทางการเงินใหดีมาก
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ยิ่งข้ึน (Azhar, 2021) การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง นั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

เปนอยางมาก เพราะวาราคานั้นเปนตัวตัดสินคุณภาพของสินคา ซึ่งการซื้อสินคามือสองซึ่งถูกวาสินคา

มือหนึ่งทําใหผูบริโภครูสึกวา จายนอยลงแตไดคุณภาพสินคาเทากับของมือหนึ่ง (Padmavathy,  

et al., 2019) 

2.1.4 การนําเสนอดานราคา (Price Offerings) หมายถึง การนําดานราคาเปนตัววัดความ

เสียสละและเปนตัวบงชี้ขอมูล ผลกระทบทางจิตวิทยาของการกําหนดราคาควรไดรับการตรวจสอบ

เพ่ิมเติมในแงของผลกระทบของราคาตอการประเมินและการตัดสินใจของผูบริโภค การวิจัยกระแส

หนึ่งท่ีดึงดดูนักการตลาดไดมุงเนนไปที่การทําความเขาใจความเปนธรรมของราคาเปนขอมูลราคาที่

ผูบริโภครับรู โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูบริโภคมีการแยกสวนอยางมากในระดับของความเต็มใจที่จะจาย

สําหรับผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เนื่องจากราคาระดับพรีเมียมและความแตกตางในการรับรู

ถึงความเปนธรรมดานราคา (Serap & Kalender, 2021) การนําราคาเสนอคือการตลาดที่ตั้งราคา

สินคา หรือเปนการบริการหนึ่ง เพ่ือผูบริโภคทําการแลกเปลี่ยนเพ่ือผลประโยชนปจจุบันราคาเปน

ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดอยางมากซึ่งผูบริหารการตลาดจะตองกําหนดการ

นําเสนอดานราคาใหมีความเหมาะสม (Knuth, Khachatryan & Hall, 2021) การนําเสนอราคาจะ

สงผลกระทบตอการรวมกลุมของราคา ซึ่งสงผลตอการนําเสนอมูลคาราคาและประสิทธิภาพทางการ

ตลาด นอกจากนี้ยังทดสอบบทบาทของการเสนอมูลคาราคาเปนตัวแปรการไกลเกลี่ย ความสามารถใน

การพัฒนาราคา มูลคาราคาสงผลในทางบวกตอประสิทธิภาพทางการตลาด และการเสนอมูลคาราคา

นั้นเปนสื่อกลางในผลกระทบของความสามารถในการกําหนดราคาตอประสิทธิภาพทางการตลาด 

(Uripi, Suliyanto, Adi & Kaukab, 2021) การนําเสนอดานราคาทุกองคกรจะตองศึกษาตนทุนของ

สินคา ดานคูแขงขัน ดานราคาของตลาด เพ่ือที่จะนําเสนอราคาที่มีมูลคาสูงกวาหรือต่ํากวาของลูกคา

ในตลาดธุรกิจมากข้ึน ผูผลิตมักเล็งเห็นวาการตอรองราคากับตัวแทนจําหนายเปนเรื่องจําเปนตราบ

เทาที่ผูผลิตพยายามจะหาราคาและเงื่อนไข เก่ียวกับสวนลดจากราคาตามรายการ มากมายหลายวธิี 

เชน สวนลดปริมาณ สวนลดการคา หรือตามหนาที่ สวนลดตามฤดูกาล สวนลดเพ่ือการสงเสริมการ

จําหนายและสวนลด เงินสด (Aravinda & Anandani, 2019) การนําเสนอดานราคาเปนเพียงปจจัย

ในการดึงดูดลูกคาใหเขามาเลือกซื้อสินคา ทําผูคาเกิดการแขงขันกันมากเรื่องของราคายิ่งถูกยิ่งทําให

ลูกคาสนใจมาก แตสินคาบางอยางไมสามารถใหราคาถูกกวาปกติได ซึ่งทําใหเกิดการตอรองราคา

เกิดขึ้น ซึ่งทําใหราคามีผลตอผูบริโภคมาก (Rita, et al., 2019) 

2.1.5 ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) หมายถึง

การชอปปงออนไลนเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคซื้อสินคาแบบเรียลไทมโดยไมตองมีบริการตัวกลางทาง

อินเทอรเน็ต ทุกวันนี้การชอปปงออนไลนเปนสวนสําคัญของโลกที่วุนวาย ผูคนนิยมชอปปงออนไลน

กันมากขึ้น การซื้อของออนไลนสะดวกมากสําหรับผูบริโภค ในขณะที่ผูบริโภคลังเลที่จะซื้อของ
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ออนไลน เนื่องจากความเสี่ยงตาง ๆ ที่เก่ียวของกับการซื้อของออนไลน เนื่องจากความเสี่ยงเหลานี้ 

ผูบริโภคจึงระมัดระวังในการซื้อทางออนไลนเนื่องจากความเสี่ยงของผลิตภัณฑ ความเสี่ยงทางการเงิน 

ความเสี่ยงในการจัดสง และความเสี่ยงทางสังคม (Chanda, 2021) ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

เปนรูปแบบยุคตอไปซึ่งมีศักยภาพในการเติบโตสูงและคาดวาจะเปนพ้ืนท่ีหลักสําหรับการเติบโตของ

รานคาปลีกอันเนื่องมาจากการใชระบบดิจิทัล (Atulkar & Kesari, 2019) วาการชอปปงออนไลนเปน

ตัวอยางที่ดีของการปฏิวัติและการพัฒนาธุรกิจ ในปจจุบันอีคอมเมิรซยังอยูในชวงของการพัฒนาอยาง

รวดเร็ว ผูใชอินเทอรเน็ตเสนอความคิดริเริ่มที่ดีในการขยายการชอปปงออนไลน ขอดีของการชอปปง

ออนไลนคุณภาพของเว็บไซต ความรูทางอินเทอรเน็ต และการรับรูความเสี่ยง (Rodrigo, Wijesekara, 

Akurugoda & Weerarathne, 2020) ทําใหในปจจุบันผูคนมีงานลนมือทําใหผูคนจํานวนมากหันไป

ซื้อสินคาออนไลนกันหมด เพราะมันสะดวก รวดเร็ว และจัดสงตรงถึงหนาบาน ทําใหคนที่ทํางานหนัก

ไมตองเสียเวลาออกไปซื้อของ (Hasan & Nouren 2021) เปนความสะดวก สบายของผูบริโภคในการ

ซื้อสินคาสามารถชําระเงินไดจากทุกสถานที่ผานอุปกรณเทคโนโลยีหรือใชโปรแกรมคอมพิวเตอรท่ี 

ผูใชสามารถดูขอมูลและโตตอบกับขอมูลสารสนเทศที่จัดเก็บในหนาเว็บที่สรางดวยภาษาเฉพาะของ

คอมพิวเตอร หรือเว็บเบราวเซอร (Web-Browser) ผูบริโภคสามารถคนหาและซื้อสินคาที่สนใจ โดย

ไปทีเ่ว็บไซตของรานคาปลีกโดยตรงหรือคนหาจากผูขายรายอื่นโดยใชเครื่องมือคนหาสินคาซึ่งจะแสดง

ผลิตภัณฑและราคาเดียวกันของผูคาปลีกรายอ่ืน ๆ ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาออนไลนและชําระ

เงินไดจากทุกที่ผานอุปกรณเทคโนโลยี (Etminani-Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

2.1.6 การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) หมายถึง วาการปรับแตงการ

แสดงขอมูลของสินคาใหเหมาะสมตอความชอบ ความสนใจ ความพึงพอใจ และความสะดวกของ

ลูกคาแตละราย โดยใหมีการแสดงผลภาพ และขอมูลสินคาหรือบริการที่ลูกคามีแนวโนมวาจะทําการ

ซื้อสินคา หรอืบริการนั้น ๆ ใหลูกคาไดเห็นในรายการสินคา หรือ บริการลําดับตน ๆ ของหนาเว็บไซต 

และมีชองทางการติดตอกับเจาของเว็บไซต หรือเจาของรานคาที่มีความยืดหยุน เนื่องจากขอมูลสินคา

ที่เหมาะสมนั้นมีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกคา (Scott-Sharoni, Fereydooni, Walker & 

Jeon, 2021) การปรับเปลี่ยนตามความตองการใหตรงกับความตองการเฉพาะของลูกคาซึ่งแนวทาง

ปฏิบัติทั่วไปสําหรับผูผลิตที่มุงมั่นรักษาฐานลูกคาและสะดวกแกการใชงานจะเพ่ิมโอกาสที่ลูกคาจะ

ไดรับขอมูลสินคาที่ตองการ ไมเสียเวลาในการคนหาขอมูลจากผลิตภณัฑจํานวนมาก สามารถลด

ตนทุนโฆษณาในการเขาถึงลูกคา และเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกคา (Hara, Sakao & 

Fukushima, 2019) การปรับเปลี่ยนความตองการของผูซื้อ สามารถดึงดูดผูซื้อเขามาสนใจในสินคาที่

หนาเว็บไซตจะเพ่ิมความพึงพอใจและโอกาสในการซื้อสินคาไดมากขึ้น ซึ่งเพ่ิมโอกาศในการกลับมา

เขาชมสินคาในเวบ็ไซตในอนาคตของลูกคา (Bellis, Hildebrand & Ito, 2019) การปรับเปลี่ยนตาม

ความตองการใหตรงเฉพาะบุคคลที่เห็นไดชัดเจนกําลังดงึดูดความสนใจทั้งผูบริโภค เนื่องจากการใช
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ประโยชนจากการปรับเปลี่ยนตามความตองการของกระบวนการผลิตและผูบริโภค การปรับเปลี่ยน

ตามความตองการการซื้อสินคาออนไลนที่มีตอความสุขของผูบริโภคและมีผลตอดานพฤติกรรม (Kim 

& Lee, 2019)  

พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คนัธวงศ (2562) การปรับแตงการแสดงขอมูลของสินคาให

เหมาะสมตอความชอบ ความสนใจ ความพึงพอใจ และความสะดวกของลูกคาแตละราย โดยใหมีการ

แสดงผลภาพ และขอมูลสินคาหรือบริการที่ลูกคามีแนวโนมวาจะทําการซื้อสินคา หรือบริการนั้น ๆ 

ใหลูกคาไดเห็นในรายการสินคา หรือบริการลําดับตน ๆ ของหนาเว็บไซต และมีชองทางการติดตอกับ

เจาของเว็บไซต หรือเจาของรานคาที่มีความยืดหยุน 

2.1.7 ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ํามันคือการแสดงความนาเชื่อถือของสินคาหรือการบริการ เพราะวาสินคาชิ้นนั้น หรือการ

บริการนั้นแปลวาดีมากถึงกลับมี ผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาหรือการบริการซ้ํา (Qibtiyah & Hurruyati 

& Hendrayati, 2021) มีกลวิธีในการสรางลูกคาประจํา ซึ่งจะตองตรวจสอบใหแนใจวาลูกคามีความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําผลิตภัณฑหรือบริการของตน มีหลายปจจัยที่ผลักดันใหเกิดความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคา เชน คุณคาของตราสินคาและคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Pitaloka 

& Gumanti, 2019) ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของผูบริโภคตองมีความมั่นใจในตัวสินคาหรือการ

บริการ โดยตองคํานึงถึง คุณภาพการบริการ ลักษณของแบรนด ความนาเชื่อถือในตราสินคา และยัง

มีอีกหลายปจจัยในการกลับมาซื้อซ้ําที่ปฏิเสธไมได เชน ราคา ความตองการขอผูซื้อ เปนตน 

(Nugraha & Ramadhantib 2021) ความผูกพันทางอารมณมีอิทธิพลกับความตั้งใจในการกลับมาซื้อ

ซ้ําของผูบริโภค เชน วัฒนธรรม ศาสนา ประเพณี เปนตน เพราะที่ผูบริโภคตองการจะซื้อสินคาหรือ

การบริการชนิดตองเกิดความรูสึกและการผูกพันทางอารมณ (Yoga, 2019) ความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําสินคาหรือการบริการของแตละบุคคล ความตั้งใจซื้อจะสงผลตอพฤติกรรมกับการซื้อที่เกิดจะขึ้น

จริงความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําที่มากข้ึนความตองการที่จะซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภคก็

จะมีมากข้ึนตามเชนกันความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคาเฉพาะผลิตภัณฑหรือบริการตองมีการประเมิน

เก่ียวกับทุกยี่หอสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอโดยคูแขงความตั้งใจที่จะซื้อสินคา/บริการเกิดข้ึนเม่ือมี

คุณสมบัติที่ตอบสนองตอความตองการของ (Rita, et al., 2019) 

 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การกลับมาซื้อซ้ํา ดังนี้ 

 Rita, et al., (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับคุณภาพของการใหบริการแบบ

อิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนโดยเก็บขอมูลกับผูบริโภคที่ซื้อสินคา

ออนไลนชาวอินโดนีเซียรวม 355 คน พบวา การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล การนําเสนอ
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ดานราคา ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา สงผลเชิงบวกตอการซื้อสินคาออนไลนในเชิงบวก และสงผล

ตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาไดยิ่งข้ึน 

Alimamy & Gnoth (2022) ไดศึกษาวาเทคโนโลยีมีการขยายตัวมากขึ้น ทําใหผูบริโภคมี

การเขามาใชอินเทอรเน็ตบนเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันมากขึ้น การปรับเว็บไซตใหผสมกับความเปน

จริง โดยนํา (AR) มาติดตั้งในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน บนรานคา IKEA และไดทําการสํารวจความพึง

พอใจ ความไววางใจ ความปลอดภัย และการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ทําให

ผูคนหันมาชอปปงออนไลนมากขึ้น 

Dianat, Adeli, Jafarabai & Karimi (2019) ศกึษาวาความสัมพันธของคุณลักษณะของ 

การออกแบบเว็บไซตคือการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ตอผูใชงานเว็บไซตไดรับ

การ ไดสํารวจผูใชงาน 798 คน ในประเทศอิหราน ลักษณะสวนบุคคล เชน เพศ อายุ ไมมีผลตอความ

พึงพอใจในการใชงานเวบ็ไซต ความพึงพอใจของผูใชงานไดรับอิทธิจากการปรับเปลี่ยนเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคลจากผูออกแบบเว็บไซตเทานั้น 

Rabab, Othman & Mehrbakhsh (2020) ไดศึกษาอีคอมเมิรซกําลังเปนสวนสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจทั่วโลก ผูบริโภคมีความสามารถในการปรับตัวและการใชงาน เว็บไซตอยูคูกับอีคอมเมิรซเปน

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการแนะนําผูใชบริการ การจับคูเหลานี้ทําใหการปรับเปลี่ยนใหเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคลจับคูกับความสนใจของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการบนเว็บไซต โดยความสนใจ

หรือความชอบของผูบริโภคจะ ระบุเอาไวที่หนาโปรไฟล เนื่องจากผูใหบริการใหความสําคญักับ

พฤติกรรมระยะยาวของลูกคามากกวา และโดยเฉพาะความภักดีของลูกคา ระบบไดพัฒนาและ

พิจารณาใหตอบสนองการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

Adapa, Fazal-e-Hasan, Makam, Azeem & Mortimer (2020) ไดศึกษาวาอดีตที่ผานมา

ของการรับรูคุณคาของการชอปปงผานทางเทคโนโลยีการคาปลีก โดยเฉพาะการรับรูถึงความไดเปรียบ 

การรับรูถึงความแปลกใหม และความเสี่ยงที่รับรูของการใชเทคโนโลยี ไดสํารวจจากผูซื้อสินคา

ออนไลน 388 คน ผลท่ีได คือกลุมผูที่ซื้อสินคาออนไลน สงผลตอการรับรูผูบริโภค ความภกัดีของ

รานคา ความตั้งใจซื้อ และทัศนคติตอเทคโนโลย ี

Ashok & Murugavel (2020) ไดศึกษาวาทัศนคติตอเทคโนโลยีสงผลตอการซื้อสินคาผาน

แอปพลิเคชันเปนอยางมาก สําหรับลูกคาที่ชอบซื้อสินคาออนไลน ใหขอมูลเก่ียวกับ ผลิตภัณฑตาง ๆ 

ขอเสนอ สวนลดเมื่อสแกนควิอารโคดบนผลิตภัณฑ GPS ตามสถานะสินคา  

Pillai, Sivathanu & Dwivedi (2020) ศึกษามาวาผูบริโภคกําลังเผชิญกับเทคโนโลยีเต็ม

รูปแบบในรานคาปลีกซึ่งสงผลตอเจตนาอารมณของผูบริโภคในการซื้อสินคาที่รานคาปลีกออนไลน 

ดวยทัศนคตติอเทคโนโลยีตองใหยอมรับ บริบทของเทคโนโลยีท่ีเขามา เชน การรับรูความเพลิดเพลิน 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ และการโตตอบ ไดมีการสํารวจผูบริโภค 1,250 ราย ผลการศึกษา
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พบวา นวัตกรรมและการมองโลกในแงดีของผูบริโภคสงผลตอความงายในการรับรูและการรับรูถึง

ประโยชน ความไมมั่นคงสงผลเสียตอการรับรูถึงประโยชนของรานคาปลีกออนไลน การรับรูถึงความ

งายในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน ความเพลิดเพลินที่รับรู การปรับแตง และการโตตอบเปนตัว

ทํานายที่สําคัญของความตั้งใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานคาออนไลน 

Yang, Carlson & Chen (2020) ไดศึกษาหลายบริษัทเริ่มใชเทคโนโลยีเสมือนจริง หรือเรียกวา 

Augmented Reality (AR) และแอปพลิเคชัน Augmented Reality (AR) เพื่อเพิ่มประสบการณการ  

ชอปปงออนไลนใหแกลูกคาและไดมีสวนรวมกับแบรนดตาง ๆ และทัศนคติที่มีตอเทคโนโลยี ไดมีการเอา

มาใชผลปรากฏวาชวยเพ่ิมทัศคติที่มีตอเทคโนโลยขีองผูบริโภค เพ่ิมความอยากรู 

Purwantono, Gunawan, Tolle, Attamimi & Budiharto (2021) ไดศึกษาทัศนคติตอ

เทคโนโลยีไดมีผลตอเทคโนโลยีสูการชอปปง เทคโนโลยีที่หลากหลายเปนเครื่องมือที่ชวยใหนักชอปปง

ออนไลนชําระเงินไดงายมากข้ึน ถึงแมการชอปปงออนไลนบนแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต และปจจัยที่

สนับสนุนพฤติกรรมของลูกคาใหเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาผานชองทางเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค

มากขึ้นคือ ความสะดวกสบายของการสั่งซื้อสินคาออนไลนที่ทําใหลูกคาประหยัดเวลา และคาใชจาย

ในการเดนิทางได โดยเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรคที่สามารถใชงานไดงาย จะเพ่ิมโอกาสในการ

สั่งซื้อสินคา และความพึงพอใจจากความสะดวกสบายที่ลูกคาไดรับไดมากยิ่งข้ึน 

วิโรจน เจษฎาลักษณ และณัฐฌา ปกกัง (2563) ไดศึกษาเครือขายของธุรกิจเสื้อผามือสอง 

เริ่มจากการนําเขาเสื้อผามือสองจากตางประเทศมาจําหนายเปนลักษณะกระสอบในประเทศไทยมี 

กลุมลูกคาหลัก คือผูคาสงและผูคาปลีก ผูคาสงจะหาแหลงที่นําเขาและซื้อมาจําหนายเปนกระสอบ  

สวนผูคาปลีกจะทําการซื้อสินคายกกระสอบและไปคัดเอง โดยหารานคาสงจากหลายที่เพ่ือหาเสื้อผา

ประเภทท่ีตองการขายสินคาที่นิยมจําหนายเปนกลุมประเภทเสื้อยืดเหมือนการขายสง สวนมากจะจํา

หนายในตลาดนัด ถนนคนเดิน และเปดขายทางชองทางออนไลน พรอมดวยโปรโมชั่นการลดราคาเมื่อ

ซื้อเปนจํานวนมาก ความเสี่ยงของการทําธุรกิจนี้ คือ การแขงขันกันในตลาดเดยีวกัน ความเสื่อมสภาพ

ของสินคาที่เก็บรักษาในโกดังสินคา กระแสความนิยมของผูบริโภคและสภาวะเศรษฐกิจทเปลี่ยนแปลง  

Park (2019) ไดทําการศึกษาทิศทางของผูบริโภคในกลุมนักชอปปงเสื้อผามือสองที่ซื้อของ 

มือสองมีอยู 3 ราน คือรานฝากขาย รานขายของออนไลน รานขายของมือสอง และวิธีการเลือกของ

มือสองมีอยู 6 อยาง คือ ราคา คานิยม วัตถุนิยม ดานแฟชั่น คุณภาพสินคา ความประหยัด ซึ่งได

สํารวจผูบริโภค 600 คน แบงออกเปนรานคาฝากขายออนไลน 200 คน ชอปปงออนไลน 200 คน 

รานขายของมือสอง 200 คน ซึ่งผลลัพธ แสดงใหเห็นวาผูคาปลึกมือสองออนไลนทั้ง 3 ประเภท มี

แนวทางชัดเจนจึงไมสามารสนํามาจัดอยูประเภทเดียวกันได ผูบริโภคซื้อจากรานคาฝากขายออนไลน

มีการเรื่องความโนมนาวผูบริโภคไดดกีวาและดานแฟชั่นมากกวา ผูบริโภคซื้อในรานคาขายของ
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ออนไลน จะเกงเรื่องจิตสํานึกดานแฟชั่น และวัตถุนิยม ผูบริโภคซื้อจากรานขายของมือสองออนไลน 

จะไดเรื่องของราคาและความประหยัด 

Geegamage, Ranaweera & Halwatura (2019) ไดศกึษางานแฟชั่นเปนสิ่งที่กอใหเกิด

มลพิษตอสิ่งแวดลอม จึงใชแนวทางเชิงคุณภาพเพ่ือเขาใจคุณคาของแฟชั่นมือสอง และผูบริโภคที่มี

สนใจตอแฟชั่นมือสอง แนวคิดที่จะใหผูบริโภคกันมาใชของมือสองมีอยู 7 ประการ ไดแก คํานึงถึง

ราคา ใสใจในเรื่องของอารมณ ใสใจในเรื่องความสะดวกสบาย คุณภาพ ใสใจในแบรนด และใสใจตอ

สังคมและสิ่งแวดลอม และยังไดทําการศึกษาผูบริโภคท่ีไมสนใจเรื่องแฟชั่นมือสอง มีอยูหลายประการ 

เชน ใสใจสถานะทางสังคม ใสใจสุขอนามัย ใสใจในความสะดวกสบาย คุณภาพ และใสใจในแบรนด 

และแสดงออกอยางมีสติ 

Swapana & Padmavathy (2021) ไดศึกษางานวิจัยท่ีสงผลตอการซื้อสินคามือสองออนไลน 

ความพึงพอใจ และความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา ไดมีการสํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลนใน

ประเทศอินเดีย 608 ราย ผลแสดงใหเห็นวาการซื้อเสื้อผามือสองออนไลนสงผลตอผูบริโภค เชน ราคา 

คุณภาพของเวบ็ไซต ภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคายังสงผล

ดีตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําอีกดวย ผลการศึกษาครั้งนี้เปนแนวทางที่เขาใจงายสําหรับนักการตลาดมือ

สองออนไลนในการเขาใกลตลาดเกิดใหมผานกลยุทธการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากกวาเดิม 

Padmavathy, et al. (2019) ที่ไดศึกษาแรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน 

แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ ในการศกึษานี้ไดกําหนดแนวความคิดพัฒนา

และตรวจสอบเพื่อวัดแรงจูงใจในการจับจายซื้อสินคามือสองทางออนไลน โดยมีการเก็บผลสํารวจ  

5 รูปแบบที่ใชในการศึกษา โดยสํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลน จํานวน 223 คน พบวา การให

ความสําคัญราคาสินคามือสอง อํานาจการตอรอง แรงจูงใจดานความสะดวกสบาย เชน การใชงานงาย 

และแรงจูงใจทางอุดมการณ เชน เอกลักษณ ความไววางใจ โดยปจจัยเหลานี้มีผลตอแรงจูงใจในการซื้อ

สินคามือสองทางออนไลน 

Sheehan, Hardesty, Ziegler & Chen (2019) ไดศึกษาผูบริโภคไดใหความสําคัญเก่ียวกับ

การนําเสนอดานราคาโดยเฉพาะ กลุมนักชอปปงออนไลนเพราะ ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสนใจใน

เรื่องสินคาลดราคา คูปองสวนลด หรือสวนลดตาง ๆ ที่ทางเวบ็ไซตที่จะบริการใหการ ในการที่เว็บไซต

มีสวนลดตาง ๆ ใหนั้นทําใหมีผลตอการตั้งใจในการซื้อ 

Cebollada, Chu & Jiang (2019) ไดศึกษาการนําเสนอดานราคามีผลกระทบตอ ผูซื้อของ

ออนไลนและผูขายของออนไลน เพราะวาการกําหนดราคาในรานขายออนไลนหรือหนารานนั้น มีราคา

ที่แตกตางกัน ทําใหผูซื้อสินคานั้น มีความลังเลใจในการซื้อสินคา แตผูซื้อก็เลือกซื้อสินคาทางออนไลน

มากกวา ทําใหผูคาปลีกบางรายเพ่ิมกําไรจากการขายได โดยมาขายออนไลนเปนอีกชองทางหนึ่งถึงแม

จะตั้งราคาที่ต่ํากวาหนาราน 
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Homburg, Lauer & Vomberg (2019) ไดศึกษาเก่ียวกับราคาสินคาในชองทางการขาย

ออนไลนกับออฟไลน การที่ผูคาปลีกออฟไลนจะอยูรอดได จะตองมีการแขงขันในเรื่องของราคาที่

รานคาออนไลนตั้งเอาไวนั้นต่ํากวารานออฟไลน ซึ่งประเภทผลิตภัณฑก็ก็มีความเก่ียวของในการขาย

สินคา ยิ่งมีราคาสูงผูบริโภคจะมองวามีความเสี่ยงสูง แตของที่จะไดก็จะพรีเมี่ยมมากกวาชิ้นอ่ืน แตก็

ตองยอมรับวาการนําเสนอดานราคามีผลกับรานคาออนไลนมากกวารานออฟไลนถาสินคาราคาที่ตั้งไว

ไมไดสูงเทารานออฟไบลน 

Bauner & Wang (2019) ไดศกึษาอิทธิพลราคาสงผลตอตลาดคาปลีก กลยุทธตลาดคาปลีก

ใชกลยุทธเดิม เชน การกําหนดราคา การแบงประเภท เปนตน การกําหนดราคาสูง-ต่ําทําใหเกิดความ

ผันแปรของราคาที่มากขึ้น ทําใหพวกผูคาหรือผูขายมีแนวโนมที่จะเพ่ิมราคาหรือลดราคา แบงประเภท

สําหรับผลิตภัณฑไดดีข้ึน 

Moon, Talha & Salehin (2021) ไดทําเรื่องการศกึษาการซื้อของออนไลนหรือการซื้อ

สินคาทางอินเทอรเน็ต ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาทางออนไลนมากขึ้น ดวยความกาวหนาของ

เทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหตลาดออนไลนมีการเจริญเติบโตข้ึนอยางไว ในปจจุบันผูบริโภคนิยมซื้อของ

ออนไลนมากขึ้นเพราะชวยประหยัดเวลา พลังงาน และเงิน การเติบโตของตลาดออนไลน จําเปนตอง

คนหาพฤติกรรมของการชอปปงออนไลนและความพึงพอใจของลูกคา ความปลอดภัย ความไววางใจ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ทําใหมีบทบาทสําคัญในความพึงพอใจของลูกคา  

Colaço & de Abreu e Silva (2021) ไดศึกษาอิทธิพลทัศนคติตอการซื้อของออนไลนกําลัง

เติบโตไปทั่วโลก และมีแนวโนมจะเพ่ิมมากข้ึน เมืองลิสบอนก็เริ่มมีการยอมรับวาการซื้อสินคาออนไลน 

มนัสะดวก และปลอดภัยจากไวรัส COVID 19 แถมการสั่งซื้อสินคาทางออนไลนเปนผลดีทําใหชวย

รานคาที่ขายของไมไดกลับมาขายได แตการชอปปงออนไลนก็ตองขึ้นกับสภาพแวดลอมภายในเมือง 

ซึ่งเปนภาพสะทอนของความพึงพอใจของกลุมสังคมเศรษฐกิจและสังคมตาง ๆ  

Melović, et al. (2021) ไดทําการศึกษาทัศนคติการซื้อของออนไลนในกลุมคนรุนมิลเลนเนียล

อายุประมาณ 18-37 ป ที่ประมอนเตเนโกร ซึ่งไดสํารวจกลุมตัวอยาง 813 คน พบวา กลุมมิลเลนเนีย

ลพึงพอใจกับการซื้อของออนไลน ซึ่งพวกเคามองวาของที่ซื้อมามีประโยชนมากกวาซื้อกับรานคาแบบ

หนาราน การท่ีพวกเคาชอบซื้อสินคาทางออนไลนเพราะวาราคาไมแพง แถมมีสินคาใหเลือกมากกวา

หนาราน  

Frick & Matthies (2020) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลนทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตที่งาย

ขึ้น และทําใหสูการซื้อสินคาและการบริการที่เนนความพอเพียง เชน สินคามือสอง แตการซื้อสินคา

ผานทางออนไลนก็ทําใหเกิดความเสี่ยง เชน การซื้อสินคามากเกินความจําเปน ของมาไมตรงปก       

สั่งสินคาแลวไมได โดนโกง เปนตน การซื้อสินคาถูกมองวาการซื้อสินคาทางออนไลนทําใหคนมี
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พฤติกรรมท่ีย่ําแยลงมากกวาซื้อหนาราน ยกเวนการสั่งจองการเดินทาง เชน ตั๋วเครื่องบิน รถไฟ    

เปนตน การซื้อสินคาออนไลนสงเสรมิใหผูบริโภค ซื้อสินคาไดถูกลง และไดเห็นสินคาใหม ๆ 

Pallant, Sands & Karpen (2020) ไดศึกษาอิพธิพลการปรับเปลี่ยนตามความตองการ  

ซึ่งมีหลายแบรนดไดทําการปรับเปลี่ยนตามความตองการของผูบริโภค แมวามีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ 

หรือการบริการ แตก็ไมไดถูกใจผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาหรือการบริการ เพ่ือเปนใหเขาถึงผูบริโภคมาก

ที่สุดเลยตองแบงการปรับเปลี่ยนตามความตองการเปน 4 อยาง คือ ไมปรับเปลี่ยนตามความตองการเลย 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องที่ชวยในการปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องมือที่สามารถ

ใชวนกันในการปรับเปลี่ยนตามตองการ 

Li & Tang (2021) ไดศึกษาวาเพ่ือการตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่ซับซอนมากขึ้น

ก็ตองมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการใหตรงกับลูกคา ซึ่งมันเผชิญกับความทาทายของความไม

แนนอนสูงของในการผลิต ผลิตภัณฑท่ีตรงตามความตองการของลูกคา ซึ่งกอนการผลิตเราไดมีการ

จําลองโมเดลที่ตรงตามความตองการของลูกเพื่อใหลูกคาดูกอนเริ่มการผลิต ซึ่งแสดงใหเห็นวาสําหรับ

การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของลูกคา ขอเสนอของเราสามารถรับประกันความ

ตรงตอเวลาของการเรียนรูและการตัดสินใจ และประสิทธิภาพการมอบหมายงานนั้นดีที่สุด 

Kim, Wang & Roh (2021) ไดทําการศึกษาตลาดแอปพลิเคชันบนมือถือหรือการชอปปงผาน

ทางออนไลน ไดขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีการบริการรูปแบบใหมเรียกวา Online to Offline เรียก

สั้น ๆ วา O2O ผสานระหวางขอดีของการขายของบนของโลกออนไลน และนําจุดแข็งของการขาย

แบบออฟไลนเอาเขามาชวยยกระดับการบริการบนโลกออนไลน เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหมากยิ่งข้ึน ซึ่งการ

ปรับเปลี่ยนตามความตองการนี้ ทําใหมีคนหันมานิยมทํากันมากขึ้น จึงไดมีการสํารวจ 1,063 คน  

แตใช 969 คน พบวาการปรับเปลี่ยนตามความตองการในรูปแบบ O2O สงผลเชิงบวก ทั้งการปกปอง

ความเปนสวนตัวความพึงพอใจของลูกคา  

Koller, Velte, Schötz & Döpper (2020) ไดมีการศึกษาการปรับเปลี่ยนตามตองการมาใช

คูกับการผลิตซ้ําซึ่งเปนองคประกอบในเศรษฐกิจหมุนเวียนและมีบทบาทในการลดใชทรัพยากรโลก 

ในการผลิตผลิตภัณฑก็กอใหเกิดความตองการของผูบริโภคซึ่งไปสู การปรบัเปลี่ยนตามความตองการ

เฉพาะบุคคลและหลากหลาย โดยเฉพาะธุรกิจที่มีความสัมพันธกับลูกคา 

Nguyen, Nguyen & Tan (2021) ไดศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาและความตั้งใจ 

ในการกลับมาซื้อซ้ําการซื้อของออนไลนในเวียดนาม โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน

ผานโซเชียลมีเดีย มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 597 คน ซึ่งเปนคนเวียดนามที่เคยมีประสบการณชอป

ปงออนไลน มีการตรวจสอบผลกระทบของปจจัยตาง ๆ เชน การตอบสนอง ความไววางใจ ความสะดวก

ในการจัดสง คุณภาพของขอมูล และการรับรูการใชงานเว็บไซต ที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและความ
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ตั้งใจซื้อซ้ํา ผลการวิจัยพบวา คุณภาพของขอมูล ความสะดวกในการจัดสง และการรับรูการใชงาน

เว็บไซตมีผลกระทบที่สําคัญที่สุดตอความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกคา 

Mustikasari, Krisnawati & Sutrisno (2021) ไดศึกษาประสบการณของลูกคาและความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําในชองทางที่หลากหลาย โดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง 

ในการศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสบการณของลูกคาที่มีตอความตั้งใจซื้อซ้ําในรานคา

ออฟไลนและออนไลน ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ การบริการของพนักงาน สภาพแวดลอม  

และขั้นตอนการชําระเงินหรือชอปปง และการศึกษานี้ยังวัดความพึงพอใจของลูกคาที่เปนสื่อกลาง 

ในความสัมพันธระหวางลูกคาและความตั้งใจซื้อซ้ํา ผลการศึกษาพบวา รานคาตองมีสินคาที่ดี มีการ

พัฒนาปรับปรุงอยูเสมอ พนักงานตองมีการติดตอสื่อสารท่ีดีเพ่ือแกไขปญหาใหลูกคาได และจะตอง

สามารถสรางความเพลิดเพลินทางดานอารมณผานทางสภาพแวดลอมท่ีดี เพื่อสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาในการชอปปงท้ังสองชองทาง สวนกระบวนการในการชอ็ปปงไมมีผลตอความพึงพอใจของ

ลูกคาทางออนไลน 

Meilatinova (2021) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาและความตั้งใจซื้อ

โดยการบอกตอปากตอปากในโซเชียลคอมเมิรซ การบอกตอปากตอปากและการตั้งใจซื้อซ้ําถือเปน

ความตั้งใจในพฤติกรรมที่สําคัญหลังจากลูกคาทําการซื้อเสร็จสิ้น โดยเก็บขอมูลสํารวจ 421 ชุด  

จากโซเชียลคอมเมิรซในอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบวาการซื้อซ้ําของลูกคาและความตั้งใจซื้อไดรับ

ผลกระทบเชิงบวกจากความไววางใจและความพึงพอใจของลูกคา โดยท่ีความไววางใจและความ 

พึงพอใจไดรับผลกระทบมาจากชื่อเสียงและคุณภาพของขอมูล 

อุมาพร บุญชัย และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ที่ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยดานความ

ไววางใจในการซื้อสินคาออนไลน และปจจัยดานพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนคลาย มีอิทธิพลเชิง

บวกตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาออนไลน ทําใหการสรางความมั่นใจใหแกลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญ 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งรานคาตองอาศัยปจจัยตาง ๆ ในการสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 

ทั้งในดานขอมูลสินคาที่ตองถูกตอง ชัดเจน ครบถวน กระชับ และเขาใจงาย ดานการทําใหคําสั่งซื้อ

เสร็จสมบูรณ เพ่ือตอบสนองตองการของลูกคาและสรางความมั่นใจใหเกิดข้ึนเพ่ือที่ลูกคาจะเกิดความ

ประทับใจ และการกลับมาซื้อซ้ํา ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปนปจจัยหนึ่งในการสรางความ

มั่นใจใหแกลูกคารายใหม  

ประกายแกว บุญเพ็ง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บ ในเขตหวยขวาง และเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร จากการสุม

ตัวอยางจํานวน 265 คน พบวา ปจจัยการตอบสนองความตองการ ใหบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัย

สิ่งสนบัสนุนการจัดการดานคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ สวนปจจัย
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ผลิตภัณฑ ปจจัยคุณภาพของอุปกรณไมมีอิทธิพลตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ ดังนั้น

ผูประกอบการรานทาเล็บควรวางแผน และพัฒนากลยุทธที่จะสงผลใหผูใชบริการรานทาเล็บ โดยเนน

ปจจัยการตอบสนองในการบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัยสิ่ง สนับสนุนการจัดการดานคุณภาพเปน

สําคัญตามลําดับ เพื่อใหเกิดความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บของผูบริโภคได  

 

2.2 สมมติฐานการวิจัย 

ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน    

ชอปป ดังนี้ 

2.2.1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล  

2.2.2 ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี

2.2.3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

2.2.4 ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

2.2.5 ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน 

2.2.6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



23 

2.3 กรอบแนวความคิด 

 

ภาพที ่2.1: กรอบแนวความคิด 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

   

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศกึษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ดวยการวิจัยเชิง 

สํารวจ (Survey Method) และ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล 

 

3.2 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ กลุมลูกคาของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

โดยการเก็บขอมูลจากชองทางออนไลนกับผูที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป สาเหตุที่

ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลกับกลุมลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเนื่องจากเปน

กลุมเปาหมายในการศึกษาโดยตรง  

ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดย

ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ,์ 2544) ในชวงเดือน

ธันวาคม ป 2564 กลาวคือผูที่จะตอบแบบสอบถามจะตองเปนลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง สําหรับ

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคาํนวณโดยใชขอมูลจากแบบสอบถามท่ีเปน Pilot Test จํานวน 40 ชุด และใช

โปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1.9.2 (Cohen, 1988) เนื่องจากเปนโปรแกรมที่พัฒนาขึ้นจากสูตร

ของ Cohen (Cohen, 1988) และผานการรับรองการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Faul, 

Erdfelder, Lang & Buchner, 2007) ในการคํานวณไดกําหนดคาเพาเวอร (1 - β) เทากับ .88 

คาอัลฟา (α) เทากับ .012 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 6 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เทากับ 0.0574055 ซึ่งคาํนวณไดจาก Partial R2 เทากับ 0.054289 จึงไดขนาดกลุมตัวอยางนอย

จํานวน 232 คน ซึ่งผูวิจัยไดเก็บขนาดตัวอยางเพ่ิมเติมรวมเปน 240 คน จํานวน 40 ชุด และใช

โปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1 
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3.3 เครื่องมือสําหรับการวิจัย   

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 

ขอมูล ซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางขึ้นโดยใชกรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน

วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของในอดีต เพ่ือเปนแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม 

รวมทั้งไดรบัคาํแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา และแบงขอคําถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้  

ขอคําถามสวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  

(Close-Ended Response Question) จํานวน 13 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน อาชีพ เว็บไซตและแอปพลิเคชันขายสินคาออนไลนที่ทานใชบริการบอยที่สุด ฉันซื้อ

สินคาออนไลนผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป กี่ครั้งตอสัปดาห งบประมาณในการซื้อสินคาตอ

ครั้ง ทานมักเลือกซื้อสินคาประเภทใดมากที่สุด ทานมักเลือกซื้อสินคาในชวงเวลาใดของเดือนมาก

ที่สุด โปรโมชันใดในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่ทานใชบอยท่ีสุด และทานคิดวาในอนาคต

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ควรมีโปรโมชันใดมากที่สุด 

ขอคําถามสวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปปมีลักษณะเปน

คําถามแบบเลือกตอบ (Check-List Question) จํานวน 4 ขอ ซื้อสินคาออนไลน ไดแก ชองทางการ

งบประมาณในการซื้อสินคาออนไลน ประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ และชวงเวลาในการซื้อสินคา 

ขอคําถามสวนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน ชอปป จํานวน 28 ขอ ซึ่งประกอบดวย 

1) ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล  จํานวน 4 ขอ 

2) ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี    จํานวน 4 ขอ 

3) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง  จํานวน 4 ขอ 

4) ปจจัยการนําเสนอดานราคา    จํานวน 4 ขอ 

5) ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน    จํานวน 4 ขอ 

6) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ   จํานวน 4 ขอ 

7) ปจจัย กความตั้งใจในการ ลับมาซื้อซ้ํา   จํานวน 4 ขอ 

สําหรับขอคําถามในสวนที่ 3 เปนคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลเปนแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีลักษณะเปนมาตรวัดแบบ (Likert Scale) โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน  

5 ระดับ คือ 1 - ระดับ 5  

ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 
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ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

 ขอคําถามสวนที่ 4 ขอเสนอแนะสําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชนัชอปป ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open Question) 

ใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเสนอความคิดเห็นไดจํานวน 1 ขอ 

 

3.4 ความเชื่อม่ัน ความตรงของเนื้อหา และความเที่ยงตรงตามโครงสราง 

 ผูวิจัยไดทําการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ของแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอคําถามตาง ๆ ที่จะใชเปนเครื่องมือสําหรับ  

การวิจัย (Soonthorndhai, 2006) โดยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาการ

คนควาอิสระ 1 ทาน ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ และผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณเก่ียวกับธุรกิจ

จําหนายสินคาออนไลน ไดแก  Anurak Chachavalpongpun ตําแหนงผูจดัการ บริษัท ชอปปง 

(ประเทศไทย) จํากัด และคุณซเูฟนจาง รองประธาน บริษัท ไทกวง หลาย เทรดดิง้ จํากัด (จดหมาย

และคุณกมลชนก ศรีจันทร เปนเจาของราน Snbbt อยูในแอปพลิเคชันชอปปตอบรบัการเปน

ผูเชี่ยวชาญและแบบฟอรมใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาอางอิง ในภาคผนวก) เพ่ือพิจารณาความถูกตอง

สมบูรณของขอคําถามตาง ๆ และหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงคของเนื้อหา 

โดยใชเกณฑ คือ คา IOC ≥ 0.5 สําหรับขอคําถามที่ไมผานเกณฑ ผูวิจัยไดการปรับปรุงแกไขตาม

คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ และเสนอใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งกอนนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ผลการวัดคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม (IOC) ของแบบสอบถามที่ผูวิจัยใชในการวิจัย

ครั้งนี้ มีคาอยูระหวาง 0.5 - 1 ซึ่งยอมรับไดวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค หรือเนื้อหา

สามารถนําไปใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ไดจริง (Soonthorndhai, 

2006) 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด จึงนําขอมูลมาวิเคราะหหาคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแตละตัวแปรในแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงคาความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีคา 

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นผานเกณฑและพบวา คาสัมประสิทธิ์ 

อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีคาระหวาง .890 - .958 ถือวามีความ

เชื่อมั่นผานเกณฑ เนื่องจากมีคาที่ใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) แสดงผลไดดังนี้   
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ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

สวนของคําถาม 
Cronbach’s Alpha 

n = 40 n = 240 

ตัวแปรอิสระ  

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  .898 .822 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี(AT) .857 .818 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .976 .948 

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  .735 .797 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน (AOS)  .790 .757 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU)  .842 .834 

ตัวแปรตาม   

ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (RI)  .895 .852 

 

นอกจากนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย 

Factor Analysis โดยพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบของขอคําถามตาง ๆ วาองคประกอบมีคามาก

ที่สุด ใหจัดอยูในองคประกอบนั้น โดยขอคําถามแตละขอนั้นควรมีคามากกวา 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดง 

ใหเห็นวาตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศริ ิปยะพิมลสิทธิ,์ 2557) ปจจัยท่ีใช ไดแก 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization: WP) ปจจัยทัศนคติ

ตอเทคโนโลย ี(Attitude towards Technology: AT) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

(Price Orientation of Second- hand Products: POSP) ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Price 

Offerings: PO) ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping: 

AOS) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization: CU) และความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ํา (Repurchase Intention: RI) ที่จํานวนกลุมตัวอยาง 240 ราย 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางดวย Factor Analysis ที่ n = 240 
 

 

  

 

 WP AT POSP PO AOS CU RI 

WP 1 .780       

WP 2 .735       

WP 3 .785       

WP 4 .800       

AT 1  .807      

AT 2  .749      

AT 3  .766      

AT 4  .757      

POSP 1   .939     

POSP 2   .928     

POSP 3   .927     

POSP 4   .931     

PO 1    .739    

PO 2    .782    

PO 3    .711    

PO 4    .757    

AOS 1     .786   

AOS 2     .670   

AOS 3     .678   

AOS 4     .648   

CU 1      .766  

CU 2      .800  

CU 3      .803  

CU 4      .790  

RI 1       .798 

RI 2       .792 

RI 3       .814 

RI 4       .843 
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จากตารางท่ี 3.2 การวิเคราะหองคประกอบของแตละปจจัย จะพบวา 

 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล Website Personalization: (WP) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล Website 

Personalization: (WP) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปมีการปรับขอมูลใหตรงกับลูกคาแตละคน (WP1) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคุณสมบัติ

โตตอบกับฉันทําใหฉันซื้อสินคาสําเร็จ (WP2) ฉันสามารถโตตอบกับเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

เพ่ือรับขอมูลที่ตรงกับความตองการเฉพาะของฉันได (WP3) และเว็บไซตและแอปพลิเคชัน ชอปป  

ดวยมีการอัปเดตสินคาใหตรงกับความตองการของฉัน (WP4) 

ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี Attitude towards Technology: (AT) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานทัศนคติตอเทคโนโลยี Attitude towards 

Technology: (AT) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ระบบการซื้อสินคาออนไลน

ของเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ทําใหชีวิตนาสนใจและงายข้ึน (AT1) เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปมีการใหขอมูลสินคาใหม ๆ กับฉันเสมอ (AT2) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการใหขอมูล

แฟชั่นใหม ๆ กับฉันเสมอ (AT3) และเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการใหโปรโมชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ (AT4) 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง Price Orientation of Second- hand 

Products: (POSP)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง Price 

Orientation of Second- hand Products: (POSP) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ 

และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม 

ไดแก ฉันนาจะชอบซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพราะฉันรูสึกวาฉันจะจาย

นอยลง (POSP1) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพราะฉันนาจะซื้อได

ถูกกวาที่อ่ืน (POSP2) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพ่ือใหไดสินคา

มากขึ้นในราคานอยลง (POSP3) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป แลวได

สินคามีคุณมากกวาที่อ่ืน (POSP4) 
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ปจจัยการนําเสนอดานราคา Price Offerings: (PO)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการนําเสนอดานราคา Price Offerings: (PO) 

 สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ประกอบดวยคาํถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีสวนลดอยาง

สม่ําเสมอ (PO1) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคาจัดสงฟรีอยูเสมอ (PO2) สินคาเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํา (PO3) และสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํากวา 

การไปซื้อที่รานจริง (PO4)  

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน Attitude towards Online Shopping: (AOS)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานทัศนคติตอการซื้อของออนไลน Attitude towards 

Online Shopping: (AOS) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตวัแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor 

Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันมีความเสี่ยงท่ี

จะจํากัดการใชเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเลย เชน มูลคาการสั่งซื้อตอรายการต่ํา (AOS1) การ

ซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเปนกิจกรรมยามวางสําหรับฉัน (AOS2) การซื้อสินคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชนัชอปปทําใหฉันรูสึกเพลิดเพลิน (AOS3) การเห็นสินคาในเว็บไซตและแอป

พลิเคชันชอปปทําใหฉันมีแรงจูงใจใหซื้อสินคา (AOS4)  

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ Customization: (CU)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการปรับเปลี่ยนตามความตองการ Customization: 

(CU) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ประกอบดวยคําถามจํานวน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ สินคาที่เหมาะกับฉันได (CU1) เว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ ความสนใจของฉัน (CU2) เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป สามารถเก็บรายการที่ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได  (CU3) และ ฉันไดรับการแจง

เตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป (CU4)  

ปจจัยความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Repurchase Intention: (RI) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Repurchase 

Intention: (RI) ระกอบดวยคําถามจํานวนป สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรตาม และใช

เทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก 

ฉันจะกลับมาซื้อสินคาผานรานคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI1) ฉันจะเพ่ิมการ

ซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI2) ฉันจะกลับมารวมสนุกกับกิจกรรมใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI3) และฉันจะกลับมารวมโปรโมชั่นกับทางเว็บไซต 

และแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI4)  
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3.5 สถิติ และการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยทําการประมวลผล และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราะหทางสถิติ 

ดังนี้ 

 3.5.1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) ในการอธิบายขอมูลประชากรศาสตร 

 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการกับความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผูวิจัยใชการวิเคราะหสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธดวยวิธีการของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซึ่งเปนการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent 

Variables) วามีความสัมพันธกันหรือไม หรือ สัมพันธกันอยางไร ซึ่งอาจเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

หรือ ทิศทางตรงกันขามก็ได ซึ่งความสัมพันธของตัวแปร และทิศทางของความสัมพันธนั้นสามารถ

ทราบไดจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Coefficient of Correlation) หรือ คา r ซึ่งจะมีคาอยู

ระหวาง -1 ถึง 1 คาสูงสุดมีคาเปน 1 หมายความไดวา ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธกันอยางมากที่สุด 

และ ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเปน 0 หมายความไดวาตัวแปรนั้นไมมีความสัมพันธกัน คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอาจเปนไดทั้งคาบวก และ ลบ ในกรณีที่คาเปนบวก แสดงวาตัวแปรนั้นมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน แตกรณีที่คาเปนลบ แสดงวาตัวแปรนั้นมีความสัมพันธกันไป 

ในทิศทางตรงกันขาม 

 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยขอมูลสินคา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการ

นําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป ผูวิจัยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธีการ 

Enter กําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

  

การศกึษาปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูที่เคยซื้อสินคาทางชอปป จํานวน  

240 ราย ในชวงเดือนตุลาคม ป 2564 โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

และประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ โปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราหทางสถิติ

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคลองของแตละตัวแปรดวย 

การหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีคาอยูระหวาง 

.757 – .948 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือวามีคาความเชื่อมั่นผานเกณฑ เนื่องจากคาที่ไดใกลเคียง 1 และ 

ไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) หลังจากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหในขั้นตอนตอไป โดยผูวิจัย

วิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะหดังนี้   

 

4.1 สรุปผลขอมูลดานประชากรศาสตร   

 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ รวมถึงขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูตอบ

แบบสอบถามซึ่งประกอบดวยเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันที่ใชบอยสุด ซื้อสินคากี่ครั้งตอสัปดาห  

งบประมาณในการซื้อสินคา ซื้อสินคาประเภทใด ชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลน ใชโปรโมชันใด 

ในชอปปในอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ควรมีโปรโมชันใด โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห 

ขอมูลไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

1.  เพศ               

ชาย 49 20.4 

หญิง 191 79.6 

      (ตารางมตีอ)
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

2. อายุ      

ต่ํากวา 20 ป 13 5.4 

20-25 ป 149 62.1 

26-33 ป 36 15.0 

34-41 ป 30 12.5 

42-49 ป 9 3.8 

50 ป ขึ้นไป 3 1.3 

3. สถานภาพ      

โสด 220 91.7 

สมรส 18 7.5 

หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2 0.8 

4. ระดับการศึกษา      

ต่ํากวาปริญญาตรี 25 10.4 

อนุปริญญา/ปวส. 7 2.9 

ปริญญาตรี 173 72.1 

ปริญญาโท 31 12.9 

ปริญญาเอก 3 1.3 

       อื่น ๆ 1 0.4 

5. รายไดตอเดือน     

ต่ํากวา หรือ เทากับ 10,000 บาท 74 30.8 

10,001-20,000 บาท 104 43.3 

20,001-30,000 บาท 37 15.4 

30,001-40,000 บาท 14 5.8 

40,0001 บาทข้ึนไป 11 4.6 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

6. อาชีพ     

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 27 11.3 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 77 32.1 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 41 17.1 

นิสิต/นักศึกษา 75 31.3 

แมบาน/พอบาน 6 2.5 

อ่ืน ๆ 14 5.8 

 

จากตารางท่ี 4.1 จะพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 49 คน คิดเปน

รอยละ 20.4 และเพศหญิง จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 79.6 

ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุเฉลี่ยระหวาง 20-25 ป จํานวน 149 คน 

คิดเปนรอยละ 62.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก อายุ 26-33 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

15.0 อายุ 34-41 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ12.5 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 13 คน คิดเปน

รอยละ 5.4 อายุ 42-49 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.8 อายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 1.3 

ดานสถานภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 220 คน คิดเปน 

รอยละ 91.7 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก มีสถานภาพสมรส จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.5

จํานวน หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 72.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ปริญญาโท จํานวน 31 คน คิดเปน

รอยละ 12.9 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 10.4 อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 7 คน 

คิดเปนรอยละ 2.9 ปริญญาเอก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 อื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ .4 

 ดานรายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 

บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ต่ํากวา หรือ เทากับ 

10,000 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 

37 คน คิดเปนรอยละ 15.4 รายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

5.8 รายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 4.6 
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ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 

จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 32.12 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก นิสิต/นักศึกษา จํานวน 75 คน 

คิดเปนรอยละ 31.3 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 17.1 พนักงานรัฐวิสากิจ/

รับราชการ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 11.3 อื่น ๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.8 แมบาน/

พอบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตารางที่ 4.2: ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปป 
 

(ตารางมีตอ) 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

1. เว็บไซตและแอปพลิเคชันที่ใชบอยสุด             

        ลาซาดา 51 21.3 

        ชอปป 187 77.9 

        อื่น ๆ 2 0.8 

2. ซื้อสินคาก่ีครั้งตอสัปดาห   

        นอยกวาหรือเทากับ 1 ครั้ง/สัปดาห 161 67.1 

        2-4 ครั้ง/สัปดาห 64 26.7 

        5-7 ครั้ง/สัปดาห 10 4.2 

        8-10 ครั้ง/สัปดาห 3 1.3 

        อื่น ๆ 2 0.8 

3. งบประมาณในการซื้อสินคา   

        ต่ํากวา 300 บาท 54 22.5 

        301-1,000 บาท 154 64.2 

        1,001-5,000 บาท 31 12.9 

        5,001 บาทข้ึนไป 1 0.4 

4. ซื้อสินคาประเภทใด   

        เสื้อผา 60 25. 

        เฟอรนิเจอร 4 1.7 

        เครื่องใชไฟฟา 8 3.3 

        เครื่องใชสํานักงาน 6 2.5 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปป 

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

        ของใชสวนตัว 99 41.3 

        อุปกรณเสริมความงาม 21 8.8 

        อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย 3 1.3 

        อุปกรณเสริมกลอง 3 1.3 

        อุปกรณในครัว 7 2.9 

        อื่น ๆ 29 12.1 

5. ชวงเวลาของเดือนเลือกซื้อสินคามากที่สุด   

        ชวงตนเดือน (วันที่ 1-10) 54 22.5 

        ชวงกลางเดือน (วันที ่11-20) 20 8.3 

        ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31) 19 7.9 

        สามารถซื้อไดตลอดทั้งเดือน 147 61.3 

6. ใชโปรโมชันใดในชอปป   

        Shopee Flash Sale 153 63.7 

        Shopee 5.5 Brands Festival 2 0.8 

        Shopee 7.7 Mid-Year Sale 15 6.3 

        Shopee 8.8 Home & Living Sale 4 1.7 

        Shopee 9.9 Super shopping Day 53 22.1 

        อื่น ๆ 13 5.4 

7. อนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป   

        มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจาก 

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการเลนเกมทุกวัน โดย 

กําหนดชวงเวลาแจกรางวัลทุกวันสําหรับผูมีคะแนนสูงสุด        

30 12.5 

แจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนดสามารถ

ใชไดทุกรานคา 

106 44.2 

        Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคืนเยอะ) 78 32.5 

        Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) 24 10.0 

        อื่น ๆ 2 0.8 
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 จากตารางท่ี 4.2 จะพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

เว็บไซตและแอปพลิเคชันมากท่ีสุด คือ ชอปป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 77.9 รองลงมา คือ  

ลาซาดา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 21.3 อื่น ๆ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 ดานซื้อสินคากี่ครั้งตอสัปดาห พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคานอยกวาหรือ

เทากับ 1 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 161คน คิดเปนรอยละ 67.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก 2-4 

ครั้ง/สัปดาห จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 26.7 5-7 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 

4.2 8-10 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 อื่น ๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

ดานงบประมาณในการซื้อสินคาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณ 301- 

1,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 64.2 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ต่ํากวา 300 บาท 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.5 1,001-5,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 12.9 5,001 

บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 

ดานการซื้อสินคาประเภทใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาประเภท ของใช

สวนตัว จํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 41.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก เสื้อผา จํานวน 60 คน 

คิดเปนรอยละ 25.0 อ่ืน ๆ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 12.1 อุปกรณเสริมความงาม จํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ 8.8 เครื่องใชไฟฟา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.3 อุปกรณในครัว จํานวน 7 

คน คิดเปนรอยละ 2.9 เครื่องใชสํานักงาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.5 เฟอรนิเจอร จํานวน 4 

คน คิดเปนรอยละ 1.7 อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

อุปกรณเสริมกลอง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

ดานชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลนแตละครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสามารถ

ซื้อสินคาไดตลอดทั้งเดือน จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ชวง

ตนเดือน (วันที่ 1-10) จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ชวงกลางเดือน (วันที่ 11-20) จํานวน 20 

คน คิดเปนรอยละ 8.3 ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31) จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 7.9 

ดานการใชโปรโมชันใดในชอปป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก Shopee Flash Sale 

จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 63.70 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก Shopee 9.9 Super 

shopping Day จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 22.10 Shopee 9.9 Shopee 7.7 Mid-Year Sale 

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.3 อื่นๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.4 Shopee 8.8 Home & 

Living Sale จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.7 Shopee 5.5 Brands Festival จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.8 

 ดานอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญแจกคูปอง

ลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนด สามารถใชไดทุกรานคาจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 44.20 

รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคนืเยอะ) จํานวน 
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78 คน คิดเปนรอยละ 32.50 มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป มีการเลนเกมทุกวันโดยกําหนดชวงเวลา แจกรางวัลทุกวัน สําหรับผูมีคะแนน

สูงสุด จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 12.5 Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) จํานวน 

24 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 

4.2 ผลการศึกษาดานตัวแปร   

ผูวิจัยไดวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใชสูตร

ของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับ

บุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอ 

ดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มีอิทธิพล 

เชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 
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ตารางที่ 4.3: การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Mean S.D. Cronbach’s Alpha 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  3.90 .60 .822 

ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) 3.90  .62  .818 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) 3.22 1.06  .948 

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  3.87  .67 .797 

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS)  3.74  .61 .757 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU)  3.91  .58  .834 

ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (RI) 3.93  .59  .852 
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ตารางที่ 4.4: การวิเคราะหหาคาสหสัมพันธเพ่ือทดสอบดูทิศทางของอิทธิพลของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอ 

เทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการ   

ปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

Variable WP AT POSP PO AOS CU RI 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  1       

 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) .644** 1            

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .353** .409** 1          

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  .522** .570** .347** 1        

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS)  .548** .579** .474** .576** 1      

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU)  .642** .640** .341** .576** .673** 1    

ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (RI) .593** .586** .326** .570** .611** .787** 1  
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จากตารางท่ี 4.3 และ 4.4 ขางตน 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

(Pearson’s Correlation เทากับ 0.593) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.586) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง มีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

(Pearson’s Correlation เทากับ 0.326) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการนําเสนอดานราคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.570) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อ

ซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.611) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

(Pearson’s Correlation เทากับ 0. 787) (Sig. = 0.000) 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแตละสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยขอมูลสินคา ปจจัยการปรับ 

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญ     

ราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 
 

 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการคาความแปรปรวนของวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณยืนยันวา 

ตัวแปรอิสระซึ่งประกอบดวย ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอ

เทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติ 

ตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอตัวแปรตาม คือ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เนื่องจากคา sig. ของสมการมีคาเทากับ .000  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01

Model Sum of 

Square 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression (การถดถอย) 54.930 6 9.155 72.521 .000* 

Residual (ความคลาดเคลื่อน) 29.414 233 .126   

Total 84.343 239    
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปจจัย 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทศันคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการให

ความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยดานทัศนคติตอการ

ซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

Dependent Variable: การกลับมาซื้อซ้ํา (RI), R = .807, R2 = .651, Constant (a) = .421 

Independent Variables β Std.   

Error 

T Sig. Tolerance VIF 

(Constant)    .177 2.372 .019   

ปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับ

บุคคล (WP) 

.086 .055 1.544 .124 .482 2.073 

ทัศนคตติอเทคโนโลยี (AT) .045 .055 .783 .434 .448 2.234 

การใหความสําคัญราคาสินคา

มือสอง (POSP) 

.001 .025 .022 .982 .742 1.348 

การนําเสนอดานราคา (PO) .119* .046 2.297 .023 .555 1.803 

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

(AOS) 

.075 .057 1.285 .200 .437 2.288 

การปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (CU) 

.584* .062 9.527 .000 .399 2.507 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   

 

จากตารางท่ี 4.6 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ดวยวิธี Enter สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งเอาไว (Hypothesis Testing) ไดดั้งนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัย

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลจากการวิเคราะห

พบวา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = 0.000) 
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สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา  

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทัศนคตติอ

เทคโนโลยไีมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัย 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่

ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบรกิารเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดวยวธิ ีEnter 

พบวา ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Sig. = .000) ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Sig. = 

.023) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปไดวา ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิตใินขณะที่ปจจัยปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Sig. = .124) ปจจัยดานทัศนคติตอเทคโนโลยี (Sig. = .434) 

ปจจัยดานการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Sig. = .982) และ ปจจัยดานทศันคตติอการซื้อของ

ออนไลน (Sig. = .200) สรุปไดวา ปจจัยทั้ง 4 ตัวนี้ไมสามารถนํามาพยากรณการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ดังนั้น ตัวแปรตนที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที่สุด คือ ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .584 รองลงมาเปน ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .119 ทําใหตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถ
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อธิบายอิทธิพลที่มีตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดรอยละ 

65.1 และอีกรอยละ 34.9 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา ทั้งนี้ มีคาความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ±.1.77  

Y (การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป) = 0.421 + 

0.584 (การปรับเปลี่ยนตามความตองการ) + 0.119 (การนําเสนอดานราคา)   

จากสมการขางตน จะเห็นไดวาหากปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการเพ่ิมข้ึน 1 หนวย 

ในขณะที่ปจจัยอ่ืน ๆ คงที่ การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป  

จะเพ่ิมข้ึน .584 หนวย หากปจจัยการนําเสนอดานราคาเพ่ิมขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป จะเพ่ิมขึ้น .119 หนวย จึง

กลาวไดวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป นั้นไดแก ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่น   

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระ 

ในระดับที่คอนขางสูงเมื่อมีการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions 

สวน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระที่มากกวา 2 ตัว 

ขึ้นไป หรือการท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซึ่งกัน และ กัน ในกรณีที่ 

ขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะทําใหตัวคํานวณที่ไดมีคาความเบี่ยงเบน 

ไปจากคาแทจริง โดยปญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของความ 

สัมพันธ ถาขนาดของความสัมพันธมีคานอย จะถือวาตัวคํานวณจะไมเบ่ียงเบนไปจาก คาที่แทจริง

มากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตวัแปรอิสระจะตองไมมี

ความสัมพันธกันเอง คือ ไมเกิด Multicollinearity (Cohen, 1962)
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 การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากคา Variance Inflation Factor (VIF) 

หรือ คา Tolerance หรือ คา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบ ดังนี้ คา 

Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวาตัวแปรอิสระ  

มีความสัมพันธกันเอง (Miles & Shevlin, 2001)  

สําหรับคา Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 แสดงวาเกิด Multicollinearity 

(Pedhazur, 1997) 

 

ตารางที่ 4.7: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

Independent Variables Tolerance VIF 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP) .482 2.073 

ทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) .448 2.234 

การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .742 1.348 

การนําเสนอดานราคา (PO) .555 1.803 

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS) .437 2.288 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU) .399 2.507 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา คา Tolerance ที่มีคานอยที่สุด คือ .399 ซึ่งไมต่ํากวา .200 หรือคา 

Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีคามากที่สุด คอื 2.507 ซึ่งนอยกวา 4.000 หมายความวา ตัว

แปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity นั่นเอง 

 

4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคาและปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

ที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยการปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือ

สอง และ ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ดังภาพที่ 4.1  
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ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศกึษาเรื่องปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

ปจจัยดานการนําเสนอราคา ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอป

พลิเคชันชอปป ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รปูแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 

 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเทานั้น 

จํานวน 402  ราย ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในชวงเดือนธันวาคม 2564 จาก

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และใชโปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราหทางสถิตใิน

การวิเคราะหขอมูล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม  

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวก  

ตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลเิคชันชอปป พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุเฉลี่ย 20-25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอก/รับจาง มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมากที่สุด มีงบประมาณในการใชสัง่ซื้อสินคาแตละครั้ง

อยูที่ 300-1,000 บาท ประเภทสินคาที่ซื้อของใชสวนตัว ใชโปรโมชั่นใน Shopee Flash Sale โดย

สามารถซื้อสินคาไดตลอดทั้งเดือนในอนาคตแจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงที่กําหนด สามารถ

ใชไดทุกรานคา 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐาน พบวา ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Sig. = .023) 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Sig. = 0.000) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปได

วา ปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ได

อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิในขณะที่ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Sig. = .124) ปจจัย
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ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Sig. = .434) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Sig. =  .982) และ 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน (Sig. = 0.200) สรุปไดวา ปจจัยทั้ง 4 ตัวนี้ไมสามารถนํามา

พยากรณการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิต ิ 

 ดังนั้น ตัวแปรตนที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที่สุด คือ ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .595 รองลงมาเปน ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .106 ทําใหตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถ

อธิบายอิทธิพลที่มีตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดรอยละ 

65.1 และอีกรอยละ 34.9 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา ทั้งนี้ มีคาความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ±.1.77  

จากผลการศึกษา และ วิเคราะหตามสมมติฐาน พบวาคา Variance Inflation Factor (VIF) 

ไมเกิน 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง หรือ ไมเกิด Multicollinearity (Miles & 

Shevlin, 2001) ซึ่งผูวิจัยสามารถสรางสมการการถดถอยไดดังนี ้

 Y (การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป) = 0.421 + 

0.584 (การปรับเปลี่ยนตามความตองการ) + 0.119 (การนําเสนอดานราคา) 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัย

ทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัย

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป พบประเดน็นาสนใจ

ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยการผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) พบวา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 

ที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไวเนื่องจากการรับรูถึงการปรับเปลี่ยนเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคล เวลาที่ลูกคาเขาเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน หนาเว็บไซตหรือหนาแอปพลิเคชัน

จะมีการปรับเปลี่ยนขอมูล หรือโตตอบกับลูกคาเพ่ือใหลูกคาไดสินคาที่ตองการ ซึ่งการปรับเปลี่ยน

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลจะถูกกําหนดโดยความตองการของผูบริโภค และเปนความสัมพันธ 
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ที่เกิดขึ้นระหวางตัวบุคคล ดังนั้นทางแบรนดหรือผูดูแลตราสินคาควรทําภาพลักษณ และคุณสมบัติ

ของการดูแลเว็บไซตและแอปพลิเคชันใหมีคุณภาพและประโยชนตามที่ลูกคาไดคาดหวังไว ซึ่งไม

สอดคลองกับวิจัยของ Rita, et al. (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับคณุภาพของการใหบริการแบบ

อิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนซึ่งการศึกษานี้พบวา การปรับเว็บไซต

ใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาไดยิ่งข้ึน โดยผลการศึกษานี้

ยังแตกตางกับผลงานวิจัยของ Alimamy & Gnoth (2022) ไดศกึษาวาเทคโนโลยมีีการขยายตัวมาก

ขึ้นทําใหผูบริโภคมีการเขามาใชอินเทอรเน็ตบนเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันมากขึ้น การปรับเว็บไซตให

ผสมกับความเปนจริง โดยนํา (AR) มาติดตั้งในเว็บไซตและแอปพลิเคชันบนรานคา IKEA และไดทํา

การสํารวจความพึงพอใจ ความไววางใจ ความปลอดภัย และการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจง

กับบุคคลทําใหผูคนหันมาชอปปงออนไลนมากขึ้น ผลการศึกษานี้ยังตางกับผลงานวิจัยของ Ali 

Abumalloh, et al. (2020) ไดศึกษาเกี่ยวกับอีคอมเมิรซกําลังเปนสวนสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ    

ทั่วโลก ผูบริโภคมีความสามารถในการปรับตัวและการใชงาน เว็บไซตอยูคูกับอีคอมเมิรซเปนเครื่องมือ

ที่มีประสิทธิภาพในการแนะนําผูใชบริการ การจับคูเหลานี้ทําใหการปรับเปลี่ยนใหเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคลจับคูกับความสนใจของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการบนเว็บไซต ระบบไดพัฒนาและ

พิจารณาใหตอบสนองการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผลการศึกษานี้แตกตางกับ

ผลงานวิจัย Dianat, et al. (2019) ศึกษาวาความสัมพันธของคุณลักษณะของการออกแบบเว็บไซตคือ

การปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลตอผูใชงานเว็บไซตในประเทศอิหราน ลักษณะสวน

บุคคล เชน เพศ อายุ ไมมีผลตอความพึงพอใจในการใชงานเวบ็ไซต พึงพอใจของผูใชงานไดรับอิทธิ

จากการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลจากผูออกแบบเว็บไซตเทานั้น 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการผลการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ปจจัยทัศนคติตอ

เทคโนโลยไีมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในกสนกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 

เนื่องจากการรับรูถึงความเขาใจงายตอการใชงานแตละบุคคลตอเทคโนโลยีทําใหสงผลตอประสิทธิภาพ

ตอการใชงานของลูกคา ซึ่งการนําการงานเทคโนโลยีที่งายทําใหลูกคาเกิดความสนใจและดึงดูดไดดีขึ้น 

ซึ่งสิ่งที่ดึงดูดนอกจาก สีสันแลว ยังมี รูปลักษณ รูปแบบการใชงาน เนื้อหาที่นาดึงดูด จะชวยใหลูกคามี

ทัศนคติตอเทคโนโลยีที่ดีข้ึน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Adapa, et al. (2020) ไดศึกษาวาอดีตท่ี

ผานมาของการรับรูคุณคาของการชอปปงผานทางเทคโนโลยีการคาปลีกมีมานาน โดยเฉพาะการรับรู

ถึงความไดเปรียบ การรับรูถึงความแปลกใหม และความเสี่ยงท่ีรับรูของการใชเทคโนโลยี สงผลตอการ

รับรูผูบริโภค ความภักดีของรานคา ความตั้งใจแลวทัศนคติตอเทคโนโลยี ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับ
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งานวิจัยของ Ashok & Murugavel (2020) ไดศึกษาวาทัศนคติตอเทคโนโลยีสงผลตอความตองการ 

ซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันเปนอยางมาก สําหรับลูกคาที่ชอบซื้อสินคาออนไลน ใหขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑตาง ๆ ขอเสนอ สวนลดเมื่อสแกนคิวอารโคดบนผลิตภัณฑ GPS ตามสถานะสินคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและรูปแบบการซื้อสินคาของลูกคาถูกออกแบบใหซื้อสินคาออนไลนปลีกขนาน

ใหญ เชน หางสรรพสินคา ซเูปอรมารเก็ต ผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Pillai, et al. (2020) 

ศกึษามาวาผูบริโภคกําลังเผชิญกับเทคโนโลยีเต็มรูปแบบในรานคาปลีกซึ่งสงผลตอเจตนาอารมณของ

ผูบริโภคในการซื้อสินคาที่รานคาปลีกออนไลน ดวยทัศนคติตอเทคโนโลยีตองใหยอมรับ บริบทของ

เทคโนโลยีที่เขามา เชน การรับรูความเพลิดเพลิน การปรับเปลี่ยนตามความตองการ และการโตตอบ 

โดยผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Yang, et al. (2020) ไดศึกษาหลายบริษัทเริ่มใชเทคโนโลยี

เสมือนจริง หรือเรียกวา Augmented Reality และแอปพลิเคชัน Augmented Realit เพ่ือเพ่ิม

ประสบการณการชอปปงออนไลนใหแกลูกคาและไดมีสวนรวมกับแบรนดตาง ๆ และทัศนคติท่ีมีตอ

เทคโนโลย ีผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Purwantono, et al. (2021) ไดศึกษาทัศนคติตอ

เทคโนโลยีไดมีผลตอเทคโนโลยีสูการชอปปง เทคโนโลยีที่หลากหลายเปนเครื่องมือที่ชวยใหนักชอปปง

ออนไลนชําระเงินไดงายมากข้ึน ถึงแมการชอปปงออนไลนบนแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต และปจจัยที่

สนับสนุนพฤติกรรมของลูกคาใหเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาผานชองทางเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค

มากขึ้นคือ ความสะดวกสบายของการสั่งซื้อสินคาออนไลนที่ทําใหลูกคาประหยัดเวลา และคาใชจาย

ในการเดินทางได โดยเว็บไซตและสื่อโซเชียลเน็ตเวิรคที่สามารถใชงานไดงาย จะเพิ่มโอกาสในการ

สั่งซื้อสินคา และความพึงพอใจจากความสะดวกสบาย และผลการยังแตกตางกับงานวิจัย (Etminani-

Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยการผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) พบวา ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจใน 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งเอาไว เนื่องจากเสื้อผามือสองเปนเสือผาที่มีคนใสแลว 

ทําใหลูกคาคิดวาราคาเสื้อผามือสองถูกกวาเสื้อมือหนึ่งและคุณภาพไมตางจากสินคามือหนึ่งซึ่งทําให

ลูกคายอมจาย เพราะชวยประหยัดคาใชจายได ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ วิโรจน เจษฎาลักษณ 

และณัฐฌา ปกกัง (2563) ไดศกึษาเครือขายของธุรกิจเสื้อผามือสอง เริ่มจากการนําเขาเสื้อผามือสอง

จากตางประเทศมาจําหนายเปนลักษณะกระสอบในประเทศไทย มีกลุมลูกคาหลัก คือผูคาสงและผูคา

ปลีก ผูคาสงจะหาแหลงท่ีนําเขาและซื้อมาจําหนายเปนกระสอบ สวนผูคาปลีกจะทําการซื้อสินคายก

กระสอบและไปคัดเอง โดยหารคาสงจากหลายที่เพ่ือหาเสื้อผาประเภทที ตองการขาย สินคาที่นิยม
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จําหนายเปนกลุมประเภทเสื้อยืดเหมือนการขายสง สวนมากจะจําหนายในตลาดนัด ถนนคนเดิน และ

เปดขายทางชองทางออนไลน พรอมดวยโปรโมชั่นการลดราคาเมื่อซื้อเปนจํานวนมาก ผลการศึกษานี้

แตกตางกับงานวิจัยของ Park (2019) ไดทําการศึกษาทิศทางของผูบริโภคในกลุมนักชอปปงเสื้อผา 

มือสองที่ซื้อของมือสองมีอยู 3 ราน คือรานฝากขาย รานขายของออนไลน รานขายของมือสอง และ

วิธีการเลือกของมือสองมีอยู 6 อยาง คือ ราคา คานิยม วัตถุนิยม ดานแฟชั่น คุณภาพสินคา ความ

ประหยัด ผลการศึกษานี้ตางกับงานวิจัยของ Geegamage, et al. (2019) ไดศึกษงานแฟชั่น เปนสิ่ง

ที่กอใหเกิดมลพิษตอสิ่งแวดลอม จึงใชแนวทางเชิงคุณภาพเพื่อเขาใจคุณคาของแฟชั่นมือสอง และ

ผูบริโภคที่มีสนใจตอแฟชั่นมือสอง แนวคิดที่จะใหผูบริโภคกันมาใชของมือสองมีอยู 7 ประการ ไดแก 

คํานึงถึงราคา ใสใจในเรื่องของอารมณ ใสใจในเรื่องความสะดวกสบาย คุณภาพ ใสใจในแบรนด   

และใสใจตอสังคมและสิ่งแวดลอม ผลการศึกษานี้ตางกับงานวิจัยของ Swapana & Padmavathy 

(2021) ไดศกึษางานวิจัยที่สงผลตอการซื้อสินคามือสองออนไลน ความพึงพอใจ และความตั้งใจ    

ในการกลับมาซื้อซ้ํา ในประเทศอินเดียการซื้อเสื้อผามือสองออนไลนสงผลตอผูบริโภค เชน ราคา 

คุณภาพของเวบ็ไซต ภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจ และความพึงพอใจยังสงตอความตั้งใจใน

การซื้อซ้ําอีกดวย ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับงานวิจัยของ Padmavathy, et al. (2019) ที่ไดศึกษา

แรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ 

ในการศึกษานี้ไดกําหนดแนวคิดพัฒนาและตรวจสอบเพ่ือวัดแรงจูงใจในการซื้อสินคามือสองทาง

ออนไลน การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ทําใหมีอํานาจการตอรอง แรงจูงใจดานความสะดวก 

สบาย เชน การใชงานงาย และแรงจูงใจทางอุดมการณ เชน เอกลักษณ ความไววางใจ โดยปจจัย

ทั้งหมดนี้มีผลตอแรงจูงใจในการซื้อสินคามือสองทางออนไลน 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการผลการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา ปจจัยการ

นําเสนอดานราคามอิีทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว

ขายที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนพบวาเว็บไซตหรือรานขายออนไลน มีการ

มอบสวนลด การจัดโปรโมชันตาง ๆ และการจัดสงฟรี มีการเสนอขายสินคาราคาต่ํากวารานอื่น ๆ 

เพ่ือดึงดูดลูกคาใหตัดสินใจซื้อกับราน และสรางจุดเดนใหรานขายของ คือการจําหนายสินคาราคาถูก

กวาการซื้อหนาราน การนําเสนอดานราคาเปนอีกหนึ่งท่ีตองใหความสําคัญ โดยผลการศึกษานี้

สอดคลองกับงานวิจัยของ 
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 Sheehan, et al. (2019) ไดศึกษาผูบริโภคไดใหความสําคัญเก่ียวกับการนําเสนอดานราคา

เพราะผูบริโภคสวนใหญจะใหความสนใจในเรื่องสินคาลดราคา คูปองสวนลด หรือสวนลดตาง ๆ ที่

ทางเวบ็ไซตที่จะบริการใหการ ในการที่เวบ็ไซตมีสวนลดตาง ๆ ใหนั้นทําใหมีผลตอการตั้งใจในการซื้อ 

ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Cebollada, et al. (2019) ไดศึกษาการนําเสนอดานรา

คามีผลกระทบตอผูซื้อของออนไลนและผูขายของออนไลน การกําหนดราคาในรานขายออนไลนหรือ

หนารานนั้น มีราคาที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคสินคานั้น มีความลังเลใจในการซื้อสินคา แตผูซื้อก็

เลือกซื้อสินคาทางออนไลนมากกวา ทําใหผูคาปลีกบางกลุมหาทางเพ่ิมกําไรจากการขายได โดยมา

ขายออนไลนเปนอีกชองทางหนึ่งถึงแมจะตั้งราคาที่ต่ํากวาหนาราน ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Homburg, et al. (2019) ไดศึกษาเก่ียวกับราคาสินคาในชองทางการขายออนไลนกับ

ออฟไลน การท่ีผูคาปลีกออฟไลนจะอยูรอดได จะตองมีการแขงขันในเรื่องของราคาที่รานคาออนไลน

ตั้งเอาไวนั้นต่ํากวารานออฟไลน ซึ่งทําใหผูคาปลีกตองมีการปรับตัวในการขาย แตก็ตองยอมรับวา 

การนําเสนอดานราคามีผลกับรานคาออนไลนมากกวารานออฟไลน เพราะราคาสินคาออนไลนถูกกวา

ออฟไลนทําใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาออนไลนมากกวา ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Bauner & Wang (2019) ไดศกึษาอิทธิพลราคาสงผลตอตลาดคาปลีก กลยุทธตลาดคาปลีกใช      

กลยุทธเดิม เชน การกําหนดราคา การแบงประเภท เปนตน การกําหนดราคาสูง-ต่ําทําใหเกิดความ

ผันแปรของราคาที่มากขึ้น (Rita, et al., 2019) 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยทัศนคติการซื้อของออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยทัศนคติการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่   

ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งเอาไว เนื่องจากการซื้อของออนไลนในมุมของผูซื้อสินคา ผูซื้อสินคาสามารถทําได

ตลอด 24 ชั่วโมง จะอยูที่ไหน เวลาไหน ก็สามารถซื้อสินคาไดเลย โดยไมตองเดินทางไปเลือกซื้อ

สินคาใหถึงสถานที่ สามารถกดสั่งซื้อสินคาและชําระเงินผานอินเทอรเน็ตไดภายในเวลาไมก่ีนาทีไม

ตองเสียเวลาตองตอคิวหนาเคานเตอร สินคาบางอยางที่ไมสามารถหาซื้อจากหนารานได ก็สามารถ 

มาหาสินคาออนไลน และดวยการที่ขายออนไลนทําใหไมมีขอจํากัดในการวางขายสินคา ซึ่งทําให

ผูบริโภคที่เขามาดูในเว็บไซตและแอปพลิเคชันเขามาดูสินคาไดไมจํากัด ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Moon, et al. (2021) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลน ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาทาง

ออนไลนมากขึ้น เพราะความกาวหนาของเทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหตลาดออนไลนมีการเจริญเติบโต

ขึ้นอยางไว ปจจุบันผูบริโภคนิยมซื้อของออนไลนมากขึ้นเพราะชวยประหยัดเวลา พลังงาน และเงิน 

การเติบโตของตลาดออนไลน ผลการศกึษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Colaço & de Abreu e Silva 
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(2021) ไดศกึษาอิทธิพลทัศนคติตอการซื้อของออนไลนกําลังเติบโตไปทั่วโลก และมีแนวโนมจะเพิ่ม

มากขึ้น เมืองลิสบอนก็เริ่มมีการยอมรับวาการซื้อสินคาออนไลน มันสะดวก และปลอดภัยจากไวรัส 

COVID 19 แถมการสั่งซื้อสินคาทางออนไลนเปนผลดีทําใหชวยรานคาที่ขายของไมไดกลับมาขายได  

ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับงานวิจัยของ Melović, et al. (2021) ไดทําการศกึษาทัศนคติการซื้อ

ของออนไลนในกลุมคนรุนมิลเลนเนียล ที่ประมอนเตเนโกร กลุมมิลเลนเนียล พึงพอใจกับการซื้อของ

ออนไลน ซึ่งพวกเคามองวาของที่ซื้อมามีประโยชนมากกวาซื้อกับรานคาแบบหนาราน การท่ีพวกเคา

ชอบซื้อสินคาทางออนไลนเพราะวาราคาไมแพง แถมมีสินคาใหเลือกมากกวาหนาราน การศึกษานี้

แตกตางกับงานวิจัยของ Frick & Matthies (2020) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลนทําให

ผูบริโภคไดใชชีวิตที่งายข้ึน ทําใหสูการซื้อสินคาและการบริการที่เนนความพอเพียง เชน สินคามือสอง 

แตการซื้อสินคาผานทางออนไลนก็ทําใหเกิดความเสี่ยง เชน การซื้อสินคามากเกินความจําเปนของมา

ไมตรงปก สั่งสินคาแลวไมได โดนโกง เปนตน ผลการศึกษานี้แตกตางกับงานวิจัยของ (Etminani-

Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจใน

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา

ที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งเอาไวการใหทั้งนี้ความยืดหยุนในการใชงานมีความสําคัญในการกอใหเกิดความสะดวก

แกลูกคา ซึ่งลูกคาแตละรายอาจมีความตองการใชงานที่แตกตางกัน เชน ลูกคากลุมหนึ่งตองการเลือก

ดูรายการสินคาตาง ๆ ของรานคาไดสะดวกผานเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่แสดงรายการสินคาให

สามารถเขาถึงรายละเอียดสินคาไดงาย และทํารายการสั่งซื้อสินคาดวยตนเอง ในขณะที่ลูกคาอีกกลุม

หนึ่งไมไดมีความสนใจในการอานรายละเอียดสินคาที่แสดงในรายการสินคานั้น แตมุงเนนการสั่งซื้อ

สินคาผานชองทางการติดตอกับเจาของรานโดยตรงเพราะการติดตอกับเจาของรานไดนั้น สามารถ

สรางความมั่นใจใหแกลูกคา และยังสามารถไดรับคําตอบขอสงสัย หรือขอแนะนําไดสะดวกมากกวา

การสื่อสารทางเดียว หรือกลุมลูกคาที่มีความตองการใหเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันแสดงรายการสินคา

ที่มีความคลายคลึงกับสินคาที่ตนเองสนใจ และไดมีการบันทึกขอมูลไว เพ่ือใหสามารถเลือกซื้อสินคา

ไดงาย และประหยัดเวลาในการคนหาสินคา เปนตนความสามารถในการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการของลูกคาของเว็บไซตนั้นจึงอาจเปนสิ่งสําคัญในการรองรับลูกคาที่มีพฤติกรรมในการสั่งซื้อ

สินคาแตกตางกัน โดยผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Pallant, et al. (2020) ไดศึกษา 

อิพธิพลการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ซึ่งมีหลายแบรนดไดทําการปรับเปลี่ยนตามความตองการ

ของผูบริโภค แมวามีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ หรือการบริการ แตก็ไมไดถูกใจผูบริโภคที่เขามาซื้อ
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สินคาหรือการบริการ เพ่ือเปนใหเขาถึงผูบริโภคมากที่สุดเลยตองแบงการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการเปน 4 อยาง คือ ไมปรับเปลี่ยนตามความตองการเลย การปรับเปลี่ยนตามความตองการ 

เครื่องที่ชวยในการปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องมือท่ีสามารถใชวนกันในการปรับเปลี่ยน  

ตามตองการ ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Li & Tang (2021) ไดศึกษาวาเพ่ือการ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่ซับซอนมากขึ้นก็ตองมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการให

ตรงกับลูกคา ซึ่งมันเผชิญกับความทาทายของความไมแนนอนสูงของในการผลิต ผลิตภัณฑท่ีตรง  

ตามความตองการของลูกคา ซึ่งกอนการผลิตเราไดมีการจําลองโมเดลที่ตรงตามความตองการของ  

ลูกคา เพ่ือใหลูกคาดูกอนเริ่มการผลิต ซึ่งแสดงใหเห็นวาสําหรับการออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตาม

ความตองการของลูกคา ขอเสนอของเราสามารถรับประกันความตรงตอเวลาของการเรียนรูและการ

ตัดสินใจ ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Kim, et al. (2021) ไดทําการศึกษาตลาด

แอปพลิเคชันบนมือถือหรือการชอปปงผานทางออนไลน ไดขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีการบริการ

รูปแบบใหมเรียกวา Online to Offline เรียกสั้น ๆ วา O2O ผสานระหวางขอดีของการขายของบน

ของโลกออนไลน และนําจุดแข็งของการขายแบบออฟไลนเอาเขามาชวยยกระดับการบริการบนโลก

ออนไลน เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหมากยิ่งข้ึน ซึ่งการปรับเปลี่ยนตามความตองการนี้ ทําใหมีคนหันมานิยม

ทํากันมาก ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับ Koller, et al. (2020) ไดมีการศึกษาการปรับเปลี่ยนตาม

ตองการมาใชคูกับการผลิตซ้ําซึ่งเปนองคประกอบในเศรษฐกิจหมุนเวียนและมีบทบาทในการลดใช

ทรัพยากรโลกในการผลิตผลิตภัณฑก็กอใหเกิดความตองการของผูบริโภคซึ่งไปสูการปรีบเปลี่ยน 

ตามความตองการเฉพาะบุคคลและหลากหลาย โดยเฉพาะธุรกิจที่มีความสัมพันธกับลูกคา และผล

การศกึษานี้ยังสอดคลองกับ ประกายแกว บุญเพ็ง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ไดทําการศึกษา

ปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บ ในเขตหวยขวาง และเขตพระโขนง 

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการตอบสนองในการใหบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัยสิ่งสนันสนุน

การจัดการดานคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ ผลการศกึษานี้ยัง

สอดคลองกับ พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2562) 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ  

ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

พบวา ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ และปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ดั้งนั้น ผูประกอบธุรกิจชอปป 

ควรนําผลการวจิัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการดําเนินงานและกลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของ โดยมุงปจจัย

ตามลําดับ ดังนี้ 
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 5.3.1 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ  เนื่องจากในกระบวนการซื้อขายสินคา

ระหวางรานคาออนไลนและลูกคานั้น รานคาออนไลนตองรักษาขอตกลงในการสั่งซื้อสินคาที่ไดใหไว

กับลูกคาไมวาจะเปนคุณภาพของสินคาที่ตรงกับขอมูลที่ลูกคาไดรับ และการจัดสงที่มีประสิทธิภาพ 

ตรงเวลา และไมกอใหเกิดความเสียหายแกสินคา รวมถึงถูกตองตามคําสั่งซื้อของลูกคาเพ่ือทําใหเกิด

การยอมรับในการสั่งซื้อครั้งตอไปในอนาคต รานคาออนไลนควรพัฒนากระบวนการในการทําใหคําสั่ง

ซื้อสมบูรณมากขึ้น เพ่ือกอใหเกิดความรวดเร็ว และความถูกตองในการดําเนินงาน สามารถสรางความ

นาเชื่อถือ และความพึงพอใจใหแกลูกคา 

 5.3.2 ปจจัยการนําเสนอดานราคา เนื่องจากลูกคาในปจจุบันมีพฤติกรรมในการหาขอมูล

ราคาสินคากอนและเลือกรานคาที่มีราคาถูก หรือเหมาะกับตัวคุณภาพสินคาทําใหเกิดการเปรียบ 

เทียบราคาสินคา และมีบางรานคาที่จําหนายสินคาประเภทเดียวกันมากขึ้น จึงทําใหลูกคาเปรียบ 

เทียบราคาไดงาย หากเปนสินคาประเภทเดียวกัน หรือทดแทนกันไดลูกคาจะเลือกรานคาท่ีมีราคาถูก

กวา ดังนั้นรานคาควรใหความสําคัญกับการตั้งราคา โดยอาจศึกษาสํารวจจากรานคาคูแขง เพ่ือนํามา

เปนกลยุทธในการตั้งราคาใหเหมาะสม 

  

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลุม Gen Baby Boomers อายุ

ระหวาง 50-69 ป ที่อาจเปนปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต 

และแอปพลิเคชันชอปป นักวิจัยตองเพ่ิมขนาดกลุมตัวอยางมากขึ้น เพ่ือใหตัวชอปปสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาตรงจุด 

5.4.2 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาผูท่ีซื้อสินคาผานทางเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่

อยูตางจังหวัดมากขึ้นหรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือใหสามารถครอบคลุมผูซื้อสินคาจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปปไดมากขึ้น จนศึกษาดานสังคมแตละจังหวัด วาสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

เหมือนกันหรือแตกตางกันอยางไร 

5.4.3 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาผูท่ีซื้อสินคาผานทางเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่

เปนเพศชายมากขึ้นเพ่ือใหสามารถครอบคลุมผูซื้อสินคาจากเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปไดมากขึ้น 

จนศึกษาผูท่ีซื้อสินคาที่เปนผูชายและผูหญิงวาสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําเหมือนกันหรือ

แตกตางกันอยางไร 

5.4.4 นักวิจัยควรศึกษากลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาออนไลน เพราะไม

ใวใจในตัวแอปพลิเคชันสั่งของออนไลน หรือไมมีความรูเก่ียวกับการสั่งสินคาออนไลน เพ่ือชวยให

ผูวิจัยหรือผูเก่ียวของ นําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดได 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน Shopee 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการศกึษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชน     

เชิงวิชาการและเพ่ือประโยชนในการพัฒนาธุรกิจการบริการของเว็บไซตและแอปพลิเคชัน Shopee  

ดังนั้น จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทาน 

มากที่สุด โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัย ณัฐวดี ทรัพยดีมงคล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคณุในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ที่สุด 

1. เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง 

2. อาย ุ

 1. ต่ํากวา 20 ป  2. 20-25 ป 

 3. 26-33 ป  4. 34-41 ป  

 5. 42-49 ป      6. 50 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพ  

  1. โสด         2. สมรส       3. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

 1. ต่ํากวาปริญญาตร ี     2. อนุปริญญา/ปวส.  

  3. ปริญญาตร ี     4. ปริญญาโท  

  5. ปริญญาเอก                                         6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
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5. รายไดตอเดือน 

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท 

 3. 20,001-30,000 บาท    4. 30,001-40,000 บาท 

 5. 40,001 บาทขึ้นไป    

6. อาชีพ 

 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 

 3. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    4. นิสิต/นักศึกษา 

 5. แมบาน/พอบาน     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

7. เว็บไซตและแอปพลิเคชันขายสินคาออนไลนที่ทานใชบริการบอยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 1. เอ็นโซโก    2. ลาชาดา    3. ซาโลรา 

 4. ชอปป    5. โอเอลเอ็ก   6. อื่น ๆ โปรดระบุ…………………….. 

8. ฉันซื้อสินคาออนไลนผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป กี่ครั้งตอสัปดาห 

 1. นอยกวาหรือเทากับ 1 ครั้ง/สัปดาห   2. 2-4 ครั้ง/สัปดาห  

 3. 5-7 ครั้ง/สัปดาห               4. 8-10 ครั้ง/สัปดาห 

 5. มากกวา 10 ครั้ง/สัปดาห  

9. งบประมาณในการซื้อสินคาตอครั้ง 

 1. ต่ํากวา 300 บาท     2. 301-1,000 บาท 

 3. 1,001-5,000 บาท    4. 5,001 บาทขึ้นไป 

10. ทานมักเลือกซื้อสินคาประเภทใดมากที่สุด (ตอบ 1 ขอ) 

 1. เสื้อผา           2. เฟอรนิเจอร 

 3. เครื่องใชไฟฟา    4. เครื่องใชสํานักงาน     

 5. ของใชสวนตัว    6. อุปกรณเสริมความงาม 

 7. อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย    9. อุปกรณเสริมกลอง  

 10. อุปกรณในครัว        11. อื่น ๆ โปรดระบุ...................  

11. ทานมักเลือกซื้อสินคาในชวงเวลาใดของเดือนมากที่สุด 

 1. ชวงตนเดือน (วันที่ 1-10)   2. ชวงกลางเดือน (วันที่ 11-20) 

 3. ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31)   4. สามารถซื้อไดตลอดทั้งเดือน 
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12. โปรโมชันใดในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปที่ทานใชบอยที่สุด 

 1. Shopee Flash Sale    2. Shopee 5.5 Brands Festival  

 3. Shopee 7.7 Mid-Year Sale    4. Shopee 8.8 Home & Living Sale  

 5. Shopee 9.9 Super shopping Day  6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

13. ทานคดิวาในอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปควรมีโปรโมชันใดมากที่สุด  

 1. มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจากเว็บไซตและแอปพลิเคชัน       

                   ชอปปมีการเลนเกมทุกวัน โดยกําหนดชวงเวลา แจกรางวัลทุกวัน สําหรับผูมี  

                  คะแนนสูงสุด   

          2. แจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนด สามารถใชไดทุกรานคา 

  3. Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคืนเยอะ)    

    4. Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) 

 5. อื่น ๆ โปรดระบุ................................................................... 
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คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยมาก) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

1. การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization)  

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีการปรับขอมูลใหตรง

กับลูกคาแตละคน 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคุณสมบัติโตตอบกับฉัน  

ทําใหฉันซื้อสินคาสําเร็จ 

     

3 ฉันสามารถโตตอบกับเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป   

เพ่ือรับขอมูลที่ตรงกับความตองการเฉพาะของฉันได 

     

4 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปดวยมีการอัปเดตสินคาให

ตรงกับความตองการของฉัน 

     

2. ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) 

1 ระบบการซื้อสินคาออนไลนของเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปทําใหชีวิตนาสนใจและงายข้ึน  

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหขอมูลสินคาใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหขอมูลแฟชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

4 
เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหโปรโมชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

3. การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand Products) 

1 ฉันนาจะชอบซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเค

ชันชอปปเพราะฉันรูสึกวาฉันจะจายนอยลง 

     

2 ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปเพราะฉันนาจะซื้อไดถูกกวาที่อ่ืน 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

3 ฉันนาจะสามารถซื้อสินคามือสองผานเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปปเพ่ือใหไดสินคามากข้ึนในราคานอยลง 

     

4 ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปแลวไดสนิคามีคุณมากกวาที่อ่ืน 

     

4. การนําเสนอราคา (Price Offerings) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีสวนลดอยางสม่ําเสมอ      

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคาจัดสงฟรีอยูเสมอ      

3 สินคาเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํา      

4 สินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํากวา

การไปซื้อที่รานจริง 

     

5. ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) 

1 ฉันมีความเสี่ยงที่จะจํากัดการใชเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปเลย เชน มูลคาการสั่งซื้อตอรายการต่ํา 

     

2 การซื้อสินคาในเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันชอปปเปน

กิจกรรมยามวางสําหรับฉัน 

     

3 การซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปทําใหฉัน

รูสึกสะดวก เปนที่นิยม 

     

4 การเห็นสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปทําใหฉัน

มีแรงจูงใจใหซื้อสินคา 

     

6. การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ 

สินคาที่เหมาะกับฉันได 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ  

ความสนใจของฉัน 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสามารถเก็บรายการที่ 

ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

4 ฉันไดรับการแจงเตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

     

7. ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ 

สินคาที่เหมาะกับฉันได 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ  

ความสนใจของฉัน 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสามารถเก็บรายการที่ 

ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได 

     

4 ฉันไดรับการแจงเตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

     

 

คําถาม: ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

 

 

 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

นางสาวณัฐวดี ทรัพยดีมงคล 

E-Mail: natthavadee.sapd@bumail.net 
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ภาคผนวก ข  

จดหมายขอความอนุเคราะหจากผูทรงคุณวุฒใินการตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล นางสาวณัฐวดี ทรัพยดีมงคล 

 

อีเมล  natthavadee.sapd@bumail.net  

 

ประวัติการศึกษา  มัธยมปลาย ศึกษาที่ โรงเรียนบดินเดชา (สิงห สิงหเสนี) 

ปริญญาตรี ศึกษาที่ คณะบัญช ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 

ประสบการณการทํางาน ชวยงานที่บานเปดสํานักงานบัญช ี

 ทํางานเบื้องหลัง ละคร เอ็มวี หนังใหญ 
 

 

 

 

 

 

 

 


