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บทคัดยอ 

 

การจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจง

กับบุคคล ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญกับราคาของสินคามือสอง ปจจัยการ

นําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป กลุมตัวอยาง

ที่ใชศึกษาคือ ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป จํานวน 240 ราย เครื่องมือที่ใช คือ

แบบสอบถามวิเคราะหขอมูลดวยความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลงานวิจัยพบวา มีเพียงปจจัยการปรับ 

เปลี่ยนตามความตองการ และปจจัยการนําเสนอดานราคาที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการซื้อ

ซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยดาน

อ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการให

ความสําคัญกับราคาของสินคามือสอง และปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน Shopee อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 
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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 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระเรื่อง ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริกาเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป ฉบับนี้ สามารถสําเร็จไดดวยความอนุเคราะห และความกรุณาจากอาจารยที่

ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ ที่ใหความชวยเหลือและใหคําปรึกษา ตลอดจนแนะนําปรับปรุงแกไข

ขอบกพรองตาง ๆ เพ่ือใหผูวิจัยมีความเขาใจในเนื้อหางานวิจัย จนทําใหการคนควาอิสระฉบับนี้ และ

สามารถนําไปตีพิมพเผยแพรไดดวยดี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยประจําวิชา และอาจารยพิเศษทุกทานท่ีไดประสิทธิ์

ประสาทความรูทางวิชาการ แบงปนประสบการณตาง ๆ ทั้งใหคําปรึกษา คําแนะนํา และใหความ

ชวยเหลือตาง ๆ เปนอยางดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ผูมีพระคณุ และครอบครัวที่ใหกําลังใจ และสนับสนุนมา 

โดยตลอด จนทําใหผูวิจัยไดมีโอกาสสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในครั้งนี้ 

 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคา และใหความรวมมือในการ

ตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ซึ่งเปนสิ่งสําคัญในงานวิจัยครั้งนี ้

 หากงานวิจัยเลมนี้ มีสิ่งผิดพลาดประการใด ผูวิจัยขออภัยเปนอยางยิ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิง่

วางานวิจัยเลมนี้จะสามารถสรางคุณคา และคุณประโยชนไมมากก็นอยสําหรับผูที่สนใจ หรือตองการ

ศึกษาหาความรู ประโยชน และคุณคาที่ไดจากการทําวิจัยเลมนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบุพการี คณาจารย 

และผูมีพระคุณทุกทาน ไว ณ ที่นี้ 
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                ของปจจัยขอมูลสินคา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล  
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ตารางที่ 4.7: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 46 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในป 2563 ที่ผานมา การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด 19 เขามาทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใน

หลายดานขึ้นอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะการนําเทคโนโลยีมาใชอํานวยความสะดวกในการจับจายสินคา 

เพ่ือความปลอดภัยและงายตอการจับจายใชสอยโดย e-Marketplace เปนแพลตฟอรมเขามามีบทบาท

และไดรับความนิยมเพ่ิมข้ึน โดยพบวาแอปพลิเคชันชอปป คือ e-Marketplace ที่ถูกคนหามากที่สุด 

คิดเปนสัดสวนราว 90% จากการคนหา e-Marketplace ทั้งหมดในไทย ทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคา

ของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564) 

การเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคหลังสถานการณโควิด 19 โดยการกักตัวอยูบานไดเปลี่ยน

พฤติกรรมการรับสื่อและการบริโภคของผูคนไปเนนชองทางออนไลนมากขึ้น และมีแนวโนมจะกลายเปน

พฤติกรรมถาวร เพราะมีความตองการซื้อสินคาจําเปนผานออนไลน และมีอัตราการเติบโตสูงข้ึน รวมถึง

ผูบริโภคยังหันมาใหความสําคัญกับคุณภาพและประสิทธิภาพของสินคามากขึ้น มีความออนไหวดาน

ราคาลดนอยลง (Marketeer, 2563 ก) นอกจากนั้นพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนโดยผูบริโภคท่ัวโลก

นั้น มีความแตกตางกันในลักษณะประชากร เชน ในเรื่องของอายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา 

วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม รสนิยม หรือเพศ เชน ผูชายมักใชจายเงินกับสินคาออนไลนที่มีมูลคา

มากกวาผูหญิง และมักเลือกซื้อสินคาจากเว็บไซตที่มีชื่อเสียงมากกวาผูหญิง (Melovic, Sehovic, 

Karadzic, Dabic & Cirovic, 2021)  

ความเชื่อมั่นที่สงผลตอ e-Commerce มีทั้งหมด 4 ปจจัย 

1) Pre-Interactional Filters มิติที่เกิดขึ้นกอนการมีปฏสิัมพันธระหวางผูซื้อและผูขายที่

แสดงถึงความเชื่อมั่นของผูซื้อกอนเขาชมเว็บไซตเปนครั้งแรก ซึ่งจะประกอบไปดวย จิตวิทยาของผูซื้อ 

และความรูที่มีอยูกอนการซื้อ 

2) Interface Properties มิติการเชื่อมโยงระหวางผูซื้อและผูขายหรือความประทับใจในครั้ง

แรกเมื่อเขาชมเว็บไซต ซึ่งจะประกอบดวย การสรางภาพลักษณของบริษัทและการใชงานของเว็บไซต 

3) Informational Content มิติดานขอมูลที่เกดิขึ้นเมื่อผูซื้อเริ่มสํารวจเว็บไซตและประเมิน

จากขอมูลท่ีพบเห็นบนเว็บไซต 

4)  Relationship Management มิติดานการจัดการความสัมพันธระหวางผูซื้อและผูขาย 

กลาวถึงวาเว็บไซตของผูขายจะสามารถจัดการความตองการของผูบริโภคไดโดยการปฏิสัมพันธกอน

และหลังซื้อสินคาและบริการ (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2564) 
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ในป 2016 มูลคาการคาปลีกทั่วโลกมีมูลคาถึง 1.86 ลานลานดอลลารสหรัฐและมีการเติบโต

ขึ้นเรื่อย ๆ โดยในป 2021 มีการคาดการณวา มูลคาการคาปลีกทางอิเล็กทรอนิกสจะเพ่ิมขึ้นเปน 

4.48 ลานลานดอลลาร เนื่องจากการซื้อสินคาออนไลนเปนหนึ่งในกิจกรรมออนไลนที่เปนยอดนิยม 

ทั่วโลก (Statista, 2019)  

จากการศึกษาโดยกรุงเทพธุรกิจพบวา การซื้อสินคาออนไลน ในกรุงเทพมีอัตราการซื้อสินคา

ออนไลน 49% ในเขตเมืองตางจังหวัด 39% และเขตชนบท 31% โดยในการซื้อสินคาออนไลนแตละ

ครั้งจํานวนเงินเฉลี่ยอยูที่ 500-1,000 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาออนไลนเฉลี่ยน 2-3 เดือนตอ

ครั้ง โดยลูกคาสวนใหญจายเงินสดหรือเก็บเงนิปลายทางในการซื้อสินคาออนไลน รองลงมาเปนการ

จายผานบัตรเครดติ เดบิต และโมบายแบงกก้ิง ในการซื้อสินคาออนไลน สําหรับสินคาออนไลนที่นิยม

ซื้อมากสุด ไดแก สินคาแฟชั่น รองลงมาเปนของสด เครื่องสําอาง และเครื่องใชไฟฟา สําหรับในชวง

โควิด-19 ระบาด ลูกคาสวนใหญนิยมซื้อมากที่สุด ไดแก ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และสินคาที่เก่ียวของ

กับสุขภาพ สวนแพลตฟอรมที่ใชในการซื้อสินคาออนไลนท่ีนิยมมากที่สุดเปนมารเก็ตเพลสยักษใหญ

ทั้ง ชอปป ลาซาดา เพราะมีกลยุทยดึงดูดผูซื้อจากการแจกโคดสวนลดคูปองรวมถึงการทําการตลาด

ดวยการโฆษณาผานทุกสื่อกระตุนการซื้อ เชน ทีวี สื่อดิจิทัล และสื่อโฆษณษในโรงภาพยนตร (“3 ป 

คนไทยชอปปงออนไลนโต 190%”, 2565) 

 

ภาพที ่1.1: การจัดอันดับเว็บไซตในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสชั้นนําในปจจุบัน 

 

ที่มา: 3 ป คนไทยชอปปงออนไลนโต 190% นโยบายความเปนสวนตัว โจทยยากทําตลาด. (2565). 

กรุงเทพธุรกิจ. สืบคนจาก https://www.bangkokbiznews.com/business/1002779. 
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จากภาพที ่1.1 ชี้ใหเห็นวาชอปป ไดเปนตลาดขายของออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงมากใน 

ปจจุบัน ถึงแมจะมีการแขงขันที่สูงมากชอปปก็ยังปรับตัวใหตัวเอง สามารถอยูรอดไดและยังครองใจ  

ผูซื้อไดเปนอยางด ีตามมาดวยเฟซบุก อินสตาแกรม  

ชอปปไดนําเทคโนโลยีเขามาพัฒนาเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาในรูปแบบแอปพลิเคชันออนไลน โดย

แอปพลิเคชันชอปปสามารถใชเพ่ือซื้อสินคาผานโทรศัพทมือถือและมุงเนนการนําเสนอแบรนดใหอยู 

ในใจผูบริโภคและเขาสูชีวิตประจําวันของผูบริโภคไดทุกที่ ทุกเวลา ทําใหผูบริโภคใชงานแอปพลิเคชัน  

ชอปปเฉลี่ย 22 นาทีตอวัน และมีสรางสัมพันธที่ดกัีบผูใชงาน โดยสรางการรับรูผานชองทางออนไลนและ

ออฟไลนในการจัดแคมเปญโฆษณาและสปอนเซอรรายการสรางการจดจําในการใชงานแอปพลิเคชัน 

ชอปป ที่มาพรอมในรูปแบบที่สดใส ดีไซนที่ใชงานงาย แสดงใหเห็นถึงฟเจอร การใชงาน ไดอยางชัดเจน 

ผูใชงานสามารถนําสินคานั้นมาขายโดยไดผานแอปพลิเคชันชอปป โดยเฉพาะหมวดหมู บิวตี้ แฟชั่น 

สินคามีใหเลือกมากและรานคาจาก เว็บไซต หรือเฟซบุก ไดนําสินคาทางรานมาลงขายในชอปป โดยมี

ฟเจอร ที่โดดเดนเปนเอกลักษณ ดังนี้ 

1) ชองทางการพูดคุยที่ผูซื้อและผูขายสามารถพูดคุยกันไดโดยตรงในตัวสินคาที่ตองการ

ขอมูลเพิ่มเติมจากทางผูขายหรือเงื่อนไขตาง ๆ ที่ผูใชงานตองการใหสั่งซื้อสินคา จึงเปนชองทางหนึ่งที่

ชวยสรางความสัมพันธที่ดีกับผูขายและลูกคาอีกดวย  

2) การแชรสินคา ผูใชงานสามารถแชรสินคาที่ชื่นชอบหรือสวนลดที่พอใจไปยังชองทาง

โซเชียลไดอยางงายดายโดยไมตองยายออกจากแอปพลิเคชันชอปป 

3) โซเชียลฟด เปนการแสดงอัปเดตจากผูใชงานชอปป ที่ผูใชงานนั้นติดตามสามารถเห็น

การอัปเดตใหม ๆ ของทางรานไดทันทีและยังมีคําแนะนําจากผูใชงานที่สั่งซื้อสินคาทําใหผูสนใจ

สามารถตัดสิน ใจไดงายข้ึนในการสั่งซื้อ   

4) สินคาแบรนดตาง ๆ เปนการแสดงสินคาจากแบรนดทางชอปป รวบรวมไวบนแอปพลิเคชัน 

ชอปป ใหผูใชไดสั่งซื้อสินคาไดอยางสะดวกในการเลือกซื้อสินคาที่มีราคาถูกและคุณภาพดี   

5) เครื่องมือชวยเหลือสําหรับผูใชงาน การจัดการรานของผูใชงานสินคาคงคลังในการอัปเดต

ใหรานคาเมื่อมีผูสั่งซื้อจากทางราน การติดตามการสั่งซื้อเมื่อผูใชงานสั่งซื้อสินคาจากทางราน ทางราน

เตรียมการจัดสงตามชองทางการขนสงที่ระบุชอปป จะคอยติดตามสถานะใหผูซื้อสินคานั้น ๆ เพ่ิม

ความสะดวกและความนาเชื่อถือใหกับทางรานคาและตัวผูใชงานในการสั่งซื้อในครั้งถัดไป 

6) การันตีจากผูซื้อเปนการปองกันและเพ่ิมความปลอดภัยใหกับผูใชงานที่สั่งซื้อสินคาบน

ชองทางแอปพลิเคชันชอปป โดยมีแพลตฟอรม เพียงผูซื้อสินคาโอนเงนิเขาระบบกลางของชอปป 

ทางชอปปจะดูแลยอดเงินจากผูซื้อสินคา เมื่อผูซื้อไดรับสินคาแลวทางชอปป จะโอนยอดเงินใหกับ 

ทางราน เปนการสรางความปลอดภัยใหกับผูสั่งซื้อสินคาทุกราย   
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7) การแสดงสถานะการจัดสงสินคา ผูใชงานสามารถเห็นสถานะการจัดสงสินคาอยางชัดเจน

และมีเรทราคาการจัดสงที่ทางรานสามารถระบุในแตละสินคาที่จัดสงไดงาย ๆ ในแพลตฟอรม ที่ทาง   

ชอปป กําหนดใหขั้นตอนการสงสินคา  

การตลาดออนไลนในปจจุบันแอปพลิเคชันชอปป ตองมีจุดเดนที่แตกตางออกจากหลายแอป

พลิเคชันใหตอบโจทยความตองการของผูใชและผลักดันใหความรูกับผูใชงาน พรอมท้ังแนะนําเทคนิค

ตาง ๆ ใหผูใชงานสามารถเริ่มตนธุรกิจไดชัดเจน  

นอกจากนั้นจะเห็นไดวาการยอมรับเทคโนโลยีในปจจุบันผูบริโภคเกิดการรับยอมมากขึ้น 

ไมวาจะเปนการสื่อสารผานชองทางโซเชียลมีเดียหรือการดาวนโหลดแอปพลิเคชันการบริการตาง ๆ 

เปนไดงาย ทําใหผูบริโภคมองเห็นประโยชนในการใชชีวิต ไมวาจะเปนการเดินทางไปชอปปงทีห่าง 

สรรพสินคาหรือไมมีเวลาในการซื้อสินคาจึงเปนสิ่งเดียวท่ีผูบริโภคเลือกใชแอปพลิเคชันตาง ๆ เปน 

การตอบโจทยใหเขากับไลฟสไตลของตัวเองมากที่สุด และแอปพลิเคชันชอปป นั้นสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดอยางงายและใชงานไมยุงยากจึงทําใหเกิดการใชที่เพ่ิมมากขึ้น โดยการสื่อสารแบบบอกตอ

นั้นเปนไปไดงายสําหรับการรับรูขอมูลในปจจุบัน 

การใชงานแอปพลิเคชันชอปป มีการใชงานท่ีงายสําหรับผูใชบริการ มีคําสั่งการสั่งซื้อไมก่ี

ขั้นตอนจึงทําใหการสั่งซื้อดูไมซับซอนจนเกินไป ทําใหเปนหนึ่งแอปพลิเคชันทีผู่ใชบริการสวนใหญ

ยอมรับและกอใหเกิดการสื่อสารแบบบอกตอที่ผูใชบริการสามารถแนะนําบุคคลที่ชื่นชอบการชอปปง

ออนไลน โดยการใชงานผานแอปพลิเคชันชอปปเพ่ิมขึ้น รวมไปถึงในดานสวนประสมทางการตลาดนั้น

แอปพลิเคชันชอปป สามารถตอบโจทยในดานราคาและการสงเสริมการขายที่เอาใจผูใชงาน ทําให

เปนเหตุผลหลักที่แอปพลิเคชันชอปป เปนสิ่งที่ผูใชบริการตัดสินใจใชงานมากขึ้น (Marketing Oops, 

2561) 

ในการนี ้ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) 

ของธุรกิจรานคาออนไลนชอปป ดังนี ้
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ตารางที ่1.1: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของชอปป 

 

จุดแขง็ (Strength)  จุดออน (Weaknes) 

1. ชอปปมีรูปแบบการทําการตลาดแบบ

ผูบริโภคขายสินคา ระหวางกันเอง (C2C) ซึ่ง

ตางจาก รูปแบบการขายรายอื่น ที่มักจะเปน

รูปแบบธุรกิจขายใหกับผูบริโภค (B2C) ซึ่งทําให 

ชอปปสามารถดึงดูดผูประกอบรายเล็กมือใหมที่

สนใจทําธุรกิจบนตลาดออนไลนไดดี 

2. ชอปปมีแผนธุรกิจที่เดนในการใหอํานาจ

ระหวางผูซื้อและผูขาย โดยชอปปมีระบบที่เปด

เพ่ือใหบริการผูซื้อและผูขายสามารถพูดคุย

ติดตอกันไดทันทีขณะซื้อขายผานแอปพลิเคชัน 

3. ชอปปมีกระเปาเงินดิจิทัลของตัวเองชื่อวา    

ชอปปเพยไดรวมมือกับธนาคารและมินิมารท

ตาง ๆ เพ่ือทําใหกระบวนการกรอกและชําระ

เงิน ชอปปเพยงายขึ้น 

4. ชอปปยังไดพัฒนาการซื้อและขายผลิตภัณฑ

แบรนดผาน ชอปปมอลลดังนั้นตอนนี้ผูใชจึงไม

จําเปนตองมาที่รานคาทางการออฟไลนโดยตรง

เพ่ือซื้อสินคาจากบางยี่หอ 

(“iPrice วิเคราะหสงครามอีคอมเมิรซ”, 2560; 

 “สองเทรนดเศรษฐกิจอาเซียนป 59”, 2559 

และ Agnate, 2022)   

 

1. เนื่องจากรูปแบบการขายของ ชอปปเปนใน

รูปแบบ C2C ทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑไมมี 

คุณภาพ หรือเกิดการหลอกลวงโดยการนํา

สินคาลอกเลียนแบบมาขายได 

2. ปญหาทางเทคนิคอยางหนึ่งที่ผูใชชอปป  

มักพบเจอในปจจุบันคอืแอปพลิเคชันที่หนัก

หนวง (พ้ืนที่บนมือถือมากเกินไป) ผูใชหลายคน

รูสึกรําคาญที่ฟเจอรเกมมากเกินไปไมไดชวย 

ในกระบวนการซื้อของมากนัก แอปพลิเคชัน 

ที่หนักหนวงนี้ยังทําใหกระบวนการเปด 

แอปพลิเคชันชาลงอีกดวย 

3. โคดที่แจกมักใชไมได 

(“iPrice วิเคราะหสงครามอีคอมเมิรซ”, 2560; 

 “สองเทรนดเศรษฐกิจอาเซียนป 59”, 2559 

และ Agnate, 2022)   
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ตารางที ่1.2: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของลาซาดา 

 

จุดแขง็ (Strength)  จุดออน (Weaknes) 

1. ลาซาดาปรับโฉมเพ่ิมพรีเมียมมอลล คือเปน

พ้ืนที่รวมแบรนดระดับพรีเมียม โดยปจจุบัน 

ทางแพลตฟอรมไดชวนแบรนดดังตาง ๆ เขามา

ไดแลวกวา 80 ราย เชน ASAVA Thai 

Designer Club  

2. Dashboard ใหขอมูลเชิงลึกกับแบรนด 

เปนเครื่องมือที่นาสนใจสําหรับการรุกตลาด 

อีคอมเมิรซในปนี้ของลาซาดา สําหรับนําเสนอ 

“ขอมูลเชิงลึก” เก่ียวกับ Customer Journey 

ของลูกคา รวมถึงชวยวิเคราะหทราฟฟกที่เขา

มา เพ่ือใหแบรนดตาง ๆ เขาใจพฤติกรรมกลุม

ลูกคาเปาหมายของตัวเองไดลึกซึ้งยิ่งข้ึน และ

สามารถทําใหลูกคากลุมนี้กลับมาซื้อซ้ําได 

3.เพ่ิมอีเวนทระดับ “Mega” กระตุนการใชจา

สําหรับกระตุนการชอปบนแพลตฟอรมคืออี

เวนทตาง ๆ ซึ่งนอกจากที่ลาซาดาจะมีแคมเปญ

ในแตละเดือนแลว ก็จะมีการจัดอีเวนทระดับ 

Mega รวมดวย 

(Brand Buffet, 2564 และ Ginee, 2564) 

 

1. บางครั้งสินคาไมสอดคลองกับที่ลูกคาซื้อ  

เมื่อเทียบกับสิ่งท่ีแสดงบนเว็บไซต 

2. คุณภาพของราคาถูกประนีประนอม 

3. กรอบระยะเวลาในการผอนชําระสินคาที่จัด

เอาไวสั้นเกินไป 

4. การขนสงถูกจํากัดในหลายภูมิภาค 

(Brand Buffet, 2564 และ Ginee, 2564) 
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ตารางที่ 1.3: การวิเคราะหจุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weaknes) ของเจดี เซน็ทรัล 

 

จุดแขง็ (Strength) จุดออน (Weaknes) 

1. ความสามารถและทรัพยากรของบริษัทที่

สามารถใชออกแบบ พัฒนา และรักษาความ

ไดเปรียบในการแขงขันในตลาดได 

2. แบรนดที่จัดไวใหกับกลุมลูกคาที่แตกตางกัน

ภายในเซ็กเมนตการขายปลีก ชวยใหบริษัท

สามารถเจาะกลุมลูกคาตาง ๆ ในสวนการคา

ปลีก นอกจากนี้ยังชวยใหองคกรไดกระจาย

รายไดเพ่ิมมากขึ้น  

3. การแสดงตนทางภูมิศาสตรที่กวางขวาง มี

เครือขายตัวแทนจําหนายและเครือขายผูรวม 

งานที่กวางขวาง ซึ่งไมเพียงแตชวยในการให 

บริการที่มีประสิทธิภาพแกลูกคา แตยังชวยใน

การจัดการความทาทายในการแขงขันใน

อุตสาหกรรมคาปลีก  

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

1. ความหลากหลายของสินคา เนื่องจาก เจดี 

เซน็ทรัล เนนการันตีของแท ทําใหการตัดเลือก

สินคาที่มาจําหนายยังคงไมหลากหลายเมื่อ

เทียบกับแพลตฟอรมอีมารเก็ตเพลสทั้งสองท่ี

เปดโอกาสใหรานคาเขามาเปดรานใน

แพลตฟอรมไดงายกวา และทําใหสินคาที่

จําหนายมีความหลากหลายและสามารถ

เปรียบเทียบสินคาจากหลาย ๆ รานคาไดใน

แพลตฟอรม แตขอเสียของความงายในการเปด

รานคือสินคาที่เขามาจําหนายอาจมีสินคาปลอม 

หรือของไมมีคุณภาพไดเชนกัน 

2. การทําตลาดสราง Brand Awareness  

แมตลาดธุรกิจอีมารเก็ตเพลสจะเกิดการซื้อขาย

ในโลกออนไลน และทําใหการทําตลาดสวนใหญ

จะอยูบนโลกออนไลน แตที่ผานมาอีมารเก็ต

เพลส อยาง ชอปป ลาซาดา มีกลยุทธสราง 

Brand Awareness ผานสื่อทีว ีและสื่ออ่ืน ๆ 

เพ่ือสรางการรับรูในวงกวางอยางตอเนื่อง  

และเมื่อคิดถึงอีมารเก็ตเพลส ผูซื้อในกลุมแมส

จะคิดถึงทั้งสองแพลตฟอรมนี้กอนเสมอ 

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

 

 

สวนในดานของการวิเคราะหโอกาส (Opportunitie) และอุปสรรค (Threat) ของธุรกิจขาย

ของบนแอปพลิเคชัน 3 แอปพลิเคชัน สรปุไดดังตารางตอไปนี ้
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ตารางที ่1.4: การวิเคราะหโอกาส (Opportunitie) และอุปสรรค (Threat) ของชอปป, ลาซาดาและ 

เจดี เซ็นทรัล 

 

โอกาส (Opportunitie) อุปสรรค (Threat) 

1. จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมอยางมากขึ้น 

2. กระแสการซื้อของออนไลนกําลังมาแรง 

3. รัฐบาลไทยสงเสริมและใหความสําคัญกับการ

พัฒนาอีคอมเมิรซ 

1. การหาผลิตภัณฑใหม ๆ ที่ทํากําไรไดมาก

ที่สุดในการขาย 

2. คูแขงเพ่ิมมากขึ้น 

3. ความเสี่ยงจากการปลอมแปลงสินคามา

เลียนแบบ 

4. คาใชจายในการดําเนินงานสูงมาก 

 

 

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. 

 

จากการศึกษางานวิจัยของตางประเทศในอดีต Etminani-Ghasrodasht & Hamidi (2020)  

ไดศึกษาการชอปปงออนไลนเขามาทดแทนหนารานในอิหราน โดยทําการสํารวจผูท่ีซื้อสินคาผานรานคา

ออนไลนในประเทศอิหราน จํานวน 526 คน พบวา ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards 

Technology) ทัศนคติตอการซือ้ของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) มีผลตอการ

กลับมาซื้อซ้ํา นอกจากนี้งานวิจัยของ Rita, Oliveira & Farisa (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับ

คุณภาพของการใหบริการแบบอิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนโดยเก็บ

ขอมูลกับผูบริโภคทีซ่ื้อสินคาออนไลนชาวอินโดนีเซียรวม 355 คน พบวา การปรับเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) การนําเสนอดานราคา (Price Offerings) สงผลตอการ

ซื้อสินคาออนไลนในเชิงบวก และงานวิจัยของ Padmavathy, Swapana & Paul (2019) ที่ไดศึกษา

แรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ โดย

สํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลน จํานวน 223 คน พบวา การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price 

Orientation of Second-hand Products) สงผลเชิงบวกตอการซื้อสินคาออนไลน และงานวิจัยของ 

พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คนัธวงศ (2562) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา

ราน Kuroko Toy Shop สํารวจกลุมผูซื้อสินคา จํานวน 207 คน พบวา การปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (Customization) มีการสงผลตอการกลับมาซื้อซ้ํา 
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 จากที่กลาวมาขางตนพบวา ในปจจุบันมีผูจําหนายและผูบริโภคหลายราย ไดหันมาสนใจซื้อ

สินคาออนไลนผานทางแอปพลิเคชันตาง ๆ เพ่ิมมากขึ้นอยางตอเนื่อง และตลาดในประเทศไทยมี   

การเติบโตเพ่ิมมากขึ้น และยังพบวาชอปปเปนอีกหนึ่งแพลตฟอรมที่มีผูใชงานมากทั้งในประเทศและ

ตางประเทศ และในสถานการณปจจุบันท่ีมีการแพรระบาดของโรคโควิด 19 ทําใหผูวิจัยไดมองเห็นถึง

โอกาสในการศึกษาวามีปจจัยใดบางที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป เพ่ือใหผูประกอบการหรือผูที่สนใจในธุรกิจออนไลน นําผลการศึกษาไปใชเปน

แนวทางในการวางแผนทางการตลาดและนําไปพัฒนาการใหบริการ เพ่ือใหสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผูวิจัยคาดหวังวาขอคนพบที่ไดจากการศึกษาใน

ครั้งนี้จะนําไปใชในการพัฒนาการขายและบริการ ใหลูกคากลับมาซื้อซ้ําไดในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

การศกึษาวิจัยปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป เพ่ือทําความเขาใจลูกคา และศึกษากลยุทธทางการตลาดที่นาจะสงผลตอการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ซึ่งปจจัยเหลานั้น ไดแก  

1.2.1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization)  

1.2.2 ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) 

1.2.3 ปจจัการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand 

Products) 

1.2.4 ปจจัยดานการนําเสนอราคา (Price Offerings) 

1.2.5 ปจจัยดานทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) 

1.2.6 ปจจัยดานการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) 

 

1.3 ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 

ผลการวิจัยครั้งนี้ทําใหทราบถึงปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการ

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และสามารถเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ คือ ขยายองคความรู

เก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป  

ไดแก ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) ปจจัยทัศนคตติอ

เทคโนโลยี (Attitude towards Technology) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price 

Orientation of Second-hand Products) ปจจัยการนําเสนอราคา (Price Offerings) ปจจัยทัศนคติ

ตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (Customization) อันเปนพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
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ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนําไปใชประโยชนในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธทาง

การตลาด และสรางการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และองคกร

ที่ดําเนินธุรกิจในรูปแบบที่ใกลเคียงกับบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป สามารถนําผลการวิจัย 

ไปใชในเปนแนวทางในการพัฒนาสินคา การวางแผนการตลาด และการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

ที่เก่ียวของกับปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาเพื่อตอบสนองใหตรงตามความ

ตองการของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ และสรางการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาใหเกิดขึ้นได 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ   

2.1.1 การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization) หมายถึง

วัตถุประสงคของการปรับเปลี่ยนเว็บคือการนําเสนอเนื้อหาที่ถูกตองไปยังผูใชตามความชอบสวนตัว

โดยนัยหรือโดยชัดแจงในเวลาที่เหมาะสมเพ่ือกระตุนใหเกิดการตอบสนองที่นาพอใจสูขอเสนอสวน

บุคคลและเพื่อเพ่ิมความพึงพอใจของผูใชเพ่ือสรางความภกัดีสําหรับอนาคตปฏิสัมพันธ การปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนกระบวนการที่รับรูเพ่ือใหขอมูล สวนตอประสาน การนําทาง

สวนบุคคลเพ่ือตอบสนองความตองการเฉพาะของผูใชแตละคน การปรับเปลี่ยนขอมูลสวนบุคคลเปน

ขอบเขตที่ขอมูลสามารถรองรับไดตามโดยนัยหรือชัดเจนของผูใชความตองการ (Darshana, 2019) 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล หมายถึงผูใชงานจะคาดหวังในเรื่องความสะดวกสบาย 

ในการใชงานและความนาเชื่อถือของเว็บไซต ซึ่งแมวาสินคาและบริการในแตละเว็บไซตจะคลายกัน 

แตการสรางประสบการณและการบริการในรานคาจะเปนบทบาทสําคัญในการสรางความแตกตาง 

จากรานคูแขง ลูกคาหรือผูใชงานจะรับรูถึงความแตกตางนี้ ภาพลักษณของรานคาจะถูกกําหนดโดย

เว็บไซตที่ใหบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมได แตทางรานคาสามารถสรางประสบการณที่ดีตอลูกคา 

หรือผูใชงานไดโดยปรับเว็บไซตใหตอบโจทยความตองการของลูกคา (Lal & Katole, 2021) การปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนสิ่งที่ตองใชเวลาจัดทํา เนื่องจากมีเนื้อหาขอมูลที่ตองวิเคราะห

เปนจํานวนมากและเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เมื่อเปดใหผูใชงานทุกคนเขาถึงเว็บไซตได การเขามาเยีย่มชม

เว็บไซตจะทําใหเกิดแรงกระตุนในการซื้อของออนไลน (Iranianate & Rahway, 2019) คุณลักษณะ

ของการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลเปนสัญลักษณของการแสดงเก่ียวกับการรับรูและ

ทัศนคติของผูบริโภคในเชิงบวก และการแสดงสินคาในชองทางออนไลน เปนปจจัยสําคัญในการจูงใจ

เพ่ือเยี่ยมชมและซื้อสินคาเพิ่มเตมิ (Anum, Chifeng & Yasir, 2019) การออกแบบเว็บไซต, บริการ

ลูกคา, ความปลอดภัย/ความเปนสวนตัว และการเติมเต็ม การออกแบบเว็บไซตหมายถึงองคประกอบ

ทั้งหมดของลูกคาประสบการณที่เก่ียวของกับเว็บไซต รวมถึงคณุภาพขอมูล เว็บความสวยงามของไซต 

กระบวนการซื้อ ความสะดวกของเว็บไซต การเลือกผลิตภัณฑขอเสนอราคา การปรับแตงเว็บไซต  

และความพรอมใชงานของระบบเว็บไซตที่มีประสิทธิภาพควรมีเนื้อหาหลักสามประเภทเชิงขอมูล  

เชิงธุรกรรม และเชิงลูกคา (Rita, et al., 2019) 

2.1.2 ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) หมายถึง การพัฒนาทาง

เทคโนโลยีดําเนินตอไปอยางตอเนื่องและการพัฒนาเหลานี้สงผลตอชีวิตทางสังคมในรูปแบบตาง ๆ 

ความกาวหนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีนําไปสูการเปลี่ยนแปลงในหลายดาน เชน สุขภาพ 
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อุตสาหกรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีแลว ความตองการที่

แตกตางกันก็เกิดข้ึนในสภาพแวดลอมการศึกษาและการสอน ซึ่งทําใหนักการศึกษาใชเทคโนโลยีอยาง

แข็งขัน (Serin & Bozdag, 2020) นวัตกรรมซึ่งกลายเปนสัญลักษณของการเปลี่ยนผานสูเศรษฐกิจ

สรางสรรคในยุคแหงความรู คือกระบวนการพัฒนาแนวทาง เทคโนโลยี และรูปแบบการทํางานใหม ๆ 

นวัตกรรมเริ่มตนดวยความคิดท่ีดี สิ่งท่ีคาดหวังจากนวัตกรรมก็คือ เทคโนโลยีกลายเปนประโยชนในแง

ของทฤษฎี การกระทํา และผลลัพธ และเกิดประโยชนนี้ข้ึน ดวยผลลัพธที่เปนรูปธรรม กลาวอีกนัยหนึ่ง 

ความสรางสรรคไมใชการตออายุงาย ๆ เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่เปนนวัตกรรมโดย

เริ่มจากระยะการตออายุของสถาบันและยอมรับธรรมชาติของความสามารถทางการตลาด (Aktas, 

Bakan & Baysal, 2019) ทัศนคติของผูใชงานที่มีผลตอเทคโนโลยี ไดรับการยอมรับและพูดถึงกันมา

มากกวาสามทศวรรษ ซึ่งทําผูใชงานมีความรูแลวความเขาใจเปนอยางดี ซึ่งทําใหครอบคลุมความคิดการ

ประมวณผลในการประเมินทั้งแงบวกแลวแงลบ (Xu, Williams & Gu, 2019) ทัศนคตติอเทคโนโลยี 

คือ การรวบรวมความเชื่อของแตละบุคคลซึ่งกําหนดวาจะมีสวนรวมในพฤติกรรมท่ีเก่ียวของ ซึ่งนําไปสู

แนวทางปฏิบัติ “ทําเอง” ที่ไมมีโครงสราง และกําหนดเปาหมายดวยตนเอง ในบริบทการทํางานที่เปน

ดิจิทัลมากขึ้น (Anna, Tomasz & Anna, 2021) ทัศนคติตอเทคโนโลยีถึงประโยชนท่ีไดรับ คือ ระดับ

ความเชื่อเฉพาะบุคคลตอการใชเทคโนโลยีนั้น ๆ วาจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางานของตนได  

ซึ่งคนที่จะใชหรือไมใชนั้นอยูท่ีวา สิ่งนั้นจะชวยใหการทํางานของเขาดีข้ึนหรือไม และยังรวมไปถึงความ

รวดเร็วและความถูกตองที่ทําใหงานมีประสิทธิภาพ (Etminani-Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

2.1.3 การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand 

Products) หมายถึง การซื้อสินคามือสองยังคงถูกมองวาเปน “ปรากฏการณเฉพาะกลุม” ซึ่งสินคา 

มือสองจะมีราคาถูกกวาสินคาใหมกวาหลายเทาตัว และมีเชื่อมโยงกับการซื้อและขายผลิตภัณฑมือสอง 

เชน เสื้อผา กระเปา รองเทา อุปกรณเครื่องใชในครัว เปนตน (Henning, Marina & Christine, 

2021) เสื้อผามือสองเปนสินคาที่ผานการใชงานมาแลว ซึ่งสินคาที่ยังคงมีสภาพดีสามารถใชงานไดและ

ที่สําคัญจะมีราคาถูก สวนใหญเปนสินคาที่มาจากตางประเทศ สินคาชนิดนี้จึงเปนที่สนใจของผูนิยมใช

สินคาที่มียี่หอดัง ๆ เพราะมีสภาพดี มีความสวยงามและมีรูปลักษณที่ทันสมัย (Fabio & Julio, 2019) 

กลาววาการเติบโตอยางรวดเร็วของตลาดมือสองเปนหนึ่งในตัวชี้วัดสําคัญสําหรับตลาดแหงศตวรรษที่ 

21 การบริโภคหรือการใชสินคาใชแลว เชน สินคามือสอง กําลังเพ่ิมขึ้นในตลาดอีคอมเมิรซและสินคา

แบบดั้งเดิมการซื้อสินคามือสองแมวาสินคาเหลานี้จะมีราคาคอนขางต่ําโดยเฉพาะในกลุมผูมีรายไดต่ํา 

(Jibril & Adzovie, 2020) การใหความสําคัญราคาสินคามือสองในเชิงของการตัดสินใจซื้อนั้น อยูใน

สวนพฤติกรรมและการบริหารวางแผนทางการเงินเปนขั้นพฤติการณทีจ่ะมีความพรอมที่จะตัดสินใจซื้อ

สินคามือสองอยางเปนขั้นเปนตอน โดยการวางแผนทางการเงนิจากสภาวะเศรษฐกิจที่ไมดีเปนสิ่งที่เกิด

จาก ทัศนคติทางดานการใชเงินเปลี่ยนแปลงไปและมุงเนนใหเกิดการดําเนินงานทางการเงินใหดีมาก
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ยิ่งข้ึน (Azhar, 2021) การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง นั้นมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

เปนอยางมาก เพราะวาราคานั้นเปนตัวตัดสินคุณภาพของสินคา ซึ่งการซื้อสินคามือสองซึ่งถูกวาสินคา

มือหนึ่งทําใหผูบริโภครูสึกวา จายนอยลงแตไดคุณภาพสินคาเทากับของมือหนึ่ง (Padmavathy,  

et al., 2019) 

2.1.4 การนําเสนอดานราคา (Price Offerings) หมายถึง การนําดานราคาเปนตัววัดความ

เสียสละและเปนตัวบงชี้ขอมูล ผลกระทบทางจิตวิทยาของการกําหนดราคาควรไดรับการตรวจสอบ

เพ่ิมเติมในแงของผลกระทบของราคาตอการประเมินและการตัดสินใจของผูบริโภค การวิจัยกระแส

หนึ่งท่ีดึงดดูนักการตลาดไดมุงเนนไปที่การทําความเขาใจความเปนธรรมของราคาเปนขอมูลราคาที่

ผูบริโภครับรู โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูบริโภคมีการแยกสวนอยางมากในระดับของความเต็มใจที่จะจาย

สําหรับผลิตภัณฑที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เนื่องจากราคาระดับพรีเมียมและความแตกตางในการรับรู

ถึงความเปนธรรมดานราคา (Serap & Kalender, 2021) การนําราคาเสนอคือการตลาดที่ตั้งราคา

สินคา หรือเปนการบริการหนึ่ง เพ่ือผูบริโภคทําการแลกเปลี่ยนเพ่ือผลประโยชนปจจุบันราคาเปน

ปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดอยางมากซึ่งผูบริหารการตลาดจะตองกําหนดการ

นําเสนอดานราคาใหมีความเหมาะสม (Knuth, Khachatryan & Hall, 2021) การนําเสนอราคาจะ

สงผลกระทบตอการรวมกลุมของราคา ซึ่งสงผลตอการนําเสนอมูลคาราคาและประสิทธิภาพทางการ

ตลาด นอกจากนี้ยังทดสอบบทบาทของการเสนอมูลคาราคาเปนตัวแปรการไกลเกลี่ย ความสามารถใน

การพัฒนาราคา มูลคาราคาสงผลในทางบวกตอประสิทธิภาพทางการตลาด และการเสนอมูลคาราคา

นั้นเปนสื่อกลางในผลกระทบของความสามารถในการกําหนดราคาตอประสิทธิภาพทางการตลาด 

(Uripi, Suliyanto, Adi & Kaukab, 2021) การนําเสนอดานราคาทุกองคกรจะตองศึกษาตนทุนของ

สินคา ดานคูแขงขัน ดานราคาของตลาด เพ่ือที่จะนําเสนอราคาที่มีมูลคาสูงกวาหรือต่ํากวาของลูกคา

ในตลาดธุรกิจมากข้ึน ผูผลิตมักเล็งเห็นวาการตอรองราคากับตัวแทนจําหนายเปนเรื่องจําเปนตราบ

เทาที่ผูผลิตพยายามจะหาราคาและเงื่อนไข เก่ียวกับสวนลดจากราคาตามรายการ มากมายหลายวธิี 

เชน สวนลดปริมาณ สวนลดการคา หรือตามหนาที่ สวนลดตามฤดูกาล สวนลดเพ่ือการสงเสริมการ

จําหนายและสวนลด เงินสด (Aravinda & Anandani, 2019) การนําเสนอดานราคาเปนเพียงปจจัย

ในการดึงดูดลูกคาใหเขามาเลือกซื้อสินคา ทําผูคาเกิดการแขงขันกันมากเรื่องของราคายิ่งถูกยิ่งทําให

ลูกคาสนใจมาก แตสินคาบางอยางไมสามารถใหราคาถูกกวาปกติได ซึ่งทําใหเกิดการตอรองราคา

เกิดขึ้น ซึ่งทําใหราคามีผลตอผูบริโภคมาก (Rita, et al., 2019) 

2.1.5 ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) หมายถึง

การชอปปงออนไลนเปนกระบวนการท่ีผูบริโภคซื้อสินคาแบบเรียลไทมโดยไมตองมีบริการตัวกลางทาง

อินเทอรเน็ต ทุกวันนี้การชอปปงออนไลนเปนสวนสําคัญของโลกที่วุนวาย ผูคนนิยมชอปปงออนไลน

กันมากขึ้น การซื้อของออนไลนสะดวกมากสําหรับผูบริโภค ในขณะที่ผูบริโภคลังเลที่จะซื้อของ
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ออนไลน เนื่องจากความเสี่ยงตาง ๆ ที่เก่ียวของกับการซื้อของออนไลน เนื่องจากความเสี่ยงเหลานี้ 

ผูบริโภคจึงระมัดระวังในการซื้อทางออนไลนเนื่องจากความเสี่ยงของผลิตภัณฑ ความเสี่ยงทางการเงิน 

ความเสี่ยงในการจัดสง และความเสี่ยงทางสังคม (Chanda, 2021) ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

เปนรูปแบบยุคตอไปซึ่งมีศักยภาพในการเติบโตสูงและคาดวาจะเปนพ้ืนท่ีหลักสําหรับการเติบโตของ

รานคาปลีกอันเนื่องมาจากการใชระบบดิจิทัล (Atulkar & Kesari, 2019) วาการชอปปงออนไลนเปน

ตัวอยางที่ดีของการปฏิวัติและการพัฒนาธุรกิจ ในปจจุบันอีคอมเมิรซยังอยูในชวงของการพัฒนาอยาง

รวดเร็ว ผูใชอินเทอรเน็ตเสนอความคิดริเริ่มที่ดีในการขยายการชอปปงออนไลน ขอดีของการชอปปง

ออนไลนคุณภาพของเว็บไซต ความรูทางอินเทอรเน็ต และการรับรูความเสี่ยง (Rodrigo, Wijesekara, 

Akurugoda & Weerarathne, 2020) ทําใหในปจจุบันผูคนมีงานลนมือทําใหผูคนจํานวนมากหันไป

ซื้อสินคาออนไลนกันหมด เพราะมันสะดวก รวดเร็ว และจัดสงตรงถึงหนาบาน ทําใหคนที่ทํางานหนัก

ไมตองเสียเวลาออกไปซื้อของ (Hasan & Nouren 2021) เปนความสะดวก สบายของผูบริโภคในการ

ซื้อสินคาสามารถชําระเงินไดจากทุกสถานที่ผานอุปกรณเทคโนโลยีหรือใชโปรแกรมคอมพิวเตอรท่ี 

ผูใชสามารถดูขอมูลและโตตอบกับขอมูลสารสนเทศที่จัดเก็บในหนาเว็บที่สรางดวยภาษาเฉพาะของ

คอมพิวเตอร หรือเว็บเบราวเซอร (Web-Browser) ผูบริโภคสามารถคนหาและซื้อสินคาที่สนใจ โดย

ไปทีเ่ว็บไซตของรานคาปลีกโดยตรงหรือคนหาจากผูขายรายอื่นโดยใชเครื่องมือคนหาสินคาซึ่งจะแสดง

ผลิตภัณฑและราคาเดียวกันของผูคาปลีกรายอ่ืน ๆ ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาออนไลนและชําระ

เงินไดจากทุกที่ผานอุปกรณเทคโนโลยี (Etminani-Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

2.1.6 การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) หมายถึง วาการปรับแตงการ

แสดงขอมูลของสินคาใหเหมาะสมตอความชอบ ความสนใจ ความพึงพอใจ และความสะดวกของ

ลูกคาแตละราย โดยใหมีการแสดงผลภาพ และขอมูลสินคาหรือบริการที่ลูกคามีแนวโนมวาจะทําการ

ซื้อสินคา หรอืบริการนั้น ๆ ใหลูกคาไดเห็นในรายการสินคา หรือ บริการลําดับตน ๆ ของหนาเว็บไซต 

และมีชองทางการติดตอกับเจาของเว็บไซต หรือเจาของรานคาที่มีความยืดหยุน เนื่องจากขอมูลสินคา

ที่เหมาะสมนั้นมีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อของลูกคา (Scott-Sharoni, Fereydooni, Walker & 

Jeon, 2021) การปรับเปลี่ยนตามความตองการใหตรงกับความตองการเฉพาะของลูกคาซึ่งแนวทาง

ปฏิบัติทั่วไปสําหรับผูผลิตที่มุงมั่นรักษาฐานลูกคาและสะดวกแกการใชงานจะเพ่ิมโอกาสที่ลูกคาจะ

ไดรับขอมูลสินคาที่ตองการ ไมเสียเวลาในการคนหาขอมูลจากผลิตภณัฑจํานวนมาก สามารถลด

ตนทุนโฆษณาในการเขาถึงลูกคา และเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้อของลูกคา (Hara, Sakao & 

Fukushima, 2019) การปรับเปลี่ยนความตองการของผูซื้อ สามารถดึงดูดผูซื้อเขามาสนใจในสินคาที่

หนาเว็บไซตจะเพ่ิมความพึงพอใจและโอกาสในการซื้อสินคาไดมากขึ้น ซึ่งเพ่ิมโอกาศในการกลับมา

เขาชมสินคาในเวบ็ไซตในอนาคตของลูกคา (Bellis, Hildebrand & Ito, 2019) การปรับเปลี่ยนตาม

ความตองการใหตรงเฉพาะบุคคลที่เห็นไดชัดเจนกําลังดงึดูดความสนใจทั้งผูบริโภค เนื่องจากการใช



15 

ประโยชนจากการปรับเปลี่ยนตามความตองการของกระบวนการผลิตและผูบริโภค การปรับเปลี่ยน

ตามความตองการการซื้อสินคาออนไลนที่มีตอความสุขของผูบริโภคและมีผลตอดานพฤติกรรม (Kim 

& Lee, 2019)  

พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คนัธวงศ (2562) การปรับแตงการแสดงขอมูลของสินคาให

เหมาะสมตอความชอบ ความสนใจ ความพึงพอใจ และความสะดวกของลูกคาแตละราย โดยใหมีการ

แสดงผลภาพ และขอมูลสินคาหรือบริการที่ลูกคามีแนวโนมวาจะทําการซื้อสินคา หรือบริการนั้น ๆ 

ใหลูกคาไดเห็นในรายการสินคา หรือบริการลําดับตน ๆ ของหนาเว็บไซต และมีชองทางการติดตอกับ

เจาของเว็บไซต หรือเจาของรานคาที่มีความยืดหยุน 

2.1.7 ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ํามันคือการแสดงความนาเชื่อถือของสินคาหรือการบริการ เพราะวาสินคาชิ้นนั้น หรือการ

บริการนั้นแปลวาดีมากถึงกลับมี ผูบริโภคกลับมาซื้อสินคาหรือการบริการซ้ํา (Qibtiyah & Hurruyati 

& Hendrayati, 2021) มีกลวิธีในการสรางลูกคาประจํา ซึ่งจะตองตรวจสอบใหแนใจวาลูกคามีความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําผลิตภัณฑหรือบริการของตน มีหลายปจจัยที่ผลักดันใหเกิดความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคา เชน คุณคาของตราสินคาและคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Pitaloka 

& Gumanti, 2019) ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของผูบริโภคตองมีความมั่นใจในตัวสินคาหรือการ

บริการ โดยตองคํานึงถึง คุณภาพการบริการ ลักษณของแบรนด ความนาเชื่อถือในตราสินคา และยัง

มีอีกหลายปจจัยในการกลับมาซื้อซ้ําที่ปฏิเสธไมได เชน ราคา ความตองการขอผูซื้อ เปนตน 

(Nugraha & Ramadhantib 2021) ความผูกพันทางอารมณมีอิทธิพลกับความตั้งใจในการกลับมาซื้อ

ซ้ําของผูบริโภค เชน วัฒนธรรม ศาสนา ประเพณี เปนตน เพราะที่ผูบริโภคตองการจะซื้อสินคาหรือ

การบริการชนิดตองเกิดความรูสึกและการผูกพันทางอารมณ (Yoga, 2019) ความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําสินคาหรือการบริการของแตละบุคคล ความตั้งใจซื้อจะสงผลตอพฤติกรรมกับการซื้อที่เกิดจะขึ้น

จริงความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําที่มากข้ึนความตองการที่จะซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภคก็

จะมีมากข้ึนตามเชนกันความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคาเฉพาะผลิตภัณฑหรือบริการตองมีการประเมิน

เก่ียวกับทุกยี่หอสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอโดยคูแขงความตั้งใจที่จะซื้อสินคา/บริการเกิดข้ึนเม่ือมี

คุณสมบัติที่ตอบสนองตอความตองการของ (Rita, et al., 2019) 

 นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษางานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การกลับมาซื้อซ้ํา ดังนี้ 

 Rita, et al., (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับคุณภาพของการใหบริการแบบ

อิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนโดยเก็บขอมูลกับผูบริโภคที่ซื้อสินคา

ออนไลนชาวอินโดนีเซียรวม 355 คน พบวา การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล การนําเสนอ
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ดานราคา ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา สงผลเชิงบวกตอการซื้อสินคาออนไลนในเชิงบวก และสงผล

ตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาไดยิ่งข้ึน 

Alimamy & Gnoth (2022) ไดศึกษาวาเทคโนโลยีมีการขยายตัวมากขึ้น ทําใหผูบริโภคมี

การเขามาใชอินเทอรเน็ตบนเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันมากขึ้น การปรับเว็บไซตใหผสมกับความเปน

จริง โดยนํา (AR) มาติดตั้งในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน บนรานคา IKEA และไดทําการสํารวจความพึง

พอใจ ความไววางใจ ความปลอดภัย และการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ทําให

ผูคนหันมาชอปปงออนไลนมากขึ้น 

Dianat, Adeli, Jafarabai & Karimi (2019) ศกึษาวาความสัมพันธของคุณลักษณะของ 

การออกแบบเว็บไซตคือการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ตอผูใชงานเว็บไซตไดรับ

การ ไดสํารวจผูใชงาน 798 คน ในประเทศอิหราน ลักษณะสวนบุคคล เชน เพศ อายุ ไมมีผลตอความ

พึงพอใจในการใชงานเวบ็ไซต ความพึงพอใจของผูใชงานไดรับอิทธิจากการปรับเปลี่ยนเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคลจากผูออกแบบเว็บไซตเทานั้น 

Rabab, Othman & Mehrbakhsh (2020) ไดศึกษาอีคอมเมิรซกําลังเปนสวนสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจทั่วโลก ผูบริโภคมีความสามารถในการปรับตัวและการใชงาน เว็บไซตอยูคูกับอีคอมเมิรซเปน

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการแนะนําผูใชบริการ การจับคูเหลานี้ทําใหการปรับเปลี่ยนใหเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคลจับคูกับความสนใจของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการบนเว็บไซต โดยความสนใจ

หรือความชอบของผูบริโภคจะ ระบุเอาไวที่หนาโปรไฟล เนื่องจากผูใหบริการใหความสําคญักับ

พฤติกรรมระยะยาวของลูกคามากกวา และโดยเฉพาะความภักดีของลูกคา ระบบไดพัฒนาและ

พิจารณาใหตอบสนองการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

Adapa, Fazal-e-Hasan, Makam, Azeem & Mortimer (2020) ไดศึกษาวาอดีตที่ผานมา

ของการรับรูคุณคาของการชอปปงผานทางเทคโนโลยีการคาปลีก โดยเฉพาะการรับรูถึงความไดเปรียบ 

การรับรูถึงความแปลกใหม และความเสี่ยงที่รับรูของการใชเทคโนโลยี ไดสํารวจจากผูซื้อสินคา

ออนไลน 388 คน ผลท่ีได คือกลุมผูที่ซื้อสินคาออนไลน สงผลตอการรับรูผูบริโภค ความภกัดีของ

รานคา ความตั้งใจซื้อ และทัศนคติตอเทคโนโลย ี

Ashok & Murugavel (2020) ไดศึกษาวาทัศนคติตอเทคโนโลยีสงผลตอการซื้อสินคาผาน

แอปพลิเคชันเปนอยางมาก สําหรับลูกคาที่ชอบซื้อสินคาออนไลน ใหขอมูลเก่ียวกับ ผลิตภัณฑตาง ๆ 

ขอเสนอ สวนลดเมื่อสแกนควิอารโคดบนผลิตภัณฑ GPS ตามสถานะสินคา  

Pillai, Sivathanu & Dwivedi (2020) ศึกษามาวาผูบริโภคกําลังเผชิญกับเทคโนโลยีเต็ม

รูปแบบในรานคาปลีกซึ่งสงผลตอเจตนาอารมณของผูบริโภคในการซื้อสินคาที่รานคาปลีกออนไลน 

ดวยทัศนคตติอเทคโนโลยีตองใหยอมรับ บริบทของเทคโนโลยีท่ีเขามา เชน การรับรูความเพลิดเพลิน 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ และการโตตอบ ไดมีการสํารวจผูบริโภค 1,250 ราย ผลการศึกษา
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พบวา นวัตกรรมและการมองโลกในแงดีของผูบริโภคสงผลตอความงายในการรับรูและการรับรูถึง

ประโยชน ความไมมั่นคงสงผลเสียตอการรับรูถึงประโยชนของรานคาปลีกออนไลน การรับรูถึงความ

งายในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน ความเพลิดเพลินที่รับรู การปรับแตง และการโตตอบเปนตัว

ทํานายที่สําคัญของความตั้งใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานคาออนไลน 

Yang, Carlson & Chen (2020) ไดศึกษาหลายบริษัทเริ่มใชเทคโนโลยีเสมือนจริง หรือเรียกวา 

Augmented Reality (AR) และแอปพลิเคชัน Augmented Reality (AR) เพื่อเพิ่มประสบการณการ  

ชอปปงออนไลนใหแกลูกคาและไดมีสวนรวมกับแบรนดตาง ๆ และทัศนคติที่มีตอเทคโนโลยี ไดมีการเอา

มาใชผลปรากฏวาชวยเพ่ิมทัศคติที่มีตอเทคโนโลยขีองผูบริโภค เพ่ิมความอยากรู 

Purwantono, Gunawan, Tolle, Attamimi & Budiharto (2021) ไดศึกษาทัศนคติตอ

เทคโนโลยีไดมีผลตอเทคโนโลยีสูการชอปปง เทคโนโลยีที่หลากหลายเปนเครื่องมือที่ชวยใหนักชอปปง

ออนไลนชําระเงินไดงายมากข้ึน ถึงแมการชอปปงออนไลนบนแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต และปจจัยที่

สนับสนุนพฤติกรรมของลูกคาใหเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาผานชองทางเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค

มากขึ้นคือ ความสะดวกสบายของการสั่งซื้อสินคาออนไลนที่ทําใหลูกคาประหยัดเวลา และคาใชจาย

ในการเดนิทางได โดยเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรคที่สามารถใชงานไดงาย จะเพ่ิมโอกาสในการ

สั่งซื้อสินคา และความพึงพอใจจากความสะดวกสบายที่ลูกคาไดรับไดมากยิ่งข้ึน 

วิโรจน เจษฎาลักษณ และณัฐฌา ปกกัง (2563) ไดศึกษาเครือขายของธุรกิจเสื้อผามือสอง 

เริ่มจากการนําเขาเสื้อผามือสองจากตางประเทศมาจําหนายเปนลักษณะกระสอบในประเทศไทยมี 

กลุมลูกคาหลัก คือผูคาสงและผูคาปลีก ผูคาสงจะหาแหลงที่นําเขาและซื้อมาจําหนายเปนกระสอบ  

สวนผูคาปลีกจะทําการซื้อสินคายกกระสอบและไปคัดเอง โดยหารานคาสงจากหลายที่เพ่ือหาเสื้อผา

ประเภทท่ีตองการขายสินคาที่นิยมจําหนายเปนกลุมประเภทเสื้อยืดเหมือนการขายสง สวนมากจะจํา

หนายในตลาดนัด ถนนคนเดิน และเปดขายทางชองทางออนไลน พรอมดวยโปรโมชั่นการลดราคาเมื่อ

ซื้อเปนจํานวนมาก ความเสี่ยงของการทําธุรกิจนี้ คือ การแขงขันกันในตลาดเดยีวกัน ความเสื่อมสภาพ

ของสินคาที่เก็บรักษาในโกดังสินคา กระแสความนิยมของผูบริโภคและสภาวะเศรษฐกิจทเปลี่ยนแปลง  

Park (2019) ไดทําการศึกษาทิศทางของผูบริโภคในกลุมนักชอปปงเสื้อผามือสองที่ซื้อของ 

มือสองมีอยู 3 ราน คือรานฝากขาย รานขายของออนไลน รานขายของมือสอง และวิธีการเลือกของ

มือสองมีอยู 6 อยาง คือ ราคา คานิยม วัตถุนิยม ดานแฟชั่น คุณภาพสินคา ความประหยัด ซึ่งได

สํารวจผูบริโภค 600 คน แบงออกเปนรานคาฝากขายออนไลน 200 คน ชอปปงออนไลน 200 คน 

รานขายของมือสอง 200 คน ซึ่งผลลัพธ แสดงใหเห็นวาผูคาปลึกมือสองออนไลนทั้ง 3 ประเภท มี

แนวทางชัดเจนจึงไมสามารสนํามาจัดอยูประเภทเดียวกันได ผูบริโภคซื้อจากรานคาฝากขายออนไลน

มีการเรื่องความโนมนาวผูบริโภคไดดกีวาและดานแฟชั่นมากกวา ผูบริโภคซื้อในรานคาขายของ
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ออนไลน จะเกงเรื่องจิตสํานึกดานแฟชั่น และวัตถุนิยม ผูบริโภคซื้อจากรานขายของมือสองออนไลน 

จะไดเรื่องของราคาและความประหยัด 

Geegamage, Ranaweera & Halwatura (2019) ไดศกึษางานแฟชั่นเปนสิ่งที่กอใหเกิด

มลพิษตอสิ่งแวดลอม จึงใชแนวทางเชิงคุณภาพเพ่ือเขาใจคุณคาของแฟชั่นมือสอง และผูบริโภคที่มี

สนใจตอแฟชั่นมือสอง แนวคิดที่จะใหผูบริโภคกันมาใชของมือสองมีอยู 7 ประการ ไดแก คํานึงถึง

ราคา ใสใจในเรื่องของอารมณ ใสใจในเรื่องความสะดวกสบาย คุณภาพ ใสใจในแบรนด และใสใจตอ

สังคมและสิ่งแวดลอม และยังไดทําการศึกษาผูบริโภคท่ีไมสนใจเรื่องแฟชั่นมือสอง มีอยูหลายประการ 

เชน ใสใจสถานะทางสังคม ใสใจสุขอนามัย ใสใจในความสะดวกสบาย คุณภาพ และใสใจในแบรนด 

และแสดงออกอยางมีสติ 

Swapana & Padmavathy (2021) ไดศึกษางานวิจัยท่ีสงผลตอการซื้อสินคามือสองออนไลน 

ความพึงพอใจ และความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา ไดมีการสํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลนใน

ประเทศอินเดีย 608 ราย ผลแสดงใหเห็นวาการซื้อเสื้อผามือสองออนไลนสงผลตอผูบริโภค เชน ราคา 

คุณภาพของเวบ็ไซต ภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจของลูกคา ความพึงพอใจของลูกคายังสงผล

ดีตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําอีกดวย ผลการศึกษาครั้งนี้เปนแนวทางที่เขาใจงายสําหรับนักการตลาดมือ

สองออนไลนในการเขาใกลตลาดเกิดใหมผานกลยุทธการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากกวาเดิม 

Padmavathy, et al. (2019) ที่ไดศึกษาแรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน 

แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ ในการศกึษานี้ไดกําหนดแนวความคิดพัฒนา

และตรวจสอบเพื่อวัดแรงจูงใจในการจับจายซื้อสินคามือสองทางออนไลน โดยมีการเก็บผลสํารวจ  

5 รูปแบบที่ใชในการศึกษา โดยสํารวจผูที่ซื้อสินคามือสองออนไลน จํานวน 223 คน พบวา การให

ความสําคัญราคาสินคามือสอง อํานาจการตอรอง แรงจูงใจดานความสะดวกสบาย เชน การใชงานงาย 

และแรงจูงใจทางอุดมการณ เชน เอกลักษณ ความไววางใจ โดยปจจัยเหลานี้มีผลตอแรงจูงใจในการซื้อ

สินคามือสองทางออนไลน 

Sheehan, Hardesty, Ziegler & Chen (2019) ไดศึกษาผูบริโภคไดใหความสําคัญเก่ียวกับ

การนําเสนอดานราคาโดยเฉพาะ กลุมนักชอปปงออนไลนเพราะ ผูบริโภคสวนใหญจะใหความสนใจใน

เรื่องสินคาลดราคา คูปองสวนลด หรือสวนลดตาง ๆ ที่ทางเวบ็ไซตที่จะบริการใหการ ในการที่เว็บไซต

มีสวนลดตาง ๆ ใหนั้นทําใหมีผลตอการตั้งใจในการซื้อ 

Cebollada, Chu & Jiang (2019) ไดศึกษาการนําเสนอดานราคามีผลกระทบตอ ผูซื้อของ

ออนไลนและผูขายของออนไลน เพราะวาการกําหนดราคาในรานขายออนไลนหรือหนารานนั้น มีราคา

ที่แตกตางกัน ทําใหผูซื้อสินคานั้น มีความลังเลใจในการซื้อสินคา แตผูซื้อก็เลือกซื้อสินคาทางออนไลน

มากกวา ทําใหผูคาปลีกบางรายเพ่ิมกําไรจากการขายได โดยมาขายออนไลนเปนอีกชองทางหนึ่งถึงแม

จะตั้งราคาที่ต่ํากวาหนาราน 
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Homburg, Lauer & Vomberg (2019) ไดศึกษาเก่ียวกับราคาสินคาในชองทางการขาย

ออนไลนกับออฟไลน การที่ผูคาปลีกออฟไลนจะอยูรอดได จะตองมีการแขงขันในเรื่องของราคาที่

รานคาออนไลนตั้งเอาไวนั้นต่ํากวารานออฟไลน ซึ่งประเภทผลิตภัณฑก็ก็มีความเก่ียวของในการขาย

สินคา ยิ่งมีราคาสูงผูบริโภคจะมองวามีความเสี่ยงสูง แตของที่จะไดก็จะพรีเมี่ยมมากกวาชิ้นอ่ืน แตก็

ตองยอมรับวาการนําเสนอดานราคามีผลกับรานคาออนไลนมากกวารานออฟไลนถาสินคาราคาที่ตั้งไว

ไมไดสูงเทารานออฟไบลน 

Bauner & Wang (2019) ไดศกึษาอิทธิพลราคาสงผลตอตลาดคาปลีก กลยุทธตลาดคาปลีก

ใชกลยุทธเดิม เชน การกําหนดราคา การแบงประเภท เปนตน การกําหนดราคาสูง-ต่ําทําใหเกิดความ

ผันแปรของราคาที่มากขึ้น ทําใหพวกผูคาหรือผูขายมีแนวโนมที่จะเพ่ิมราคาหรือลดราคา แบงประเภท

สําหรับผลิตภัณฑไดดีข้ึน 

Moon, Talha & Salehin (2021) ไดทําเรื่องการศกึษาการซื้อของออนไลนหรือการซื้อ

สินคาทางอินเทอรเน็ต ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาทางออนไลนมากขึ้น ดวยความกาวหนาของ

เทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหตลาดออนไลนมีการเจริญเติบโตข้ึนอยางไว ในปจจุบันผูบริโภคนิยมซื้อของ

ออนไลนมากขึ้นเพราะชวยประหยัดเวลา พลังงาน และเงิน การเติบโตของตลาดออนไลน จําเปนตอง

คนหาพฤติกรรมของการชอปปงออนไลนและความพึงพอใจของลูกคา ความปลอดภัย ความไววางใจ 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ทําใหมีบทบาทสําคัญในความพึงพอใจของลูกคา  

Colaço & de Abreu e Silva (2021) ไดศึกษาอิทธิพลทัศนคติตอการซื้อของออนไลนกําลัง

เติบโตไปทั่วโลก และมีแนวโนมจะเพ่ิมมากข้ึน เมืองลิสบอนก็เริ่มมีการยอมรับวาการซื้อสินคาออนไลน 

มนัสะดวก และปลอดภัยจากไวรัส COVID 19 แถมการสั่งซื้อสินคาทางออนไลนเปนผลดีทําใหชวย

รานคาที่ขายของไมไดกลับมาขายได แตการชอปปงออนไลนก็ตองขึ้นกับสภาพแวดลอมภายในเมือง 

ซึ่งเปนภาพสะทอนของความพึงพอใจของกลุมสังคมเศรษฐกิจและสังคมตาง ๆ  

Melović, et al. (2021) ไดทําการศึกษาทัศนคติการซื้อของออนไลนในกลุมคนรุนมิลเลนเนียล

อายุประมาณ 18-37 ป ที่ประมอนเตเนโกร ซึ่งไดสํารวจกลุมตัวอยาง 813 คน พบวา กลุมมิลเลนเนีย

ลพึงพอใจกับการซื้อของออนไลน ซึ่งพวกเคามองวาของที่ซื้อมามีประโยชนมากกวาซื้อกับรานคาแบบ

หนาราน การท่ีพวกเคาชอบซื้อสินคาทางออนไลนเพราะวาราคาไมแพง แถมมีสินคาใหเลือกมากกวา

หนาราน  

Frick & Matthies (2020) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลนทําใหผูบริโภคไดใชชีวิตที่งาย

ขึ้น และทําใหสูการซื้อสินคาและการบริการที่เนนความพอเพียง เชน สินคามือสอง แตการซื้อสินคา

ผานทางออนไลนก็ทําใหเกิดความเสี่ยง เชน การซื้อสินคามากเกินความจําเปน ของมาไมตรงปก       

สั่งสินคาแลวไมได โดนโกง เปนตน การซื้อสินคาถูกมองวาการซื้อสินคาทางออนไลนทําใหคนมี
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พฤติกรรมท่ีย่ําแยลงมากกวาซื้อหนาราน ยกเวนการสั่งจองการเดินทาง เชน ตั๋วเครื่องบิน รถไฟ    

เปนตน การซื้อสินคาออนไลนสงเสรมิใหผูบริโภค ซื้อสินคาไดถูกลง และไดเห็นสินคาใหม ๆ 

Pallant, Sands & Karpen (2020) ไดศึกษาอิพธิพลการปรับเปลี่ยนตามความตองการ  

ซึ่งมีหลายแบรนดไดทําการปรับเปลี่ยนตามความตองการของผูบริโภค แมวามีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ 

หรือการบริการ แตก็ไมไดถูกใจผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาหรือการบริการ เพ่ือเปนใหเขาถึงผูบริโภคมาก

ที่สุดเลยตองแบงการปรับเปลี่ยนตามความตองการเปน 4 อยาง คือ ไมปรับเปลี่ยนตามความตองการเลย 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องที่ชวยในการปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องมือที่สามารถ

ใชวนกันในการปรับเปลี่ยนตามตองการ 

Li & Tang (2021) ไดศึกษาวาเพ่ือการตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่ซับซอนมากขึ้น

ก็ตองมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการใหตรงกับลูกคา ซึ่งมันเผชิญกับความทาทายของความไม

แนนอนสูงของในการผลิต ผลิตภัณฑท่ีตรงตามความตองการของลูกคา ซึ่งกอนการผลิตเราไดมีการ

จําลองโมเดลที่ตรงตามความตองการของลูกเพื่อใหลูกคาดูกอนเริ่มการผลิต ซึ่งแสดงใหเห็นวาสําหรับ

การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของลูกคา ขอเสนอของเราสามารถรับประกันความ

ตรงตอเวลาของการเรียนรูและการตัดสินใจ และประสิทธิภาพการมอบหมายงานนั้นดีที่สุด 

Kim, Wang & Roh (2021) ไดทําการศึกษาตลาดแอปพลิเคชันบนมือถือหรือการชอปปงผาน

ทางออนไลน ไดขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีการบริการรูปแบบใหมเรียกวา Online to Offline เรียก

สั้น ๆ วา O2O ผสานระหวางขอดีของการขายของบนของโลกออนไลน และนําจุดแข็งของการขาย

แบบออฟไลนเอาเขามาชวยยกระดับการบริการบนโลกออนไลน เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหมากยิ่งข้ึน ซึ่งการ

ปรับเปลี่ยนตามความตองการนี้ ทําใหมีคนหันมานิยมทํากันมากขึ้น จึงไดมีการสํารวจ 1,063 คน  

แตใช 969 คน พบวาการปรับเปลี่ยนตามความตองการในรูปแบบ O2O สงผลเชิงบวก ทั้งการปกปอง

ความเปนสวนตัวความพึงพอใจของลูกคา  

Koller, Velte, Schötz & Döpper (2020) ไดมีการศึกษาการปรับเปลี่ยนตามตองการมาใช

คูกับการผลิตซ้ําซึ่งเปนองคประกอบในเศรษฐกิจหมุนเวียนและมีบทบาทในการลดใชทรัพยากรโลก 

ในการผลิตผลิตภัณฑก็กอใหเกิดความตองการของผูบริโภคซึ่งไปสู การปรบัเปลี่ยนตามความตองการ

เฉพาะบุคคลและหลากหลาย โดยเฉพาะธุรกิจที่มีความสัมพันธกับลูกคา 

Nguyen, Nguyen & Tan (2021) ไดศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาและความตั้งใจ 

ในการกลับมาซื้อซ้ําการซื้อของออนไลนในเวียดนาม โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน

ผานโซเชียลมีเดีย มีผูตอบแบบสอบถามจํานวน 597 คน ซึ่งเปนคนเวียดนามที่เคยมีประสบการณชอป

ปงออนไลน มีการตรวจสอบผลกระทบของปจจัยตาง ๆ เชน การตอบสนอง ความไววางใจ ความสะดวก

ในการจัดสง คุณภาพของขอมูล และการรับรูการใชงานเว็บไซต ที่มีตอความพึงพอใจของลูกคาและความ
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ตั้งใจซื้อซ้ํา ผลการวิจัยพบวา คุณภาพของขอมูล ความสะดวกในการจัดสง และการรับรูการใชงาน

เว็บไซตมีผลกระทบที่สําคัญที่สุดตอความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ําของลูกคา 

Mustikasari, Krisnawati & Sutrisno (2021) ไดศึกษาประสบการณของลูกคาและความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําในชองทางที่หลากหลาย โดยมีความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรคั่นกลาง 

ในการศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสบการณของลูกคาที่มีตอความตั้งใจซื้อซ้ําในรานคา

ออฟไลนและออนไลน ประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ การบริการของพนักงาน สภาพแวดลอม  

และขั้นตอนการชําระเงินหรือชอปปง และการศึกษานี้ยังวัดความพึงพอใจของลูกคาที่เปนสื่อกลาง 

ในความสัมพันธระหวางลูกคาและความตั้งใจซื้อซ้ํา ผลการศึกษาพบวา รานคาตองมีสินคาที่ดี มีการ

พัฒนาปรับปรุงอยูเสมอ พนักงานตองมีการติดตอสื่อสารท่ีดีเพ่ือแกไขปญหาใหลูกคาได และจะตอง

สามารถสรางความเพลิดเพลินทางดานอารมณผานทางสภาพแวดลอมท่ีดี เพื่อสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาในการชอปปงท้ังสองชองทาง สวนกระบวนการในการชอ็ปปงไมมีผลตอความพึงพอใจของ

ลูกคาทางออนไลน 

Meilatinova (2021) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาและความตั้งใจซื้อ

โดยการบอกตอปากตอปากในโซเชียลคอมเมิรซ การบอกตอปากตอปากและการตั้งใจซื้อซ้ําถือเปน

ความตั้งใจในพฤติกรรมที่สําคัญหลังจากลูกคาทําการซื้อเสร็จสิ้น โดยเก็บขอมูลสํารวจ 421 ชุด  

จากโซเชียลคอมเมิรซในอินโดนีเซีย ผลการศึกษาพบวาการซื้อซ้ําของลูกคาและความตั้งใจซื้อไดรับ

ผลกระทบเชิงบวกจากความไววางใจและความพึงพอใจของลูกคา โดยท่ีความไววางใจและความ 

พึงพอใจไดรับผลกระทบมาจากชื่อเสียงและคุณภาพของขอมูล 

อุมาพร บุญชัย และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ที่ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา ปจจัยดานความ

ไววางใจในการซื้อสินคาออนไลน และปจจัยดานพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนคลาย มีอิทธิพลเชิง

บวกตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาออนไลน ทําใหการสรางความมั่นใจใหแกลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญ 

ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งรานคาตองอาศัยปจจัยตาง ๆ ในการสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 

ทั้งในดานขอมูลสินคาที่ตองถูกตอง ชัดเจน ครบถวน กระชับ และเขาใจงาย ดานการทําใหคําสั่งซื้อ

เสร็จสมบูรณ เพ่ือตอบสนองตองการของลูกคาและสรางความมั่นใจใหเกิดข้ึนเพ่ือที่ลูกคาจะเกิดความ

ประทับใจ และการกลับมาซื้อซ้ํา ดานการบอกตอทางอิเล็กทรอนิกสเปนปจจัยหนึ่งในการสรางความ

มั่นใจใหแกลูกคารายใหม  

ประกายแกว บุญเพ็ง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บ ในเขตหวยขวาง และเขตพระโขนง กรุงเทพมหานคร จากการสุม

ตัวอยางจํานวน 265 คน พบวา ปจจัยการตอบสนองความตองการ ใหบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัย

สิ่งสนบัสนุนการจัดการดานคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ สวนปจจัย
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ผลิตภัณฑ ปจจัยคุณภาพของอุปกรณไมมีอิทธิพลตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ ดังนั้น

ผูประกอบการรานทาเล็บควรวางแผน และพัฒนากลยุทธที่จะสงผลใหผูใชบริการรานทาเล็บ โดยเนน

ปจจัยการตอบสนองในการบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัยสิ่ง สนับสนุนการจัดการดานคุณภาพเปน

สําคัญตามลําดับ เพื่อใหเกิดความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บของผูบริโภคได  

 

2.2 สมมติฐานการวิจัย 

ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน    

ชอปป ดังนี้ 

2.2.1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล  

2.2.2 ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี

2.2.3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

2.2.4 ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

2.2.5 ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน 

2.2.6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ 
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2.3 กรอบแนวความคิด 

 

ภาพที ่2.1: กรอบแนวความคิด 

 

 
 

 

 

 

 



24 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

   

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

การศกึษาวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ดวยการวิจัยเชิง 

สํารวจ (Survey Method) และ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล 

 

3.2 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ กลุมลูกคาของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

โดยการเก็บขอมูลจากชองทางออนไลนกับผูที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป สาเหตุที่

ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลกับกลุมลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเนื่องจากเปน

กลุมเปาหมายในการศึกษาโดยตรง  

ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดย

ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ,์ 2544) ในชวงเดือน

ธันวาคม ป 2564 กลาวคือผูที่จะตอบแบบสอบถามจะตองเปนลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป จึงจะสามารถตอบแบบสอบถามได ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง สําหรับ

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคาํนวณโดยใชขอมูลจากแบบสอบถามท่ีเปน Pilot Test จํานวน 40 ชุด และใช

โปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1.9.2 (Cohen, 1988) เนื่องจากเปนโปรแกรมที่พัฒนาขึ้นจากสูตร

ของ Cohen (Cohen, 1988) และผานการรับรองการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Faul, 

Erdfelder, Lang & Buchner, 2007) ในการคํานวณไดกําหนดคาเพาเวอร (1 - β) เทากับ .88 

คาอัลฟา (α) เทากับ .012 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 6 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เทากับ 0.0574055 ซึ่งคาํนวณไดจาก Partial R2 เทากับ 0.054289 จึงไดขนาดกลุมตัวอยางนอย

จํานวน 232 คน ซึ่งผูวิจัยไดเก็บขนาดตัวอยางเพ่ิมเติมรวมเปน 240 คน จํานวน 40 ชุด และใช

โปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1 
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3.3 เครื่องมือสําหรับการวิจัย   

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 

ขอมูล ซึ่งแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางขึ้นโดยใชกรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน

วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของในอดีต เพ่ือเปนแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม 

รวมทั้งไดรบัคาํแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา และแบงขอคําถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้  

ขอคําถามสวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  

(Close-Ended Response Question) จํานวน 13 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน อาชีพ เว็บไซตและแอปพลิเคชันขายสินคาออนไลนที่ทานใชบริการบอยที่สุด ฉันซื้อ

สินคาออนไลนผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป กี่ครั้งตอสัปดาห งบประมาณในการซื้อสินคาตอ

ครั้ง ทานมักเลือกซื้อสินคาประเภทใดมากที่สุด ทานมักเลือกซื้อสินคาในชวงเวลาใดของเดือนมาก

ที่สุด โปรโมชันใดในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่ทานใชบอยท่ีสุด และทานคิดวาในอนาคต

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ควรมีโปรโมชันใดมากที่สุด 

ขอคําถามสวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปปมีลักษณะเปน

คําถามแบบเลือกตอบ (Check-List Question) จํานวน 4 ขอ ซื้อสินคาออนไลน ไดแก ชองทางการ

งบประมาณในการซื้อสินคาออนไลน ประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ และชวงเวลาในการซื้อสินคา 

ขอคําถามสวนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน ชอปป จํานวน 28 ขอ ซึ่งประกอบดวย 

1) ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล  จํานวน 4 ขอ 

2) ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี    จํานวน 4 ขอ 

3) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง  จํานวน 4 ขอ 

4) ปจจัยการนําเสนอดานราคา    จํานวน 4 ขอ 

5) ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน    จํานวน 4 ขอ 

6) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ   จํานวน 4 ขอ 

7) ปจจัย กความตั้งใจในการ ลับมาซื้อซ้ํา   จํานวน 4 ขอ 

สําหรับขอคําถามในสวนที่ 3 เปนคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลเปนแบบอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) มีลักษณะเปนมาตรวัดแบบ (Likert Scale) โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน  

5 ระดับ คือ 1 - ระดับ 5  

ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 
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ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

 ขอคําถามสวนที่ 4 ขอเสนอแนะสําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชนัชอปป ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open Question) 

ใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเสนอความคิดเห็นไดจํานวน 1 ขอ 

 

3.4 ความเชื่อม่ัน ความตรงของเนื้อหา และความเที่ยงตรงตามโครงสราง 

 ผูวิจัยไดทําการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

ของแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอคําถามตาง ๆ ที่จะใชเปนเครื่องมือสําหรับ  

การวิจัย (Soonthorndhai, 2006) โดยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาการ

คนควาอิสระ 1 ทาน ไดแก ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ และผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณเก่ียวกับธุรกิจ

จําหนายสินคาออนไลน ไดแก  Anurak Chachavalpongpun ตําแหนงผูจดัการ บริษัท ชอปปง 

(ประเทศไทย) จํากัด และคุณซเูฟนจาง รองประธาน บริษัท ไทกวง หลาย เทรดดิง้ จํากัด (จดหมาย

และคุณกมลชนก ศรีจันทร เปนเจาของราน Snbbt อยูในแอปพลิเคชันชอปปตอบรบัการเปน

ผูเชี่ยวชาญและแบบฟอรมใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาอางอิง ในภาคผนวก) เพ่ือพิจารณาความถูกตอง

สมบูรณของขอคําถามตาง ๆ และหาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงคของเนื้อหา 

โดยใชเกณฑ คือ คา IOC ≥ 0.5 สําหรับขอคําถามที่ไมผานเกณฑ ผูวิจัยไดการปรับปรุงแกไขตาม

คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ และเสนอใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาอีกครั้งกอนนําไปใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ผลการวัดคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม (IOC) ของแบบสอบถามที่ผูวิจัยใชในการวิจัย

ครั้งนี้ มีคาอยูระหวาง 0.5 - 1 ซึ่งยอมรับไดวาขอคําถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค หรือเนื้อหา

สามารถนําไปใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ไดจริง (Soonthorndhai, 

2006) 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด จึงนําขอมูลมาวิเคราะหหาคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแตละตัวแปรในแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแสดงคาความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีคา 

ระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อมั่นผานเกณฑและพบวา คาสัมประสิทธิ์ 

อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีคาระหวาง .890 - .958 ถือวามีความ

เชื่อมั่นผานเกณฑ เนื่องจากมีคาที่ใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) แสดงผลไดดังนี้   
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ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

สวนของคําถาม 
Cronbach’s Alpha 

n = 40 n = 240 

ตัวแปรอิสระ  

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  .898 .822 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลย ี(AT) .857 .818 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .976 .948 

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  .735 .797 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน (AOS)  .790 .757 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU)  .842 .834 

ตัวแปรตาม   

ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (RI)  .895 .852 

 

นอกจากนี้ผูวิจัยไดวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย 

Factor Analysis โดยพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบของขอคําถามตาง ๆ วาองคประกอบมีคามาก

ที่สุด ใหจัดอยูในองคประกอบนั้น โดยขอคําถามแตละขอนั้นควรมีคามากกวา 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดง 

ใหเห็นวาตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศริ ิปยะพิมลสิทธิ,์ 2557) ปจจัยท่ีใช ไดแก 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization: WP) ปจจัยทัศนคติ

ตอเทคโนโลย ี(Attitude towards Technology: AT) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

(Price Orientation of Second- hand Products: POSP) ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Price 

Offerings: PO) ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping: 

AOS) ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization: CU) และความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ํา (Repurchase Intention: RI) ที่จํานวนกลุมตัวอยาง 240 ราย 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางดวย 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 การวิเคราะหองคประกอบของแตละปจจัย จะพบวา 

 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล Website Personalization: (WP) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล Website 

Personalization: (WP) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปมีการปรับขอมูลใหตรงกับลูกคาแตละคน (WP1) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคุณสมบัติ

โตตอบกับฉันทําใหฉันซื้อสินคาสําเร็จ (WP2) ฉันสามารถโตตอบกับเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

เพ่ือรับขอมูลที่ตรงกับความตองการเฉพาะของฉันได (WP3) และเว็บไซตและแอปพลิเคชัน ชอปป  

ดวยมีการอัปเดตสินคาใหตรงกับความตองการของฉัน (WP4) 

ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี Attitude towards Technology: (AT) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานทัศนคติตอเทคโนโลยี Attitude towards 

Technology: (AT) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis 

ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ระบบการซื้อสินคาออนไลน

ของเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ทําใหชีวิตนาสนใจและงายข้ึน (AT1) เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปมีการใหขอมูลสินคาใหม ๆ กับฉันเสมอ (AT2) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการใหขอมูล

แฟชั่นใหม ๆ กับฉันเสมอ (AT3) และเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการใหโปรโมชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ (AT4) 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง Price Orientation of Second- hand 

Products: (POSP)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง Price 

Orientation of Second- hand Products: (POSP) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ 

และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม 

ไดแก ฉันนาจะชอบซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพราะฉันรูสึกวาฉันจะจาย

นอยลง (POSP1) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพราะฉันนาจะซื้อได

ถูกกวาที่อ่ืน (POSP2) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เพ่ือใหไดสินคา

มากขึ้นในราคานอยลง (POSP3) ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป แลวได

สินคามีคุณมากกวาที่อ่ืน (POSP4) 
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ปจจัยการนําเสนอดานราคา Price Offerings: (PO)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการนําเสนอดานราคา Price Offerings: (PO) 

 สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ประกอบดวยคาํถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีสวนลดอยาง

สม่ําเสมอ (PO1) เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคาจัดสงฟรีอยูเสมอ (PO2) สินคาเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํา (PO3) และสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํากวา 

การไปซื้อที่รานจริง (PO4)  

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน Attitude towards Online Shopping: (AOS)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานทัศนคติตอการซื้อของออนไลน Attitude towards 

Online Shopping: (AOS) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตวัแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor 

Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันมีความเสี่ยงท่ี

จะจํากัดการใชเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเลย เชน มูลคาการสั่งซื้อตอรายการต่ํา (AOS1) การ

ซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเปนกิจกรรมยามวางสําหรับฉัน (AOS2) การซื้อสินคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชนัชอปปทําใหฉันรูสึกเพลิดเพลิน (AOS3) การเห็นสินคาในเว็บไซตและแอป

พลิเคชันชอปปทําใหฉันมีแรงจูงใจใหซื้อสินคา (AOS4)  

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ Customization: (CU)  

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการปรับเปลี่ยนตามความตองการ Customization: 

(CU) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ประกอบดวยคําถามจํานวน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ สินคาที่เหมาะกับฉันได (CU1) เว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ ความสนใจของฉัน (CU2) เว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป สามารถเก็บรายการที่ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได  (CU3) และ ฉันไดรับการแจง

เตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป (CU4)  

ปจจัยความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Repurchase Intention: (RI) 

จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา Repurchase 

Intention: (RI) ระกอบดวยคําถามจํานวนป สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรตาม และใช

เทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก 

ฉันจะกลับมาซื้อสินคาผานรานคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI1) ฉันจะเพ่ิมการ

ซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI2) ฉันจะกลับมารวมสนุกกับกิจกรรมใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI3) และฉันจะกลับมารวมโปรโมชั่นกับทางเว็บไซต 

และแอปพลิเคชันชอปปในอนาคต (RI4)  
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3.5 สถิติ และการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยทําการประมวลผล และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราะหทางสถิติ 

ดังนี้ 

 3.5.1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) ในการอธิบายขอมูลประชากรศาสตร 

 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการกับความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผูวิจัยใชการวิเคราะหสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธดวยวิธีการของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซึ่งเปนการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent 

Variables) วามีความสัมพันธกันหรือไม หรือ สัมพันธกันอยางไร ซึ่งอาจเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

หรือ ทิศทางตรงกันขามก็ได ซึ่งความสัมพันธของตัวแปร และทิศทางของความสัมพันธนั้นสามารถ

ทราบไดจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Coefficient of Correlation) หรือ คา r ซึ่งจะมีคาอยู

ระหวาง -1 ถึง 1 คาสูงสุดมีคาเปน 1 หมายความไดวา ตัวแปรนั้นมีความสัมพันธกันอยางมากที่สุด 

และ ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเปน 0 หมายความไดวาตัวแปรนั้นไมมีความสัมพันธกัน คา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอาจเปนไดทั้งคาบวก และ ลบ ในกรณีที่คาเปนบวก แสดงวาตัวแปรนั้นมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกัน แตกรณีที่คาเปนลบ แสดงวาตัวแปรนั้นมีความสัมพันธกันไป 

ในทิศทางตรงกันขาม 

 3.5.3 การทดสอบอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยขอมูลสินคา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการ

นําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป ผูวิจัยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธีการ 

Enter กําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

  

การศกึษาปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางผูที่เคยซื้อสินคาทางชอปป จํานวน  

240 ราย ในชวงเดือนตุลาคม ป 2564 โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

และประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ โปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราหทางสถิติ

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) และความสอดคลองของแตละตัวแปรดวย 

การหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีคาอยูระหวาง 

.757 – .948 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือวามีคาความเชื่อมั่นผานเกณฑ เนื่องจากคาที่ไดใกลเคียง 1 และ 

ไมต่ํากวา .65 (Nunnally, 1978) หลังจากนั้นจึงนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหในขั้นตอนตอไป โดยผูวิจัย

วิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะหดังนี้   

 

4.1 สรุปผลขอมูลดานประชากรศาสตร   

 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ รวมถึงขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูตอบ

แบบสอบถามซึ่งประกอบดวยเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันที่ใชบอยสุด ซื้อสินคากี่ครั้งตอสัปดาห  

งบประมาณในการซื้อสินคา ซื้อสินคาประเภทใด ชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลน ใชโปรโมชันใด 

ในชอปปในอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ควรมีโปรโมชันใด โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ (Percentage) ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห 

ขอมูลไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

1.  เพศ               

ชาย 49 20.4 

หญิง 191 79.6 

      (ตารางมตีอ)
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

2. อายุ      

ต่ํากวา 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 

หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2 0.8 

4. ระดับการศึกษา      

ต่ํากวาปริญญาตรี 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. รายไดตอเดือน     

ต่ํากวา หรือ เทากับ 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 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม     

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

6. อาชีพ     

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 27 11.3 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 77 32.1 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 41 17.1 

นิสิต/นักศึกษา 75 31.3 

แมบาน/พอบาน 6 2.5 

อ่ืน ๆ 14 5.8 

 

จากตารางท่ี 4.1 จะพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 49 คน คิดเปน

รอยละ 20.4 และเพศหญิง จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 79.6 

ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุเฉลี่ยระหวาง 20-25 ป จํานวน 149 คน 

คิดเปนรอยละ 62.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก อายุ 26-33 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

15.0 อายุ 34-41 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ12.5 อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 13 คน คิดเปน

รอยละ 5.4 อายุ 42-49 ป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.8 อายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 1.3 

ดานสถานภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 220 คน คิดเปน 

รอยละ 91.7 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก มีสถานภาพสมรส จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.5

จํานวน หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 72.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ปริญญาโท จํานวน 31 คน คิดเปน

รอยละ 12.9 ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 10.4 อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 7 คน 

คิดเปนรอยละ 2.9 ปริญญาเอก จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 อื่น ๆ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ .4 

 ดานรายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 

บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ต่ํากวา หรือ เทากับ 

10,000 บาท จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 

37 คน คิดเปนรอยละ 15.4 รายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

5.8 รายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 4.6 
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ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 

จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 32.12 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก นิสิต/นักศึกษา จํานวน 75 คน 

คิดเปนรอยละ 31.3 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 17.1 พนักงานรัฐวิสากิจ/

รับราชการ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 11.3 อื่น ๆ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.8 แมบาน/

พอบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

 

ตารางที่ 4.2: ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปป 
 

(ตารางมีตอ) 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

1. เว็บไซตและแอปพลิเคชันที่ใชบอยสุด             

        ลาซาดา 51 21.3 

        ชอปป 187 77.9 

        อื่น ๆ 2 0.8 

2. ซื้อสินคาก่ีครั้งตอสัปดาห   

        นอยกวาหรือเทากับ 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. งบประมาณในการซื้อสินคา   

        ต่ํากวา 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. ซื้อสินคาประเภทใด   

        เสื้อผา 60 25. 

        เฟอรนิเจอร 4 1.7 

        เครื่องใชไฟฟา 8 3.3 

        เครื่องใชสํานักงาน 6 2.5 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคาชอปป 

 

ขอมูล ความถี่ (คน) รอยละ 

        ของใชสวนตัว 99 41.3 

        อุปกรณเสริมความงาม 21 8.8 

        อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย 3 1.3 

        อุปกรณเสริมกลอง 3 1.3 

        อุปกรณในครัว 7 2.9 

        อื่น ๆ 29 12.1 

5. ชวงเวลาของเดือนเลือกซื้อสินคามากที่สุด   

        ชวงตนเดือน (วันที่ 1-10) 54 22.5 

        ชวงกลางเดือน (วันที ่11-20) 20 8.3 

        ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31) 19 7.9 

        สามารถซื้อไดตลอดทั้งเดือน 147 61.3 

6. ใชโปรโมชันใดในชอปป   

        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. อนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป   

        มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจาก 

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป มีการเลนเกมทุกวัน โดย 

กําหนดชวงเวลาแจกรางวัลทุกวันสําหรับผูมีคะแนนสูงสุด        

30 12.5 

แจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนดสามารถ

ใชไดทุกรานคา 

106 44.2 

        Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคืนเยอะ) 78 32.5 

        Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) 24 10.0 

        อื่น ๆ 2 0.8 
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 จากตารางท่ี 4.2 จะพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 

เว็บไซตและแอปพลิเคชันมากท่ีสุด คือ ชอปป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 77.9 รองลงมา คือ  

ลาซาดา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 21.3 อื่น ๆ 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 ดานซื้อสินคากี่ครั้งตอสัปดาห พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคานอยกวาหรือ

เทากับ 1 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 161คน คิดเปนรอยละ 67.1 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก 2-4 

ครั้ง/สัปดาห จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 26.7 5-7 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 

4.2 8-10 ครั้ง/สัปดาห จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 อื่น ๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

ดานงบประมาณในการซื้อสินคาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณ 301- 

1,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 64.2 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ต่ํากวา 300 บาท 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.5 1,001-5,000 บาท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 12.9 5,001 

บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 

ดานการซื้อสินคาประเภทใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาประเภท ของใช

สวนตัว จํานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 41.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก เสื้อผา จํานวน 60 คน 

คิดเปนรอยละ 25.0 อ่ืน ๆ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 12.1 อุปกรณเสริมความงาม จํานวน 21 

คน คิดเปนรอยละ 8.8 เครื่องใชไฟฟา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.3 อุปกรณในครัว จํานวน 7 

คน คิดเปนรอยละ 2.9 เครื่องใชสํานักงาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.5 เฟอรนิเจอร จํานวน 4 

คน คิดเปนรอยละ 1.7 อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

อุปกรณเสริมกลอง จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

ดานชวงเวลาในการซื้อสินคาออนไลนแตละครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสามารถ

ซื้อสินคาไดตลอดทั้งเดือน จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก ชวง

ตนเดือน (วันที่ 1-10) จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ชวงกลางเดือน (วันที่ 11-20) จํานวน 20 

คน คิดเปนรอยละ 8.3 ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31) จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 7.9 

ดานการใชโปรโมชันใดในชอปป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก Shopee Flash Sale 

จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 63.70 รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก Shopee 9.9 Super 

shopping Day จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 22.10 Shopee 9.9 Shopee 7.7 Mid-Year Sale 

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.3 อื่นๆ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.4 Shopee 8.8 Home & 

Living Sale จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.7 Shopee 5.5 Brands Festival จํานวน 2 คน คิดเปน

รอยละ 0.8 

 ดานอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญแจกคูปอง

ลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนด สามารถใชไดทุกรานคาจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 44.20 

รองลงมาเรียงตามลําดับ ไดแก Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคนืเยอะ) จํานวน 
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78 คน คิดเปนรอยละ 32.50 มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป มีการเลนเกมทุกวันโดยกําหนดชวงเวลา แจกรางวัลทุกวัน สําหรับผูมีคะแนน

สูงสุด จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 12.5 Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) จํานวน 

24 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 

4.2 ผลการศึกษาดานตัวแปร   

ผูวิจัยไดวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใชสูตร

ของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับ

บุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอ 

ดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการที่มีอิทธิพล 

เชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 
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ตารางที่ 4.3: การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Mean S.D. Cronbach’s Alpha 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  3.90 .60 .822 

ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) 3.90  .62  .818 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) 3.22 1.06  .948 

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  3.87  .67 .797 

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS)  3.74  .61 .757 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU)  3.91  .58  .834 

ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (RI) 3.93  .59  .852 
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ตารางที่ 4.4: การวิเคราะหหาคาสหสัมพันธเพ่ือทดสอบดูทิศทางของอิทธิพลของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอ 

เทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการ   

ปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

Variable WP AT POSP PO AOS CU RI 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP)  1       

 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) .644** 1            

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .353** .409** 1          

ปจจัยการนําเสนอดานราคา (PO)  .522** .570** .347** 1        

ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS)  .548** .579** .474** .576** 1      

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (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 ขางตน 

ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

(Pearson’s Correlation เทากับ 0.593) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.586) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง มีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

(Pearson’s Correlation เทากับ 0.326) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการนําเสนอดานราคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.570) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อ

ซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.611) (Sig. = 0.000) 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  

(Pearson’s Correlation เทากับ 0. 787) (Sig. = 0.000) 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแตละสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยขอมูลสินคา ปจจัยการปรับ 

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญ     

ราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 
 

 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการคาความแปรปรวนของวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณยืนยันวา 

ตัวแปรอิสระซึ่งประกอบดวย ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอ

เทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยทัศนคติ 

ตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอตัวแปรตาม คือ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป เนื่องจากคา sig. ของสมการมีคาเทากับ .000  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .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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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปจจัย 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทศันคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการให

ความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัยดานทัศนคติตอการ

ซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

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   

ปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับ

บุคคล (WP) 

.086 .055 1.544 .124 .482 2.073 

ทัศนคตติอเทคโนโลยี (AT) .045 .055 .783 .434 .448 2.234 

การใหความสําคัญราคาสินคา

มือสอง (POSP) 

.001 .025 .022 .982 .742 1.348 

การนําเสนอดานราคา (PO) .119* .046 2.297 .023 .555 1.803 

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน 

(AOS) 

.075 .057 1.285 .200 .437 2.288 

การปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ (CU) 

.584* .062 9.527 .000 .399 2.507 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   

 

จากตารางท่ี 4.6 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

ดวยวิธี Enter สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งเอาไว (Hypothesis Testing) ไดดั้งนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัย

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลจากการวิเคราะห

พบวา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = 0.000) 
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สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา  

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทัศนคตติอ

เทคโนโลยไีมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัย 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่

ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

 สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบรกิารเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอปจจัยการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 (Sig. = 0.000) 

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ดวยวธิ ีEnter 

พบวา ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Sig. = .000) ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Sig. = 

.023) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปไดวา ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิตใินขณะที่ปจจัยปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Sig. = .124) ปจจัยดานทัศนคติตอเทคโนโลยี (Sig. = .434) 

ปจจัยดานการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Sig. = .982) และ ปจจัยดานทศันคตติอการซื้อของ

ออนไลน (Sig. = .200) สรุปไดวา ปจจัยทั้ง 4 ตัวนี้ไมสามารถนํามาพยากรณการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ดังนั้น ตัวแปรตนที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที่สุด คือ ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .584 รองลงมาเปน ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .119 ทําใหตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถ
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อธิบายอิทธิพลที่มีตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดรอยละ 

65.1 และอีกรอยละ 34.9 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา ทั้งนี้ มีคาความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ±.1.77  

Y (การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป) = 0.421 + 

0.584 (การปรับเปลี่ยนตามความตองการ) + 0.119 (การนําเสนอดานราคา)   

จากสมการขางตน จะเห็นไดวาหากปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการเพ่ิมข้ึน 1 หนวย 

ในขณะที่ปจจัยอ่ืน ๆ คงที่ การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป  

จะเพ่ิมข้ึน .584 หนวย หากปจจัยการนําเสนอดานราคาเพ่ิมขึ้น 1 หนวย ในขณะที่ปจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป จะเพ่ิมขึ้น .119 หนวย จึง

กลาวไดวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป นั้นไดแก ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

 

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่น   

 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระ 

ในระดับที่คอนขางสูงเมื่อมีการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions 

สวน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระที่มากกวา 2 ตัว 

ขึ้นไป หรือการท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซึ่งกัน และ กัน ในกรณีที่ 

ขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะทําใหตัวคํานวณที่ไดมีคาความเบี่ยงเบน 

ไปจากคาแทจริง โดยปญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของความ 

สัมพันธ ถาขนาดของความสัมพันธมีคานอย จะถือวาตัวคํานวณจะไมเบ่ียงเบนไปจาก คาที่แทจริง

มากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตวัแปรอิสระจะตองไมมี

ความสัมพันธกันเอง คือ ไมเกิด Multicollinearity (Cohen, 1962)
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 การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากคา Variance Inflation Factor (VIF) 

หรือ คา Tolerance หรือ คา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบ ดังนี้ คา 

Variance Inflation Factor (VIF) ที่เหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวาตัวแปรอิสระ  

มีความสัมพันธกันเอง (Miles & Shevlin, 2001)  

สําหรับคา Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 แสดงวาเกิด Multicollinearity 

(Pedhazur, 1997) 

 

ตารางที่ 4.7: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

Independent Variables Tolerance VIF 

การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (WP) .482 2.073 

ทัศนคติตอเทคโนโลยี (AT) .448 2.234 

การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (POSP) .742 1.348 

การนําเสนอดานราคา (PO) .555 1.803 

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (AOS) .437 2.288 

การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (CU) .399 2.507 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา คา Tolerance ที่มีคานอยที่สุด คือ .399 ซึ่งไมต่ํากวา .200 หรือคา 

Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีคามากที่สุด คอื 2.507 ซึ่งนอยกวา 4.000 หมายความวา ตัว

แปรอิสระไมมีความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity นั่นเอง 

 

4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคาและปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

ที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยการปรับ

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือ

สอง และ ปจจัยทัศนคติตอการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใช

บริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ดังภาพที่ 4.1  
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ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศกึษาเรื่องปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปป ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง 

ปจจัยดานการนําเสนอราคา ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอป

พลิเคชันชอปป ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รปูแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 

 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปเทานั้น 

จํานวน 402  ราย ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในชวงเดือนธันวาคม 2564 จาก

ลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป และใชโปรแกรมสําเร็จรูปที่ใชวิเคราหทางสถิตใิน

การวิเคราะหขอมูล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม  

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล 

ปจจัยทัศนคตติอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวก  

ตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลเิคชันชอปป พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุเฉลี่ย 20-25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอก/รับจาง มี

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนมากที่สุด มีงบประมาณในการใชสัง่ซื้อสินคาแตละครั้ง

อยูที่ 300-1,000 บาท ประเภทสินคาที่ซื้อของใชสวนตัว ใชโปรโมชั่นใน Shopee Flash Sale โดย

สามารถซื้อสินคาไดตลอดทั้งเดือนในอนาคตแจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงที่กําหนด สามารถ

ใชไดทุกรานคา 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐาน พบวา ปจจัยการนําเสนอดานราคา (Sig. = .023) 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Sig. = 0.000) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปได

วา ปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ได

อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิในขณะที่ปจจัยปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Sig. = .124) ปจจัย
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ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Sig. = .434) ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Sig. =  .982) และ 

ปจจัยทัศนคตติอการซื้อของออนไลน (Sig. = 0.200) สรุปไดวา ปจจัยทั้ง 4 ตัวนี้ไมสามารถนํามา

พยากรณการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิต ิ 

 ดังนั้น ตัวแปรตนที่มีอํานาจในการพยากรณไดดีที่สุด คือ ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .595 รองลงมาเปน ปจจัยการนําเสนอ

ดานราคา มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ เทากับ .106 ทําใหตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้ สามารถ

อธิบายอิทธิพลที่มีตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ไดรอยละ 

65.1 และอีกรอยละ 34.9 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมไดนํามาศึกษา ทั้งนี้ มีคาความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณที่ ±.1.77  

จากผลการศึกษา และ วิเคราะหตามสมมติฐาน พบวาคา Variance Inflation Factor (VIF) 

ไมเกิน 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมีความสัมพันธกันเอง หรือ ไมเกิด Multicollinearity (Miles & 

Shevlin, 2001) ซึ่งผูวิจัยสามารถสรางสมการการถดถอยไดดังนี ้

 Y (การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันชอปป) = 0.421 + 

0.584 (การปรับเปลี่ยนตามความตองการ) + 0.119 (การนําเสนอดานราคา) 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล ปจจัย

ทัศนคติตอเทคโนโลยี ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ปจจัยการนําเสนอดานราคา ปจจัย

ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป พบประเดน็นาสนใจ

ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยการผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) พบวา ปจจัยการปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ 

ที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไวเนื่องจากการรับรูถึงการปรับเปลี่ยนเว็บไซตให

เฉพาะเจาะจงกับบุคคล เวลาที่ลูกคาเขาเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน หนาเว็บไซตหรือหนาแอปพลิเคชัน

จะมีการปรับเปลี่ยนขอมูล หรือโตตอบกับลูกคาเพ่ือใหลูกคาไดสินคาที่ตองการ ซึ่งการปรับเปลี่ยน

เว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลจะถูกกําหนดโดยความตองการของผูบริโภค และเปนความสัมพันธ 
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ที่เกิดขึ้นระหวางตัวบุคคล ดังนั้นทางแบรนดหรือผูดูแลตราสินคาควรทําภาพลักษณ และคุณสมบัติ

ของการดูแลเว็บไซตและแอปพลิเคชันใหมีคุณภาพและประโยชนตามที่ลูกคาไดคาดหวังไว ซึ่งไม

สอดคลองกับวิจัยของ Rita, et al. (2019) ไดศึกษาผลกระทบเก่ียวกับคณุภาพของการใหบริการแบบ

อิเล็กทรอนิกสและความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนซึ่งการศึกษานี้พบวา การปรับเว็บไซต

ใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาไดยิ่งข้ึน โดยผลการศึกษานี้

ยังแตกตางกับผลงานวิจัยของ Alimamy & Gnoth (2022) ไดศกึษาวาเทคโนโลยมีีการขยายตัวมาก

ขึ้นทําใหผูบริโภคมีการเขามาใชอินเทอรเน็ตบนเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันมากขึ้น การปรับเว็บไซตให

ผสมกับความเปนจริง โดยนํา (AR) มาติดตั้งในเว็บไซตและแอปพลิเคชันบนรานคา IKEA และไดทํา

การสํารวจความพึงพอใจ ความไววางใจ ความปลอดภัย และการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจง

กับบุคคลทําใหผูคนหันมาชอปปงออนไลนมากขึ้น ผลการศึกษานี้ยังตางกับผลงานวิจัยของ Ali 

Abumalloh, et al. (2020) ไดศึกษาเกี่ยวกับอีคอมเมิรซกําลังเปนสวนสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ    

ทั่วโลก ผูบริโภคมีความสามารถในการปรับตัวและการใชงาน เว็บไซตอยูคูกับอีคอมเมิรซเปนเครื่องมือ

ที่มีประสิทธิภาพในการแนะนําผูใชบริการ การจับคูเหลานี้ทําใหการปรับเปลี่ยนใหเว็บไซตใหเฉพาะ 

เจาะจงกับบุคคลจับคูกับความสนใจของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการบนเว็บไซต ระบบไดพัฒนาและ

พิจารณาใหตอบสนองการชอปปงออนไลนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผลการศึกษานี้แตกตางกับ

ผลงานวิจัย Dianat, et al. (2019) ศึกษาวาความสัมพันธของคุณลักษณะของการออกแบบเว็บไซตคือ

การปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลตอผูใชงานเว็บไซตในประเทศอิหราน ลักษณะสวน

บุคคล เชน เพศ อายุ ไมมีผลตอความพึงพอใจในการใชงานเวบ็ไซต พึงพอใจของผูใชงานไดรับอิทธิ

จากการปรับเปลี่ยนเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคลจากผูออกแบบเว็บไซตเทานั้น 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยทัศนคติตอเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการผลการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ปจจัยทัศนคติตอ

เทคโนโลยไีมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในกสนกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว 

เนื่องจากการรับรูถึงความเขาใจงายตอการใชงานแตละบุคคลตอเทคโนโลยีทําใหสงผลตอประสิทธิภาพ

ตอการใชงานของลูกคา ซึ่งการนําการงานเทคโนโลยีที่งายทําใหลูกคาเกิดความสนใจและดึงดูดไดดีขึ้น 

ซึ่งสิ่งที่ดึงดูดนอกจาก สีสันแลว ยังมี รูปลักษณ รูปแบบการใชงาน เนื้อหาที่นาดึงดูด จะชวยใหลูกคามี

ทัศนคติตอเทคโนโลยีที่ดีข้ึน ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Adapa, et al. (2020) ไดศึกษาวาอดีตท่ี

ผานมาของการรับรูคุณคาของการชอปปงผานทางเทคโนโลยีการคาปลีกมีมานาน โดยเฉพาะการรับรู

ถึงความไดเปรียบ การรับรูถึงความแปลกใหม และความเสี่ยงท่ีรับรูของการใชเทคโนโลยี สงผลตอการ

รับรูผูบริโภค ความภักดีของรานคา ความตั้งใจแลวทัศนคติตอเทคโนโลยี ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับ
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งานวิจัยของ Ashok & Murugavel (2020) ไดศึกษาวาทัศนคติตอเทคโนโลยีสงผลตอความตองการ 

ซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันเปนอยางมาก สําหรับลูกคาที่ชอบซื้อสินคาออนไลน ใหขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑตาง ๆ ขอเสนอ สวนลดเมื่อสแกนคิวอารโคดบนผลิตภัณฑ GPS ตามสถานะสินคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคาและรูปแบบการซื้อสินคาของลูกคาถูกออกแบบใหซื้อสินคาออนไลนปลีกขนาน

ใหญ เชน หางสรรพสินคา ซเูปอรมารเก็ต ผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Pillai, et al. (2020) 

ศกึษามาวาผูบริโภคกําลังเผชิญกับเทคโนโลยีเต็มรูปแบบในรานคาปลีกซึ่งสงผลตอเจตนาอารมณของ

ผูบริโภคในการซื้อสินคาที่รานคาปลีกออนไลน ดวยทัศนคติตอเทคโนโลยีตองใหยอมรับ บริบทของ

เทคโนโลยีที่เขามา เชน การรับรูความเพลิดเพลิน การปรับเปลี่ยนตามความตองการ และการโตตอบ 

โดยผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Yang, et al. (2020) ไดศึกษาหลายบริษัทเริ่มใชเทคโนโลยี

เสมือนจริง หรือเรียกวา Augmented Reality และแอปพลิเคชัน Augmented Realit เพ่ือเพ่ิม

ประสบการณการชอปปงออนไลนใหแกลูกคาและไดมีสวนรวมกับแบรนดตาง ๆ และทัศนคติท่ีมีตอ

เทคโนโลย ีผลการศึกษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Purwantono, et al. (2021) ไดศึกษาทัศนคติตอ

เทคโนโลยีไดมีผลตอเทคโนโลยีสูการชอปปง เทคโนโลยีที่หลากหลายเปนเครื่องมือที่ชวยใหนักชอปปง

ออนไลนชําระเงินไดงายมากข้ึน ถึงแมการชอปปงออนไลนบนแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต และปจจัยที่

สนับสนุนพฤติกรรมของลูกคาใหเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาผานชองทางเว็บไซต และสื่อโซเชียลเน็ตเวิรค

มากขึ้นคือ ความสะดวกสบายของการสั่งซื้อสินคาออนไลนที่ทําใหลูกคาประหยัดเวลา และคาใชจาย

ในการเดินทางได โดยเว็บไซตและสื่อโซเชียลเน็ตเวิรคที่สามารถใชงานไดงาย จะเพิ่มโอกาสในการ

สั่งซื้อสินคา และความพึงพอใจจากความสะดวกสบาย และผลการยังแตกตางกับงานวิจัย (Etminani-

Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยการผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression) พบวา ปจจัยการใหความสําคัญราคาสินคามือสองไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจใน 

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานท่ีตั้งเอาไว เนื่องจากเสื้อผามือสองเปนเสือผาที่มีคนใสแลว 

ทําใหลูกคาคิดวาราคาเสื้อผามือสองถูกกวาเสื้อมือหนึ่งและคุณภาพไมตางจากสินคามือหนึ่งซึ่งทําให

ลูกคายอมจาย เพราะชวยประหยัดคาใชจายได ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ วิโรจน เจษฎาลักษณ 

และณัฐฌา ปกกัง (2563) ไดศกึษาเครือขายของธุรกิจเสื้อผามือสอง เริ่มจากการนําเขาเสื้อผามือสอง

จากตางประเทศมาจําหนายเปนลักษณะกระสอบในประเทศไทย มีกลุมลูกคาหลัก คือผูคาสงและผูคา

ปลีก ผูคาสงจะหาแหลงท่ีนําเขาและซื้อมาจําหนายเปนกระสอบ สวนผูคาปลีกจะทําการซื้อสินคายก

กระสอบและไปคัดเอง โดยหารคาสงจากหลายที่เพ่ือหาเสื้อผาประเภทที ตองการขาย สินคาที่นิยม
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จําหนายเปนกลุมประเภทเสื้อยืดเหมือนการขายสง สวนมากจะจําหนายในตลาดนัด ถนนคนเดิน และ

เปดขายทางชองทางออนไลน พรอมดวยโปรโมชั่นการลดราคาเมื่อซื้อเปนจํานวนมาก ผลการศึกษานี้

แตกตางกับงานวิจัยของ Park (2019) ไดทําการศึกษาทิศทางของผูบริโภคในกลุมนักชอปปงเสื้อผา 

มือสองที่ซื้อของมือสองมีอยู 3 ราน คือรานฝากขาย รานขายของออนไลน รานขายของมือสอง และ

วิธีการเลือกของมือสองมีอยู 6 อยาง คือ ราคา คานิยม วัตถุนิยม ดานแฟชั่น คุณภาพสินคา ความ

ประหยัด ผลการศึกษานี้ตางกับงานวิจัยของ Geegamage, et al. (2019) ไดศึกษงานแฟชั่น เปนสิ่ง

ที่กอใหเกิดมลพิษตอสิ่งแวดลอม จึงใชแนวทางเชิงคุณภาพเพื่อเขาใจคุณคาของแฟชั่นมือสอง และ

ผูบริโภคที่มีสนใจตอแฟชั่นมือสอง แนวคิดที่จะใหผูบริโภคกันมาใชของมือสองมีอยู 7 ประการ ไดแก 

คํานึงถึงราคา ใสใจในเรื่องของอารมณ ใสใจในเรื่องความสะดวกสบาย คุณภาพ ใสใจในแบรนด   

และใสใจตอสังคมและสิ่งแวดลอม ผลการศึกษานี้ตางกับงานวิจัยของ Swapana & Padmavathy 

(2021) ไดศกึษางานวิจัยที่สงผลตอการซื้อสินคามือสองออนไลน ความพึงพอใจ และความตั้งใจ    

ในการกลับมาซื้อซ้ํา ในประเทศอินเดียการซื้อเสื้อผามือสองออนไลนสงผลตอผูบริโภค เชน ราคา 

คุณภาพของเวบ็ไซต ภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจ และความพึงพอใจยังสงตอความตั้งใจใน

การซื้อซ้ําอีกดวย ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับงานวิจัยของ Padmavathy, et al. (2019) ที่ไดศึกษา

แรงจูงใจในการชอปปงของมือสองออนไลน แนวความคิด มาตราสวนการพัฒนาและการตรวจสอบ 

ในการศึกษานี้ไดกําหนดแนวคิดพัฒนาและตรวจสอบเพ่ือวัดแรงจูงใจในการซื้อสินคามือสองทาง

ออนไลน การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง ทําใหมีอํานาจการตอรอง แรงจูงใจดานความสะดวก 

สบาย เชน การใชงานงาย และแรงจูงใจทางอุดมการณ เชน เอกลักษณ ความไววางใจ โดยปจจัย

ทั้งหมดนี้มีผลตอแรงจูงใจในการซื้อสินคามือสองทางออนไลน 

สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการผลการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา ปจจัยการ

นําเสนอดานราคามอิีทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต

และแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว

ขายที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อสินคาออนไลนพบวาเว็บไซตหรือรานขายออนไลน มีการ

มอบสวนลด การจัดโปรโมชันตาง ๆ และการจัดสงฟรี มีการเสนอขายสินคาราคาต่ํากวารานอื่น ๆ 

เพ่ือดึงดูดลูกคาใหตัดสินใจซื้อกับราน และสรางจุดเดนใหรานขายของ คือการจําหนายสินคาราคาถูก

กวาการซื้อหนาราน การนําเสนอดานราคาเปนอีกหนึ่งท่ีตองใหความสําคัญ โดยผลการศึกษานี้

สอดคลองกับงานวิจัยของ 
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 Sheehan, et al. (2019) ไดศึกษาผูบริโภคไดใหความสําคัญเก่ียวกับการนําเสนอดานราคา

เพราะผูบริโภคสวนใหญจะใหความสนใจในเรื่องสินคาลดราคา คูปองสวนลด หรือสวนลดตาง ๆ ที่

ทางเวบ็ไซตที่จะบริการใหการ ในการที่เวบ็ไซตมีสวนลดตาง ๆ ใหนั้นทําใหมีผลตอการตั้งใจในการซื้อ 

ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Cebollada, et al. (2019) ไดศึกษาการนําเสนอดานรา

คามีผลกระทบตอผูซื้อของออนไลนและผูขายของออนไลน การกําหนดราคาในรานขายออนไลนหรือ

หนารานนั้น มีราคาที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคสินคานั้น มีความลังเลใจในการซื้อสินคา แตผูซื้อก็

เลือกซื้อสินคาทางออนไลนมากกวา ทําใหผูคาปลีกบางกลุมหาทางเพ่ิมกําไรจากการขายได โดยมา

ขายออนไลนเปนอีกชองทางหนึ่งถึงแมจะตั้งราคาที่ต่ํากวาหนาราน ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Homburg, et al. (2019) ไดศึกษาเก่ียวกับราคาสินคาในชองทางการขายออนไลนกับ

ออฟไลน การท่ีผูคาปลีกออฟไลนจะอยูรอดได จะตองมีการแขงขันในเรื่องของราคาที่รานคาออนไลน

ตั้งเอาไวนั้นต่ํากวารานออฟไลน ซึ่งทําใหผูคาปลีกตองมีการปรับตัวในการขาย แตก็ตองยอมรับวา 

การนําเสนอดานราคามีผลกับรานคาออนไลนมากกวารานออฟไลน เพราะราคาสินคาออนไลนถูกกวา

ออฟไลนทําใหผูบริโภคหันมาซื้อสินคาออนไลนมากกวา ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Bauner & Wang (2019) ไดศกึษาอิทธิพลราคาสงผลตอตลาดคาปลีก กลยุทธตลาดคาปลีกใช      

กลยุทธเดิม เชน การกําหนดราคา การแบงประเภท เปนตน การกําหนดราคาสูง-ต่ําทําใหเกิดความ

ผันแปรของราคาที่มากขึ้น (Rita, et al., 2019) 

สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยทัศนคติการซื้อของออนไลนมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยทัศนคติการซื้อของออนไลนไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่   

ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งเอาไว เนื่องจากการซื้อของออนไลนในมุมของผูซื้อสินคา ผูซื้อสินคาสามารถทําได

ตลอด 24 ชั่วโมง จะอยูที่ไหน เวลาไหน ก็สามารถซื้อสินคาไดเลย โดยไมตองเดินทางไปเลือกซื้อ

สินคาใหถึงสถานที่ สามารถกดสั่งซื้อสินคาและชําระเงินผานอินเทอรเน็ตไดภายในเวลาไมก่ีนาทีไม

ตองเสียเวลาตองตอคิวหนาเคานเตอร สินคาบางอยางที่ไมสามารถหาซื้อจากหนารานได ก็สามารถ 

มาหาสินคาออนไลน และดวยการที่ขายออนไลนทําใหไมมีขอจํากัดในการวางขายสินคา ซึ่งทําให

ผูบริโภคที่เขามาดูในเว็บไซตและแอปพลิเคชันเขามาดูสินคาไดไมจํากัด ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Moon, et al. (2021) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลน ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคาทาง

ออนไลนมากขึ้น เพราะความกาวหนาของเทคโนโลยีสมัยใหม ทําใหตลาดออนไลนมีการเจริญเติบโต

ขึ้นอยางไว ปจจุบันผูบริโภคนิยมซื้อของออนไลนมากขึ้นเพราะชวยประหยัดเวลา พลังงาน และเงิน 

การเติบโตของตลาดออนไลน ผลการศกึษานี้ยังตางกับงานวิจัยของ Colaço & de Abreu e Silva 
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(2021) ไดศกึษาอิทธิพลทัศนคติตอการซื้อของออนไลนกําลังเติบโตไปทั่วโลก และมีแนวโนมจะเพิ่ม

มากขึ้น เมืองลิสบอนก็เริ่มมีการยอมรับวาการซื้อสินคาออนไลน มันสะดวก และปลอดภัยจากไวรัส 

COVID 19 แถมการสั่งซื้อสินคาทางออนไลนเปนผลดีทําใหชวยรานคาที่ขายของไมไดกลับมาขายได  

ผลการศึกษานี้ยังแตกตางกับงานวิจัยของ Melović, et al. (2021) ไดทําการศกึษาทัศนคติการซื้อ

ของออนไลนในกลุมคนรุนมิลเลนเนียล ที่ประมอนเตเนโกร กลุมมิลเลนเนียล พึงพอใจกับการซื้อของ

ออนไลน ซึ่งพวกเคามองวาของที่ซื้อมามีประโยชนมากกวาซื้อกับรานคาแบบหนาราน การท่ีพวกเคา

ชอบซื้อสินคาทางออนไลนเพราะวาราคาไมแพง แถมมีสินคาใหเลือกมากกวาหนาราน การศึกษานี้

แตกตางกับงานวิจัยของ Frick & Matthies (2020) ไดทําการศึกษาการซื้อของออนไลนทําให

ผูบริโภคไดใชชีวิตที่งายข้ึน ทําใหสูการซื้อสินคาและการบริการที่เนนความพอเพียง เชน สินคามือสอง 

แตการซื้อสินคาผานทางออนไลนก็ทําใหเกิดความเสี่ยง เชน การซื้อสินคามากเกินความจําเปนของมา

ไมตรงปก สั่งสินคาแลวไมได โดนโกง เปนตน ผลการศึกษานี้แตกตางกับงานวิจัยของ (Etminani-

Ghasrodashti & Hamidi, 2020) 

สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจใน

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา 

ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา

ที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งเอาไวการใหทั้งนี้ความยืดหยุนในการใชงานมีความสําคัญในการกอใหเกิดความสะดวก

แกลูกคา ซึ่งลูกคาแตละรายอาจมีความตองการใชงานที่แตกตางกัน เชน ลูกคากลุมหนึ่งตองการเลือก

ดูรายการสินคาตาง ๆ ของรานคาไดสะดวกผานเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันที่แสดงรายการสินคาให

สามารถเขาถึงรายละเอียดสินคาไดงาย และทํารายการสั่งซื้อสินคาดวยตนเอง ในขณะที่ลูกคาอีกกลุม

หนึ่งไมไดมีความสนใจในการอานรายละเอียดสินคาที่แสดงในรายการสินคานั้น แตมุงเนนการสั่งซื้อ

สินคาผานชองทางการติดตอกับเจาของรานโดยตรงเพราะการติดตอกับเจาของรานไดนั้น สามารถ

สรางความมั่นใจใหแกลูกคา และยังสามารถไดรับคําตอบขอสงสัย หรือขอแนะนําไดสะดวกมากกวา

การสื่อสารทางเดียว หรือกลุมลูกคาที่มีความตองการใหเว็บไซตหรือแอปพลิเคชันแสดงรายการสินคา

ที่มีความคลายคลึงกับสินคาที่ตนเองสนใจ และไดมีการบันทึกขอมูลไว เพ่ือใหสามารถเลือกซื้อสินคา

ไดงาย และประหยัดเวลาในการคนหาสินคา เปนตนความสามารถในการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการของลูกคาของเว็บไซตนั้นจึงอาจเปนสิ่งสําคัญในการรองรับลูกคาที่มีพฤติกรรมในการสั่งซื้อ

สินคาแตกตางกัน โดยผลการศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Pallant, et al. (2020) ไดศึกษา 

อิพธิพลการปรับเปลี่ยนตามความตองการ ซึ่งมีหลายแบรนดไดทําการปรับเปลี่ยนตามความตองการ

ของผูบริโภค แมวามีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ หรือการบริการ แตก็ไมไดถูกใจผูบริโภคที่เขามาซื้อ
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สินคาหรือการบริการ เพ่ือเปนใหเขาถึงผูบริโภคมากที่สุดเลยตองแบงการปรับเปลี่ยนตามความ

ตองการเปน 4 อยาง คือ ไมปรับเปลี่ยนตามความตองการเลย การปรับเปลี่ยนตามความตองการ 

เครื่องที่ชวยในการปรับเปลี่ยนตามความตองการ เครื่องมือท่ีสามารถใชวนกันในการปรับเปลี่ยน  

ตามตองการ ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Li & Tang (2021) ไดศึกษาวาเพ่ือการ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่ซับซอนมากขึ้นก็ตองมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการให

ตรงกับลูกคา ซึ่งมันเผชิญกับความทาทายของความไมแนนอนสูงของในการผลิต ผลิตภัณฑท่ีตรง  

ตามความตองการของลูกคา ซึ่งกอนการผลิตเราไดมีการจําลองโมเดลที่ตรงตามความตองการของ  

ลูกคา เพ่ือใหลูกคาดูกอนเริ่มการผลิต ซึ่งแสดงใหเห็นวาสําหรับการออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตาม

ความตองการของลูกคา ขอเสนอของเราสามารถรับประกันความตรงตอเวลาของการเรียนรูและการ

ตัดสินใจ ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Kim, et al. (2021) ไดทําการศึกษาตลาด

แอปพลิเคชันบนมือถือหรือการชอปปงผานทางออนไลน ไดขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยมีการบริการ

รูปแบบใหมเรียกวา Online to Offline เรียกสั้น ๆ วา O2O ผสานระหวางขอดีของการขายของบน

ของโลกออนไลน และนําจุดแข็งของการขายแบบออฟไลนเอาเขามาชวยยกระดับการบริการบนโลก

ออนไลน เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหมากยิ่งข้ึน ซึ่งการปรับเปลี่ยนตามความตองการนี้ ทําใหมีคนหันมานิยม

ทํากันมาก ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับ Koller, et al. (2020) ไดมีการศึกษาการปรับเปลี่ยนตาม

ตองการมาใชคูกับการผลิตซ้ําซึ่งเปนองคประกอบในเศรษฐกิจหมุนเวียนและมีบทบาทในการลดใช

ทรัพยากรโลกในการผลิตผลิตภัณฑก็กอใหเกิดความตองการของผูบริโภคซึ่งไปสูการปรีบเปลี่ยน 

ตามความตองการเฉพาะบุคคลและหลากหลาย โดยเฉพาะธุรกิจที่มีความสัมพันธกับลูกคา และผล

การศกึษานี้ยังสอดคลองกับ ประกายแกว บุญเพ็ง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2561) ไดทําการศึกษา

ปจจัยที่มีผลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคารานทาเล็บ ในเขตหวยขวาง และเขตพระโขนง 

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการตอบสนองในการใหบริการ ปจจัยสถานที่ และปจจัยสิ่งสนันสนุน

การจัดการดานคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึง พอใจของลูกคารานทาเล็บ ผลการศกึษานี้ยัง

สอดคลองกับ พาขวัญ ดวงนุช และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2562) 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ  

ปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

พบวา ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ และปจจัยการนําเสนอดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ดั้งนั้น ผูประกอบธุรกิจชอปป 

ควรนําผลการวจิัยนี้ไปวางแผนพัฒนาการดําเนินงานและกลยุทธทางการตลาดที่เก่ียวของ โดยมุงปจจัย

ตามลําดับ ดังนี้ 
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 5.3.1 ปจจัยการปรับเปลี่ยนตามความตองการ  เนื่องจากในกระบวนการซื้อขายสินคา

ระหวางรานคาออนไลนและลูกคานั้น รานคาออนไลนตองรักษาขอตกลงในการสั่งซื้อสินคาที่ไดใหไว

กับลูกคาไมวาจะเปนคุณภาพของสินคาที่ตรงกับขอมูลที่ลูกคาไดรับ และการจัดสงที่มีประสิทธิภาพ 

ตรงเวลา และไมกอใหเกิดความเสียหายแกสินคา รวมถึงถูกตองตามคําสั่งซื้อของลูกคาเพ่ือทําใหเกิด

การยอมรับในการสั่งซื้อครั้งตอไปในอนาคต รานคาออนไลนควรพัฒนากระบวนการในการทําใหคําสั่ง

ซื้อสมบูรณมากขึ้น เพ่ือกอใหเกิดความรวดเร็ว และความถูกตองในการดําเนินงาน สามารถสรางความ

นาเชื่อถือ และความพึงพอใจใหแกลูกคา 

 5.3.2 ปจจัยการนําเสนอดานราคา เนื่องจากลูกคาในปจจุบันมีพฤติกรรมในการหาขอมูล

ราคาสินคากอนและเลือกรานคาที่มีราคาถูก หรือเหมาะกับตัวคุณภาพสินคาทําใหเกิดการเปรียบ 

เทียบราคาสินคา และมีบางรานคาที่จําหนายสินคาประเภทเดียวกันมากขึ้น จึงทําใหลูกคาเปรียบ 

เทียบราคาไดงาย หากเปนสินคาประเภทเดียวกัน หรือทดแทนกันไดลูกคาจะเลือกรานคาท่ีมีราคาถูก

กวา ดังนั้นรานคาควรใหความสําคัญกับการตั้งราคา โดยอาจศึกษาสํารวจจากรานคาคูแขง เพ่ือนํามา

เปนกลยุทธในการตั้งราคาใหเหมาะสม 

  

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับกลุม Gen Baby Boomers อายุ

ระหวาง 50-69 ป ที่อาจเปนปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซต 

และแอปพลิเคชันชอปป นักวิจัยตองเพ่ิมขนาดกลุมตัวอยางมากขึ้น เพ่ือใหตัวชอปปสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาตรงจุด 

5.4.2 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาผูท่ีซื้อสินคาผานทางเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่

อยูตางจังหวัดมากขึ้นหรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือใหสามารถครอบคลุมผูซื้อสินคาจากเว็บไซตและ

แอปพลิเคชันชอปปไดมากขึ้น จนศึกษาดานสังคมแตละจังหวัด วาสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

เหมือนกันหรือแตกตางกันอยางไร 

5.4.3 งานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาผูท่ีซื้อสินคาผานทางเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป ที่

เปนเพศชายมากขึ้นเพ่ือใหสามารถครอบคลุมผูซื้อสินคาจากเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปไดมากขึ้น 

จนศึกษาผูท่ีซื้อสินคาที่เปนผูชายและผูหญิงวาสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําเหมือนกันหรือ

แตกตางกันอยางไร 

5.4.4 นักวิจัยควรศึกษากลุมผูบริโภคที่ไมเคยใชแอปพลิเคชันสั่งซื้อสินคาออนไลน เพราะไม

ใวใจในตัวแอปพลิเคชันสั่งของออนไลน หรือไมมีความรูเก่ียวกับการสั่งสินคาออนไลน เพ่ือชวยให

ผูวิจัยหรือผูเก่ียวของ นําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดได 
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ชุดที่..... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชัน Shopee 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการศกึษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชน     

เชิงวิชาการและเพ่ือประโยชนในการพัฒนาธุรกิจการบริการของเว็บไซตและแอปพลิเคชัน Shopee  

ดังนั้น จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทาน 

มากที่สุด โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัย ณัฐวดี ทรัพยดีมงคล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคณุในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง: ใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมาก

ที่สุด 

1. เพศ 

  1. ชาย   2. หญิง 

2. อาย ุ

 1. ต่ํากวา 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. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 

 1. ต่ํากวาปริญญาตร ี     2. อนุปริญญา/ปวส.  

  3. ปริญญาตร ี     4. ปริญญาโท  

  5. ปริญญาเอก                                         6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
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5. รายไดตอเดือน 

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 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/รับจาง 

 3. ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    4. นิสิต/นักศึกษา 

 5. แมบาน/พอบาน     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

7. เว็บไซตและแอปพลิเคชันขายสินคาออนไลนที่ทานใชบริการบอยท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 1. เอ็นโซโก    2. ลาชาดา    3. ซาโลรา 

 4. ชอปป    5. โอเอลเอ็ก   6. อื่น ๆ โปรดระบุ…………………….. 

8. ฉันซื้อสินคาออนไลนผานเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป กี่ครั้งตอสัปดาห 

 1. นอยกวาหรือเทากับ 1 ครั้ง/สัปดาห   2. 2-4 ครั้ง/สัปดาห  

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

 5. มากกวา 10 ครั้ง/สัปดาห  

9. งบประมาณในการซื้อสินคาตอครั้ง 

 1. ต่ํากวา 300 บาท     2. 301-1,000 บาท 

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

10. ทานมักเลือกซื้อสินคาประเภทใดมากที่สุด (ตอบ 1 ขอ) 

 1. เสื้อผา           2. เฟอรนิเจอร 

 3. เครื่องใชไฟฟา    4. เครื่องใชสํานักงาน     

 5. ของใชสวนตัว    6. อุปกรณเสริมความงาม 

 7. อุปกรณฟตเนส และออกกําลังกาย    9. อุปกรณเสริมกลอง  

 10. อุปกรณในครัว        11. อื่น ๆ โปรดระบุ...................  

11. ทานมักเลือกซื้อสินคาในชวงเวลาใดของเดือนมากที่สุด 

 1. ชวงตนเดือน (วันที่ 1-10)   2. ชวงกลางเดือน (วันที่ 11-20) 

 3. ชวงสิ้นเดือน (วันที่ 21-31)   4. สามารถซื้อไดตลอดทั้งเดือน 
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12. โปรโมชันใดในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปที่ทานใชบอยที่สุด 

 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. ทานคดิวาในอนาคตเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปควรมีโปรโมชันใดมากที่สุด  

 1. มีกิจกรรมเลนเกมเพ่ือสะสมคะแนน ลุนรับรางวัลพิเศษจากเว็บไซตและแอปพลิเคชัน       

                   ชอปปมีการเลนเกมทุกวัน โดยกําหนดชวงเวลา แจกรางวัลทุกวัน สําหรับผูมี  

                  คะแนนสูงสุด   

          2. แจกคูปองลดราคาพิเศษ เฉพาะชวงท่ีกําหนด สามารถใชไดทุกรานคา 

  3. Cash Back (ซื้อสินคาและรับเงินคืน ยิ่งซื้อเยอะ ยิ่งคืนเยอะ)    

    4. Member (ราคาพิเศษสําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก) 

 5. อื่น ๆ โปรดระบุ................................................................... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



71 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง □ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับความคิดเห็น (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยมาก) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

1. การปรับเว็บไซตใหเฉพาะเจาะจงกับบุคคล (Website Personalization)  

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีการปรับขอมูลใหตรง

กับลูกคาแตละคน 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคุณสมบัติโตตอบกับฉัน  

ทําใหฉันซื้อสินคาสําเร็จ 

     

3 ฉันสามารถโตตอบกับเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป   

เพ่ือรับขอมูลที่ตรงกับความตองการเฉพาะของฉันได 

     

4 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปดวยมีการอัปเดตสินคาให

ตรงกับความตองการของฉัน 

     

2. ทัศนคติตอเทคโนโลยี (Attitude towards Technology) 

1 ระบบการซื้อสินคาออนไลนของเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปทําใหชีวิตนาสนใจและงายข้ึน  

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหขอมูลสินคาใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหขอมูลแฟชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

4 
เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปใหโปรโมชั่นใหม ๆ  

กับฉันเสมอ 

     

3. การใหความสําคัญราคาสินคามือสอง (Price Orientation of Second-hand Products) 

1 ฉันนาจะชอบซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเค

ชันชอปปเพราะฉันรูสึกวาฉันจะจายนอยลง 

     

2 ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปเพราะฉันนาจะซื้อไดถูกกวาที่อ่ืน 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

3 ฉันนาจะสามารถซื้อสินคามือสองผานเว็บไซตและ 

แอปพลิเคชันชอปปเพ่ือใหไดสินคามากข้ึนในราคานอยลง 

     

4 ฉันนาจะซื้อสินคามือสองในเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปแลวไดสนิคามีคุณมากกวาที่อ่ืน 

     

4. การนําเสนอราคา (Price Offerings) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีสวนลดอยางสม่ําเสมอ      

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีคาจัดสงฟรีอยูเสมอ      

3 สินคาเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํา      

4 สินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปมีราคาต่ํากวา

การไปซื้อที่รานจริง 

     

5. ทัศนคติตอการซื้อของออนไลน (Attitude towards Online Shopping) 

1 ฉันมีความเสี่ยงที่จะจํากัดการใชเว็บไซตและแอปพลิเคชัน 

ชอปปเลย เชน มูลคาการสั่งซื้อตอรายการต่ํา 

     

2 การซื้อสินคาในเวบ็ไซตและแอปพลิเคชันชอปปเปน

กิจกรรมยามวางสําหรับฉัน 

     

3 การซื้อสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปทําใหฉัน

รูสึกสะดวก เปนที่นิยม 

     

4 การเห็นสินคาในเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปทําใหฉัน

มีแรงจูงใจใหซื้อสินคา 

     

6. การปรับเปลี่ยนตามความตองการ (Customization) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ 

สินคาที่เหมาะกับฉันได 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ  

ความสนใจของฉัน 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสามารถเก็บรายการที่ 

ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได 
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ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

4 ฉันไดรับการแจงเตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

     

7. ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

1 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปชวยให ฉันสามารถสั่งซื้อ 

สินคาที่เหมาะกับฉันได 

     

2 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสงขอมูลใหฉันตรงกับ  

ความสนใจของฉัน 

     

3 เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปปสามารถเก็บรายการที่ 

ฉันเลือกสําหรับการสั่งซื้อในอนาคตได 

     

4 ฉันไดรับการแจงเตือนเก่ียวกับการสั่งซื้อจากรานคาใน

เว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

     

 

คําถาม: ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีปจจัยที่สงผลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกคาที่ใชบริการเว็บไซตและแอปพลิเคชันชอปป 

 

 

 

 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

นางสาวณัฐวดี ทรัพยดีมงคล 

E-Mail: natthavadee.sapd@bumail.net 
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จดหมายขอความอนุเคราะหจากผูทรงคุณวุฒใินการตรวจแบบสอบถาม 
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อีเมล  natthavadee.sapd@bumail.net  
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