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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้า
ออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคออนไลน์ที่เคยซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส 
โควิด 19 จำนวน 300 คน ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมารต์โฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้แก่ แรงจูงใจ การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ และความไว้วางใจในการใช้บริการ ในขณะที่รีวิวออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
และชื่อเสียงของผู้ขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส 
โควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this study was to study pricing and online reviews, 
motivation, e-store design, promotion sensitivity, seller reputation and trusting beliefs 
in shopping services affecting smartphone purchase decision via online platform 
during the Covid-19 pandemic among online consumers in Thailand. The closed-
ended questionnaire was used to collect data from 300 online consumers who  
used to purchase smartphones via online platform during the Covid-19 pandemic. 
The results were found that factors affecting online consumers' decision to buy 
smartphones via online platforms during the Covid-19 pandemic included 
motivation, e-store design, and trusting beliefs in shopping services. However, pricing 
and online reviews, promotion sensitivity, and seller reputation did not affect online 
consumers’ smartphone purchase decision via online platforms during the Covid-19 
pandemic in Thailand.  
 
Keywords: Pricing and Online Reviews, E-store Design, Seller Reputation, Trusting 

Beliefs in Shopping Services 
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ร่วมมือและเสยีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 การระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด-19 ที่เป็นการระบาดครั้งย่ิงใหญ่ของโลก ซึ่งส่งผล
กระทบในวงกว้างทั่วโลกทำให้เกิดวิกฤตทางเศรษฐกิจ (World Health Organization Thailand, 
2020) ทั้งนี้ รฐับาลไทยได้ใชม้าตรการที่เข้มข้นเพื่อควบคุมการระบาด โดยใช้มาตรการล็อกดาวน์ 
(Lock Down) จำกัดการเดินทางข้ามจังหวัดและการจำกัดการเข้าถึงพื้นที่สาธารณะ จากสถานการณ์
การระบาดและการล็อกดาวน์ที่ยืดยาวหลายเดือนส่งผลให้เศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวลง การขาย
สินค้าและบริการผ่านหน้าร้านมียอดขายที่ลดลง 25% ผู้บริโภคที่มีรายได้ระดับปานกลางถึงระดับ
น้อยมีกำลังในการซื้อสินค้าลดลง ทำให้ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ไม่มีพฤติกรรมการกักตุนสินค้าและไมซ่ื้อ
สินค้าซ้ำถึง 63% (“ล็อกดาวน์โควิดถล่มค้าปลีก”, 2564) สำหรับการล็อกดาวน์รอบที่ 3 ทำให้
ประชาชนมีการจับจ่ายใช้สอยลดลงส่งผลกระทบกับผู้ขายที่ไม่สามารถประคองกิจการต่อไปได้  
ผู้ขายบางรายอาจจะปิดกิจการช่ัวคราวหรือปิดกิจการถาวร (Thai PBS, 2564) 

มาตรการล็อกดาวน์ที่ผ่านมาทำให้ประชาชนต้องอยู่บ้านมากขึ้นและต้องทำงานที่บ้าน ทำให้
ผู้บริโภคไม่สามารถไปซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านได้ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ โดยการ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์กันมากขึน้ ปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ช (E-commerce) เติบโตอย่าง
รวดเร็วและเกิดการแข่งขันทีรุ่นแรงเพิ่มมากขึ้น และมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาทำการตลาดผ่าน
ทางอีคอมเมิร์ซเพิ่มมากขึ้น ทำให้ตลาดออนไลน์เติบโตขึ้นถึง 30% จากปกติมีการเติบโตเพียง 20% 
ผู้บริโภคมีกำลังซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซมากขึ้น จากผลสำรวจพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคที่มี
การซื้อสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า การบริโภคออนไลน์ยังคงเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องมีมูลค่าสูงถึง 52,000 ล้านบาทต่อเดือนหรือประมาณ 7.80% ของยอดขายการบริโภค
ภาคเอกชนโดยรวมของประเทศ (SME Social Planet, 2563) ในช่วงก่อนที่มีไวรัสโควิด 19 ระบาด
ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์ 72% แต่หลังเกิดโรคไวรัสโควิด 19 ระบาดทำใหย้อดขายผ่าน
เว็บไซต์เพิ่มขึ้นเป็น 77% ส่วนการซื้อสินค้าผ่านโซเซียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) เช่น เฟซบุก๊ 
(Facebook) ก่อนเกิดโรคระบาดมีอัตราการซื้อสินค้าเพียง 15% เท่านั้น หลังจากเกิดโรคระบาดทำ
ให้มีการซื้อสินค้าเพิ่มขึ้นถึง 38% และยอดขายสินค้าในอินสตาแกรม (Instagram) จากเดิม 18% 
หลังเกิดโรคระบาดทำให้เพิ่มขึ้นถึง 54% ซึ่งอัตราการเติบโตของการซื้อขายผ่านออนไลน์มีการเพิ่มขึน้
สูงที่สุด (SME Star up, 2564) ดังนั้น อีคอมเมิร์ซจึงได้กลายเป็นช่องทางหลักในการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ อีกทั้งผู้ขายสินค้านิยมขายผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซเพราะต้นทุนต่ำ และสามารถซื้อขายได้
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ตลอด 24 ชั่วโมง นอกจากนี้ อีคอมเมิร์ซยังมีรูปแบบการซือ้ขายแบบการทำการค้าระหว่างธุรกิจกับ
ธุรกิจ (Business to Business: B2B) การทำการค้าระหว่างผู้ค้าโดยตรงกับผู้บริโภค (Business to 
Customer: B2C) และการติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Customer to Customer: C2C) 
เช่น การแลกเปลี่ยนข้อมูล เป็นต้น ส่วนอีมาร์เก็ตเพลส (E-marketplace) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ขาย
สินค้าทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน เป็นสื่อกลางในการซื้อขายและมีระบบจัดการสำหรับผู้ซื้อและ
ผู้ขาย โดยผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง อีมาร์เก็ตเพลสที่ได้รับความนิยม คือ Lazada, 
Shopee และ JD Central เป็นต้น (โต๊ะข่าวไอที ดิจิทัล, 2565) 
 
ภาพที่ 1.1: มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซบทีูซีและซีทูซ ี2019 ในประเทศไทย (Thailand B2C & C2C E-

commerce 2019) 
 

 

 

ที่มา: พัทรศยา เวทยายงค์. (2563). สรุปภาพรวมตลาดอีคอมเมิร์ซไทยปี 2019 พร้อมช้ีทิศทางปี 
2020 ในช่วงสถานการณ์โควิด-19. สืบค้นจาก https://bit.ly/2WOcnXg. 

  
 จากภาพที่ 1.1 การเปลี่ยนแปลงของตลาดอีคอมเมิร์ซไทยโดยช่องทางอีมาร์เก็ตเพลส  
(E-marketplace) แพลตฟอร์มที่จำหน่ายสนิค้ามีทั้งทางเว็บไซต์และทางแอปพลิเคชัน มีการเติบโต
มากที่สุดถึง 47% เนื่องจากอีมาร์เก็ตเพลสจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ครบถ้วน ในเรือ่งของภาพสินค้าตัวอย่าง ราคา การรีวิวจากผู้ใช้งานจริง และคุณสมบัติที่ชัดเจนของ
สินค้า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าผา่นช่องทางอีมาร์เก็ตเพลสมากที่สุด และสัดส่วนของทาง
โซเซียลมีเดีย (Social Media) อยู่ที่ 38% การขายสินค้าผ่านโซเซียลมีเดยี เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 
ไลน์ และทวิตเตอร์ อันดับสุดท้ายสัดส่วนของร้านค้าปลีกหรือแบรนด์ต่าง ๆ (E-Tailer/Brands.com) 

47%

38%

15%
อีมาร์เก็ตเพลส (E-
Marketplace)
โซเซียลมีเดีย (Social Media)

ร้านค้าปลีกหรือแบรนด์ (E-
Tailers/Brands.com)

 

https://bit.ly/2WOcnXg
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ที่มีสัดส่วน 15% ร้านค้าปลีกออนไลน์มี 2 ประเภท คือ ร้านค้าออนไลน์รายย่อย ซึ่งมูลค่าการซื้อขาย
และความหลากหลายของสินค้ามีจำนวนน้อย และร้านค้าออนไลน์ขนาดใหญท่ี่มีช่องทางการขายของ
ตนเอง เช่น เว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน ส่วนแบรนด์ที่มีการทำเว็บไซต์ของตัวเอง (Brands.com) เช่น 
อาดิดาส (Adidas) และเซ็นทรัล (Central) เป็นต้น (บูรณ์เมตต์ วิวัฒนานุกูล, 2564) 
 
ภาพที่ 1.2: สินค้าที่ได้รับความนิยมบนอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ในประเทศไทย 
 

 
 
ที่มา: อาร์เอส กรุ๊ป. (2564). เทรนด์ e-Commerce โตสวนกระแสในชว่ง COVID-19. สืบค้นจาก 

https://shorturl.asia/qrlB8. 
 

 จากภาพที่ 1.2 ในช่วงไวรัสโควิด 19 จะเห็นได้ว่า สินค้าที่ได้รับความนิยมบนอีคอมเมิร์ซ
อันดับ 1 คือ สมาร์ตโฟนและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 24.8% เนื่องมาจากโควิด 19 ส่งผลให้บริษัท
หลายแห่งให้พนักงานทำงานจากที่บ้าน จึงจำเป็นต้องซื้อสมาร์ตโฟนและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อใช้
สำหรับการทำงาน สำหรับอันดับที่ 2 แฟชั่นและเสื้อผ้า มีการบริโภคถึง 14.6% เนื่องจากผู้ขายมีการ
ไลฟ์ขายเสื้อผ้าในราคาถูก กระแสเสื้อผ้าแฟชั่นที่มาแรง ทำให้ผู้บริโภคมกีำลังการซื้อเพิ่มขึ้น และ
อันดับที่ 3 ความงาม ผู้บริโภคต้องการรักษาผิวหน้าและรักษาผิวกาย ทำให้มีอัตราการบริโภคเพ่ิมขึ้น 
สำหรับอันดับสุดท้ายคือ กีฬา มีอัตราการบริโภคเพียง 3.7% เนื่องมาจากมาตรการที่ไม่เอื้ออำนวยต่อ
การเล่นกีฬา เช่น มาตรการห้ามรวมตัวในที่สาธารณะ และมาตรการใส่หน้ากากอนามัยในที่สาธารณะ 
ทำให้ไม่สะดวกต่อการเล่นกีฬาต่าง ๆ  

 

https://shorturl.asia/qrlB8
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 สำหรับสมาร์ตโฟนที่มีอัตราการบริโภคสูงที่สุด เนื่องจากในปัจจุบันสมาร์ตโฟนถือว่า  
เป็นปัจจัยที่ 5 ผู้บริโภคใช้สมาร์ตโฟนในการดำรงชีวิตประจำวัน เช่น การติดต่อสื่อสาร การทำงาน 
ในองค์กร การศึกษา การทำธุรกรรมต่าง ๆ และการผ่อนคลายโดยการเล่นโซเซียลมีเดยีต่าง ๆ ซึ่ง
สมาร์ตโฟนนับว่า เป็นส่วนสำคัญที่มีผลต่อการดำรงชีวิตประจำวันเป็นอย่างมาก โดยผู้บริโภคใช้
สมาร์ตโฟนในการช่วยติดตามพฤติกรรมการออกกำลังกาย อุปกรณ์นำทาง การติดตามข่าวสาร  
การสั่งอาหาร การสื่อสารกับบุคคลอื่นทั่วโลก รวมถึงการช่วยเหลือจากอันตรายที่ไม่คาดคิด เช่น  
การเจ็บป่วย หรือเกิดอุบัติเหตุ สมาร์ตโฟนมีปุ่มฉุกเฉินสำหรับการติดต่อเจ้าหน้าที่ตำรวจ ทำให้
สามารถช่วยเหลือได้ทันท่วงที และอีกปัจจัยสำคัญสมาร์ตโฟนมีกล้องที่มีคุณภาพ ทำใหส้ามารถ
ถ่ายรูปเพื่อเป็นหลักฐานทีส่ำคัญหรือเป็นหลักฐานชี้ตัวคนร้าย (บวร ปภัสราทร, 2565) และเนื่องจาก
สถานการณ์ทีห่ลายบริษัทมมีาตรการให้ทำงานจากที่บ้าน หรือการให้เรียนออนไลน์จากที่บ้านของ
นักเรียนและนักศึกษามากข้ึน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เร่ิมหันมาขายสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์มากขึ้น เช่น การไลฟ์สดขายสินค้า การสร้างตัวตนบนออนไลน์โดยเป็นยูทูปเบอร์ 
(Youtuber) และการเริ่มสร้างตัวตนเป็นติ๊กต๊อกเกอร์ (Tiktoker) ทำให้มอีัตราการซื้อสมาร์ตโฟน
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงโควิด 19 สำหรบัช่องทางการจำหน่ายสมาร์ตโฟนในปัจจุบันนั้น มีหลาย
ช่องทางเพื่ออำนวยความสะดวกแก่ผู้บริโภค เช่น ซื้อกับผูใ้ห้บริการเครือข่าย ซื้อผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ซื้อจากแบรนด์โดยตรง และซื้อจากร้านตัวแทนจำหน่าย เป็นต้น ซึ่งจากช่องทางการ
จำหน่ายที่ครอบคลุมทั้งผ่านออนไลน์และผ่านหน้าร้านค้า ผู้บริโภคจึงสามารถเปรียบเทียบราคา 
ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการซื้ออีกด้วย (“ซื้อมือถือที่ไหนดี”, 2565) 
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ตารางที่ 1.1: แพลตฟอร์มที่ผู้บริโภคนิยมใช้สำหรับซื้อสมาร์ตโฟน  
 

แพลตฟอร์ม  รายละเอียด 
Lazada และ Shopee 

 

 

- จำหน่ายสมาร์ตโฟนผ่านแอปพลิเคชัน 
- มีโปรโมชันลดราคาที่แตกต่างแพลตฟอร์มอื่น ๆ 

และมีส่วนลดค่าจัดส่ง 
- มีร้านค้าให้เลือกจำนวนมากทั้งร้านค้าทั่วไปและ

ร้านค้าที่เป็นยี่ห้อแท ้(Official Brands) 
- มีการรับประกันสมาร์ตโฟน การกดยืนยันการรับ

สมาร์ตโฟน และการคืนสมาร์ตโฟน 
- แพลตฟอร์ม Lazada และ Shopee มีผู้ใช้งาน

มากกว่า 30 ล้านคน 
ผู้ให้บริการเครอืข่ายสมาร์ตโฟน 

 
 
 
 
 

- จำหน่ายสมาร์ตโฟนผ่านเว็บไซต์ 
- มีสมาร์ตโฟนหลายยี่ห้อและมีหลายรุ่น  

เป็นสมาร์ตโฟนแท้มีการรับประกัน 
- มีโปรโมชันสว่นลดสำหรับลกูค้าใหม ่
- มีการให้บริการจากผู้ให้บรกิารเครือข่ายสมาร์ตโฟน

โดยตรง 
- มีบริการจองสมาร์ตโฟนล่วงหน้า 

Apple 
 

 

- จำหน่ายสมาร์ตโฟนผ่านแอปพลิเคชัน Apple  
และทางเว็บไซต ์

- มีสมาร์ตโฟนให้เลือกหลากหลายรุ่น ขนาดและส ี
- มีการรับประกันสมาร์ตโฟนจากทาง Apple โดยตรง 
- จำหน่ายสมาร์ตโฟนและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

เฉพาะยี่ห้อ Apple เท่านั้น 
- มีความคุม้ครองจาก AppleCare+ 
- สมาร์ตโฟนและอะแดปเตอร์เป็นของแท้ 

 

ที่มา: Pimchanok.  (2560).  ซื้อโทรศัพทอ์อนไลน์ที่ไหนดี.  สืบค้นจาก https://cutt.ly/rA7lJF3. 
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จากตารางที่ 1.1 แสดงถึงแพลตฟอร์มที่จำหน่ายสมาร์ตโฟน สำหรับ Lazada/Shopee เป็น

แพลตฟอร์มที่สามารถตรวจสอบสมาร์ตโฟนก่อนการกดยืนยันรับสินค้าและเมื่อกดยืนยันรับสินค้าเงิน
จะถูกโอนให้ผู้ขายเป็นลำดับถัดไป ทำให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการซื้อสมาร์ตโฟนมากที่สุด 
สำหรับแพลตฟอร์มลำดับถัดมา คือ ผู้ให้บริการเครือข่ายสมาร์ตโฟนเพราะผู้ให้บริการเครือข่ายเป็น 
ผู้จำหน่ายสมารฺตโฟนโดยตรง จึงมีโปรโมชันส่วนลดสมาร์ตโฟนเพิ่มขึ้น สำหรับการที่จะได้รับโปรโม
ชันส่วนลดนั้น ผู้บริโภคอาจจะจำเป็นต้องย้ายเครือข่ายเพื่อรับโปรโมชันดังกล่าว และทางผู้ให้บริการ
เครือข่ายเปิดให้จองล่วงหน้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และรับสมาร์ตโฟนที่หน้าร้าน สำหรับยี่ห้อ
สมาร์ตโฟนที่ได้รับความนิยมหลัก ๆ คือ Apple กับ Samsung ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านทางหน้าเว็บไซต์ของ Apple กับ Samsung โดยตรง 
 
ตารางที่ 1.2: ตัวอย่างยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่ได้รับความนิยม จุดเด่น และจดุด้อยของสมาร์ตโฟน 
 

ยี่ห้อสมาร์ตโฟน จุดเด่นและจุดด้อย 

Samsung 

 

- มีการออกแบบหน้าจอให้เหมาะสมกับจุดสแกน
ลายนิ้วมือ 

- มีการพัฒนาระบบความปลอดภัย  
- มีสมาร์ตโฟนให้เลือกหลายรุ่นหลายราคา  
- ปริมาณแบตเตอรี่ค่อนข้างน้อยและสมาร์ตโฟน 

มีน้ำหนักมาก 
Apple 

 
 

- การทำงานกับอุปกรณ์อ่ืนได้อย่างราบรื่น 
- ระบบปฏิบัติการแบบไอโอเอส (iOS) เป็นระบบปิด 

ทำให้แฮกเกอร์ไม่สามารถเขา้ถึงข้อมูลได้ 
- การออกแบบสวย หรู ตอบโจทย์ผู้บริโภค  
- สมาร์ตโฟนมีราคาสูงและมีการเปิดตัวสมาร์ตโฟน 

รุ่นถัดไปถี่มากเกินไป 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ตัวอย่างยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่ได้รับความนิยม จุดเด่น และจุดด้อยของสมาร์ตโฟน 

 
ที่มา: Thaiware.  (2564).  มือถือรุ่นไหนขายดีที่สุดในไทย เรามีคำตอบมาให้คุณแล้ว.  สืบค้นจาก

https://tips.thaiware.com/1528.html. 
 
 จากตารางที่ 1.2 แสดงถึงตัวอย่างย่ีห้อสมาร์ตโฟนที่ได้รับความนิยม สำหรับ Apple ทีเ่ปิดตัว
สมาร์ตโฟนมักได้รับกระแสตอบรับและความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากทาง Apple มีการพัฒนา
ระบบการจัดการของแอปพลิเคชันให้ดีมากขึ้น อีกทั้งสมาร์ตโฟนของ Apple มีความโดดเด่นในการ
ออกแบบที่ล้ำทันสมัยมากขึ้น (“Apple ยงัฟันกำไร”, 2564) ส่วน Samsung มีการพัฒนาลำโพงและ
ระบบรักษาความปลอดภัยแบบไบโอเมตริกซ์ (Biometric) ที่มีระบบจดจำใบหน้า ระบบสแกนม่านตา 
และระบบสแกนลายนิ้วมือ ส่วน Xiaomi ทีม่ีการเติบโตอย่างรวดเร็วมีการนำเทคโนโลยี 
“Smartphone × AIoT” คอื การนำเครื่องใช้ไฟฟ้ามาเช่ือมต่อบนคลาวด์ (Cloud) และสั่งการผ่าน
สมาร์ตโฟน เช่น เครื่องฟอกอากาศ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ และสมาร์ทวอช เป็นต้น ปัจจุบันมีการใช ้
AIoT มากกว่า 374.5 ล้านเครื่อง (วัฒนา สุพงษ์, 2564) 
 ปัจจุบันสมาร์ตโฟนมีความจำเป็นต่อการใช้ชีวิตประจำวัน ซึ่งส่วนใหญ่จะมีปัจจัยต่าง ๆ  
เข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน โดยผู้บริโภคมักจะเลือกพิจารณาจากราคาและรีวิว
ออนไลน์ (Pricing and Online Reviews) (Zhang, Zhao & Liang, 2021) การรีวิวสมาร์ตโฟนทาง
ออนไลน์จะช่วยสะท้อนคุณภาพและความเหมาะสมของราคาที่ผู้บริโภคจะจ่ายว่า มีความคุ้มค่ามาก
น้อยเพียงใด นอกจากนี้ การตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟนนั้น ผู้บริโภคต้องมีแรงจูงใจ (Motivation) 
(Padmavathy, Swapana & Paul, 2019) แรงจูงใจซื้อมี 2 ประเภท คือ แรงจูงใจซือ้ภายในเกิดจาก
ความสนใจในตัวสินค้าและความต้องการซื้อสมาร์ตโฟนที่มีระบบปฏิบัติการที่พัฒนาตามความนิยมใน

ยี่ห้อสมาร์ตโฟน จุดเด่นและจุดด้อย 
Xiaomi 

 

 

- สามารถใช้กบัอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าบนแอปพลิเคชัน 
เช่น เตาอบไฟฟ้า กล้องวงจรปิด และเครื่องช่ังน้ำหนัก 
เป็นต้น 

- ราคาถูกและแบตเตอรี่มีความจุเพิ่มขึ้น 
- สมาร์ตโฟน Xiaomi มีการแสดงโฆษณาแบนเนอร์ใน

แอปพลิเคชันที่ติดมากับเครื่องจำนวนมากเกินไป  
- การออกแบบสมาร์ตโฟนมีความคล้ายคลึงกับยี่ห้ออื่น 

 

https://tips.thaiware.com/1528.html
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ปัจจุบัน สำหรบัแรงจูงใจภายนอก เนื่องจากผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ทำงานที่บ้าน (Work From 
Home) ในช่วงไวรัสโควิด 19 จึงทำใหแ้พลตฟอร์มออนไลน์มีบทบาทมากขึ้น เช่น การแข่งขันทาง 
โปรโมชัน การลดราคาสมารต์โฟน และการส่งสินค้าโดยไม่เก็บค่าจัดส่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้บริโภค
สนใจและต้องการสินค้านั้นมาครอบครอง สำหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นั้น การออก 
แบบร้านค้าออนไลน์ให้สวยงาม  (E-store Design) (Wu, Chiu & Chen, 2020) เป็นสิง่ที่สำคัญมี
ส่วนดึงดูดผู้บริโภค ซึ่งการตกแต่งร้านค้าออนไลน์ควรประกอบด้วยรูปภาพที่สวยงาม วิดีโอนำเสนอ
เกี่ยวกับสมาร์ตโฟน และรายละเอียดหรือจุดเด่นของสมาร์ตโฟน การแสดงรายละเอียดที่สั้นและได้
ใจความจะช่วยให้สินค้าโดดเด่นเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ ผูบ้ริโภคยังมีพฤติกรรมอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
(Promotion Sensitivity) (Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos, 2017) เนื่องจาก
โควิด 19 ส่งผลผู้บริโภคมีกำลังซื้อและมีความสนใจซื้อลดลง ดังน้ัน การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
เพื่อกระตุ้นความสนใจจากผูบ้ริโภคอาจส่งผลให้เกิดการบริโภคสินค้าเพิ่มขึ้น สำหรับการซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์นั้น สิ่งสำคัญทีผู่้บริโภคพิจารณาเป็นลำดับแรก ๆ คือ ชื่อเสียงของผู้ขาย 
(Seller Reputation) (Abbes, Hallem & Taga, 2019) ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ผู้ขายที่มีชื่อเสยีงที่ดีและน่าเช่ือถือ เพราะการมีชื่อเสียงที่ดีของผู้ขายจะแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของ
สินค้า การบรกิารที่ดีของผู้ขาย รวมถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น การตอบข้อ
สงสัยของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ และการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และนอกจากนี้ ยังทำให้
ผู้บริโภคจะมีความไว้วางใจในการใช้บริการ (Trusting Beliefs in Shopping Services) หรือซื้อ
สินค้ากับผู้ขายที่มีชื่อเสียงที่ดีอีกด้วย (Chakraborty, Lee, Bagchi-Sen & Upadhyaya, 2016)  
ซึ่งจากการทบทวนผลการศึกษาในอดีต พบว่า ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้า 
ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไวว้างใจในการใช้บริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase Decision) (Huang & Benyoucef, 2017)  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้สนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนใน 
ช่วงไวรัสโควิด 19 โดยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อให้ผูป้ระกอบการหรือบริษัทที่
ดำเนนิธุรกิจเก่ียวข้องกับสมาร์ตโฟนสามารถนำข้อมูลกลยุทธ์ไปประยุกต์ใช้จำหน่ายสมาร์ตโฟนให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุดในอนาคต  
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การตกแต่งร้านค้า
ออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทย 
 
1.3 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 
 1.3.1 ผู้ที่สนใจและผู้ประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจสมาร์ตโฟน สามารถนำผลการวิจัยครั้งนี้ไป
วิเคราะห์ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 1.3.2 ผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทำให้ผู้วิจัยและผู้ที่สนใจได้รับความรู้เพิ่มเติมในด้านราคา
และรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การตกแต่งร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย 
และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในช่วงไวรัสโควิด 19  
 1.3.3 ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางสำหรับผู้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับสมาร์ตโฟน
สามารถนำไปใช้เป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง หรือต่อยอดองค์ความรู้ และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
ต่อไป 
 1.3.4 ผู้ที่สนใจและผู้ประกอบการธุรกิจสมาร์ตโฟนสามารถนำผลจากการศึกษาในครัง้นี้ไปใช้
ประยุกต์สำหรับการวางแผนกลยุทธ์ส่งเสรมิการขาย และพัฒนาสมาร์ตโฟนให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย การวิเคราะห์คู่แข่งขัน เพื่อนำไปพัฒนาให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
 

 ในการศึกษาเรือ่ง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความ
อ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพื้นฐานในการวิจยั ดังน้ี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 ราคาและรีวิวออนไลน์ (Pricing and Online Reviews)  
 ราคา หมายถึง มูลค่าทีผู่้ขายกำหนดขึ้นสำหรับการขายสินค้าและบริการ ซึ่งมีการประเมิน
ความต้องการซื้อของผู้บริโภคก่อนกำหนดราคา และราคาจะอ้างอิงจากราคาในอดีตหรือราคาที่
แข่งขันภายในตลาด (Hufnagel, Schwaiger & Weritz, 2022) ส่วนแครีน รีเกอ (2562) กล่าวว่า 
ราคา หมายถึง คุณค่าของผลติภัณฑ์ที่อยู่ในรูปแบบของตัวเงินหรือจำนวนเงินที่ต้องจ่ายไปเพ่ือให้ได้
สินค้านั้น ๆ ราคาถือว่า เป็นต้นทุนสำหรับผูบ้ริโภค ซึ่งผู้บรโิภคจะทำการเปรียบเทียบคุณค่าและราคา
ของสินค้าที่จ่ายไปเสมอ สอดคล้องกับ Pride & Ferrell (1997) ให้นิยามของคำว่า ราคาไว้ว่า ราคา 
คือ สิ่งที่ใช้บอกปริมาณ และแสดงถึงมูลค่าของสินค้าในการแลกเปลี่ยนสินค้า อีกทั้งยงัสอดคล้องกับ 
Schindler (2012) ที่กล่าวว่า ราคา คือ มูลค่าที่ต้องจ่ายไปเพื่อได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการในการ
แลกเปลี่ยนทางการค้าหรืออาจกล่าวได้ว่า ราคา คือ จำนวนเงินหรือค่าตอบแทนอื่น ๆ ที่จ่ายไปเพื่อ
แลกกับการเปน็เจ้าของหรือได้ใช้สินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ นัทวัฒน์ นคราวงศ์ (2561) ได้ระบุว่า 
ราคาถือเป็นหนึ่งในสี่ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งราคาอาจไม่ได้เป็นปัจจัยแรกในการสร้าง
คุณค่าให้แก่สนิค้าเหมือนปัจจัยอื่น ๆ แต่ราคาถือเป็นปัจจัยเดียวที่สามารถสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจได้ 
ซึ่งแตกต่างจากปัจจัยอื่น ๆ ที่ล้วนแต่ก่อใหเ้กิดต้นทุนทางธุรกิจ เช่น ต้นทุนค่าพัฒนาผลิตภัณฑ์  
ต้นทุนค่าใช้จ่ายด้านระบบจัดจำหน่ายต้นทุนค่าส่งเสริมการตลาด เป็นต้น การศึกษาเรือ่งราคาจงึ 
มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อหาจุดที่ทำให้เกิดกำไรและส่วนแบ่งทางการตลาดสูงสุดของธุรกิจเพ่ือการ
ประกอบการในระยะยาว โดยราคามีหน้าที่เป็นตัวบอกปริมาณและมลูค่าของสินค้าสำหรับใช้
แลกเปลี่ยนในตลาด ดังนั้น ราคาถือเป็นปัจจัยที่มีความเฉพาะตัวสูง และมีความจำเป็นในการศึกษา
เพือ่ประโยชน์ในการประกอบธุรกิจอย่างยั่งยืน รวมถึงการกำหนดราคาที่เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ที่จะ
เสนอขายให้ผู้บริโภค มีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะทำให้เกิดการยอมรับได้และยนิดีจ่ายจากกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย สามารถสู้กบัคู่แข่งได้ในตลาด (สิรภัทร พุตต,ิ 2562) 
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 ทั้งนี้ ราคาไม่ได้เป็นตัวแปรเดียวที่ช่วยให้การผู้บริโภคเลือกมาใช้สินค้าและบริการที่มีอยู่  
แต่ยังพบว่า การรีวิวออนไลน์ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะเข้ามาช่วยดึงดูดให้เกิดการใช้สินค้าและบริการ 
โดยแพรวไพลิน มณีขัติย์ และพรพรหม สุธาทร (2563) กล่าวว่า การรีวิวออนไลน์ หมายถึง การบอก
เล่าประสบการณ์แสดงความคิดเห็นของผู้รีวิวต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยผู้รีวิวจะใส่ความรู้สึกของ
ตนลงไปด้วย เช่น ความประทับใจ หรือความไม่ประทับใจผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น แสดงความ
คิดเห็นตามความรู้สึกโดยไม่จำเป็นต้องเป็นเรื่องราวในแง่ดีเสมอไป ส่วน Wang, Zhang, Li, Mai & 
Ma (2022) กล่าวว่า รีวิวออนไลน์ คือ การกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้จากประสบการณ์
จริงโดยมีการเขียนความคิดเห็นส่วนตัวผ่านออนไลน์ และการให้คะแนนคุณภาพของผลิตภัณฑ์จะ
สามารถสะท้อนถึงมูลค่าที่แทจ้ริงได้ 
 นอกจากนี ้Zhang, et al. (2021) กล่าวว่า ปัจจุบันการรีวิวออนไลน์กลายเป็นส่วนสำคัญที่
ผู้บริโภคจะใช้พิจารณาในการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน การที่ผู้บริโภคที่เคยซื้อสมาร์ตโฟนกล่าวถึง
ประโยชน์ข้อดีและข้อเสียของสมาร์ตโฟนหลายย่ีห้อถือว่า เป็นการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่สร้างประโยชน์ให้ผู้บริโภคจำนวนมาก และราคาสมาร์ตโฟนจะมีความสัมพันธ์กับ
การรีวิวออนไลน์ ผู้บริโภคที่สนใจในสมาร์ตโฟนจะทำการสำรวจราคาจากหลากหลายแพลตฟอร์ม 
และผู้บริโภคจะให้ความสนใจในการรีวิวจากผู้ที่ใช้งานจริงร่วมด้วย ดังนั้น ราคาและข้อมูลการรีวิวจึงมี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพของสินค้า ส่วน Bhargava & Feng (2015) กล่าวว่า การรีวิวออนไลน์
อาจจะทำให้ราคาสมาร์ตโฟนสูงขึ้น เนื่องจากมีการโฆษณาเกี่ยวกับคุณภาพของสมาร์ตโฟนในด้านที่ดี
เพิ่มขึ้น และ Kwark, Chen & Raghunathan (2014) กล่าวว่า การรีวิวออนไลน์นั้นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยตรง การรีวิวสมาร์ตโฟนจะมีประโยชน์ต่อบริษัทที่ผลิตสมาร์ตโฟน 
เนื่องจากทางบริษัทไม่ต้องจ่ายค่าโฆษณาทางออนไลน์เพิ่ม ทั้งนี้ Chen, Fay & Wang (2011) 
ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรวีิวสมาร์ตโฟนเป็นอันดับแรก การรีวิวออนไลน์จะเป็น
แรงจูงใจหลักในการตัดสินใจซื้อและจะให้ความสำคัญกับราคา คุณภาพตามลำดับ ซึ่งสมาร์ตโฟนที่มี
ราคาต่ำจะมีแรงจูงใจซื้อที่ดีเพ่ิมขึ้น ส่วนแพรวไพลิน มณีขัติย ์และพรพรหม สุธาทร (2563) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักชมรีวิวก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ เพื่อหาข้อมูลและเปรียบเทียบ
สินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคเลือกให้ความสนใจกับรีวิวจากบุคคลทั่วไปที่มีประสบการณ์ในการใช้
สินค้าหรือบริการมากกว่ารีวิวจากผู้มีชื่อเสียงและผู้ทรงอิทธิพล แต่ผู้มีชื่อเสียงและผู้ทรงอิทธิพล
สามารถสร้างการรับรู้ต่อผู้บริโภคได้มากกว่า และวรญัญา คงจิตราภา (2560) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า
ของปัจจัยด้านราคาจะทำให้ผู้ซื้อหรือผูท้ี่ได้รับบริการสามารถประเมินถึงความคุ้มค่าในการตัดสินใจที่
จะซื้อสินค้า โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของปัจจัยด้านราคาได้อย่างถูกต้องและชัดเจน ซึ่งจะ
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เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะมีการคำนวณถึงความสอดคล้องกับค่าเงินที่จ่าย
ออกไปมากน้อยเพียงใด 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ราคาและรีวิวออนไลน์ ยังหมายถึง มูลค่าที่ตั้งขึ้นเพื่อใช้ในการซื้อขาย
สมาร์ตโฟน โดยผู้บริโภคมีการพิจารณาความเหมาะสมของราคาและความคุ้มค่าของสมาร์ตโฟนที่จัด
จำหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงให้ความสำคัญกับการรวีิวออนไลน์ในเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับ
สมาร์ตโฟน ประกอบการตัดสินใจซื้อ (Zhang, et al., 2021)  
 จากผลการวิจยัที่ผ่านมาของ Zhang, et al. (2021) พบว่า การรีวิวออนไลน์จะส่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น เนื่องจากการรีวิวออนไลน์จะช่วยส่งเสริมใหส้ินค้ามีมูลค่าเพิ่มขึ้น ทำให้
บริษัทสามารถขึ้นราคาสินค้าให้สูงขึ้น โดยราคาของสินค้าจะสูงขึ้นหรือลดลงขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพ 
และคุณภาพของสินค้า ส่วนสามารถ สิทธิมณี (2562) พบว่า ปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุด 
ด้านราคาและความคุ้มค่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ กรณีศึกษาจงัหวัดน่านและ
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ Majumder, Gupta & Paul (2022) พบว่า การรีวิวของผู้บริโภค
ออนไลน์ที่ผ่านการใช้งานสินค้าถอืเป็นการบอกต่อทางสื่อออนไลน์ ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้ง่ายขึ้นซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Ventre & Kolbe (2020) ทีพ่บว่า การรับรู้
ถึงประโยชน์ของการรีวิวมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
งานวิจัยของ Yan & Han (2022) ที่พบว่า รีวิวออนไลน์ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อผลกำไรของ
ผู้ผลิตและเกิดดุลแก่ผู้บริโภค 
 2.1.2 แรงจูงใจ (Motivation)  
 แรงจูงใจ หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดจากสภาวะภายในจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่
ต้องการ  แรงจูงใจจะทำให้ผูบ้ริโภคเกิดกระบวนการสนใจและความต้องการซื้อสินค้า และแรงจูงใจ
ส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว (Dong, Jiang, Zeng & Kassoh, 2022) 
ส่วนศิริวรรณ พฤกธารา (2563) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง แรงขับเคลือ่นที่กระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดความ
ต้องการสินค้าที่กำลังนิยมอยู่ ณ เวลานั้น และ Mejía-Trejo (2017) กลา่วว่า สังคมถือว่าเป็น
แรงจูงใจที่สำคญัสำหรับผู้บริโภคออนไลน์ แรงจูงใจทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า เช่น การ
สื่อสารกับบุคคลอื่นที่มีความสนใจคล้ายคลงึกันมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึง่กัน และอิทธพิลจากบุคคล
รอบข้าง เป็นต้น รวมถึงศศิวิมล วงศ์ธิดา (2563) ได้อธิบายว่า แรงจูงใจ คือ แรงขับทีซ่่อนอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภคที่ทำหน้าทีก่ระตุ้นให้แสดงพฤติกรรมออกมา โดยแรงจูงใจประกอบด้วย แรงจูงใจ
ภายใน (Intrinsic Motives) เป็นแรงจูงใจที่อยู่ภายในจิตใจนั้นมักจะเป็นสาเหตุที่ทำใหผู้้บริโภคเกิด
ความคิดเชิงบวกที่ให้มองเห็นคุณค่าหรือความพึงพอใจสิ่งเหล่านี้มักจะส่งผลต่อการแสดงออกทาง
พฤติกรรมทั้งสิน้ อาทิเช่น พนักงานเห็นว่า บริษัทที่ตนทำงานอยู่ให้โอกาสในการได้ชีวิตความเป็นอยู่ที่
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ดีขึ้น เมื่อเกิดเหตุไม่คาดคิดขึ้นบริษัทจะต้องปรับลดค่าใช้จ่ายบางส่วนของพนักงานลง พนักงานก็เห็น
ด้วยและยินดีช่วยเหลือบริษัทอย่างเต็มที่ และแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives) เป็นแรงจูงใจ
จากสิ่งเร้าภายนอกบุคคลที่มีแรงกระตุ้นที่มากพอจนก่อให้เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกมา อาจจะเป็นสิ่ง
เหล่านี้ อาทิเช่น การได้รับรางวัล เกียรติยศชื่อเสียง คำชมเชย หรือการถูกยกย่อง แรงกระตุ้นเหล่านี้
ไม่คงทนถาวร แต่ก็สามารถทำให้บุคคลเหล่านั้นมีการแสดงพฤติกรรมตอบรับสิ่งกระตุ้นดังกล่าวได้ 
เพราะมีสิ่งตอบแทนเข้ามาช่วย และ Padmavathy, et al. (2019) กลา่วว่า แรงจูงใจ เป็นสภาวะที่
เป็นแรงขับกระตุ้นให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการและกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา สอดคล้องกับ Sudirjo (2021) กล่าวว่า แรงจูงใจของผู้บริโภคเป็น
สภาวะภายในบุคคลที่ส่งเสรมิความปรารถนาที่จะดำเนินกิจกรรมเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย แรงจูงใจของ
ผู้บริโภคแต่ละรายจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 ในการศึกษาครั้งนี้ แรงจูงใจ หมายถึง ความตั้งใจซื้อสินคา้และบริการโดยมีแรงกระตุ้นจาก
บุคคลอื่น การซื้อสินค้าและบริการจะมีการวางแผนมาก่อนล่วงหน้าแต่หากพบสินค้าที่ต้องการจะ
ตัดสินใจซื้อทันทีอย่างไม่ลังเล (Padmavathy, et al., 2019) 
 จากผลการวิจยัที่ผ่านมาของกิตติวัฒน์ จิตรวัตร และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) พบว่า ปัจจัย
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วน Sudirjo (2021) 
พบว่า อิทธิพลของโซเชียลมีเดียมีผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้อย่างมี
นัยสำคัญ และ Kurniawati, Basalamah & Farida (2022) พบว่า แรงจูงใจเชิงบวกมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออยา่งมีนัยสำคัญกับด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค นอกจากนี้ Whitley, Trudel & Kurt 
(2018) พบว่า แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อแบบตามใจชอบของผู้บริโภคมีความพิเศษเฉพาะตัวสูง  
เมื่อเทียบกับผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าที่มีประโยชน์ รวมถึงการศึกษาของ Aji, Djawahir  
& Rofiq (2019) พบว่า ผลกระทบโดยตรงที่เกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ์ที่มีต่อแรงจูงใจในการซื้อและ
อิทธิพลของการส่งเสริมแรงจูงใจในการซื้อมอีิทธิพลอย่างมาก 
 2.1.3 การออกแบบร้านค้าออนไลน์ (E-store Design) 
 การออกแบบร้านค้าออนไลน์ หมายถึง การสร้างสรรค์และการจัดวางองค์ประกอบของข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ให้ดึงดูดใจ การจัดวางร้านค้าออนไลน์จะตอบสนองต่อความสนใจของ
ผู้บริโภค (Prediger, Huertas-Garcia & Gázquez-Abad, 2019) ส่วน Liang & Lai (2002) กล่าว
ว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์ จำเป็นต้องคำนึงถึงปัจจัยหลายประการ การออกแบบที่ดีจะต้อง
ตอบสนองการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านข้อมูลของสินค้า รปูภาพของสินค้า และเอกลักษณ์ของร้านค้า
อย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ Jarvenpaa & Todd (2002) กล่าวว่า 
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การออกแบบร้านค้าออนไลน์ที่มีความน่าเช่ือถือจะช่วยคลายความกังวลของผู้บริโภค ซึ่งความกังวล
ของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยการรับรู้ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยคุณภาพ และราคา
ของสินค้า 2) ปัจจัยประสบการณ์ซื้อสินคา้ การปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้า 3) ปัจจัยการ
บริการผู้บริโภค ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และ 4) ปัจจัยความเสี่ยงของผู้บริโภค ประกอบด้วย
ความเสี่ยงด้านคุณภาพ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว 
นอกจากนี้ Celik & Ustasuleyman (2019) กล่าวว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์มีความสำคัญใน
การดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ โดยคำนึงถึงความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเป็นหลัก 
และ Roslan, Hamid & Shamala (2018) กล่าวว่า ระบบการออกแบบร้านค้าออนไลน์ถูกพัฒนาขึน้ 
เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจในการจัดอุปกรณ์ในร้าน เช่น การเพ่ิมอุปกรณ์เข้ามาใหม่ การอัปเดต
อุปกรณ์ การยืมอุปกรณ์ และการจัดการกับการร้องเรียนเกี่ยวกับอุปกรณ์ที่ชำรุด เป็นต้น เพื่อลด
ความซ้ำซ้อนในการทำงาน 
 ในการศึกษาครั้งนี้ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ หมายถึง การออกแบบร้านค้าผ่าน
แพลตฟอร์มทำให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินคา้ได้อย่างสะดวกและง่ายมากขึ้น เข้าถึงข้อมลูเกี่ยวกับ
สมาร์ตโฟน ซึ่งทำให้ง่ายต่อการเปรียบเทียบของผู้บริโภค และการออกแบบร้านค้าออนไลน์สามารถ
ชำระเงินในการซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (Wu, et al., 2020) 
 จากผลการศึกษาที่ผ่านมาของ Prediger, et al. (2019) เรื่อง การออกแบบใบปลิวร้านค้า
และความตั้งใจที่จะเยี่ยมชมร้านค้าและซื้อสินค้า พบว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อ
การต้ังใจของผู้บริโภคในการเยี่ยมชมร้านค้าและซื้อสินค้า อีกทั้งผลการศกึษาของ Wu et al. (2020) 
เรื่อง ปัจจัยของแรงกระตุ้นการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านกระบวนการรับรู้ความเสี่ยง พบว่า การออก 
แบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อแรงกระตุ้นการซื้อสินค้าออนไลน์ และผลการศึกษาของศักด์ิดา เกิดการ 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ส่งผลต่อการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่
แบบสมาร์ตโฟนของประชาชนในจังหวัดปทุมธาน ีส่วน Roslan, et al. (2018) พบว่า การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์สามารถจัดการร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยลดปัญหาความซ้ำซ้อนของ
อุปกรณ์ที่ร้องขอ รวมถึง Yemez & Karaca (2022) พบว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์ที่ถูกต้อง
และมีความน่าเชื่อถือจะส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความภักดีในการใช้บริการร้านค้าออนไลน์ 
 2.1.4 ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน (Promotion Sensitivity)  
 Pappas, et al. (2017) กล่าวว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน หมายถึง ผู้บริโภคมีความ
อ่อนไหวต่อราคาและโปรโมชันที่ได้รับ ซึ่งผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่สนใจและต้องการซื้อสินค้าเมื่อ 
พบโปรโมชันที่มีความคุ้มค่า ซึ่งแรงจูงใจทีส่่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน คือ  
การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาสินค้า และการซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซจะได้ของสมนาคุณ  
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ถือว่าเป็นการสร้างกลยุทธ์ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเต็มใจซื้อ ส่งผลใหผู้้บริโภคมีอารมณ์เชิง
บวก และสุนทร เอื้อสุรัตนชัย (2555) กล่าวว่า ความอ่อนไหวด้านราคา ซึ่งเป็นการศึกษาช่วงราคาที่
เหมาะสมกับสำหรับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะไม่ได้มีการรับรู้ราคาของสินค้าเพียงราคาเดียว 
แต่จะมีการรับรู้ระดับราคาในหลายรูปแบบ เช่น ราคาสูงที่สุดที่ผู้บริโภคจะยอมจ่ายในการซื้อสินค้า 
หรือราคาที่ต่ำจนทำให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลด้านคุณภาพของสินค้า ส่วน Kushwaha & 
Steenkamp (2019) กล่าวว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน เป็นความรู้สกึของลูกค้าที่มีผลต่อการปรับ
ราคาของสินค้า ซึ่งจะแตกต่างกันตามประเภทของสินค้า นอกจากนี้ ตรีรัตน์ พรหมพลุย้ และธีระวัฒน์ 
จันทึก (2560) กล่าวว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ประกอบกิจการ
คาดการณ์สถานการณ์ในอนาคตหากกิจการได้รับผลกระทบดังกล่าว โดยใช้การตัวแปรที่สำคัญ คือ 
ต้นทุนและรายรับ อีกทั้ง Jamrin (2019) พบว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันเป็นการที่ผู้บริโภคไม่มี
ปัญหาในการทีผู่้ให้บริการขึ้นราคา และผู้บรโิภคยอมจ่ายมากกว่าที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได้ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน หมายถึง ผู้บริโภคช่ืนชอบการเข้าร่วมกิจกรรม
โปรโมชันของร้านค้าออนไลน์ จากการมีโอกาสได้รับคูปองส่วนลด โปรโมชันพิเศษ และข้อเสนอที่
แตกต่างจากร้านอ่ืนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนจากร้านค้าออนไลน์ (Pappas, et al., 2017) 
 จากผลการศึกษาของ Guthrie, Fosso-Wamba & Arnaud (2021) เรือ่ง ความยืดหยุ่นของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในช่วงการระบาดใหญ่: การศึกษาเชิงสำรวจเกี่ยวกับพฤติกรรมอีคอมเมิร์ซระหว่าง
ก่อนและหลังการล็อกดาวน์ของโควิด 19 พบว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคอีคอมเมิร์ซหลังการล็อกดาวน์เพิ่มมากขึ้น  อีกทั้งผลงานวิจัยของ Pappas, et al. (2017) 
เรื่อง แรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์และปัจจัยจากประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซ 
พบว่า ความอ่อนไหวต่อราคาและความอ่อนไหวต่อโปรโมชันส่งผลต่อแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค
อีคอมเมิร์ซมากที่สุด ส่วน Yang, Lu & Mutuyimana (2018) พบว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างปริมาณของการจัดจำหน่ายในแต่ละภูมิภาค และ Rajavi, 
Kushwaha & Steenkamp (2019) พบว่า ความอ่อนไหวของความไว้วางใจในแบรนดม์ีผลกระทบ
เชิงบวกจากการแข็งแกร่งของการทำโฆษณา 
 2.1.5 ชื่อเสียงของผู้ขาย (Seller Reputation)  
 นันทวัน โรจนว์ัชรเสวี (2558) กล่าวว่า ชื่อเสียงของผู้ขาย หมายถึง การรบัรู้ของผู้บริโภคที่มี
ต่อผู้ขายของเว็บไซต์ที่เกิดจากการเชื่อมโยงต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ในความทรงจำและความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นจะส่งผ่านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ไปยังผู้บริโภค โดยการรับรู้นั้น
สามารถรับรู้ได้จากด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ที่มีต่อเว็บไซต์ และเกิดจากจินตนาการของผู้บริโภค 
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นอกจากนี้ Xu, Gregor, Shen, Ma, Zhang & Riaz (2020) กล่าวว่า ทฤษฎีสัญญาณ (Signaling 
Theory) จำแนกได้ว่าผู้ขายเป็นผู้ส่งสัญญาณและผู้บริโภคเป็นผู้รับสัญญาณ การทีผู่้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจึงใช้สัญญาณต่าง ๆ ของผู้ขายในการประเมินก่อนซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ดังนั้นชื่อเสียงของผู้ขายได้รับว่าเป็นสัญญาณที่มีประโยชน์ในการพิจารณาของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถช่วยอนุมานคุณภาพของสินค้า ดังนั้นช่ือเสียงของผู้ขายในอดีตจะส่งสัญญาณถึง
คุณภาพของสินค้าที่ขายปัจจุบันสำหรับการบริการที่ดีของผู้ขายจะช่วยเพ่ิมสัญญาณทีด่ีต่อผู้บริโภค
เพิ่มขึ้น เช่น การส่งสินค้าตรงเวลา และความถูกต้องของสินค้า ส่วน Wu, Ye, Zheng & Law (2021) 
กล่าวว่า สำหรับการตลาดอีคอมเมิร์ซ ผู้ขายและผู้บริโภคอาจจะไม่มีข้อมูลที่เพียงพอของสินค้า
เพียงพอ เช่น ผู้บริโภคซื้อสินค้าราคาสูงแต่ได้รับสินค้าที่คณุภาพต่ำ แต่ในปัจจุบันอีคอมเมิร์ซหลาย
แพลตฟอร์มได้จัดทำกฎระเบียบเพื่อแก้ไขปัญหา เช่น ผู้บรโิภคสามารถคืนสินค้าไดภ้ายใน 7 วัน  
เป็นต้น ชื่อเสียงของผู้ขายจะเป็นการรับรองความน่าเช่ือถือ และชื่อเสียงของผู้ขายมีส่วนสำคัญใน 
การดึงดูดผู้บริโภคได้มากขึ้น และสำหรับปาณิศา ศรีละมัย และศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล (2561) กล่าวว่า 
ความไว้วางใจเป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการลดความเสี่ยงของผู้บริโภค และเป็นการสร้างความ
ผูกพันกับผู้บริโภคในระยะยาว ซึ่งองค์ประกอบของความไว้วางใจ ประกอบด้วย 4 ตัวแปร ได้แก่ 
ความซื่อสัตย์ สมรรถนะ ความน่าเชื่อถือ และความสัมพันธ์ อีกทั้งโชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์ (2561) กล่าว
ว่า การไว้วางใจในบุคคลที่มีชือ่เสียงนั้น จะสร้างความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มผู้บริโภค
ยึดถือเป็นแบบอย่างในการซื้อสินค้า 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ชื่อเสียงของผู้ขาย หมายถึง ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์จากร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่ดี มีการเอาใจใสลู่กค้า และชื่อเสียงของร้านค้าออนไลน์
ในด้านความซื่อสัตย์ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อสมาร์ตโฟน (Abbes, et al., 2019) 
 จากผลงานวิจัยที่ผ่านมาของธัญญลักษณ์ นอ้ยประชา และนิตนา ฐานิตธนกร (2564) พบว่า 
ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมของผู้บริโภค 
Gen Z ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด นอกจากนี้ ผลการศึกษาวิจัยของนันทวัน โรจนว์ัชรเสวี (2558) 
พบว่า ตราสินค้าของเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ ส่วนผลการศึกษาวิจัยของ Abbes, et al. (2020) เรื่อง การซื้อของมือสองและความ
ภักดีต่อแบรนด์ พบว่า ชื่อเสียงของผู้ขายผ่านแพลตฟอร์มมีอิทธิพลเชิงบวกโดยตรงต่อความภักดีต่อ
แบรนด์ รวมถงึชุติกาญจน์ สลิลปราโมทย์ (2561) พบว่า ชื่อเสียงผู้ขายและความมุ่งเน้นผู้บริโภคส่งผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าเสื้อผ้าเด็ก สอดคล้องกับจารวี แย้มพิกุล และศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ 
(2564) พบว่า ชื่อเสียงผู้ขายมีอิทธิพลทางลบต่อการตัดสินใจซื้อในร้านขายรองเท้าสนีกเกอร์แบบ    
มัลติแบรนด ์
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 2.1.6 ความไว้วางใจในการใช้บริการ (Trusting Beliefs in Shopping Services)   
 ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธ์ (2551) กล่าวว่า ความไว้วางใจในการใช้บริการ หมายถึง การรับรู้ถงึ
ความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ ซึ่งรวมถึง การเพ่ิมความพึงพอใจ และลดความ
เสี่ยงต่อการใช้เว็บไซต์ นอกจากน้ี บุคคลที่เช่ือได้จะปฏิบัติตามพันธะสัญญาในความสัมพันธ์ทางธุรกิจ 
ส่วนเพ็ญนภา จรสัพันธ์ (2557) กล่าวว่า ชื่อเสียงขององค์กร ลักษณะที่น่าเชื่อถือของพนักงานที่ติดต่อ
ลูกค้า ความซือ่สัตย์ ความน่าไว้วางใจ ความเชื่อถือได้ และการนำเสนอบริการที่ดีให้แก่ผู้บริโภค 
นอกจากนี้ อภิชัย ซื่อสัตย์สกุลชัย, นมิดา ซือ่สัตย์สกุลชัย และพัชญ์สิตา เหลี่ยมทองคำ (2565) กล่าว
ว่า ระดับความเชื่อที่ผู้ซื้อเช่ือว่า เมื่อซื้อสินค้าและชำระเงินผ่านออนไลน์จะได้รับสินค้าตรงตามที่ผู้ขาย
โฆษณา รวมถงึผู้บริโภคได้รับสินค้าครบตามจำนวนที่สั่งซื้อ รวมถึง Chakraborty, et al. (2016) 
กล่าวว่า การสร้างความไว้วางใจในการใช้บริการจากแพลตฟอร์มออนไลน์ถือว่า ประสบความสำเร็จ 
ร้านค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มักจะสร้างความไว้วางใจในการดำเนินธุรกิจด้วยจริยธรรม และมี
กฎหมายซื้อสินค้าออนไลน์เข้ามามีบทบาทที่สำคัญในการซื้อสินค้า จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยต่อ
การใช้แพลตฟอร์มสำหรับการชำระเงินหลายแพลตฟอร์มเกิดการแข่งขันกันอย่างยิ่งเกี่ยวกับความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้บริโภคจะใช้บริการแพลตฟอร์มที่มีความปลอดภัยที่สุดในการชำระเงิน 
สำหรับ Leung, Chang, Cheung & Shi (2022) กล่าวว่า กระบวนการสร้างความไว้วางใจที่มี
ประสิทธิภาพ และกระบวนการถ่ายโอนความรู้ความเข้าใจเกี่ยวข้องกับ 3 ประการ ดังนี้ ผู้ไว้วางใจ 
(ผู้บริโภค) ผู้ดูแลผลประโยชน์ (แพลตฟอรม์) และผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ (ผู้ขาย) ทฤษฎีการถ่ายโอน 
กล่าวว่า การโอนความเชื่อถืออาจเกิดขึ้นได้ เมื่อเกิดเป้าหมายการซื้อและแพลตฟอร์มที่เชื่อถือได้ 
ผู้บริโภคและผูข้ายทีไ่ม่รู้จักกนัก็สามารถไว้ใจและทำการซื้อขายผ่านแพลตฟอร์มได้ด้วย ผู้บริโภคจะมี
ความเช่ือมั่นในผู้ขายโดยนำประสบการณ์การซื้อสินค้าในอดีตมาพิจารณาร่วมด้วย  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ความไว้วางใจในการใชบ้ริการ หมายถึง ความไว้วางใจเชิงบวกที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ความมั่นใจในการใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความคาดหวังว่า
จะได้รับประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค (Chakraborty, et al., 2016) 
 จากผลการวิจยัที่ผ่านมาของ Rita, Oliveira & Farisa (2019) เรื่อง ผลกระทบของคุณภาพ
บริการ E-service และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจผู้บริโภค และผลการศึกษาวิจัยของเสาวนีย์ 
ขจรเทาวาวงศ์ (2558) พบว่า ความน่าเชื่อถือของร้านค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมารต์โฟนตรา
สินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย เนื่องจากร้านค้าหรือตัวแทนจำหน่ายมีความน่าเช่ือถือยิ่งส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมักจะพิจารณาเรื่องนี้เป็นส่วนสำคัญในการตัดสินใจซือ้สมาร์ตโฟน 
อีกทั้งผลการศกึษาวิจัยของพนัชกร สิมะขอรบุญ และตติยา คู่มงคลชัย (2561) พบว่า ความไว้วางใจ
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ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) พบว่า ความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร รวมถึงชลลดา มงคลวนิช (2563) พบว่า ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ส่งผลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย 
 2.1.7 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
 สุพรรษา สุนทรโรปกรณ์ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจจะ
ซื้อสินค้าจากผูผ้ลิต ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงเกี่ยวกับสินค้าที่จะได้รับมาตรงกับโฆษณาหรือไม ่
ผู้ผลิตมีหน้าทีจ่ะต้องสร้างสินค้าให้มีความแตกต่างจากตลาด ตราสินคา้ต้องน่าเชื่อถือ และกระตุ้น
ความต้องการโดยใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้เรว็ขึ้น ส่วนกรรณิกา สงวนไทร 
(2561) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ การที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าและบริการ การตัดสินใจซื้อจึงเป็นกระบวนการที่
สำคัญและเป็นสภาวะภายในจิตใจของผู้บริโภค อีกทั้ง Huang & Benyoucef (2017) กล่าวว่า การ
ตัดสินใจซื้อเปน็กระบวนการทางปัญญาที่ส่งผลให้มีการเลือกผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวทางการซื้อ
ทางเลือกต่าง ๆ ตัดสินใจมีลำดับขั้นตอน คือ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อ
สินค้า และหลงัการซื้อสินค้าในขั้นตอนการรับรู้ ผู้บริโภคจะพัฒนาความต้องการซื้อให้เป็นการค้นหา
ข้อมูล ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจากข้อมูลที่มีเพียงพอ ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคจะประเมินแพลตฟอร์มที่เป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด ขั้นตอนการซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อจากการรับรู้ ข้อมูลที่เพียงพอ และแพลตฟอร์มที่ต้องการใช้บริการ ขั้นตอนสุดท้ายหลังการซื้อ 
ผู้บริโภคต้องการคำแนะนำเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ำ สำหรับวนัสนันท์ ร่มโพธิ์ (2555) กล่าวว่า  
การตัดสินใจบริโภคประกอบด้วยขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ 3 ขัน้ตอน ได้แก่ ขั้นปัจจัยนำเข้า 
ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลพัธ์  
 ในการศึกษาครั้งนี้ การตัดสินใจซื้อ หมายถึง สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมคีวามต้ังใจซื้อสินค้าโดย
มีการวางแผนล่วงหน้าก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งผ่านกระบวนการทางความคิดหลายขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ มแีนวโน้มการตัดสินใจซื้อ และมีโอกาสที่ซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(Huang & Benyoucef, 2017) 
 จากผลการวิจยัที่ผ่านมาของ Huang & Benyoucef (2017) กล่าวว่า การออกแบบร้านค้า
ออนไลน์ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากคุณลักษณะของการออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจ อีกทั้งกิตติวัฒน์ จิตรวัตร และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2561) พบว่า ปจัจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้า
ออนไลน์และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร และผลงานวิจัยของจิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ปัจจัย
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความบันเทิงและความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ Yi Xin 
(2564) พบว่า ส่วนประสมการตลาด คุณค่าตราสินค้า และความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อ Xiaomi ของผูบ้ริโภคคนไทย 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาเรือ่ง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความ
อ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีสมมติฐาน
การวิจัยดังนี ้ 
 2.2.1 ราคาและรีวิวออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.2.2 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส 
โควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.2.3 การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.2.4 ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.2.5 ชื่อเสียงของผู้ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง
ไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 2.2.6 ความไว้วางใจในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจงูใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหว 
ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคประเทศไทย มีกรอบแนวคิดการวิจัยดัง 
ภาพที่ 2.1 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
 1) ราคาและรีวิวออนไลน์ จากงานวิจัยเรื่อง Frills and product pricing with online 
reviews ผู้แต่ง Zhang, et al. (2021) 
 2) แรงจูงใจ จากงานวิจัยเรื่อง Online second-hand shopping motivation – 
Conceptualization, scale development, and validation ผู้แต่ง Padmavathy, et al. (2019) 
 3) การออกแบบร้านค้าออนไลน์ จากงานวิจัยเรื่อง Defining the determinants of 
online impulse buying through a shopping process of integrating perceived risk, 
expectation-confirmation model, and flow theory issues ผู้แต่ง Wu, et al. (2020) 
 4) ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน จากงานวิจัยเรื่อง The interplay of online shopping 
motivations and experiential factors on personalized e-commerce: A complexity 
theory approach ผู้แต่ง Pappas, Kourouthanassis, et al. (2017) 
 5) ชื่อเสียงของผู้ขาย จากงานวิจัยเรื่อง Second-hand shopping and brand loyalty: 
The role of online collaborative redistribution platform ผู้แต่ง Abbes, et al. (2019) 
 6) ความไว้วางใจในการใช้บริการ จากงานวิจัยเรื่อง Online shopping intention in the 
context of data breach in online retail stores: An examination of older and younger 
adults ผู้แต่ง Chakraborty, et al. (2016) 
  และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ จากงานวิจัยเรื่อง The effects of social 
commerce design on consumer purchase decision-making: An empirical study ผู้แต่ง 
Huang & Benyoucef (2017)  
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดของการวิจัย 
 
         ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
  
  
   
  
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
  

แรงจูงใจ (Motivation)  
(Padmavathy, et al., 2019) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) (Huang & 
Benyoucef, 2017) 

 

ความไว้วางใจในการใช้บริการ (Trusting 
Beliefs in Shopping Services) 
(Chakraborty, et al., 2016) 

ชื่อเสียงของผู้ขาย (Seller Reputation) 
(Abbes, et al., 2019) 

ราคาและรีวิวออนไลน์ (Pricing and Online 
Reviews) (Zhang, et al., 2021) 

ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน (Promotion 
Sensitivity) (Pappas, et al., 2017) 

การออกแบบร้านค้าออนไลน์ (E-store 
Design) (Wu, et al., 2020) 
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บทที่ 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 

 ในการศึกษาเรือ่ง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหว
ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไวว้างใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้า
ตามลำดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทำการ
สำรวจ (Exploratory Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมี
ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก ่
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อ 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจงูใจ 
การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการ
ใช้บริการ  
 
3.2 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในประเทศไทยที่เคยซื้อสมาร์ตโฟน 
ออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ในประเทศไทย 
 3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่ม 
ตัวอย่าง จำนวน 40 ชุด และคำนวณหาค่าของ Partial R2 เพื่อนำไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง 
โดยการใช้โปรแกรมสำเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ผ่าน 
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจำนวนมากสำหรับการกำหนดขนาดตัวอย่างให้ 
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2012 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย 
มีค่า Partial R2 เท่ากับ 0.04862025 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0511050 ความน่าจะ

เป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.10 จำนวนตัวแปรทำนาย 
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เท่ากับ 6 อำนาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 
293 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างสำรองเพิ่มรวมทั้งสิ้น จำนวน 300 ตัวอย่าง 
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยทำการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงที่มี
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 ในประเทศไทย รวมถึงได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีการจัดเตรียมแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) 
ดังแสดงในภาคผนวก ก ส่งให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่านเฟซบุ๊กในเพจ Samsung เพจ Xaiomi Thailand 
เพจ iMoD และทางกลุ่มซื้อขายโทรศัพท์มือถือทุกรุ่น โดยมีคำถามที่ใชใ้นการคัดกรองตัวอย่าง 
(Screening Question) ก่อนเข้าสู่เนื้อหาของคำถามของการวิจัยว่า “ท่านเคยซื้อสมารต์โฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ใช่หรือไม”่ หากตอบว่า “ใช”่ ผู้ตอบแบบสอบถามจึงจะ
สามารถดำเนินการกรอกข้อมูลตอบแบบสอบถามต่อไปจนเสร็จสิ้น 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั  
 สำหรับเครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งผู้วิจัยได้
ดำเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยที่มีการตรวจสอบเนื้อหาคำถามที่อยู่ในแบบสอบถามและหาความ
เชื่อมั่นได้ เพื่อพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในแบบสอบถามตรงกัน ซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการสร้างแบบสอบถามขึ้นมาจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา  
เพื่อพิจารณาว่า ตัวแปรที่จะใช้สร้างในแบบสอบถามมีด้านใดบ้าง โดยในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อ
โปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ 
หลังจากนั้นจึงนำแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเนื้อหาของคำถามใน
แบบสอบถาม 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน 
(Structure-undisguised Questionnaire) โดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) และได้แบง่แบบสอบถาม 
ออกเป็น 3 ตอน ดังนี ้
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  3.3.2.1 เป็นคำถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ แหล่งในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟน เหตุผลหลักในการ
เลือกซื้อสมารต์โฟน ยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่สนใจเลือกซื้อมากที่สุด งบประมาณในการซื้อสมาร์ตโฟน และ
ความถี่ในการซื้อสมาร์ตโฟน โดยลักษณะของคำถามเป็นคำถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนาม
บัญญัติ (Nominal) และมาตรวัดจัดลำดับ (Ordinal) ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกคำตอบที่ตรงกับ
ตนเองมากที่สุด มีจำนวนทั้งหมด 10 ข้อ 
  3.3.2.2 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน ซึ่งเป็นคำถาม
แบบปลายปิด โดยมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) การแบ่งระดับคะแนนมีตั้งแต่ 1 ถึง 5 
คะแนน ซึ่งความหมายของระดับคะแนน คือ ระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด และระดับคะแนน 
5 หมายถึง มากที่สุด ทั้งหมดจำนวน 22 ข้อ 
  3.3.2.3 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน โดยคำถามใช้มาตรวัดแบบ
อันตรภาค การแบ่งระดับคะแนนมีตั้งแต่ 1 ถึง 5 คะแนน ซึ่งความหมายของระดับคะแนน คือ ระดบั
คะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สดุ และระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด ทั้งหมดจำนวน 22 ข้อ 
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังนี้  
  3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้วจิัยได้สร้าง
แบบสอบถามและนำเสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องและความสอดคล้องของเนื้อหาในแบบสอบถามของเรื่องที่จะศึกษา โดยผู้ทรงคณุวุฒิ จำนวน 
3 ท่าน ไดแ้ก ่
  - คุณฐานพัฒน์ ไชยพิเดช เจ้าของร้านขายสมาร์ตโฟนและเจ้าของเพจ ยิ้ม  
     By smile phone 
  - คุณสุภาวดี สระบัว  เจ้าของร้านขายสมาร์ตโฟนและเจ้าของเพจ บอสส์โฟน 
  - คุณกาญจนา ชูศร  เจ้าของร้านขายสมาร์ตโฟนและเจ้าของเพจ แอนโมบาย 
  3.3.3.2 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน ผู้วิจัยได้ดำเนินการนำนิยามเชิงปฏิบัติการ
และคำถามใหผู้้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านพิจารณาความสอดคล้องของเน้ือหาของคำถามและวัตถุประสงค์ 
และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
ข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิประเมิน
คะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปร 
  ให้คะแนน 0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อคำถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปร 
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  ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ขอ้คำถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปร  
ทั้งนี้ ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ ที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่  
0.50 ขึ้นไป (บญุชม ศรีสะอาด, 2560) โดยมีสูตรในการคำนวณ ดังนี้ 
 
  สูตรในการคำนวณ 

IOC=
∑R

N
 

   IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 

    R คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 

   ∑R คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 

   N คือ จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
IOC = (1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1)/25 
      = 1.00 
   จากผลการประเมินข้อคำถามในแบบสอบถามจำนวน 25 ข้อ โดยผู้เช่ียวชาญ 
ทั้ง 3 ท่าน พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 25 ข้อ
คำถามแต่ละขอ้มี ค่าระหว่าง 0.5 – 1.00 คะแนน และมีคา่คะแนนโดยรวมเท่ากับ 1.00 ซึ่งมมีากกว่า 
0.5 ซึ่งแสดงว่า คำถามเหล่านี้มีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรกำหนดและวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย (กฤษฎา พลายพงษา และนิตนา ฐานิตธนกร, 2564) สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
งานวิจัยได้ 
  3.3.4 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
 สำหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจยัได้นำแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให้แน่ใจว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันและตอบคำถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ โดยดำเนินการวิธีการ
ทดสอบ (Pilot Test) โดยการทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสมาร์ตโฟนออนไลน์ในช่วง
ไวรัสโควิด 19 ในประเทศไทย จำนวน 40 ชุด โดยเมื่อได้รับตัวอย่างครบแล้ว จากนั้นวิเคราะห์ความ
เชื่อมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) และนำมาเก็บตัวอย่างในการใช้วิเคราะห์ จำนวน 300 ชุด ผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
  

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=300) 

1. ราคาและรวีิวออนไลน์  5 0.735 5 0.834 
2. แรงจูงใจ 4 0.819 4 0.817 
3. การออกแบบร้านค้าออนไลน์ 4 0.788 4 0.860 
4. ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 3 0.795 3 0.800 
5. ชื่อเสียงของผู้ขาย 3 0.826 3 0.871 
6. ความไว้วางใจในการใช้บริการ 3 0.779 3 0.753 
7. การตัดสินใจซื้อ 3 0.756 3 0.763 
     

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1  
ผล จากการทดสอบค่าความเช่ือมั่นในตารางที่ 3.1 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อ
นำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง (Pilot Test) จำนวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ในแต่ละด้านเท่ากับ 0.735 - 0.826 และกลุ่มตัวอย่างจำนวน 300 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามแต่ละด้านเท่ากับ 0.753 - 0.871 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคของทั้ง
สองกลุ่มเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978)   
 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่นำมาใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง มีรายละเอียดดังนี้ 
 3.4.1 การวเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้นำไปใช ้
เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นำมาใช้ 
จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละสว่น ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ แหล่งในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟน เหตุผลหลักในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟน 
ยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่สนใจเลือกซื้อมากที่สุด งบประมาณในการซื้อสมาร์ตโฟน และความถี่ในการซื้อ
สมาร์ตโฟน ใชม้าตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดลำดับ (Ordinal Scales) 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงจำนวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

 



27 

 
 ตอนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน ได้แก่ ราคาและรีวิวออนไลน์ 

แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความ
ไว้วางใจในการใช้บริการ ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) 
วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.4.2 การวเิคราะห์สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจาก
การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความ
อ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการ และตัวแปรตามคือ การ
ตัดสินใจซื้อ ใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรตาม (Y) จำนวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิตทิี่อาศัย
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทำนาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถ
ทำนายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยูใ่นรูปสมการเชงิเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้ 
    Ý = b0+b1x1+ b2x2+ b3x3+……. bkxk 
  เมื่อ    Ý   คือ  คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
          b0   คือ  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบ 
       คะแนนดิบ  
          b1 ,..., bk  คือ  น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสทิธิ์การ 
       ถดถอยของตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง 
       ตัวที่ k ตามลำดับ  
          X0…, Xk  คือ  คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
    k    คือ  จำนวนตัวแปรอิสระ 
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(ตารางมีต่อ) 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “ราคาและรีววิออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความออ่นไหว

ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการ
ตอบกลับ จำนวน 300 ชุด โดยคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความสอดคล้องของตัวแปรแต่
ละด้าน มีค่าเทา่กับ 0.753 – 0.871 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) จึงนำผลลัพธ์ไปวิเคราะห์
ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และนำเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี ้

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ แหล่งที่เลือกซื้อสมารต์โฟน เหตุผลในการเลือกซื้อ
สมาร์ตโฟน ความสนใจยี่ห้อในการเลือกซื้อสมาร์ตโฟน งบประมาณในการซื้อสมาร์ตโฟน และความถี่
ในการซื้อสมาร์ตโฟน ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตารางและคำอธิบายดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 300) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ ชาย 234 78.0 

หญิง 66 22.0 
อายุ ต่ำกว่า 21 ปี 29 9.7 
 21 - 30 ปี 104 34.7 
 31 - 40 ปี 132 44.0 
 41 - 50 ปี 35 11.7 
 51 - 60 ปี 0 0.0 
 61 ป ีขึ้นไป 0 0.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 300) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
ระดับการศึกษา ต่ำกว่าระดับปริญญาตร ี 37 12.3 

ระดับปริญญาตรี 201 67.0 
สูงกว่าระดับปริญญาตร ี 62 20.7 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 15,001 บาท 42 14.0 
15,001 - 30,000 บาท 167 55.7 
30,001 - 45,000 บาท 79 26.3 
45,001 - 60,000 บาท 4 1.3 
60,001 บาท ขึ้นไป 8 2.7 

อาชีพ นักศึกษา 32 10.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 162 54.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 58 19.3 
ธุรกิจส่วนตัว 34 11.3 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 14 4.7 
อื่น ๆ  0 0.0 

แหล่งที่เลือกซื้อสมาร์ตโฟน ร้านขายสมาร์ตโฟนแบบตู้กระจก 7 2.3 
แพลตฟอร์มออนไลน ์ 44 14.7 
ไอ สตูดิโอ (iStudio) 29 9.7 
ร้านค้าทั่วไปในห้างสรรพสินค้า 93 31.0 
ผู้ให้บริการเครอืข่าย 127 42.3 

เหตุผลหลักในการเลือกซื้อ 

สมาร์ตโฟน 

ความจำเป็นในการใช้งาน 75 25.0 
ตามกระแสนิยม 25 8.3 
สินค้ามีความคุม้ค่า 31 10.3 
ความสามารถของสินค้า 169 56.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 300) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
ยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่สนใจเลือกซื้อ แอปเปิ้ล (Apple) 47 15.7 

ซัมซุง (Samsung) 177 59.0 
หัวเว่ย (Huawei) 31 10.3 
ออปโป้ (OPPO) 18 6.0 
เสี่ยวมี่ (Xiaomi) 27 9.0 

งบประมาณในการซื้อสมาร์ต
โฟน 

ต่ำกว่า 10,000 บาท 13 4.3 
10,001 – 20,000 บาท 59 19.7 
20,001 – 30,000 บาท 108 36.0 
30,001 – 40,000 บาท 57 19.0 
มากกว่า 40,000 ขึ้นไป 63 21.0 

ความถี่ในการซื้อสมาร์ตโฟน น้อยกว่า 1 ปี 143 47.7 
1 – 2 ปี 14 4.7 
3 – 4 ปี 43 14.3 
มากกว่า 4 ปีขึน้ไป 100 33.3 

 
จากตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบคุคลของกลุ่มตวัอย่าง จำนวน 300 คน สามารถ

สรุปได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีจำนวน 234 คน  

คิดเป็นร้อยละ 78.0 และเป็นเพศหญิง จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 
จำแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี จำนวน 132 คน  

คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา มีอายุ 21 - 30 ป ีจำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 และอายุ 41 - 
50 ป ีจำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามลำดับ 
 จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมาสูงกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.7และต่ำกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
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 จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน 
15,001 - 30,000 บาท จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมา 30,001– 45,000 บาท 
จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 และ ตำ่กว่า 15,001 บาท จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
 จำแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.3 และธุรกิจส่วนตัว จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3  
 จำแนกตามแหล่งเลือกซื้อสมาร์ตโฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสมาร์ต 
โฟนจากแหล่งผู้ให้บริการเครอืข่าย  จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมา ร้านค้าทั่วไปใน
ห้างสรรพสินคา้ จำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 และแพลตฟอร์มออนไลน์ จำนวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.7  
 จำแนกตามเหตุผลเลือกซื้อสมาร์ตโฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลหลักใน
การเลือกซื้อสมาร์ตโฟน จากความสามารถของสินค้า จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 รองลงมา
ความจำเป็นในการใช้งาน จำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และสินค้ามีความคุ้มค่า จำนวน 31 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  
 จำแนกตามยี่ห้อสมาร์ตโฟนที่สนใจเลือกซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีความสนใจ
สมาร์ตโฟนยี่ห้อซัมซุง (Samsung) จำนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาแอปเปิ้ล (Apple) 
จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และหวัเว่ย (Huawei) จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
 จำแนกตามงบประมาณในการซื้อสมาร์ตโฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
งบประมาณในการซื้อสมาร์ตโฟน 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมา มากกว่า 40,000 ขึน้ไป จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ 10,001 – 20,000 บาท 
จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 
 จำแนกตามความถี่ในการซื้อสมาร์ตโฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถีใ่นการ
ซื้อสมาร์ตโฟน น้อยกว่า 1 ป ีจำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมา มากกว่า 4 ปีขึ้นไป 
จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และ 3 – 4 ปี จำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
 
 
 
 
 
 

 



32 

 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การ
ออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้
บริการส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
โดยมีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังต่อไปนี ้
  Sig.  หมายถึง ระดับนัยสำคัญ     
 R2     หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์  
 S.E.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน    
 b  หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรปู 
   คะแนนดิบ   
 ß  หมายถึง ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 Tolerance  หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกล่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน  
 VIF  หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์แสดงสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 

ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของ                  
ผู้บริโภคในประเทศไทย 

  

ปัจจัย X̅ S.D. 
การตัดสินใจซือ้สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควดิ 19  

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) - - 1.005 0.199  5.039 0.000 - - 
ราคาและรีวิวออนไลน์  4.312 0.597 0.093 0.071 0.099 1.310 0.191 0.279 3.582 
แรงจูงใจ  4.292 0.597 0.157 0.068 0.168 2.322 0.021* 0.307 3.261 
การออกแบบร้านค้าออนไลน์  4.378 0.551 0.146 0.070 0.144 2.092 0.037* 0.340 2.941 
ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน  4.344 0.590 0.091 0.054 0.096 1.685 0.093 0.490 2.040 
ชื่อเสียงของผู้ขาย  4.262 0.728 -0.033 0.047 -0.042 -0.698 0.486 0.437 2.290 
ความไว้วางใจในการใช้บริการ  4.368 0.618 0.343 0.054 0.380 6.308 0.000* 0.443 2.260 

R2 = 0.531, F = 55.196, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับการออกแบบ

ร้านค้าออนไลน์ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.378) รองลงมา คือ ความไว้วางใจในการใช้บริการ (มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.368) ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.344) ราคาและรีวิวออนไลน์  
(มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.312) แรงจูงใจ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.292) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำทีสุ่ด คือ 
ชื่อเสียงของผู้ขาย (มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.262)  

ส่วนผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ แรงจูงใจ (Sig. = 0.021) การออกแบบร้านค้าออนไลน์ (Sig. = 0.037) และ
ความไว้วางใจในการใช้บริการ (Sig. = 0.000) โดยความไว้วางใจในการใช้บริการ (ß = 0.343) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 มากที่สุด รองลงมา คือ 
แรงจูงใจ (ß = 0.168) และการออกแบบร้านค้าออนไลน์ (ß = 0.144) ในขณะที่ราคาและรีวิว
ออนไลน์ (Sig. = 0.191) ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน (Sig. = 0.093) และชื่อเสียงของผู้ขาย (Sig. = 
0.486) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกำหนด R2 = 0.531 แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจ การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ และความไว้วางใจในการใช้บริการ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 53.1 ที่เหลือ
อีกร้อยละ 46.9 เป็นผลสืบเนือ่งจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้นำมาศึกษา 

เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ทำให้เง่ือนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า  
ตัวแปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงทำให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity  
ซึ่งการเกิดปัญหา Multicollinearity จะทำให้สัมประสิทธิค์วามถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระ 
ในสมการเพิ่มขึ้น และทำใหส้ัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนนำตัวแปรอิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธีได้แก ่

 1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
Tolerance  ของ Xi = 1 – Ri2 
VIF   ของ Xi = 1/Tolerance 

   หรือ Xi = 1/1- Ri2 
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ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระ

จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล ้0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ๆ 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.279 –
0.490 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่ำ คือ > 0.10 (วรรณี หิรญัญากร, 2546) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 2.328 – 4.185 ซึ่งมคี่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี 
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013)  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ด้าน 
ได้แก่ ราคาและรีวิวออนไลน์ (X1) แรงจูงใจ (X2) การออกแบบร้านค้าออนไลน์ (X3) ความอ่อนไหว 
ต่อโปรโมชัน (X4) ชื่อเสียงของผู้ขาย (X5) และความไว้วางใจในการใช้บริการ (X6) ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย  
(Y) สามารถเขยีนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
นัยสำคัญ .05 เพื่อทำนายการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
ของผู้บริโภคในประเทศไทยได้ดังนี้ 

 
Ý = 1.005 + 0.157 (X2) + 0.146 (X3) + 0.343 (X6) 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของแรงจูงใจ  0.157 การ

ออกแบบร้านค้าออนไลน์ 0.146 และความไว้วางใจในการใช้บริการ 0.343 ซึ่งมคี่าสมัประสิทธิ์เป็น
บวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 
19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ในทิศทางเดียวกัน โดยหากเพิ่มปัจจัยแรงจูงใจ 1 หนว่ย ในขณะที่
ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.157 หากการออกแบบร้านค้าออนไลน์ 
1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงทีก่ารตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.146 และความ
ไว้วางใจในการใช้บริการ 1 หน่วย ในขณะทีป่ัจจัยอื่น ๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนจะเพ่ิมขึ้น
เป็น 0.343 ซึ่งผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปดังภาพที่ 4.1  
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ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ว่า ราคาและรีวิวออนไลน์ 
แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความ
ไว้วางใจในการใช้บริการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส 
โควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ราคาและรีวิวออนไลน์  
(Pricing and Online Reviews) 

(ß = 0.099, Sig. = 0.191) 
 

 

 

 

 

 

 

 การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง
ไวรัสโควิด 19  

แรงจูงใจ  
(Motivation)  

(ß = 0.168, Sig. = 0.021*) 

 

 

 

 

 

 

 

การออกแบบร้านค้าออนไลน์  
(E-store Design) 

(ß = 0.144, Sig. = 0.037*) 

 
 
 
 
 
 

ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน  
(Promotion Sensitivity) 

(ß = 0.096, Sig. = 0.093) 

ชื่อเสียงของผู้ขาย  
(Seller Reputation) 

(ß = -0.042, Sig. = 0.486)  
 
 

 

 

 

 

 

 

* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05    
 หมายถึง ส่งผล/มีผล  
 หมายถึง ไม่ส่งผล/ไม่มีผล 

ความไว้วางใจในการใช้บริการ  
(Trusting Beliefs in Shopping Services) 

(ß = 0.380, Sig. = 0.000*)  
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ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้า

ออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 
19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ราคาและรวีิวออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคประเทศ
ไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3. การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ยอมรับสมมตฐิาน 

4. ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. ชื่อเสียงของผู้ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. ความ ไว้วางใจในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภค
ในประเทศไทย 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาเรื่อง “ราคาและรีววิออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความออ่นไหว

ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไวว้างใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย”  
มีผลการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี ้

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจงูใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหว
ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไวว้างใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีรายละเอียดสรุป 
ดังนี้  
 5.1.1 ข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย  
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 มีอายุระหว่าง 31 - 40 ป ีจำนวน 132 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 มีรายได้
ต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 โดยส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสมาร์ตโฟนจากแหล่ง
ผู้ให้บริการเครอืข่าย จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ส่วนใหญ่มีเหตุผลหลักในการพิจารณา
เลือกซื้อสมาร์ตโฟนจากความสามารถของสินค้า จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 และส่วนใหญ่
มีความสนใจสมาร์ตโฟนยี่ห้อซัมซุง จำนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 ใช้งบประมาณในการซื้อ
สมาร์ตโฟน 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 และมีความถี่ในการซื้อ
สมาร์ตโฟน น้อยกว่า 1 ปี จำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7  
 5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสมารต์โฟน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.33 เมื่อจำแนกเป็นรายด้านแล้ว พบว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 4.38 รองลงมา คือ ความไว้วางใจในการใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.37 ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ราคาและรีวิวออนไลน์อยู่ 
ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 แรงจูงใจอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 และ
ชื่อเสียงของผู้ขายอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ตามลำดับ  
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 5.1.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อความไว้วางใจในการใช้บริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 มากที่สุด รองลงมา คือ 
แรงจูงใจ และการออกแบบร้านค้าออนไลน์ ส่วนปัจจัยราคาและรีวิวออนไลน์ ความออ่นไหวต่อโปรโม
ชัน และชื่อเสียงของผู้ขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส
โควดิ 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
5.2 อภิปรายผล 
  จากการศึกษาราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจงูใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหว
ต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย สามารถอภิปรายผล
แต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ราคาและรีวิวออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ราคาและรีวิวออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ต
โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากความเร่งด่วน และความจำเป็นในการใช้งาน รวมถึงความน่าเชื่อถือ
ของแพลตฟอร์มออนไลน์ได้รับความนิยมมากขึ้นในประเทศไทย ทำให้เกดิความไว้วางใจใน
แพลตฟอร์ม และความภักดีต่อแบรนด์ที่ผู้บริโภคมีความชื่นชอบสมาร์ตโฟนย่ีห้อใดยี่ห้อหนึ่งอยู่แล้ว
(Chen, et al., 2011) ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้ขัดแย้งกับผลงานวิจัยในอดีตของ Majumder, et al. 
(2022) ที่พบว่า การรีวิวของผู้บริโภคออนไลน์ที่ผ่านการใช้งานสินค้าถือเป็นการบอกต่อทางสื่อ
ออนไลน์ ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นซึ่งเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค และขัดแย้งกับ
การศึกษาของสามารถ สทิธิมณี (2562) ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคาและความคุ้มค่าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ นอกจากนี้ ยังขัดแย้งกับวะสา ปฏิสัมภัททาวงศ์ (2563) ที่พบว่า 
การตลาดด้านราคาไม่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Application Shopee ในสถานการณ์การ
แพร่ระบาดโควิด 19 ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง
ไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ เนื่องมาจากในช่วงโควิด 19 ผู้บริโภคมีการใช้สมาร์ตโฟนมากขึ้น ผู้ผลิตสมาร์ตโฟนหลายย่ีห้อ
จึงมีการออกแบบสมาร์ตโฟนที่มีสีพิเศษเพ่ิมขึ้น ซึ่งสมาร์ตโฟนที่มีสีพิเศษจะมีความโดดเด่นและดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภค (Zhang, et al., 2021) ทั้งนี ้แรงจูงใจที่เป็นปัจจัยผลักดันใหผู้้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ทำให้เกิดความสะดวกและเข้าถึงได้ ซึ่งเป็นแรงจูงใจ
หลักสำหรับผูบ้ริโภคจำนวนมาก ด้วยแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าจากบ้าน
ของตนเองอย่างสะดวกสบาย เปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์ และทำการสั่งซื้อโดยไม่ต้องออกจาก
บ้าน (Febrilia & Warokka, 2021) ดังนั้น แรงจูงใจจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
Mejía-Trejo (2017) ที่ศึกษาพบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และ
การศึกษาของกิตติวัฒน์ จิตรวัตร และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) ที่พบวา่ ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้าออนไลน์ และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 3 การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากการออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ทำให้ผู้บริโภค
สามารถหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวกและง่ายมากขึ้น ทำให้สามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ต
โฟนซึ่งทำให้ง่ายต่อการพิจารณาเปรียบเทียบ อีกทั้งยังเข้าถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ
มากขึ้นจากการออกแบบร้านค้าออนไลน์ที่ดี และสามารถชำระเงินในการซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว จึง
ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น (Liang & Lai, 2002) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของญาณวุฒิ เศวตธิติกุล, พฤทธิ์ ศุภเศรษฐศิริ และศรีรัฐ ภักดีรณชิต (2560) ที่พบว่า การออกแบบ
ร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแต่งกายแฟชั่น และการศึกษาของ Punj (2021) ที่
พบว่า การออกแบบร้านค้าออนไลน์ต้องนำเสนอจุดเด่นของสมาร์ตโฟนและส่วนลดใหอ้ยู่ในหน้าแรก 
เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดการสนใจ 
 สมมติฐานที่ 4 ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากความอ่อนไหวต่อโปรโมชันเป็นปัจจัยสำคัญในการขับเคลื่อน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่อาจไม่ใช่ปจัจัยหลักในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
โดยทั่วไปผู้บริโภคออนไลน์มักจะใช้เวลาและความพยายามในการค้นควา้ข้อมูลสมาร์ตโฟนเปรียบ 
เทียบราคา และประเมินคุณสมบัติที่มีความจำเพาะก่อนการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของกนกภรณ์ หงสส์ุด (2563) ที่พบว่า ความอ่อนไหวต่อโปรโมชันที่เป็น
ปัจจัยในการสง่เสริมการตลาดที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนย่ีห้อซัมซุงของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ผลการศึกษาครั้งน้ียังขัดแย้งกับผลงานวิจัยของ Pappas, et al. 
(2017) ที่พบว่า คุณภาพของสินค้า การโน้มน้าวใจ ความอ่อนไหวต่อราคา ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
การบริการที่ดีและความอ่อนไหวต่อแบรนด์เป็นโครงสร้างหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค  
 สมมติฐานที่ 5 ชื่อเสียงของผู้ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ชื่อเสียงของผู้ขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผลกระทบของการเกิดโรคระบาด Covid-19 ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคอาจแตกต่างกันอย่างมาก โดยชื่อเสียงของผู้ขายขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ รวมถึง
สถานการณ์ส่วนบุคคล ข้อบังคับ ข้อจำกัดในท้องถิ่น และภาวะเศรษฐกิจโดยรวม ผู้บรโิภคออนไลน์มี
ความไว้วางใจในระดับสูงในแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ตนเองเคยใช้ในการซือ้หรือเคยมีประสบการณ์ก่อน
หน้า เปน็แพลตฟอร์มที่มีนโยบายการคืนสินค้าที่ชัดเจนหรือบริการจัดส่งที่เชื่อถือได้ ดังนั้น จึงทำให้
ชื่อเสียงของผู้ขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงการระบาด
ของเชื้อไวรัส Covid-19 ซึ่งขัดแย้งกับผลงานวิจัยบางส่วนของธัญญลักษณ์ น้อยประชา และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2564) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน 
Instagram ของผู้บริโภค Gen Z ในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ยังขัดแย้งกับผลงานวิจัยของ  
Agostini, Bigliardi, Filippelli & Galati (2021) ที่พบว่า ชื่อเสียงของผู้ขายส่งผลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตกแต่งใหม่ ผู้ขายตอ้งสร้างตัวตนและการสื่อสารชื่อเสียงของตนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 6 ความไว้วางใจในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในการใชบ้ริการส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากความไว้วางใจ เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเมื่อต้องซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู้ใช้บริการต้องการใช้บริการร้านค้าออนไลน์
ที่มีความน่าเชื่อถือ เพื่อทำให้ผู้ใช้บริการแน่ใจว่า จะได้รับสินค้าถูกต้องตามที่สั่งซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยบางส่วนของ Rita, et al. (2019) ที่พบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจผู้บริโภค และสอดคล้องกับวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) พบว่า ความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 
5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลไปใช ้
 จากการศึกษาเรื่อง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์  
ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไวว้างใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
พบว่า  
 ความไว้วางใจในการใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย มากที่สดุ ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ขายสมาร์ตโฟน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ควรมีรูปแบบการให้บริการที่มคีวามสะดวก และรวดเร็วที่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความภักดีของผู้บริโภคในการใช้
บริการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อันจะนำพามาซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ต่าง ๆ ต่อไป (ชนาวุฒิ มั่งมี, 2561)  
 ปัจจัยรองอันดับสอง แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการที่จำหน่ายสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ควรมกีารให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าที่หลากหลาย รูปแบบในการให้บริการ
จัดหาสินค้าตามความต้องการของผู้บริโภค และมีความแตกต่างจากร้านอื่นให้มีความนา่สนใจมากขึ้น 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น ทั้งนี้ 
ผู้บริโภคจะพิจารณาซื้อสมาร์ตโฟนเนื่องมาจากบุคคลอื่น รวมถึงมีการวางแผนมาก่อน มีการค้นหา
และเปรียบเทยีบข้อมูลจากหลากหลายแหล่ง การสร้างแรงจูงใจจึงเป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มการตัดสินใจซื้อได้  
(นันทวดี ทองจันทร,์ อนุสรา พรหมศร และวิลาวัลย์ จันทร์ศรี, 2564) 
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 ปัจจัยรองอันดับสาม การออกแบบร้านค้าออนไลน์ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนั้น การออกแบบร้านค้า
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ผู้บริโภคต้องสามารถหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวกและง่ายมากขึ้น 
การออกแบบที่ดึงดูดสายตาและใช้งานง่ายสามารถดึงดูดผู้ซื้อที่มีศักยภาพและสร้างความประทับใจใน
เชิงบวกต่อร้านค้าออนไลน์ การจัดวางที่เป็นระเบียบ ช่วยให้ลูกค้าค้นหาสมาร์ตโฟนที่ต้องการได้อย่าง
ง่ายดาย ร้านค้าออนไลน์ที่รวมตัวกรองการค้นหาที่มีประสิทธิภาพ ตัวเลือกการจัดหมวดหมู่ และ
คุณสมบัติการจัดเรียงช่วยให้ผู้ใช้สามารถจำกัดตัวเลือกให้แคบลงตามความชอบเฉพาะ เช่น แบรนด์ 
ข้อมูลจำเพาะ ช่วงราคา และการให้คะแนนของลูกค้า การจัดวางที่ไม่เกะกะและมีโครงสร้างที่ดีช่วย
ให้ลูกค้าค้นหาสมาร์ตโฟนที่สนใจได้อย่างรวดเร็ว เปรียบเทียบรุ่นต่าง ๆ และตัดสินใจซื้อได้อย่าง 
ชาญฉลาด (Wu, et al., 2020) 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป  
 จากการศึกษาเรื่อง ราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความ
อ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อให้ได้ผล
การศึกษาครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น  
 5.4.1 งานวิจัยชิ้นนี้ผู้ศึกษาได้ทำการศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษากับผู้บริโภคออนไลน์ใน
ประเทศไทย ซึ่งในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้บริโภคที่สนใจควรศึกษาและเปรียบเทียบการซื้อสมาร์ตโฟน
ผ่านช่องทางออนไลน์กับการซื้อผ่านหน้าร้านค้าปกติ เนื่องจากอาจจะมีข้อแตกต่างทางด้านราคา โปร
โมชัน คูปองส่วนลด ชื่อเสียงของผู้ขาย และของสมนาคุณเป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภค  
 5.4.2 นกัวิจัย นักวิชาการ หรือผู้ที่สนใจควรศึกษาปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ หลายตัวแปร
ที่มีความสัมพนัธ์หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม อาทิเช่น อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย (Social Media 
Influence) คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Features) ความเร็วในการจัดส่ง (Delivery 
Speed) และการออกแบบและความสวยงาม (Design and Aesthetics) (Ali, Zhang, Li, Li & 
Huang, 2022) เพื่อผู้ประกอบการจะได้นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และพัฒนากระบวนการขายกลยุทธ์
ต่างๆ ที่สามารถเป็นแรงจูงใจต่อการซื้อสินคา้ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในอนาคตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงช่วยในเรื่องของการขยายฐานลูกค้าอีกด้วย  
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 5.4.3 ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ควรมีการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อ
สมาร์ตโฟนจากร้านค้าในประเทศไทย โดยทำการศึกษาอย่างละเอียดถึงปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อ
กระบวนการตัดสินใจ เมื่อเปรียบเทียบข้อมูลจากทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ผู้ประกอบการ
สามารถรวบรวมข้อมูลเชงิลึกอันมีค่าเพื่อพัฒนารูปแบบการบริการที่มีประสิทธิภาพ (Chan-Olmsted 
& Xiao, 2019) ข้อมลูนี้สามารถใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของผู้บริโภคในสถานการณ์ต่าง ๆ ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการเลือกหน้าร้านจริงสำหรับการซื้อสมาร์ตโฟน ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์สามารถ
ปรับกลยุทธ์ใหส้อดคล้องกับความคาดหวังและความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย 

 

แบบสอบถาม  
เรื่อง ราคาและรีวิวออนไลน ์แรงจูงใจ การออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใชบ้ริการทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผา่น

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของผู้บริโภคออนไลนใ์นประเทศไทย 
 

แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาราคาและรีวิวออนไลน์ แรงจูงใจ การ
ออกแบบร้านค้าออนไลน์ ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน ชื่อเสียงของผู้ขาย และความไว้วางใจในการใช้
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษา
ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะใช้เพื่อการศึกษาวิจัยวิชาการเท่านั้น ทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงไปตรงมา เพื่อความสมบูรณ์ของ
ผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลนี้ถือเป็นความลับจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูลเป็นอันขาด 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาเสียสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
คำถามคัดกรองคุณสมบัต ิ
ท่านเคยซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 ใชห่รือไม่ 

🗌 1. ใช ่     🗌 2. ไมใ่ช่ (จบการตอบแบบสอบถาม)  

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคล  

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน 🗌 ที่ตรงกับขอ้มูลตามความเป็นจริงของท่าน (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 
1. เพศ 

 🗌 1. ชาย    🗌 2. หญิง 
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2. อายุ 

 🗌 1. ต่ำกว่า 21 ปี   🗌 2. 21 - 30 ปี    

🗌 3. 31 - 40 ปี    🗌 4. 41 - 50 ปี    

🗌 5. 51 - 60 ปี    🗌 5. 61 ปี ขึน้ไป 
3. ระดับการศึกษา 

 🗌 1. ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี  🗌 2. ระดับปริญญาตร ี   

🗌 3. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 🗌 1. ต่ำกว่า 15,001 บาท  🗌 2. 15,001 - 30,000 บาท  

🗌 3. 30,001 - 45,000 บาท  🗌 4. 45,001 - 60,000 บาท  

🗌 5. 60,001 บาท ขึ้นไป  
5. อาชีพ 

 🗌 1. นักศึกษา    🗌 2. พนักงานบริษัทเอกชน  

🗌 3. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 🗌 4. ธุรกิจส่วนตัว  

🗌 5. แม่บ้าน/พ่อบ้าน   🗌 6. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......................... 
6. ท่านมีความสนใจในการเลอืกซื้อสมาร์ตโฟนจากแหล่งใดมากที่สุด 

 🗌 1. ร้านขายสมาร์ตโฟนแบบตู้กระจก 🗌 2. แพลตฟอร์มออนไลน์  

🗌 3. ไอ สตูดโิอ (iStudio)  🗌 4. ร้านค้าทั่วไปในห้างสรรพสินค้า 

🗌 5. ผู้ให้บรกิารเครือข่าย  🗌 6. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......................... 
7. เหตุผลหลักที่ทำให้ท่านสนใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟน คือ ข้อใด  

 🗌 1. ความจำเป็น          🗌 2. ตามกระแสนิยม 

🗌 3. บุคคลใกล้ชิด   🗌 4. สินค้ามคีวามคุ้มค่า  

🗌 5. ความสามารถของสินค้า  🗌 6. อื่น ๆ โปรดระบ.ุ......................... 
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ตอนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

ราคาและรีวิวออนไลน์ (Pricing and Online Reviews: PR) 
1. ท่านพิจารณาความเหมาะสมของราคาสมาร์ตโฟนที่จำหน่ายผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
5 4 3 2 1 

2. ท่านพิจารณาความคุ้มค่าของสมาร์ตโฟนที่จำหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักพิจารณารีวิวเกี่ยวกับสมาร์ตโฟนก่อนตัดสินใจซื้อเสมอ 5 4 3 2 1 
4. ท่านใหค้วามสำคัญกับรีวิวออนไลน์ในเชิงบวกสมาร์ตโฟนเป็น 

อันดับแรก 
5 4 3 2 1 

5. ท่านใหค้วามสำคัญกับปรมิาณความคิดเห็นในเชิงบวกจำนวนมาก 
ที่เกี่ยวข้องกับสมาร์ตโฟน 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจ (Motivation: MT) 
6. ท่านมีความต้ังใจซื้อสมารต์โฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง

ไวรัสโควิด 19 
5 4 3 2 1 

7. ท่านพิจารณาซื้อสมาร์ตโฟนเน่ืองมาจากบุคคลอื่น 5 4 3 2 1 
8. ท่านซื้อสมาร์ตโฟนโดยมีการวางแผนมาก่อน 5 4 3 2 1 
9. เมื่อท่านพบสมาร์ตโฟนรุ่นที่ท่านต้องการในแพลตฟอร์มออนไลน์

ท่านมักตัดสินใจซื้อโดยมีการค้นและเปรียบเทียบข้อมูลจากหลาก 
    หลายแหล่ง 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

การออกแบบร้านค้าออนไลน์ (E-store Design: ED) 
10. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ทำให้ท่านสามารถหา 

สินค้าที่ต้องการได้อย่างสะดวกและง่ายมากขึ้น 
5 4 3 2 1 

11. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ทำให้ท่านสามารถ
เข้า 
ถึงข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ตโฟนซึ่งทำให้ง่ายต่อการพิจารณา
เปรียบเทียบของท่าน 

5 4 3 2 1 

12. ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจมากขึ้น
จาก   

      การออกแบบร้านค้าออนไลน์ที่ดี 
5 4 3 2 1 

13. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ดีทำให้ท่าน
สามารถ  

     ชำระเงินในการซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน (Promotion Sensitivity: PS)  
14. ท่านชื่นชอบการเข้าร่วมกิจกรรมโปรโมชันต่าง ๆ ของร้านค้า

ออนไลน์ 
5 4 3 2 1 

15. หากท่านมีโอกาสท่านมักจะใช้คูปองส่วนลดของร้านค้าออนไลน ์
ในการซื้อสมาร์ตโฟน 

5 4 3 2 1 

16. โปรโมชันพิเศษและข้อเสนอที่แตกต่างจากร้านอ่ืนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนของท่าน 

5 4 3 2 1 

ชื่อเสียงของผู้ขาย (Seller Reputation: SR) 
17. ท่านตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง

ไวรัสโควิด 19 จากร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่ดี 
5 4 3 2 1 

18. การเอาใจใส่ลูกค้าของร้านค้าออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ต โฟนของท่าน 

5 4 3 2 1 

19. ชื่อเสียงของร้านค้าออนไลน์ในด้านความซื่อสัตย์ส่งผลต่อการ 
พิจารณาเลือกซื้อสมาร์ตโฟนของท่าน 

5 4 3 2 1 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน ์

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย          เห็นด้วย 
มากที่สุด         น้อยที่สุด 

ความไว้วางใจในการใช้บรกิาร (Trusting Beliefs in Shopping Services: TBSS) 
20. ท่านคิดว่า การซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วง
ไวรัส โควิด 19 สามารถให้บรกิารที่ดีตามท่านคาดหวังไว้ 

5 4 3 2 1 

21. ท่านมีความคาดหวังเชิงบวกในการใช้บริการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน 
แพลตฟอร์มออนไลน ์

5 4 3 2 1 

22. ท่านมีความมั่นใจในการใช้บริการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์ม ออนไลน ์

5 4 3 2 1 

 
ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟน 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดเพียง
ช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยมากที่สุด   
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยมาก 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยปานกลาง   
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นดว้ยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจซือ้สมาร์ตโฟน 
(Purchase Decision: PD) 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย           เห็นด้วย 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

23. ท่านมีการวางแผนที่จะซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในช่วงไวรัสโควิด 19 

5 4 3 2 1 

24. ท่านมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในช่วงไวรัสโควิด 19 

5 4 3 2 1 

25. หากท่านมีโอกาสท่านจะซื้อสมาร์ตโฟนบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในช่วงไวรัสโควิด 19 

5 4 3 2 1 

 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 

 



62 

 
ภาคผนวก ข: แหล่งที่มาของคำถามในการวิจัย 

คำถามที่ใช้ในการวิจัย ที่มา 
ราคาและรีวิวออนไลน์ 

1. ท่านพิจารณาความเหมาะสมของราคา 
สมาร์ตโฟนที่จำหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 

2. ท่านพิจารณาความคุ้มค่าของสมาร์ตโฟนที่
จำหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัส
โควิด 19 

3. ท่านมักพิจารณารีวิวเกี่ยวกบัสมาร์ตโฟน  
ก่อนตัดสินใจซือ้เสมอ 

 
4. ท่านให้ความสำคัญกับรีวิวออนไลน์ในเชิงบวก

สมาร์ตโฟนเป็นอันดับแรก 
5. ท่านให้ความสำคัญกับปริมาณความคิดเห็นใน

เชิงบวกจำนวนมากที่เกี่ยวข้องกับ 
สมาร์ตโฟน 

Pricing and Online Reviews: PR 
1. The appropriateness of the 

hotel price.   
   
2. The affordability of the hotel 

price. 
 
3. I always pay close attention to 

hotel reviews when I book 
hotels. 

4. The volume of negative 
reviews is important. 

5. I pay more attentions to 
hotels which have larger 
volume of positive reviews. 

El-Said 
(2019) 

แรงจงูใจ 
6. ท่านมีความตั้งใจซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
7. ท่านพิจารณาซื้อสมาร์ตโฟนเนื่องมาจาก

บุคคลอื่น 
8. ท่านซื้อสมาร์ตโฟนโดยมีการวางแผนมากอ่น 
 
 
9. เมื่อท่านพบสมาร์ตโฟนรุ่นที่ท่านต้องการใน

แพลตฟอร์มออนไลน์ท่านมักตดัสินใจซื้อ 
โดยมีการค้นและเปรียบเทียบขอ้มูลจาก
หลากหลายแหล่ง 

Motivation: MT 
6. I have strong feelings for 

buying the product. 
7. I buy products because of 

environmental influences. 
8. When I shop, I usually buy 

products that I didn't plan to 
buy. 

9. When I see a product that 
catches my eye, I will 
immediately buy the product 
without considering anything. 

Febrilia & 
Warokka 
(2021) 
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คำถามที่ใช้ในการวิจัย ที่มา  

การออกแบบร้านค้าออนไลน์ 
10. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ทำให้ทา่นสามารถหาสนิค้าที่
ต้องการไดอ้ย่างสะดวกและง่ายมากขึ้น 

11. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ทำให้ทา่นสามารถเข้าถึงข้อมูล
เกี่ยวกับสมาร์ตโฟนซึ่งทำให้ง่ายต่อการ
พิจารณาเปรียบเทียบของท่าน 

12. ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
การตดัสินใจมากขึ้นจากการออกแบบร้านค้า
ออนไลน์ที่ด ี

13. การออกแบบร้านค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ดทีำให้ท่านสามารถชำระเงินใน
การซื้อสินค้าไดอ้ย่างรวดเร็ว 

E-store Design: ED 
10. E-stores enable me to find 

the products easily that I am 
looking for. 

11. E-stores enable me to access 
a rich product information for 
my comparison.  

 
12. E-stores enable me to access 

useful product information 
for my decision. 

13. E-stores enable me to 
accomplish transactions 
quickly for my purpose. 

Wu, et al.  
(2020) 
 
 

ความอ่อนไหวต่อโปรโมชัน 
14. ท่านชื่นชอบการเข้าร่วมกจิกรรมโปรโมชนั

ต่างๆ ของร้านค้าออนไลน์ 
15. หากท่านมีโอกาส ท่านมักจะใช้คูปองส่วนลด

ของร้านค้าออนไลน์ในการซื้อสมาร์ตโฟน 
16. โปรโมชันพเิศษและข้อเสนอที่แตกต่างจาก

ร้านอื่นส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสมาร์ตโฟน 
ของท่าน  

Promotion Sensitivity: PS 
14. I like to take part in package 

promotions from online 
shops. 

15. I use the discount coupon 
from online shops when I 
have the chance. 

16. I like to take part in 
promotions from online 
shops that offer an extra 
amount of product or 
different product. 

Pappas,  
et al. (2017) 
 

 
 
 
 
 

 



64 

 
คำถามที่ใช้ในการวิจัย ที่มา  

ชื่อเสียงของผู้ขาย 
17. ท่านตัดสินใจเลือกซื้อสมาร์ตโฟนบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
จากร้านค้าที่มีชื่อเสียงที่ด ี

18. การเอาใจใส่ลูกค้าของร้านค้าออนไลน์มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ตโฟนของท่าน 

19. ชื่อเสียงของร้านค้าออนไลน์ในด้านความ
ซื่อสัตย์ส่งผลต่อการพิจารณาเลือกซื้อ
สมาร์ตโฟนของท่าน 

Seller Reputation: SR 
17. The sellers of this platform 

have good reputations. 
 
18. The sellers of this platform 

concerned about customer. 
19. The sellers of this platform 

have a good reputation for 
being honest. 

Abbes,  
et al.  
(2019) 

 

ความไว้วางใจในการใช้บริการ 
 

20. ท่านคิดว่าการซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด19 
สามารถให้บรกิารที่ดีตามท่านคาดหวังไว ้

21. ท่านมีความคาดหวังเชงิบวกในการใช้บริการ
ซื้อสมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
22. ท่านมีความมั่นใจในการใช้บริการซื้อ 

สมาร์ตโฟนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

Trusting Beliefs in Shopping 
Services: TBSS 

20. I believe online shopping 
websites provide services as 
expected. 

21. I have positive expectations 
regarding online shopping 
websites in the provisioning 
of shopping services. 

22. I am able to use online 
shopping services with 
confidence. 

Chakraborty, 
et al. (2016) 

การตัดสินใจซื้อ 
23. ท่านมีการวางแผนที่จะซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
24. ท่านมีแนวโน้มสูงที่จะซื้อสมาร์ตโฟนผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 
25. หากท่านมีโอกาสท่านจะซื้อสมาร์ตโฟนบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในช่วงไวรัสโควิด 19 

Purchase Decision: PD 
23. My willingness to buy the 

product. 
24. The probability that I would 

consider buying the product. 
25. The likelihood of purchasing 

the product. 

Zhu, et al. 
(2016) 
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ภาคผนวก ค: การประเมินความตรงเชิงเนือ้หา 
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