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ABSTRACT 

 

 The purpose of this study was to identify the perceived online channel 
value and social commerce affecting repurchase intentions through group-buying 

websites of customers in Bangkok. Closed–ended survey questionnaires were 

reviewed the validity of content, tested for reliability, and implemented to collect 

data from 220 customers in Bangkok who used to purchase products or service 

through group-buying websites. Additionally, data were statistically analyzed using 

multiple regressions. 

 The results indicated that the majority of participants were female with 20–

30 years of age. They completed bachelor’s degrees, worked in private companies, 

and earned average monthly incomes between 15,001–25,000 baht. The hypothesis 

testing revealed that the perceived online channel value in terms of service 

performance value, emotional value, brand integration value and convenience value 

and the social commerce in terms of trust, and rating and reviews affecting the 

repurchase intentions through group-buying websites of customers in Bangkok at  

the significant level of .05. These factors explained 51.6% of the influence toward 
repurchases intentions through group-buying websites of customers in Bangkok.  

While the perceived online channel value in terms of monetary value and the social 

commerce in terms of recommendation and referrals, and forums and communities 

did not affect repurchase intentions through group–buying websites of customers in 

Bangkok. 

 

Keywords: Perceived Online Channel Value, Social Commerce, Repurchase 

Intentions 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันการตลาดได้มีวิวัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เพื่อให้มี

ความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงด้าน

เทคโนโลยีที่มกีารเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา การพัฒนาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์นําโลกเข้าสู่ 

ยุคโลกาภิวัฒน์ ซึ่งเป็นสังคมขอ้มูลข่าวสารทีม่ีการติดต่อสื่อสารที่ฉับไว โดยเครือข่ายการส่งผ่าน 
ข้อมูลสารสนเทศ หรือที่เรียกว่า เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึง่มีการขยายเครือข่ายเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว 

จนกลายเป็นเครือข่ายการติดต่อสื่อสารไร้พรมแดน (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) จาก 

ความสะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่านี้ จึงไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าเทคโนโลยีเหล่านี้ 

ได้เข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวันของมนุษย์เป็นอย่างมาก ทั้งด้านการศึกษา  

ความบันเทิง และทางด้านธุรกิจต่าง ๆ จึงเป็นสาเหตุที่ทําให้ระบบการค้าในปัจจุบันมีความแตกต่าง 

ไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการทําการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้นจึงทําให้ต้องใช้เงินลงทุนสูง 

นอกจากนี้ การทําการค้าแบบเดิม ร้านค้านั้น ๆ จะเป็นที่รูจ้ักและสามารถเข้าถึงได้เพียงลูกค้าในพื้นที่

เท่านั้นแต่ในปจัจุบันได้มีการนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการทําธุรกิจการค้าหรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–commerce)  

 จากการสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transactions 

Development Agency: ETDA) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

ประเทศไทย และสนับสนุนนโยบายดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมหรือ Digital Economy ของ

รัฐบาล โดยดําเนินการสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสจ์ากกลุ่มตัวอย่างของผู้ประกอบการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสท์ั่วประเทศ จํานวนรวมทั้งสิ้น 502,676 ราย เริ่มจัดเก็บข้อมูลต้ังแต่เดือนเมษายน– 
ตุลาคม 2558 เพื่อสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในป ี2557 ผลที่ได้พบว่า ปี 2557 ประเทศไทย

มีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมทั้งสิ้น 2,033,493.4 ล้านบาท เป็นมูลค่าขายจากผู้ประกอบการ

หน่วยธุรกิจกับหน่วยธุรกิจ (B2B) จํานวน 1,234,226.18 ลา้นบาท (60.69 %) ผู้ประกอบการ 

หน่วยธุรกิจกับผู้บริโภค (B2C) จํานวน 411,715.41 ล้านบาท (20.25 %) และผู้ประกอบการ  

หน่วยธุรกิจกับภาครัฐ B2G จาํนวน 387,551.76 ล้านบาท (19.06 %) (18.69 %) (สํานกังานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 
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กิจการต่าง ๆ ในการเสนอราคาของสินค้าหรือบริการที่ถูกกว่าราคาปกติมากกว่า 50% จากนั้น 

Groupon จึงทําการประชาสัมพันธ์ในลักษณะของดีล (Deal) ซึ่งเป็นการตลาดชนิดหนึ่งโดย 

การนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการผ่านทางเว็บไซต์ต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าได้เห็นราคาและสว่นลด 

ที่มากกว่าการซื้อสินค้าที่ร้านโดยตรง ดีลจึงจัดเป็นสิทธิพิเศษหรือโปรโมชั่นพิเศษทางการตลาด  

เพราะผู้ซื้อจะสามารถซื้อสินค้าหรือบริการในราคาที่ดีหรอืราคาต่ํากว่าการซื้อปกติที่หน้าร้านค้า

โดยตรง (“อะไรคือ Deal?”, 2559)  

 ทั้งนี้ Groupon ถือเป็นตัวอย่างต้นแบบทางธุรกิจที่ให้กับบริษัทคูปองส่วนลดในหลาย ๆ 

ประเทศทั่วโลกจนมีหลายบรษิัทที่ใช้รูปแบบธุรกิจนี้ในการสร้างรายได้ (ธิดาพรรณ ลิ้มไพศาลพิพัฒน์, 
2555) เช่น ในประเทศสหรัฐอเมริกามูลค่าการทําธุรกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจรวมกลุ่ม 

ซื้อออนไลน์มีมลูค่าประมาณ 19.7 ล้านดอลล่าสหรัฐในปี 2011 และคาดว่ามีมูลค่าเพิ่มถึง 41.7 

ล้านดอลล่าสหรัฐในปี 2015 (Hsu, Chang, Chu & Lee, 2014) นอกจากนี้ ในประเทศจีนในปี 2006 

มีการเรียกปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นจากรูปแบบธุรกิจการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์  (Group Buying) นี้ว่า 

“Tuangou” โดย Tuangou เกิดจากการที่ผู้คนที่สนใจซื้อสินค้าชนิดเดียวกันในร้านใดร้านหนึ่ง และ

มีการพูดคุยกันผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น เว็บไซต์ Liba.com หรือ Qeeka.cm จากนั้นจึงไปรวมตัวกัน

ที่ร้านค้าดังกล่าวเพื่อซื้อสินค้าตามวันเวลาที่กําหนดไว้และต่อรองราคาสินค้ากับผู้ขายทําให้ได้รับ

ส่วนลดเป็นจํานวนมาก หลังจากจากปรากฎการณ์ “Tuangou” ห้าปี ธุรกรรมที่เกิดขึน้จาก

ปรากฎการณ์ดังกล่าวมีมูลค่าตลาดสะสมสูงถึงหลายพันล้านหยวนและเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ในประเทศจีนที่ทําการเปิดตัวในปี 2014 มีจํานวนมากกว่า 1,548 เว็บไซต์ 

รายได้ในครึ่งปีแรกของธุรกิจรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ปี 2014 มีมูลค่าประมาณ 238.98 ล้านหยวน 

(ละออ บุญเกษม, 2558) 

 สําหรับในประเทศไทยธุรกิจรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (Group Buying) เริ่มมีการดําเนินงานเมื่อ

ปี 2552 คือ Ensogo ซึ่งธุรกิจได้เติบโตอย่างรวดเร็ว บริษัทมีทรัพย์สินมลูค่าหลายร้อยล้านบาทก่อนที่
จะขายให้กับ Living Social ซึ่งเป็นคู่แข่งรายสําคัญของ Groupon ไปในปี พ.ศ. 2554 รูปแบบธุรกจิ

หรือโมเดลธุรกิจ (Business Model) การรวมกลุ่มของผู้ซือ้ได้ขยายตัวอย่างกว้างขวาง เฉพาะใน

ประเทศไทยมบีริษัทที่ดําเนินกิจการที่มีลักษณะของโมเดลนี้เป็นร้อยแห่ง มีทั้งจัดทําผ่านเว็บไซต์ 

และผ่านมือถือ โดยข้อดีข้อเสียของการดําเนินธุรกรรมผ่านเว็บไซต์และผ่านมือถือแตกต่างกัน โดย 

การดําเนินธุรกิจผ่านเว็บไซต์ตัวแทนสามารถเรียกเก็บค่าคอมมิชชันได้ทันที ในขณะทีห่ากทําผ่าน 

มือถือผู้ขายอาจจะเป็นคนส่งค่าคอมมิชชันคืนมาให้ตัวแทนภายหลัง แต่อย่างไรก็ตาม การดําเนิน

ธุรกรรมบนมือถือช่วยให้การต่อรองเป็นไปแบบเวลาจริง (Real–time) ได้มากกว่าเว็บไซต์ (ละออ  

บุญเกษม, 2558) 
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 ทั้งนี้ ธุรกิจรวมกลุ่มซื้อออนไลน์จัดเป็นหนึ่งในโมเดลทางธุรกิจของสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งอยู่ในรูปแบบเว็บไซต์ที่เสนอ

ขายคูปองสินค้าราคาพิเศษภายใต้เงื่อนไขที่ว่าข้อเสนอพิเศษนั้นจะต้องมีจํานวนผู้ซื้อขัน้ตํ่าเป็นไปตาม

ข้อกําหนดหากมีผู้ซื้อไมถ่ึงจํานวนขั้นตํ่าที่ทางเว็บไซต์ต้ังไว้ข้อเสนอดังกล่าวจะถูกยกเลิกไป ดังนั้น 

หากผู้ซื้อสนใจคูปองพิเศษนั้นก็จะบอกต่อไปยังเพื่อนฝูง เมื่อวงจรการบอกต่อเกิดขึ้นส่งผลให้ยอด

จํานวนผู้ซื้อถึงตามข้อตกลง ทุกคนจะได้รับข้อเสนอพิเศษร่วมกันโมเดลนี้มีคุณสมบัติตามแบบ  

“Win Win Situation” นั่นคอื สถานการณท์ี่บรรลุตามความต้องการของทั้ง 2 ฝ่าย (ธนกฤต  

วงศ์มหาเศรษฐ์, 2554) ดังนัน้ แล้วปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงมีส่วนสําคัญ 
ที่ทําให้ธุรกิจดําเนินไปได้ด้วยดีและส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท้ังด้านความไว้วางใจ (Trust) 

ซึ่งเป็นปัญหาที่สําคัญในการทําธุรกรรมมากที่สุดทางเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท

ของการซื้อขายออนไลน์ที่อาจมีความไม่แนน่อนจํานวนมากความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งสําคัญมากขึ้น

ธุรกิจประเภทนี้ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and Referrals) เป็น

ส่วนที่มีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งอีกประการหนึ่งในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน ์ 

โดยแสดงให้เห็นว่าในบริบทของการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นผู้บริโภคไม่สามารถสัมผสั

กับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้โดยตรง ผู้บริโภคจึงมีการอาศัยบริบทเพิ่มเติมที่เกี่ยวกับประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์ของบุคคลอ่ืนที่ผูบ้ริโภคให้ความไว้วางใจหรือเชื่อถือ (พิศุทธ์ิ 

อุปถัมภ์ และนตินา ฐานิตธนกร, 2557) ส่วนด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and 

Communities) เป็นส่วนที่สมาชิกของชุมชนออนไลน์ที่มสี่วนร่วมในกิจกรรมของกลุ่มที่แตกต่างกัน

และสนับสนุนสมาชิกคนอื่น ๆ ผ่านการปฏสิัมพันธ์ทางสังคมและการสื่อสารในกระดานข่าว เพื่อ

สนับสนุนสมาชิกคนอื่น ๆ จากประสบการณ์ของตน ชุมชนเหล่านี้ช่วยให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลสําหรับ

ผลิตภัณฑ์และบริการและใหก้ารสนับสนุนซึ่งกันและกัน โดยประเภทของข้อมูลนี้ถูกสร้างขึ้นโดย

ผู้บริโภคอ่ืน ๆ อันเป็นรูปแบบใหม่ของการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ใช้ในการตลาดแบบดั้งเดิม  
และส่วนทีส่ี่คอื ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews)  

เป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างรูปแบบการค้าที่เกี่ยวข้อกับการค้าผ่านทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

โดยผู้บริโภคสามารถโพสต์ความคิดเห็นต่อสินค้าออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่านี้และการจัดอันดับ 

ข้อมูลที่ครอบคลุมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อประโยชน์แก่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ (Hajli, 2015) 

 นอกจากนี้ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel Value)  

ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคจะมกีารใช้งานเทคโนโลยี ผู้บริโภคสัมผสัได้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และประโยชน์

ในการใช้งาน ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคเชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

ให้กับงานของตน สามารถใชง้านได้โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อ

พฤติกรรมของผู้ผู้บริโภคท่ีได้มีการเลือกข้อมูล นําข้อมลูมาเรียบเรียงและแปลความหมายในการเลือก 
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ใช้บริการ โดยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคน้ันเกิดมาจากหลายองค์ประกอบ  

อันได้แก่ คุณคา่ด้านการบริการ (Service Performance Value) คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional 

Value) คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand 

Integration Value) และคุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value) (Carlson,  

O’Cass & Ahrholdt, 2015) 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่า การรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (Group Buying) เป็น

ช่องทางที่ให้ทั้งความสะดวกในการค้นหาสินค้าและบริการที่หลากหลายและครอบคลุมทุกแง่มุมใน

การดําเนินชีวิตของผู้บริโภค เช่น เป็นแพคเกจทัวร์ ส่วนลดร้านอาหาร ส่วนลดห้องพักโรงแรม แฟชั่น
เครื่องแต่งกาย กีฬาและกิจกรรม สปาและความงาม เป็นต้น ตลอดจนด้านเทคโนโลยีในการทํา

ธุรกรรมออนไลน์ที่มีความสะดวกรวดเร็ว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีท่ําการศึกษาถึงประเด็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ

ซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์

แก่ผู้ประกอบธุรกิจและบุคคลที่สนใจสามารถนําข้อมูลไปใช้เพี่อเป็นแนวทางในการวางแผนและวาง

กลยุทธ์ขององค์กรให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงคข์องการวจิัย 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีขอบเขตการศึกษาดังนี้  

 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยสินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

   1.3.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยสินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซือ้สินค้าใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ทั้งเพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้

กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสตูรของ 

Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย,  
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2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 220 ตัวอย่าง   

 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ก) การรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ ด้านอารมณ์ ด้านการเงิน ด้านการบูรณาการตราสินค้า และด้าน

ความสะดวกสบาย และ ข) สงัคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านความไว้วางใจ ด้านข้อเสนอแนะและ

การอ้างอิงบอกต่อ ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์  

 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่  

 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2559 

 

1.4 ประโยชนข์องการวิจัย  

 1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ดําเนินธุรกิจเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์และผู้ที่

สนใจในธุรกจิประเภทนี้ได้ใช้เป็นแนวทางในวางกลยุทธ์เพื่อที่จะสามารถแข่งขันและพัฒนาธุรกิจต่อไป 

 1.4.2 เพื่อทราบถึงปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้ทําธุรกิจหรือผู้สนใจสามารถนําข้อมูลนี้ไปวางแผนในการดําเนินธุรกิจ

ต่อไปเพื่อเพิ่มยอดขายและสร้างผลกําไรให้เพิ่มมากขึ้น  
 1.4.3 เพื่อให้ผูท้ี่สนใจศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 

และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้นาํข้อมูลไปใช้ในการศึกษาค้นคว้าในโอกาสต่อไป   

 1.4.4 ผลการศกึษาครั้งนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณค่า

ของช่องทางออนไลน์ และสงัคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถนําไปใช้ในการต่อยอด

แนวความคิดในการวิจัยในอนาคตได้  
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1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 

 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ ได้แก่ 

 1.5.1 การรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (Group buying) หมายถึง กระบวนการรวบรวมผู้ซื้อที่มี

ความต้องการสินค้าหรือบริการท่ีเหมือนกันเข้ามาไว้ด้วยกันเพื่อต่อรองราคาหรือบริการจากผู้ขาย 

เป็นรูปแบบธุรกิจหนึ่ง ที่รวบรวมสินค้าและบริการที่มีส่วนลดมากมาย ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของการค้า 

ทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce)  

 1.5.2 การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel Value) 

หมายถึง เกิดจากการที่ผู้บริโภคจะมีการใช้งานเทคโนโลยี ผู้บริโภคสัมผสัได้ถึงคุณค่าทีไ่ด้รับ และ
ประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคเชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่ม

ประสิทธิภาพให้กับงานของตน ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ประกอบ 

ไปด้วย 

   1.5.2.1 คุณค่าด้านการบริการ (Service Performance Value) หมายถึง  

การกระทํากิจกรรมใด ๆ เพือ่ตอบสนองต่อให้บริการ การจัดส่งสินค้าแก่ผู้บริโภค เป็นคุณลักษณะ 

การบริการที่เฉพาะเจาะจง เป็นสิ่งสําคัญสําหรับการส่งมอบคุณค่าที่เหนอืกว่าคู่แข่งแก่ผู้บริโภค 

(Barrutia & Gilsanz, 2013) นอกจากนี้ คณุค่าด้านการบริการยังหมายรวมถึง การที่เว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นําเสนอสินค้าและบริการตรงตามความต้องการ มีการให้บริการอย่าง 

มีคุณภาพ และการให้บริการของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนค์รอบคลุมความต้องการ 

ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

   1.5.2.2 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ทางอารมณ์ 

ความรู้สึกส่วนตัวของผู้บริโภคที่ไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับประโยชน์พื้นฐาน เป็นอารมณ์ที่เกิดจาก 

การบริโภค อาจมีการตอบสนองอารมณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคด้วนกันโดยการแบ่งปัน

ประสบการณ์การบริโภค (Carlson et al., 2015) นอกจากนี้ คุณค่าด้านอารมณ์ยังหมายรวมถึง 
ความรู้สึกถึงความสุข ความต่ืนเต้นและความรู้สึกท่ีดี เมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์ และการมีความรู้สกึถึงสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

   1.5.2.3 คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค 

ที่มีผลิตภัณฑ ์นโยบายการกําหนดราคา/ บริการในแง่ของระดับราคาที่ให้บริการ โดยมีการรับรู้ถึง

ความยุติธรรมและความเหมาะสมของราคากับการแข่งขันการให้บริการ (O’Cass & Ngo, 2010) 

   1.5.2.4 คณุค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand Integration Value) หมายถึง 

การออกแบบช่องทางออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ มีการรวมภาพลักษณ์และข้อมูลทีส่นบัสนุนตราสินค้า

ที่สอดคล้องกันกับองค์กร รวมทั้งข้อความทางการตลาด การกําหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกัน และ

การบริการลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ (Banerjee, 2014) นอกจากนี้ ในการศึกษา
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ครั้งนี้คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้ายังหมายถึง ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์ตรงกับภาพลักษณ์ของร้านค้า มีสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้า เปรียบเสมือนเป็น

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ และมีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอ

คูปองส่วนลดอื่น ๆ 

   1.5.2.5 คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value) หมายถึง การที่

ผู้บริโภคจะใช้ช่องทางออนไลน์ถ้าพวกเขารับรู้ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์ เช่น ความสะดวกสบาย

มากกว่าช่องทางปกติที่มีอยู่ (Kushwaha & Shankar, 2013) นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง เว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีการใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าทั่วไป ความง่ายสําหรับการค้นข้อมลู
สินค้าหรือซื้อสนิค้ามากกว่าช่องทางอื่น ๆ เและการทําใหก้ารซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถเลือก

ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 1.5.3 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce Constructs) หมายถึง การใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ในการดําเนนิธุรกิจการค้าขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อ

สังคมออนไลน ์(Social Media) โดยมีการนาํสื่อสังคมออนไลน์มาช่วยในการสื่อสาร สรา้งปฏิสัมพันธ์ 

และช่วยในการขายสินค้าใหแ้ก่ผู้ทีม่ีความต้องการซื้อ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย  

   1.5.3.1 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจาก 

การติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย ผู้บริโภคซึ่งเกิดความไว้วางใจจะมีความรูส้ึกเชื่อมั่นต่อ

การซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง ความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ ในการใช้บริการเว็บไซต์ 

ที่ขายสินค้าหรอืบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมทั้งการเชื่อและความประทับใจว่าเว็บไซต์ 

ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวได้ 

   1.5.3.2 ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and 

Referrals) หมายถึง ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ที่มีการบอกต่อ จากประสบการณ์ของผู้บริโภคอ่ืน ๆ 

เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์ของบุคคลอ่ืนที่ผูบ้ริโภคให้ความไว้วางใจหรือเชื่อถือ (Hajli, 2015) 
นอกจากนี้ยังหมายถึง คําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไป

มีความตรงไปตรงมา มีความน่าเชื่อถือ สามารถเชื่อถือได้ รวมทั้งความไว้วางใจและแชรข์้อความหรือ

รูปภาพแก่เพื่อนในเว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 

   1.5.3.3 กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) หมายถึง 

การสนับสนุนสมาชิกคนอื่น ๆ ผ่านการปฏสิัมพันธ์ทางสังคมและการสื่อสารในกระดานข่าว เพื่อ

สนับสนุนสมาชิกคนอื่นๆ จากประสบการณ์ของตน (Hajli, 2015) นอกจากนี้ยังหมายรวมถึง  

ความเชื่อถือเพื่อนในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้และสามารถ 

แชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่กันได้    
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   1.5.3.4 การจดัอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews) 

หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถโพสต์ความคิดเห็นต่อสินค้าออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่านี้และการจดั

อันดับข้อมูลทีค่รอบคลุมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อประโยชน์แก่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ (Hajli, 2015) นอกจากนี้

ยังหมายรวมถึง ข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ มีความตรงไปตรงมา น่าเชื่อถือ 

 1.5.4 ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) หมายถึง พฤติกรรมการเจาะจงซื้อสินค้า

ชนิดใดชนิดหนึ่ง ตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นการเฉพาะ โดยเป็นการซื้อซ้ําในครั้งที่สองและครั้งต่อ ๆ มา 

เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในสินค้าและบริการจนเกิดเป็นความประทับใจผูกพันและ 
มีทัศนคติที่ดีแล้วนํามาซึ่งการซื้อซ้ํา (Hsu et al., 2014) นอกจากนี้ ในการวิจัยครั้งนี้ความต้ังใจซื้อซ้ํา

ยังหมายรวมถึง การอยากจะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์อกีรวมทั้ง 

การวางแผนและมีแนวโน้มทีจ่ะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรือ่ง การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็น

แนวทางในการวิจัยดังต่อไปน้ี  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online 
Channel Value) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce 

Constructs) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

 2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online 

Channel Value) 

 เกศสิริ ป้ันธุระ (2556) อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคเป็นมุมมองด้านอุปสงค์ 

มีการใช้คําหลายลักษณะ เช่น คุณค่าของผูบ้ริโภค (Customer Value) การรับรู้คุณคา่ (Perceived 

Value) หรือคณุค่า (Value) ซึ่งทั้งหมดล้วนเป็นการประเมินโดยรวมของความคุ้มค่า (Net Worth)  

ที่ผู้บริโภคได้รับจากการเลือกซื้อสินค้าหรือการเลือกใช้บริการเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่าย
เพื่อให้ได้สิ่งที่มีคุณค่า 

 จําเนียร ช่วงโชติ (2519 อ้างใน อภิญาณี พญาพิชัย, 2553) อธิบายว่า การรับรู้คุณค่า  

คือ การสัมผัสที่มีความหมาย (Sensation) การรับรู้เป็นการแปลหรือตีความแห่งการสัมผัสที่ได้รับ

ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายหรือที่รูจ้ักเข้าใจ ซึ่งในการแปลหรือตีความน้ีจําเป็นต้องใช้

ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมหรือความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง ถ้าไม่มีความรู้เดิมหรือลืมเรื่อง

นั้น ๆ แล้วก็จะไม่มีการรับรูก้ับสิ่งเร้านั้น ๆ จะมีก็แต่เพียงการสัมผสักับสิง่เร้าเท่านั้น  

 นิตยา สุภาภรณ์ (2553) การรับรู้คุณค่า หมายถึง การตีความหมายการรับสัมผัสออกเปน็ 

สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย ซึ่งการตีความหมายนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์หรือการเรียนรู้ถ้า

ปราศจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์จะไมม่ีการรับรู้แต่มพีียงการรับสัมผัสเท่านั้น และการรับรู้ 



11 
 

เป็นสิ่งเลือก คอื บุคคลจะเลอืกรับรู้สิ่งเร้าบางอย่างที่สนใจไม่ได้รับรู้ไปหมดทุกอย่าง  

 Carlson และคณะ (2015) อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็น

เครื่องมือสําคัญในการจัดการเพื่อสร้างความแตกต่าง เพราะถือเป็นกลยุทธ์สําคัญในการช่วยทํานาย

ความต้ังใจใช้ซ้าํของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยมิติต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1) คณุค่าด้านการบริการ (Service Performance Value) คือ สิ่งที่ส่งมอบให้กับผู้บรโิภค 

โดยการสร้างคุณค่าในการบรกิารนั้นต้องเกิดจากกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพท่ีสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึง่หากผู้บริโภคสามารถรับรู ้

คุณค่าของการบริการที่เกิดขึ้นแล้วย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิความพึงพอใจในการได้รับบริการหรือ
กล่าวได้ว่า คุณค่าการบริการนั้นมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคแล้วจะนําพามาซึ่ง 

การใช้บริการซ้าํของผู้บริโภคต่อไป หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและ 

ความคาดหวังของผู้บริโภคได้ (Barrutia & Gilsanz, 2013) 

 2) คณุค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าเชิงอารมณ์เป็นตัวบ่งชี้ที่สําคัญต่อ  

ความพึงพอใจและการใช้บรกิารซ้ํา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านคุณภาพของประสบการณ์ (Quality 

of Experience) (Otto & Ritchie, 1995 อ้างใน Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014) โดย

ผู้บริโภคจะประเมินประสบการณ์การใช้งานโดยรวม (Holistic) จากความรู้สึกภายใน (Self)  

และสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งอารมณ์ที่บ่งบอกถึงความต่ืนเต้นผนวกกับความร่ืนรมย์ (Exciting– 

Pleasant Feelings) จะส่งผลต่อความพึงพอใจ มากกว่าอารมณ์ผ่อนคลายผนวกกับความร่ืนรมย์ 

(Relaxing–Pleasant Feelings) (Chiu et al., 2014) 

 3) คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) เป็นการการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลิตภัณฑ์ 

นโยบายการกําหนดราคา/ บริการในแง่ของระดับราคาที่ให้บริการ โดยมีการรับรู้ถึงความยุติธรรม  

และความเหมาะสมของราคากับการแข่งขันการให้บริการในแง่ของการได้รับประโยชน์จากการใช้

เทคโนโลยีมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เสียไป (O’Cass & Ngo, 2011) 
 4) คณุค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand Integration Value) การออกแบบช่องทาง

ออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ มีการรวมภาพลักษณ์และข้อมลูที่สนับสนุนตราสินค้าที่สอดคล้องกันกับ

องค์กร รวมทั้งข้อความทางการตลาด การกําหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกัน และการบริการลูกค้า

ผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ (Banerjee, 2014) 

 5) คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะใช้

ช่องทางออนไลน์ถ้าพวกเขารับรู้ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์เช่นความสะดวกสบายมากกว่า

ช่องทางปกติที่มีอยู่ (Kushwaha & Shankar, 2013) 



12 
 

 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวผู้วิจัยจึงให้คําจํากัดความของการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ว่าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการใช้งานเทคโนโลยี เมื่อผู้บรโิภคสัมผัสได้ถงึ

คุณค่าที่ได้รับและประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคเชื่อว่าประโยชน์ของเทคโนโลยีจะ 

สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับการทํางานหรือการใช้ชีวิตของตน โดยประกอบไปด้วย 5 ด้าน 

คือ คุณค่าด้านการบริการ คณุค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้านการเงิน คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า 

และคุณค่าด้านความสะดวกสบาย 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ (Social Commerce Constructs) 
 Zhou, Zhang และ Zimmermann (2013) อธิบายว่า การค้าทางสังคมเป็นรูปแบบของ

การค้าระหว่างการผสมผสานของสื่อสังคมออนไลน์กับสื่อสงัคมออฟไลน์ ในความหมายกว้าง ๆ  

ของการค้าทางสังคมจะมีการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อให้ผู้ใช้ได้มสี่วนร่วมในตลาด การขายสินค้า  

การเปรียบเทียบข้อมูล การซือ้สินค้า และแบ่งปันข้อมูลสนิค้า การบริการทั้งในแบบออนไลน์และ 

แบบออฟไลน์ในการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ร่วมกันบนตลาดสินค้าหรือชุมชนเครือข่าย ซึ่งการค้า

ทางสังคมได้รับความสนใจมากและมีการเกดิขึ้นใหม่ในช่องทางอินเทอร์เน็ต ร้านค้าปลีกจํานวนมาก

จึงมีการใช้ประโยชน์ของการพัฒนาของเทคโนโลยีเหล่านี้เพื่อให้ขยายธุรกิจของตนเอง เนื่องจาก

เข้าถึงผู้บริโภคได้มากและเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท แบรนด์ สินค้า บริการ เป็นต้น 

 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) อธิบายว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการค้าโดย 

การใช้เทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ในการรับข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ การแสดงความคิดเห็น 

แลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ไมว่่าจะเป็นเจ้าของธุรกิจกบัผู้บริโภคหรือจะเป็นระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน 

เอง โดยเครื่องมือหลักของการค้าในรูปแบบสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสแ์บ่งได้ 6 ประเภท คือ 

 1) เพื่อจัดอันดับและความคิดเห็นของผู้บริโภค (Customer Ratings and Reviews)  

เกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าและบริการแล้วเกิดความประทับใจกลบัมาซื้อใหม่จนกลายเป็น
ลูกค้าประจํา โดยผู้บริโภคส่วนนี้จะมีส่วนสําคัญในการช่วยจัดอันดับและแสดงความคิดเห็น ทําให้

ผู้บริโภคหน้าใหม่ที่เข้ามาเหน็ข้อความการจัดอันดับตัดสินใจได้ง่ายขึ้น เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เกิด 

การซื้อการขายที่สูงมาก 

 2) ข้อเสนอของผู้ใช้และการแนะนําผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and 

Referrals) เป็นเครื่องมือที่มีพลังในการสร้างการตอบรับจากผู้บริโภคสูง คือ การให้ข้อเสนอต่าง ๆ  

ที่พิเศษ ใหม้ีการแนะนํา การบอกต่อ โดยที่ผู้แนะนําไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ และยังได้รับ

ผลประโยชน์จากทางร้านค้าอีกด้วย เป็นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

  3) เครื่องมือการซื้อขายทางสังคม (Social Shopping Tools) การใช้เทคโนโลยีที่ได้รับ

ความนิยมจากผู้ใช้ในการเปิดใช้บริการ เพื่อทําการซื้อขายสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นที่ได้รับความนิยม 
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มากในปัจจุบัน เช่น Facebook 

  4) กระทู้และชมุชนออนไลน์ (Forums and Communities) ใช้ในการแลกเปลี่ยนข่าวสาร

สําหรับผู้ที่มคีวามสนใจในเรื่องเดียวกัน การใช้กระทู้ ชุมชนออนไลน์จะเป็นสื่อกลางในการเชื่อมต่อ

ระหว่างคนหลาย ๆ คน โดยวิธีการใช้ต้องมีการสมัครสมาชิกก่อน โดยจะมีเง่ือนไขที่แตกต่างกัน

ออกไป 

 5) Social Media Optimization (SMO) เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มจํานวนคนให้เข้าสู่หน้า

เว็บไซต์โดยการใช้เสิร์ชเอ็นจิน (Search Engine) เป็นสื่อกลาง มีการชักชวนให้ผู้คนเข้ามามีส่วนร่วม

เพื่อให้เกิดการซื้อขายมากขึ้น 
 6) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Advertising) เป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้าง 

การจดจําและระลึกถึง หรืออาจเป็นการสร้างการรับรู้ การตัดสินใจได้ในเวลาที่รวดเร็วขึ้นอยู่กับ

ความถี่ที่ผันแปรตามงบประมาณที่ต้ังไว้และข้อความเนื้อหาที่ใส่เข้าไปรวมทั้งภาพ สีสัน เสียง ก็จะ

สร้างพลังการเข้าถึงได้ ปัจจุบันการใช้สื่อสังคมออนไลน์เริม่มีการใหม้ากขึ้นทําให้การโฆษณาผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นเช่นกัน 

 Nick, Mohana, Philip และ Peter (2015) อธิบายว่า การค้าทางสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสเ์กิดจากการพัฒนาและเติบโตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งเป็นทีท่ี่ผู้บริโภค

สามารถสร้างขอ้มูลต่าง ๆ รวมถึงการโต้ตอบสนทนากับภาคธุรกิจ สภาวะแวดล้อมของสังคมออนไลน์

เป็นแหล่งที่เหมาะสมที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร รวมถงึการเผยแพร่ความรู้ต่าง ๆ ซึง่ชุมชน

ออนไลน์เหล่านี้จะเป็นโอกาสในการสร้างธุรกิจ สร้างงานในตลาดดิจิตอล โดยการผลิตข้อมูลต่าง ๆ  

ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีแลกเปลี่ยนข้อมูลทางการค้า เสริมสร้างคุณค่า และสนับสนุน

การก่อต้ังแบรนด์สินค้าใหม่ ๆ ซึ่งสามารถสร้างโอกาสให้แก่ผู้บริโภคในการสร้างข้อมูลของตนเอง  

การให้คะแนน และวิจารณ์การบริการผลิตภัณฑ์ อีกท้ังยังสามารถเขียนแสดงความคิดเห็นไว้บน

อินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย ทั้งนี้ ในความเป็นจริงแล้วการเชื่องโยงกันในลักษณ์นี้นั้นเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ 
ที่ทรงคุณค่าทางการตลาด ดังนั้นแล้วการศึกษาเรียนรู้เรื่องการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

จึงเป็นสิ่งสําคัญในการฝกึฝน เพิ่มพูน ทักษะความรู้ทางด้านการตลาด โดยการนํากลยุทธ์ด้านการค้า

ทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาปรับใช้ภาคธุรกิจสามารถทําได้ดังนี้ คือ 

 1) ความไว้วางใจ (Trust) ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารกันระหว่าง

ผู้บริโภคกับผู้ขาย ผู้บริโภคซึ่งเกิดความไว้วางใจจะมีความรูส้ึกเชื่อมั่นต่อการซื้อสินค้า 

 2) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and Referrals) ข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีการบอกต่อจากประสบการณ์ของผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น การแนะนําผลิตภัณฑ์ 

ของบุคคลอ่ืนที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจหรือเชื่อถือ 
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 3) กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) การสนับสนุนสมาชิก

คนอ่ืน ๆ ผ่านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการสื่อสารในกระดานข่าว เพื่อสนับสนุนสมาชิกคนอื่น ๆ 

จากประสบการณ์ของตน 

 4) การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews) การที่ผู้บริโภค

สามารถโพสต์ความคิดเห็นต่อสินค้าออนไลน์ ความคิดเห็นเหล่านี้และการจัดอันดับข้อมูลที่ครอบคลมุ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพื่อประโยชน์แก่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวผู้วิจัยจึงให้คําจํากัดความของสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสว่์า หมายถึง การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network) ในการดําเนินธุรกิจ
การค้าขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยมีการนําสื่อสังคมออนไลน ์

มาช่วยในการสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายสินค้าให้แก่ผูท้ี่มีความต้องการซื้อ ซึ่งใน

การศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษาใน 4 ด้าน คือ ความไว้วางใจ ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และการจดัอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

 Kim, Galliers, Shin, Joo–Han และ Kim (2012) อธิบายว่า การต้ังซื้อซ้ําเป็นการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และ 

การบริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกทีอ่าจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอก 

ในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัง 

 คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง การต้ังใจซือ้เวชภัณฑ์ที่แผนก 

เดิมและลูกค้าซื้อซ้ําอีกในอนาคต รวมถึงการสมัครสมาชิกเพื่อใช้ซื้อเวชภัณฑ์และบริการของทางร้าน

ในครั้งต่อไป 

 จิตติมา สิ่งสม (2555) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถงึ การต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่จะซื้อซ้ําไม่ว่าจะหมดระยะประกันของทางบริษัทแล้วก็ตามแต่ยังคงที่ต้องการจะซื้อเช่นเดิม 

 เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 4 

องค์ประกอบ คือ 

 1) การเต็มใจซือ้ซ้ํา (Willingness to Buy: WTB) หมายถึง ความเต็มใจที่จะซื้ออีก 

เมื่อมีโอกาส 

 2) ความเป็นไปได้ในการซื้อซ้ํา (Trend to Repurchase: TREN) หมายถึง แนวโน้ม 

การซื้อสินค้าต่อเนื่อง ซื้อซ้ําตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อและการเจาะจง การพยายามค้นหาสินค้า 

 3) การซื้อซ้ําปริมาณมากขึ้น (Repurchase More Quantity) หมายถึง การแสดง 

พฤติกรรมที่จะซื้อซ้ําปริมาณเพิ่มขึ้นกับผู้ขายสินค้า 
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 4) การซื้อซ้ําสนิค้าประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product; TYPE) 

หมายถึง การแสดงพฤติกรรมที่จะซื้อซ้ําสินคา้เดิมจากผู้ขาย 

 ศิโสภา อุทิศสมัพันธ์กุล (2554) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง เจตนาหรือความต้ังใจ

โน้มเอียงของผู้บริโภคในการซื้อซ้ําสินค้าหรอืบริการหลังจากการซื้อครั้งแรก 

 Gounaris, Dimitriadis และ Stathakopoulos (2010) อธิบายว่า การตั้งใจซื้อซ้ํา คอื  

การที่ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินคา้หรือบริการอย่างใด ๆ มาเปน็ระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดย 

ทําการซื้อหรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่อง 

 Anderson (2006) อธิบายถึงความสําเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ 
ความสําเร็จได้นั้นอาจพิจารณาได้จากการที่ลูกค้ามีการซือ้ซ้ํา ซึ่งการซื้อซ้ําจะเกิดขึ้นได้จากการที่ลูกค้า

มีความเชื่อมั่นในตัวสินค้าหรอืบริการเป็นพื้นฐาน ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่สําคัญมากใน

การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้า 

ไม่จําเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย

กล่าวไว้เสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จําเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รบั

ของที่จัดส่งตามเวลาที่กําหนด ดังนั้นจงอย่าสัญญาอะไรทีไ่ม่สามารถทําได้ 

 Hellier, Geursen, Carr และ Richard (2003) อธิบายนิยามของการตั้งใจซื้อซ้ําไว้ คือ  

เป็นลักษณะของการตัดสินใจโดยส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ําอีกครั้งต่อมา โดย 

ทําการซื้อสินคา้หรือใช้บริการจากบริษัทเดิม โดยในการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวช้ีหรือ

คาดการณ์พฤติกรรมในการซื้อซ้ําครั้งต่อมาได้ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวผู้วิจัยจึงให้คําจํากัดความของความตั้งใจซื้อซ้ําว่า

หมายถึง แนวโน้มของการรกระทําหรือการแสดงพฤติกรรมที่จะซื้อสินค้าในอนาคตของผู้บริโภค  

การต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคสําคัญสําหรับธุรกิจเพราะเป็นสิ่งที่เปรียบได้กับแนวโน้มของยอดขาย 

ซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคัญต่อการอยู่รอดระยะยาวหรือการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ การต้ังใจ
ซื้อซ้ําของผู้บรโิภคจึงถูกนํามาใช้เป็นตัวแทนวัดพฤติกรรมในอนาคตเพราะพฤติกรรมการซื้อที่แทจ้ริง

อาจจะรวบรวมได้ยาก การใช้การซื้อซ้ําจึงเป็นตัวช้ีวัดที่ดีได้ ด้วยเหตุผลว่าเป็นการสะท้อนพฤติกรรม

การตัดสินใจลว่งหน้าหรือความมุ่งหวังว่าจะกลับมาซื้อสนิค้าในอนาคต 

 

2.4 งานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง 

 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะ

ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถาม

ปลายปิด จํานวน 280 ชุด ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสนิค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ 
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การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 20– 

30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 15,000–30,000 บาท ซึ่ง Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

มากที่สุด มคีวามถี่ในการใช้สือ่สังคมออนไลน์มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ และราคาเฉลีย่ต่อครั้งที่

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประมาณ 500–1,000 บาท ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทาง

เศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างมี

นัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ  

ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทํา

ธุรกรรม และคณุภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

 มติ มณีวงศ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

(Social Commerce) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคท่ีซื้อ 

ป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลนพ์าณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มารบัป้ายทะเบียนประมูล ณ 

กรมการขนส่งทางบก (จตุจักร) จํานวน 250 ราย สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่  

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20–39 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท ส่วนใหญใ่ช้รถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า และมีอายุการใช้งาน

ของรถยนต์น้อยกว่า 1 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งสว่นบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ย่ีห้อรถยนต์และขนาดของเครื่องยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์นอกจากนี้ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ทีน่ั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์แบบ SEO ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็น

ส่วนตัวของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตามลําดับ ส่วนปัจจัย 

ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน

ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
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 วิไลวรรณ รัตนวิวัลย์ (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําลูกค้า 

FN FACTORY OUTLET โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 500 ชุด จากลูกค้า

ที่ใช้บริการเลือกซื้อสินค้าใน FN FACTORY OUTLET ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อความต้ังใจ

ซื้อซ้ําของลูกค้า FN FACTORY OUTLET คือ ปัจจัยด้านความผูกพันต่อร้านค้า ปัจจัยด้านการบริการ 

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพของพนักงาน และร้านค้าปัจจัยด้านความต่ืนตัวในการซื้อสินคา้ โดยมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนปัจจัยด้านความเข้าใจในการซื้อสินคา้และปัจจัยด้านทักษะ 

ของพนักงาน ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําของลูกค้า FN FACTORY OUTLET อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติของลูกค้า FN FACTORY OUTLET 
 เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าและการต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค

ต่อสินค้าอาหารโอทอป โดยทําการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในงานแสดงสินค้าโอทอป 540 คน และ 

การวิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เนื้อหาผลสมัภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคซื้อครั้งแรกและผู้บริโภค

ปัจจุบันของสินค้าอาหารโอทอป รวม 10 คน ผลวิจัยเชิงปริมาณพบว่า การต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค 

ต่อสินค้าอาหารโอทอปจะเพิ่มขึ้น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติดี มีการรับรู้คุณค่าเพิ่มขึ้นและการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง การรับรู้คุณค่าสนิค้าอาหารโอทอปจะเพิ่มขึ้นถ้าผู้บริโภคมีทศันคติดีเพิ่มขึ้น โดยมีผล

ทางอ้อมบางส่วนจากกลุ่มอ้างอิง ย่ิงกว่านั้นผลวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

มีความเต็มใจซือ้ซ้ํา ยินดีที่จะบอกต่อ รู้สึกเช่ือถือที่เป็นสินค้าอาหารไทยต้นตํารับ ซึ่งข้อค้นพบนี้

สอดคล้องกับผลวิจัยเชิงปริมาณ จากข้อค้นพบนี้วิสาหกิจชุมชนควรเน้นประชาสัมพันธ์ คุณค่าสินค้า 

เสริมสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภคอย่างจริงจังและต่อเนื่อง จะช่วยส่งเสริมให้ตระหนักรับรู้คุณค่าสินค้า

อาหารโอทอปและตั้งใจซื้อซ้าํของผู้บริโภค อันเป็นวิถีทางในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 ณัฐชัย วงศ์ศุภลักษณ์ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ห่วงโซ่การบริการแห่งกําไร 

โดยเป็นการนําเสนอบทความเกี่ยวกับแนวคิดการทํากําไรจากกระบวนการบริการหรือห่วงโซ่ 

การบริการแหง่กําไร ซึ่งมีประเด็นสําคัญเริ่มจากแนวคิดหลักและกระบวนการของห่วงโซ่การบริการ
แห่งกําไร และองค์ประกอบที่สําคัญ ซึ่งประกอบด้วย ความจงรักภักดีและความพึงพอใจของลูกค้า 

และบุคลากรในองค์กร ผลิตภาพในการปฏิบัติงานของบุคลากร คุณค่าการบริการ การทํากําไร  

และการขยายตัวของรายได้ ตลอดจนการนําแนวคิดห่วงโซ่การบริการแห่งกําไรไปประยุกต์ใช้ใน

องค์กร และตวัอย่างงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งถือว่าห่วงโซ่การบริการแห่งกําไรเป็นอีกแนวคิดหนึ่งที่

สามารถสร้างกาํไรผลประโยชน์ และความสามารถในการแข่งขันขององค์กรในการดําเนินงานต่าง ๆ 

เพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่องค์กรกําหนดไว้ได้ 

 ภานุพงศ์ เหรียญกนกกุล (2556) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งเสริมการสร้างคุณค่า 

ตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคม กรณศีึกษา เอ็นโซโก โดยเป็นการศึกษาปัจจัยที่ใช ้

ในการสร้างคณุค่าตราสินค้าของการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคมกรณีศกึษา เอ็นโซโก ซึ่งงานวิจัย 
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เชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลกั จาํนวน 15 คน ที่มีคุณลกัษณะเป็นผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) และรู้จักหรือเคยใช้บริการเอ็นโซโกหรือการค้าขายผ่านเครือข่ายสังคม 

(Social Commerce) ทําการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 

แบบสัมภาษณ ์ซึ่งเป็นคําถามปลายเปิดโดยเปิดให้ผู้ให้ข้อมลูหลักสามารถแสดงความคิดเห็น ทัศนคติ 

และข้อเสนอแนะของตนเองได้ในมุมกว้าง โดยวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์

เชิงบรรยาย (Descriptive Analysis) โดยเนื้อหาในการวิเคราะห์อยู่ภายใต้ปัจจัยการสร้างคุณค่า 

ตราสินค้า 11 ด้าน คือ ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ภาพอ้างอิงถึง

ตราสินค้า ความแตกต่าง ความเกี่ยวข้องเหมาะสม ความยินดีช่ืนชม ความรู้สึกคุ้นเคย การมีตัวตน 
ผลประโยชน์ และความผูกพัน 

 รทิตา ไกรเทพ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน เป็นการวิจัยเชิงสํารวจกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ที่มีต่อตลาดเสมือนไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ

ตลาดเสมือนของผู้บริโภค การรับรู้ที่มีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมที่มีต่อ

การใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทัศนคติที่มีต่อตลาดเสมือนมี

ความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมที่มต่ีอการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญ 

และการรับรู้ และทัศนคติที่มต่ีอตลาดเสมือน สามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการ

ตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้ร้อยละ 25.8  

 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ทําการศึกษาเรื่อง พฤตกรรมการซื้อสินค้าและบริการ

ออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ Ensogo ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้

ในการศึกษาคอื ผู้ที่เคยซื้อสนิค้าและบริการแบบร่วมกลุ่มกันซื้อ จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านโฆษณาสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้สินค้าและ

บริการด้านราคาเฉลี่ยของสนิค้าที่เคยซื้อในแต่ละครั้งบนเว็บไซต์ Ensogo อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.01โดยทํานายได้ร้อยละ 5.3 และปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการประชาสัมพันธ์ 

ด้านการจัดกิจกรรม และด้านการบอกต่อ สามารถทํานายพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการด้าน

ความถี่ในการสั่งซื้อหรือบริการใน 1 เดือนที่ผ่านมา บนเว็บไซต์ Ensogo อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยทํานายได้ร้อยละ 2.1  

 ธิวาพร จูฑะประชากุล (2554) ทําการศึกษาเรื่อง การรับรู้การสื่อสารการตลาดและทัศนคติ

ต่อธุรกิจร่วมกันซื้อ (Groupon Buying) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท 

เอ็นโซโก้ (Ensogo) กลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่มี

อายุ 18 ปีขึ้นไป และรู้จักหรอืเคยเห็นการสื่อสารการตลาดของบริษัท เอ็นโซโก้ (Ensogo) ทั้งที่เคยใช้

บริการและไม่เคยใช้บริการ จาํนวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้การสื่อสาร
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การตลาดของบริษัทเอ็นโซโก้ (Ensogo) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อธุรกิจร่วมกันซื้อ (Goupon 

Buying) พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) ทําการศึกษาเรื่อง Social Commerce กลยุทธ์ใหม่ของ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนโลกใบนี้ต่างใช้เวลานับหลายปีเพื่อให้เป็น

ที่ยอมรับของคนทั่วโลก แตกต่างจากสื่อสังคมออนไลน์อย่าง Facebook, Twitter และ Youtube  

ที่เติบโตอย่างรวดเร็วและมีบทบาทสําคัญต่อมนุษย์มากขึน้ ส่งผลให้เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์

กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจําวันของผู้คนปัจจุบันสื่อสงัคมออนไลน์ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็น

เครื่องมือสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรอื e–Commerce ที่เรียกกันว่า “Social Commerce” 
ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้ธุรกิจเจรญิเติบโตขึ้นผ่านทางสื่อออนไลน์ที่แพร่หลายในปัจจุบัน 

Social Commerce ให้ผลประโยชน์ไม่เพียงแก่ผู้ขายในการเพิ่มยอดการขายเท่านั้นแต่ยังคงเป็นข้อดี

แก่ผู้บริโภคท่ีจะได้รับข้อเสนอพิเศษในการซื้อสินค้า 

 ศิโสภา อุทิศสมัพันธ์กุล (2554) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในธุรกิจ

ออนไลน์ Group Buying โดยทําการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 330 คน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าต่างส่งผลต่อความต้ังใจใน 

การซื้อซ้ําในธุรกิจที่ทําการตลาดผ่านเว็บไซต์ Group Buying โดยปัจจัยด้านมูลค่าสุทธิที่ลูกค้า

คาดหวัง คุณภาพการบริการ และความเป็นธรรมในการใหบ้ริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้า ตามลําดับ อีกท้ังปัจจัยมูลค่าสทุธิที่ลูกค้าคาดหวังส่วดลดในครั้งต่อไป  

และการบอกต่อเชิงบวกออนไลน์ มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความช่ืนชอบในตราสินค้า ตามลําดับ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งมูลค่าสุทธิที่ได้รับส่งผลต่อปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า และความชื่นชอบใน 

ตราสินค้าสูงที่สุด 

 Nick และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่อง สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสแ์ละความต้ังใจซื้อ 

ของผู้บริโภค (Social Commerce Constructs and Consumer’s Intention to Buy) กล่าวว่า 
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสค์ือการพัฒนาใหม่ในรูปแบบ E–commerce ที่สร้างขึ้นโดยการใช้ 

สื่อสังคมออนไลน์ที่จะช่วยอํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคในการตอบโต้ทางอินเทอร์เน็ต โดย

ความก้าวหน้าล่าสุดที่เกิดขึ้นของเทคโนโลยีสารสนเทศนี้ทาํให้ได้เห็นการพัฒนาของแพลตฟอร์ม 

ของสื่อสังคมออนไลน์สมัยใหม่ ซึ่งแฟลตฟอร์มเหล่านี้ช่วยอํานวยความสะดวกในการใช้งานของการค้า

ทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยได้นําเสนอรูปแบบใหม่ในการพัฒนาการค้าทางสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมพาณิชย์ด้านความไว้วางใจ 

การเสนอแนะและบอกต่อ กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และการจัดอันดับความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ เพื่อเพิ่มระดับความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า 
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 Carlson และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่องการประเมินการรับรู้คุณค่าช่องทางออนไลน์

ของผู้บริโภคของร้านค้าปลีกหลายช่องทาง (Assessing Customers’ Perceived Value of the 

Online Channel of Multichannel Retailers: A Two Country Examination) การศึกษาครั้งนี้

ทําการศึกษาเกี่ยวกับความเข้าใจการรับรู้ช่องทางออนไลน์และวิธีการรับรู้ช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคท่ีมีผลกระทบกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการใช้ช่องทางออนไลน์ โดยใช้ข้อมูล

จากการศึกษาหลายๆ ประเทศ เพื่อให้เข้าใจถึงการรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคอย่าง

แท้จริง อันจะเป็นประโยชน์กับร้านค้าปลีกหลายช่องทาง เพื่อใช้ในการตัดสินใจด้านการลงทุนอย่าง

สมดุลในแต่ละด้าน และเพื่อทราบถึงความพึงพอใจและความภักดีในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 Hudson, Roth, Madden และ Hudson (2015) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ อิทธิพลของสื่อ

ทางสังคมต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่มีความสมัพันธ์ในตราสินค้า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบ

ต่อการบอกต่อ (The effects of social Media on Emotions, Brand Relationship Quality, 

and Word of Mouth) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 890 คน โดยใช้การ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้าน

อารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจ 3) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 4) ความพึงพอใจ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

 Hsu และคณะ (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์: มุมมองของเว็บไซต์ DeLone & McLean ที่ประสบความสําเร็จและ

ได้รับความไว้วางใจ (Determinants of Repurchase Intention in Online Group–buying:  

The Perspectives of DeLone & McLean IS Success Model and Trust) วัตถุประสงค์ของ

การศึกษาครั้งนี้เพื่อนําเสนอรูปแบบในการตรวจสอบความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่ม

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค โดยบูรณาการมุมมองของเว็บไซต์ DeLone & McLean ที่ประสบ
ความสําเร็จและได้รับความไว้วางใจ โดยทําการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 253 คน  

ที่เป็นผู้บริโภคของเว็บไซต์รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ประเทศไตห้วัน ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคมี 

ความพึงพอใจกับผู้ขาย และการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์และการรับรู้คณุภาพของผู้ขายมีอิทธิพล 

เชิงบวกกับความต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภค ผลการศึกษายงัแสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจในเว็บไซต์ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์และความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ อย่างมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติ  

 Razak, Marimuthu, Omar และ Mamat (2014) ได้ศกึษางานวิจัยเกี่ยวกับความไว้เนื้อ 

เช่ือใจและการกลับมาซื้อซ้ําของการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมูผู่้บริโภคชาวมาเลเซีย (Trust 

and Repurchase Intention on Online Tourism Services among Malaysian Consumers) 
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โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง จํานวน 400 คน คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 3) ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น นําไปสู่สมมติฐาน

เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสงัคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กบั
ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย ส่งผล

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 2.1 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 2.2 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงฃ

บอกต่อ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 2.3 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 
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กรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานที่ 2.4 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็น

จากประสบการณ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผู้ศึกษาได้กําหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์
ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน ์(Repurchase  

Intention in the Group-

buying Websites) 

(Hsu et al., 2014) 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์
(Perceived Online Channel Value) 

(Carlson et al., 2015)             

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าด้านการบริการ (Service Performance 

Value) 

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value)

คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand 

Integration Value) 

คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience  

Value) 

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(Social 

Commerce Constructs)  

(Nick et al. 2015) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความไว้วางใจ (Trust) 

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ  

(Recommendation and Referrals) 

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and  

Communities) 

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 
(Rating and Reviews) 
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 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรบัรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel Value) จากงานวิจัยเรื่อง การประเมิน

การรับรู้คุณค่าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคของร้านค้าปลีกหลายช่องทาง (Assessing Customers’ 

Perceived Value of the Online Channel of Multichannel Retailers: A Two Country 

Examination) ของ Carlson และคณะ (2015) และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(Social  

Commerce Constructs) จากงานวิจัยเรื่อง สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความต้ังใจซื้อ 

ของผู้บริโภค (Social Commerce Constructs and Consumer’s Intention to Buy) ของ  

Nick และคณะ (2015) กับตัวแปรตาม ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 
(Repurchase Intention in the Group–buying Websites) จากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์: มุมมองของเว็บไซต์ DeLone & 

McLean ที่ประสบความสําเร็จและได้รับความไว้วางใจ (Determinants of Repurchase Intention 

in Online Group–buying: The Perspectives of DeLone & McLean IS Success Model and 

Trust) ของ Hsu และคณะ (2014) 

 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

 

 



 
 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษา 

เชิงสํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 

Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 

 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  

 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั  

 ประชากรสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รูจ้ักและเคยซื้อสินค้า

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน ์ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนผู้บริโภคได้  
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีรู่้จักและเคยซือ้

สินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย 

การ ทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพื่อนําไป

ประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตร

ของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์  

วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ ์(Howell, 2010 และนงลักษณ ์

วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้องและทนัสมัย จากการประมาณค่า

ตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1213792 ค่าความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ
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ประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) และ

จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 9 ได้ขนาดกลุม่ตัวอย่าง 220 ตัวอย่าง  

 3.2.3 วิธีการสุม่ตัวอย่าง 

 งานวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) 

เพื่อสุ่มตัวอย่าง จํานวน 220 ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้นที่ที่ต้องการ

ศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่าง ๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครอง กระทรวง 
มหาดไทย ได้ดังนี้ 

 1) กลุ่มเขตเมอืง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตปทุมวัน 

เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี  

เขตห้วยขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

 2) กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร  

เขตบางกะปิ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม  

เขตดอนเมือง เขตบางคอแหลม เขตลาดพรา้ว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร 

เขตหลักสี่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ  

เขตราษฎร์บูรณะ และเขตสวนหลวง  

 3) กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา  

เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา  

และเขตหนองแขม 

 ผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยกําหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่าง ๆ โดยใช้เกณฑ์

ประชากรทั้งหมดที่จะทําการสุ่มตัวอย่าง คือ 220 คน ใชก้ลุ่มตัวอย่าง 15–30% ได้ 10 เขต 
การปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด 

(วิเชียร เกตุสิงห์, 2542, หน้า 27) ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุ่มเขต ดังแสดงใน

ตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: การแบ่งเขตและตัวแทนเขตในการสุ่มตัวอย่าง  

 

  

 ขั้นตอนที่ 2 สุม่แบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก  

เพื่อเลือกตัวแทนในแต่ละกลุม่เขตตามสัดสว่นที่คํานวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ดังนี้ 

 1) กลุ่มเขตเมอืง 3 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตราชเทวี  

 2) กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตบางนา  

และเขตวัฒนา  

 3) กลุ่มเขตชานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรีและเขตลาดกระบัง  

 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน

ของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจํานวนตัวอย่างตามสัดส่วนเขตต่าง ๆ จํานวน 22 ชุด เท่า ๆ กัน  

  ขั้นตอนที่ 4 สุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการ 

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักและเคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ซึ่งมลีักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขต 
ที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 ตามสถานทีต่่าง ๆ ในเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 2 เช่น ศนูย์การค้า  

โรงภาพยนตร์ สถานศึกษา เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเชื่อถือ และ 

ขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจาํนวน 220 ตัวอย่าง  

ลําดับที ่
เขตการปกครอง 

แบ่งตามกลุ่มเขต 

จํานวนเขต 

การปกครอง 

ตัวแทนเขต 

ที่ได้จากการสุม่ 

จํานวน

ตัวอย่าง 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 x 10)  ÷ 50 = 3 เขตปทุมวัน  22 

เขตบางซื่อ  22 

เขตราชเทวี 22 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง  (26 x 10) ÷ 50 = 5 เขตวัฒนา 22 

เขตปางกะปิ 22 

เขตลาดพร้าว 22 

เขตบางนา 22 

เขตสาทร 22 

3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 x 10) ÷ 50 = 2 เขตตลิ่งชัน 22 

เขตลาดกระบัง 22 

 รวม  220 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็น 

ผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self–administrative Questionnaire) โดยมีขั้นตอน 

การสร้างเครื่องมือ ดังนี้  

 3.3.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 

และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวความคิดการวิจัย

และแบบสอบถาม  
 3.3.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.3.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยและนําแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น

ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทา่น ตรวจสอบความถูกต้องและเพื่อขอ

คําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม  

 3.3.4 นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดสอบเพื่อหาค่าความเที่ยง (Reliability) 

โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และนําไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ

แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 3.3.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 220 ชุด

 3.3.6 รายละเอียดของแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ดังนี้ 

   3.3.6.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล 

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  

 

   

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1. เพศ  Nominal 1 = ชาย 
2 = หญิง 

2. อายุ  Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 

2 = 20–30 ปี 

3 = 31–40 ปี 

4 = 41–50 ปี 
5 = 51–60 ปี 

6 = 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี

2 = ปริญญาตรี 

3 = สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

 

Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 

2 = เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 

3 = พนักงานบริษัทเอกชน 

4 = ข้าราชการ 

5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
6 = แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

7 = อื่น ๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 15,000 บาท 

2 = 15,000–25,000 บาท 

3 = 25,001–35,000 บาท 
4 = 35,001–45,000 บาท 

5 = 45,001–55,000 บาท 

6 = 55,001 บาทขึ้นไป 
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   3.3.6.2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของคําถามให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.3: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับขอ้มูลพฤติกรรมการใช้งาน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 
 

  (ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1. เว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์  

    (Online Group Buying) ที่เคยซื้อ

สินค้า/ บริการ หรือรู้จัก 

Nominal 1 = Ensogo 

2 = Dealicious 

3 = Dealdidi  

4 = Dealthailand 

5 = Conpons 
6 = Coupon.sanook 

7 = Coucafe 

8 = Doongchuaydai 

9 = Nconpon 

10 = Streetdeal 

11 = Idealinthai 

12 = อื่น ๆ 

2. ความถี่ในการใช้บริการเว็บไซต์ 

    ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

Ordinal 1 = สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 

2 = 2 สัปดาห์ครั้ง 

3 = เดือนละครั้ง 

4 = 3 เดือนครั้ง 

5 = 6 เดือนครั้ง 

6 = อื่น ๆ 

3. รูปแบบการชําระเงินค่าสินค้า/ บริการ  

    ที่เลือกใช้ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

    ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

Nominal 1 = บัตรเครดิต 

2 = Online Banking   

3 = โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ 

     ธนาคาร  
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลพฤติกรรม 

    การใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์

 

 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

3. รูปแบบการชําระเงินค่าสินค้า/ บริการ  
    ที่เลือกใช้ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 

    ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (ต่อ) 

Nominal 4 = เอทีเอ็ม (ATM) 
5 = PayPal 

6 = Counter Service 

7 = อื่น ๆ 

4. ราคาสินค้า/ บริการที่ซื้อ Ordinal 1 = น้อยกว่าหรือเท่ากับ 500  

     บาท 
2 = 501–1,000 บาท 

3 = 1,001–1,500 บาท 

4 = 1,501–2,000 บาท 

5 = 2,001 บาทขึ้นไป 

5. สินค้า/ บรกิารที่ท่านเคยเลือกซื้อ 
    ผ่านเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

    ซื้อออนไลน์ 

 

Nominal 1 = สินค้า (เช่น เสื้อผ้า  
     เครื่องแต่งกาย  

     เครื่องสําอาง สื่อบันเทิง  

     อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส)์ 

2 = ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลด 

     ร้านค้า) 

3 = กิจกรรม (เช่น การศึกษา  

     งานอดิเรก ภาพยนตร์  

     ถ่ายภาพ) 

4 = สุขภาพและความงาม (เช่น 

     โรงพยาบาล คลิกนิกเสรมิ 

     ความงาม คอร์สความงาม  

     ตัดผม ทําเล็บ สปา) 

5 = ท่องเที่ยว (เช่น ที่พัก  

     โรงแรม) 
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   3.3.6.3 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ 

เห็นด้วยมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ได้ให้คะแนนแต่ละขอ้คําถาม ประกอบด้วยคําถาม 

5 ข้อย่อย ดังนี้  

 



 
 

ตารางที่ 3.4: คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

  กรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

1. การรับรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน ์  Perceived Online Channel Value  

   – คุณคา่ด้านการบริการ Interval Service Performance Value  

1.1 เว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนน์ําเสนอสินค้า 

     และบริการตรงตามความต้องการของท่าน 

 The website delivers a service that 

is exactly what I want. 

ปรับปรุงจาก Carlson และคณะ (2015) 

 

1.2 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

     เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการอย่างมีคุณภาพ 

 The website delivers quality 

services. 

1.3 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

     เป็นนวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบใหม ่

 The website delivers services with 

innovative performance features. 
1.4 โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการให้บริการของเว็บไซต์ 

     ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลุม 

     ความต้องการซื้อสินค้าและบริการของท่าน 

 เพิ่มเติม ปรับปรุงจากพิศุทธิ์ อุปถัมภ์  

และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

    – คุณค่าดา้นอารมณ ์ Interval Emotional Value  

1.5 ท่านรูส้ึกมคีวามสุขทุกครัง้เมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

     รวมกลุ่มซือ้ออนไลน์  

 In general, when I use this website I 

feel happy.  

ปรับปรุงจาก Carlson และคณะ 

(2015) 

 

 

 

 

ปรับปรุงจาก พิศุทธิ์ อุปถัมภ์  
และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 

1.6 ท่านรูส้ึกว่ามีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

     รวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

 In general, when I use this website 

I feel stimulated. 

1.7 ท่านรูส้ึกตื่นเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อ 

     ออนไลน ์

1.8 โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกที่ดีเมื่อใช้งานเว็บไซต์ 

     ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

 In general, when I use this website 

I feel excited. 

เพิ่มเติม 

     – คุณค่าดา้นการเงนิ Interval Monetary Value  

  1.9 ท่านคิดว่านโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการ                    The pricing policies on the website       ปรับปรุงจาก Carlson และคณะ  

       รวมกลุม่ซื้อออนไลน์มีความยุติธรรม                                             are fair.                                              (2015)   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

  1.10 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีนโยบาย 

         การกําหนดราคาที่แนน่อนและถูกต้อง 

 The website provides me with 

consistent and accurate pricing 

policies. 

 

  1.11 นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

         ซื้อออนไลน์มีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและ 

         บริการของท่าน 

 The pricing policies on the website 

are more beneficial for me.  

  1.12 โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

         ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์มีความคุ้มค่า 
  1.13 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

         ตรงกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและ 

         บริการในเว็บไซต์ 

 เพิ่มเติม 

 
The website’s image matches that 

of this retailer. 

ปรับปรุงจาก พิศุทธิ์ อุปถัมภ์  

และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 
ปรับปรุงจาก Carlson และคณะ

(2015) 

 

(ตารางมีต่อ) 

 
 

35



 
 

ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

     – คุณค่าดา้นการบูรณาการตราสินค้า Interval Brand Integration Value  

  1.14 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

         สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินคา้ 

         และบริการในเว็บไซต์ 

  1.15 ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสนิค้าและบริการ 

         ในเว็บไซต์เปรียบเสมอืนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

         รวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

  1.16 โดยภาพรวม เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 
         มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอ 

         คูปองสว่นลดอื่น ๆ 

 This website’s image consistent with 

the retailer’s image. 

 

The image portrayed of the retailer 

is the same as this website. 

 

เพิ่มเติม 

 

 

 

 

 

 

ปรับปรุงจาก พิศุทธิ์ อุปถัมภ์  
และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

     – คุณค่าดา้นความสะดวกสบาย Interval Convenience Value  

  1.17 ท่านคดิว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์

         มีการใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์ 

         สั่งสินคา้หรือการเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่ร้านค้าที ่

         ให้บริการโดยตรง 

  1.18 ท่านคดิว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่ม 

         ซื้อออนไลน์เป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสินค้า 

         หรือซือ้สินค้ามากกว่าช่องทางอื่น ๆ เช่น การไป 
         เลือกซือ้ที่ร้านค้าโดยตรง การใช้โทรศัพท์สั่งซื้อ  

         หรือการเลือกซื้อผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น 

  1.19 ท่านคดิว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนน์ี้  

         เป็นทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้า 

         เข้ามาเยี่ยมชมร้านค้า 

 This website is easier to use than 

calling on the phone or visiting  

in–store for service. 

 

It is easier to use this website for 

information/purchasing rather than 

other channels. (e.g. visit the store, 
phone, or catalogue). 

ปรับปรุงจาก Carlson และคณะ 

(2015) 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

  1.20 โดยภาพรวม ท่านคิดว่า เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

         ซื้อออนไลน์ทําให้ท่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะ 

         สามารถเลือกซื้อสินคา้ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

 เพิ่มเติม ปรับปรุงจาก พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ 

และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) 

2. สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์  Social Commerce Constructs  

   – ความไว้วางใจ Interval Trust  

  2.1 โดยรวม ท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการเว็บไซต์ 

       ที่ขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์

 I do not doubt the honesty of SNSs. 

 

ปรับปรุงจาก Hajli (2015) 

  2.2 ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคม 

       ออนไลนส์ามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัว 

       ของท่านได้ 

  2.3 ท่านมคีวามประทับใจทีเ่ว็บไซต์ขายสินค้าผ่าน 

       เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถรักษาข้อมูลส่วนตัว 

       ของท่านไว้อย่างปลอดภัย 

   I believe SNSs have my information  

  safety in minds. 

 

SNSs give me an impression that they 

keep my privacy information safe. 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

  2.4 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม 

       ออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นต้น  

       มีความนา่เชื่อถือ  
  2.5 ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้า 

       ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมี 

       ความตรงไปตรงมา 

  2.6 ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนเว็บไซต์ขายสินค้า 

       ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมี 

       ความน่าเชื่อถือ 

  2.7 โดยรวมท่านคิดว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ 

       ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ชื่อถือได้ 

  2.8 ท่านไว้วางใจและแชร์ขอ้ความหรือรูปภาพแก่เพื่อน 

       ในเว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 

 SNSs (such as Facebook, MySpace) are 

trustworthy. 

 
I feel my friends’ recommendations are 

generally frank. 

 

I feel my friends’ recommendations are 

generally reliable. 

Overall, my friends’ recommendations are 

trustworthy. 

 

I trust my friends on SNSs and share my 

status, pictures with them. 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

   – กระดานข่าวและชุมชนออนไลน ์ Interval Forums and Communities  

  2.9 ท่านรูส้ึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและ 

       ชุมชนออนไลน์โดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมา 

  2.10 ท่านรู้สกึว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและ 

         ชุมชนออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ 

  2.11 โดยรวมท่านคิดว่า เพื่อนของท่านในกระดานข่าว 

         และชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

  2.12 ท่านเชื่อถือเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและ 
         ชุมชนออนไลน์และสามารถแชร์ข้อความหรือ 

         รูปภาพแก่กันได้   

  2.13 ท่านคดิว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

         และความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือข่ายสังคม 

         ออนไลน์ของท่านมีความตรงไปตรงมา 

 I feel my friends on forums and 

communities are generally frank. 

I feel my friends on forums and 

communities reliable. 

Overall, my friends on forums and 

communities are trustworthy. 

I trust my friends on forums and 
communities and share my status, pictures 

with them. 

I feel my friends rating and reviews are 

generally frank. 

 

ปรับปรุงจาก Hajli (2015) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

   – การจัดอันดับและความคิดเหน็จากประสบการณ ์ Interval Rating and Reviews  

  2.14 ท่านคดิว่าข้อมูลที่ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือ 

         บริการและความคิดเห็นจากเพื่อนของท่าน 

         มีความน่าเชื่อถือ 

  2.15 โดยรวม ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือ 

         บริการและความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านเชื่อถือได้ 

  2.16 ท่านเชื่อถือข้อมูลการแสดงความคิดเห็นและจัด 

        อันดับขอ้มูลสินค้าหรือบริการของเพื่อนในเครือข่าย 
        สังคมออนไลน์ 

 I feel my friends rating and reviews reliable. 

 

 

Overall, my friends rating and reviews are 

trustworthy. 

I trust my friends on rating and reviews and 

share my status, pictures with them. 
 

 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามในการวิจัย มาตรวัดและที่มาของคําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

     ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําถามในการวิจัย มาตราวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 

3. ความตั้งใจซื้อซ้ําในการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์
Interval Repurchase Intention in  

Online Group–buying 
 

  3.1 หากเป็นไปได้ ท่านอยากจะซื้อสินค้าผา่นทางเว็บไซต์ 

       ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 

  3.2 ท่านวางแผนที่จะซื้อสนิค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

       รวมกลุม่ซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 

  3.3 ท่านมแีนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

       ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 
  3.4 ท่านมแีนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง 

       เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 

 If I could, I would like to continue using  

the Groupon to purchase products. 

I plan to continue using the Groupon  

to purchase products in the future. 

It is likely that I will continue purchasing 

products from the Groupon in the future. 
I am very likely to buy books from SNSs. 

ปรับปรุงจาก Hsu และคณะ

(2014) 

 

 

 

 
ปรับปรุงจาก Hajli (2015) 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  

 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วง 

ความกว้างของชั้น ดังนี้  

 

   ความกว้างของชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  

               จํานวนชั้น  

           = 5 – 1  

                     5  
           = 0.80  

 

   คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง ความคิดเห็นด้วย มากที่สุด  

   คะแนน 3.41–4.20  หมายถึง ความคิดเห็นด้วย มาก  

   คะแนน 2.61–3.40  หมายถึง ความคิดเห็นด้วย ปานกลาง 

   คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง ความคิดเห็นด้วย น้อย  

   คะแนน 1.00–1.80  หมายถึง ความคิดเห็นด้วย น้อยที่สุด  

 

3.4 วิธีการทดสอบเครื่องมือ 

 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบเครื่องมือโดยการตรวจสอบความตรงและ

ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 

(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน 
ที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 

 – คุณอัจฉรา ม่วงงาม ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ร้านกบนอกกะลา 

 – คุณขวัญเรือน ทัพโพธ์ิ ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ร้านเจ้าของบ้านขวัญมะม่วงกวน 

 – คณุปรัชญา ป่ินทอง ผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ร้าน Korea Society 

 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให้

แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ

รวมทั้งข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ

ข้อมูลจากผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีรู่้จักและเคยซือ้สินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์ จํานวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่ทดลองทาํแล้วไปวิเคราะห์ความเที่ยง 
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ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางที่ 3.5 

 

ตารางที่ 3.5: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปัจจัย 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n = 40) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 

(n = 260) 

1. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์     

    –  คุณค่าด้านการบริการ 4 0.830 4 0.896 

    –  คุณค่าด้านอารมณ์ 4 0.820 4 0.897 

    –  คุณค่าด้านการเงิน 4 0.808 4 0.825 

    –  คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า 4 0.876 4 0.907 

    –  คุณค่าด้านความสะดวกสบาย 4 0.858 4 0.913 

2. สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์     

    –  ความไว้วางใจ 4 0.840 4 0.911 

    –  ข้อเสนอแนะและการอา้งอิงบอกต่อ 4 0.889 4 0.928 

    –  กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 4 0.880 4 0.811 

    –  การจัดอันดับและความคิดเห็นจาก 

        ประสบการณ์ 

4 0.833 4 0.843 

3. ความต้ังใจซื้อซ้ํา 4 0.905 4 0.848 

ค่าความเที่ยงรวม 40 0.916 40 0.928 

 

 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับ 

กลุ่มทดลอง จํานวน 40 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.916 โดยคําถาม 

แต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.808–0.905 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 220 ชุด มีค่า 

ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.928 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยง  

อยู่ระหว่าง 0.811–0.928 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม  

มีค่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้  
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 นอกจากนี้ การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดย 

ตามสูตรของ Cronbach (1970) คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุก ๆ ข้อคําถามควรจะมีค่า 

ความเชื่อมั่นใกล้เคียงกัน นอกจากนี้ ค่าความเชื่อมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 

ข้อคําถามและจํานวนข้อคําถาม กล่าวคือ ถา้ข้อคําถามแต่ละข้อมีความสมัพันธ์กันสูงหรือจํานวน 

ข้อคําถามมีมาก ค่าของความน่าเชื่อถือก็จะมีค่าสูง นั่นคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามต่ํา 

ก็ควรจะเพิ่มข้อถามให้มากขึน้ โดยข้อคําถามที่เพิ่มขึ้นมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถาม

เดิมก็จะทําใหค้่าความเชื่อมั่นลดลงได้ นอกจากนี้ ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบ

แบบสอบถาม การเดา ความคาบเกี่ยวของคําถามต่าง ๆ ล้วนแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบ
แบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้น ๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผล 

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจาก 

แบบสอบถาม 40 ชุด แสดงได้ตามตารางที่ 3.6 

 

ตารางที่ 3.6: ผลการวิเคราะห์คา่ความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 

Correlation 

1. การรับรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน ์ 

1.1 คุณค่าดา้นการบริการ   

    1.1 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นําเสนอสินค้าและบริการ

         ตรงตามความต้องการของท่าน 

    1.2 ท่านคดิว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนเ์ป็นเว็บไซต์ 

         ที่ให้บรกิารอย่างมีคุณภาพ 

    1.3 ท่านคดิว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนเ์ป็นนวัตกรรม  
         การซื้อสินค้ารูปแบบใหม่ 

    1.4 โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการให้บริการของเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

         รวมกลุม่ซื้อออนไลน์ครอบคลุมความต้องการซื้อสินค้าและ 

         บริการของท่าน 

 

 

0.785 

 

0.703 

 

0.591 
 

0.548 

 (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 
Correlation 

1.2 คุณค่าดา้นอารมณ์  

    1.5 ท่านรู้สกึมีความสุขเมือ่ใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

         ซื้อออนไลน์ 

    1.6 ท่านรู้สกึว่ามีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 
         ซื้อออนไลน์ 

    1.7 ท่านรู้สกึต่ืนเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

         ซื้อออนไลน์ 

    1.8 โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกท่ีดีเมือ่ใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

         รวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

 

0.641 

0.687 

 
0.679 

0.624 

1.3 คุณค่าดา้นการเงิน  

    1.9 ท่านคดิว่านโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

         รวมกลุม่ซื้อออนไลน์มคีวามยุติธรรม 

    1.10 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีนโยบายการกําหนด 

           ราคาที่แน่นอนและถูกต้อง 

    1.11 นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

           ซื้อออนไลน์มีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและบริการ 

           ของท่าน 

    1.12 โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

           รวมกลุ่มซื้อออนไลนม์ีความคุ้มค่า 

1.4 คุณค่าดา้นการบรูณาการตราสนิค้า 

    1.13 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ตรงกับ 

           ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์ 

 

0.765 

 

0.526 

 

0.773 

 

0.579 

 

 

 

0.647 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 
Correlation 

    1.14 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

           สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสนิค้า 

           และบริการในเว็บไซต์ 

    1.15 ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์ 
           เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

    1.16 โดยภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

           มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปอง 

           ส่วนลดอื่น ๆ 

0.717 

 

 

0.692 
 

0.693 

1.5 คุณค่าดา้นความสะดวกสบาย  
    1.17 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีการใช้งาน 

           ที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์สั่งสินค้าหรือ 

           การเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่ร้านคา้ที่ให้บริการโดยตรง 

    1.18 ท่านคิดว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

           เป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสินค้าหรือซื้อสนิค้ามากกว่า 

           ช่องทางอื่น ๆ เช่น การไปเลือกซือ้ที่ร้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อ 

           ทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น 

    1.19 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นี้  

           เป็นทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามา 

           เยี่ยมชมร้านค้า 

    1.20 โดยภาพรวม ท่านคิดว่า เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ 

           ออนไลน์ทําให้ท่านซือ้สินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถเลือกซื้อ 

           สินคา้ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 
0.704 

 

 

0.601 

 

 

 

0.721 

 

 

0.820 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

(ตารางมีต่อ) 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 
Correlation 

 

 
 

 2. สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 2.1 ความไว้วางใจ  

     2.1 โดยรวมท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการเว็บไซต์ที่ขาย 

          สินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์

     2.2 ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

          สามารถรักษาความลับของข้อมูลสว่นตัวของท่านได้ 

     2.3 ท่านมคีวามประทับใจที่เว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม 

          ออนไลน์สามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้อย่างปลอดภัย  

     2.4 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น     

          เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นต้น มีความน่าเชื่อถือ 

 

 
 

 

 

0.677 

 

0.580 

 

0.656 

 

0.876 

 2.2 ข้อเสนอแนะและการอา้งอิงบอกต่อ  

     2.5 ท่านรู้สึกว่า คําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้า 

          ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมีความตรงไปตรงมา 

     2.6 ท่านรู้สึกว่า คําแนะนําของเพื่อนเว็บไซต์ขายสินคา้ผ่าน 

          เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือ 

     2.7 โดยรวม ท่านคิดว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้า 

          ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่ือถือได้ 

     2.8 ท่านไว้วางใจและแชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่เพื่อนใน 

          เว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
 2.3 กระดานข่าวและชุมชนออนไลน ์ 

     2.9 ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

          โดยทัว่ไปมักจะมีตรงไปตรงมา 

     2.10 ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

            มีความน่าเชื่อถือ 

 

0.861 

 

0.759 

 

0.726 

 

0.634 

 
 

0.551 

 

0.490 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
 

 
 

ข้อคําถาม 

ค่า Corrected 

Item–Total 
Correlation 

    2.11 โดยรวมท่านคิดว่า เพื่อนของท่านในกระดานข่าว 

           และชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

    2.12 ท่านเชื่อถือเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน 

           ออนไลน์และสามารถแชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่กัน 

0.534 

 

0.499 

 

 
 

 

 

 

 

2.4 การจัดอันดับและความคิดเหน็จากประสบการณ์  

      2.13 ท่านคิดว่า ข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

             และความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

             ของท่านมีความตรงไปตรงมา 

      2.14 ท่านคิดว่าข้อมูลที่ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

             และความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านมีความน่าเชื่อถือ 

      2.15 โดยรวม ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

             และความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านเชื่อถือได้ 

      2.16 ท่านเชื่อถือข้อมูลการแสดงความคิดเห็นและจดัอันดับ 

             ข้อมูลสินค้าหรือบริการของเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 
 

 

 

 

 

 

0.647 

 

 

0.687 

 

0.763 

 

0.597 

3. ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

     3.1 หากเป็นไปได้ท่านอยากจะซื้อสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ที ่

           ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์อีก 

     3.2 ท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร 

          รวมกลุ่มซื้อออนไลนอ์ีกในอนาคต 

 

0.685 

 

0.726 

 
     3.3 ท่านมแีนวโน้มที่จะยงัคงซื้อสินค้าผา่นทางเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

          รวมกลุ่มซื้อออนไลนอ์ีกในอนาคต 

     3.4 ท่านมแีนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

          ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 

0.712 

 

0.673 
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 จากตารางที่ 3.6 สรุปได้ว่า เครื่องมือที่ใช้มคีวามเชื่อมั่นเท่ากับ 0.946 (จากค่า Alpha)  

ถือว่าอยู่ในระดับสูง เนื่องจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสมัพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของ

ทุกข้อคําถามกบัคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) พบว่า ทั้ง 40 ข้อ มคี่าสูงทุกคําถาม 

ข้อคําถามนั้นกับคําถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันระหว่าง 0.490 – 0.876 จึงไม่ควรตัดคําถามข้อใด 

ข้อหนึ่งออก หากค่าสัมประสทิธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทกุข้อคําถามกับคําถาม 

(Corrected Item–Total Correlation) มคี่าน้อยกว่า 0.30 แสดงว่า ขอ้คําถามนั้นกับคําถามทุกข้อ 

มีความสัมพันธ์กันตํ่า (De Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามนั้นออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะ

นําไปใช้ในการสํารวจภาคสนามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิจัยในเรื่อง ปัจจัยการรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์และ 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิ้จัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 

 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง 

โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 220 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ทําการ

ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  

 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจาก 

เอกสาร สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ตํารา และ 

สื่ออิเล็กทรอนกิส์ 

 

3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วน
ดังนี้   

 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

 สถิติพื้นฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  

   3.6.1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้  

 

     P  =   
ሺଵሻ
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     เมื่อ  P  คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย  

                  ݂  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

                     ݊  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
   3.6.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังนี้  

 

     Xഥ  =   
∑୶
 

 

 

     เมื่อ     Xഥ      คือ ค่าเฉลี่ย  

                ∑x  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม  

                ݊    คือ จํานวนของคะแนนในกลุม่ 
   3.6.1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังนี้ 

 

     S.D.  =   
ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

ሺିଵሻ
 

 

     เมื่อ  S.D.  คือ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

         X  คือ ค่าคะแนน  

                   ݊  คือ จํานวนคะแนนในแตล่ะกลุ่ม  
                       ∑  คือ ผลรวม 

 เพื่ออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถีแ่ละร้อยละ  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าหรอืรู้จัก ความถี่ในการใช้บริการ รูปแบบการชําระเงิน ราคา

ค่าสินค้าหรือบริการที่ซื้อ และประเภทของสินค้าหรือบริการท่ีเลือกซื้อ วิเคราะห์โดยการแจกแจง

ความถี่ และร้อยละ 

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 

ตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะนําผลของความสมัพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้

ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) ซึ่งการวิเคราะห์ 

การถดถอยนี้มีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ โดย 

ตัวแปรตามคือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ส่วนตัวแปรอิสระคือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม 

ซึ่งประกอบด้วย 

   3.6.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุม่ตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2  

ตัวแปรขึ้นไป เพื่ออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย  

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี้ 

 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  

 

     เมื่อ  k     หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ  

       Ý     หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย  

       b0    หมายถึง แทนค่าคงที ่(Constant) ของสมการถดถอย  

       b1,..., bk หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอย

ของตัว แปรอสิระตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  

       X1,…, Xk หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 

   3.6.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ 

ANOVA 
 

      F  =  
MSB
MSW

 

 

     เมื่อ  F     หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 

                             MSB หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

                             MSW  หมายถึง  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   3.6.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ  

คือ ܪ: ßଵ = ßଶ = … = ß = 0 เทียบกับ ܪ: ม ีßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i = 1,…, k)  
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(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังแสดงได้ดังตารางที่ 3.7 

 

ตารางที่ 3.7: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 

แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 

Variance) 

องศาอสิระ

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

 

F–Statistic 

 

การถดถอย 

(Regression) 

K SSR MSR =
ௌௌோ


 

 

F = ெௌோ
ெௌா

 

 

ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =
ௌௌா

ିିଵ
 

 

F = ெௌோ
ெௌா

 

 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วาณิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:  

       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

    

   เมื่อ  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  หมายถึง จํานวนตัวอย่าง  

     SST (Sum Square of Total) หมายถึง ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

Y= ∑ ሺ ܻ െ  തܻሻଶ
ୀଵ  

     SSR (Sum Square of Regression) หมายถึง ค่าแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…, ܺ  

     SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) หมายถึง  

ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ = ∑ ሺ ܻ െ  ܻሻଶ
ୀଵ  

     MSR (Mean Square of Regression) หมายถึง ค่าเฉลีย่ความแปรปรวน

ของ Y เนื่องจากอิทธิพลของ ଵܺ ,……, ܺ  

     MSE (Mean Square of Error) หมายถึง ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอื่น  

     F  หมายถึง ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F  

(F–distribution) จะปฎิเสธ ܪ  เมื่อ ค่า ܨ ที่คาํนวณได้ค่ามากกว่า ܨଵିן,   ,   ିିଵ 
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   3.6.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of 

Determinant: R2) คือ สัดสว่นหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…, ܺ สามารถอธิบาย 

การเปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน

จําแนกทางเดียว คือ 

 

     R2 = 
ௌௌோ
ௌௌ்

 

 

     โดยที่  R2 เข้าใกล ้1 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กับ Y มาก 

       R2 เข้าใกล ้0 แสดงว่า Xଵ ,…., X୩  มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
 

 ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล 

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.8: สมมติฐานในการวิจัยและสถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 

(ตารางมีต่อ) 

 

 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ใน 

การวิเคราะห ์

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

Regression 

Analysis 

 

Regression 

Analysis 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใช้ใน 

การวิเคราะห ์

        สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน 

การบูรณาการตราสินค้า ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน 

ความสะดวกสบาย ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการ 

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 2.1 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ  

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

       สมมติฐานที่ 2.2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะ 

และการอ้างอิงบอกต่อ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 2.3 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าว 

และชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ 
รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สมมติฐานที่ 2.4 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับ 

และความคิดเห็นจากประสบการณ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression 

Analysis 

 

Regression 

Analysis 
 

Regression 

Analysis 

 

 

 

 

Regression 

Analysis  

 

Regression 

Analysis  

 

Regression 

Analysis 
 

Regression 

Analysis 
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 3.6.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเครื่องมือ  

 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่า 

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

 

     α ൌ 
ିଵ

ሾ1 െ ∑௦
మ

௦
మ ሿ 

  
     เมื่อ  α  หมายถึง ค่าความเที่ยงของแบบสอบถามทั้งฉบับ  

                       ݊  หมายถึง จํานวนข้อในแบบสอบถาม  

ݏ∑                              
ଶ หมายถึง ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

௧ݏ                          
ଶ หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง 

ฉบับ 



 

 

บทที่ 4 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 

  การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 

จํานวน 220 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ

สมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   

 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้ มีจํานวน 220 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน ร้อยละ  

ชาย 92 41.8 

หญิง 128 58.2 

รวม 220 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจํานวน 128 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.2 และเพศชาย มีจํานวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.8 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 53 24.1 

20–30 ปี 81 36.8 

31–40 ปี 44 20.0 

41–50 ปี 18 8.2 

51–60 ปี 16 7.3 

อายุ 61 ปีขึ้นไป 8 3.6 

รวม 220 100.0 

    

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุระหว่าง 20–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 

81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ อายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 
อายุ 30–40 ปี มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุ 41–50 ปี จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.2 อายุ 51–60 ปี มีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปน็

ร้อยละ 3.6 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 66 30.0 

ปริญญาตร ี 126 57.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 28 12.7 

รวม 220 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 66 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 30.0 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 48 21.8 

เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 29 13.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 69 31.4 

ข้าราชการ 30 13.6 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 33 15.0 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 11 5.0 

อื่น ๆ  – – 

รวม 220 100.0 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 48 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 21.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ข้าราชการ จํานวน 30 คน 

คิดเป็นร้อยละ 13.6 เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และพ่อบ้าน/ 

แม่บ้าน จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 53 24.1 
15,001–25,000 บาท 88 40.0 

25,001–35,000 บาท 51 23.2 

35,001–45,000 บาท 15 6.8 

45,001–55,000 บาท 8 3.6 

55,001 บาทขึน้ไป 5 2.3 

รวม 220 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001–25,000 

บาท  ซึ่งมีจํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคอื มีรายได้เฉลีย่ตํ่ากว่า 15,000 บาท 

จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 รายได้เฉลี่ย 25,001–35,000 บาท มีจํานวน 51 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 23.2 รายได้เฉลี่ย 35,001–45,000 บาท จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 รายได้เฉลี่ย 

45,001–55,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปน็ร้อยละ 3.6 และรายได้เฉลีย่ 55,001 บาทข้ึนไป  

จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการใชง้านเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นี้ มีจํานวน 220 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนพฤติกรรมการใช้

งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เว็บไซต์ที่ซือ้สินค้าหรือ

รู้จัก ความถี่ในการใช้บริการ รูปแบบการชําระเงิน ราคาค่าสินค้าหรือบริการที่ซื้อ และประเภทของ

สินค้าหรือบริการท่ีเลือกซื้อ โดยแบ่งออกเป็นดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเว็บไซต์ที่ซื้อสินค้า/ บริการ 

หรือรู้จัก 

 

เว็บไซต์ที่ซื้อสนิค้า/ บริการ หรือรู้จัก จํานวน ร้อยละ  

Ensogo 68 30.9 
Dealicious 10 4.5 

Dealdidi 20 9.1 

Dealthailand 48 21.8 

Conpons 35 15.9 

Coupon.sanook 28 12.7 

Coucafe 7 3.2 

Doongchuaydai – – 

Nconpon 4 1.8 

Streetdeal – – 

Idealinthai – – 

อื่น ๆ – – 

รวม 220 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญซ่ื้อสินค้า/ บริการ หรือรู้จักเว็บไซต์ 

Ensogo จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมาคือ Dealthailand จํานวน 48 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.8 Conpons จํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 15.9 Coupon.sanook Coupon.sanook 

จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 Dealdidi จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 Dealicious 

จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และ Nconpon จํานวน 4 คน คิดเปน็ร้อยละ 1.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการใช้บริการ 

 

ความถี่ในการใช้บริการ จํานวน ร้อยละ  

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 6 2.7 

2 สัปดาห์ครั้ง 28 12.7 

เดือนละครั้ง 138 62.7 
3 เดือนครั้ง 34 15.5 

6 เดือนครั้ง 14 6.4 

รวม 220 100.0 
  

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถี่ในการใชง้าน เดือนละครั้ง 
จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 รองลงมาคือ 3 เดือนครั้ง จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 

2 สัปดาห์ครั้ง จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 6 เดือนครั้ง จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 

และสัปดาห์ละ 1 ครั้ง จํานวน 6 คน คิดเปน็ร้อยละ 2.7 ตามลําดับ 
   

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรูปแบบการชําระเงิน 
 

รูปแบบการชาํระเงิน จํานวน ร้อยละ  

บัตรเครดิต 40 18.2 

Online Banking 91 41.4 

โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร 24 10.9 

เครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ (ATM) 44 20.0 

PayPal 6 2.7 

Counter Service 15 6.8 

รวม 220 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกการชําระเงินผ่านทาง Online 

Banking จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 รองลงมาคอื เครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ (ATM) จํานวน 

44 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 บัตรเครดิต จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 18.2 โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์

ธนาคาร จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 Counter Service จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 

และ PayPal จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7  
 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาค่าสินค้าหรอืบริการที่ซื้อ 
 

ราคาคา่สนิคา้หรือบริการทีซ่ื้อ จํานวน ร้อยละ  

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท – – 

501–1,000 บาท 15 6.8 

1,001–1,500 บาท 71 32.3 

1,501–2,000 บาท 92 41.8 

2,001 บาทขึ้นไป 42 19.1 

รวม 220 100.0 

  

 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้า/บริการ ที่มีราคา 
1,501 – 2,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมา 1,001 – 1,500 บาท จํานวน 

71 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 2,001 บาทขึ้นไป จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และ 501 – 

1,000 บาท จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของสินค้าหรือบริการ

ที่เลือกซื้อ 
 

ประเภทของสนิค้าหรือบริการที่เลือกซื้อ จํานวน ร้อยละ  

สินค้า (เช่น เสือ้ผ้า เครื่องสําอาง สื่อบันเทิง) 11 5.0 

ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านค้า) 101 45.9 

กิจกรรม (เช่น การศึกษา ภาพยนตร์ ถ่ายภาพ) 26 11.8 

สุขภาพและความงาม (เช่น คอร์สความงาม สปา) 12 5.5 

ท่องเที่ยว (เช่น ที่พัก โรงแรม) 70 31.8 

รวม 220 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อสินค้า/ บริการ ประเภท 

ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านค้า) จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 รองลงมา ท่องเที่ยว (เช่น  

ที่พัก โรงแรม) จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 กิจกรรม (เช่น การศึกษา ภาพยนตร์ ถ่ายภาพ) 

จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 สุขภาพและความงาม (เช่น  คอร์สความงาม สปา) จํานวน 12 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และสินค้า (เช่น เสือ้ผ้า เครื่องสําอาง สื่อบันเทิง) จํานวน 11 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับปัจจัยที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุ่ม
ซื้อออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความตั้งใจซื้อซ้าํในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.3.1 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 

  

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าการบริการ (n = 220)  

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่การบริการ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) เว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนน์ําเสนอ 

   สินค้าและบริการตรงตามความต้องการของท่าน 

4.06 .879 มาก 

2) ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

   เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการอยา่งมีคุณภาพ 

4.16 .769 มาก 

3) ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

   เป็นนวัตกรรมการซื้อสินคา้รูปแบบใหม ่

4.13 .893 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ ด้านคุณค่าการบริการ (n = 220)  

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่การบริการ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

4) โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการให้บริการของเว็บไซต์ 

   ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลมุ 

   ความต้องการซื้อสินค้าและบริการของท่าน 

4.00 .878 มาก 

รวม 4.14 .694 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านคุณค่าการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 โดย 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการอย่างมีคุณภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ ท่านคิดว่า 

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์เป็นนวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบใหม่ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

4.13 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นําเสนอสินค้าและบริการตรงตามความต้องการของ

ท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยเทา่กันที่ 4.06 และโดยภาพรวม ท่านคิดว่าการให้บริการของเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลุมความต้องการซื้อสินค้าและบรกิารของท่าน 4.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่ทางอารมณ ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้งเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

   รวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

4.19 .689 มาก 

2) ท่านรู้สึกว่ามีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

   รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

4.12 .705 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่ทางอารมณ ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

3) ท่านรู้สึกต่ืนเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร 

   รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

3.94 .850 มาก 

4) โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกท่ีดีเมื่อใช้งานเว็บไซต์ 

   ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

3.94 .768 มาก 

รวม 4.05 .614 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านคุณค่าทางอารมณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 4.05 โดย 
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้งเมือ่ใช้งานเว็บไซต์

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกว่า มสีิ่งกระตุ้น 

เมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.12 และท่านรู้สึกต่ืนเต้น

เมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ และโดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกท่ีดีเมื่อใช้งาน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 เท่ากัน ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าทางการเงิน (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่ทางการเงนิ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) ท่านคิดว่านโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

   รวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความยุติธรรม 

3.46 .755 มาก 

2) เว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนม์ีนโยบาย 

   การกําหนดราคาที่แน่นอนและถูกต้อง 

3.49 .967 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ ด้านคุณค่าทางการเงิน (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่ทางการเงนิ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

3) นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ 

   ซื้อออนไลนม์ีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและ 

   บริการของท่าน 

3.62 .990 มาก 

4) โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

   ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความคุม้ค่า 

3.60 .924 มาก 

รวม 3.54 .739 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ด้านคุณค่าทางการเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและบริการของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.62 รองลงมาคือ โดยภาพรวม ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์มี

ความคุ้มค่า ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีนโยบายการกําหนด

ราคาที่แน่นอนและถูกต้อง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.49 และท่านคิดว่านโยบายการกําหนดราคาใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์มีความยุติธรรม ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.46 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าการบูรณาการตราสินค้า (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่การบูรณาการตราสนิค้า  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ภาพลักษณข์องเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

ตรงกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินคา้และบริการ

ในเว็บไซต์ 

3.46 .923 มาก 

2) ภาพลักษณข์องเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้า 

    และบริการในเว็บไซต์ 

3.62 .880 มาก 

3) ภาพลักษณข์องร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการใน

เว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

    ซื้อออนไลน์  

3.65 .876 มาก 

4) โดยภาพรวมเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน ์

    มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอ 

    คูปองส่วนลดอื่น ๆ 

3.76 .727 มาก 

รวม 3.60 .707 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านคุณค่าการบูรณาการตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.60 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความเป็นเอกลักษณท์ี่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปองส่วนลดอื่น ๆ ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 3.76 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์

เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 ภาพลักษณ์ 

ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนส์อดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้า 

และบริการในเว็บไซต์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.62 และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 
ซื้อออนไลน์ตรงกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.46 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์  

   ด้านคุณค่าความสะดวกสบาย (n = 220) 

 

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์

ด้านคณุคา่ความสะดวกสบาย  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์มี 

    การใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท ์

    สั่งสินค้าหรอืการเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่ร้านค้าที ่

    ให้บริการโดยตรง 

3.99 .836 มาก 

2) ท่านคิดว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์เป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสนิค้าหรือ 

    ซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอื่นๆ เช่น การไปเลือกซื้อ 

    ที่ร้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อ 

    ผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น 

3.87 .609 มาก 

3) ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์นี้เป็น

ทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามา 

    เยี่ยมชมร้านค้า 

4.16 .996 มาก 

4) โดยภาพรวม ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์ทําใหท้่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถ 

    เลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

4.05 .880 มาก 

รวม 4.01 .703 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านคุณค่าความสะดวกสบาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่ม 

ซื้อออนไลน์นี้เป็นทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมร้านค้า ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.16 รองลงมาคือ โดยภาพรวม ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ทําให้ท่าน 
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 ท่าน

คิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีการใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์ 

สั่งสินค้าหรือการเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่รา้นค้าที่ให้บริการโดยตรง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.99 และ 
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ท่านคิดว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสินค้า 

หรือซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอื่น ๆ เช่น การไปเลือกซื้อที่ร้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์  

การเลือกซื้อผา่นแคตตาล็อก เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.87 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

   ด้านความไว้วางใจ (n = 220) 

 

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ด้านความไว้วางใจ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) โดยรวมท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการเว็บไซต์ 

    ที่ขายสินคา้หรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์

4.15 .767 มาก 

2) ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

    สามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของท่านได้ 

4.00 .746 มาก 

3) ท่านมีความประทับใจที่เว็บไซต์ขายสินคา้ผ่านเครือข่าย 

    สังคมออนไลน์สามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้ 

    อย่างปลอดภัย  

4.14 .913 มาก 

4) ท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

    เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นต้น มีความ 
    น่าเชื่อถือ  

4.15 .767 มาก 

รวม 4.16 .681 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการ

เว็บไซต์ที่ขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน ์เป็นต้น มีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.15 เทา่กัน รองลงมาคือ ท่านมีความประทับใจที่เว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์สามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้อย่างปลอดภัย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 และ 

ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนส์ามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัว 

ของท่านได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

   ด้านข้อเสนอแนะและการอา้งอิงบอกต่อ (n = 220) 

 

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้า 

   ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมี 

   ความตรงไปตรงมา 

3.42 .951 มาก 

2) ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนเว็บไซต์ขายสินค้า 

   ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือ 

3.41 .837 ปานกลาง 

3) โดยรวมท่านคิดว่า คําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ 

   ขายสินค้าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่ือถือได้ 

3.45 .767 มาก 

4) ท่านไว้วางใจและแชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่เพื่อน 

   ในเว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 

3.40 .746 ปานกลาง 

รวม 3.42 .711 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.42 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านคิดว่าคําแนะนําของ

เพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่ือถือได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.45 รองลงมา 

คือ ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมี 

ความตรงไปตรงมา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.42 และเห็นด้วยปานกลางในเรื่อง ท่านรู้สึกว่าคําแนะนํา

ของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนโ์ดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.41 และท่านไว้วางใจและแชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่เพื่อนในเว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่าน

สังคมออนไลน ์ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.40 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

        ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (n = 220) 

 

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ด้านกระดานขา่วและชุมชนออนไลน ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็

1) ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน 

   ออนไลน์โดยท่ัวไปมักจะมตีรงไปตรงมา 

3.73 .939 มาก 

2) ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน 

   ออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ 

3.74 .855 มาก 

3) โดยรวม ท่านคิดว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าว 

   และชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

4.13 .847 มาก 

4) ท่านเชื่อถือเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน 

   ออนไลนแ์ละสามารถแชรข์้อความหรือรูปภาพแก่กันได้   

3.90 .790 มาก 

รวม 3.88 .724 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 

3.88 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านคิดว่าเพื่อนของท่าน 

ในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.13 รองลงมา 

คือ ท่านเชื่อถือเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์และสามารถแชร์ข้อความหรือ

รูปภาพแก่กันได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.90 ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน

ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 และท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าว

และชุมชนออนไลน์โดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมา ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.73 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

   ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (n = 220) 

 

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์

ด้านการจัดอนัดับและความคิดเหน็จากประสบการณ ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและ 

   ความคิดเหน็จากเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

   ของท่านมีความตรงไปตรงมา 

3.94 .817 มาก 

2) ท่านคิดว่าข้อมูลที่ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

   และความคดิเห็นจากเพื่อนของท่านมีความน่าเชื่อถือ 

4.15 .724 มาก 

3) โดยรวม ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ 

   และความคดิเห็นจากเพื่อนของท่านเชื่อถือได้ 

4.14 .800 มาก 

4) ท่านเชื่อถือข้อมูลการแสดงความคิดเห็นและจัดอันดับ 

   ข้อมูลสินค้าหรือบริการของเพื่อนในเครือข่ายสังคม 

   ออนไลน ์

4.00 .623 มาก 

รวม 4.05 .610 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.05 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคิดว่าข้อมูลที่

ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านมีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.15 รองลงมาคือ โดยรวม ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและ 

ความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านเชื่อถือได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 ท่านรู้สึกว่า ท่านเชื่อถือข้อมูล

การแสดงความคิดเห็นและจดัอันดับข้อมูลสินค้าหรือบริการของเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 และท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและความคิดเห็นจาก

เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านมีความตรงไปตรงมา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.94 ตามลําดับ 

 4.3.2 ข้อมูลเกีย่วกับความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปรผล ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้      

    

ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (n = 220) 

 

ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซตท์ี่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน ์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1) หากเป็นไปได้ท่านอยากจะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

   ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 

4.04 .657 มาก 

2) ท่านวางแผนที่จะซื้อสินคา้ผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

   รวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 

4.04 .840 มาก 

3) ท่านมีแนวโน้มที่จะยังคงซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

   ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 

3.88 .891 มาก 

4) ท่านมีแนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อสินคา้ผ่านทาง 

   เว็บไซต์ทีใ่หบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์อกี 

4.05 .837 มาก 

รวม 4.00 .710 มาก 

 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 โดยเมื่อพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องท่านมีแนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสงูสุด 4.05 รองลงมาคือ หากเป็นไปได้ท่าน

อยากจะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก และท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้า

ผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.04 เท่ากัน  

และท่านมแีนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์อกีในอนาคต  

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 ตามลําดับ 

 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์

ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังนี้ 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  

    (n = 220)  

 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig 

9 Regression 101.329 9 11.259 55.150 0.000* 

Residual 9.266 210 0.044   

Total 110.595 219    

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสบ์างปัจจัยที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ 0.000 แสดงว่า

ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 

 

ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ 

   การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)   

 

ปัจจัย 
ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซตท์ี่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์

B  S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .079 .150  .524 .601 – – 

1) การรับรูค้ณุค่า 
   ของช่องทางออนไลน ์

       

–  คุณค่าด้านการบริการ .174 .029 .170 6.065 .000* .510 1.960

–  คุณค่าด้านอารมณ์ .131 .035 .113 3.701 .000* .428 2.338

–  คุณค่าด้านการเงิน .050 .028 .052 1.767 .079 .454 2.201

–  คุณค่าด้านการ 

    บูรณาการตราสินค้า 
.059 .027 .058 2.196 .029* .564 1.773

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของ 

         การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 

ปัจจัย 
ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซตท์ี่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์

B  S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 

–  คุณค่าด้านความ

สะดวกสบาย 
.653 .036 .645 18.178 .000* .417 3.158

2) สังคมพาณชิย์ 
    อิเล็กทรอนิกส ์

 

–  ความไว้วางใจ .455 .031 .436 14.617 .000* .448 2.231

–  ข้อเสนอแนะและ 

    การอ้างอิงบอกต่อ 
.044 .028 .040 1.570 .118 .624 1.603

–  กระดานข่าวและ 

    ชุมชนออนไลน์ 
.011 .034 .012 .335 .738 .430 3.026

–  การจัดอันดับและ 

    ความคิดเหน็จาก

ประสบการณ์ 

.124 .035 .106 3.485 .001* .430 2.327

Note: R2 = .516, AR2 = .513, F= 55.150, *p < .05 

 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านการบริการ (Sig = .000) คุณค่าด้านอารมณ์ (Sig = .000) คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า 

(Sig = .029) คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Sig = .000) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์าน 

ความไว้วางใจ (Sig = .000) และด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Sig = .001) 

 ในขณะที่การรบัรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน (Sig = .079) สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Sig = .118) และด้านกระดานข่าวและชุมชน
ออนไลน์ (Sig = .738) ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 เมื่อพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าของ 

ช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย (ß = .645) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ สงัคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจ (ß = .436) การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ  

(ß = .170) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ (ß = .113) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ด้านการจัดอันดับและความติดเห็นจากประสบการณ์ (ß = .106) และการรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = .058) ตามลําดับ  
 สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .516) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 49.4 

เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 9 ด้าน

ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ (X1) การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านอารมณ์ (X2) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน (X3) การรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า (X4) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวก 

สบาย  (X5) สงัคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ (X6) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (X7) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชน

ออนไลน์ (X8) และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

(X9) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย 

เชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 เพื่อทํานายความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 

 

           Ý = .079 + .174 X1 + .131X2 + .059X4 + .653X5 + .455X6 + .124X9 

 

 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของการรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ เท่ากับ .174 การรับรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 

เท่ากับ .131 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า เท่ากับ .059 การรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย เท่ากับ .653 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน

ความไว้วางใจ เท่ากับ .455 และสังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็น 



77 

จากประสบการณ์เท่ากับ .124 ซึ่งมคี่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดียวกัน   

 นอกจากนี้ จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 

(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้นก่อนนําตัวแปรอิสระ

ใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่งวิธีการ

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยูห่ลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดยงานวิจัย

ฉบับนี้ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  

 1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ  

 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่าตัวแปร

ใดบ้างที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองนี้เป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการขา้งล่างนี้ 

(ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) 

 

       Toli  =  1/ VIFi  =   1–1–Ri
2  

   และ   Toli  =  1–1– Ri
2 

   เพราะฉะนั้น VIF  = 1/1– Ri
2  =    1/ Toli   

 

 ดังนั้น ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ

เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri
2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tol 

ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.417–0.624 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ > .40 (Allison, 1999) ค่า VIF 

ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.603 – 3.158 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์

กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 ในการศึกษาปจัจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรปุผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพ

ที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์  

   และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่ม 

   ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
Note:   หมายถึง มีอิทธิพล/ ส่งผล 

         หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่ส่งผล  

*       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

ความตั้งใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ใหบ้ริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์  
ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

สังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกส ์
 

 

 

 

 

 

 

 

ความไว้วางใจ 

(ß = .436, Sig. = .000*)

ข้อเสนอแนะและการอา้งอิงบอกต่อ 

(ß = .040, Sig. = .118)

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน ์

(ß = .012, Sig. = .738)

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ ์

(ß = .106, Sig. = .001*)

 การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน ์
 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

คุณคา่ด้านการบริการ 

(ß = .170, Sig. = .000*)

คุณคา่ด้านอารมณ์ 

(ß = .113, Sig. = .000*)

คุณคา่ด้านการเงนิ 

(ß = .052, Sig. = .079)

คุณคา่ด้านการบูรณาการตราสนิค้า 

(ß = .058, Sig. = .029*)

คุณคา่ด้านความสะดวกสบาย 

(ß = .645, Sig. = .000*)
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 และผลจากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตาม

ปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ 

 จากการศึกษาพบว่า  การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธ์ิ

การถดถอย เทา่กับ .170 
 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน 

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรบั 
สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ (ß = .170) ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 2) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 

 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมี 

ค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 4 จากค่าสัมประสิทธ์ิ 

การถดถอย เทา่กับ .113 
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 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

(Alternative Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (ß = .113) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน 

 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่า

นัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .079*  

 สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าของชอ่งทางออนไลน์ด้านการเงินส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .079* ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 

(Alternative Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 4) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า 

 จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .029* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 6 จาก 

ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เทา่กับ .058 

 สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผล 

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .029* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับ 

สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการ 

บูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ (ß = .058) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 5) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย 

 จากการศึกษาพบว่า การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายส่งผล 
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ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธ์ิ

การถดถอย เทา่กับ .645 

 สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับ 

สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) การรับรู้คณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน 

ความสะดวกสบายส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ (ß = .645) 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 6) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ 
 จากการศึกษาพบว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่า

นัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่ม

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 2 จากค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย 

เท่ากับ .436 

 สมมติฐานที่ 2.1 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยอมรับสมมติฐานรอง H1 

(Alternative Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ (ß = .645) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 7) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

 จากการศึกษาพบว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ

ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .118  

 สมมติฐานที่ 2.2 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 H0: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อไม่ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .118 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อไม่ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์าน

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 8) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

 จากการศึกษาพบว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .738  

 สมมติฐานที่ 2.3 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่สง่ผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .738 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและ 
ชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 

 9) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

 จากการศึกษาพบว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .001* และมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับที่ 5 จาก 

ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เทา่กับ .106 
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 สมมติฐานที่ 2.4 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก 

ประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 H0: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 H1: สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผล 

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 

โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

 การปฏิเสธ H0 นั่นคือ H1 เป็นจริง เนื่องจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  

วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS  

มีค่าเท่ากับ .001* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 

Hypothesis) สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และยอมรบัสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ (ß = .106) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.23: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

(ตารางมีต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ 

          ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการ 

บูรณาการตราสินค้า ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความ

สะดวกสบาย ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร 

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.2 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะ 
และการอ้างอิงบอกต่อ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ 

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.3 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและ

ชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร 

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.4 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับ 

และความคิดเห็นจากประสบการณ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



 

บทที่ 5 

 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research)  

มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล

ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรสําหรับการ

วิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักและเคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่ม
ซื้อออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษาจํานวน 220 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรปู SPSS 

Version 16 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอยีดสรุปได้ดังนี้   

 5.1.1 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาตัวแปรการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีจาํนวน 128 คน 

คิดเป็นร้อยละ 58.2 มีอายุระหว่าง 20–30 ปี ซึ่งมีจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 มีการศึกษา 

อยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี
จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท จํานวน 88 

คน คิดเป็นร้อยละ 40.0   

 5.1.2 ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้า/ บริการ หรือรู้จักเว็บไซต์ Ensogo จํานวน 68 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 30.9 มีความถี่ในการใช้งาน เดือนละครั้ง จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 การชําระเงิน

ผ่านทาง Online Banking จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้า/ บริการ ทีม่ี

ราคา 1,501–2,000 บาท จาํนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 และเลือกซื้อสินค้า/ บริการ ประเภท 

ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านค้า) จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 
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 5.1.3 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 

และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับคะแนนเฉลีย่อยู่ที่ 3.95 ซึง่อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหวา่ง 3.54–4.16 เรียงตามลําดับดังนี้  

 ลําดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ด้านความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 

ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการเว็บไซต์ที่ขายสินค้าหรือ

บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ เป็นต้น มีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.15 เท่ากัน 

 ลําดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคดิว่า เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็นเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการอยา่งมีคุณภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 

 ลําดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าทางอารมณ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.05 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านรูส้ึกมีความสุขทกุครั้งเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่

ซื้อออนไลน์ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 4.19 และระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.05 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคิดว่า ข้อมูล 

ที่ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านมีความน่าเชื่อถือ ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.15 

 ลําดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์
ด้านคุณค่าความสะดวกสบาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.01 โดยเมื่อพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นี้  

เป็นทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมร้านค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.16 

 ลําดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ด้าน

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 โดยเมื่อพิจารณา

รายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านคิดว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและ

ชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.13 

 ลําดับที่ 6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าการบูรณาการตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 โดยเมื่อ
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พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปองส่วนลดอื่น ๆ ที่ระดบัคะแนนเฉลี่ย 

3.76 

 ลําดับที่ 7 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์

ด้านคุณค่าทางการเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 โดยเมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์มีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและบริการของท่าน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.62 

 ลําดับที่ 8 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้าน
ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.42 โดยเมื่อ

พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง โดยรวมท่านคิดว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์

ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่ือถือได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.45 

 5.1.4 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 

โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านมีแนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อ

สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์อีก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 4.05

 5.1.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มีดังต่อไปน้ี  

 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า การรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย (ß = .645) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ 

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่  

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจ (ß = .436) การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ 

ด้านการบริการ (ß = .170) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ (ß = .113) สังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (ß = .106) และการรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = .058) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยร่วมกันทํานายความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 ในขณะที ่การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสด้์านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ และด้านกระดานข่าวและชุมชน

ออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณคา่ของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรปุมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน

เพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1.1 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อความต้ังใจ 

ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ด้านการบริการส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีความคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็นนวัตกรรมการซื้อ

สินค้ารูปแบบใหม่ โดยที่การให้บริการของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลุม 

ความต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้ รวมทั้งมีการนําเสนอสินค้าและบริการท่ีตรงตาม

ความต้องการและมีการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ Barrutia และ 

Gilsanz (2013) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการบริการเป็นสิ่งที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภคโดยการสร้างคุณค่า

ในการบริการนั้นต้องเกิดจากกระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนองต่อ 

ความต้องการของผู้บริโภคได้เพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึง่หากผู้บริโภคสามารถรับรู้คณุค่าของ 

การบริการที่เกิดขึ้นแล้วย่อมสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการได้รับบริการ หรอืกล่าวได้ว่า

คุณค่าการบริการนั้นมีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค แล้วจะนําพามาซึ่งการใช้บริการซ้าํ

ของผู้บริโภคต่อไป หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ

ผู้บริโภคได้ และสอดคล้องกับการศึกษาของ วิไลวรรณ รัตนวิวัลย์ (2557) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัย 

ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําลูกค้า FN FACTORY OUTLET พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจ 
ซื้อซ้ําของลูกค้า FN FACTORY OUTLET คือ ปัจจัยด้านการบริการ 
 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สกึท่ีดีและมีความสุขทุกครั้งเมือ่ได้ใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่ม 

ซื้อออนไลน์ มคีวามรู้สึกว่ามีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ และรูส้ึก

ต่ืนเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์จงึทําให้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน
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อารมณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่ง Chiu และคณะ (2014) กล่าวว่า คุณค่าเชิงอารมณ์เป็นตัวบ่งชี้ที่สําคัญต่อ 

ความพึงพอใจและการใช้บรกิารซ้ํา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านคุณภาพของประสบการณ์ (Quality 

of Experience) (Otto & Ritchie, 1995 อ้างใน Chiu et al., 2014) ทีอ่ธิบายว่า ผู้บริโภคจะ

ประเมินประสบการณ์การใช้งานโดยรวม (Holistic) จากความรู้สึกภายใน (Self) และสิ่งแวดล้อม

ภายนอก ซึ่งอารมณ์ที่บ่งบอกถึงความต่ืนเต้นผนวกกับความร่ืนรมย์ (Exciting–Pleasant Feelings) 

จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากกว่าอารมณ์ผ่อนคลายผนวกกับความร่ืนรมย์ (Relaxing–Pleasant 

Feelings) นอกจากนี้ ผลการศึกษายังมีบางส่วนที่สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Hudson และคณะ
(2015) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อทางสังคมต่อการรับรู้ทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์ใน 

ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบต่อการบอกต่อ (The Effects of Social Media on 

Emotions, Brand Relationship Quality, and Word of Mouth) พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์

มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจ  

 สมมติฐานที่ 1.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงินส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านการเงินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ที่ต้ังไว้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าแม้ว่าการซื้อสินค้าหรอืบริการในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์จะมีความคุ้มค่า แต่ก็ยังคงมีความไม่แน่นอนของการกําหนดราคาที่อาจจะยังไม่มี

นโยบายการกําหหนดราคาที่ชัดเจน และถกูต้อง ผู้บริโภคจึงมีรู้สึกว่าคณุค่าของช่องทางออนไลน์ด้าน

การเงินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่ง O’Cass และ Ngo (2010) กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงินเป็นการการรับรู้ของ

ผู้บริโภคท่ีมีผลติภัณฑ์ นโยบายการกําหนดราคา/ บริการในแง่ของระดับราคาที่ให้บริการ โดยมี 

การรับรู้ถึงความยุติธรรมและความเหมาะสมของราคากับการแข่งขันการให้บริการ ในแง่ของการได้ 

รับประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เสียไป และผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วน 

ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2554) ทําการศกึษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อซ้ําในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า มูลค่าสทุธิที่ผูบ้ริโภคคาดหวังและส่วดลด 

ในครั้งต่อไป มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความช่ืนชอบในตราสินค้า 

 สมมติฐานที่ 1.4 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าในภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์

มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปองส่วนลดอื่น ๆ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ว่าภาพลักษณ์

ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์เอง เพราะภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์สอดคล้องกับภาพลักษณ์

ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการในเว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Banerjee (2014)  
ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า คือการออกแบบช่องทางออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ  

มีการรวมภาพลักษณ์และข้อมูลที่สนับสนุนตราสินค้าที่สอดคล้องกันกับองค์กร รวมทั้งข้อความ

ทางการตลาด การกําหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกัน และการบริการผู้บริโภคผ่านช่องทางต่าง ๆ 

อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดการบูรณาการตราสินค้าและองค์กรทีน่ําเสนอสินค้า

ว่ามีความสอดคล้องกัน และผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ Carlson  

และคณะ (2015) ทําการศึกษาเรื่องการประเมินการรับรู้คุณค่าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคของ

ร้านค้าปลีกหลายช่องทาง พบว่า การรับรู้คุณค่าการบูรณาการตราสินค้ามีผลกระทบกบั 

ความพึงพอใจและความจงรกัภักดีในการใช้ช่องทางออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 1.5 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า การรับรู้คุณค่าของ

ช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่

ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์
เป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสินค้าหรือซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอื่น ๆ เช่น การไปเลือกซื้อที่

ร้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น โดยที่การใช้งานสามารถ

ทําได้ง่ายและเป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถเลือกซื้อสินคา้ได้ตลอด 24 

ช่ัวโมง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kushwaha และ Shankar (2013) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าผ่าน

ทางช่องทางออนไลน์เป็นเครื่องมือสําคัญในการจัดการเพื่อสร้างความแตกต่าง เพราะถือเป็นกลยุทธ์

สําคัญในการช่วยทํานายความต้ังใจใช้ซ้ําของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณค่าด้านความสะดวกสบายนั้น 

เกิดจากการที่ผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์ แล้วเกิดการรับรู้ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์ เช่น  

ความสะดวกสบายมากกว่าช่องทางปกติที่มีอยู่ ผู้บริโภคก็จะกลับมาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้น 

อีกครั้ง  
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 สมมติฐานที่ 2.1 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา 

ในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สกึว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคมี

ความไว้วางใจว่า เว็บไซต์จะสามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไว้อย่างปลอดภัยได้ 

ซึ่ง Nick และคณะ (2015) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อ 
สื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย ผู้บริโภคที่เกิดความไว้วางใจจะมีความรู้สึกเช่ือมั่นต่อการซื้อ

สินค้า ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ สอดคล้องกับการศึกษาของ มติ มณีวงศ ์และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) 

ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(Social Commerce) พบว่า ภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า การประชาสัมพันธ์แบบ SEO การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และความไว้วางใจ

ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังมีความ

สอดคล้องกับการศึกษาของ Razak และคณะ (2014) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจและ 

การกลับมาซื้อซ้ําของการใหบ้ริการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมู่ผู้บริโภคชาวมาเลเซีย พบว่า ความไว้เนื้อ 

เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํ และการศึกษาของ Hsu และคณะ (2014) ทําการศึกษา

เรื่อง ปัจจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์: มุมมองของเว็บไซต์ 

DeLone & McLean ที่ประสบความสําเร็จและได้รับความไว้วางใจ พบว่า ความไว้วางใจในเว็บไซต์ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพของเว็บไซต์และความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 
 สมมติฐานที่ 2.2 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ยังไม่มีความตรงไปตรงมา ขาดความน่าเชื่อถืออยู่ ผู้บริโภค 

จึงอาจจะมีความไว้วางใจในข้อมูลทีได้รับโดยตรงจากทางเว็บไซต์เองมากกว่าการได้รับข้อมูลที่เกิด 
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จากการบอกต่อของบุคคลอ่ืน ๆ ในสังคมออนไลน์ ซึ่ง ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) กล่าวว่า สังคม

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการค้าโดยการใช้เทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ในการรับข่าวสาร

ข้อมูลต่าง ๆ การแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของธุรกิจกับผู้บริโภค 

หรือจะเป็นระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองด้วยกันเอง ซึ่งหากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นหรือไว้วางใจต่อ

ข้อมูลที่ได้รับก็จะเกิดผลดีต่อธุรกิจ แต่ทั้งนีก้็ขึ้นอยู่กับความน่าเช่ือถือของตัวผู้แนะนําเองด้วย และ 

ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ศิโสภา อุทิศสมัพันธ์กุล (2554) ทําการ 

ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในธุรกิจออนไลน์ Group Buying พบว่า การบอกต่อ 

เชิงบวกออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อซ้ําในธุรกจิที่ทําการตลาดผ่านเว็บไซต์ Group 
Buying แต่ผลการศึกษาครั้งนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2557) ที่ศึกษาความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ

ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความต้ังใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

 สมมติฐานที่ 2.3 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ 

ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคอาจมีรู้สึกว่า เพื่อนในกระดานข่าวและ

ชุมชนออนไลน์โดยทั่วไปมักจะไม่มีตรงไปตรงมา ขาดความน่าเชื่อถือ ผู้บริโภคจึงไม่สามารถไว้วางใจ

ข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลนี้ได้ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 

จึงไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศกึษาครั้งนี้มีบางส่วนไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Nick และคณะ 
(2015) ทําการศึกษาเรื่อง สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า 

ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมพาณิชย์ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ เพื่อเพิ่มระดับ

ความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า  

  สมมติฐานที่ 2.4 สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุพบว่า สังคมพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสด้์านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง
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สถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งนี้เป็นเพราะผู้บริโภคมีรู้สกึว่าข้อมูลของเพื่อนในสังคม

ออนไลน์ที่ผ่านการจัดอันดับความคิดเห็นแลว้มีความตรงไปตรงมา สามารถไว้วางใจและเชื่อถือได้ 

ผู้บริโภคจึงเลือกเชื่อถือข้อมูลของเพื่อนหรือบุคคลอ่ืนในสังคมออนไลน์ทีผ่่านการจัดอันดับและ 

ความคิดเห็นจากประการณ์ของบุคคลอ่ืน ๆ แล้วจึงทําใหส้งัคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัด

อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) กล่าวว่า การจัด

อันดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าและบริการแล้วเกิดความประทับใจ

กลับมาซื้อใหมจ่นกลายเป็นลกูค้าประจํา โดยผู้บริโภคส่วนนี้จะมีส่วนสําคญัในการช่วยจดัอันดับและ
แสดงความคิดเห็น ทําใหผู้้บรโิภคหน้าใหม่ทีเ่ข้ามาเห็นข้อความการจัดอันดับตัดสินใจได้ง่ายขึ้น  

เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เกิดการซื้อการขายที่สูงมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Nick และคณะ 

(2015) ทําการศึกษาเรื่อง สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีพบว่า 

ผู้บริโภคใช้โครงสร้างการค้าทางสังคมพาณิชย์ด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์  

เพื่อเพิ่มระดับความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ  

 ข้อเสนอแนะเพื่อนําไปใช้งานธุรกิจ  

 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ การรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการ 

ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ด้านความไว้วางใจ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์หรือหน่วยงาน
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องสามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

 1) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรมีการจัดการ

ด้านการบริการให้มีประสทิธิภาพ เช่น การนําเสนอสินค้าหรือบริการที่ตรงตามความต้องการของ

ผู้บริโภค พยายามจัดการเว็บไซต์ให้มีความคลอบคุลมสนิค้าทุกประเภท หรือการจัดหาสินค้าและ 

การบริการที่มคีุณภาพให้แก่ผู้บริโภค เพื่อความสามารถในการทํากําไรและการแข่งขัน อันจะส่งผล 

ต่อผลประกอบการของที่ดีของธุรกิจต่อไป 

 2) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องควรให้ความสําคญั 

กับความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การจัดทําเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม น่าใช้งาน เพราะเมื่อผู้บริโภค 

มีความสุขจากการใช้งานเว็บไซต์ มีความรูส้กึว่าการซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์เป็นเรื่องสนุกสนาน  
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ก็จะทําให้ผู้บรโิภคอยากกลับมาใช้งานเว็บไซต์ในการซื้อสนิค้าหรือบริการอีกครั้งหนึ่ง  

 3) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการตราสินค้า ธุรกิจที่เกี่ยวข้องต้อง 

มีการจัดกการในเรื่องการบูรณาการระหว่างตราสินค้าที่นําเสนอขายในเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของ

องค์กรเอง เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าที่นําเสนอขายนั้นเป็นส่วนหนึ่งหรือเป็นอันหนึ่งอัน

เดียวกันกับเว็บไซต์ เพราะเมื่อผู้บริโภคพบเจอสินค้าหรือบริการก็จะสามารถนึกถึงเว็บไซต์ได้  

หากผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเว็บไซต์และตราสินค้านั้นเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน  

 4) การรับรูคุ้ณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย ธุรกิจที่เกี่ยวข้องต้องมี 

การจัดทําเว็บไซต์ที่ให้บริการให้มีการใช้ง่ายที่ง่าย ทําให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าการใช้งานเว็บไซต์ 
ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ในการค้นขอ้มูลสินค้าหรือซื้อสินค้ามีความสะดวกรวดเร็วมากกว่า 

การใช้ช่องทางอื่น ๆ เช่น การไปเลือกซื้อทีร่้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่าน

แคตตาล็อก ซึง่เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งานนี้และเกิดความพึงพอใจ ผู้บริโภคก็จะ

ยังคงใช้งานเว็บไซต์ในการเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการต่อไป 

 5) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ ธุรกิจที่เกี่ยวข้องต้องให้ความสําคญักับ

การสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ซึ่งถึงแม้ธุรกิจการให้บริการรวมกลุ่มซื้อจะได้รับ 

ความนิยม และมีการพัฒนาเทคโนโลยีใหม้คีวามทันสมัยอย่างต่อเนื่อง เพื่อความง่ายต่อการใช้งาน 

ของผู้บริโภค แต่ความไว้วางใจในการค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคยังคงเป็นอุปสรรคและเป็นปัญหา 

ที่สําคัญ ธุรกิจจึงควรจะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค โดยการปฏิบัติตามเง่ือนไข และข้อตกลง

ตามท่ีได้ระบุไว้ หรือการมีเครื่องหมายรับรองความน่าเชื่อถือด้านการทําธุรกรรมจากองค์กรภายนอก 

เช่น PayPal, VISA, Master Card เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น และความไว้วางใจใน 

การตัดสินใจซือ้ 

 6) สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์  

ซึ่งจากการศึกษาจะพบว่าผู้บริโภคยังคงไม่มีความไว้วางใจในข้อมูลที่ได้รับจากการบอกต่อหรือ
คําแนะนําของผู้บริโภคในเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ยกเว้นขอ้มูลที่ผ่านการจัดอันและความคิดเห็น 

จากประสบการณ์แล้ว ดังนั้นธุรกิจจึงควรมีการสนับสนุนด้านการจัดอันดับข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น

หรือการบอกต่อ เพื่อให้ผู้บริโภคมีข้อมูลทีใ่ช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้หรือบริการได้ง่ายขึ้น 

 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  

 1) ในการศึกษาครั้งนี้พบว่าความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เกิดจากการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบริการ การรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการบูรณาการ 

ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านความสะดวกสบาย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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ด้านความไว้วางใจ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์  จึงทําให้เกิดเป็นต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ ผู้วิจัยเสนอว่า 

ควรศึกษาเรื่องความจงรักภักดีต่อการใช้งานเพิ่มเติม 

 2) เนื่องจากปัจจุบันมีการเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเชียนจึงทําให้มีชาวต่างชาติเข้ามา

ทํางานหรือดําเนินธุรกิจในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ

กลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติที่เข้ามาทํางานหรือประกอบธุรกิจในประเทศไทย เพื่อนําข้อมูลมาใช้ใน 

การพัฒนาปรับปรุงระบบการค้าให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างครอบคลุม

มากขึ้นต่อไป 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 

1. เพศ 

  1) ชาย       2) หญิง 

 

2. อายุ   

  1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–30 ปี   

  3) 31–40 ปี     4) 41–50 ปี   

  5) 51–60 ปี     6) 61 ปี ขึ้นไป 
    

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง  

การรับรูคุ้ณคา่ของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณชิยอ์ิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซตท์ี่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

   แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของช่องทาง

ออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715  

การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ ในการใหข้้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริง 

มากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพือ่ประโยชน์ทางการศึกษา

เท่านั้น ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   

 

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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3. ระดับการศึกษา  

  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    

  3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 

4. อาชีพ 

  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  

  3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    

  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       

  7) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

  1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000–25,000 บาท  

  3) 25,001–35,000 บาท   4) 35,001–45,000 บาท   

  5) 45,001–55,000 บาท    6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้งานเวบ็ไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 

1. เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุม่ซื้อออนไลน์ (Online Group Buying) ที่ท่านเคยซื้อสินค้า/ บริการ 

หรือรู้จัก 

  1) Ensogo      2) Dealicious 

  3) Dealdidi     4) Dealthailand  

  5) Conpons     6) Coupon.sanook   

  7) Coucafe     8) Doongchuaydai 

  9) Nconpon     10) Streetdeal 

  11) Idealinthai    12) อื่น ๆ (โปรดระบุ)..........................  
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2. ความถี่ในการใช้บริการเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของท่าน  

  1) สัปดาหล์ะ 1 ครั้ง    2) 2 สัปดาห์ต่อครั้ง    

  3) เดือนละ 1 ครั้ง    4) 3 เดือนต่อครั้ง    

  5) 6 เดือนต่อครั้ง    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................... 

 

3. รูปแบบการชําระเงินค่าสินค้า/บริการ ที่ทา่นเลือกใช้ในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์  

  1) บัตรเครดิต     2) Online Banking  

  3) โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร  4) เครื่องรบัจ่ายเงินอัตโนมัติ (ATM) 

  5) PayPal      6) Counter Service  

  7) อื่น ๆ (โปรดระบุ).............................  

 

4. โดยส่วนใหญ่สินค้า/บริการท่ีท่านซื้อมีราคาเท่าใด 

  1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท  2) 501–1,000 บาท  

   3) 1,001–1,500 บาท   4) 1,501–2,000 บาท 

   5) 2,001 บาทขึ้นไป 
 

5. โดยส่วนใหญ่สินค้า/ บริการท่ีท่านเคยเลอืกซื้อผ่านเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็น 

สินค้าประเภทใด 

  1) สินค้า (เช่น เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องสําอาง สื่อบันเทิง อุปกรณ์อิเล็กทรอนกิส์)  

  2) ร้านอาหาร (เช่น ส่วนลดร้านค้า) 

  3) กิจกรรม (เช่น การศึกษา งานอดิเรก ภาพยนตร์ ถ่ายภาพ)     

  4) สขุภาพและความงาม (เช่น โรงพยาบาล คลิกนิกเสรมิความงาม คอร์สความงาม  

   ตัดผม ทําเล็บ สปา) 

  5) ท่องเทีย่ว (เช่น ที่พัก โรงแรม)  
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ส่วนที ่3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้าํในเว็บไซต์ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย   

มากที่สุด              น้อยที่สุด   

1. การรับรูค้ณุค่าของช่องทางออนไลน ์(Perceived Online Channel Value )    

     1.1 คุณคา่ด้านการบริการ (Service Performance Value: SV) 

1.1 เว็บไซต์ที่ให้บรกิารรวมกลุ่มซือ้ออนไลน์นําเสนอสินค้า 

และบริการตรงตามความต้องการของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.2 ท่านคิดว่า เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็น

เว็บไซต์ที่ให้บรกิารอย่างมีคุณภาพ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.3 ท่านคิดว่า เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์เป็น

นวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบใหม ่
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.4 โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การให้บริการของเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ครอบคลุมความต้องการซื้อ

สินค้าและบริการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

      1.2 คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value: EV) 

1.5 ท่านรูส้ึกมคีวามสุขทุกครัง้เมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์  
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.6 ท่านรูส้ึกว่า มีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย   

มากที่สุด              น้อยที่สุด   

1.7 ท่านรูส้ึกต่ืนเต้นเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่ใหบ้ริการรวมกลุม่ซื้อ

ออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.8 โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกท่ีดีเมื่อใช้งานเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

      1.3 คณุคา่ด้านการเงิน (Monetary Value: MV) 

1.9 ท่านคิดว่านโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บรกิาร

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความยุติธรรม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.10 เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีนโยบายการ

กําหนดราคาที่แน่นอนและถกูต้อง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.11 นโยบายการกําหนดราคาในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ

ออนไลน์มีประโยชน์ส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าและบริการ 

       ของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.12 โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าในเว็บไซต์ที่

ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความคุ้มค่า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

      1.4 คณุคา่ด้านการบูรณาการตราสนิค้า (Brand Integration Value: BV) 

1.13 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

       ตรงกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้าและบริการ 

       ในเว็บไซต์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.14 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 
       สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินค้า 

       และบริการในเว็บไซต์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.15 ภาพลักษณ์ของร้านค้าที่นําเสนอสินคา้และบริการใน 

       เว็บไซต์เปรียบเสมือนเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ 

       ออนไลน ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.16 โดยภาพรวมเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน ์

       มีความเป็นเอกลักษณท์ี่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นําเสนอคูปอง 

       ส่วนลดอืน่ ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย   

มากที่สุด              น้อยที่สุด   

      1.5 คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value: CV) 

1.17 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ม ี

       การใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์ 

       สั่งสินค้าหรือการเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่ร้านค้า 

       ทีใ่ห้บริการโดยตรง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.18 ท่านคิดว่าการใช้งานเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ 

       ออนไลนเ์ป็นเรื่องง่ายสําหรับการค้นข้อมูลสินค้าหรือ 

       ซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอื่น ๆ เช่น การไปเลือกซื้อที่ 

       ร้านค้าโดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่าน 

       แคตตาล็อก เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.19 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์นี้เป็น 

       ทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามา 

       เยี่ยมชมร้านค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.20 โดยภาพรวม ท่านคิดว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ 

      ออนไลนท์ําให้ท่านซื้อสนิค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถ 

      เลือกซื้อสนิค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ (Social Commerce Constructs) 

     2.1 ความไว้วางใจ (Trust: TR) 

2.1 โดยรวมท่านมีความไว้วางใจในการใช้บริการเว็บไซต์ที่ 

     ขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.2 ท่านเชื่อว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

สามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของท่านได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.3 ท่านมีความประทับใจที่เว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลนส์ามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของท่านไว้ 

     อย่างปลอดภัย  

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.4 ท่านคิดว่าเว็บไซต์ขายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์เป็นต้น มีความน่าเชื่อถือ  
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย   

มากที่สุด              น้อยที่สุด   

     2.2 ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and Referrals: RE) 

2.5 ท่านรู้สึกว่าคําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้าผา่น 

     เครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยทั่วไปมีความตรงไปตรงมา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.6 ท่านรู้สึกว่า คําแนะนําของเพื่อนเว็บไซต์ขายสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยทั่วไปมีความน่าเชื่อถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.7 โดยรวมท่านคิดว่า คําแนะนําของเพื่อนในเว็บไซต์ขายสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ช่ือถือได้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.8  ท่านไว้วางใจและแชร์ขอ้ความหรือรูปภาพแก่เพื่อนใน

เว็บไซต์เครือข่ายขายสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

     2.3 กระดานขา่วและชมุชนออนไลน ์(Forums and Communities: FC) 

2.9 ท่านรูส้ึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน

ออนไลน์โดยทั่วไปมักจะมีตรงไปตรงมา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.10 ท่านรู้สึกว่าเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน 

       ออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2.11 โดยรวมท่านคิดว่า เพื่อนของท่านในกระดานข่าวและ 
      ชุมชนออนไลน์สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.12 ท่านเชื่อถือเพื่อนของท่านในกระดานข่าวและชุมชน

ออนไลน์และสามารถแชร์ข้อความหรือรูปภาพแก่กันได้   
(5) (4) (3) (2) (1) 

     2.4 การจัดอันดับและความคิดเหน็จากประสบการณ์ (Rating and Reviews: RA) 

2.13 ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและ 

       ความคิดเห็นจากเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน

มีความตรงไปตรงมา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2.14 ท่านคิดว่าข้อมูลที่ผ่านการจัดอันดับสินค้าหรือบริการและ

ความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านมีความน่าเชื่อถือ 
(5) (4)  (2) (1) 

2.15 โดยรวม ท่านคิดว่าข้อมูลการจัดอันดับสินค้าหรือบริการ

และความคิดเห็นจากเพื่อนของท่านเชื่อถือได้ 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                เห็นด้วย   

มากที่สุด              น้อยที่สุด   

2.16 ท่านเชื่อถือข้อมูลการแสดงความคิดเห็นและจัดอันดับ

ข้อมูลสินค้าหรอืบริการของเพื่อนในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส่วนที ่4   ความตั้งใจซื้อซ้ําในเวบ็ไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอ่งว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   

 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   

 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความตั้งใจซื้อซ้ําในเว็บไซตท์ี่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ 

(Repurchase Intention through the Group–buying 

Websites: RI) 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                 เห็นดว้ย   

มากที่สุด                น้อยที่สุด  

3.1 หากเป็นไปได้ท่านอยากจะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 

     ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.2 ท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ที่ให้บริการ

รวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.3 ท่านมีแนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ 
     ทีใ่ห้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีกในอนาคต 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.4 ท่านมีแนวโน้มเป็นอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์

ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์อีก 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายเชญิผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมืองานวิจัย 
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