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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณ ฑล 
กรณีศึกษา ร้าน Shopee มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 2) ศึกษาเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับความภักดีในตรา
สินค้าจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
และ 3) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ
กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ ศึกษาข้อมูลกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านร้าน 
Shopee จ านวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่  ร้อยละ ค่ามัชฌิมเลขคณิต หรือค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
อ้างอิง ได้แก่ ค่า t-test, One way ANOVA และ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test และ F-test พบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ 
อายุ รายได้ และอาชีพ ต่างกันมีระดับความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
เท่ากับ 0.542 และพบว่าความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.793 

ค าส าคัญ: การรับรู้ถึงประโยชน์, ความเชื่อถือไว้วางใจ, ความภักดีในตราสินค้า 
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ABSTRACT 

This study of the factors affecting brand loyalty of consumers in Bangkok and its 
suburban areas aimed to: (1 ) study the level of brand loyalty of consumers in Bangkok and 
its suburban areas, ( 2 )  study the comparison of the level of brand loyalty classified by 
personal factors of consumers in Bangkok and its suburban areas, and ( 3 )  examine the 
relationship between the perceived usefulness factor and the brand trust and loyalty factor 
of the consumers in Bangkok and its suburban areas.  This was quantitative research that 
investigated the information of 4 0 0  consumers in Bangkok and its suburban areas who had 
experience in buying products through Shopee (a leading e-commerce platform in Thailand). 
Data was collected using a questionnaire and was analyzed using descriptive statistics 
namely frequency, percentage, arithmetic mean or average, and standard deviation.  Data 
was also analyzed using referential statistics, namely t-test, one way ANOVA and Pearson 
correlation coefficient. 

The study found that the opinions about brand loyalty, purchase behavior and 
attitude were at a high level overall. The results of testing the hypothesis using t-test and F-
test showed that consumers with different genders, ages, income and occupations had 
different levels of Shopee brand loyalty at a statistically significant level of 0.05 . It was also 
found that there was a positive correlation between the perceived usefulness factor and the 
brand loyalty factor with statistical significance at the 0 .0 1  level, and a Pearson correlation 
of 0 .5 4 2 . In addition, it was revealed that brand trust had a positive correlation with brand 
loyalty at a significance level of 0.01 and a Pearson correlation of 0.793.  

Keywords: the perception of usefulness, trust, brand loyalty 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
  สังคมในปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลซ่ึงเทคโนโลยีและนวัตกรรมเข้ามามีบทบาทอย่างมาก ท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลทั้งวิถีการด าเนิ นชีวิต และพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันของคน ไปจนถึงเจ้ าของสถาน
ประกอบการซ่ึงต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้เท่าทันเทคโนโลยี ทันต่อการเปลี่ยนแปลงและเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ซ่ึงเห็นได้อย่างชัดเจนจากการจับจ่ายใช้สอยจากร้านค้า สู่โลกของตลาด
ออนไลน์ การประกอบธุรกิจ การซ้ือการจ าหน่ายสินค้า ได้เข้าสู่การเผยแพร่ข้อมูลสารสนเทศผ่านทางเว็บไซต์ 
เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อันเป็นช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนในปัจจุบันที่สามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง รวดเร็ว ไร้ขีดจ ากัด ซ่ึงส่งผลท าให้ธุรกิจเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลายเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที่ส าคัญ (ขจีนุช สวัสดินาม, 2560) 
  หากพิจารณาถึงรูปแบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมมากขึ้น จึงมีการน าแนวคิดดังกล่าว
มาสร้างตลาดกลางมาท าในรูปแบบออนไลน์ เพ่ือเป็นศูนย์รวมของร้านค้าและสินค้าหลากหลายประเภทมาไว้
บนพ้ืนที่เสมือนจริงในโลกของออนไลน์ ท าให้เกิดเป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงท าหน้าที่เป็น
ตัวกลางให้ผู้ ซ้ือ และผู้ขายได้พบกันได้แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ โดยผู้ด าเนินการเว็บไซต์ตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะควบคุมการเปลี่ยนข้อมูล สินค้า บริการ และการจ่ายเงิน รวมทั้งเป็นผู้ที่ก าหนดกฎ 
กติกา และระเบียบในการเข้าใช้บริการ ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการ ด้วยระบบที่มีความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ เพ่ืออ านวยความสะดวกและสร้างความไว้วางใจในการ
ท าธุรกรรมของผู้รับบริการ (สรีพร โพธิ์งาม, 2559)  
  นอกจากการเปลี่ยนแปลงของโลกในยุคดิจิทัลท่ีมีเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ ๆ อีกมากมายแล้ว
นั้น สถานการณ์การแพร่กระจายอย่างรวดเร็วของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 ได้เป็นอีกหนึ่งสถานการณ์ส าคัญใน
การผลักดันให้โลกเกิดการเปลี่ยนแปลงไปมากกว่าเดิม เนื่องจากคนไม่กล้าออกจากบ้าน ร้านอาหารถูกจ ากัด
เวลาในการเปิด การปฏิสัมพันธ์ของผู้คนลดลง ส าหรับประเทศไทยซ่ึงได้รับผลกระทบจากสถานการณ์สี้ เป็น
อย่างมาก จึงมีการก าหนดมาตรการต่าง ๆ โดยภาครัฐ เพ่ือควบคุมและลดจ านวนผู้ติดเชื้อภายในประเทศ ท า
ให้การด าเนินชีวิตและการประกอบอาชีพปรับตัวเองเข้ามาอยู่ในโลกออนไลน์ เนื่องจากต้องมีการเว้นระยะห่าง
ทางสังคม (Social Distancing) ท าให้มีการใช้สื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือในการท างานมากยิ่งขึ้น จึงต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนวิธีการจ าหน่ายสินค้า จากหน้าร้านเป็นการจ าหน่ายสินค้าบนตลาดออนไลน์แทน ผู้ประกอบธุรกิจ
ส่วน ใหญ่เริ่มผั นตัวมาท าธุรกิจร้านค้าออนไลน์มากขึ้น เพราะต้องการหารายได้เสริมหรืออาชี พรองที่
นอกเหนือจากการท างานประจ าโดยการใช้เงินลงทุนไม่มาก และไม่มีความจ าเป็นต้องมีหน้าร้าน สามารถขาย-
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ผ่าน E-Marketplace อย่าง Shopee, Lazada หรือผ่าน แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (เมตา), อินสตา
แกรม, ไลน์ และยังมีองค์ประกอบเก้ือหนุนที่ช่วยให้การจ าหน่ายสินค้าบนโลกออนไลน์มีความสะดวกมาก
ขึ้น เช่น การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ หรือผู้ให้บริการด้านการขนส่งสินค้าที่มีให้เลือกหลากหลาย เม่ือ
มีธุรกิจร้านค้าออนไลน์ ใหม่ ๆ มีเพ่ิมขึ้น ซ่ึงนั่น แปลว่า การมีคู่แข่งทางการค้าที่ เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
เพราะฉะนั้น ร้านค้าที่จ าหน่ายในช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว ต้องรับมือกับคู่แข่งและปรับปรุงร้านค้าของ
ตนเองให้คงอยู่ ต่อไปได้ ในขณะที่ร้านค้าออนไลน์หน้าใหม่ต้องพัฒนาให้ตนเองมีพ้ืนที่ในตลาดออนไลน์ให้
มากขึ้นด้วยเช่นกัน (สุวนันท์ สังข์ชู, 2564) 
  จากผลส ารวจโดยกระทรวงพานิชย์ เก่ียวกับพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของคนไทยในช่วงการ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ พบว่า ประชาชนซ้ือสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้นร้อย
ละ 68.97 โดยส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่อายุไม่เกิน 39 ปี เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีการซ้ือสินค้าออนไลน์สูงสุด ซ่ึงกลุ่มสินค้าที่ได้รับความนิยม 3 อันดับแรก ได้แก่ กลุ่มเครื่องแต่งกายและ
เครื่องประดับ คิดเป็น ร้อยละ 48.75 รองลงมาคือกลุ่มอาหารและเครื่องด่ืม คิดเป็นร้อยละ 47.82 และ
อันดับที่สามคือกลุ่มสุขภาพ เครื่องส าอางของใช้ส่วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 41.54 (กระทรวงพานิชย์ , 
2564) ซ่ึงธุรกิจการค้าไร้พรมแดน ที่ไร้ซ่ึงขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้โดยตรง รวดเร็วสามารถซ้ือขายได้ทุกที่ สร้างความสะดวกสบายให้ผู้ซ้ือและผู้ขาย ทั้งยังเป็นช่องทาง
ใหม่ส าหรับผู้ประกอบการ สามารถช่วยสร้างโอกาสการขยายช่องทางทางด้านค้าขายให้กับผู้ประกอบการ
ได้มากยิ่งขึ้น ซ่ึงเป็นอีกหนึ่งตัวช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย ตรงกลุ่มเป้าหมาย และเป็นวิธีที่ ดี ในการ
สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก ซ่ึงในปัจจุบันสังคมออนไลน์ถือเป็นสื่อหลักที่ช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ได้อย่างดีเยี่ยม และยังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ดังนั้น จึงถือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการช่วยขยาย
แบรนด์ ซ่ึงสามารถช่วยให้มีฐานของลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้นและยังเป็นการขยายฐานทางธุรกิจออกไปอีกด้วย    
(บุษตรี วีระสิทธ์ิ, 2561) 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันการพัฒนาด้านเทคโนโลยีถูกมองว่าส่งผลดีต่อผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภค แต่ยังไม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์แบบ ซ่ึงเกิดจากปัญหาการ
ขาดความรู้ความเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคที่แท้จริง รวมไปถึงการขาดความรู้ความเข้าใจในการ
ใช้เทคโนโลยีอย่างถูกต้อง ซ่ึงท าให้ส่งผลกระทบต่อการท าธุรกิจและผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในด้านลบ กลัว
การถูกหลอก ไม่ได้สัมผัสและลองสินค้าก่อนซ้ือ ไม่พบสินค้าที่ ต้องการ ชอบการเดินชอปปิงมากกว่าการ
สั่งซ้ือสิน ค้าทางออน ไลน์ และไม่สามารถพบผู้จ าหน่ายสินค้าได้โดยตรง ซ่ึงปัญหาเหล่านี้ เกิดจาก
ประสบการณ์การซ้ือสินค้าทางออนไลน์แล้วไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น การได้รับสินค้า
ที่ด้อยคุณภาพหรือไม่ตรงตามที่โฆษณา ได้รับสินค้าล่าช้ากว่าที่ก าหนดไว้ ปัจจัยเหล่านี้จะมีผลถึงการที่
ผู้บริโภคจะส่งผ่านข้อมูลข่าวสารทางอินเทอร์เน็ตอย่างรวดเร็ว เป็นรูปแบบการส่งต่อประสบการณ์แบบ
ปากต่อปาก (Word of Mouth) (รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย, 2560)  
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จากข้อมูลข้างต้นชี้ให้เห็นว่า ถึงแม้ธุรกิจบนโลกออนไลน์จะก าลังไปได้ดี แต่การท าธุรกิจบน

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ใช่เรื่องง่าย จากการวิจัยต่าง ๆ พบว่า มีปัจจัยที่ส่งต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อาทิเช่น การรับรู้ประโยชน์ และความไว้วางใจที่ผู้บริโภครับรู้
จากการซ้ือสินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต ปัจจุบันจะเห็นได้ว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทาง
การค้าที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก เพราะนับวันก็ยิ่งมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ และการท า
ธุรกิจบนเว็บไซต์นั้นสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีได้มากมายหลายประการ เช่น ท าการค้าได้ตลอด 
24 ชั่วโมง จ าหน่ายสินค้าได้ทั่วโลก ข้อมูลมีความทันสมัยอยู่เสมอและประหยัดค่าใช้จ่าย ง่ายต่อการช าระ
เงิน เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจบนโลกออนไลน์มีการเปลี่ยนแปลงและมีคู่แข่งเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา ใน
การที่จะท าให้ลูกค้ากลับมาซ้ือซ้ าต้องมีการท าการตลาดในด้านของตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการขายที่ดี ท าให้ลูกค้ารับรู้ประโยชน์จาการซ้ือสินค้า สร้างความไว้วางใจ จน
ก่อให้เกิดการภักดีต่อตราสินค้า  

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องพบว่า งานวิจัยของสุวนันท์ สังข์ชู (2564) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า การรับรู้คุณค่าและทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ เช่นเดียวกับความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ และงานวิจัยของปัทมาภรณ์ ปัญญา 
(2561)  ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพ
พลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) ทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐจิรา อ่ิมวิเศษ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
ต่อความภักดีในตราสินค้า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการรับรู้ มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้า  
  ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee โดยปัจจัยที่น่าสนใจที่ผู้วิจัยน ามาศึกษา คือ 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า 
และปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ มาเป็นตัวแปรส าคัญที่มีผลกับความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee 

 
1.2 ค าถามการวิจัย  
  1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee แตกต่างกันหรือไม่ 
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  2. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าร้าน 
Shopee หรือไม่ 
 3. ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee หรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา 
ร้าน Shopee 
  2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  3. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์กับความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee  
  4. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee  
 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกันมีระดับความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee แตกต่างกัน 
  2. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าร้าน 
Shopee 
 3. ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee 
 
1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
  1. ได้ทราบถึงข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ ที่แตกต่างหรือไม่
แตกต่างกัน เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการวางแผนการขายให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
  2. ได้ทราบถึงปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีใน
ตราสินค้าร้าน Shopee สามารถน าไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ วางแผนด้านการบริการลูกค้า และน าเสนอ
สิ่งที่ลูกค้าต้องการพร้อมกับการให้ค าแนะน ากับลูกค้าได้ 
  3. ได้ทราบถึงปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ  ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าร้าน 
Shopee สามารถน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ้ า และสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าได้เพ่ิมขึ้น 
  4. ได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกับความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee ว่ามีปัจจัยได้ที่มีอิทธิพลมาก
ที่สุด เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนการสร้างมูลค่าของตราสินค้าเพ่ิมขึ้น 
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1.6 ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่ มีประสบการณ์ในการ

ซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินค้าผ่านร้าน Shopee จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ W.G. Cochran 
ใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบค่าประชากร  

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรตาม ได้แก่  

  ความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย 2 ตัวแปรย่อย ดังนี้ 
1) ด้านพฤติกรรม 

การซ้ือซ้ า 
การบอกต่อปากต่อปาก 
การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 
การบอกต่อผ่านสื่อ 

 2) ด้านทัศนคติ 
ความต้ังใจซ้ือ 
ความอ่อนไหวต่อราคา 
การเป็นทางเลือกแรก 
ความชอบ 

 2.ตัวแปรอิสระ แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
   2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
   1) เพศ 
  2) อายุ 
  3) รายได้  
  4) อาชีพ 

2.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้าผ่าน Shopee ได้แก่ 
  1) มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า 
  2) ไม่ต้องออกจากบ้าน 
  3) ซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ 
  4) บันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ 
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2.3 ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ Shopee ได้แก่ 

  1) ชื่อเสียง 
  2) คุณภาพข้อมูล 
  3) ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 
   4) ระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
  ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคเกิดการซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee ซ้ าๆ กัน
ตลอดช่วงเวลาหนึ่ง โดยมีสาเหตุเนื่องมาจากความพึงพอใจในสินค้านั้นซ่ึงจะสามารถวัดได้จากรูปแบบ
พฤติกรรม การซ้ือซ้ า  
  การซ้ือซ้ า หมายถึง การเข้ามาสอบถามข้อมูลสินค้าหรือสนใจสินค้า จากประสบการณ์ที่เคยใช้
มาก่อน แล้วกลับมาซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee อีกครั้ง โดยเกิดจากความต้ังใจซ้ือ ความอ่อนไหวต่อราคา  
การเป็นทางเลือกแรก หรือความชอบ 
  พฤติกรรม หมายถึง การกระท าที่แสดงออกเม่ือได้มีการซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee โดยการซ้ือ
ซ้ า การบอกต่อปากต่อปาก การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต หรือการบอกต่อผ่านสื่อ 
  ปัจ จัยส่วนบุคคล  หมายถึ ง ภูมิหลังของผู้บ ริโภคใน เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑ ล ที่ มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ประกอบด้วย 1) เพศ 2) 
อายุ 3) รายได้ และ 4) อาชีพ 
 ปัจจัยด้านการรับรู้ ถึงประโยชน์  หมายถึง การรับรู้ถึงการซ้ือสินค้าผ่านร้า น Shopee นั้น
ก่อให้เกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพในด้านซ้ือสินค้า ประกอบไปด้วย 1) มีความเป็นส่วนตัวในการเลือก
สินค้า 2) ไม่ต้องออกจากบ้าน 3) ซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ และ 4) บันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ 
 ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกและการกระท า (แสดงออก) ของผู้บริโภค
ที่แสดงถึงความม่ันใจ ความเชื่อม่ัน และการสนับสนุนต่อร้าน Shopee ประกอบด้วย 1) ชื่อเสียง 2) 
คุณภาพข้อมูล 3) ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และ 4) ระบบโลจิสติกส์ 
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1.8 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

ปัจจัยด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ของ
การสัง่ซ้ือสินค้าผ่าน Shopee 

- มคีวามเป็นส่วนตวัในการเลอืกสนิคา้ 
- ไม่ตอ้งออกจากบ้าน 
- ซือ้สนิคา้ไดทุ้กเวลาที่ตอ้งการ 
- บันทึกรา้นคา้ที่สนใจเก็บไว้ได ้
 

ปัจจัยด้านความเช่ือถือไว้วางใจ 
Shopee 
- ชื่อเสยีง 
- คุณภาพข้อมูล 
- ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม 
- ระบบโลจสิตกิสแ์ละการขนส่ง 
 

ความภกัดีในตราสินค้า 
1. ด้านพฤติกรรม 
- การซือ้ซ ้า 
- การบอกต่อปากต่อปาก 
- การบอกต่อผ่านอนิเตอรเ์น็ต 
- การบอกต่อผ่านสื่อ 
2. ด้านทศันคติ 
- ความตัง้ใจซือ้ 
- ความอ่อนไหวต่อราคา 
- การเป็นทางเลอืกแรก 
- ความชอบ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- รายได ้ 
- อาชีพ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง ปั จจัยที่ มีผลต่อความภักดี ในตราสิน ค้าของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
  1. แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
  2. แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า 
  3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  4. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ 

5. แนวคิดเก่ียวกับความเชื่อถือไว้วางใจ 
  6. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

7. ข้อมูลเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Shopee 
  8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
  ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้อง คือ “คุณค่าตราสินค้า” โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในยุคทศวรรษที่ 1980 ได้มีการคิดค้นและ
พัฒนาแนวคิดนี้ขึ้น มา เพ่ือเป็ นพ้ืนฐานคุณค่าของตราสินค้าให้เป็ นที่ยอมรับอย่างแพร่หลายว่า มี
ความส าคัญทั้งทางด้านธุรกิจและด้านวิชาการ โดยมี 2 แรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับแนวคิด ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1 แรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับแนวคิด 
   

โดยศึกษาความหมายของคุณค่าตราสินค้าและมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของตราสินค้า 
ซ่ึงแนวคิดคุณค่าตราสินค้า มีทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ดังภาพที่ 2.1 ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า 
 
ท่ีมา: พัชริตา สุภาพันธ์ (2559) 

 
  จากภาพที่ 2.2 อธิบายได้ดังนี้ 
  1. การรู้จักชื่อสินค้า (Brand Name Awareness) ซ่ึงเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของการวัดคุณค่า
ตราสินค้า และเป็นจุดเริ่มต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ เพราะการที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าเหล่านั้น 

การรู้จักช่ือตราสินค้า 

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า 
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ย่อมต้องค านึงถึงตราสินค้าเป็นส่วนในการตัดสินใจ และตราสินค้าจะสามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภค
ได้ ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้น ๆ มีความม่ันคงและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคพอสมควร ซ่ึงกา รรู้จักชื่อตรา
สินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับดังนี้ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.3 การรู้จักชื่อตราสินค้า 4 ระดับ 
    
  2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม
หรือคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยมีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติ
ของสินค้านั้นๆ จัดว่าเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น ๆ อันเป็นความรู้ขั้นพ้ืนฐานเก่ียวกับตราสินค้า ไม่
จ าเป็นต้องมีความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าโดยตรง ซ่ึงอาจเป็นเพียงความเข้าใจต่อคุณสมบัติอันเกิดจาก
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า การ
ตัดสินใจซ้ือ ตลอดจนการยอมรับคุณภาพของสินค้าอ่ืน ๆ ภายใต้ตราสินค้าเดียวกันด้วย ซ่ึงเห็นได้ชัดว่า
ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้านั้น จะมีความแตกต่างจากความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจพอใจต่อ
คุณภาพสูงหลังจากที่ได้ทดลองใช้แล้ว เพราะมีความคาดหวังต่ า ในขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่า
มีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ ในที่นี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงตราสินค้าของร้าน Shopee ที่มีผลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ร้าน Shopee ซ่ึงต้องมีการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพที่ถูก
รับรู้ 
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  3. ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) คือภาพที่เกิด
จากความประทับใจ เม่ือเรามีความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คนใดคนหนึ่ง หรือองค์กรใดองค์กรหนึ่ง จะ
เรียกว่าชื่อเสียงก็ได้ โดยได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมีประสบการณ์ ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่ามีความเชื่อมโยงกับ
ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็นอย่างมาก ทั้งนี้
ต้องมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร้างเป็นภาพใดภาพหนึ่ง ซ่ึงอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือทาง
ลบก็ได้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าประกอบด้วย ความประทับใจ (Impressions) หรือการเชื่อมโยง ที่สร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า เพ่ือแสดงการรับรู้ทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้า ซ่ึงไม่ได้พิจารณาเพียงคุณสมบัติทาง
กายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจุหีบห่อ แต่มีการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ กับตราสินค้า
เกิดขึ้นจากสิ่งทั้งหมดเหล่านี้  ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
การสังเกต ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ซ่ึงผู้วิจัย เห็นว่ามีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ร้าน Shopee และผู้บริโภคมีความโน้มเอียง ในการประเมินสินค้าที่ มีการแข่งขันกัน จากการพิจารณาถึง
ส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์ของตราสินค้า ในที่นี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงตราสินค้าของร้าน 
Shopee ที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ร้าน Shopee ซ่ึงต้องมีการศึกษา
ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า  
  4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผู้บริโภคที่มีต่อตรา
สินค้า องค์ประกอบที่มีความส าคัญของคุณค่าของตราสินค้าคือความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Equity) 
เพราะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้า อ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้
ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซ้ า เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น ๆ ในที่นี้ผู้ วิจัยได้
ศึกษาถึงตราสินค้าของร้าน Shopee ที่ มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ร้าน 
Shopee ซ่ึงต้องมีการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
  5. สินทรัพย์ป ระเภท อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) จัดว่าเป็ น
องค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า สินทรัพย์ของตราสินค้า ได้แก่ สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า 
หรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ เป็นสินทรัพย์ที่มีค่า ซ่ึงจะช่วย
ปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้ สรุปโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสินค้า หมายถึ ง การลงทุนเพ่ือสร้างและ
ยกระดับ ความแข็งแกร่งตราสินค้า ในที่นี้ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงตราสินค้าของร้าน Shopee ที่ มีผลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ร้าน Shopee ซ่ึงต้องมีการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 
  จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจันได้น าไปวิเคราะห์สังเคราะห์เพ่ือน าไปสู่การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ในการศึกษา
ระดับความภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ทีซ้ื่อสินค้า ร้าน Shopee ต่อไป 
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2.2 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า 
   ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee โดยผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้อง คือ 
“ความภักดีต่อตราสินค้า” โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ไม่
ว่าจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง หรือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค จนเกิดเป็นการซ้ือซ้ าอย่าง
ต่อเนื่อง การที่ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง จนไม่อาจเปลี่ยนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืนได้
นั้น ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตรายี่ห้อนั้น ซ่ึงความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค่ายี่ห้อนั้นมีหลายระดับ 
ผู้บริโภคที่มีความพอใจต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง และซ้ือสินค้านั้นด้วยความเคย ชิน ในระดับที่สูงขึ้นไป
เป็นระดับของความพอใจมาก ในระดับนี้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืนยากกว่าระดับที่สอง เพราะ
ผู้บริโภคคิดว่าการเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอีกยี่ห้อหนึ่ง มีความเสี่ยงเกิดขึ้นที่จะพบสินค้าที่ ด้อยคุณภาพกว่า
สินค้ายี่ห้อเดิมที่เคยใช้ และคิดว่านั่นเป็นต้นทุนของการเปลี่ยนยี่ห้อ อย่างไรก็ตาม ยังมีโอกาสเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนยี่ห้อ ถ้ายี่ห้อใหม่มีเหตุผลที่ ดีมากจนท าให้คิดว่าน่าจะลองใช้ยี่ห้อใหม่ในระดับสูงขึ้นที่
เรียกว่าระดับชอบ ซ่ึงความซ่ือสัตย์ในระดับนี้ ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบสินค้ายี่ห้ อนั้น และนับว่าเป็น
เสมือนเพ่ือน หมายความว่า มีความคุ้นเคย รักใคร่ชอบพอ มีโอกาสที่เขาจะเปลี่ยนไปใช้ยี่ห้ออ่ืนเป็นไปได้
ยากมาก ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่ามีความเชื่อมโยงกับปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีใน ตราสินค้าของผู้บริโภค ร้าน 
Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็นอย่างมาก ในระดับนี้ความพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อยี่ห้อนั้นมีความรู้สึกและ
อารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง ดังนั้น แม้ยี่ห้ออ่ืนมีเหตุผลที่จะชักจูงให้เปลี่ยนยี่ห้อก็ตาม แต่ถ้าเกิดความไม่
ประทับใจ ความรักและศรัทธาที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้ายี่ห้อหนึ่งอย่างมาก เป็นความซ่ือสัตย์ที่แน่นแฟ้น  จะ
ซ้ือยี่ห้อนั้นอย่างสม่ าเสมอ ปกป้องยี่ห้อนั้น และรอคอยถ้ายี่ห้อนั้นยังไม่ผลิตสินค้าใหม่ มีค ากล่าวเก่ียวกับ
ความยากของการสร้างความภักดีในสินค้านั้นไว้ว่า การสร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษา
ลูกค้าเก่า 1 คน ประมาณ 5 – 10 เท่า และในปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการ
ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมาย เพ่ือดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
ดังนั้น การสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) จึงมีความจ าเป็นอย่างมาก เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิด
ต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ๆ จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาด 
   ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่ามีความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็นอย่างมาก สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ 
(Purchase Behavior) ซ่ึงเป็นความหมายที่ถูกน ามาใช้มากที่สุด เพราะสามารถวัดได้อย่างง่าย โดยความ
ภักดีในตราสินค้า คือการที่ผู้บริโภคมีการซ้ือซ้ าในตราสินค้าเดิม และบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความภักดีในตรา
สินค้า (อรวรรณ พิมพ์สกุล, 2559) 
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  ความหมายของความภักดีในตราสินค้า 
  จากการศึกษาข้อมูลที่เก่ียวข้องเพ่ือน ามาทบทวนปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee นั้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
  นักวิชาการชาวไทย ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2547) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้านั้น เป็นความ
ผูกพันหรือความข้องเก่ียวที่มีต่อตราสินค้า ซ่ึงต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบ
ด้วยพฤติกรรมอ่ืน ๆ เช่น การร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้านั้น ๆ และการซ้ือสินค้าซ้ า ๆ โดย
ผู้วิจัยได้ทบทวนนิยามของความภักดีต่อตราสินค้ามาใช้ในงานวิจัยนี้ ซ่ึงสอดคล้องกับวริสสาร์ กอบเพ็ชร
หยก (2560) กล่าวว่า ความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่ส า คัญเป็นอย่างมากในทางการตลาด หมายถึง การที่
ผู้บริโภคยอมรับและมีความซ่ือสัตย์ต่อสินค้าและบริการ ซ่ึงน าไปสู่การบริโภคซ้ า โดยไม่เปลี่ยนใจไปใช้
สินค้าหรือบริการอ่ืน เช่นเดียวกับวรรณกมล ก้องกิดาการสกุล (2561) กล่าวว่า ความจงรักภักดี เป็นข้อ
ผูกมัดระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าหรือบริการ ที่เกิดจากการซ้ือหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ และมี
ความเก่ียวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคด้วย กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ จะ
ส่งผลถึงความสัมพันธ์ที่ ดีในระยะยาว และวรัตต์ อินทสระ (2555) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ ดีต่อการประเมินทางเลือกในตัวสินค้าและตราสินค้า 
จนท าให้เกิดความเชื่อม่ัน การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภค จนเกิดการซ้ือซ้ าอย่างต่อเนื่องตลอดมา  การที่
ผู้บริโภครักและศรัทธาในตราสินค้าจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าอ่ืนนั้น ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคย
กับตราสินค้า ความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้ามีหลายระดับ ผู้บริโภคมีความพอใจต่อสินค้าตราสินค้าใดสินค้า
หนึ่งและซ้ือสินค้านั้นด้วยความเคยชิน โดยเฉพาะอย่างยิ่งของผู้บริโภค ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผล
เป็นอย่างมาก ซ่ึงความยากของการสร้างความภักดีในสินค้านั้น และความภักดีในตราสินค้า หมายถึง การ
ที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น ซ่ึงส่งผลท าให้ลูกค้า ซ้ือสินค้าตราสินค้านั้นอีกหลาย ๆ ครั้ง เนื่องจาก
ลูกค้าได้เรียนรู้ว่าสินค้า ตราสินค้านั้นสนองความต้องการและท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (ศิริพงษ์ จีนะ
บุญเรือง, 2542) 
  ส าหรับนักวิชาการชาวต่างชาติ Oliver R. L (1999) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง การที่
ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซ้ึงต่อสินค้าหรือบริการ เป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ้ า และ 
ความจงรักภักดี เป็นการสะท้อนทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงเป็นผลมาจากความเชื่อ การรับรู้ 
รวมถึ งประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  ว่ าได้รั บประโยชน์ จากสิน ค้า หรือบริการนั้น อย่ างคุ้มค่า            
(Wu, Cheng, Chen, & Hong (2018) ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่ามีความเชื่อมโยงกับปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภค ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็นอย่างมาก สอดคล้องกับ Almeida-Santana 
and Moreno-Gil (2018) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ในอนาคตมีความมุ่งม่ันที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการ
นั้นอีกครั้ง และความพยายามทางการตลาดที่มีศักยภาพในการกระตุ้นพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลง และ 
Han et al. (2018) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ การที่ลูกค้าเต็มใจที่จะซ้ือสินค้าด้วยตัวเอง มีความกล้าที่
จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ รวมไปถึงลูกค้าที่ มีความจงรักภักดี จะมีส่วนช่วยในการสร้าง
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ลูกค้าใหม่ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้าและบริการ Aaker (1996) องค์ประกอบที่ส า คัญในการ
สร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค (Brand Awareness) คือ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ
สินค้า (Perceived Quality) การสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) และความภักดี
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
 จากข้างต้น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่า
ของผู้บริโภค ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็นอย่างมาก ซ่ึงเน้นในด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้
มากขึ้น เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้า ท าให้บริษัทสามารถสร้างผลก าไรในระยะยาว โดยจะต้อง
ค านึงถึงองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการคือ ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค และการเชื่อมโยงตราสินค้า
ในเชิงบวกซ่ึงจะน าไปสู่ความชื่นชอบในตราสินค้าต่อไป (วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์, 2544) 
 องค์ประกอบของการวัดความภักดี 
  องค์ประกอบของการวัดความภักดีโดยทั่วไปนั้นเริ่มจากการแบ่งลูกค้าเป็น 2 กลุ่มหลัก ดังนี้ 

(Szczepanka & Gawron, 2011, (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009)  

 

 
 
ภาพท่ี 2.4 องค์ประกอบของการวัดความภักดี 
  
  และในปัจจุบัน นักวิจัยทางการตลาดนิยมใช้มิติทั้งสองด้านรวมกัน ซ่ึงผู้วิจัยเห็นว่ามีความ
เชื่อมโยงกับปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ร้าน Shopee ในปัจจุบัน ซ่ึงมีผลเป็น
อย่างมาก เพ่ือเป็นตัวชี้วัดความภักดี ซ่ึงท าให้สามารถศึกษาความภักดีได้ครอบคลุมมากขึ้น (Boora & 
Singh, 2011) 
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ภาพท่ี 2.5 ตัวชี้วัดความภักดี 
   

หากพิจารณาในปัจจุบัน หากมีการร้องเรียนสู่โลกออนไลน์แล้ว กระบวนการแพร่กระจายของ
ข้อมูลจะขยายไปสู่สาธารณชนได้ในระยะเวลาไม่นาน ซ่ึงจะเป็นผลกระทบเชิงลบกับภาพลักษณ์ของธุรกิจ
ในการนี้ ธุรกิจอาจน าข้อมูลจากพฤติกรรมการร้องเรียนไปจัดการและปรับปรุงส่วนงานที่บกพร่อง ดังภาพ
ที่ 2.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 2.6 แสดงการวัดความภักดีของลูกค้า 
ท่ีมา: ศิมาภรณ์ สิทธิชัย และสิญาธร ขุนอ่อน (2559) 

ความภักดีของลูกค้า 

พฤติกรรมของลูกค้า 

ทัศนคติของลูกค้า 

- การซ้ือซ้ า 
- การบอกต่อปากต่อปาก 
- การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 
- การบอกต่อผ่านส่ือ 

- ความต้ังใจซ้ือ 
- ความอ่อนไหวต่อราคา 
- การเป็นทางเลือกแรก 
- ความชอบ 

หลังจากที่ลูกค้าได้ใช้บริการแล้วเกิดความ

ประทับใจ ท าให้มกีารบอกต่อหรือแนะน า เพื่อให้

บคุคลอื่น ๆ มคีวามสนใจที่จะเข้าใช้บริการด้วย 

พฤติกรรมน้ีสืบเน่ืองมาจากการมทีัศนคติที่ดีต่อ

ธรุกิจ อีกทัง้ในปัจจบุนัการท าการตลาดแบบบอก

ต่อ (Viral Marketing) เริ่มมอีิทธพิลและได้รับ

ความนิยมมาก 

“ความตัง้ใจซื้อ” จุดเร่ิมต้นมาจากความคดิของ

ลูกคา้ที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบ ริการผ่าน

กระบวนการรับรู้ต่าง ๆ แต่ยงัไม่ไดล้งมือ

กระท า อยา่งไรกต็าม ความรู้สึกนี้แสดงถึง

พฤติกรรมการซื้อล่วงหน้าของลูกคา้ได ้ การมแีรงจงูใจด้านราคาของคู่แข่ง จะไมม่ผีลต่อ

ลูกค้าที่มคีวามภักดีสูง ต่างจากลูกค้าที่มคีวามภักดี

น้อย ที่จะให้ความสนใจเรื่องราคาเป็นส าคัญ 

เน่ืองจากลูกค้าเต็มใจจะจา่ยโดยไมส่นใจราคาของ

คู่แข่ง ดังนัน้บริษัทต้องท าให้ลูกค้ามคีวามภักดีกับ

ธรุกิจให้มากที่สุด 

เมื่อลูกคา้เกดิปัญหาหรือไม่พอใจ ในการบริการ 

อาจร้องเรียนกบัธุรกจิโดยตรงหรือด าเนินการ

ดว้ยวิธีอ่ืน เชน่ บอกต่อบุคคลอ่ืน ส่งเร่ืองไปยงั

หนังสือพมิพส่ื์อออนไลน์ ฯลฯ 



16 
  ความจงรักภักดีสามารถแบ่งได้ 2 องค์ประกอบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1) ความจงรักภักดีด้านอารมณ์ (Emotion Loyalty) การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกพิเศษทางใจ มี
ความปรารถนาดีที่อยู่ภายในจิตใจ ที่ มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมได้ 
เพราะเป็นความรู้สึกที่ เกิดขึ้นจากจิตใจผู้บริโภคเอง ในที่นี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นองค์ประกอบของการศึกษา
ความภักดีในตราสินค้าของผู้ที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee 
  2) ความจงรักภักดีด้านเหตุผล (Rational Loyalty) การได้รับสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค แล้วเกิดเป็นความพึงพอใจมากขึ้นอยู่ เสมอ จนเกิดความผูกพันท าให้เกิดการซ้ือ
สินค้าซ้ า เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการมีโอกาสควบคุมได้ด้วยการมอบสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการ
ให้ได้มากที่สุด ในที่นี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นองค์ประกอบของการศึกษาความภักดีในตราสินค้าของผู้ที่ ซ้ือ
สินค้าร้าน Shopee (พิชฌ์สินี วีรมนตรี, 2562) 
  ระดับของความจงรักภักดี 
  ความจงรักภักดีสามารถแบ่งออกเป็น 4 ระดับ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  (Oliver R. L, 1999) 
 

 
ภาพท่ี 2.7 ความจงรักภักดี  4 ระดับ 
 
  จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจันได้น าไปวิเคราะห์สังเคราะห์เพ่ือน าไปสู่การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ในการศึกษา
ระดับความภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ทีซ้ื่อสินค้า ร้าน Shopee ต่อไป 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้อง คือ “พฤติกรรมผู้บริโภค” โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  Schiffman & Kanuk (1994) ให้ความหมายว่า การท าการค้นหาเพ่ือเลือกซ้ือเลือกใช้ เพ่ือการ
ประเมินผลของสินค้าและบริการ โดยมีคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้   
 Solomon (1996) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการศึกษากระบวนการต่าง ๆ ของผู้บริโภค เช่น 
การเลือกสรร การซ้ือ การบริโภคสินค้าและบริการ ซ่ึงมีความคล้ายคลึงกับการศึกษาขอ ง Engel (1968) 
ได้ให้ความหมายว่า การกระท าการค้นหาให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการที่ต้องการ เพ่ือน ามาใช้สอยให้เกิด
ประโยชน์ ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ และมีผลท าให้เกิดการกระท า  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2542) ให้ความหมายว่า การกระท าต้ังแต่การเริ่มค้นหา การ
เลือกสรร จนถึงการใช้ประโยชน์ให้ได้มากที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคลใดบุคคลหนึ่ง ที่ มี
ความเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การแสดงออกของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการ
ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ โดยกระบวนการของการได้มานั้น ในที่นี้
ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นองค์ประกอบของการศึกษาความภักดีในตราสินค้าของผู้ที่ ซ้ือสินค้าร้าน Shopee  
โดยกลุ่มผู้ที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee เริ่มต้นจากการ ค้นหา เลือกสรร เลือกซ้ือเลือกใช้ และประเมินผลลัพธ์
ของสินค้าและบริการ ซ่ึงกระบวนการดังกล่าวนี้จะเกิดขึ้นหลังจากเกิดกระบวนการคิด ตัดสินใจ ไตร่ตรอง
เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  Kotler & Philip (2000) กล่าวถึงโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคหรือ S-R Theory ไว้ว่าเป็นการ
เริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก ด้วยความพยายามของผู้ผลิตที่ มีการสร้างสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดซ่ึงสามารถควบคุมได้ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมทั้งต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ 
ด้านเทคโนโลยี ด้านกฎหมาย ด้านการเมือง ด้านวัฒนธรรม เพ่ือท าให้เกิดความต้องการ (Need) อีกทั้ง
ผู้ผลิตควรค านึงถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือเป็นส าคัญ ซ่ึงเปรียบได้กับกล่องด า ( Blackbox) เพราะผู้ผลิต
ไม่สามารถรู้รับได้ว่า ผู้ ซ้ือมีความรู้สึกนึกคิดอย่างไร จึงเป็นความท้าทายที่จะต้องท าการค้นหาให้ได้ว่า 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือนั้นเป็นอย่างไร ในส่วนสุดท้ายการตอบสนองของผู้ ซ้ือ ( Buyer’s response) 
ก่อนการตอบสนองของผู้ซ้ือจะต้องพิจารณาในประเด็น  ต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ผู้ขาย ปริมาณ
การซ้ือ และเวลาในการเลือกซ้ือ โดยที่กล่าวมาข้างต้นว่า ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือนั้นไม่สามารถรับรู้ได้ 
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จึงจ าเป็นต้องใช้วิธีในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือน าผลการวิเคราะห์มาใช้ก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพ่ือสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ซ้ือได้อย่างเหมาะสม 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงประโยชน์ 
   ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้อง คือ “การรับรู้ถึงประโยชน์” โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 Karanth & Nepal (2012) กล่าวว่า การรับรู้ของผู้บริโภคนั้น ได้ใช้แนวคิดเรื่องการรับรู้ทาง
ประสาทสัมผัสกับการตลาดและการโฆษณา เช่นเดียวกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัสที่มีความเก่ียวข้องกับ
การที่มนุษย์รับรู้และประมวลผลสิ่งเร้าของประสาทสัมผัสผ่านความรู้สึกทั้งห้าของตนเอง การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการที่บุคคลแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับบริษัท และสินค้าที่พวกเขาเสนอผ่านการซ้ือ
สินค้า พ่อค้าใช้ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือก าหนดวิธีการรับรู้ของลูกค้า นอกจากนี้ท ยังใช้ทฤษฎีการ
รับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดและการโฆษณาที่มุ่งรักษาลูกค้ าปัจจุบันไว้และดึงดูด
ความสนใจใหม่เข้ามาอีกด้วย    
 ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค คือ การพยายามท าความเข้าใจ เรื่องการรับรู้ผู้บริโภคที่เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการมีผลต่อพฤติกรรมของพวกเขาอย่างไร ผู้ที่เรียนรู้ เก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคมี
ความพยายามในการท าความเข้าใจว่า เหตุใดผู้บริโภคจึงตัดสินใจได้และจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เหล่านี้อย่างไร โดยปกตินักการตลาดมักใช้ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภคในการออกแบบแคมเปญส าหรับ
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ อย่างไรก็ตาม บางท่านได้มีการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือท าความเข้าใจ
จิตวิทยาในแง่ทั่วไปมากขึ้น (Marrone & Kolbe, 2011)  
  Monsuwe, et al. (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความเชื่ออย่างหนึ่งว่า การใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
สื่อกลางจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของพวกเขาได้ ซ่ึงเป็นผลมาจากประโยชน์ที่ได้รับนั้นได้มี
ความเก่ียวข้องกับผลของประสบการณ์การชอปปิง (Monsuwe, et al., 2004) ข้อมูลรายละเอียดการ
เข้าถึงและความเร็ว มาจากความพร้อมในการซ้ือสินค้าที่ไม่แพงและสะดวกสบาย จึงมักได้รับการกล่าวถึง
เป็นประโยชน์หลักของการออนไลน์ชอปปิง (Khalifa & Limayem, 2003) 
  ส าหรับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีประสบการณ์ แต่ไม่มีช่วงเวลาว่างในการชอปปิงปกติ,โดยทั่วไปการ
รับรู้ในแง่จิตวิทยาคือ ความสามารถของเราในการท าให้ความรู้สึกของความเป็นจริงจากสิ่งเร้าประสาท
สัมผัสภายนอกที่เราสัมผัสได้ หลายปัจจัยอาจมีผลต่อการรับรู้ของเรา ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในบาง
รูปแบบ ตัวอย่างเช่น การสัมผัสซ้ ากับสิ่งเร้าชนิดหนึ่ง ซ่ึงอาจท าให้เรามีความรู้สึกผิดหวังหรือรู้สึกผิดกับมัน
ได้ นอกจากนี้ จ านวนความสนใจที่เรามุ่งเน้นไปที่บางสิ่งบางอย่าง อาจท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในการ
รับรู้ของเราได้ (Saba & Messina, 2003)  
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  การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Adoption) เป็นรูปแบบทางสังคมวิทยาที่อธิบายถึงการ
ยอมรับหรือการยอมรับผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และด้าน
จิตวิทยาของกลุ่มผู้ยอมรับที่ก าหนดไว้ว่า กระบวนการของการยอมรับในช่วงเวลาโดยทั่วไปจะแสดงให้เห็น
ว่าเป็นการกระจายแบบปกติหรือ "เส้นโค้ง" แบบจ าลองระบุว่า กลุ่มแรกที่ใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่เรียกว่า 
"Innovators" ตามด้วย "adopters ต้น" ถัดมาส่วนใหญ่ตอนต้นและส่วนใหญ่ปลายและกลุ่มสุดท้ายที่น า
ผลิตภัณฑ์มาใช้เรียกว่า "Laggards" หรือ "Phobics" ตัวอย่างเช่น ความหวาดกลัวสามารถใช้บริการ
คลาวด์ได้เฉพาะ เม่ือเป็นวิธีการที่ เหลือเพียงอย่างเดียวในการด าเนินงานที่จ า เป็นเท่านั้น แต่ความ
หวาดกลัวอาจไม่มีความรู้ทางเทคนิคในเชิงลึกเก่ียวกับการใช้บริการ (Venkatesh, et al., 2003) 
  วัฏจักรการยอมรับเทคโนโลยีเป็นรูปแบบทางสังคมวิทยา ที่อธิบายถึงการยอมรับหรือยอมรับ
ผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมใหม่ ๆ ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และด้านจิตวิทยาของกลุ่มผู้ยอมรับที่
ก าหนดไว้ กระบวนการของการยอมรับในช่วงเวลาที่มักจะแสดงให้เห็นว่าเป็นการแจกแจงแบบปกติ
ตัวอย่างแสดงให้เห็นว่ากลุ่มแรกที่ใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่เรียกว่า " innovators" ตามด้วย "adopters ต้น"ถัดไป
มาก่อนส่วนใหญ่และส่วนใหญ่ปลายและกลุ่มสุดท้ายที่จะยอมรับผลิตภัณฑ์ในท้ายที่สุดเรียกว่า"laggards" 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจันได้น าไปวิเคราะห์สังเคราะห์เพ่ือน าไปสู่การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ในการศึกษา
ระดับความภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ทีซ้ื่อสินค้า ร้าน Shopee ต่อไป 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความเชื่อถือไว้วางใจ 
    ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้อง คือ “ความเชื่อถือไว้วางใจ” โดย
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 ความไว้วางใจในการชอปปิงออนไลน์ หมายถึง ความเชื่อม่ันของผู้ ซ้ือที่ มีต่อผู้ให้บริการอี
คอมเมิร์ซในการปฏิบัติตนตามจริยธรรม (Pavlou & Fygenson, 2006) แม้ว่าความไว้วางใจจะไม่ได้มี
ความส าคัญอย่างยิ่ง แต่เม่ือลูกค้าเป็นเพียงการมองหาข้อมูลที่ มีความจ าเป็น ถ้ามีการท าธุรกรรมเข้ามา
เก่ียวข้อง ลูกค้าต้องรู้สึกปลอดภัยและหากต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์ ขณะที่เป็นหน้าที่ของผู้จ าหน่ายใน
การพัฒนาและรักษาความไว้วางใจจากลูกค้า (Palvia, 2009) การศึกษาก่อนหน้าได้แสดงให้เห็นว่าลูกค้า
ที่พัฒนาความไว้วางใจให้ความพึงพอใจในระดับสูงขึ้นด้วยกระบวนการชอปปิงออนไลน์ (Chiou, 2004) 
  ปัจจัยส าคัญอย่างยิ่งในบริบทออนไลน์ของผู้บริโภคที่ไม่มีการควบคุมโดยตรงกับการกระท าของ
ผู้ขายนั่นคือ ความเชื่อถือ ซ่ึงเป็นหนึ่งในเหตุผลหลักส าหรับลูกค้าจากการไม่ท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์บน
เว็บไซต์ คือ การขาดความไว้วางใจจากธุรกิจออนไลน์ (Pavlou, 2003) . 
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  ความน่าเชื่อถือสามารถน ามาประกอบกับความสัมพันธ์ระหว่างคน สามารถแสดงให้เห็นว่า
มนุษย์มีนิสัยตามธรรมชาติที่ไว้วางใจและตัดสินใจจากความน่าเชื่อถือ ซ่ึงสามารถเชื่อมโยงไปถึงโครงสร้าง
และกิจกรรมทางระบบประสาทของสมองมนุษย์ได้ การศึกษาบางชิ้นแสดงให้เห็นว่าสามารถเปลี่ยนความ
ไว้วางใจได้ (Kramer & Tyler, 1996) 
  ในสาขาสังคมศาสตร์ความรอบคอบของความไว้วางใจเป็นเรื่องของการวิจัยที่ก าลังด า เนินอยู่
ในทางสังคมวิทยาและจิตวิทยาระดับที่ฝ่ายหนึ่งมีความไว้วางใจคนอ่ืน เป็นตัวชี้วัดความเชื่อม่ันในความ
ซ่ือสัตย์สุจริตความเป็นธรรมหรือความเมตตากรุณาของอีกฝ่ายหนึ่ง ค าว่า "ความม่ันใจ" มีความเหมาะสม
กับความเชื่อในความสามารถของอีกฝ่ายหนึ่ง (Fukuyama, 1995) 
  ความสามารถในการสัมผัสและมองเห็นผลิตภัณฑ์ และการเผชิญหน้ากับผู้บริโภคโดยตรง
ผู้บริโภครู้สึก ไม่ ม่ันใจและมีความเสี่ ยงอย่างมากต่อการตัดสิน ใจ ซ้ือสินค้าออนไลน์ ( Hoffman, et 
al.,1999) การขาดความไว้วางใจ จึงน าไปสู่ความลังเลใจของผู้บริโภคจ านวนมากในการแสดงพฤติกรรมที่
จ าเป็นต่อการเผยแพร่ข้อมูลของ EC อย่างกว้างขวาง เช่น การแชร์ข้อมูลส่วนบุคคลและซ้ือสินค้าออนไลน์ 
(McKnight, Choudhury & Kacmar, 2002) 
  ความไว้วางใจจากผู้บริโภคคือกุญแจสู่ความส าเร็จในระยะยาวส าหรับธุรกิจ Pappas (2016)    
ชี้ว่าความไว้วางใจเป็นจุดส าคัญส าหรับการพัฒนาความภักดีของผู้บริโภคระหว่างผู้ ซ้ือและผู้ขาย 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจันได้น าไปวิเคราะห์สังเคราะห์เพ่ือน าไปสู่การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ในการศึกษา
ระดับความภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ที่ซ้ือสินค้า ร้าน Shopee ต่อไป 
 
2.6 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
    ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุ งเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดที่เก่ียวข้อง คือ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  ความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  Turban et al. (2017) ให้ ควา มหมายพาณิชย์อิ เล็ กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึ ง 
กระบวนการซ้ือ ขาย แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ หรือข้อมูลผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงในปัจจุบัน
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ที่ผ่านมา สุณิสา    ตรงจิตร์ (2559) 
ได้ให้นิยาม พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ ธุรกรรมทุกประเภทที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมเชิง
พาณิชย์ ทั้งในระดับองค์กรและส่วนบุคคล บนพ้ืนฐานของการประมวลและการส่งข้อมูลดิจิทัลที่ มีทั้ง
ข้อความที่เป็นลายลักษณ์อักษร ข้อความเสียง และภาพองค์กรความร่วมมือและพัฒนาทางเศรษฐกิจ  
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   ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ Electronics Marketplace (Marketplace) คือ แหล่ง
รวบรวมสินค้า ร้านค้าหรือบริษัทจ านวนมาก เพ่ือเป็นสื่อกลางในการซ้ือ-ขายสินค้าระหว่างกัน ในรูปแบบ
ของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ ที่เปิดให้บริการโดยสามารถ
น าข้อมูลธุรกิจและข้อมูลสินค้า ไปใส่ไว้ในตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เหล่านั้น ในรูปแบบของการ
สร้างเว็บไซต์ แคตตาล็อกสินค้า และส่วนใหญ่ในเว็บไซต์ เหล่านี้ ในแต่ละวันจะเป็นแหล่งที่ มีผู้คนเข้ามา
สืบค้นข้อมูลสินค้าอยู่มากมายเป็นประจ าเหมือนกับตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ มี
รูปแบบธุรกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีบทบาทในการให้บริการใน 3 รูปแบบ (Turban et al., 
2017) คือ รูปแบบที่ 1 ตัวกลางให้ผู้ซ้ือและผู้ขายได้พบปะ เพ่ือทราบถึงโอกาสในทางธุรกิจของแต่ละฝ่าย 
รูปแบบที่ 2 ตัวกลางในการและเปลี่ยนข้อมูล สินค้า บริการ และการจ่ายเงินตามธุรกรรมที่ได้เกิดขึ้นจาก
การซ้ือขายสินค้า และบริการ และรูปแบบที่ 3 ผู้ก าหนดกติกา กฎระเบียบในการเข้าใช้บริการตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และธุรกรรม เพ่ืออ านวยความสะดวก และสร้าง
ความเชื่อม่ันให้ผู้ใช้บริการมีความม่ันใจ และสะดวกในการใช้บริการมากขึ้น ซ่ึงตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) เป็นการด าเนินงานที่เปลี่ยนแปลง 
  รูปแบบของการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์ การค้าขายแลกเปลี่ยน และห่วงโซ่อุปทาน ( Supply 
Chain)  ของตลาดรูปแบบด้ังเดิมดังต่อไปนี้ 
  1. การประยุกต์ใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท าให้การ
เข้าถึงข้อมูลเพ่ือประโยชน์ในการซ้ือขาย แลกเปลี่ยน และท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 
  2. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ช่วยลดระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลเท่าที่จ าเป็น 
  3. การลดความเหลื่อมล้ า และความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูล ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
  4. การล่นระยะเวลาของการติดต่อ ซ้ือขายแลกเปลี่ยน และการตัดสินใจในการท าธุรกรรม 
  5. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการติดต่อระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 
โดยที่ไม่ต้องพบปะในสถานที่เดียวกัน 
  มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2559 และคาดการณ์มูลค่าในปี 2560 จากการส ารวจ
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งประเทศ ที่รวบรวมรายชื่อและได้รับความร่วมมือจากสมาคม
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (DBD) และส านักงานสถิติแห่งชาติรวม
จ านวนทั้งสิ้น 592,996 ราย ซ่ึงเป็นที่น่ายินดีว่า ผู้ประกอบการและมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมขึ้นทุก
ปี จากผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยต้ังแต่ปี 2557 จ านวน 2,033,493.35
ล้านบาท ปี 2558 จ านวน 2,245,147.02 ล้านบาท และปี 2559 จ านวน 2,560,103.36 ล้านบาทและ
อัตราการเติบโตของมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2557-2558 สูงถึงร้อยละ 10.41 และสูงอย่างต่อเนื่อง 
จนถึงปี 2558-2559 ที่ร้อยละ 14.03 (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม)  
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  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ส านักยุทธศาสตร์ , 2560) แสดง
ให้เห็นถึงการเติบโตในทางบวกของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่องและมีความส าคัญในระบบ
เศรษฐกิจอย่างมาก 
  กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์ มี 5 ขั้นตอนที่ส า คัญ ดังนี้  ขั้นตอนที่ 1 การค้นหาข้อมูล 
ขั้นตอนแรกของการซ้ือสินค้าเป็นการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการ แล้วน าข้อมูลแต่ละร้านมาวิเคราะห์
เปรียบเทียบกัน โดยใช้เว็บไซต์ที่นิยม หรือ Search Engines เช่นhttp://www.google.com เป็นต้น 
ขั้นตอนที่ 2. การสั่งซ้ือสินค้า เม่ือลูกค้าเลือกสินค้าที่ต้องการแล้ว จะน ารายการที่ ต้องการเข้าสู่ระบบ
ตะกร้าและจะมีการค านวณค่าใช้จ่ ายทั้งหมด โดยลูกค้าสามารถปรับเปลี่ยนรายการและปริมาณที่สั่งได้ 
ขั้นตอนที่ 3. การช าระเงิน เม่ือลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ ต้องการ ในขั้นตอนถัดมาจะเป็นการก าหนด
วิธีการช าระเงินขึ้นอยู่กับความสะดวกของลูกค้าว่าจะเลือกวิธีไหน ขั้นตอนที่ 4. การส่งมอบสินค้า เม่ือ
ลูกค้าก าหนดวิธีการช าระเงินเรียบร้อยแล้ว จะเข้าสู่วิธีเลือกส่งสินค้าซ่ึงการส่งมอบสินค้าอาจจัดส่งให้
ลูกค้าโดยตรง การใช้บริการบริษัทขนส่งสินค้า หรือส่งผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การดาวน์โหลดเพลง 
เป็นต้น ขั้นตอนที่ 5. การให้บริการหลังการขาย เม่ือเสร็จสิ้นการสั่งสินซ้ือในแต่ละครั้ง ร้านค้าต้องมีบริการ
หลังการขายให้กับลูกค้า ซ่ึงอาจจะเป็นติดต่อกับลูกค้าผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น อีเมล์และเว็บ
บอร์ด 
  บริษัท Price ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ ร้านค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ท าการตลาดอยู่ในประเทศ
ไทย และได้จัดท า The Map of E-Commerce ท าการเก็บข้อมูลล่าสุดในเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 (ไตร
มาสที่ 1 ของปี พ.ศ. 2561) พบว่า การจัดอันดับจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย พบว่า อันดับที่หนึ่ง ได้แก่ LAZADA จากประเทศเยอรมัน มีจ านวนผู้เข้าชมต่อเดือนถึง 65,209,500 
ครั้ง อันดับสอง คือ SHOPEE จากประเทศสิงคโปร์ มีจ านวนผู้เข้าชมต่อเดือน 15,469,300 ครั้ง ซ่ึงเป็นที่
น่าสังเกตว่าทั้งสองเว็บไซต์ล้วนแล้วแต่เป็นเว็บไซต์ที่มาจากต่างประเทศและเป็นบริษัทอินเตอร์เนชันแนล 
จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว 
ที่สามารถประสบความส าเร็จในประเทศไทยอย่างมาก ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อ
ความไว้วางใจในการซ้ือของผู้บริโภคในประเทศไทย ผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ LAZADA และ 
SHOPEE (ipricethailand, 2561) 
  แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ หน้าเว็บไซต์ที่ด าเนินธุรกิจโดยอาศัยระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลในหน้าเว็บไซต์เป็นประตูสู่โลกของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และยังเป็นการให้
ข้อมูลที่ส าคัญของธุรกิจผ่านหน้าเว็บไซต์ การออกแบบหน้าเว็บไซต์ คือสิ่งส าคัญในการประสบความส าเร็จ
ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แนวทางในการออกแบบเว็บไซต์ให้มีความดึงดูดน่าสนใจและติดต่อกับ
ผู้ใช้งาน เพ่ือให้เว็บไซต์มีคุณภาพ ต้องประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ด้าน หรือที่ เรียกว่า  7 C’s ของ 
Jaworski and Rayport (Jaworski and Rayport, 2002) ได้แก่ 
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  1. ด้านบริบท (Context) สรุปโดยรวม องค์ประกอบรูปแบบนี้จึงเป็นการตัดสินใจของผู้ เข้าชม
เว็บไซต์ต่อความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์ ซ่ึงเว็บไซต์ควรมี 3 องค์ประกอบหลักที่ส าคัญ คือ 
 

 
 
ภาพท่ี 2.8 องค์ประกอบของการตัดสินใจของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
 
 2. ด้านเนื้อหา  
  3. ด้านการออกแบบชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร  
  4. ด้านการออกแบบการปรับแต่ง  
  5. ด้านการออกแบบการติดต่อสื่อสาร  
  6. ด้านการออกแบบการเชื่อมต่อเว็บไซต์  
  7. ด้านการออกแบบการท าธุรกรรม  
  การก าหนดขั้นตอนและกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์ สามารถช่วยลูกค้าให้สั่งซ้ือสินค้าใน
ขั้นตอนที่ไม่มีความยุ่งยากและซับซ้อน ท าให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจได้ง่ายและสะดวกสบาย(Hasan, Morris 
and Probets, 2012 ส่วนใหญ่ขั้นตอนในการสั่งสินค้านั้น จะมีการท างานที่คล้ายกัน การสร้างสิ่งเพ่ิมเติม
จากกระบวนการเดิม เช่น การสร้างระบบการค านวณราคาสินค้าโดยคิดในอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา
ต่างประเทศ การแจ้งอีเมลรายละเอียดการสั่งซ้ือสิน ค้า รวมถึงข้อ มูลการจัดส่งสินค้าจน เสร็จสิ้ น
กระบวนการได้รับสินค้าอย่างครบถ้วน สิ่งเหล่านี้จะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ามากขึ้น และยังใช้
เป็นหลักฐานในการประกันสินค้าหรือการคืนเงินได้ องค์ประกอบในการจัดท าเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ 
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และมีคนเข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่องจนประสบความส าเร็จ จะต้องมีลักษณะของเว็บไซต์ที่ ดี ซ่ึงมี
องค์ประกอบที่ส าคัญ 7 ด้าน หรือ 7C (อาริยา ลีลารัศมี, 2558) ดังนี้ 

 
 

 
ภาพท่ี 2.9 ลักษณะของเว็บไซต์ที่ดี 
 
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจันได้น าไปวิเคราะห์สังเคราะห์เพ่ือน าไปสู่การก าหนดปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ในการศึกษา
ระดับความภักดีในตราสินค้า ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค
ที่ซ้ือสินค้า ร้าน Shopee ต่อไป 
 
2.7 ข้อมูลเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Shopee 
  เออาร์ไอพี (2559) ได้ให้ข้อมูลเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Shopee ไว้ว่า ช้อปปี้ (shopee) เปิดตัว
ตลาดซ้ือขายสินค้าออนไลน์ที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อีกช่องทางการซ้ือขายสินค้าออนไลน์
ใหม่ล่าสุดบนมือถือ ที่จะเปลี่ยนการชอปปิ้งให้ปลอดภัยและสนุกยิ่งขึ้น โดยช้อปปี้ประเทศไทยได้เปิดตัว
เม่ือ 2 ธันวาคม 2558 เป็นตลาดขายสินค้าออนไลน์บนมือถือแบบลูกค้าถึงลูกค้า (C2C) แห่งล่าสุดของ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เปิดตัวอย่างเป็นทางการในประเทศไทยในวันนี้หลังจากที่ได้ท าการเปิดตัวแบบ
ซอฟต์ลอนช์ไปแล้วทั่วทั้งภูมิภาคเม่ือต้นปีที่ผ่านมา ในประเทศไทยมาเลเซีย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ 
เวียดนาม ฟิลิปปินส์ และไต้หวัน ช้อปปี้เป็นแหล่งรวบรวมสินค้าหลากหลายชนิด 
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มีวิธีการช าระเงินที่ปลอดภัย มีระบบจัดส่งแบบครบวงจร อีกทั้งยังมีจุดเด่นในเรื่องการใช้ช่องทางโซเชียล
ในการสื่อสาร เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์การซ้ือขายสินค้าที่ปลอดภัย สนุก และไม่ยุ่งยาก 
  ในปัจจุบันการซ้ือสินค้าออนไลน์ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ส่วนใหญ่เกิดขึ้นบนโทรศัพท์มือถือ 
ส าหรับประเทศไทยถือได้ว่าเป็นตลาดที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้ใช้งานสมาร์ทโฟน 59% ซ้ือขาย
สินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือของตน โดยปี พ.ศ. 2561 มีการคาดการณ์ว่าประเทศไทยจะก้าวเป็นประเทศที่ 
9 ของจ านวนผู้ใช้สมาร์ทโฟนมากที่สุดในโลก ด้วยจ านวนสมาร์ทโฟนประมาณ 27 ล้านเครื่อง โดยคุณ 
Terence Pang ผู้อ านวยการบริหารประจ าภูมิภาคบริษัท ช้อป 
ปี้ เปิดเผยว่า “ในประเทศไทย ช้อปปี้จะเติบโตในตลาดมือถือแบบลูกค้าถึงลูกค้า (C2C) เนื่องจากอินเตอร์
เฟซที่ใช้งานง่ายและรวดเร็ว จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช้อปปี้และท าการซ้ือขายสินค้าที่ต้องการได้ใน
เวลาไม่ถึง 30 วินาที ทุกที่ ทุกเวลา” ส าหรับผู้ประกอบการรุ่นใหม่ ช้อปปี้ยังมีส่วนช่วยในการพัฒนา
ผู้ประกอบการ ต้ังแต่ช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคนับล้านโดยไม่ต้องมีต้นทุน อีกทั้งการดูแลสินค้าคงคลัง
และลูกค้าสัมพันธ์ จึงท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้นโดยแอปพลิเคชัน    ช้อปปี้ ประเทศไทย 
มีลักษณะเด่นที่ส าคัญ (เออาร์ไอพี, 2559) ดังนี้ 
  1. ประสบการณ์ C2C ที่ง่ายและปลอดภัย โดยช้อปปี้ชี้ให้เห็นถึงปัญหาที่มักเกิดขึ้นกับการซ้ือ
ขายในตลาดแบบลูกค้าถึงลูกค้า (C2C) อันได้แก่ การฉ้อโกง ความเสี่ ยงด้านธุรกรรมการเงินและความ
ยุ่งยากด้านโลจิสติกส์ ทั้งนี้ผู้ซ้ือสามารถเลือกซ้ือสินค้าโปรดได้จากช้อปปี้ ผ่านบริการการช าระเงินที่
ปลอดภัยที่ เรียกว่า ‘ช้อปปี้การันตี’ จะท าให้ผู้ซ้ือสามารถสั่งซ้ือและช าระค่าสินค้าได้อย่างม่ันใจ และหา
กว่าสินค้าได้รับไม่ตรงตามที่ตกลงไว้ก่อนหน้า ผู้ซ้ือจะได้รับเงินคืนจากผู้ขายเต็มจ านวน 
  2. เข้าถึงประสบการณ์การซ้ือขายสินค้าออนไลน์ผ่านโซเชียล โดยช้อปปี้ขอน าเสนอฟังก์ชั่น 
“ไลฟ์ แชต” ที่ ง่ายต่อการใช้งาน เอ้ือให้ผู้ซ้ือ และผู้ขายสามารถติดต่อกันได้โดยตรงตามความสะดวกซ่ึง
ฟังก์ชั่นต่าง ๆ ได้ถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองการใช้อย่างแท้จริงบนแฟลตฟอร์มของการขายสินค้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ช้อปปี้ยังได้คิดค้นฟังก์ชั่นใหม่ นั่นคือ แฮชแท็ก ซ่ึงจะช่วยให้ใช้บริการทุกคน
สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการหรืออัพเดทเทรนด์ล่าสุด ไม่ต่างจากการใช้งานโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ ทั้งนี้ไม่ว่า
ผู้ใช้บริการช้อปปี้จะต้องการเพียง อัพเดทเทรนด์หรือเป็นผู้สร้างเทรนด์ใหม่ ช้อปปี้สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างครอบคลุม โดยมีทางเลือกในการจัดระบบรวบรวมสินค้าเป็นกลุ่ม ๆ ตลอดจน
ก าหนด และเป็นเจ้าของสินค้าตามเทรนด์ 
  3. เพ่ิมขีดความสามารถผู้ขายทั่วเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ต้ังแต่การเปิดตัวแบบซอฟต์ลอนช์เม่ือ
เดือนมิถุนายนที่ผ่านมา ช้อปปี้ มีจ านวนผู้ใช้ต่อเนื่อง อาทิ ประเทศไทย มาเลเซียอินโดนีเซีย สิงคโปร์ 
เวียดนาม ฟิลิปปินส์ และไต้หวัน ซ่ึงในจ านวนดังกล่าว ร้อยละ 30 เป็นผู้ขายสินค้าของช้อปปี้อยู่ เดิม และ
ในปัจจุบันได้มีสินค้กว่า 3 ล้านรายการวางจ าหน่ายบนแพลตฟอร์ม ซ่ึงแสดงถึง ความลงตัวระหว่างพ้ืนที่
ตลาดที่กระตุ้นยอดขายกับผู้ประกอบการค้าปลีก 
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  คุณเทเรนซ์ แพง ผู้อ านวยการบริหารประจ าภูมิภาค Shopee เปิดเผยว่า สังคมโซเชียลมีเดียมี
ทิศทางการเติบโตสูง ใน 2 ปีที่ผ่านมา เติบโตต่อเนื่องและกลายเป็นช่องทางในการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ 
ผ่านทั้งเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมพัฒนาเป็นการขายที่เรียกว่า "โซเชียลคอมเมิร์ซ"นอกจากใช้โปรโมทร้าน
และสินค้า โดยไม่ต้องลงทุนสูง และเป็นที่มาของการพัฒนา Shopee แพลตฟอร์ม S-Commerce ที่ต่าง
ไปจากอีคอมเมิร์ซทั่วไป “แม้โซเชียลมีเดียจะกลายเป็นช่องทางการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ แต่ด้วย
แพลตฟอร์มของโซเชียลเน็ตเวิร์กที่ เน้นการพูดคุย ท าให้ยังไม่เหมาะสมกับ S-Commerce มากนัก แต่
เหมาะกับการโปรโมทสินค้า จึงพัฒนา Shopee เพ่ือเชื่อมโซเชียลแพลตฟอร์มอินสตาแกรมเฟซบุ๊ก รวม
ทัง้ไลน์ โดยเจ้าของร้านค้ายังคงใช้ช่องทางเดิมโปรโมทสินค้าได้” โดยคอนเซ็ปต์ของ Shopee ไม่ได้เป็นแค่
แพลตฟอร์มส าหรับซ้ือขายสินค้า แต่สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายทั้งเพ่ิมการสนับสนุนระบบ
เพย์เมนต์ และโลจิสติกส์ให้กับผู้ขายของออนไลน์ที่แพลตฟอร์มเดิมยังไม่ได้รองรับด้วย ซ่ึง Shopee เน้น
การใช้งานง่ายต้ังแต่กระบวนการสร้างบัญชี การลงทะเบียนผู้ใช้โดยไม่มีการทาสัญญาหรือเก็บค่าบริการฝั่ง
ผู้ขายเพ่ิมสินค้าในหน้าร้านมีระบบช าระเงินรองรับได้ 3 ช่องทางคือ ผ่านบัตรเครดิต โอนเงิน และเก็บเงิน
ปลายทาง ส่วนการจัดส่งสินค้าผู้ ซ้ือสามารถเลือกได้ทั้งระบบไปรษณีย์ไทย นัดรับส่งสินค้าหรือผ่าน
พาร์ตเนอร์ คือ Kerry บริษัทขนส่งเอกชน เปิดให้ใช้บริการต้ังแต่เดือนมิถุนายน 2559 มียอดดาวน์โหลด
แอปพลิเคชัน 1 ล้านราย แบ่งเป็นผู้ขายสินค้า 1 แสนราย มีสินค้าวางขายทั้งหมดกว่า 5 แสนชิ้น ยอด
ผู้ใช้งานเฉลี่ยวันละ 10,000 ราย เม่ือเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืนเติบโตดีกว่า เพราะรายอ่ืนเน้น B2C (ธุรกิจขาย
ให้ผู้บริโภค) แต่ Shopee เน้น C2C (ผู้บริโภคขายสินค้าระหว่างกันเอง) ซ่ึงมีฐานใหญ่มาก แม้จะยังไม่มี
ตัวเลขแน่นอนว่ามีมูลค่าเท่าใด แต่คุณเทเรนซ์ แพง ผู้อ านวยการบริห ารประจ าภูมิภาค Shopee เชื่อว่า
จะเติบโตได้มาก “Shopee เป็นส่วนหนึ่งของบริษัท การีน่า ที่ก้าวข้ามจากผู้ให้บริการเกมออนไลน์สู่
อินเทอร์เน็ตคอมปะนี โดยต้ังเป้าไว้ว่าใน 4 ปีจะครอบคลุมทั้งเกม ระบบจ่ายเงิน และร้านค้าออนไลน์ใน
ช่วงแรก Shopee จะเน้นสร้างฐานสมาชิกนา ลูกค้าเชื่อมกับธุรกิจของการีน่า จึงไม่เก็บค่าธรรมเนียม    
ใด ๆ” ส าหรับเป้าหมายในไทย ต้ังเป้าเป็นเบอร์หนึ่งในตลาด และในสิ้นปีจะมีสมาชิกเพ่ิมเป็น 1.5 -1.8 
ล้านราย และในครึ่งปีหลังของปี 2559 จะเป็นผู้นาในตลาดที่มียอดซ้ือขายเฉลี่ย 15,000-20,000 รายการ
ต่อวัน โดยเร่งใช้ประชาสัมพันธ์ และการตลาด โดยจัดอีเวนต์เปิดพ้ืนที่ขายสินค้าให้แม่ค้าที่อยู่ในระบบมา
เปิดหน้าร้านได้ รวมถึงโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ (ประชาชาติธุรกิจ, 
2559) 
  Shopee ได้ออกแบบระบบ “Shopee Guarantee” สร้างความม่ันใจให้กับผู้ ซ้ือผู้ขายในกรณี
ที่เลือกช าระเงินผ่านบัญชีของผู้ให้บริการ ส่วนรูปแบบการท างานจะเป็นในลักษณะนี้ Shopee จะเก็บเงิน
ที่ช าระค่าสินค้าที่ ซ้ือจากผู้ขาย ไว้ในบัญชีที่แยกออกจากเงินทุนของบริษัท และไม่นาเงินส่วนนี้ไปใช้กับ
เรื่องอ่ืน (เอ็มเอ็กซ์โฟน, 2559) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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  1. เงินในบัญชีจะถึงมือผู้ขายได้ก็ต่อเม่ือ ผู้ซ้ือส่งคายืนยันไปยัง Shopee ว่าได้รับสินค้าของ
ตัวเอง หรือสิ้นสุดระยะเวลาการันตีที่จะค านวนโดยใช้ ระยะเวลาเตรียมพัสดุที่คนขายเป็นผู้ก าหนด และ
จ านวนวันที่ใช้ในการส่งสินค้า จะอยู่ที่ประมาณ 5-7 วัน 
  2. ทางฝั่งคนซ้ือมีสิทธิในการขอเงินคืนจากบัญชีตัวนี้ได้หากผู้ขายไม่ส่งสินค้าให้ แต่ทั้งหมด
จะต้องด าเนินการในช่วงระยะเวลาการันตี และทางคนขายจะมีเวลา 5 วันในการตอบรับหรือปฏิเสธการ
คืนเงิน 
  3. คนซ้ือสามารถขอยืดเวลาการันตีได้สูงสุด 3 วัน แต่จ ากัดเพียง 1 ครั้ง 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  งานวิจัยในประเทศ 
  สุภัสสร ศรีมนตรี และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษา คือ ประชาชนทั่วไปที่ ซ้ือสินค้าและบริการจากอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน ใช้วิธีเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างทั่วประเทศด้วยแบบสอบถามทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้ Google App โดยวิธีการศึกษานี้
ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ามากเป็น
อันดับ 1 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ผลการวิเคราะห์ระดับความภักดีของลูกค้า
ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศที่ต่างกันมี
ความภักดีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน แต่อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่ ต่างกันมี
ความภักดีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน เม่ือวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการส่งมอบสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบริการ และด้านความ
น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในทิศทางบวก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของสุภัสสร ศรีมนตรี และ ภิเษก ชัยนิ
รันดร์ (2558) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ใน
การวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  อรวรรณ พิมพ์สกุล (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือนมผงส าหรับเด็ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาความจงรักภักดีในการซ้ือนมผง
ส าหรับเด็กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากแนวคิด ส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค แนวคิดคุณค่าตราสินค้า และแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า 
วิธีการส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  จ านวน  400 คน จากผู้บริโภคที่เคยซ้ือนมผง
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ส าหรับเด็กในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจั ยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
ระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผลการวิจัย
พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
สถานภาพสมรส มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 ถึง 25,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค แนวคิดคุณค่าตราสินค้า และแนวคิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า ให้ระดับความส าคัญต่อความจงรักภักดีในการซ้ือนมผงส าหรับเด็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมนมผงส าหรับเด็กควรพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์
ทางการตลาดอย่างต่อเนื่องโดยเน้นด้านความต้องการด้านคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ มีสารอาหารโดด
เด่น เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับตลาดนมผงส าหรับเด็ก อีกทั้งยังสามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภค จากการทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้องของอรวรรณ พิมพ์สกุล (2559) ผู้วิจัยได้น าไปเป็น
แนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการ
พัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 กริณฑ์วัฏ รักงาม (2560) ได้ศึกษาองค์ประกอบที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ E-marketplace 
ของผู้บริโภคกรณีศึกษา Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การพัฒนาเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเนื่องได้ปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตของคนเป็นอย่างมาก ท าให้ธุรกิจหลายภาคส่วนต้องปรับบทบาทในการ
น าเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีเชิงรุกมากขึ้น เนื่องจากปัจจุบันประชากรส่วนใหญ่มีอุปกรณ์การสื่อสารที่
เข้าถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ตได้สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ท าให้พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไม่ถูกจ ากัดเฉพาะช่อง
ทางการจ าหน่ายที่ ต้องเห็ น หรือจับต้องได้อีกต่อไป  จึงมีรูปแบบการจ าหน่ายสินค้าผ่านช่ องทาง
อินเตอร์เน็ต หรือช่องทางออนไลน์มากมายส าหรับจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ในเวลาต่อมาได้เกิดรูปแบบการ
ให้บริการแพลตฟอร์มที่รวบรวมร้านค้าจ านวนมากที่ต้องการขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์จัดอยู่ใน
ช่องทางเดียวกัน และยังเป็นตัวกลางที่จะท าให้ผู้บริโภคม่ันใจในการท าธุรกรรมการซ้ือขายมากยิ่งขึ้น ซ่ึง
ปัจจุบันมีช่องทางซ้ือขายสินค้าออนไลน์จ านวนมากที่ให้บริการอยู่ในประเทศไทยในขนาดนี้ งานวิจัยนี้จึงมี
จุดปร ะสงค์ที่ จะศึกษาองค์ประกอบที่ ส่งผล ต่อกา รเลื อกใช้บ ริการ E-marketplace ของผู้ บริโภค 
กรณีศึกษา Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นการศึกษาโดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) กับผู้ที่มีประสบการณ์การใช้บริการช่องทางซ้ือขาย Shopee เป็นประจ า และได้
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่จัดจ าหน่ายสินค้าบนช่องทางนี้ ด้วย โดยใช้แนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
และศึกษาประเด็นที่ส่งผลต่อการใช้ช่องทางออนไลน์ทั้งด้านทั้งด้านทัศนคติ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้ช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาท าให้ได้มาซ่ึง Insight ว่าผู้ใช้บริการมีมุมมองต่อบริการ Shopee 
เป็นช่องทางซ้ือขายสินค้ารายย่อยจ านวนมากเสมือนตลาดนัด โดยเป็นสินค้าชิ้นเล็กราคาถูก สามารถ
สั่งซ้ือผ่านอุปกรณ์มือถือได้สะดวกที่สุดด้วยระบบการซ้ือขายที่ไม่ยุ่งยาก และมีโปรโมชั่นที่ท าให้ต้องเข้ามา
ตรวจสอบทุกวันถึงแม้จะไม่มีสินค้าที่อยากได้ในขณะนั้นก็ตาม ซ่ึงความสะดวกในการน าเสนอข้อมูลการ
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รีวิวสินค้าพร้อมทางเลือกสินค้าที่คล้ายคลึงกันท าให้เกิดการเปรียบเทียบในช่องทางอ่ืนลดลงในท้ายสุด
องค์ประกอบที่ส่งผลส าหรับการเลือกใช้บริการช่องทางออนไลน์ Shopee คือ ผู้ใช้เลือกซ้ือสินค้าที่ มีขนาด
เล็กราคาถูก และต้องมีการความคิดเห็นสินค้าจากผู้ เคยมีประสบการณ์ประกอบก่อนการซ้ือสินค้าทุกครั้ง 
โดยหากเป็นสินค้าที่ มีขนาดใหญ่หรือราคาแพง จะมีโอกาสใช้ช่องทางออนไลน์อ่ืนทันที ท าให้เข้าใจถึง
มุมมองของผู้ใช้บริการที่ มีต่อจุดยืนผู้ให้บริการช่องทางออนไลน์ Shopee จากการทบทวนงานวิจัยที่
เก่ียวข้องของกริณฑ์วัฏ     รักงาม (2560) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนด
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  ขจี นุ ช สวัส ดิน า ม (2560) ได้ศึกษา ปั จจั ยที่ มีผลต่อควา มไว้ วา งใจตลาดกลางพา ณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 30 – 39 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ส่วนบุคคล
โดยเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท สินค้าแฟชั่น , เครื่องแต่งกาย เป็นสินค้าที่นิยมซ้ือผ่านตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่ ซ้ือเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง โดยซ้ือครั้งละ 501 – 1,000 บาท สินค้า
ส่วนใหญ่ช าระเงินด้วยระบบ Mobile banking โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อควา มภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee ส าหรับ
ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ขององค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 7 ด้าน ของ
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการพาณิชย์และด้านเนื้อหา อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้านบริบท 
ด้านชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านการเชื่อมโยง อยู่ใน
ระดับมาก มีระดับการรับรู้ในชื่อเสียงของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
อยู่ในระดับมากที่สุด ระดับการรับรู้ของความไว้วางใจในการซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อ ยู่
ในระดับมาก และพบว่า องค์ประกอบที่ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็ กทรอนิกส์ ใน เว็บไซต์พาณิชย์อิ เล็ กทรอนิกส์  คือด้า นชุมชนเพ่ือการติด ต่อสื่ อสาร ด้ านกา ร
ติดต่อสื่อสาร และด้านการปรับแต่ง (Customization) ตามล าดับ และการรับรู้ในชื่อเสียงของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางบวกต่อความไว้วางใจในการซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของขจีนุช สวัสดินาม (2560)  ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร 
การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  อุมาพร บุญชัย (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าร้านค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจัยได้
น าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ร้าน Shopee ส าหรับผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 – 30 
ปี สถาพภาพโสดจบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกินหรือเทียบเท่า 20,000 บาท 
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ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าร้านค้าออนไลน์
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line สินค้าที่ซ้ือผ่านร้านค้าออนไลน์ คือ 
สินค้าประเภทเครื่องประดับ เช่น แหวน สร้อย นาฬิกา โดยค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้านค้าออนไลน์แต่ละ
ครั้งอยู่ที่ 501 – 1,000 บาท ความถี่ในการซ้ือสินค้าร้านค้าออนไลน์ต่อเดือนอยู่ที่ 3-5 ครั้ง นอกจากนี้ ยัง
พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านความไว้วางใจในการซ้ือ มีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.657 
และปัจจัยด้านการซ้ือสินค้าแบบผ่อนคลาย มีค่าสัมประสิทธ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.197 ที่ มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าร้านค้าออนไลน์ ถึงร้อยละ 62 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าออนไลน์ จึงควรให้ความส าคัญกับความไว้วางใจ 
และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบผ่อนคลายแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการร้านค้าออนไลน์ 
จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของอุมาพร บุญชัย (2560) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัว
แปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของ
ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน 
Shopee 
 วรวีร์ เธียรธนเกียรต์ิ (2560) ได้ศึกษาการรับรู้ประโยชน์ของการชอปปิงออนไลน์ การรับรู้ความ
เสี่ยง ความไว้วางใจ และการตัดสินใจซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์การวิจัยนี้
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ประโยชน์ของการชอปปิงออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงความไว้วางใจ และ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่
ใช้สื่ออินเตอร์เน็ตในประเทศไทย และเคยซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 200 
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistic) โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบระเบียบวิธีวิจัย
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผลจากการศึกษาวิจัย พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้ว่าเว็บไซพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าให้ซื้อสินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ ส่วน
การรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญด้าน
หน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ตามล าดับ และ
ความไว้วางใจในการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญต่อความ
ไว้วางใจด้านข้อมูล ความไว้วางใจด้านชื่อเสียง และความไว้วางใจด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 
ตามล าดับ ผลจากการวิเคราะห์สมมติฐาน พบว่า การรับรู้ประโยชน์ของการชอปปิงออนไลน์และความ
ไว้วางใจของผู้ใช้งาน ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิ กส์คือ ถ้าผู้ บริโภครับรู้ความเสี่ ยงเพ่ิมขึ้น จะท าให้ เกิดการตัดสิน ใจซ้ือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ลดลง จากการทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้องของวรวีร์ เธียร
ธนเกียรต์ิ (2560) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้
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ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดี ในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพ
พลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา การวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) ของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา ที่ เคยใช้บริการแอพพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) จ านวน 450 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้สถิติการทดสอบไคสเควร์ การทดสอบค่าที และค่าการทดสอบค่าเอฟ โดยวิธีการศึกษานี้
ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่ ากว่าเดือนละ 15,000 บาท มีความถี่ในการ
ซ้ือสินค้าโดยส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าเฉลี่ยครั้งละ 301-500 บาท โดย
สินค้าที่นิ ยมซ้ือผ่านทางแอพพลิเคชั่ นคือ เสื้ อผ้า/เครื่อ งแ ต่งกาย ผลการวิจัย พบว่า ผู้บ ริโภคให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันช้อปปี้ 
(Shopee) ทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด ในส่วนของการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอพพลิเคชันช้อปปี้ (Shopee) ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่ างกัน ให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของปัทมา
ภรณ์ ปัญญา (2561) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่
ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  บุษตรี วีระสิทธ์ิ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจและการซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงประโยชน์ ความ
คาดหมายด้านความพยายามและความเชื่อถือไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และ (2) เพ่ือศึกษาความต้ังใจซ้ือและเง่ือนไขสนับสนุนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามา จากสตรีที่มีเคยซ้ือสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการเลือกแบบสะดวก จ านวน 185 คน เครื่องมือที่ใช้
คือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.816 – .950 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผล
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การศึกษาพบว่า 1). การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อความต้ังใจซ้ือผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 2). ความคาดหมายด้านความพยายามส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 3). ความเชื่อถือไว้วางใจ ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4). ความ
ต้ังใจซ้ือผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ 5).เง่ือนไขสนับสนุนส่งผลทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของบุษตรี วีระสิทธิ์ (2561) ผู้วิจัยได้น าไปเป็น
แนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการ
พัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  สุธาทิพย์ ทั่วจบ (2562) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ของนักศึกษา
ระดับ ปริญญาตรี อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
โดยใช้แอปพลิเคชั่นออนไลน์ของนักศึกษาระดับ ปริญญาตรี และศึกษาปัจจัย ที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัย 
กรุงเทพธนบุรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล รัตนโกสินทร์ มหาวิทยาลัยมหิดลในพ้ืนที่อ าเภอ พุทธ
มณฑล จังหวัดนครปฐม 400 ตัวอย่างสถิติใน การหาค่าการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อย ละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เปรียบเทียบความแตกต่าง ด้วย
ค่า t-test ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเค ชัน
ออนไลน์พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า 1 ครั้งต่อ เดือน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ ตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ พบว่า นักศึกษามีการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ สินค้าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ พบว่า ด้าน ผลิตภัณฑ์นักศึกษาใช้
การซ้ือผ่านแอปพลิเคชั่น ออนไลน์เพราะสินค้าที่ซ้ือผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ สามารถเลือกซ้ือได้หลาย
ประเภท ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการ
วิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 สุชัญญา สายชนะ, ปาณิสรา คงแก้ว, ณิชาภา พุฒตาล (2563) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของสตรี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปัจจุบันสมาร์ทโฟน
เป็นปัจจัยส าคัญ ที่ท าให้ผู้ให้บริการเดินหน้าบริการแอปพลิเคชันเข้าสู่ตลาดชอปปิงออนไลน์อย่างเต็มตัว 
โดยผลการส ารวจพบว่าต้นปี – กลางปี 2560 มีผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนในประเทศไทยกว่าร้อยละ 59 ได้ท า
การซ้ือสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ (ดิจิทัลเอจ. 2560) ซ่ึงแอปพลิเคชันตลาดขายสินค้าออนไลน์ Shopee 
ได้น าจุดเด่นของโซเชียลมีเดียในด้านการสื่ อสารมารวมเข้ากับการซ้ือ-ขาย ในขณะเดียวกันผู้หญิงมี
พฤติกรรมที่ชื่นชอบการใช้โซเชียลมีเดีย และให้ความสนใจซ้ือเสื้อผ้า มากกว่าผู้ชาย โดยการศึกษาครั้งนี้ มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของสตรีในเขต
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กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ผ่านทางแบบสอบถาม
ทางออน ไลน์ วิเคราะห์ผลโดย ใช้ สถิติเชิงพรรณนา  และสถิติเชิงอนุ มาน ประกอบด้วย Multiple 
Regression One–Way ANOVA และ Least Significant Difference (LSD) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ พบว่า สตรีส่วนใหญ่อายุ 18 – 25 ปี สถานภาพโสด ศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือ 
เทียบเท่า เป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท และพบว่าส่วนใหญ่ซ้ือ
เสื้อผ้าส าเร็จรูปด้วยตนเอง โดยซ้ือเสื้อยืด ซ้ือตามความชอบ ความถี่เฉลี่ยในการซ้ือเดือนละ 1 ครั้ง  และ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือเฉลี่ยครั้งละ 201 – 400 บาท ส่วนผลการศึกษาปัจจัยการส่วนผสมทางการตลาด E-
Commerce (6P) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของสตรีใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติ กรรมการซ้ือเสื้อผ้า
ส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในทิศทางเดียวกัน และปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเสื้อผ้าส าเร็จรูปผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในทิศทางตรงกันข้าม จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
ของสุชัญญา สายชนะ, ปาณิสรา คงแก้ว, ณิชาภา พุฒตาล (2563) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนา
แบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  ปัญญพัฒน์ เตชะศิริเชษฐ (2563) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ตามแนวคิดการ
บริโภคอย่างยั่งยืนของคน วัยท างานในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินค้า ตามแนวคิดการบริโภคอยางยั่งยืนของคน วัยท างานในกรุงเทพมหานครต่อการเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามกับผู้ที่ซ้ือสินค้า
ออนไลน์วัยท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษา พบว่า เพศที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ตาม แนวคิดการบริโภคอย่างยังยืนด้านความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ตามแนวคิดการ
บริโภคอย่าง ยั่งยืนที่แตกต่างกัน จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความถี่ในการซ้ือ สินค้าต่อเดือนของการซ้ือสินค้าออนไลน์ตามแนวคิดการบริโภคอย่างยังยืน คือ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนด
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  รวิสรา ศรีบรรจง และนันทวัน เหลี่ยมปรีชา ( 2564) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ มีผลต่อส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้วิถี
ความปกติใหม่ (New Normal) ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ มีผลต่อส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ ประชาชนที่มีอายุระหว่าง 20-60 ปี ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัด พิษณุโลก จ านวน  384 คน และสุ่ มกลุ่ มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
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Sampling) ใช้สถิติ t – test และ one way ANOVA ผลการศึกษาพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา และด้านการรักษาความเป็น ส่วนตัว ของผู้บริโภคภายใต้วิถี
ความปกติใหม่ (New Normal) แตกต่างกัน พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคภายใต้วิถีความ
ปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอ เมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
พบว่าประเภทของสินค้าที่ ซ้ือที่แตกต่างกันมีผล ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ความถี่ใน
การซ้ือของผู้บริโภคภายใต้วิถีความปกติใหม่ (New Normal) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด พิษณุโลก ที่
แตกต่างกันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการรักษาความเป็น 
ส่วนตัวแตกต่างกัน ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่
ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 สุวนันท์ สังข์ชู (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าทัศนคติ ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของการรับรู้คุณค่า
ทัศนคติที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของความพึงพอใจ
ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ และ (4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้คุณค่า 
ทัศนคติที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์โดยผ่านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย
ครั้งนี้  คือ ผู้ที่ เคยซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 350 คน เก็บข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์และอธิบายผลโดย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง โดยวิธีการศึกษานี้ผู้วิจัยได้น าไปใช้เป็นแนวทางในการ
ออกแบบระเบียบวิธีวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของร้าน Shopee ส าหรับผล
การศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมาก ทัศนคติอยู่ในระดับมาก ความพึง
พอใจอยู่ในระดับมาก และความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์อยู่ในระดับมาก และจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การรับรู้ คุณค่าและทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.001 เช่นเดียวกับความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ซ้ือ
เสื้อผ้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และการรับรู้คุณค่าและทัศนคติมีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์โดยผ่านความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของสุวนันท์ สังข์ชู (2564) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนา
แบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  ภาวนา บ ารุงสุข (2565) ได้ศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันช้
อปปี้ ของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์
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ผ่านทางแอปพลิเคชัน ช้อปปี้ ของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม เม่ือจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต
เพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ และเพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด 6P’s ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันช้อปปี้ ของผู้บริโภคจังหวัดนครปฐม ประชากร ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคใน
เขตนครปฐมที่เคยท าการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอป พลิเคชันช้อปปี จ านวน 400 คน ซ่ึงแบ่ง
ประชากรใน เขตต่าง ๆ ในจังหวัดนครปฐม ได้แก่ อ าเภอเมืองนครปฐม อ าเภอนครชัยศรี อ าเภอสาม
พราน อ าเภอดอนตูม อ าเภอ บางเลน อ าเภอก าแพงแสน และอ าเภอพุทธมณฑล ด้วยการเลือกตัวอย่าง
แบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ประกอบด้วย ความถี่  ร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ ทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์
ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางการตลาด 6P’s มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านทางแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภค จังหวัดนครปฐม ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ( b=0.141) ด้านราคา 
(b=0.102) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (b=0.180) ด้านส่งเสริมการตลาด (b=0.081)และด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (b=0.321) สมการมีอ านาจ การพยากรณ์ร้อยละ 73.10 ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางใน
การศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนา
แบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  นัฐวุฒิ ซอนสุข และสิญาธร นาคพิน (2566) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การซ้ือสินค้าบนธุรกิจแพลตฟอร์ม ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดสุราษฎร์ธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนธุรกิจแพลตฟอร์มของพลเมือง ยุคดิจิทัล
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่าระดับความส าคัญการสื่อสารการตลาดออนไลน์ของพลเมืองยุค
ดิจิทัลในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ผลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดสุราษฎร์ ธานี พบว่า อายุ สถานภาพทาง
ครอบครัว อ าเภอที่อยู่ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อาชีพหลัก รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้
ซ้ือ และความถี่ในการซ้ือแตกต่างกัน การสื่อสารการตลาดออนไลน์แตกต่างกัน ผลการศึกษาการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนธุรกิจแพลตฟอร์มของพลเมือง ยุคดิจิทัลในจังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการโฆษณา และด้านการ ส่งเสริม
การขาย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนด
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่ อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  งานวิจัยต่างประเทศ 
   Vijayasarathy (2002) ได้ศึกษาเก่ียวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และอินเทอร์เน็ต ความต้ังใจ
ชอปปิง งานวิจัยนี้ มุ่งเน้นไปที่ความเข้ากันได้ของกรอบงานออนไลน์ผลิตภั ณฑ์การตลาดและการขาย 
กรอบจะขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์ลักษณะที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือ จากข้อมูลที่เก็บรวบรวมมีการส ารวจจาก
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ผู้ตอบแบบสอบถามกว่า 750 รายที่เป็นผู้ใหญ่และอาศัยอยู่ตะวันตกในสหรัฐอเมริกา แบบสอบถาม
ประกอบด้วย 4 หน้า ก่อนการทดสอบการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องมือวัดการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตและข้อมูลทั่วไป เช่น ข้อมูลประชากร การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมายที่ 7 จุดของ 
Likert ขนาดต้ังแต่ 1 ถึง 7 ส่วนใหญ่ของผู้เข้าร่วมเป็นเพศหญิง, วัยกลางคน, แต่งงาน, มีการศึกษาสูง, มี
รายได้สูงและมีประสบการณ์ในการชอปปิงออนไลน์ เป็น a ผลลักษณะผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อนักชอป
ออนไลน์ และพบว่าราคาของผลิตภัณฑ์ไม่มีความส าคัญกับการซ้ือสินค้า จากการทบทวนงานวิจัยที่
เก่ียวข้องของ Vijayasarathy (2002) ผู้วิจัย ได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนด
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่ มีผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  Chang, et al. (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับการไกล่เกลี่ยของทัศนคติทางความคิดส าหรับชอปปิง
ออนไลน์ เพ่ือส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจภายในและภายนอก ปัจจัยที่ปรากฎในงานวิจัยนี้
ประกอบด้วย ค่าความเชื่อม่ันและค่านิยมที่เป็นประโยชน์ (ภายใน) ความม่ันคง /ความเป็นส่วนตัวการรับรู้
ความเชื่อม่ัน / ความเสี่ยงต่อการรับรู้การไหลการรับรู้ความพึงพอใจและการซ้ือความต้ังใจ(ภายนอก) ได้
รวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างผู้บริโภคจ านวน 866 ราย ที่ก าลังซ้ือสินค้าจาก shopping ในไต้หวัน (แบ่งตาม
ภูมิภาค คือ ภาคเหนือ, ภาคกลาง,ภาคใต้และภาคตะวันออก) ผลการวิจัยพบว่า ผู้เข้าร่วมส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงระหว่างวัยจาก 21-30 พวกเขายังจบการศึกษาจากมหาวิทยาลัยรายได้ของพวกเขาอยู่ระหว่าง 
NTD 5,001 ~ 10,000 ใช้อินเทอร์เน็ตนานกว่า 30 ชั่วโมงมีประสบการณ์ชอปปิงออนไลน์มานานกว่า 3 ปี 
โดยช าระเงินผ่านช่องทาง ATM เสื้อผ้าคือค าค้นหาที่พบมากที่สุดและซ้ือจากแหล่งชอปปิงออนไลน์ 
นอกจากนี้ การงานวิจัยยังใช้เจ็ดจุด Likert ขนาดเริ่มต้นจาก 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ถึง 7 (เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง) พบว่า อิทธิพลหลักของความไว้วางใจทางปัญญาในแรงจูงใจภายในเป็นประโยชน์ ดังนั้น เว็บไซต์
ชอปปิงควรเป็นฟังก์ชันเพ่ิมเติมส าหรับการสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค 24 แรงจูงใจภายนอก คือความ
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว เหตุใดเว็บไซต์ควรใช้ข้อมูลต่าง ๆ ทรัพยากรของเทคโนโลยีล่าสุดและ
ส่งเสริมความปลอดภัยออนไลน์จากการทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้องของ Chang, et al. (2016) ผู้วิจัยได้
น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจน
แนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  Nadezhda, Lisichkova, Zeina & Othman (2017) ได้ ศึกษา เก่ีย วกับผลกระทบของผู้ มี
อิทธิพลต่อความมุ่งม่ันในการซ้ือออนไลน์ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีจุดประสงค์เพ่ือส า รวจคุณลักษณะที่ผู้ มี
อิทธิพลมีหรือควรมีและผลกระทบต่อความต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค จากการสัมภาษณ์
กลุ่มเป้าหมาย 2 กลุ่มจาก 12 ประเทศจากประเทศต่าง ๆ ข้อสรุป การค้นพบที่ส าคัญ พบว่า การรับรู้
ความถูกต้องรวมทั้งความน่าเชื่อถือ ความชอบธรรม ความเชี่ยวชาญของผู้มีอิทธิพลและความซ่ือสัตย์เป็น
สิ่งส าคัญ ที่ส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคและความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์นอกจากนี้ การศึกษาพบว่า มีปัจจัย
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อ่ืน ๆ นอกเหนือจากลักษณะที่กล่าวมาข้างต้นของผู้ มีอิทธิพลที่มีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภค ความต้องการสิน ค้าราคาค าแนะน าและ  อ่ืน ๆ จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องของ 
Nadezhda, Lisichkova, Zeina & Othman (2017) ผู้วิจัยได้น าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร 
การก าหนดสมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิจัย ตลอดจนแนวทางการพัฒนาแบบสอบถามของปัจจัยที่
มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
  การวิจัยเรื่อง ปั จจัยที่ มีผลต่อความภักดี ในตราสิน ค้าของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
3.1 การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง   

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่ มีประสบการณ์ในการ

ซ้ือสินค้าผ่านร้าน Shopee 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ที่มีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินค้าผ่านร้าน Shopee จ านวน 400 คน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิดของ W.G. Cochran 
ใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบค่าประชากร ดังนี้ 

  n =  

 
 n หมายถึง ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้  

  P หมายถึง สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.05  

  Z หมายถึง ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.93 ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 

  E หมายถึง ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น 0.05  

  แทนค่า 

 n =  

  n = 384.16 
จากการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ปรับเป็น 400 คน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างของการวิจัย

นี้เท่ากับ 400 คน และด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยโดย เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก โดยใช้ 
Google Form เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถามที่สร้างขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ  
  ตอนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า  
  ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ  
  ตอนที่ 4 ปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า  
  แบบสอบถามนี้เป็นการวัดข้อมูลแบบอัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยการก าหนดมาตราส่วน 
การวัดระดับความส าคัญจะใช้ค าถามแบบให้ตอบตามระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ ซ่ึงมีการเรียงล าดับ
ทางเลือก คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด โดยก าหนดค่าคะแนนแต่ละระดับการวัด ดังนี้  
   มากที่สุด  5 คะแนน 
   มาก   4 คะแนน 
   ปานกลาง   3 คะแนน 
   น้อย   2 คะแนน 
   น้อยที่สุด   1 คะแนน 
  เกณฑ์ประเมินผลในแต่ละระดับชั้นใช้สูตรการค านวณ ดังนี้  

  ค่าเฉลี่ย =   

      

 ค่าเฉลี่ย =   

   = 0.80 
  สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้าน Shopee อยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้าน Shopee อยู่ใน
ระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้าน Shopee อยู่ใน
ระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้าน Shopee อยู่ใน
ระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าในร้าน Shopee อยู่ใน
ระดับมากที่สุด 



40 
3.3 วิธีการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง พร้อมทั้งก าหนด นิยามปฏิบัติการใน
การสร้างเครื่องมือ 
  2. สร้างเครื่องมือตามนิยาม 

3. หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบวัด (Content Validity) โดยให้ผู้ เชี่ยวชาญซ่ึงเป็นผู้ทรงคุณวุฒิที่ มีความรู้ 
ความเข้าใจในด้านที่เก่ียวข้องกับเนื้อหาที่ต้องการวัดเป็นอย่างดี จ านวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาในแบบวัดแต่ละฉบับ ว่าสามารถวัดได้ถูกต้องตรงตามจุดประสงค์ของเนื้อหาที่วัด โดย
มีเนื้อหาครอบคลุมตามนิยามปฏิบัติการหรือไม่ ภาษาและส านวนถ้อยค าของข้อความมีความเหมาะสมกับ
กลุ่มตัวอย่างหรือไม่ ผู้วิจัยได้น าค าถามดังกล่ าวมาประเมินหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์ (index of item objective congruence: IOC) ของแบบสอบถาม และพิจารณาเลือก
ค าถามที่มีค่า IOC มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 ตัดทิ้ง  

4. การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) การหาค่าความเชื่อม่ันของแบบวัด ที่ใช้ในการวิจัยนี้ ได้
หาหลังจากที่ได้วิเคราะห์หาค่าอ านาจจ าแนกรายข้อแล้ว โดยเลือกเฉพาะข้อที่ มีนัยส าคัญ น ามาหาค่า
เชื่อม่ันด้วยสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha coefficient) โดยเลือกข้อค าถามที่มีค่าความเชื่อม่ันต้ังแต่ 0.70 
ขึ้นไป (องอาจ นัยพัฒน์, 2551)  

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามขั้นตอน ดังนี้  
 1. ผู้วิจัยเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form 
  2. เก็บแบบสอบถามแบบสะดวกโดยใช้ Google Form กระจายผ่าน Face Book ส่วนตัว และ
กลุ่มไลน์ต่างๆ 
  3. การเก็บแบบสอบถามจะคัดเลือกเฉพาะผู้ที่ มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่าน Shopee 
  4. น าข้อมูลจัดเก็บในเครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือหาค่าสถิติส าหรับใช้ด าเนินการขั้นต่อไป 
 
 3.5 การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการวิจัยนี้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป วิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ตามวิธีการทางสถิติ การวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 2 ตอน คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นและการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัย ซ่ึงมี
แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลและวิธีการทางสถิติ ดังต่อไปนี้ 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติบรรยาย เพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและลักษณะตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้



41 
โปรแกรมส าเร็จรูป ได้แก่ ค่าความถี่  ร้อยละ ค่ามัชฌิมเลขคณิต หรือค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 
  2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติอ้างอิง 
  2.1 ค่า t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่ างค่าเฉลี่ย  2 กลุ่ ม กรณีทรา บควา ม
แปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม แบบกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน ( Independent 
Sample) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% เพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน 

ข้อที่ 1 ด้าน เพศ  
 2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เพ่ือหาความแตกต่าง

ระหว่าง ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป ด้านอายุ รายได้ และอาชีพ 
2.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน ใช้ส าหรับทดสอบความสัมพันธ์ 

    ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมพันธ์ (r) แปลผล 
0.91 – 1.00 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค  ร้าน 

Shopee ที่มีผลต่อมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

0.71 – 0.90 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค  ร้าน 
Shopee ที่มีผลต่อมีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

0.31 – 0.70 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค  ร้าน 
Shopee ที่มีผลต่อมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

0.01 – 0.30 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค  ร้าน 
Shopee ที่มีผลต่อมีความสัมพันธ์ในระดับต่ า  

0.00 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ร้าน Shopee ที่
มีผลต่อไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ปั จจัยที่ มีผลต่อความภักดี ในตราสิน ค้าของผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความ
ภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee และเพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee โดยสามารถสรุปผล
การศึกษา ดังนี้ 
 
4.1 ผลการศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา 
ร้าน Shopee 
  ระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน 
Shopee 
 
ตารางท่ี 4.1 ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้าจากร้าน Shopee 
ที่มีต่อระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 

ระดับความภักดีในตราสินค้า  X  S.D. แปลความหมาย 
ด้านพฤติกรรม 3.60  1.08 มาก 

ด้านทัศนคติ 3.80  0.97 มาก 
รวม 3.70 1.02 มาก 

 
จากตารางที่  4.1  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือ

สินค้าจากร้าน Shopee ที่ มีต่อระดับความภักดีในตราสินค้า โดยรวมมีความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับ

มาก ( X= 3.70)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทัศนคติมีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X = 

3.80) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านพฤติกรรม มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X = 3.60) 
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 ระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
ความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านพฤติกรรม 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้าจากร้าน Shopee ที่ มี
ต่อระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee จ าแนก
ตามด้านพฤติกรรม 
 

ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม X  S.D. แปลความหมาย 

การซ้ือซ้ า 3.83 0.89 มาก 
การบอกต่อปากต่อปาก 3.89 0.89 มาก 

การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 3.48 1.15 มาก 
การบอกต่อผ่านสื่อ 3.21  1.40  มาก 

รวม 3.60  1.08 มาก 

  

จากตารางที่  4.2  พบว่า ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อระดับความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านพฤติกรรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

( X= 3.60)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม ด้านย่อยการบอกต่อ

ปากต่อปาก มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X = 3.89) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านย่อย การซ้ือซ้ า มี

ระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X= 3.83) และการบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก 

( X= 3.48) ตามล าดับ 

  ระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
จ าแนกตามความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านทัศนคติ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้าจากร้าน Shopee ที่ มี
ต่อระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน  Shopee 
จ าแนกตามด้านทัศนคติ 
 

ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ X  S.D. แปลความหมาย 

ความต้ังใจซ้ือ 4.06   0.90  มาก 
ความอ่อนไหวต่อราคา 3.52  1.11  มาก 

การเป็นทางเลือกแรก 3.79   0.97  มาก 

ความชอบ 3.84  0.88 มาก 
รวม  3.80  0.97 มาก 

 

จากตารางที่  4.3  พบว่า ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อระดับความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 

3.80)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ ด้านย่อยความต้ังใจซ้ือ มี

ระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X= 4.06) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านย่อย ความชอบ มีระดับความภักดี

อยู่ในระดับมาก ( X= 3.84) และการเป็นทางเลือกแรก มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ( X = 3.79) 

ตามล าดับ 

 
  ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ 

จ านวนผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee  
ที่ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ชาย 96 24.0 

หญิง 304 76.0 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ 
จ านวนผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee  

ที่ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี   116 29.0 

21-30 ปี 149 37.3 
31-40 ปี   97 24.3 

41 - 50 ปี 38 9.5 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีอายุ  21-30 

ปีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ ไม่เกิน 20 ปี  จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 
และ 31-40 ปี  จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

จ านวนผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee  
ที่ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท   115 28.8 
10,001-20,000 บาท 111 27.8 

20,001-30,000 บาท   109 27.3 

30,001-40,000 บาท 31 7.8 
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 34 8.5 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน  ไม่เกิน 10,000 บาท  จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และ 20,001-30,000 บาท  จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
จ านวนผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee  

ที่ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 133 33.3 

พนักงานเอกชน 115 28.8 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 60 15.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 92 23.0 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีอาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ พนักงานเอกชน จ านวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.8 และ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 

 
  ตอนที่ 2  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า  
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน 
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านมีความ 
เป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า 
 

มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า X  S.D. แปลความหมาย 

ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้อย่างครบถ้วนโดยไม่
ต้องเจอหน้ากัน 

3.86  0.81  มาก 

ช่วยประหยัดเวลาในขั้นการหาและการตัดสินใจมีความเป็น
ส่วนตัวมากขึ้น 

4.28  0.81  มากที่สุด 

รวม 4.07 0.81 มาก 
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จากตารางที่  4.8  พบว่า ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านมีความ

เป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า  โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ช่วยประหยัดเวลาในขั้นการหาและการตัดสินใจมีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

( X= 4.28) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้อย่างครบถ้วนโดยไม่ต้อง

เจอหน้ากัน มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.86) 
 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านไม่ต้อง 
ออกจากบ้าน 
 

ไม่ต้องออกจากบ้าน X  S.D. แปลความหมาย 

มีความสะดวกด้านสถานที่ซ้ือ 4.42  0.73  มากที่สุด 

มีความสะดวกด้านการจัดส่ง/การได้รับสินค้า 4.37  0.66  มากที่สุด 
รวม 4.40 0.70 มากที่สุด 

 

จากตารางที่  4.9  พบว่า ค่าเฉลี่ย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านไม่ต้อง

ออกจากบ้าน โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.40)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความ

สะดวกด้านสถานที่ซ้ือ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( X = 4.42) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา มีความสะดวก

ด้านการจัดส่ง/การได้รับสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( X = 4.37) 
 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านซ้ือสินค้า 
ได้ทุกเวลาที่ต้องการ 
 

มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า X  S.D. แปลความหมาย 

มีความสะดวกด้านเวลาในการซ้ือ 4.47  0.79  มากที่สุด 

สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลา 4.66  0.59  มากที่สุด 

รวม 4.57 0.69 มากที่สุด 
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จากตารางที่  4.10  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านซ้ือ

สินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.57)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลา  มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( X = 4.66) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา 

มีความสะดวกด้านเวลาในการซ้ือ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( X = 4.47) 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านบันทึก 
ร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ 
 

บันทึกร้านค้าท่ีสนใจเก็บไว้ได้ X  S.D. แปลความหมาย 

สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน 4.54  0.70  มากที่สุด 

สามารถบันทึกร้านที่สนใจเก็บไว้เลือกซ้ือได้ 4.54  0.80  มากที่สุด 
รวม 4.54 0.75 มากที่สุด 

 
จากตารางที่  4.11  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านบันทึก

ร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (X = 4.54)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน  และสามารถบันทึกร้านที่สนใจเก็บไว้เลือกซ้ือได้ มีระดับ

ความคิดเห็นมากที่สุดเท่ากัน ( X= 4.54)  
 

  ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 
 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านชื่อเสียง 
 

ชื่อเสียง X  S.D. แปลความหมาย 

ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Shopee เชื่อถือไว้วางใจได้ 3.59  0.86  มาก 
Shopee มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้ม่ันใจ 4.04  0.87  มาก 

Shopee มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือ 4.02  0.85  มาก 

รวม 3.88 0.86 มาก 
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จากตารางที่  4.12  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านชื่อเสียง โดยรวมมีความคิด

เห็นอยู่ในระดับมาก ( X= 3.88)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า Shopee มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้าง

ท าให้ ม่ันใจ มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 4.04) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา Shopee มีชื่อเสียงที่มีความ

น่าเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 4.02) และผู้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Shopee เชื่อถือไว้วางใจได้ ( X = 

3.59) 
 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านคุณภาพข้อมูล 
 

คุณภาพข้อมูล X  S.D. แปลความหมาย 

ม่ันใจในข้อมูลสินค้าของ Shopee 3.79  0.89  มาก 
Shopee ให้ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน 3.69  0.93  มาก 

เชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าที่สั่งซ้ือจาก Shopee 3.73  0.89  มาก 

รวม 3.74 0.90 มาก 
 

จากตารางที่  4.13  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านคุณภาพข้อมูล โดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X= 3.74)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ม่ันใจในข้อมูลสินค้าของ Shopee มี

ระดับความคิดเห็นมาก ( X= 3.79) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา เชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าที่สั่งซ้ือจาก 

Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.73) และ Shopee ให้ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน (X = 3.69) 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านความปลอดภัยในการท า 
ธุรกรรม 
 

ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม X  S.D. แปลความหมาย 

ไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไปล่วงหน้าให้แก่
ผู้จ าหน่าย 

3.65  0.98  
มาก 

การแจ้งชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ไม่ได้ท าให้รู้สึกกังวลเรื่องใดๆ 

3.77  1.04  
มาก 

การช าระเงินของ Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย 4.01  0.86  มาก 
รวม 3.81 0.96 มาก 

 
จากตารางที่  4.14  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านความปลอดภัยในการท า

ธุรกรรม โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การช าระเงินของ 

Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 4.01) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา การแจ้ง

ชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ได้ท าให้รู้สึกกังวลเรื่องใดๆ มีระดับความคิดเห็นมาก 

( X= 3.77) และไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไปล่วงหน้าให้แก่ผู้จ าหน่าย (X = 3.65) 

 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง 
 

ระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง X  S.D. แปลความหมาย 

การจัดส่งสินค้าถึงมือผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้กับ
ลูกค้า 

3.87  0.90  
มาก 

สภาพสินค้าที่ได้รับเป็นไปตามภาพประกอบที่ใช้ขายในShopee 3.75  0.85  มาก 

การจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว 3.80  0.87  มาก 
รวม 3.81 0.87 มาก 

 



51 

จากตารางที่  4.15  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านระบบโลจิสติกส์และการ

ขนส่ง โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การจัดส่งสินค้าถึงมือ

ผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้กับลูกค้า มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.87) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา 

การจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.80) และสภาพ

สินค้าที่ได้รับเป็นไปตามภาพประกอบที่ใช้ขายในShopee (X = 3.75) 

 
  ตอนที่ 4  ความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การซ้ือซ้ า 
 

 X  S.D. แปลความหมาย 
จะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้า Shopee  3.87  0.84  มาก 

หากตราสินค้าอ่ืนมีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจกว่า 
ก็ยังคงเลือกซ้ือสินค้าผ่าน Shopee  ต่อไป 

3.75  0.94  
มาก 

จะยังใช้บริการของ Shopee แม้ว่าจะมีผู้แนะน าให้ไปใช้บริการ
ร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ 

3.86  0.89  
มาก 

รวม 3.83 0.89 มาก 

 
จากตารางที่  4.16  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การซ้ือซ้ า  โดยรวมมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X= 3.83)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าจะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้า 

Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.87) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา จะยังใช้บริการของ Shopee แม้ว่า

จะมีผู้แนะน าให้ไปใช้บริการร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.86) และหากตราสินค้าอ่ืนมี

การจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจกว่า ก็ยังคงเลือกซ้ือสินค้าผ่าน Shopee  ต่อไป มีระดับความคิดเห็น

มาก ( X= 3.75) 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การบอกต่อปากต่อปาก 
 

การบอกต่อปากต่อปาก X  S.D. แปลความหมาย 

จะสนับสนุนให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซ้ือสินค้าจาก 
Shopee 

3.92  0.86  
มาก 

จะบอกต่อให้กับคนรู้จักเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee 3.84  0.93  มาก 

ยินดีที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee ไป
ยังผู้อ่ืน 

3.90  0.89  
มาก 

รวม 3.89 0.89 มาก 

 
จากตารางที่  4.17  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การบอกต่อปากต่อปาก 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.89)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จะสนับสนุนให้คนใน

ครอบครัวหรือคนรู้จัก ซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.92) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา 

ยินดีที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee ไปยังผู้ อ่ืน มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 

3.90) และจะบอกต่อให้กับคนรู้จักเม่ือซ้ือสิน ค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.84) 

 
ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 
 

การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต X  S.D. แปลความหมาย 

ทจะบอกต่อผ่านทางอินเตอร์เน็ตว่าสินค้ามีคุณภาพ 3.72  0.92  มาก 

จะเข้าไปบอกต่อในเพจพันทิป 3.24  1.38  มาก 
รวม 3.48 1.15 มาก 

 
จากตารางที่  4.18  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่าน

อินเตอร์เน็ต โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.48)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จะบอกต่อผ่าน
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ทางอินเตอร์เน็ตว่าสินค้ามีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.72) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา จะเข้าไป

บอกต่อในเพจพันทิป มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.24)  

 
ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อผ่านสื่อ 
 

การบอกต่อผ่านส่ือ X  S.D. แปลความหมาย 

จะรีวิวสินค้าผ่าน Facebook 3.08  1.36  มาก 

จะรีวิวสินค้าผ่านอินทราแกรม 3.33  1.43  มาก 
รวม 3.21  1.40  มาก 

 
จากตารางที่  4.19  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านสื่อ 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.21)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จะรีวิวสินค้าผ่านอินทราแก

รม มีระดับความคิดเห็นมาก ( X= 3.87) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา จะรีวิวสินค้าผ่าน Facebook มีระดับความ

คิดเห็นมาก ( X= 3.08)  

 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติความต้ังใจซ้ือ 
 

ความต้ังใจซ้ือ X  S.D. แปลความหมาย 

มีความต้ังใจซ้ือสินค้าจาก Shopee 4.02  0.82  มาก 
มีแอปพลิเคชัน Shopee ในมือถือเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า 4.33  0.86  มากที่สุด 

ยืนยันที่ซ้ือสินค้าจาก Shopee แม้ว่าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันอ่ืน
จะมีสินค้าให้เลือกมากกว่า 

3.82  1.02  มาก 

รวม 4.06   0.90  มาก 

 
  จากตารางที่  4.20  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า
จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติความต้ังใจซ้ือ โดยรวมมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 4.06)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีแอปพลิเคชัน Shopee ในมือถือ
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เพ่ือเลือกซ้ือสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ( X = 4.33) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา มีความต้ังใจซ้ือสินค้า
จาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 4.02) และยืนยันที่ ซ้ือสินค้าจาก Shopee แม้ว่าเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันอ่ืนจะมีสินค้าให้เลือกมากกว่า มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.82) 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติความอ่อนไหวต่อราคา 
 

ความอ่อนไหวต่อราคา X  S.D. แปลความหมาย 

แม้คู่แข่งที่เสนอต่ ากว่าก็ยังยืนยันที่จะซ้ือผ่าน Shopee 3.64  1.08  มาก 
เต็มใจจะจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง 3.46  1.12  มาก 

ถ้าหากร้านค้าออนไลน์อ่ืนลดราคา ก็ยังคงจะซ้ือสินค้า จาก 
Shopee  

3.47  1.14  
มาก 

รวม 3.52  1.11  มาก 

 
จากตารางที่  4.21  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติความอ่อนไหวต่อราคา  

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.52)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แม้คู่แข่งที่เสนอต่ ากว่าก็ยัง

ยืนยันที่จะซ้ือผ่าน Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.64) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ถ้าหากร้านค้า

ออนไลน์อ่ืนลดราคา ก็ยังคงจะซ้ือสินค้า จาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.47) และเต็มใจจะ

จ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.46) 

 
ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติการเป็นทางเลือกแรก 
 

การเป็นทางเลือกแรก X  S.D. แปลความหมาย 

เม่ือจะเลือกซ้ือสินค้าจะนึกถึง Shopee อันดับแรก 3.96  0.83  มาก 
ไม่คิดที่จะสั่งซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชันอ่ืนนอกจาก Shopee 3.61  1.11  มาก 

ถ้านึกถึงโค้ดส่วนลดนึกถึง Shopee  3.81  0.96  มาก 

รวม 3.79   0.97  มาก 
 



55 

จากตารางที่  4.22  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติการเป็นทางเลือกแรก 

โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.79)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เม่ือจะเลือกซ้ือสินค้าจะนึก

ถึง Shopee อันดับแรก มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.96) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ถ้านึกถึงโค้ดส่วนลด

นึกถึง Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.81) และไม่คิดที่จะสั่งซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชันอ่ืนนอกจาก 

Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก ( X = 3.61) 
 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าจากร้าน  
Shopee ที่มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติความชอบ 
 

ความชอบ X  S.D. แปลความหมาย 

ชื่นชอบการบริหารจัดการของ Shopee 3.84  0.82  มาก 

มักจะให้คะแนนและเข้าไปชมเชยเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee 3.80  0.91  มาก 
ชื่นชอบกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee เข้าใจง่ายกว่า
เว็บไซต์และแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ 

3.88  0.92  
มาก 

รวม 3.84  0.88 มาก 
 

จากตารางที่  4.23  พบว่า ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้า

จากร้าน Shopee ที่ มีต่อความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ทัศนคติความชอบ โดยรวมมีความคิด

เห็นอยู่ในระดับมาก ( X = 3.84)  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ชื่นชอบกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าจาก 

Shopee เข้าใจง่ายกว่าเว็บไซต์และแอปพลิเคชั่นอ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.88) จัดเป็น ล าดับ 1 

รองลงมา ชื่นชอบการบริหารจัดการของ Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.84) และมักจะให้คะแนน

และเข้าไปชมเชยเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก (X = 3.80) 

 

4.2 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee  

  ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ย (X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของเพศกับความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้าน Shopee  
 

ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 

เพศ Mean Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

ชาย 3.55 .78417 .08003 
หญิง 3.78 .73410 .04210 

 

  จากตารางที่ 4.24 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเพศกับความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้าน Shopee ในส่วนของเพศชาย มีค่าเท่ากับ 3.55 และเพศหญิง มีค่าเท่ากับ 3.78 
 
ตารางท่ี 4.25 การทดสอบสมมติฐาน เพศ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 
 

 Levene's Test 
for Equality 
of Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 
(2-tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ความภักดีใน
ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้าน 

Shopee  

Equal 

variances 
assumed 

1.751 .187 -2.686 398 .008 -.23470 .08738 -.40648 -.06292 

Equal 
variances not 
assumed 

  -2.595 151.228 .010 -.23470 .09043 -.41337 -.05602 

 

  จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test= -2.686 และค่าSig. = 0.008 (2-
tailed) ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ H0 ถูกปฏิเสธ ยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีเพศ (Gender) แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.26 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 
กับระดับกลุ่มอายุ 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 14.391 3 4.797 8.989 .000 
ภายในกลุ่ม 211.332 396 .534   

Total 225.723 399    

 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน 
Shopee กับระดับกลุ่มอายุ มีค่า F เท่ากับ 8.989 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 กล่าวคือ 
ผู้บ ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 
กับระดับกลุ่มรายได้ 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 13.225 4 3.306 6.146 .000 
ภายในกลุ่ม 212.498 395 .538   

Total 225.723 399    
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโ ภคร้าน 
Shopee กับระดับกลุ่มรายได้ มีค่า F เท่ากับ 6.146 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 

แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 
กับระดับกลุ่มอาชีพ 
 

แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 15.947 3 5.316 10.035 .000 
ภายในกลุ่ม 209.776 396 .530   

Total 225.723 399    

 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน 
Shopee กับระดับกลุ่มอาชีพ มีค่า F เท่ากับ 10.035 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 ผู้บริโภคที่
มีอาชีพแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 
 
4.3 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ ถึงประโยชน์ และปัจจัยด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีในตรา
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 
ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
 

ตัวแปร 
ปัจจัยด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์ 
ความเชื่อถือ

ไว้วางใจ 
ความภักดีในตรา

สินค้า 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 1.000   

ความเชื่อถือไว้วางใจ 0.574** 1.000  
ความภักดีในตราสินค้า 0.542** 0.793** 1.000 

 
หมายเหตุ.** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีใน
ตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.542 และพบว่า
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ความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.793 
 
ตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีใน
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee จ าแนกตามด้านย่อย 
 

ตัวแปร 
ปัจจัยด้านการ

รับรู้ถึง
ประโยชน์ 

ความเชื่อถือ
ไว้วางใจ 

ความภักดีใน
ตราสินค้า ด้าน

พฤติกรรม 

ความภักดีใน
ตราสินค้า ด้าน

ทัศนคติ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 1.000    

ความเชื่อถือไว้วางใจ .574** 1.000   

ความภักดีในตราสินค้า ด้าน
พฤติกรรม 

.496** .819** 1.000  

ความภักดีในตราสินค้า ด้าน
ทัศนคติ 

.552** .720** .874** 1.000 

 
หมายเหตุ.** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
  จากตารางที่ 4.30 พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีใน
ตราสินค้า ด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันเท่ากับ 0.496 และ 0.552 ตามล าดับ  และพบว่าความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
ความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมพันธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.819 และ 0.720 ตามล าดับ 
 
 
 

 

 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
กรณีศึกษา ร้าน Shopee มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee และเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
  5.1.1 ผลการศึกษาระดับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา 
ร้าน Shopee 

 ระดับความภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทัศนคติมี

ระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านพฤติกรรม มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก  

  ระดับความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านพฤติกรรม โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม ด้านย่อยการบอกต่อปากต่อปาก มีระดับความ
ภักดีอยู่ในระดับมาก) จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านย่อย การซ้ือซ้ า มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก และการ
บอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
  ระดับความภักดีในตราสินค้า จ าแนกตามด้านทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ระดับความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ ด้านย่อยความต้ังใจซ้ือ มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก 
จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ด้านย่อย ความชอบ มีระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก และการเป็นทางเลือกแรก มี
ระดับความภักดีอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ส่วนใหญ่มีอายุ  21-30 ปีจ านวน 149 คน คิด

เป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ ไม่เกิน 20 ปี  จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และ 31-40 ปี  จ านวน 

97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ไม่เกิน 10,000 บาท  จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.8 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และ 20,001-30,000 บาท
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จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 มีอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 
รองลงมาคือ พนักงานเอกชน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า ด้านมีความเป็นส่วนตัวใน
การเลือกสินค้า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ช่วยประหยัดเวลาในขั้น
การหาและการตัดสินใจมีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดจัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา 
ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้อย่างครบถ้วนโดยไม่ต้องเจอหน้ากัน มีระดับความคิดเห็นมาก  

ด้านไม่ต้องออกจากบ้าน โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
มีความสะดวกด้านสถานที่ซ้ือ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา มีความสะดวกด้านการ
จัดส่ง/การได้รับสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  

ด้านซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลา มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา มีความ
สะดวกด้านเวลาในการซ้ือ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  

ด้านบันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน และสามารถบันทึกร้านที่สนใจเก็บไว้เลือกซ้ือได้ 
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดเท่ากัน  
  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านชื่อเสียง โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า Shopee มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้ผู้บริโภคม่ันใจ มีระดับ
ความคิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา Shopee มีชื่อเสียงที่มีความน่าเชื่อถือ มีระดับความคิดเห็นมาก 
และผู้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Shopee เชื่อถือไว้วางใจได้  

ด้านคุณภาพข้อมูล โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ม่ันใจใน
ข้อมูลสินค้าของ Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา เชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าที่
สั่งซ้ือจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก และ Shopee ให้ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน  

ด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรม โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า การช าระเงินของ Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย  มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น  ล าดับ 1 
รองลงมา การแจ้งชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ได้ท าให้ผู้บริโภครู๎สึกกังวลเรื่อง
ใดๆ มีระดับความคิดเห็นมาก และไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไปล่วงหน้าให้แก่ผู้จ าหน่าย  

ด้านระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า การจัดส่งสินค้าถึงมือผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้กับลูกค้า มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น 
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ล าดับ 1 รองลงมา การจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว มีระดับความคิดเห็นมาก และ
สภาพสินค้าที่ได้รับเป็นไปตามภาพประกอบที่ใช้ขายในShopee  

ความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า 
 ความคิดเห็นเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม การซ้ือซ้ า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้า Shopee มีระดับความ
คิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ผู้บริโภคจะยังใช้บริการของ Shopee แม้ว่าจะมีผู้แนะน าให้ไปใช้
บริการร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมาก และหากตราสินค้าอ่ืนมีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่
น่าสนใจกว่า ผู้บริโภคก็ยังคงเลือกซ้ือสินค้าผ่าน Shopee  ต่อไป มีระดับความคิดเห็นมาก  

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อปากต่อปาก โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะสนับสนุนให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก 
จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ผู้บริโภคยินดีที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee ไปยังผู้อ่ืน 
มีระดับความคิดเห็นมาก และผู้บริโภคจะบอกต่อให้กับคนรู้จักเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็น
มาก 

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะบอกต่อผ่านทางอินเตอร์เน็ตว่าสินค้ามีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น 
ล าดับ 1 รองลงมา ผู้บริโภคจะเข้าไปบอกต่อในเพจพันทิป มีระดับความคิดเห็นมาก  

ด้านพฤติกรรม การบอกต่อผ่านสื่อ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคจะรีวิวสินค้าผ่านอินทราแกรม มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ผู้บริโภคจะ
รีวิวสินค้าผ่าน Facebook มีระดับความคิดเห็นมาก  

 ด้านทัศนคติความต้ังใจซ้ือ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคมีแอปพลิเคชัน Shopee ในมือถือเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด จัดเป็น ล าดับ 1 
รองลงมา ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก และผู้บริโภคยืนยันที่ซ้ือสินค้า
จาก Shopee แม้ว่าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันอ่ืนจะมีสินค้าให้เลือกมากกว่า มีระดับความคิดเห็นมาก  

 ด้านทัศนคติความอ่อนไหวต่อราคา โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้ อ 
พบว่า แม้คู่แข่งที่เสนอต่ ากว่าผู้บริโภคก็ยังยืนยันที่จะซ้ือผ่าน Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 
1 รองลงมา ถ้าหากร้านค้าออนไลน์อ่ืนลดราคา ผู้บริโภคก็ยังคงจะซ้ือสินค้า จาก Shopee มีระดับความคิดเห็น
มาก  และผู้บริโภคเต็มใจจะจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง มีระดับความคิดเห็นมาก  

ด้านทัศนคติการเป็นทางเลือกแรก โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า เม่ือจะเลือกซ้ือสินค้าผู้บริโภคจะนึกถึง  Shopee อันดับแรก มีระดับความคิดเห็นมาก จัดเป็น ล าดับ 1 
รองลงมา ถ้าผู้บริโภคนึกถึงโค้ดส่วนลดผู้บริโภคนึกถึง Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก และผู้บริโภคไม่คิดที่
จะสั่งซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชันอ่ืนนอกจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก  
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ทัศนคติความชอบ โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคชื่น
ชอบกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee เข้าใจง่ายกว่าเว็บไซต์และแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็น
มาก จัดเป็น ล าดับ 1 รองลงมา ผู้บริโภคชื่นชอบการบริหารจัดการของ Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก และ
ผู้บริโภคมักจะให้คะแนนและเข้าไปชมเชยเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee มีระดับความคิดเห็นมาก  
  ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
  ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee แตกต่างกัน  
  ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ t-test= -2.686 และค่าSig. = 0.008 (2-tailed) ซ่ึงน้อยกว่า 
0.05 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ H0 ถูกปฏิเสธ ยอมรับสมมติฐาน H1 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีเพศ (Gender) 
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน 
  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee กับระดับกลุ่มอายุ 
มีค่า F เท่ากับ 8.989 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกัน 
  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee กับระดับกลุ่ม
รายได้ มีค่า F เท่ากับ 6.146 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้
แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
  ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee 
แตกต่างกัน 
  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee กับระดับกลุ่ม
อาชีพ มีค่า F เท่ากับ 10.035 และมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ความคิดเห็นต่อความภักดีในตราสินค้าร้าน Shopee แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือไว้วางใจกับ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
   ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.542 และพบว่าความเชื่อถือไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.793 
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  ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า ด้านพฤติกรรม 
และด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.496 และ 
0.552 ตามล าดับ  และพบว่าความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า ด้าน
พฤติกรรม และด้านทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 
0.819 และ 0.720 ตามล าดับ 
 
5.2  อภิปรายผล 

จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อความภั กดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  1. ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า โดยผู้วิจัยได้ศึกษา
ใน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านมีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า ด้านไม่ต้องออกจากบ้าน ด้านซ้ือสินค้าได้
ทุกเวลาที่ต้องการ และด้านบันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee ให้ความส าคัญกับ
ด้านซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาที่ ต้องการ มากที่สุด โดยเห็นว่าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาและมีความสะดวก
ด้านเวลาในการซ้ือ รองลงมา คือ ด้านบันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ โดยเห็นว่าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลาย
ร้านในเวลาเดียวกันและสามารถบันทึกร้านที่สนใจเก็บไว้เลือกซ้ือได้ และด้านไม่ต้องออกจากบ้าน เนื่องจากมี
ความสะดวกด้านสถานที่ซ้ือและมีความสะดวกด้านการจัดส่ง/การได้รับสินค้า  
  2. ระดับความคิด เห็ นที่ มี ต่อปัจ จัยด้านความเชื่อถื อไว้วางใจ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาใน 4 ด้า น 
ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคุณภาพข้อมูล ด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และด้านระบบโลจิสติกส์
และการขนส่ง ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าร้าน Shopee ให้ความส าคัญกับด้านชื่อเสียงมากที่สุด เนื่องจาก Shopee มี
ชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้ ม่ันใจ Shopee มีชื่อเสียงที่ มีความน่าเชื่อถือ ประกอบกับผู้จ าหน่าย
สินค้าผ่าน Shopee เชื่อถือไว้วางใจได้ รองลงมา คือ ด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และด้านระบบโลจิ
สติกส์และการขนส่งผู้บริโภคให้ความส าคัญเท่ากัน ซ่ึงด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมเห็นว่าการช าระเงิน
ของ Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย การแจ้งชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ไม่ได้ท าให้รู๎สึกกังวลเรื่องใดๆ และไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไปล่วงหน้าให้แก่ผู้จ าหน่าย 
ส าหรับด้านระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง เนื่องจากการจัดส่งสินค้าถึงมือผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้
กับลูกค้า และการจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว  
  3. ระดับความคิดเห็นที่ มีต่อความภักดีในตราสินค้า โดย ผู้วิจัยได้ศึกษาใน 2 ด้าน ได้แก่ ด้าน
พฤติกรรม และด้านทัศนคติ โดยด้านพฤติกรรมมีการศึกษาในตัวแปรย่อย คือ การซ้ือซ้ า การบอกต่อปากต่อ
ปาก การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต และการบอกต่อผ่านสื่อ ส าหรับในด้านของพฤติกรรมให้ความส าคัญกับการ
บอกต่อปากต่อปาก โดยผู้บริโภคจะสนับสนุนให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซ้ือสินค้าจาก Shopee และยินดี
ที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee ไปยังผู้อ่ืน รองลงมาคือมีพฤติกรรมการซ้ือซ้ า โดย
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จะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้า Shopee และยังใช้บริการของ Shopee แม้ว่าจะมีผู้แนะน าให้ไปใช้บริการ
ร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ ในขณะที่ด้านทัศนคติ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความต้ังใจซ้ือเป็นล าดับแรก โดยมีแอป
พลิเคชัน Shopee ใน มือถือเพ่ือ เลือก ซ้ือสิน ค้า และมีความต้ั งใจซ้ือสินค้าจ าก Shopee รองลงมา คือ 
ความชอบ โดยผู้บริโภคชื่นชอบกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee เข้าใจง่ายกว่าเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
อ่ืน ๆ และชื่นชอบการบริหารจัดการของ Shopee สอดคล้องกับงานวิจัยของสุวนันท์ สังข์ชู (2564) ศึกษา
ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์ โดยระดับความคิดเห็นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์มากกว่า 1 ครั้ง เพราะความจงรักภักดีของผู้บริโภคขับเคลื่อน
ด้วยปัจจัยหลายสิ่ง เช่น ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
  4. จากผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee พบว่า เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ มีผลต่อความภักดี
ในตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน Shopee อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี้เนื่องจากผู้หญิงและผู้ชาย
มีความต้องการในการซ้ือสินค้าที่ต่างกัน ในด้านของอายุ รายได้ และอาชีพ เช่นเดียวกัน เม่ือมีรายได้ต่างกัน
การเลือกซ้ือสินค้าต่างกัน การมีปัจจัยในการมาเลือกซ้ือก็แตกต่างกัน ผู้ที่ มีรายได้น้อยจะมีการคิดวิเคราะห์ 
ไตร่ตรองในการเลือกซ้ือเนื่องจากมีจ านวนเงินที่จ ากัด รวมถึงในด้านของอาชีพ ผู้ที่ มีอาชีพที่ ต่างกัน จะมี
สภาพแวดล้อม มีกลุ่มสังคมที่ต่างกันท าให้มีพฤติกรรมและทัศนคติในการเลือกซ้ือสินค้าที่ต่างกัน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของกรรณิการ์ ชัยอานาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (25630) ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE ของคนวัยท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจจะเนื่องมาจากอาชีพพ่อบ้าน/
แม่บ้านเป็นอาชีพที่มีการซ้ือสินค้าออนไลน์และมีช่วงเวลาในการหาซ้ือสินค้าและหารายละเอียดเก่ียวกับสินค้า
ได้มากกว่าอาชีพอ่ืนๆ ตลอดจนการสั่งซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น SHOPEE เป็นช่องทางที่สะดวก
และง่ายต่อการซ้ือ  
  5. จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือ
ไว้วางใจกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee
พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพัน ธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 0.542 และพบว่าความเชื่อถือไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสหสัมพันธ์
แบบ เพียร์สัน เท่ ากับ 0.793 สอดคล้องกับงานวิจั ยของณัฐจิรา อ่ิมวิเศษ (2558 ) ได้ศึกษาปัจ จัยที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าสตาร์เวลล์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้
โดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในตราสินค้าโดยรวมด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติ ในระดับ
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ปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการศึกษาของสุวนันท์ สังข์ชู (2564) พบว่า การรับรู้
คุณค่าและทัศนคติมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ซ้ือเสื้อผ้าออนไลน์โดยผ่านความพึงพอใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สามารถอธิบายได้ว่า เม่ือการรับรู้ คุณค่าเพ่ิมขึ้น ความจงรักภักดีจะ
เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย กล่าวคือ ร้านเสื้อผ้าออนไลน์ที่สามารถท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าได้ทั้งในด้าน
คุณภาพและด้านราคา และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับรู้ตรงกับสินค้าที่ลูกค้าได้รับจริง ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ในสินค้า และเกิดการซ้ือซ้ าอย่างต่อเนื่องจนลูกค้าเกิดความไว้วางใจในสินค้าจากร้านค้านั้นๆและพัฒนา
กลายเป็นความจงรักภักดีในที่สุด 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และความเชื่อถือไว้วางใจมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 
ดังนั้น ร้าน Shopee ต้องให้ความส าคัญกับการน าเสนอสินค้า ดังนี้  
  1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า 
ซ่ึง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีองค์ประกอบ ประกอบด้วย มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า ไม่ต้อง
ออกจากบ้าน มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า และบันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้  ดังนั้น ร้าน Shopee 
ต้องให้ความส าคัญกับการน าเสนอด้านมีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า ให้ผู้บริโภคได้เห็นประโยชน์ว่าไม่
ต้องออกจากบ้าน และสามารถบันทึกร้านค้าที่สนใจเก็บไว้ได้ และให้ความส าคัญกับการน าเสนอด้านซ้ือสินค้า
ได้ทุกเวลาที่ต้องการ โดยน าเสนอว่าสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาและมีความสะดวกด้านเวลาในการซ้ือ   
   2. จากการศึกษาพบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า ดังนั้น ร้าน 
Shopee ต้องให้ความส าคัญกับการน าเสนอเรื่องความมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้ม่ันใจ Shopee  
และให้ความส าคัญกับการน าเสนอด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรม ซ่ึงด้านความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรมเห็นว่าการช าระเงินของ Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย การแจ้งชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ได้ท าให้รู๎สึกกังวลเรื่องใดๆ และไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไป
ล่วงหน้าให้แก่ผู้จ าหน่าย ตลอดจนน าเสนอด้านระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง เนื่องจากการจัดส่งสินค้าถึงมือ
ผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้กับลูกค้า และการจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว 
 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  1. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ใช้วิจัยเชิงปริมาณอย่างเดียว ดังนั้นในอนาคตควรมีการศึกษาในเชิงลึก
ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่นการสัมภาษณ์ หรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
  2. เพ่ือให้งานวิจัยมีความทันสมัยและเข้ากับเหตุการณ์ปัจจุบัน ควรมีการศึกษาตัวแปรใหม่ๆ เพ่ิมขึ้น 
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แบบสอบถามปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา ร้าน Shopee 

 
ค าชี้แจง 
  แบบสอบถามนี้ ท่านสามารถเลือกตอบได้อย่างอิสระตามความคิดความรู้สึกของตนเอง ไม่มีค าตอบใด
ถูกหรือผิด ค าตอบของแต่ละท่านจะแตกต่างกันไปตามประสบการณ์เฉพาะตัว กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ ซ่ึง
ค าตอบของท่านจะถือเป็นความลับ โดยจะน าไปใช้ส าหรับการศึกษาวิจัย วิเคราะห์ผลในภาพรวมเท่านั้น ไม่มี
การน าผลไปตรวจสอบหรือวิเคราะห์เป็นรายบุคคลแต่อย่างใด 
  แบบสอบถามที่สร้างขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ  
  ตอนที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการสั่งซ้ือสินค้า 
  ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 
  ตอนที่ 4 ความภักดีในตราสินค้า 
    
 ขอขอบคุณท่านที่สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ เป็นอย่างดี 
ค าถามในการคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

   ท่านเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่าน Shopee 

  เคย (ตอบข้อต่อไป)     ไม่เคย (ไม่ต้องตอบค าถาม) 
   

ตอนท่ี 1 ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
1. เพศ 

   ชาย       หญิง 
2. อายุ 

   ไม่เกิน 20 ปี     21-30 ปี 

   31-40 ปี      41 - 50 ปี 

   มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

   ไม่เกิน 10,000 บาท     10,001-20,000 บาท 

   20,001-30,000 บาท    30,001-40,000 บาท 

   มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 



 

 

4. อาชีพ 

   นักเรียน/ นักศึกษา      พนักงานเอกชน 

   ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

   ไม่ท างาน/เกษียณอายุ       
 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของการส่ังซ้ือสินค้า 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ลงในชื่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ 
ดังนี้ 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
   มาก   4 คะแนน 
   ปานกลาง   3 คะแนน 
   น้อย   2 คะแนน 
   น้อยที่สุด   1 คะแนน 

ท่ี ค าถาม 
น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 

มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า 

1 ช่วยให้เข้าถึงข้อมูลประกอบการตัดสินใจได้อย่างครบถ้วนโดยไม่

ต้องเจอหน้ากัน 

     

2 ช่วยประหยัดเวลาในขั้นการหาและการตัดสินใจมีความ เป็ น

ส่วนตัวมากขึ้น 

     

ไม่ต้องออกจากบ้าน 

3 มีความสะดวกด้านสถานที่ซ้ือ      

4 มีความสะดวกด้านการจัดส่ง/การได้รับสินค้า      

ซ้ือสินค้าได้ทุกเวลาท่ีต้องการ 

5 มีความสะดวกด้านเวลาในการซ้ือ      

6 สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ทุกเวลา      



 

 

บันทึกร้านค้าท่ีสนใจเก็บไว้ได้ 

7 สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลายร้านในเวลาเดียวกัน      

8 สามารถบันทึกร้านที่สนใจเก็บไว้เลือกซ้ือได้      

 
-  
ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ลงในชื่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ 
ดังนี้ 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
   มาก   4 คะแนน 
   ปานกลาง   3 คะแนน 
   น้อย   2 คะแนน 
   น้อยที่สุด   1 คะแนน 

ท่ี ค าถาม 
น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 

ชื่อเสียง 

1 ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่าน Shopee เชื่อถือไว้วางใจได้      

2 Shopee มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักในวงกว้างท าให้ท่านม่ันใจ      

3 Shopee มีชื่อเสียงท่ีมีความน่าเช่ือถือ      

คุณภาพข้อมูล 

4 ม่ันใจในข้อมูลสินค้าของ Shopee      

5 Shopee ให้ข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน      

6 เชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าที่สั่งซ้ือจาก Shopee      



 

 

ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม 

7 ไม่มีความกังวลใดๆ แม้จะต้องจ่ายช าระค่าสินค้าไปล่วงหน้า

ให้แก่ผู้จ าหน่าย 

     

8 การแจ้งชื่อ ที่อยู่ให้ผู้จ าหน่ายสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ไม่ได้ท าให้ท่านรู๎สึกกังวลเรื่องใดๆ 

     

9 การช าระเงินของ Shopee มีระบบที่มีความปลอดภัย      

ระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง 

10 การจัดส่งสินค้าถึงมือผู้รับตรงตามสัญญาที่ Shopee ให้ไว้กับ

ลูกค้า 

     

11 สภาพสินค้าที่ได้รับเป็นไปตามภาพประกอบที่ใช้ขายในShopee      

12 การจัดส่งสินค้าของ Shopee มีความตรงเวลา และรวดเร็ว      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตอนท่ี 4 ความภักดีในตราสินค้า 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ลงในชื่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ 
ดังนี้ 
  มากที่สุด  5 คะแนน 
   มาก   4 คะแนน 
   ปานกลาง   3 คะแนน 
   น้อย   2 คะแนน 
   น้อยที่สุด   1 คะแนน 
 

ท่ี ค าถาม 
น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 

ด้านพฤติกรรม 

การซ้ือซ้ า 

1 ท่านจะซ้ือสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้า Shopee       

2 หากตราสินค้าอ่ืนมีการจัดรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจกว่า 

ท่านก็ยังคงเลือกซ้ือสินค้าผ่าน Shopee  ต่อไป 

     

3 ท่านจะยังใช้บริการของ Shopee แม้ว่าจะมีผู้แนะน าให้ไปใช้

บริการร้านค้าออนไลน์อ่ืนๆ 

     

การบอกต่อปากต่อปาก 

4 ท่านจะสนับสนุนให้คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก ซ้ือสินค้าจาก 

Shopee 

     

5 ท่านจะบอกต่อให้กับคนรู้จักเม่ือซ้ือสินค้าจาก Shopee      

6 ท่านยินดีที่จะบอกต่อประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินค้าจาก 

Shopee ไปยังผู้อ่ืน 

     



 

 

การบอกต่อผ่านอินเตอร์เน็ต 

7 ท่านจะบอกต่อผ่านทางอินเตอร์เน็ตว่าสินค้ามีคุณภาพ      

8 ท่านจะเข้าไปบอกต่อในเพจพันทิป      

การบอกต่อผ่านส่ือ 

9 ท่านจะรีวิวสินค้าผ่าน Facebook      

10 ท่านจะรีวิวสินค้าผ่านอินทราแกรม      

ด้านทัศนคติ 

ความต้ังใจซ้ือ 

11 ท่านมีความต้ังใจซ้ือสินค้าจาก Shopee      

12 ท่านมีแอปพลิเคชัน Shopee ในมือถือเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า      

13 ท่านยืนยันที่ซ้ือสินค้าจาก Shopee แม้ว่าเว็บไซต์หรือแอปพลิเค

ชันอ่ืนจะมีสินค้าให้เลือกมากกว่า 

     

ความอ่อนไหวต่อราคา 

14 แม้คู่แข่งที่เสนอต่ ากว่าท่านก็ยังยืนยันที่จะซ้ือผ่าน Shopee      

15 ท่านเต็มใจจะจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง      

16 ถ้าหากร้านค้าออนไลน์อ่ืนลดราคา ท่านก็ยังคงจะซ้ือสินค้า จาก 

Shopee  

     

การเป็นทางเลือกแรก 

17 เม่ือจะเลือกซ้ือสินค้าท่านจะนึกถึง Shopee อันดับแรก      

18 ท่านไม่คิดที่จะสั่งซ้ือสินค้าในแอปพลิเคชันอ่ืนนอกจาก Shopee      



 

 

 
ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ................................................ 
.................................................................................................................................. ........................................... 
............................................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................. ............................................ .... 
............................................................................................................................. ................................................ 
............................................................................. ................................................................................................ 
 
 

 

 

 

19 ถ้าท่านนึกถึงโค้ดส่วนลดท่านนึกถึง Shopee       

ความชอบ 

20 ท่านชื่นชอบการบริหารจัดการของ Shopee      

21 ท่า น มักจะให้ คะแนนและเข้ า ไปชมเชย เม่ือ ซ้ือสิ นค้าจ า ก 

Shopee 

     

22 ท่านชื่นชอบกระบวนการสั่งซ้ือสินค้าจาก Shopee เข้าใจง่าย

กว่าเว็บไซต์และแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ 
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