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บทคัดย่อ 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ เพ่ือศึกษาทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแอพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน ์
และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลนผ์า่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ เพ่ือ
เป็นแนวทางในการพฒันาแอพพลิเคชนัให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยแทจ้ริง และเพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อผูข้ายในการเลือกใชแ้อพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ในการประชาสมัพนัธ์ และการสร้างแบ
รนดใ์ห้เป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้  าการศึกษา คือ ผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ คือ Lazada หรือ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นจ านวนตามท่ีตอ้งการ เพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลจนครบถว้น โดยวธีิการสมัภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth Interview) เพ่ือเกบ็ขอ้มูลและน ามาวิเคราะห์แบบ Content Analysis 
 ผลการวิจยัพบวา่ ถึงแมว้า่แอพพลิเคชนั Shopee และ Lazada จะเป็นแอพพลิเคชนัท่ีมีช่ือเสียง
และมีความน่าเช่ือถือ รวมถึงมีสินคา้หลากหลายหมวดหมู่ให้เลือกซ้ือสินคา้ทั้งคู่ แต่เม่ือเปรียบเทียบกนัระหวา่ง 
2 แอพพลิเคชนัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกใชง้านแอพพลิเคชนั Shopee มากกวา่ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืน
ชอบและเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ เพราะมีจุดเด่นอยูท่ี่ความสะดวก
ในการใชง้านแอพพลิเคชนั รวมถึงมีโคด้ส่วนลดราคาสินคา้และส่วนลดค่าจดัส่งให้เลือกใชง้าน ท าให้ราคา
ของสินคา้ถูกกวา่การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ทัว่ไป และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะดูรีวิวสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และมีการให้คะแนนร้านคา้หลงัจากท่ีไดรั้บสินคา้แลว้ 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

 ในปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศมีการพฒันาและเติบโตข้ึนจากเม่ือก่อนอยา่งกา้ว
กระโดด และไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในชีวติประจ าวนัเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงการใชง้านต่างๆผา่นอินเตอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ ไดง่้าย และรวดเร็วเพียงแค่ปลายน้ิวสัมผสั 
ทั้งยงัสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ี ทุกเวลาตลอด 24 ชม. ส่งผลใหธุ้รกิจหลายธุรกิจตอ้งมีการพฒันาธุรกิจ 
รวมถึงขยายช่องทางการท าการตลาดผา่นส่ือออนไลน์มากข้ึน เพื่อใหเ้ขา้กบัรูปแบบการใชชี้วติท่ี
เปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภค และสามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ จึงท าใหเ้กิด
การพฒันารูปแบบการด าเนินธุรกิจเชิงพาณิชยแ์ก่ผูป้ระกอบการในรูปแบบใหม่ท่ีเรียกวา่ E-
Marketplace เพื่อเป็นตลาดกลางของการติดต่อซ้ือขายสินคา้หรือบริการในส่ืออินเตอร์เน็ต ทั้งใน
รูปแบบของเวบ็ไซต ์ แอพพลิเคชนั และยงัเป็นการท าการตลาดท่ีใชต้น้ทุนต ่า สามารถติดต่อส่ือสาร
กบัผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน หน่ึงในธุรกิจท่ีมีการขยายตวัอยา่งชดัเจนคือ ธุรกิจสินคา้ออนไลน์ เน่ืองจาก
พฤติกรรมการจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภคชาวไทยหนัมาซ้ือของออนไลน์มากข้ึน จากสถิติ ระบุวา่มี
นกัชอ้ปออนไลน์ชาวไทยกวา่ 37.5  ลา้นราย เพิ่มข้ึน 6.6%  จากปีท่ีผา่นมา (Brand Buffet – Team, 
2561) โดยมีการพฒันามาเป็นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada, 11Street ดงั
รูปท่ี 1.1 และเปิดโอกาสให้ผูข้ายสินคา้ทั้งรายเล็ก และรายใหญ่ สามารถลงขายสินคา้ไดโ้ดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้าย ส่งผลใหธุ้รกิจประเภทน้ีเติบโตอยา่งรวดเร็ว เพราะช่วยลดตน้ทุนให้ผูข้าย เช่น ลดตน้ทุน
การเช่าสถานท่ีขายสินคา้ และยงัเป็นการเพิ่มช่องทางการขายท่ีสามารถซ้ือขายไดต้ลอดเวลา ทั้งยงัมี
การรุกการตลาดอยา่งหนกัเพื่อชิงความเป็นท่ีหน่ึงในการแข่งขนั ทั้งในแง่ของราคา ความหลากหลาย
ของสินคา้ และบริการ  
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รูปท่ี 1.1 ตวัอยา่งแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: kongwiz (2561) 
โดยจากสถิติการเขา้ใชง้านแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ (Monthly Traffic Estimate, 2561) 
พบวา่ Lazada มีการเขา้ใชง้านมากถึง 63,300,000 คร้ัง ตามมาดว้ย Shopee ท่ีมีการเขา้ใชง้าน 
17,000,000 คร้ัง และ 11 Street จ านวน 5,500,000 คร้ัง นอกจากน้ีจากสถิติ ในเดือนกรกฏาคม 2561 
ทางดา้นรายไดท้ั้งหมด พบวา่ Lazada มาเป็นอนัดบั 1 โดยมียอดขายอยูท่ี่ 33.34 ลา้นบาท ตามมาดว้ย 
Shopee อยูท่ี่ 19.03 ลา้นบาท และ JD.th อยูท่ี่ 1.01 ลา้นบาท ดงัรูปท่ี 1.2 

 
รูปท่ี 1.2 รายไดท้ั้งหมดของ B2C Ecommerce ในไทย 
ท่ีมา: Ecommerce IQ (2561) 

แอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ต่างๆท่ีนิยมในประเทศไทย มีดงัน้ี 
1. ลาซาดา้ (Lazada)  
เป็นเวบ็อีคอมเมิร์ซท่ีก่อตั้งโดยบริษทั Rocket Internet ซ่ึงเนน้ขายของในประเทศกลุ่ม

อาเซียน เร่ิมแรกเนน้ขายสินคา้เอง ก่อนจะเปิดเป็น Marketplace ใหผู้ป้ระกอบการออนไลน์เขา้มา
ขายของได ้หน่ึงในจุดขายท่ีท าให้ Lazada ไดรั้บความนิยมคือระบบเก็บเงินปลายทาง ท่ีเขา้กบัความ
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ตอ้งการของผูใ้ชท่ี้ยงัไม่เช่ือมัน่ระบบตดัเงินจากบตัรเครดิตก่อนไดสิ้นคา้ โดยเปิดใหบ้ริการเนน้ใน 6 
ประเทศหลกัไดแ้ก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ไทย และเวยีดนาม สินคา้หลกัคือสินคา้
อุปโภคบริโภค เคร่ืองส าอาง ความสวยความงาม แฟชัน่ ของใชภ้ายในบา้น เฟอร์นิเจอร์ สมาร์ทโฟน 
ฯลฯ ตวัอยา่งแอพพลิเคชนั ดงัรูปท่ี 1.3 โดยผูข้ายผา่นแอพพลิเคชนั Lazada ยงัมีความยดืหยุน่ในการ
บริหารจดัการต่างๆไดเ้อง ดงัน้ี 

- Free Shipping tool คือ สามารถก าหนดค่าจดัส่งไดเ้อง โดยสามารถก าหนดจากยอด
สั่งซ้ือขั้นต ่าหรือจ านวนของสินคา้ขั้นต ่า เช่น ส่งฟรีเม่ือมียอดซ้ือขั้นต ่า 199 บาท 

- บริการเคร่ืองมือการวิเคราะห์ธุรกิจ (Business Advisor) คือ สามารถติดตามความ
เคล่ือนไหวของยอดขายสินคา้ได้ตลอดเวลา เพื่อช่วยในการบริหารคลงัสินคา้ และวางแผนการ
ด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวมถึงสามารถรับการแจง้เตือนค าถามต่างๆจากลูกคา้เก่ียวกบั
สินคา้ไดแ้บบไม่มีตกหล่น โดยสามารถใชง้านไดอ้ยา่งสะดวกสบายผา่นแอพพลิเคชัน่ Lazada Seller 
Centre 

- มีอิสระในการสร้างแบรนด ์ตกแต่งร้านคา้ และเสนอโปรโมชนัต่างๆ รวมถึงสามารถ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ไดผ้า่นโปรแกรมแชท 

 
รูปท่ี 1.3 ตวัอยา่งแอพพลิเคชนั Lazada 
ท่ีมา: kongwiz (2561) 

2. ช็อปป้ี (Shopee) 
เป็นบริษทัในเครือของ Garena ผูใ้หบ้ริการเกมออนไลน์จากประเทศสิงคโปร์ ท่ีแตก

ไลน์มาท าแพลตฟอร์มซ้ือขายสินคา้ออนไลน์รูปแบบโซเชียล (Social Commerce) มีรูปแบบการท า
ตลาดแบบผูบ้ริโภคขายสินคา้ระหวา่งกนัเอง (C2C) ต่างจากแพลตฟอร์มรายอ่ืนท่ีจะเป็นธุรกิจขายให้
ผูบ้ริโภค (B2C) โดยมีทั้งแบบเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั ปัจจุบนัมีใหบ้ริการอยูท่ ั้งหมด 7 ประเทศ 
ประกอบดว้ย ไตห้วนั, อินโดนีเซีย, มาเลเซีย, ฟิลิปปินส์, เวยีดนาม, สิงคโปร์ และไทย โดยมีจุดเด่น
คือ สะดวกรวดเร็วมีความเป็นโซเชียลคลา้ยกบั Instagram คือสามารถกดติดตามร้านคา้หรือกดถูกใจ
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สินคา้ได ้ นอกจากน้ียงัมีระบบแฮชแทก็ รวมถึงระบบแชทติดต่อกบัคนขายโดยตรง ส่วนผูข้ายก็
สามารถลงขายสินคา้ใหม่ไดง่้าย มีโปรโมชนัและกิจกรรมจาก Shopee มาใหร่้วมกนัอยา่งต่อเน่ือง 
เหมาะส าหรับพอ่คา้แม่คา้มือใหม่ หรือร้านเล็กๆท่ีอยากจะสร้างฐานลูกคา้ของตวัเอง ตวัอยา่งแอพ
พลิเคชนัดงัรูปท่ี 1.4 และมีระบบ Shopee Guarantee ท่ีมีรูปแบบการท างานเพื่อสร้างความมัน่ใจวา่ผู ้
ซ้ือจะไดข้อง และผูข้ายจะไดเ้งิน ดงัน้ี 

- Shopee จะเก็บเงินท่ีช าระค่าสินคา้ท่ีซ้ือจากผูข้าย ไวใ้นบญัชีท่ีแยกออกจากเงินทุน
ของบริษทั และจะไม่น าเงินส่วนน้ีไปใชก้บัเร่ืองอ่ืนอยา่งเด็ดขาด 

- เงินในบญัชีจะถึงมือผูข้ายไดก้็ต่อเม่ือ ผูซ้ื้อส่งค ายืนยนัไปยงั Shopee ว่าไดรั้บสินคา้
ของตวัเองแลว้ หรือส้ินสุดระยะเวลาการันตี ท่ีจะค านวนโดยใชร้ะยะเวลาเตรียมพสัดุท่ีคนขายเป็นผู ้
ก  าหนด + จ านวนวนัท่ีใชใ้นการส่งสินคา้ โดยประมาณจะอยูท่ี่ 5-7 วนั 

- ผูซ้ื้อมีสิทธิในการขอเงินคืนจากบญัชีได ้หากผูข้ายไม่ส่งสินคา้ให้ แต่ทั้งหมดจะตอ้ง
ด าเนินการในช่วงระยะเวลาการันตี และทางผูข้ายจะมีเวลา 5 วนัในการตอบรับหรือปฏิเสธการคืน
เงิน 

- ผูซ้ื้อสามารถขอยดืเวลาการันตีไดสู้งสุด 3 วนั แต่จ ากดัเพียง 1 คร้ังเท่านั้น 

 
รูปท่ี 1.4 ตวัอยา่งแอพพลิเคชนั Shopee 
ท่ีมา: Apple Store (2560) 
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาถึงทศันคติท่ีผูซ้ื้อมีต่อแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์ และพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 
วา่มีปัจจยัใดบา้งในการเลือกแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง และ
เหตุผลในการเลือกแอพพลิเคชนันั้นๆ  เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาแอพพลิเคชนัให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูข้ายในการเลือกใชแ้อพพลิเคชนัตลาด
สินคา้ออนไลน์ในการประชาสัมพนัธ์ และการสร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค 



5 
 

1.2 ค ำถำมงำนวจิยั 
 1. ผูบ้ริโภคมีทศันคติอยา่งไรต่อแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 

2. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 
อยา่งไร 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแอพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาด 
สินคา้ออนไลน์ 

 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดจะได้รับ 
 1. เขา้ใจทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ 

ออนไลน์ 
2. เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
3. ช่วยใหผู้พ้ฒันาแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ หรือผูข้ายสินคา้ออนไลน์ท่ีมี 

ความสนใจอยากขายสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ สามารถน าขอ้มูลไปปรับใช้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

1.5 ขอบเขตกำรวจิัย 
 

 1.5.1 ประเด็นที่ศึกษำ 
 ศึกษาทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ และพฤติกรรมการซ้ือ 

สินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์  
 
 1.5.2 กลุ่มเป้ำหมำย 

กลุ่มเป้าหมายส าหรับการท าวจิยัคร้ังน้ีคือ บุคคลท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพ 
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พลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ จ  านวน 30 คน 
 

1.5.3 พืน้ที่ 
งานวจิยัคร้ังน้ีจะใชก้ารสัมภาษณ์บุคคลท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชนั 

ตลาดสินคา้ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

1.5.4 ระยะเวลำ 
งานวจิยัน้ีใชเ้วลาทั้งส้ิน 4 เดือน (กนัยายน – ธนัวาคม 2561) 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์” ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็น
กรอบแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
 1.1 โมบายแอพพลิเคชนั (Mobile Application) 

1.2 ตลาดสินคา้ออนไลน์ (E-Marketplace) 
1.3 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
1.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
- ความหมายของการตดัสินใจ 
- กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ 

2. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 

 2.1.1 โมบายแอพพลเิคชัน (Mobile Application) 
 Mobile Application ประกอบข้ึนจากค าสองค า คือ Mobile กบั Application มี
ความหมายดงัน้ี (สุชาดา พลาชยัภิรมยศิ์ล, 2556) Mobile คืออุปกรณ์ส่ือสารท่ีใชใ้นการพกพา ซ่ึง
นอกจากจะใชง้านไดต้ามพื้นฐานของโทรศพัทแ์ลว้ ยงัท างานไดเ้หมือนกบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และ 
Application หมายถึงซอฟตแ์วร์ท่ีใชเ้พื่อช่วยในการท างานของผูใ้ช ้ (User) โดยจะตอ้งมีส่วนติดต่อ
กบัผูใ้ช ้(User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตวักลางในการใชง้านต่างๆ โดยเม่ือน าทั้งสองค ามารวมกนั
จะเกิดเป็นค าใหม่ คือค าวา่ Mobile Application ซ่ึงมีความหมายวา่ โปรแกรมประยกุตส์ าหรับ
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่น โทรศพัทมื์อถือ เพื่อช่วยตอบสนองความตอ้งการต่างๆของผูบ้ริโภค 
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 โดยในปัจจุบนัโทรศพัทมื์อถือมีหลายระบบปฏิบติัการ แต่ท่ีนิยมมากคือ ios และ 
Android จึงท าใหมี้การพฒันาแอพพลิเคชนัในหลากหลายหมวดหมู่ เพื่อเพิ่มช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้มากข้ึน โดยไม่ผา่นเวบ็บราวเซอร์ เช่น Shopee, Lazada ซ่ึงการใช ้ Mobile 
Application จะเหมาะกบัธุรกิจและองคก์รต่างๆท่ีตอ้งการเขา้ถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึงขยายการ
ใหบ้ริการผา่นโทรศพัทมื์อถือ เพื่อความสะดวกในการใชง้าน ใหส้ามารถใชไ้ดทุ้กท่ี ทุกเวลา 
 

2.1.2 ตลาดสินค้าออนไลน์ (E-Marketplace) 
E-Marketplace คือ เวบ็ไซต ์ แพลตฟอร์ม หรือแอพพลิเคชนัส่ือกลางในการติดต่อซ้ือ

ขาย โดยมีการรวบรวมสินคา้และร้านคา้ หรือบริษทัจ านวนมากไวใ้หผู้บ้ริโภค เหมือนเป็นตลาด
สินคา้ออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีเปิดตลอด 24 ชัว่โมง โดยเปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อและผูข้ายสามารถ
แลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้และบริการ รวมถึงใชเ้ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
สะดวก รวดเร็ว มีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
ดงัตวัอยา่งในรูปท่ี 2.1 

 
รูปท่ี 2.1 ตวัอยา่ง Lazada MarketPlace 
ท่ีมา: thumbsupteam (2556) 
จุดเด่นของ E-Marketplace คือ การจดัโปรโมชนัของแต่ละแอพพลิเคชนัตลาดออนไลน์ เช่น “ชอ้ป
ทะลุจกัรวาล” ของ Lazada หรือ “11.11 Mega sale” ของ 11 Street และ “Super sale ลดสะทา้น
ออนไลน”์ ของ Shopee เพราะการจดัโปรโมชนัแต่ละคร้ังส่งผลใหมี้ยอดขายเพิ่มสูงข้ึนอยา่งมาก จึง
ท าใหแ้ต่ละแอพพลิเคชนัตลาดออนไลน์มีการจดัโปรโมชนัมาแข่งขนักนัอยูต่ลอดปี  
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ขอ้ดีของ E-Marketplace ต่อผูซ้ื้อ (thumbsupteam, 2556) 
- ลดตน้ทุน และระยะเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ 
- สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 
- สร้างโอกาสในการติดต่อทางธุรกิจ โดยสามารถคน้หาผูข้ายไดอ้ยา่งหลากหลาย 
- เปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้และบริการ รวมถึงขอ้มูลของบริษทั เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้และ

บริการท่ีตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด 
- สามารถลงประกาศซ้ือ เพื่อใหผู้ข้ายติดต่อเสนอการขายได ้

ขอ้ดีของ E-Marketplace ต่อผูข้าย (thumbsupteam, 2556) 
- ลดระยะเวลาในการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด  
- ลดตน้ทุนในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ 
- ลดขอ้จ ากดัดา้นองคป์ระกอบทางธุรกิจ เช่น พื้นท่ีร้าน พนกังานขาย เป็นตน้ 
- ท าใหก้ารขายสินคา้และบริการเป็นเร่ืองง่าย 
- สร้างโอกาสทางการขายตลอด 24 ชัว่โมง 
- ผูซ้ื้อสามารถเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้และบริการไดจ้ากทัว่ทุกมุมโลก 

 
2.1.3 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

 การตลาดออนไลน์ คือ การด าเนินงานหรือกิจการดว้ยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ แทป็เล็ต หรือสมาร์ทโฟน ในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, 
โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram ฯลฯ โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีรู้จกัเพิ่ม
มากข้ึน ซ่ึงสามารถท าไดห้ลายช่องทาง ดงัน้ี (triplesystems, 2560) 

1. Search Engine Marketing เป็นการท าใหสิ้นคา้ติดอนัดบัการคน้หาในล าดบัแรกๆ 
เพื่อใหส้ามารถถูกคน้พบไดง่้ายและถูกคลิกไดบ้่อยกวา่เวบ็ไซตท่ี์อยูด่า้นล่าง หรืออยูใ่นหนา้ถดัไป 

2. Email Marketing เป็นการตลาดท่ีท าผา่นอีเมล ์เพื่อส่งข่าวสาร โปรโมชนัต่างๆ ถึง
ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยใชต้น้ทุนต ่า 

3. Social Marketing คือ การตลาดท่ีท าผา่น Social Network ต่างๆ เช่น Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest ฯลฯ วธีิน้ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มคนไดห้ลากหลายกลุ่ม 

4. Line Marketing เป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมอีกช่องทางหน่ึง เพราะมีผูใ้ชม้ากกวา่ 
83% ของประชากรไทย จนท าใหเ้กิด Line Business (Line@) หรือท่ีเรียกวา่ Line Official ใชส้ าหรับ
ส่งข่าวสาร โปรโมชนั ทั้งในรูปแบบของขอ้ความ รูปภาพ และคูปองส่วนลด 
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2.1.4 ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
2.1.4.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก
ทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ 
โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็น
กระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

2.1.4.2 กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ 
กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือมี 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ดงัรูปท่ี 2.2  

 
รูปท่ี 2.2 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา  
(Problem recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนเอง ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิด
จากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ
ตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) ความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความตอ้งการ
ทางดา้นจิตวทิยา (Psychological needs) เม่ือส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนจนถึงระดบัหน่ึง จะกลายเป็นส่ิงกระตุน้
เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มาก 
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พอ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงเหล่านั้นมากข้ึน โดยแหล่งข้อมูลท่ี
ผูบ้ริโภคจะใชส้ าหรับแสวงหาขอ้มูล และมีอิทธิพลเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย  

2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ คนในครอบครัว, ญาติ, คนรู้จกั 
, เพื่อน 

2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา, พนกังานขาย  
2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ ประสบการณ์จาก 

การใชสิ้นคา้, เหตุการณ์ท่ีเคยเจอในอดีต  
อิทธิพลของแหล่งขอ้มูล จะมีความแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลต่างๆจากแหล่งการคา้ แต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะช่วย
ในการประเมินผลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆแก่ผูบ้ริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภค 
ไดรั้บขอ้มูลมาแลว้ จะเกิดความเขา้ใจในผลิตภณัฑแ์ละจะประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดย
กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  

3.1 คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์   
3.2 ความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงส่วนหน่ึงจะเกิดข้ึนจาก 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ ์ โดยสามารถเปล่ียนแปลงไดเ้สมอตาม
กาลเวลา 

3.3 ทศันคติในการเลือกผลิตภณัฑ ์โดยเร่ิมจากการก าหนดคุณสมบติัของ 
ผลิตภณัฑท่ี์สนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นยีห่อ้ต่างๆ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑจ์ากส่ิงท่ีชอบท่ีสุด และจากปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน ตั้งแต่การประเมินทางเลือกไปจนถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เกิดข้ึนหลงัจากท่ี 
ผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้นั้นแลว้ ซ่ึงจะเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอยา่งตามมา เช่น ซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน 
หรือไม่กลบัมาซ้ือสินคา้นั้นอีกเลย ซ่ึงพฤติกรรมเหล่าน้ีจะเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีการประเมินสินคา้
ท่ีซ้ือไปนั้นอีกคร้ังหน่ึง หากผูบ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจจะท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า  และบอกกล่าวไป
ยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆท่ีมีความสนใจในผลิตภณัฑเ์ดียวกนัในทางบวก แต่ในทางตรงกนัขา้มหากไม่ได้
รับความพึงพอใจก็อาจจะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน และบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆในทาง
ลบ 
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2.2 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์
และทศันคติท่ีมีต่อแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์มีให้เห็นอยูพ่อสมควร ซ่ึงส่วนใหญ่จะเนน้ไป
ท่ีการซ้ือเส้ือผา้ผา่นแอพพลิเคชนัอินสตาแกรม โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัอยูท่ี่
กรุงเทพมหานคร (เกตุวดี สมบูรณ์ทว,ี 2558; ณฐันนัท ์มิมะพนัธ์ุ, 2556; พรนภสั โลกนิยม, วภิาวรรณ 
มโนปราโมทย ์และ อิสราพร อ่อนส้มกริต, 2556) และเนน้ไปในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผลการศึกษาค่อนขา้งไปในทิศทางเดียวกนั โดยแบ่งเป็นปัจจยัในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
 การทบทวนวรรณกรรมดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ โดยค่าเฉล่ียการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง
อยูท่ี่ประมาณ 500-1,000 บาท (ณฐันนัท ์มิมะพนัธ์ุ, 2556; ยพุเรศ พิริยพลพงศ,์ 2558; วิภาวรรณ มโน
ปราโมทย,์ 2556) นอกจากน้ีการศึกษาก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีจะมีความรู้ และความคุน้เคยในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
มากกวา่ (สุณิสา ตรงจิตร, 2559)  
 การทบทวนวรรณกรรมดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมใน
การซ้ือสินคา้ ทั้งดา้นจ านวนคร้ังและจ านวนช้ิน (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558; พิชามญชุ์ มะลิขาว, 
2554; ภทัรานิษฐ ์ ฉายสุวรรณคีรี, 2559) รวมไปถึงราคา คุณภาพ และความหลากหลายของสินคา้ 
(จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) โดยมีกลุ่มตวัอยา่งบางกลุ่มท่ียงัมีความกงัวลวา่ สินคา้ท่ีไดจ้ะไม่ตรง
ตามท่ีระบุไว ้ หรือมีต าหนิ (ณฐันนัท ์ มิมะพนัธ์ุ, 2013) และหากซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแลว้ เกิดปัญหาท่ี
ผลิตภณัฑ ์เช่น มีต าหนิ และผูข้ายแกปั้ญหาใหอ้ยา่งรวดเร็ว จะท าใหเ้กิดความประทบัใจ และเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอี์กในคร้ังต่อๆไป (ฉววีงศ ์บวรกีรติขจร, 2560) 
 การทบทวนวรรณกรรมดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ความมีช่ือเสียงของแอพพลิเค
ชนั โปรโมชนัส่งเสริมการขาย ความปลอดภยัในการช าระเงิน และความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้
เป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (ภทัรานิษฐ ์ ฉายสุวรรณคีรี, 
2559) และหากแอพพลิเคชนันั้นๆ มีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดี มีความหลากหลายของผลิตภณัฑใ์ห้
เลือกซ้ือ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้ เคร่ืองประดบั เคร่ืองส าอาง โดยแอพพลิเคชนัส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือคือ Lazada ซ่ึงผูบ้ริโภครู้จกัแอพพลิเคชนัน้ีผา่นทางเฟซบุค๊ (ยพุเรศ พิริยพลพงศ,์ 2558)  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
Research name Author Sample Findings 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่สตรี
ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุค๊ 

พิชามญช์ุ 
มะลิขาว 
(2554) 

ผูใ้ชเ้ฟซบุค๊เพศ
หญิงในประเทศ
ไทยท่ีซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่ผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์
เฟซบุค๊ รวม
จ านวนตวัอยา่ง
ทั้งหมด 400 คน 

- ความไวว้างใจในการซ้ือเส้ือผา้ ดา้น
ผูข้ายสินคา้ ดา้นระบบอินเตอร์เน็ต และ
ดา้นการปกป้องผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ ดา้น
ค่าใชจ่้าย ดา้นจ านวนคร้ัง และดา้นจ านวน
ช้ินท่ีซ้ือในทิศทางเดียวกนั - ส่วนประสม
การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา้แฟชัน่ดา้นค่าใชจ่้าย ในทิศทาง
เดียวกนั  - ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ดา้นจ านวนคร้ัง และ
จ านวนช้ิน ในทิศทางเดียวกนั  

ทศันคติและ
พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเวบ็ไซต์
เฟซบุค๊ของ
ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ณฐันนัท ์มิมะ
พนัธ์ุ (2013)  

ประชาชนท่ีอยู่
ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
400 คน  

(1) กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้
แฟชัน่บนเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ส่วนใหญ่เป็น
การซ้ือเส้ือผา้ล าลองเน่ืองจากตอ้งการ
ความสะดวกสบาย โดยใชจ่้ายประมาณ 
500 – 1,000 บาทต่อคร้ัง แต่ใน
ขณะเดียวกนักลุ่มตวัอยา่งก็มีความกงัวล
เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ไม่ตรงตามท่ีได้
ระบุไว ้หรือมีต าหนิ (2) ประชาชนมี
ทศันคติโดยรวมต่อการซ้ือเส้ือผา้บน
เวบ็ไซตเ์ฟซบุค๊อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
Research name Author Sample Findings 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้
ในเครือข่ายเฟซบุค๊
และอินสตาแกรม 

ภทัรานิษฐ ์
ฉายสุวรรณคีรี 
(2559) 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยมี
ประสบการณ์
การสั่งซ้ือสินคา้
ประเภทเส้ือผา้
ผา่นร้านคา้ใน
สังคมออนไลน์ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมี 3 ปัจจยั 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์2. การส่งเสริม
การตลาด และ ความมีช่ือเสียงของแบ
รนด ์3. การน าเสนอขอ้มูลสินคา้ และ 
ความสะดวกในการสั่งซ้ือและช าระเงิน 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไม่
แตกต่างกนั 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือสินคา้ผา่นทาง
แอพลิเคชนั
ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

จุฑารัตน์ 
เกียรติรัศมี 
(2558) 

กลุ่มตวัอยา่ง 405 
คน ผา่น
แบบสอบถาม
ออนไลน์ 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอพพลิเคชนั 1. ผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการยอมรับ
เทคโนโลย ี2. ความปลอดภยัและความ
น่าเช่ือถือ 3. ราคา คุณภาพและความ
หลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชนั 
ความตรงต่อเวลาในการส่ง 4. การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค 
และความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชนั 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) 
ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

วภิาวรรณ 
มโน
ปราโมทย ์
(2556) 

ประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
อาย ุ23 ปีข้ึนไป 
จ านวน 400 คน 

คนท่ีซ้ือเส้ือผา้ผา่นอินสตาแกรม เป็น
ผูห้ญิง 23-30 ปี ปริญญาตรี พนกังาน
บริษทัเอกชน รายได ้20,001-30,000 บาท 
โดยมีความถ่ีเดือนละหน่ึงคร้ัง คร้ังละ 
500-1000 บาท 
ปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจ และ
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นอินสตาแกรม 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
Research name Author Sample Findings 
ปัจจยัและ
พฤติกรรมท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจใช้
โมบายแอพลิเคชนั
ซ้ือสินคา้ผา่นทาง
สมาร์ทโฟน
และแทบ๊เล็ตของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยพุเรศ พิริยพล
พงศ ์(2558) 

ผูบ้ริโภคท่ีใช้
โมบายแอพ
พลิเคชนั 
Ensogo, 
Groupon, 
Lazada, Zalora, 
Line shop 400 
ตวัอยา่ง 

1.เพศหญิงมากกวา่ชาย 25-39ปี ปริญญา
ตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายได ้
20,000-30,000 บาท 2.ใชแ้อพพลิเคชนั 1-2 
คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 1000-10000 
บาท เวลา 20.00-24.00 3.สินคา้ท่ีซ้ือส่วน
ใหญ่เป็นเส้ือผา้ แอพส่วนใหญ่คือ Lazada 
รู้จกัผา่นทางเฟสบุค๊ การบริการของแอพ
พลิเคชนัใหค้วามส าคญัท่ีจ านวนพนกังาน
เพียงพอต่อจ านวนลูกคา้ และเร่ืองความ
ปลอดภยัในการช าระเงิน 4.ปัจจยัภายนอก 
ดา้นเศรษฐกิจ(สภาพคล่องการใชจ่้ายเงิน) 
ดา้นเทคโนโลย ี(สัญญาณความเร็ว
อินเตอร์เน็ต) 

การศึกษาการซ้ือ
ขายสินคา้กลุ่ม
แฟชัน่ในส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ฉววีงศ ์บวร
กีรติขจร 
(2560) 

1. กลุ่มผูข้าย ท่ี
มียอดขาย 50 
ลา้นบาทต่อปี 
และมียอดไลค์
มากกวา่ 
700,000 ไลค ์
2. กลุ่มผูซ้ื้อ ท่ี
ซ้ือจากผูข้าย 
และ ท่ีซ้ือผา่น
ส่ือออนไลน์ 
จ  านวน 204 คน 

- ดา้นผูข้ายใชก้ารแข่งขนัดา้นราคา และ
สร้างซิกเนเจอร์ และรักษาความเป็น
ส่วนตวัของลูกคา้ โดยผูซ้ื้อจะไดรั้บการ
แกไ้ขทุกปัญหาเพื่อความประทบัใจ - 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสูงสุดคือช่องทางการจดั
จ าหน่าย รองลงมาคือความปลอดภยัใน
การช าระเงิน ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นส่งเสริม
การตลาด ดา้นราคา ดา้นการโฆษณาแฝง 
ตามล าดบั - คุณลกัษณะประชากรท่ี
แตกต่างกนัก็จะมีความเห็นต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

 
 



16 
 

ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
Research name Author Sample Findings 
การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นส่ือ
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ใน
ช่วงเวลาจ ากดั 

ปุลณชั เดชมา
นนท ์(2556) 

กลุ่มประชาชน
ทัว่ไปท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการในตึก
ชินวตัร ท่ีเคย
ซ้ือสินคา้และ
สั่งซ้ือผา่นส่ือ
เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
จ  านวน 400 คน 

- เพศ อาชีพ รายได ้ผลิตภณัฑ ์ราคา 
สถานท่ี และส่งเสริมการขายมีความส าคญั
มาก - ส่วนของพฤติกรรมการซ้ือ ส่วน
ใหญ่เพราะความสะดวก โดยใช ้line ใน
การซ้ือ - อายมีุผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทุกดา้น, อาชีพมีผลต่อ
สถานท่ีและส่งเสริมการขาย, รายไดเ้ฉล่ียมี
ผลดา้นราคา สถานท่ี ส่งเสริมการขาย, 
เหตุผลในการซ้ือสัมพนัธ์กบัราคา สถานท่ี 
และส่งเสริมการขาย, วธีิการสั่งซ้ือและ
เวลาสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาด
ทุกดา้น 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์
ผา่นช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) 

สุณิสา ตรง
จิตร, 2559 

ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่น
ช่องทางตลาด 
กลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-
Marketplace) 
จ านวน 405 คน 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อ
ความคาดหวงัของลูกคา้ประกอบไปดว้ย 8 
ปัจจยั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ โดยเรียงล าดบัจากมากไป
หานอ้ย คือ ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพของ
เวบ็ไซตแ์ละการน าเสนอสินคา้, ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัความภกัดีในตราสินคา้, 
ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์
และราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
และการใหข้อ้มูลข่าวสาร โปรโมชนั, 
ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัและ
การใหบ้ริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการรับรู้
ถึงแบรนด ์และปัจจยัดา้นสิทธิประโยชน์
ของสินคา้และการต่อรองราคาตามล าดบั 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
Research name Author Sample Findings 
แรงจูงใจ และ
ปัจจยัทางการตลาด
บนเฟซบุค๊ 
(Facebook) ท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ 
ของผูบ้ริโภคใน
เขต
กรุงเทพมหานคร 

ฤทยั เตชะ
บูรณเทพา
ภรณ์, 2554 

ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

- ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อาย ุ16-25 ปี มีระดบัการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ย
กวา่ 
หรือเท่ากบั 15,000 บาท และมีระยะเวลา
ในการเขา้ใชเ้ฟซบุค๊ต่อวนั 2-4 ชัว่โมง 
- ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค๊ ดา้น
ผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
คือ ตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั 
- กิจกรรมท่ีสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค
ในเขต 
กรุงเทพมหานครไดม้ากเป็นอนัดบัแรก 
คือ การท ากิจกรรมเพื่อสังคมบนหนา้
แฟนเพจ 
- ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค๊ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ คือ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสัมพนัธ์ และการออก
ข่าว 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 
 

 การศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์” ใชรู้ปแบบการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีรายละเอียด
ขั้นตอนในการวิจยั ดงัน้ี 
 1. รูปแบบการวจิยั 
 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบการวจิัย 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท่ีอธิบายปรากฎการณ์
ทางสังคม และความสัมพนัธ์ของปรากฎการณ์นั้นกบัสภาพแวดลอ้มตามความเป็นจริงท่ีเกิดข้ึน โดย
อธิบายขอ้มูลในลกัษณะของความคิดเห็น ความรู้สึกนึกคิด เนน้การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยการตีความ
สร้างขอ้สรุป (แววดาว พรมเสน, 2554) 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ คือ Lazada หรือ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 โดยใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability method) แบบมี
จุดมุ่งหมาย หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุ่มตวัอยา่งจากหลกัเกณฑแ์ละ
จุดมุ่งหมายของงานวจิยัคร้ังน้ี โดยพิจารณาจากการตดัสินใจของผูว้ิจยั การเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบน้ี
จะอาศยัความรู้ ความช านาญ และประสบการณ์ในเร่ืองนั้นๆของผูว้จิยั จึงไม่ไดมี้การค านวณ
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ความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสุ่มตวัอยา่ง (เอมอร จงัศิริพรปกรณ์, 2555) ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะท าการเก็บ
ตวัอยา่งจากผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ คือ Lazada หรือ Shopee ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 30 คน จากการก าหนดขนาดตวัอยา่งของการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลในลกัษณะของการสัมภาษณ์เชิงลึก ใหมี้การเก็บตวัอยา่งจากการสัมภาษณ์ประมาณ 
5-30 คนโดยเป็นขนาดท่ีเหมาะสมและก่อใหเ้กิดจุดอ่ิมตวัของขอ้มูล (Nastasi & Schensul, 2548) 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกจากผูมี้
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์คือ Lazada หรือ 
Shopee โดยใชค้  าถามปลายเปิด และแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 

- ความง่ายในการใชง้านของแอพพลิเคชนั 
- ประเภทของสินคา้ในแอพพลิเคชนั 
- ความปลอดภยัในการซ้ือสินคา้ของแอพพลิเคชนั 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
- ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ 
- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
- ราคาต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
- จ านวนช้ินของสินคา้ท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
- กระบวนการในการพิจารณาสินคา้ ก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยถูกวเิคราะห์โดยการ
วเิคราะห์ขอ้มูลแบบ Content Analysis ดงัรูปท่ี 3.1 โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ดงัน้ี 

1. รวบรวมข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยเน้นไปท่ีข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีสนใจ 

2. จดักลุ่มค าและประเภทของขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ 
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3. จดัรูปแบบและความเช่ือมโยงของขอ้มูลในแต่ละกลุ่ม โดยแบ่งเป็นหมวดหมู่ พร้อม
ทั้งมีค  าอธิบายในแต่ละหมวดหมู่ 

4. วเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดเ้พื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกนัในแต่ละหมวดหมู่ 
 

 
รูปท่ี 3.1 Content Analysis 
 
 
 

Sub-concept Concept Main concept
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

 งานวจิยัเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์” ใชว้ธีิวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์ คือ Lazada หรือ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 30 คน 
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน อายรุะหวา่ง 21-35 ปี ซ่ึงไดแ้บ่งผลการวจิยั
ออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 
 

4.1 ทศันคติทีม่ต่ีอแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
 

4.1.1 การเลือกแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ส าหรับซ้ือสินค้าออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 23 คน จาก 30 คน ช่ืนชอบ

แอพพลิเคชนั Shopee มากกวา่ Lazada และมีการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชนัน้ี โดยใหเ้หตุผลท่ี
หลายหลาย ทั้งในดา้นประเภทสินคา้, ราคาและส่วนลดสินคา้, ฟังกช์นัต่างๆของแอพพลิเคชนั 

“Shopee มีความน่าสนใจมากกวา่ เพราะมีส่วนลดเยอะกวา่ และมีการท าการตลาดท่ี
ดีกวา่” (เพศชาย, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“มีคนรู้จกัใชง้านแอพพลิเคชนั Shopee มากกวา่ เลยเลือกท่ีจะใชง้านแอพพลิเคชนัน้ี 
และมีการโฆษณาท่ีเยอะกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ33 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“Shopee เพราะ ประเภทของสินคา้เขา้กบั Lifestyle มากกวา่ และคิดวา่ Lazada ส่วน
ใหญ่เป็นสินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า” (เพศหญิง, อาย ุ35 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“เลือกใช ้Shopee มากกวา่ เพราะมีช่องทางการติดต่อผูข้ายท่ีง่ายกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ28 
ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“เลือก Shopee เพราะ สินคา้ราคาถูก และใชง้านแอพพลิเคชนัน้ีมาก่อน Lazada อยูแ่ลว้ 
จึงไม่อยากสมคัรใช ้Lazada เพิ่ม ไม่อยากเรียนรู้ใหม่” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“Shopee เพราะ คิดวา่สินคา้ดูวยัรุ่นกวา่ และในสินคา้ประเภทเดียวกนัมีราคาท่ีถูกกวา่
ใน Lazada” (เพศหญิง, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

4.1.2 ความง่ายในการใช้งานของแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 21 คน จาก 30 คน มี

ความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ทั้งแอพพลิเคชนั Lazada และ Shopee ใชง้านง่ายทั้ง 2 แอพพลิเคชนั 
สามารถเรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง ตั้งแต่คร้ังแรกท่ีใชง้าน 

“ใชง้านง่าย ทั้ง 2 แอพ ไม่ตอ้งท าความเขา้ใจเยอะ” (เพศหญิง, อาย ุ 25 ปี, พนกังาน
บริษทัเอกชน) 

“ใชง้านง่ายทั้งคู่” (เพศชาย, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“ใชง้านง่าย เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเอง” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“ใชง้านง่าย ตั้งแต่คร้ังแรกก็ใชไ้ดเ้อง” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 8 คน เห็นวา่ Shopee ใชง้านง่ายกวา่ เช่น 
“Shopee จะมีเมนูท่ีใชง้านง่ายกวา่ ทั้งการเขา้ไปดูสินคา้ และเวลาท่ีใหใ้ส่โคด้โปรโม

ชนั Lazada จะหาสินคา้ท่ีเป็น Favorite ยากกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ31 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“Shoppee เมนูจะดูสะอาดตามากกวา่ และชดัเจนกวา่ Lazada จะสีอึมครึม ท าใหไ้ม่

อยากใชง้าน” (เพศหญิง, อายุ 30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“Shopee ใชง้านง่ายกวา่ มีการจดั Layout ท่ีดีกวา่ มีการจดัล าดบัปุ่มกดใหง่้ายต่อการใช้

งานกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“Shopee ใชง้านง่ายกวา่ เพราะมีรูปแบบและ template การใชง้านท่ีง่ายกวา่ ท าใหเ้ขา้ใจ

ไดง่้าย” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
และมีเพียง 1 คน จาก 30 คน ท่ีมีความเห็นวา่ Lazada ใชง้านง่ายกวา่ Shopee 

“Lazada ใชง้านง่ายกวา่ เพระ มีการ develop แอพพลิเคชนัท่ีดีกวา่ ล่ืนไหลมากกวา่
เน่ืองจากมี link สินคา้ท่ีใกลเ้คียงกนักบัท่ีก าลงัดูอยูม่าใหด้า้นล่าง และมีการจดัเรียง Flow การใชง้าน
ท่ีดีกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
4.1.3 ความหลากหลายของสินค้าในแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 23 คน จาก 30 คน มี

ความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ ทั้งแอพพลิเคชนั Shopee และ Lazada มีความหลากหลายของ
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สินคา้ค่อนขา้งมากอยูแ่ลว้ทั้ง 2 แอพพลิเคชนั โดยมีสินคา้หลากหลายหมวดหมู่ใหเ้ลือกซ้ือ ตอ้งการ
หาสินคา้ประเภทไหนก็เจอ 

“หลากหลายทั้งคู่ หาอะไรก็เจอ” (เพศหญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“มีความหลากหลายมาก มีทุกอยา่งท่ีอยากได”้ (เพศหญิง, อายุ 30 ปี, พนกังาน

บริษทัเอกชน) 
“มีหลายหมวดหมู่ใหเ้ลือก สินคา้ก็หลากหลาย” (เพศหญิง, อาย ุ 25 ปี, พนกังาน

บริษทัเอกชน) 
“สินคา้หลากหลายประเภท อยากไดอ้ะไรก็มี” (เพศหญิง, อาย ุ 23 ปี, พนกังาน

บริษทัเอกชน) 
แต่พบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 4 คน จาก 30 คน ท่ีมีความคิดเห็นต่างออกไป โดยระบุวา่ Lazada มี
ความหลากหลายของสินคา้มากกวา่ 

“Lazada เป็นแอพพลิเคชนัท่ี Global มากกวา่ เลยคิดวา่มีสินคา้ท่ีหลากหลายมากกวา่” 
(เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“Lazada มีความหลายหลายของสินคา้มากกวา่ เพราะเปิดมานานกวา่ ท าใหจ้  านวน
ร้านคา้เยอะกวา่” (เพศชาย, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
และมีกลุ่มตวัอยา่ง 3 คน จาก 30 คน ท่ีมีความเห็นวา่ Shopee มีความหลากหลายของสินคา้มากกวา่ 
เช่น 

“Shopee มีความหลากหลายกวา่ เพราะเคยอยากไดข้องช้ินหน่ึง สามารถคน้หาเจอใน 
Shopee แต่ไม่เจอใน Lazada” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“Shopee หลาหลายกวา่ทั้งในแง่ของประเภทสินคา้ จ  านวนร้านคา้ ในสินคา้ประเภท
เดียวกนัก็มีใหเ้ลือกเยอะกวา่” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
4.1.4 ความมีช่ือเสียงของแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 26 คน จาก 30 คน มี

ความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ ความมีช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของแอพพลิเคชนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอพพลิเคชนันั้นๆ 

“หากแอพพลิเคชนัไม่มีช่ือเสียง ก็จะกลวัๆ ไม่กลา้ซ้ือ เพราะกลวัขอ้มูลร่ัวไหล กลวั
ไวรัส” (เพศหญิง, อาย ุ31 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะเช่ือวา่ ถา้แอพพลิเคชนัมีช่ือเสียง ร้านคา้ท่ีเขา้มาขาย
สินคา้ในแอพพลิเคชนั น่าจะถูกคดักรองจากแอพพลิเคชนัมาแลว้ส่วนหน่ึง” (เพศหญิง, อาย ุ 32 ปี, 
พนกังานบริษทัเอกชน) 

“มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะไม่อยากถูกโกง และไม่อยากใหข้อ้มูลบตัรเครดิต
ร่ัวไหล กลวัโดนแฮก็ขอ้มูล” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะถา้แอพพลิเคชนัมีช่ือเสียง ก็จะมัน่ใจไดว้า่ของท่ีมาขาย
เป็นของจริง และจะสามารถติดตามสินคา้ไดจ้าก Call Center” (เพศหญิง, อาย ุ 30 ปี, พนกังาน
บริษทัเอกชน) 

“มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะถา้แอพพลิเคชนัมีช่ือเสียงก็จะตอ้งมีความรับผดิชอบ
มากกวา่ ในเร่ืองการคืนเงิน หรือคืนสินคา้” (เพศชาย, อาย ุ25 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะค่อนขา้งซีเรียสเร่ืองเงิน หากแอพพลิเคชนัไม่มีช่ือเสียง 
ก็จะเช่ือวา่จะไม่มีการพฒันาระบบท่ีดี เวลาโอนเงินอาจจะเกิดปัญหาวา่โอนแลว้ แต่ระบบข้ึนวา่ยงัไม่
โอนเงิน” (เพศหญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 4 คน จาก 30 คน เห็นวา่ ความมีช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของ
แอพพลิเคชนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอพพลิเคชนันั้นๆ 

“ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะเขา้ใจวา่ทั้ง Shopee และ Lazada เป็นแค่ตลาดกลาง 
เพราะฉะนั้นสินคา้จะดีหรือไม่ดีข้ึนอยูก่บัร้านคา้ท่ีเขา้มาขายสินคา้ ไม่เก่ียวกบัแอพพลิเคชนั” (เพศ
หญิง, อาย ุ22 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะความมีช่ือเสียงของร้านคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มากกวา่ ต่อใหเ้ป็นแอพพลิเคชนัท่ีเปิดใหม่ก็ตาม” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
4.1.5 ประสบการณ์จากการใช้งานแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
ในเร่ืองของประสบการณ์การใชง้าน กลุ่มตวัอยา่งจะแสดงความคิดเห็นจากแอพพลิเค

ชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ท่ีเลือกใชง้านในขอ้ 4.1.1 โดยแบ่งประสบการณ์ในการใชง้านแอพพลิเคชนั
ออกเป็น 2 ส่วนคือ ความช่ืนชอบในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ และส่ิงท่ีอยากใหป้รับปรุง
ในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ ดงัน้ี 

 4.1.5.1 ความช่ืนชอบในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความช่ืนชอบในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้
ออนไลน์หลายประการ ดงัน้ี โปรโมชนัท่ีแอพพลิเคชนัน าเสนอ, ฟังกช์นัการใชง้านของแอพพลิเค
ชนั และ ความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือสินคา้ ตามล าดบั 
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 - โปรโมชนัท่ีแอพพลิเคชนัน าเสนอ 
 กลุ่มตวัอยา่ง 15 คน จาก 30 คน ใหค้วามเห็นวา่ ส่ิงท่ีช่ืนชอบท่ีสุดในแอพ 

พลิเคชนั คือ โคด้ส่วนลดต่างๆท่ีมีมาให,้ มีท ารายการส่งเสริมการขายบ่อย, ราคาสินคา้ถูก 
 “ช่ืนชอบโปรโมชนั และการส่งเสริมการขายต่างๆ ท่ีมีการจดับ่อยคร้ัง  

เช่น โปร วนัท่ี 9 เดือน 9 ของราคา 9 บาท” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“ใน Shopee มี Flash sale ท่ีมีสินคา้จากร้านคา้ต่างๆมาลดราคา ตาม 

ช่วงเวลาต่างๆ ในแต่ละวนั” (เพศหญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“มีโปรโมชนัส่งฟรี เม่ือซ้ือสินคา้ตามราคาท่ีก าหนด ท าใหรู้้สึกวา่ถูกกวา่ 

ไปซ้ือสินคา้เองตามร้านคา้ทัว่ๆไป” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
- ฟังกช์นัการใชง้านของแอพพลิเคชนั 
กลุ่มตวัอยา่ง 12 คน จาก 30 คน ใหค้วามเห็นวา่ ฟังกช์นัการใชง้านของ 

แอพพลิเคชนัมีหลากหลาย และท าใหก้ารซ้ือสินคา้มีความสะดวกรวดเร็ว 
“มีเกมต่างๆใหเ้ล่น เพื่อสะสมเหรียญ น าไปใชเ้ป็นส่วนลดในการซ้ือ 

สินคา้ใน Shopee” (เพศหญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“มีฟังกช์นัการคน้หาท่ีง่าย และสามารถเปรียบเทียบสินคา้ประเภท 

เดียวกนัในแต่ละร้านคา้ไดง่้าย” (เพศหญิง, อาย ุ29 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“สามารถช าระค่าสินคา้ผา่นบตัรเครดิตได”้ (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี,  

พนกังานบริษทัเอกชน) 
- ความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือสินคา้ 
กลุ่มตวัอยา่งเพียง 2 คน จาก 30 คน ใหค้วามเห็นวา่ มีความช่ืนชอบท่ี 

สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดง่้าย เพียงไม่ก่ีขั้นตอน และมีความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือสินคา้ 
“สะดวก อยูท่ี่ไหนก็ซ้ือได ้ไม่ตอ้งไปถึงร้าน” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี,  

พนกังานบริษทัเอกชน) 
“ซ้ือง่าย กดไม่ก่ีขั้นตอนก็ซ้ือไดเ้ลย รวดเร็วดี” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี,  

พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.1.5.2 ส่ิงท่ีอยากใหป้รับปรุงในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ 24 คน จาก 30 คน ให้ความเห็นวา่ยงั 

มีส่วนท่ีตอ้งปรับปรุงในแอพพลิเคชนั โดยมีความเห็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ ฟังกช์นังานต่างๆใน
แอพพลิเคชนัเป็นส่ิงท่ีควรปรับปรุงให้ดีข้ึน 

“อยากใหป้รับปรุงฟังกช์นัการคน้หาสินคา้ใน Shopee เพราะบางคร้ัง 
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คน้หาไปแลว้ไม่แน่ใจวา่อนัไหนเป็นของร้านคา้นั้นๆจริงๆ หรืออนัไหนเป็นของผูซ้ื้ออ่ืนๆท่ีน า
สินคา้มาขายต่อ” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ใน Lazada อยากใหค้นท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก หรือไม่เคยซ้ือสินคา้นั้น ไม่ 
สามารถรีววิสินคา้ได”้ (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“อยากใหส้ามารถคน้หาโปรโมชนับตัรเครดิตของแต่ละธนาคารได ้และ 
อยากใหส้ามารถเพิ่มเง่ือนไขในการคน้หาสินคา้ได”้ (เพศชาย, อาย ุ38 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“อยากใหส้ามารถเลือกวธีิการในการจดัส่งได ้ไม่ default ตามร้านคา้ และ 
อยากใหไ้ม่จ  าบตัรเครดิตท่ีใชใ้นการช าระเงินสินคา้” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“อยากใหส้ามารถ Filter ประเภทของสินคา้ท่ีไม่สนใจออกไปได ้เช่น  
เส้ือผา้เด็ก เคร่ืองส าอาง” (เพศชาย, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่ง 6 คน จาก 30 คน เห็นวา่ แอพพลิเคชนัมีส่ิงท่ี 
ตอ้งการเพียงพออยูแ่ลว้ ไม่จ  าเป็นตอ้งมีการปรับแกไ้ขใดๆอีก 

“เพียงพอแลว้ เท่าท่ีใชง้านก็ไม่มีปัญหาอะไร” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี,  
พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ไม่มีอะไรตอ้งแกไ้ข” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
 
 

4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 

4.2.1 ประเภทของสินค้าทีซ้ื่อผ่านช่องทางออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 30 คน มีการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ท่ี

หลากหลายประเภทแตกต่างกนั โดยสามารถแบ่งประเภทของสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือหลกัๆ ไดแ้ก่ 
เส้ือผา้ สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ ของใชใ้นบา้น เคร่ืองส าอาง และของบริโภค 

“ซ้ือของใชแ้ละเคร่ืองส าอางจาก Shopee แต่จะซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าผา่น Lazada” (เพศ
หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ซ้ือเส้ือผา้ ของใชใ้นบา้น อุปกรณ์มือถือ ผา่นออนไลน์” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังาน
บริษทัเอกชน) 

“ซ้ืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์จาก Lazada เพราะมีรับประกนัสินคา้ แต่จะซ้ือเส้ือผา้และ
เคร่ืองส าอางใน Shopee” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“ซ้ือเส้ือผา้ แต่มกัจะเป็นร้านท่ีซ้ือประจ า เพราะมีความกงัวลเร่ืองไซต”์ (เพศหญิง, อายุ 
22 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 “ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือจะเป็นเคสมือถือ อาหารเสริม และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์” (เพศชาย, 
อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

4.2.2 จุดเด่นของสินค้าออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 18 คน จาก 30 คน ใหค้วามเห็นไปในทิศทาง

เดียวกนัวา่ จุดเด่นของสินคา้ออนไลน์ คือ ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 
“ซ้ือง่าย ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทาง สะดวก รวดเร็ว” (เพศหญิง, อาย ุ 22 ปี, พนกังาน

บริษทัเอกชน) 
“สะดวก ซ้ือไดง่้ายตลอด 24 ชม. ของมาส่งถึงหนา้บา้นเลย” (เพศหญิง, อาย ุ 30 ปี, 

พนกังานบริษทัเอกชน) 
“สะดวกในการสั่งซ้ือ และสะดวกในการจดัส่ง” (เพศชาย, อาย ุ 28 ปี, พนกังาน

บริษทัเอกชน) 
“ไม่ตอ้งเดินหา แค่ปลายน้ิวก็สั่งซ้ือสินคา้ได ้ มาส่งถึงบา้น สะดวก ไม่เสียเวลา” (เพศ

หญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
“สะดวก ง่ายต่อการใชชี้วติของคนรุ่นใหม่ แต่ก็เส่ียงไดข้องไม่ตรงตามรูป” (เพศชาย, 

อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 
อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่ง 12 คน จาก 30 คน เห็นวา่ จุดเด่นของสินคา้ออนไลน์ คือ 

ลูกคา้สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง่้าย มีเวลาในการตดัสินใจซ้ือไดน้านตามท่ีตอ้งการ และ
ร้านคา้ออนไลน์มีของบางอยา่งท่ีตามร้านคา้ทัว่ไปไม่มี 

“สามารถเปรียบเทียบราคาไดง่้าย จบ ครบ ในท่ีเดียว” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังาน
บริษทัเอกชน) 

“ศึกษาขอ้มูลไดเ้ยอะกวา่ และมีเวลาในการตดัสินใจ ไม่มีพนกังานมาคอยยนืกดดนั” 
(เพศหญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“เปรียบเทียบราคาง่าย มีของบางอยา่งท่ีหายากตามร้านคา้ทัว่ไป ข้ีเกียจเดินตามหาของ” 
(เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

 
4.2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
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โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกัๆ คือ ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ และหลงัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไปแลว้ ดงัน้ี 

4.2.3.1 ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ 26 คน จาก 30 คน มีการหาขอ้มูล 

ของสินคา้ ดูรีววิสินคา้รวมถึงรีววิร้านคา้ และเปอร์เซ็นตก์ารตอบกลบัของร้านคา้ ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ 

“ดูรีววิสินคา้ก่อนเสมอ เพราะกลวัไดข้องไม่ตรงตามรูป และมกัจะดู 
เฉพาะคอมเมน้ท่ีมีรูปสินคา้จริงมาโพส” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ดูรีววิสินคา้ และหาขอ้มูลสินคา้จากเวบ็ไซตอ่ื์นๆก่อนตดัสินใจซ้ือ 
ประมาณ 1 อาทิตย”์ (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ดูรีววิสินคา้ และเปอร์เซ็นตก์ารตอบกลบัของร้านคา้ ถา้ตอบชา้ก็จะไป 
ซ้ือร้านอ่ืน” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“หาขอ้มูลสินคา้จากหลายๆแอพพลิเคชนั และดูรีววิสินคา้ และคะแนน 
ร้านคา้ก่อนซ้ือเสมอ” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ดูรีววิก่อนทุกคร้ัง เพราะกลวัเป็นของปลอม” (เพศหญิง, อาย ุ22 ปี,  
พนกังานบริษทัเอกชน) 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 30 คน ท่ีไม่ดูรีววิสินคา้ก่อนการ 
ตดัสินใจซ้ือเลย 

“ไม่ดูรีววิสินคา้เลย เพราะสินคา้ท่ีซ้ือเป็นสินคา้ท่ีเคยซ้ืออยูแ่ลว้ และเป็น 
สินคา้ท่ีใชอ้ยูเ่ป็นประจ า” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ไม่ดูรีววิสินคา้ เพราะมกัจะสั่งสินคา้จากร้านคา้ท่ีซ้ือเป็นประจ า มัน่ใจ 
ได”้ (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 2 คน จาก 30 คน ดูรีวิวสินคา้เป็นบางคร้ัง ข้ึนอยูก่บั 
ประเภทและราคาของสินคา้ท่ีซ้ือคร้ังนั้นๆ 

“ดูรีววิบา้ง ไม่ดูบา้ง ถา้สินคา้ท่ีซ้ือราคาถูกก็จะไม่ดูรีววิ เพราะถึงแมว้า่ 
จะเป็นของปลอม ก็ไม่เสียดายเงิน” (เพศชาย, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“จะดูรีววิสินคา้เฉพาะสินคา้ใหญ่ๆ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เพราะราคาแพง”  
(เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

4.2.3.2 หลงัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไปแลว้ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเกือบทั้งหมด 28 คน  
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จาก 30 คน มีความประทบัใจสินคา้ท่ีไดซ้ื้อผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ แต่จะมีพฤติกรรม
การตอบสนองท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วนคือ 

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 19 คน ประทบัใจสินคา้ และกลบัไปรีววิสินคา้นั้นๆ 
ใหก้บัร้านคา้ท่ีแอพพลิเคชนั รวมไปถึงการใหค้ะแนนการบริการจากร้านคา้ 

“ส่วนใหญ่ก็จะประทบัใจ โดยใหค้ะแนนร้านคา้ แต่ไม่ไดค้อมเมน้ตวั 
สินคา้” (เพศหญิง, อาย ุ30 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ประทบัใจ และมีการใหค้ะแนนร้าคา้เสมอ” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี,  
พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ประทบัใจ เพราะสินคา้ตรงตามแบบในรูป และกลบัไปใหค้ะแนน 
ร้านคา้” (เพศหญิง, อาย ุ27 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 9 คน ประทบัใจสินคา้ แต่ไม่มีการรีววิสินคา้หรือให้ 
คะแนนการบริการจากร้านคา้ 

“ประทบัใจในตวัสินคา้ทุกคร้ัง แต่จะไม่กลบัไปรีววิสินคา้” (เพศหญิง,  
อาย ุ22 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ประทบัใจ เพราะไดสิ้นคา้ตรงตามท่ีตอ้งการ และเคยซ้ือสินคา้นั้นอยู ่
แลว้” (เพศหญิง, อาย ุ28 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ประทบัใจ เพราะมีการดูรีวิวสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือมาก่อนหนา้น้ี 
แลว้” (เพศหญิง, อาย ุ32 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่ง 2 คน จาก 30 คน ไม่ประทบัใจสินคา้ท่ีไดซ้ื้อ 
ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ 

“ไม่ประทบัใจ เพราะเคยซ้ือสินคา้มาหลายช้ิน ไซตเ์ดียวกนั แต่ขนาดไม่ 
เท่ากนั และสินคา้มาจากจีน ไม่มีมาตรฐาน” (เพศหญิง, อาย ุ24 ปี, พนกังานบริษทัเอกชน) 

“ไม่ประทบัใจ เพราะตดัสินใจซ้ือสินคา้ผดิเอง” (เพศหญิง, อาย ุ22 ปี,  
พนกังานบริษทัเอกชน) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายและข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ผา่นแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ของผูมี้ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพ
พลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์คือ Lazada หรือ Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้จิยั
ใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability method) แบบมีจุดมุ่งหมาย หรือ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกกลุ่มตวัอยา่งจากหลกัเกณฑแ์ละจุดมุ่งหมายของงานวจิยั
คร้ังน้ี และไดก้ าหนดเกณฑใ์นการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง เฉพาะผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์คือ Lazada หรือ Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นจ านวนตามท่ีตอ้งการ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจน
ครบถว้น โดยวธีิการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อเก็บขอ้มูลและน ามาวเิคราะห์แบบ 
Content Analysis โดยใชแ้นวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบและสร้างความสัมพนัธ์ในแต่ละ
ส่วน ซ่ึงสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิัย 
 จากการวจิยัเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์คือ Lazada หรือ Shopee สามารถแบ่งการอภิปรายผลเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 
 5.1.1 ทศันคติทีม่ีต่อแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 

ถึงแมว้า่แอพพลิเคชนั Shopee และ Lazada จะเป็นแอพพลิเคชนัท่ีมีช่ือเสียงและมีความ
น่าเช่ือถือ รวมถึงมีสินคา้หลากหลายหมวดหมู่ใหเ้ลือกซ้ือสินคา้ทั้งคู่ ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกใชง้าน
แอพพลิเคชนั และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในแอพพลิเคชนันั้นๆซ่ึงสอดคลอ้งกบัวรรณกรรมทบทวน
ท่ีพบวา่ ความมีช่ือเสียงของแอพพลิเคชนัเป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(ภทัรานิษฐ ์ ฉายสุวรรณคีรี, 2559) แต่เม่ือเปรียบเทียบกนัระหวา่ง 2 แอพพลิเคชนัพบวา่ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เลือกใชง้านแอพพลิเคชนั Shopee มากกวา่ ดว้ยเหตุผลหลายอยา่ง ดงัน้ี  
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- ความง่ายในการใชง้านของแอพพลิเคชนั ท่ีสามารถเรียนรู้ไดด้ว้ยตนเองตั้งแต่คร้ังแรก
ท่ีใชง้าน และมีขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้ท่ีง่ายกวา่ โดยสามารถกดเพียงไม่ก่ีขั้นตอนก็สามารถสั่งซ้ือ
สินคา้ได ้ท าใหผู้บ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ผา่นแอพพลิเคชนัน้ี 

- โปรโมชันการส่งเสริมทางการตลาด แอพพลิเคชัน Shopee มีการจัดโปรโมชัน
มากกว่า โดยมีการโปรโมทตวัแอพพลิเคชนั ร้านคา้ภายในแอพพลิเคชนั ทั้งท่ีเป็นร้านคา้ Official 
และร้านคา้ทัว่ไป รวมถึงการจดัโปรโมชนัในแต่ละเทศกาลบ่อยกวา่  

- Interface ของแอพพลิเคชนั Shopee มีการใชสี้ท่ีดูสบายตามากกวา่ และมีการจดัเรียง
รูปแบบเมนูต่างๆภายในแอพพลิคชนัท่ีเขา้ใจง่าย แบ่งเป็นหมวดหมู่ชดัเจน  
โดยเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่เลือกใชง้านแอพพลิเคชนั Lazada คือ 

- แอพพลิเคชนัใชง้านยาก เช่น โคด้ส่วนลดท่ีออกมา มีวธีิการเลือกมาใชง้านยากกวา่ 
และมีเง่ือนไขในการน ามาใชง้านท่ียากกวา่ ท าใหผู้บ้ริโภคไม่เลือกท่ีจะศึกษาการใชง้าน แต่เลือกท่ีจะ
เปล่ียนไปใชแ้อพพลิเคชนัอ่ืนท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัแทน 

- มีการโปรโมทแอพพลิเคชนันอ้ย และเร่ิมโปรโมทชา้กวา่ Shopee ท าใหผู้บ้ริโภคส่วน
ใหญ่ท่ีใชง้าน Shopee อยูแ่ลว้ ไม่อยากเปล่ียนมาใชแ้อพพลิเคชนัอ่ืน เพราะความหลากหลายของ
สินคา้ใกลเ้คียงกนั และบางร้านคา้ก็มีการขายสินคา้ในทั้ง 2 แอพพลิเคชนั 
 
 5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
 จากการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบและเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเค
ชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ เพราะมีจุดเด่นอยูท่ี่ความสะดวกในการใชง้านแอพพลิเคชนั สามารถเลือก
ซ้ือสินคา้ท่ีไหน เม่ือไรก็ได ้ เพียงแค่ปลายน้ิว สามารถเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนัในหลาย
ร้านคา้ไดง่้าย ไม่เสียเวลาในการเดินทางไปร้านคา้เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ และยงัสามารถใชเ้วลาในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดน้านตามตอ้งการ รวมถึงมีโคด้ส่วนลดราคาสินคา้และส่วนลดค่าจดัส่งให้
เลือกใชง้าน ท าให้ราคาของสินคา้ถูก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีตลาดสินคา้ออนไลน์ (E-Marketplace) 
(thumbsupteam, 2556)โดยสามารถแบ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ออกเป็น 2 ส่วน สอดคลอ้งกบัทฤษฎีกระบวนการในการตดัสินใจ
ซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ดงัน้ี 

5.1.2.1 พฤติกรรมก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
  ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีการหาขอ้มูลของสินคา้ท่ี
สนใจผา่นทางเวบ็ไซตต่์างๆ หรือไปดูสินคา้จริงท่ีร้านคา้ก่อน เพื่อทดลองสินคา้ รวมถึงดูรีววิสินคา้
จากร้านคา้ท่ีจะซ้ือก่อนเสมอ เพื่อน าความคิดเห็นของคนท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้มาเป็นส่วนหน่ึงของการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมถึงดูคะแนนของร้านคา้นั้นๆท่ีไดรั้บจากลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้ วา่มีการ
บริการของร้านคา้ท่ีดีหรือไม่ และมีการเปอร์เซ็นตก์ารตอบกลบัของร้านคา้ถ่ีแค่ไหน เพื่อเป็นส่วน
หน่ึงในการตดัสินใจก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้ 
  5.1.2.2 พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
  หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ไปแลว้ พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เขา้ไปใหค้ะแนนร้านคา้ท่ีซ้ือสินคา้หลงัจากท่ีไดรั้บสินคา้แลว้ แต่จะไม่ไดมี้การแสดงความคิดเห็นวา่
ร้านคา้ใหบ้ริการดีหรือไม่ อยา่งไร รวมถึงไม่ไดเ้ขา้ไปรีววิตวัสินคา้นั้น วา่เป็นอยา่งไรบา้ง 
เน่ืองมาจากวา่การใหค้ะแนนร้านคา้เป็นเพียงการให้ดาวเท่านั้น ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่สะดวก
มากกวา่การรีววิสินคา้เป็นตวัหนงัสือ 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้บริหาร 
 จากผลการวจิยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะในการพฒันาและปรับปรุงแอพพลิเคชนั
ตลาดสินคา้ออนไลน์ใหป้ระสบความส าเร็จ และมีผูใ้ชง้านแอพพลิเคชนัมากยิง่ข้ึน ดงัน้ี 
 
 5.2.1 ด้านฟังก์ชันงานของแอพพลเิคชันตลาดสินค้าออนไลน์ 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางกลุ่มยงัคงมองวา่ บางฟังกช์นังานของแอพพลิเคชนัควรไดรั้บ
การปรับปรุงเพิ่มเติม เพราะยงัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมด จึงเสนอ
วา่ควรปรับปรุงแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ ดงัต่อไปน้ี 

- ปรับปรุงการคน้หาสินคา้ภายในแอพพลิเคชนัใหส้ามารถบ่งบอกไดว้า่ สินคา้น้ีมาจาก
ร้านคา้ท่ีเป็น Official หรือจากบุคคลทัว่ไปท่ีตอ้งการขายสินคา้มือสอง เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถ
คน้หาสินคา้ไดง่้ายข้ึนตั้งแต่คร้ังแรกท่ีคน้หาสินคา้ ไม่ตอ้งกดเขา้ไปดูสินคา้ทีละอนั 

- ปรับปรุงความสามารถในการคดักรองสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความสนใจออกไปได้ 
และไม่ให้โชว์สินค้านั้นท่ีหน้าแรกของแอพพลิเคชัน เพื่อไม่ให้เป็นการรบกวนการใช้งานของ
ผูบ้ริโภค เช่น หากผูใ้ชง้านเป็นผูช้าย ก็ใหส้ามารถเลือกคดักรองสินคา้ผูห้ญิง หรือสินคา้เด็กออกได ้

- แสดงโปรโมชนัท่ีทางแอพพลิเคชนัจดัร่วมกบับตัรเครดิตต่างๆในหนา้หลกัของโปร
โมชนั เพื่อเพิ่มความสะดวกในการคน้หา และเลือกใชง้านของผูบ้ริโภค 
 
 5.2.2 ด้านรูปแบบของแอพพลเิคชัน 
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- ควรเลือกสีพื้นหลงัของแอพพลิเคชัน และสีตวัหนงัสือภายในแอพพลิเคชนั ให้ไม่
ฉูดฉาดจนเกินไป เพื่อใหผู้ใ้ชง้านรู้สึกสบายตาเวลาท่ีเขา้มาใชง้านแอพพลิเคชนั ส่งผลใหเ้กิดความถ่ี
ในการเขา้มาใชง้านมากข้ึน 

- จดัรูปแบบการวางเมนูต่างๆ ให้ใช้งานง่าย และมีความล่ืนไหลหรือเช่ือมโยงกนั 
เพื่อใหผู้ใ้ชง้านสามารถเลือกดูสินคา้และกดซ้ือสินคา้ไดง่้าย เช่น เลือกหมวดหมู่สินคา้ > เลือกสินคา้ 
> ดูสินคา้ใกลเ้คียง > กดสั่งซ้ือสินคา้  
 
 5.2.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ควรมีเมนูส าหรับแสดงโปรโมชนั หรือ โคด้ส่วนลดท่ีมีอยูใ่ห้ชดัเจนตั้งแต่หน้าแรก
ของแอพพลิเคชนั เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ไปดูโปรโมชนัไดก่้อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือ แสดง
ท่ีหนา้จอก่อนท่ีจะมีการช าระเงิน เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเลือกใชโ้ปรโมชนั 

- ควรจดักิจกรรมให้ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ไปแลว้ กลบัมารีวิวสินคา้นั้นเพื่อแลกกบัโคด้
ส่วนลดในการซ้ือสินคา้คร้ังต่อไป เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการดูรีวิวสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ หาก
มีรีววิสินคา้เยอะๆ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคสนใจ และเลือกท่ีจะเขา้มาซ้ือสินคา้ในแอพพลิเคชนัมากข้ึน 
 
 

5.3 ข้อจ ากดัในการท าวจิยัและข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยคร้ังต่อไป 
จากการท าวจิยัคร้ังน้ี มีขอ้จ ากดัในการวิจยั และมีขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัใน

อนาคต ดงัน้ี 
- เน่ืองจากผู ้วิจ ัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability 

method) แบบมีจุดมุ่งหมาย หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) อาจจะไม่สามารถใช้เป็น
ตวัแทนประชากรท่ีแทจ้ริงได ้และผูว้จิยัก าหนดจ านวน 30 คน อาจจะท าใหผ้ลการศึกษาท่ีออกมาอยู่
ในขอบเขตท่ีแคบเกินไป ส าหรับการวจิยัในอนาคตควรท าเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยเพิ่มการศึกษา
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งใหม้ากข้ึน และทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ เพื่อให้ผลการศึกษาสามารถน าไปใชใ้นวงกวา้งได ้และให้ผลท่ีมีความแม่นย  า เพราะใชว้ิธีการ
ทางสถิติ (ดร.ธงชยั วงศช์ยัสุวรรณ, 2551) 

- เน่ืองจากผูว้จิยัศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น 
ท าให้ผลการวิจยัไม่อาจขยายผลไปถึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านตลาดสินค้าออนไลน์
ทั้ งหมดในประเทศได้ ส าหรับการวิจัยในอนาคตควรขยายพื้นท่ีไปยงัท่ีอ่ืนๆด้วย เพื่อให้ได้
ผลการวจิยัท่ีกวา้งข้ึน และน ามาเป็นขอ้มูลเปรียบเทียบผลการวจิยัท่ีศึกษาได ้
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- เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาท่ีเนน้ไปท่ีแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์
เพียง 2 แอพพลิเคชนั คือ Shopee และ Lazada ส่งผลใหผ้ลการวจิยัท่ีได ้อาจจะไม่สะทอ้นถึงทศันคติ
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นทางแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์อ่ืนๆ 
ส าหรับการวจิยัในอนาคตควรศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น
แอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์อ่ืนๆดว้ย เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลเปรียบเทียบผลการวิจยัท่ีศึกษาได ้

 - เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาท่ีเน้นไปท่ีพฤติกรรมของผู ้ซ้ือสินค้า
ออนไลน์หรือผูใ้ชง้านแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ อาจจะไม่ไดส้ะทอ้นถึงมุมมองของผูข้าย
สินคา้ในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ ส าหรับการวิจยัในอนาคตควรศึกษาไปถึงมุมมองของ
ผูข้ายสินคา้ในแอพพลิเคชนัตลาดสินคา้ออนไลน์ดว้ย เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัท่ีกวา้งข้ึน และน ามาเป็น
ขอ้มูลเปรียบเทียบผลการวจิยัท่ีศึกษาได ้
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