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บทคัดย่อ  

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสั มพั นธ์ เชิ งสาเหตุการตั ดสิน ใจซื้ อสิ นค้ าไอทีบนแอปพลิ เค ชัน ช้อปปี้ ของผู้ บ ริ โภค 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  รูปแบบการวิจัย 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง 

คือ ผู้ที่เคยซือ้สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีแ้ละพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 

303 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ

โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 

ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย 2) ด้านความง่ายในการใช้งาน 3) ด้านการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ และ 4) การตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก  

บนอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ตามลำดับ   

ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าไอทีควรคำนึงถึงความง่ายในการใช้งานและการบอกต่อแบบ  

ปากต่อปากเป็นสำคัญเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสนิค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 
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คำสำคัญ: การตลาดบนโซเชียลมีเดีย; การบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์; การตัดสินใจซื้อ; 

ช้อปปี;้ สินค้าไอที 

 

Abstract  

The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model of purchase 

decisions of IT products on the Shopee application of consumers in Bangkok and its vicinity and 2) 

study causal factors influencing purchase decisions of IT products on the Shopee application of 

consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was 

people who have bought IT products on the Shopee application and live in Bangkok and its vicinity 

of 303 people. The tools used in the research were online questionnaires. The statistics used for 

data analysis included frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling. The results of this research were the development of the causal relationship models, 

which consisted of 4 components: 1) social media marketing, 2) ease of use, 3) e-WOM, and 4) 

purchase decision. The model was consistent with the empirical data to a significant extent. It was 

found that the social media marketing, ease of use, and e-WOM have influence on the decision to 

purchase IT products on the Shopee application, respectively. Therefore, IT product sellers should 

consider ease of use and e-WOM as important factors in encouraging the decision to purchase IT 

products on the Shopee application. 

Keywords: Social Media Marketing; e-WOM; Purchase Decision; Shopee; IT Products 
 

บทนำ 

 ในยุคดิจิทัลการใช้โซเชยีลมีเดียกลายเป็นส่วนสำคัญในชีวิตประจำวันของผูค้นทั่วโลก ข้อดีของ

การใช้โซเชียลมีเดียเพื่อติดต่อสื่อสาร แชร์ข้อมูล ความคิดเห็น รูปภาพ วิดีโอ การใช้โซเชียลมีเดีย  ช่วย

ให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สร้างการรับรู้แบรนด์ กระตุ้นยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ

ลูกค้า อีกทั้งการติดต่อกับลูกค้าผ่านทางโซเชียลมีเดียจะช่วยเพิ่มโอกาสในการเพิ่มยอดขายได้อย่าง

มาก เพราะจุดแข็งที่โดดเด่นมากของโซเชียลมีเดีย คือ สามารถดำเนินการได้อย่างรวดเร็วและเห็น

ผลลัพธ์ในทันที (Digimusketeers, 2024) อย่างไรก็ตาม โซเชียลมีเดีย ยังคงเติบโตอย่างก้าวกระโดด 

จำนวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั่วโลก 5.04 พันล้านคนเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.6 จากปีก่อน ในขณะเดียวกันผู้ใช้

โซเชียลมีเดียในไทยยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีจำนวนผู้ใช้งานโซเชียลมีเดียทั้งสิ้น 49.10 ล้านคน 

เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.1 จากปีก่อน การเชื่อมต่อโทรศัพท์มือถือในประเทศไทยมีมากถึง 97.81 ล้านเลข

หมาย ซึ่งมากกว่าจำนวนประชากรทั้งหมดถึงร้อยละ 36.1 แสดงให้เห็นว่าคนไทยส่วนใหญ่มี

โทรศัพท์มือถือมากกว่า 1 เครื่อง ประเด็นที่น่าสนใจคือ ครึ่งหนึ่งของประชากรอาศัยอยู่ในเขตเมือง 



 1084 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม – มถิุนายน 2568) 

(ร้อยละ 53.9) ซึ่งคนไทยใช้แพลตฟอร์มอี-คอมเมิร์ซซื้อสินค้าและบริการสูงถึงร้อยละ 66.90 (We are 

social, 2024) 

 ดังนั้นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซต่าง ๆ จึงได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคคนไทย การวิเคราะห์เสียงตอบรับของผู้บริโภค  พบว่าช้อปปี้ (Shopee) เป็นแพลตฟอร์ม        

อีคอมเมิร์ซยอดนิยมที่ได้รับการพูดถึงสูงสุด โดยช้อปปี้ (Shopee) เน้นการสร้างประสบการณ์ผู้ใช้ ด้วย

การออกแบบ UI (User Interface) ที่ใช้งานง่าย และยังให้ความสำคัญกับการมีส่วนร่วมระหว่างผู้ซื้อ

และผู้ขาย เพื่อให้ได้รับประสบการณ์ที่ดีผ่านแพลตฟอร์ม (Dataxet Limited, 2567) สินค้าไอทีเป็น

หมวดหมู่ที่มียอดขายสูงสุดในตลาดอีคอมเมิร์ซไทย (We Are Social, 2024) ขณะเดียวกัน ข้อมูลของ   

ช้อปปี้ (Shopee) ระบุว่าสินค้าขายดีบนแพลตฟอร์มในครึ่งหลังปี ค.ศ.2024 คาดว่าหนึ่งในนั้นจะเป็น

สินค้ากลุ่มสินค้าไอที (Iship.co.th, 2024) และการจัดอันดับ 10 สินค้าขายดีที่สุดบนช้อปปี้ (Shopee) 

และลาซาด้า (Lazada) ก็คือ สินค้าไอที โดยเฉพาะพวกโทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์เสริม ที่ได้รับความ

นิยมมากที่สุด (Asiasearch, 2024) นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญกับการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ

ซื้อเป็นอันดับต้นๆ ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกไอที ควรให้ความสำคัญกับการนําเสนอรูปแบบและ

คุณภาพของข้อมูลที่ส่งถึงผู้บริโภค ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบแคตตาล็อกหรือ Content บน Social Media 

สำหรับการแนะนําคุณสมบัติสินค้าไอที (Spec) ราคาสินค้า ข้อมูลสินค้าพร้อมจําหน่าย การบริการหลัง

การขาย และข้อมูลการบริการต่างๆของร้านค้าให้ทันสมัยและน่าสนใจเสมอ  (พิษณุ ลาภชัยเจริญกิจ, 

ภาศริิ เขตปิยรัตน์ และ กัลยรัตน์ คำพรม, 2565) 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีหลายปัจจัย (Deepa and Krishna, 2021) ได้แก่ ด้านการตลาดบน

โซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) เป็นการเข้าถึงเทคโนโลยีของ

ผู้บริโภคที่มีความสะดวกในการเข้าถึงโดยไม่ต้องแสดงถึงว่าความพยายามที่ยากขึ้น ด้านการบอกต่อ

แบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) เป็นการสื่อสารจากผู้มีประสบการณ์ ความรู้ หรือความ

คิดเห็นต่อสิ่งๆ หนึ่งไปยังบุคคลอื่น และด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นกระบวนการที่

ผู้บริโภคเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลากหลาย โดยพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการ

ที่ตอบสนองความต้องการมากที่สุด ซึ่งถ้าผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที

บนแอปพลิเคชันช้อปปีก้็จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ 

 บทความนี้นำเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบน  

แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นแนวทางในการวางแผนกล

ยุทธ์การตลาดให้สามารถสร้างโอกาสในการแข่งขัน และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  สินค้า

ไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีต้่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 การตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 

การตลาดบนโซเชียลมีเดีย หมายถึง การตลาดทางอินเทอร์เน็ตรูปแบบหนึ่งที่ใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์เพื่อสร้างการสื่อสารทางการตลาดในการเข้าถึงเป้าหมายของตราสินค้า รวมถึงการตลาดบน

สื่อสังคมออนไลน์ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้วิดีโอและรูปภาพเพื่อแบ่งปันเนื้อหาเพื่อ

การตลาดเป็นหลัก สามารถสร้างกระแสใหม่ที่เติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจสามารถสร้างได้

อย่างง่ายดาย  และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้  (อุมาวรรณ วาทกิจ , 2565) 

นอกจากนี้ยังหมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคในชุมชนทาง

สังคมออนไลน์ และสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทที่สำคัญ

ในความสำเร็จของตราสินค้า สื่อสังคมออนไลน์หรือที่เรียกกันว่าโซเชียลมีเดีย เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์  

ที่เป็นสื่อกลางที่ช่วยให้ประชาชนทั่วไปมีส่วนร่วมในการสร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่าน

อินเทอร์เน็ต (อธิบดี คําเจริญ และสุมามาลย์ ปานคํา, 2563) 

กล่าวโดยสรุป ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย หมายถึง รูปแบบการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

ที่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียในการสื่อสาร และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้เนื้อหา 

ในรูปแบบต่างๆ เช่น วิดีโอและรูปภาพ เพื่อให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซึ่งเป็น

เครื่องมือสำคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภค และสร้างความสำเร็จให้กับตราสินค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 

 ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความสะดวกในการใช้บริการใดๆ สามารถทำได้อย่างสะดวก 

มีขั้นตอนที่ไม่ซับซ้อน สามารถทำได้ง่าย และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (อภิเดช มหานิยม และ       

สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) นอกจากนี้ยังหมายถึงความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน มีความเป็นอิสระ

จากประสบการณ์ โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการทำความเข้าใจ และมีความสะดวกไม่ซับซ้อน  

มีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับและความตั้งใจที่จะใช้

บริการ (วงศ์วรศิ สุทธิจิราวัฒน์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2563) 

กล่าวโดยสรุป ด้านความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ความสามารถของระบบหรือบริการที่

ออกแบบให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงและใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีขั้นตอนที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน 
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ผู้ใช้สามารถเรียนรู้และทำความเข้าใจได้โดยไม่ต้องอาศัยประสบการณ์หรือความพยายามมาก ซึ่ง

คุณลักษณะนีส้่งผลโดยตรงต่อการใชบ้ริการของผู้ใช้ 

 การบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนกิส์ (e-WOM) 

การบอกต่อแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การสื่อสารจากผู้มีประสบการณ์ 

ความรู้ หรอืความคิดเห็นต่อสิ่งๆ หนึ่งไปยังบุคคลอื่นตั้งแต่ 2 คนขึน้ไป ซึ่งการสื่อสารนี้เป็นการสื่อสาร

ที่ไม่เป็นทางการ แต่สามารถกระจายข้อมูลไปได้อย่างรวดเร็วในยุคปัจจุบัน (นันท์ชนก ดาวลอมจันทร์ 

และ ธีรารัตน์ วรพิเชฐ, 2566) นอกจากนี้ยัง หมายถึง การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมาจากบุคคลหนึ่งไป

ยังอีกบุคคลหนึ่งเพื่อบอกต่อหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น มุมมอง อารมณ์ความรู้สึก และ

ประสบการณ์จากการซื้อสินค้าและการใช้บริการ มีความเป็นอิสระในการสื่อสาร มีการตอบกลับที่

รวดเร็ว (ธนากร โพชากรณ และ ยุวรินธร ไชยโชติชวง, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารแบบ

ปากต่อปากเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ ความรู้ และความคิดเห็นระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป

ในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ ซึ่งมีลักษณะเด่นคือมีความเป็นอิสระในการสื่อสาร สามารถตอบโต้ได้อย่าง

รวดเร็ว และในยุคปัจจุบันสามารถกระจายข้อมูลได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วการสื่อสาร  

การสื่อสารในลักษณะนีม้ีความน่าเชื่อถือและสามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคราย

อื่นได้อย่างรวดเร็ว 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้า การตัดสินใจซื้อสินค้าจากราคา 

ที่ถูกและจากประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า (สุมามาลย์ ปานคํา และ นาวิญา กาญจนาโรจน์พันธ์, 

2565) นอกจากนี้ยัง หมายถึง กระบวนการสุดท้ายหลังจากผู้บริโภคประเมินผลทางเลือก สินค้าที่ชอบ

มากที่สุดและตัดสินใจซื้อสนิค้า (สุมามาลย์ ปานคํา และ พรเทพ พลายเวช, 2565) 

 กล่าวโดยสรุป ด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการสำคัญในการเลือกซื้อสินค้าของ

ผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกต่างๆ แล้วตัดสินใจเลือกสินค้าที่

ชอบมากที่สุด โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ ราคาที่เหมาะสม และประสบการณ์ที่ดี

ที่เคยได้รับจากการซื้อสินค้านั้นๆ มาก่อน ซึ่งเป็นกระบวนการสำคัญที่จะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้  มีความ

เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการใช้งาน และ

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งผู้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าไอทีควรคำนึงถึงปัจจัยเหล่านี้ 

เนื่องจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการใช้งาน และ

ด้านการตลาดบนโซเชยีลมีเดีย มีผลเชิงบวกต่อด้านการตัดสินใจซือ้สินค้า 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ Deepa and Krishna (2021) 

มาปรับปรุงและพัฒนา โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชัน  

ช้อปปี้ ได้แก่ ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) ด้านความง่ายในการใช้งาน 

(Ease of Use) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ว่ามีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสนิค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซือ้สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ และพักอาศัยใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ และพัก

อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 303 คน ได้มาโดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปร

แฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011), and Schumacker and Lomax 

(2010) ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย 

วดีีโอ 
การรีวิวสินค้า 

โฆษณา 
ตัวอย่างสินค้า 

โฆษณา 
โปรโมชั่นต่างๆ 

โฆษณาตรง 
ตามความต้องการ 

รูปภาพ 
การรีวิวสินค้า 

ส่ังซื้อสินค้า 
ได้ทุกท่ีทุกเวลา 

ความง่าย 
ในการส่ังซื้อสินค้า 

คำแนะนำ 
จากคนรู้จัก 

ตัดสินใจซื้อสินค้า 
จากโฆษณา 

ตัดสินใจซื้อสินค้า 
จากการรีวิว 

การส่ังซื้อ 
เข้าใจง่ายไม่

ยุ่งยาก 

การส่ังซื้อ 
ทำได้ง่าย 

ส่ังซื้อ 
ได้ด้วยตัวเอง 

หน้าจอร้านค้า 
เข้าใจง่าย 

โต้ตอบกับแอดมิน 
ได้อย่างรวดเร็ว 

พูดถงึสินค้า 
ไปในทางที่ดี 

แนะนำบุคคลอื่น 
ซื้อสินค้า 

แนะนำคนใน 
ครอบครัวซื้อ

สินค้า 

บอกเล่า 
ประสบการณ์ที่ดี 

รีวิวสินค้า 
เสมอ 

 

 

 

 

ด้านความง่ายในการใชง้าน 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตลาด 

ด้านการบอกต่อแบบ 

บนโซเชยีลมเีดีย 

ปากต่อปากบนอิเล็กทรอนกิส์ 
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หรือตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983)  

ในงานวิจัยนี้มตีัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 20 ตัวแปร ดังนัน้จงึใชก้ลุ่มตัวอย่าง 200 คนเป็นอย่างน้อย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่และสถานที่พักอาศัย จำนวน  2 ข้อ ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับ

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยข้อคำถามเป็นแบบ

มาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย 2) ด้านความง่าย

ในการใช้งาน 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์  และ 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ 

จำนวน 20 ข้อ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี ้จำนวน 60 คน แล้วนำมาหาค่าความเชื่อมั่น

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความ

เชื่อมั่นด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย เท่ากับ 0.87 ด้านความง่ายในการใช้งาน เท่ากับ 0.89 ด้านการ

บอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ เท่ากับ 0.89 และด้านการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ 0.88 โดย

พิจารณ าเกณ ฑ์ค่ าความเชื่อมั่น  0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้ เห็นว่าข้อคำถามใน

แบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่ เคยซื้อสินค้าไอที  

บนแอปพลิเคชันช้อปปี้ โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่ 1) ท่านเคยซื้อสินค้าไอทีบน  

แอปพลิเคชันช้อปปี้หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ  

2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าต่างจังหวัด ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดย

เก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง กลุ่มรีวิวโค้ดช้อปปี้ รวม

โค้ด shopee โค้ดส่วนลด โปรโมช่ัน ช้อปปี้  โปรโมช่ัน โค้ดส่วนลด Shopee Lazada, รีวิวของใช้ดี 

Lazada/Shopee, มีของดีมารีวิว Shopee & Lazada, รีวิวกันไป ของอะไรน่าซื้อ Shopee: Lazada, เป็น

ต้น ในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2567-มกราคม พ.ศ. 2568 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 2 

เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 320 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มี

ความสมบูรณ์ได้จำนวนผูต้อบแบบสอบถาม 303 คน นำไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิตติ่อไป 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดย

ใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004), 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2024-051 
 

ผลการวจิัย  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 303 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

140 คน คิดเป็นร้อยละ 87.80 มีอายุอยู่ ในช่วง 18-25 ปี จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.20         

มีรายได้ต่อเดือน 15,001 บาท ถึง 30,000 บาท จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 39.90 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 28.10 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อสินค้าไอที

บนแอปพลิเคชันช้อปปีแ้ละพักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ผล ก ารพั ฒ น าโม เดล ค วาม สั ม พั น ธ์ เ ชิ งส า เห ตุ ก ารตั ดสิ น ใจซื้ อ สิ น ค้ า ไอ ที บ น                  

แอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก จำนวน 1 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาด 

บนโซเชียลมีเดีย และตัวแปรแฝงภายใน จำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านความง่ายในการใช้งาน 2) ด้าน

การบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ และ 3) ด้านการตัดสินใจซื้อ และการตรวจสอบโมเดล

การวัด (Measurement Model) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis 

CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency Reliability) 

พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัว มีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; 

CR) มากกว่า 0.70 และมีค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปร

แฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝง 

ของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator 
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Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าน้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) มากกว่า 

0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) 

ดังนี้ 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และโมเดลการวัด (Measurement Model)  

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวแปรสังเกตได ้
Mean SD 

Construct Validity ใช้ CFA 
CR AVE 

CMIN/df p RMSEA GFI 

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย (SPD) 5.27 1.15 2.122 0.095 0.061 0.992 0.868 0.568 

1. สนใจโฆษณาที่ตรงกับความต้องการ (SPD1) 4.99 1.34 Outer Loading = 0.730   

2. สนใจโฆษณารูปภาพการรีววิสินค้า (SPD2) 5.43 1.37 Outer Loading = 0.720   

3. สนใจโฆษณาวดีีโอรีววิการใชส้ินค้า (SPD3) 5.42 1.40 Outer Loading = 0.760   

4. สนใจโฆษณาตัวอย่างสินค้า (SPD4) 5.40 1.46 Outer Loading = 0.810   

5. สนใจในโฆษณาโปรโมชั่นต่างๆ (SPD5) 5.14 1.42 Outer Loading = 0.750   

ด้านความง่ายในการใช้งาน (SEU) 5.22 1.19 2.177 0.088 0.062 0.991 0.892 0.623 

1. การซือ้สินค้าสามารถทำได้ง่าย (SEU1) 5.11 1.53 Outer Loading = 0.840   

2. สามารถสั่งซือ้สินค้าได้ด้วยตัวเอง (SEU2) 5.31 1.39 Outer Loading = 0.820   

3. การสั่งซือ้เข้าใจได้ง่ายไม่ยุ่งยาก (SEU3) 5.33 1.42 Outer Loading = 0.770   

4. หน้าจอร้านค้าที่ขายสินค้าเข้าใจง่าย (SEU4) 5.20 1.40 Outer Loading = 0.820   

5. โตต้อบกับแอดมินได้อย่างรวดเร็วดี (SEU5) 5.14 1.37 Outer Loading = 0.770   

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

บนอเิล็กทรอนิกส์ (SEM) 

4.90 

 

1.23 

 

0.330 

 

0.804 

 

0.000 

 

0.999 

 

0.892 

 

0.625 

 

1. แนะนำบุคคลอื่นให้มาซือ้สินค้า (SEM1) 4.75 1.51 Outer Loading = 0.760   

2. แนะนำครอบครัวให้มาซือ้สินค้า (SEM2) 4.96 1.46 Outer Loading = 0.750   

3. พูดถึงสินค้าในทางที่ดีเสมอ (SEM3) 4.95 1.38 Outer Loading = 0.860   

4. บอกเล่าประสบการณ์ที่ดีเสมอ (SEM4) 5.02 1.41 Outer Loading = 0.850   

5. รีววิสินค้าเสมอ (SEM5) 4.85 1.55 Outer Loading = 0.730   

ด้านการตัดสินใจซือ้ (CPD) 5.20 1.15 2.192 0.112 0.063 0.994 0.866 0.568 

1. ซือ้สินค้าจากโฆษณาที่น่าสนใจ (CPD1) 4.92 1.39 Outer Loading = 0.670   

2. ซือ้สินค้าจากการรีววิสินค้า (CPD2) 5.35 1.36 Outer Loading = 0.770   

3. สั่งซือ้สินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา (CPD3) 5.39 1.36 Outer Loading = 0.900   

4. ซือ้สินค้าจากความง่ายในการสั่งซือ้ (CPD4) 5.29 1.40 Outer Loading = 0.800   

5. ซือ้สินค้าจากการแนะนำของคนรู้จัก (CPD5) 5.09 1.47 Outer Loading = 0.590   

 

ตารางท่ี 2  รากที่สองของค่า AVE ของตัวแปรแฝง และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 

 Fornell-Larcker Criterion 

 SPD SEU SEM CPD 

SPD .753    

SEU .697** .789   

SEM .646** .604** .790  

CPD .745** .700** .744** .753 

หมายเหตุ **p<.01  SPD = ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, SEU = ด้านความง่ายในการใช้งาน, SEM= ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปาก

บนอเิล็กทรอนิกส์, CPD= ด้านการตัดสินใจซือ้ 
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3. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น กับข้อมูล

เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 1.548 ค่าดัชนี GFI = 0.939, AGFI = 0.903, และ 

CFI =  0.983 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 

0.043 และค่า SRMR = 0.037 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อยกว่า 

0.08 และค่า Hoelter = 237 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ มีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 2 = 202.734, df=131, P value=0.065, CMIN/df = 1.548, GFI = 0.939, AGFI = 0.903, 

CFI = 0.983, SRMR = 0.037, RMSEA = 0.043, Hoelter = 237 
 

ภาพที่ 2 คา่สถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุการตัดสนิใจซื้อสินคา้ไอที 

บนแอปพลเิคชันชอ้ปป้ีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

 4. ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชัน 

ช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบน

แอปพลิเคชันช้อปปี้  ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบน

อิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.57 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองมาจากปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 อย่างมีนัยสำคัญ 

    

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

     

     

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้าน

ความ

ง่าย 

ใน

การ

ใช้งาน 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

  

SEU1 SEU2 SEU3 SEU5 SEU4 

CPD1 

CPD1 

CPD1 

CPD1 

CPD1 

SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 

SPD1 

SPD2 

SPD3 

SPD4 

SPD5 

R1 
R2 

R3 

ด้านความง่ายในการใช้งาน 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 

ด้านการบอกต่อแบบ 

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย 

ปากต่อปากบนอเิล็กทรอนิกส ์

.76 *** 

.72 *** 

.74 *** 

.77 *** 

.76 *** 

.86 *** .42 *** 

.57 *** .82 *** 

.84 *** .78 *** .75 *** .75 *** .79 *** 

.78 *** 

.80 *** 

.77 *** 

.76 *** 

.70 *** 

.76 *** .75 *** .82 *** .84 *** .68 *** 
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ทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งานได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย

ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดียมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

ดังภาพที่ 2 

 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    

Direct Effect  SE T p-Value Conclusion 

H1 : SPD → SEU .859 .079 12.935 .001 สนับสนุน 

H2 : SPD → SEM .818 .073 10.528 .001 สนับสนุน 

H3 : SEU → CPD .418 .055 6.259 .001 สนับสนุน 

H4 : SEM → CPD .568 .074 8.017 .001 สนับสนุน 

Indirect Effect Coeff.     

SPD → SEU → CPD .361   .001 สนับสนุน 

SPD → SEM → CPD .467   .001 สนับสนุน 

หมายเหตุ  

SPD = ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, SEU = ด้านความง่ายในการใช้งาน, SEM = ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์, 

CPD = ด้านการตัดสินใจซือ้, Direct Effect = อทิธิพลทางตรง, Indirect Effect = อทิธิพลทางออ้ม 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสนิค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.568 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความ

ง่ายในการใช้งาน มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.418 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนี้

ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ยังได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้าน

การตลาดบนโซเชยีลมีเดีย มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.818 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
 

อภิปรายผลการวจิัย 

 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภค  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย  

2) ด้านความง่ายในการใช้งาน 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ และ 4) ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Deepa and Krishna (2021) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย       

มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ เนื่องจากผู้บิโภคให้ความสนใจ

โฆษณาของร้านค้าที่ขายสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ที่มีรูปภาพ วีดีโอรีวิวการใช้สินค้า ตัวอย่าง

สินค้าที่ชัด และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆของแอปพลิเคชันช้อปปี้บนโซเชียลมีเดีย ด้าน

ความง่ายในการใช้งาน มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้  เนื่องจาก

ผูบ้ริโภคคิดว่าการสั่งซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้สามารถทำได้ง่ายและมีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ไม่
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ยุ่งยากจนเกินไป อีกทั้งยังสามารถโต้ตอบกับแอดมินที่ขายสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ได้อย่าง

รวดเร็ว ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ เนื่องจากผู้บริโภคมักจะแนะนำบุคคลอื่น ครอบครัวหรือเพื่อนสนิท ให้มา

ซื้อสินค้าไอทีที่ขายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ และยังมีการรีวิวสินค้าไอทีที่ขายบนแอปพลิเคชันช้อปปี้

ในทางที่ดีเสมอ ดังนั้นผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ เนื่องจากสนใจโฆษณา 

การรีวิวสินค้าหรือการแนะนำสินค้าจากคนรู้จัก อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถที่จะสั่งซื้อสินค้าด้วยตัวเอง

ได้ง่ายๆและยังสามารถที่สั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลาอีกด้วย ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบน

แอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์

มากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีการแนะนำบุคคลอื่นและบุคคลในครอบครัวให้มาซื้อสินค้าไอที 

รวมถึงการกล่าวถึงสินค้าไอทีในแง่มุมที่ดีอย่างสม่ำเสมอและการแบ่งปันประสบการณ์ที่ดีจากการใช้

สินค้า นอกจากนี้ยังมีการรีววิสินค้าอย่างต่อเนื่อง พฤติกรรมเหล่านี้ล้วนเป็นองค์ประกอบสำคัญในการ

ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าไอทีของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉวีวงศ์ บวรกีรตขิจร (2560) ได้ศึกษา

เรื่องการซื้อขายสินค้ากลุ่มแฟช่ันในสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นการ

โฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาริฉัตร  

ศรีหะรัญ ตรีฤกษ์ เพชรมนต์ และ อมรรัตน์ ชวลิต (2565) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนากลยุทธ์การตลาด

และช่องทางการจัดจำหน่ายโดยกระบวนการมีส่วนร่วมของชุมชน เพื่อเพิ่มรายได้ผลิตภัณฑ์จักสาน

ย่านลิเภา จังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าส่วนใหญ่จะมาจากการบอกกัน

ปากต่อปาก ดังนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงการบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ รวมไป

ถึงการที่แอดมินมีความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี และเต็มใจที่จะตอบคำถามลูกค้าเพื่อส่งผลให้เกิด

การตัดสินใจซือ้ นอกจากนีย้ังมีปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลรองลงมาต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคสามารถเรียนรู้การใช้งานและการสั่งซื้อ

ได้ง่ายและสะดวก อีกทั้งผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ด้วยตัวเอง การสั่งซื้อก็ยังเข้าใจได้ง่าย  

ไม่ยุ่งยาก รวมถึงหน้าจอร้านค้าที่ขายสินค้านั้นดูแล้วเข้าใจง่าย และผู้บริโภคก็สามารถโต้ตอบกับ      

แอดมินได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สาวิตรี 

โชควิวัฒนา และ ธัญนันท์ บุญอยู่ (2567) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยของการรับรู้ความปลอดภัย การรับรู้

ประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันภัย

ส่วนบุคคลของประชาชนในพื้นที่จังหวัดสมุทรสาคร พบว่าการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ป้องกันภัยส่วน

บุคคลนั้นเกิดจากปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของพลรบ 

พึ่งทอง และ นิตยา เจรียงประเสริฐ (2015) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โทรศัพท์

สมาร์ทโฟนเพื่อการระบุตำแหน่งตนเอง (Check-in) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ

ต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากในด้านความเข้ากันได้กับสิ่งที่มีอยู่ ความง่ายในการใช้งาน 

ความสามารถในการสังเกตได้ ความสามารถในการทดลองได้ ตามลำดับ 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที ควรให้ความสำคัญ

กับปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน และ

ปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย จึงจะทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้      

ดังภาพที่ 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3 ปัจจัยเชงิสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าไอทีบนแอปพลเิคชันชอ้ปปี้ 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียล

มีเดีย ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ดังนัน้ผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายสินค้าไอทีควรใหค้วามสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 
 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

ไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปีข้องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย       

 

 

 

 

ด้านความง่ายในการใชง้าน 

ด้านการบอกต่อ 

ด้านการตลาดบนโซเชยีลมีเดีย ด้านการตัดสนิใจซื้อ 

แบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ 
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2) ด้านความง่ายในการใช้งาน 3) ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ 4) ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยด้านด้านความง่ายในการใช้งาน 

ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี ้ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการตลาดบนโซเชยีลมีเดีย 
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ เป็นปัจจัยที่

มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ

จำหน่ายสินค้าไอที ควรทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกประทับใจในการสั่งซื้อสินค้า และแอดมินเพจต้องมี

ความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี เต็มใจที่จะตอบข้อสงสัยที่ลูกค้าสอบถาม รวมไปถึงมีการเสนอ

โปรโมช่ันส่วนลดที่ดีให้กับลูกค้าเพื่อให้เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์และเกิดการ

ตัดสินใจซื้อสนิค้า 

   1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายสินค้าไอที ควรทำให้  

ผู้ซื้อสามารถที่จะสั่งซื้อสินค้าและชำระเงินได้ง่ายขึ้น รวมถึงมีการตอบคำถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  

ซึ่งเป็นปัจจัยในการนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสนิค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าไอทีบนแอปพลิเคชันช้อปปี้  สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควรให้

ความสำคัญกับปัจจัยด้านการบอกต่อแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้

งาน และปัจจัยด้านการตลาดบนโซเชียลมีเดีย สำหรับประเด็นในการวิจัย ครั้งต่อไปควรทำวิจัยใน

ประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า ด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้ความเสี่ยง และด้านความไว้วางใจ (สุมามาลย์ ปานคํา 

และ พรเทพ พลายเวช, 2565) เป็นต้น 
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