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การค้นคว้าอิสระฉบับน้ี สําเร็จได้ด้วยดีโดยได้รับความกรุณา และเอาใจใส่เป็นอย่างดีจาก
อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.ธรรมวิมล สุขเสริม ที่ได้เสียสละเวลาให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษา และให้
คําแนะนํา พร้อมทั้งตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เพ่ือการปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึ้น ส่งผลให้การค้นคว้า
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ขอขอบพระคุณประธานกรรมการ คณะกรรมการสอบ และผู้เชี่ยวชาญ ในการตรวจสอบ  
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สําเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอขอบพระคุณผู้บังคับบัญชาในสายงาน บริษัท ยูนิลีเวอร์ ฟู๊ดโซลูช่ัน ที่อนุญาติ
ให้มาศึกษาในหลักสูตรน้ี รวมถึงเพ่ือนร่วมงานที่ช่วยประคับประคอง จนประสบความสําเร็จในวันน้ี 
ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในนํ้าใจและมิตรภาพอันดีในครั้งน้ี ผู้วิจัยจึงขอกล่าวขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา คุณย่า คุณยาย และพ่ีชายเป็นอย่างสูง 
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สําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี และหากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัย ขออภัยมา ณ ที่น้ี  
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งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตาม เพศ คณะ 
ระดับช้ันปีการศึกษา ค่าใช้จ่ายต่อเดือน และ ศึกษาอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี         
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษา 1 ปีการศึกษา 2560 ซึ่งมีประสบการณ์การซื้อสินค้า
จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จํานวน 407 คน เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง คือ การสอบถาม
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก่อนการเก็บข้อมูล โดยสุ่มตัวอย่างจาก   
คณะต่าง ๆ ที่เปิดสอนภายในมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จํานวน 10 คณะ 1 วิทยาลัย สถิติที่ใช้คือ 
ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ (t-test) วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way ANOVA หรือ F-test) และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ศึกษาอยู่ในระดับช้ันปีการศึกษาที่ 3 
มีค่าใช้จ่ายต่อเดือน 5,000 – 7,000 บาท ด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ ระดับช้ัน      
ปีการศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ส่วนคณะที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาด้านอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ประกอบด้วย ความไว้วางใจ ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
และการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ABSTRACT 
 

TITLE :  REPURCHASE INTENTION TOWARD ELECTRONIC COMMERCE 
 OF UBON RATCHATHANI UNIVERSITY’S STUDENTS 

AUTHOR :  ONPRAPHAT  NA NAGARA 
DEGREE :  MASTER OF BUSINESS ADMINISTATION 
ADVISOR :  THUMWIMON  SUKSERM, Ph.D. 
KEYWORDS :  REPURCHASE INTENTION, ELECTRONIC COMMERCE,   

UBON RATCHATHANI UNIVERSITY 
 

This research aimed to compare demographic characteristics affecting the 
repurchase intention of Ubon Ratchathani University students toward electronic 
commerce categorized by gender, faculty, year of study and monthly expenditure. 
Additionally, the research focused on the study of electronic commerce’s social 
influence that affected the students’ repurchase intention toward electronic 
commerce. The sample consisted of 407 undergraduate Ubon Ratchathani University 
students enrolled in semester one of  the 2017 academic year. All of the subjects 
had experience in purchasing products through electronic commerce. This research 
used purposive sampling from students in 10 faculties and one college by asking their 
experiences in purchasing through electronic commerce prior to data collection. The 
statistics used for the quantitative analysis consisted of percentage, frequency, mean, 
standard deviation, t-test, One Way ANOVA or F-test and regression analysis. 

The results show that most of the respondents are female, third year students, 
who spend between 5000–7000 baht per month. The findings illustrate that gender, 
year of study and  monthly expenditure do not significantly affect the repurchase 
intention. However, the difference of faculty significantly affects the repurchase 
intention at the statistical level of 0.05. In addition, trust, suggestions and references, 
forums and online communities, ranking and experimental comments significantly 
affect the repurchase intention at the statistical level of 0.05. 
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1.1 ที่มาและความสําคัญของปัญหาวิจัย 

การประยุกต์ใช้ดิจิทัลเพ่ือพลิกโอกาสทางธุรกิจ (Digital Transformation) มีบทบาทสําคัญ 
ส่งผลทําให้แนวทางในการดําเนินธุรกิจเปลี่ยนไป ภาคธุรกิจที่ใช้ประโยชน์จากอุปกรณ์เช่ือมต่อหรือ
พกพาอย่างเต็มศักยภาพ นอกจากจะช่วยเพ่ิมรายได้ต่อธุรกิจอย่างมหาศาลแล้ว ยังสามารถช่วยให้
วิเคราะห์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นยํา เพ่ือสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้ลูกค้าอีกด้วย 
(Customer Experience) (วิไลพร ทวีลาภพันทอง, 2561: เว็บไซต์)  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce มีศักยภาพในการทําธุรกิจสูงมาก ในงานแถลงผล
สํารวจมูลค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ปี 2559 คุณสุรางคณา วายุภาพ ผู้อํานวยการ 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) เปิดเผยว่า “ปัจจุบัน พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กลายเป็นโอกาสการเติบโตสําคัญของผู้ประกอบการไทยทั้งรายเก่า และรายใหม่ 
ท่ามกลางความซบเซาของตลาดรูปแบบเดิม ทําให้มีผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รายใหม่ 
เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับการวางรากฐานของประเทศสู่เศรษฐกิจดิจิทัลของรัฐบาล ทําให้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นกลไกสําคัญในการนําเทคโนโลยีดิจิทัลมาพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคม
ขับเคลื่อนประเทศให้พัฒนาไปอีกขั้น” (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) 
(สพธอ.), 2559ก) 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเป็นตัวช่วยให้กิจการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในประเทศ
กําลังพัฒนาได้ประโยชน์จากการเข้าถึงตลาดที่กว้างขวางในระดับโลก เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขนาดใหญ่
ทั่วโลก ส่งผลให้มีฐานผู้ซื้อขยายกว้างขึ้น เป็นการค้าที่ไร้พรมแดนอย่างเต็มรูปแบบ ไม่มีการแบ่งทวีป
หรือประเทศ ไม่มีข้อจํากัดในเรื่องระยะทาง และการเดินทาง ช่วยทําให้กิจการในประเทศกําลังพัฒนา
สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้ง่ายขึ้น สามารถทํากิจการ การค้าได้ทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง ไม่มี
ความจําเป็นต้องจ้างพนักงานขายเพราะพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะทําการค้าแบบอัตโนมัติ ไม่ต้องมี
สินค้าคงคลังหรือมีแต่มีในปริมาณที่น้อยมาก ช่วยลดบทบาทของพ่อค้าคนกลาง ส่งผลให้มีต้นทุน   
การซื้อขายลดลง ทําให้อุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดลดลงไปด้วย ช่วยให้ผู้บริโภคที่อยู่ในชนบทสามารถ
หาสินค้าหรือบริการได้เช่นเดียวกับผู้บริโภคท่ีอยู่ในเมือง เป็นการช่วยลดความเหลื่อมล้ําทางสังคมเพ่ิม
ความเข้มข้นของการแข่งขัน ทําให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค และระบบเศรษฐกิจในวงกว้าง 

บริษัทเอเจนซี่ We Are Social ดิจิทัล ออกรายงานช่ือ Digital in 2016 เผยสถิติการใช้ Internet 
และ Social Media ล่าสุดของคนไทยในปี 2016 ระบุว่าเวลาที่ใช้ไปกับอินเทอร์เน็ตในแต่ละวัน 
ประเทศไทยถือเป็นที่ 2 ของเอเชียรองจาก ฟิลิปปินส์ (Veedvil, 2016: website) ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพท่ี 1.1  ระยะเวลาการใช้งานอินเทอรเ์น็ตของคนในภูมิภาคเอเชยี 
ที่มา: ปรับปรุงข้อมูลจากบริษทั We Are Social digital (Veedvil, 2016: 

website)  
 

จากรายงาน Digital in 2016 ระบุว่า Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช้งานมากที่สุด 
ตามมาด้วย Facebook, Line, Facebook Messenger และ Google+ ตามลําดับ (Veedvil, 2016: 
website) ดังภาพที่ 1.2 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2  สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมของคนไทย 
ที่มา: ปรับปรุงข้อมูลจากบริษัท We Are Social digital      

(Veedvil, 2016: website) 
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นอกจากน้ีรายงาน Digital in 2016 ยังได้ระบุว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของคนไทยสูงติดอันดับ Top 10 ของเอเชีย ซึ่งอยู่ในอันดับที่ 7 (Veedvil, 2016: website) ดังภาพที่ 1.3 
 

 
 

ภาพท่ี 1.3  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนในภูมิภาคเอเชีย 
ที่มา: ปรับปรุงข้อมูลจากบริษทั We Are Social digital (Veedvil, 2016: website) 
 

ในการเปิดเผยผลการสํารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2560 พบว่า ในปี 2558 
มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยมีมูลค่ากว่า 2.24 ล้านล้านบาท ซึ่งแบ่งเป็นมูลค่าประเภทธุรกิจขาย
ให้กับธุรกิจ (B2B) 1.33 ล้านล้านบาท มูลค่าขายที่ธุรกิจขายให้กับผู้บริโภค (B2C) ประมาณ         
0.51 ล้านล้านบาท และมูลค่าขายที่ธุรกิจขายให้กับภาครัฐ (B2G) ประมาณ 0.40 ล้านล้านบาท ในขณะที่       
ปี 2559 มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไทยมีมูลค่ารวมกว่า 2.56 ล้านล้านบาท ส่วนใหญ่เป็นมูลค่า
ประเภทธุรกิจขายให้กับธุรกิจ (B2B) 1.54 ล้านล้านบาท มูลค่าขายที่ธุรกิจขายให้กับผู้บริโภค (B2C) 
ประมาณ 0.70 ล้านล้านบาท และมูลค่าขายที่ธุรกิจขายให้กับภาครัฐ (B2G) ประมาณ 0.31 ล้านล้านบาท 
จากการคาดการณ์พบว่าในปี 2560 มูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยจะมีมูลค่าประมาณ 
2.81 ล้านบาท ส่วนใหญ่เป็นประเภทธุรกิจ (B2B) จํานวน 1.67 ล้านล้านบาท รองลงมาคือ มูลค่า
ประเภทธุรกิจ (B2C) จํานวน 0.81 ล้านล้าน และมูลค่าประเภทธุรกิจ B2G 0.32 ล้านล้านบาท 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.), 2560)  

ข้อมูลแนวโน้มมูลค่าการตลาด ของธุรกิจไปสู่ลูกค้า B2C และธุรกิจไปสู่ธุรกิจ B2B ในปี 2560    
มีแนวโน้มที่สูงขึ้นมาก เมื่อเทียบอัตราการเติบโตในปี 2558 ดังภาพที่ 1.4 
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ภาพท่ี 1.4  มูลคา่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ปี 2558-2559 และแนวโนม้ปี 2560 จําแนกโดยธุรกิจ 
B2B และ B2C 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) (2560) 

 
ในการสํารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการผ่านช่องทางออนไลน์          

5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 การนําเสนอข้อมูลของสินค้าของเว็บไซต์ ร้อยละ 51.2 อันดับ 2           
ความชัดเจน ความน่าสนใจของภาพผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 50.5 อันดับ 3 สินค้าหรือบริการถูกกว่าร้านค้า
ปกติ ร้อยละ 46.4 อันดับ 4 การประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการเดินทาง รวมถึงความสามารถใน
การส่ังซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ร้อยละ 46.1 อันดับ 5 การส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 41.6 (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.), 2559ข) 

มูลค่าทางการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะเกิดขึ้นไม่ได้ถ้าปราศจากหลักสําคัญในการที่จะ
ส่งผลให้ธุรกิจมีการเติบโต และประสบความสําเร็จในระยะยาวคือ การรักษาฐานลูกค้าเก่า และการเพ่ิม
ฐานลูกค้าใหม่ ดังน้ัน พฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อธุรกิจมากที่
ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ควรมองข้าม การที่บุคคลจะซื้อสินค้ามากกว่าหน่ึงคร้ังโดย
รูปแบบของการซื้อซ้ําน้ันมีความหลากหลาย ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ํา หาก
เจ้าของธุรกิจให้ความสําคัญเฉพาะลูกค้ารายใหม่ โดยไม่สนใจลูกค้ารายเก่าที่เคยใช้บริการ หรือเคยซื้อ
สินค้าในอดีต สิ่งน้ีจะส่งผลให้องค์กรต้องพยายามหาลูกค้าใหม่อยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะทําให้สูญเสีย
ทรัพยากรในการทําการตลาดสูง เน่ืองจากการหาลูกค้าใหม่ มีต้นทุนที่สูงกว่าการรักษาฐานลูกค้าเดิม
หลายเท่าตัว ดังน้ัน การซื้อซ้ําจึงเป็นเร่ืองที่ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทุกคนไม่ควร
มองข้าม เพราะกลุ่มลูกค้าที่ย้อนกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของคุณซ้ํา ถือได้ว่าเป็นอีกหน่ึงช่องทาง
ในการสร้างรายได้ และกําไรของบริษัทที่สําคัญที่สุด 

การสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตไทย จํานวน 16,661 คน ในช่วง มีนาคม–มิถุนายน พ.ศ.2559 
โดยผลสํารวจได้แยกกลุ่มประชากรเป็น 4 ช่วงอายุ ซึ่งทําให้เห็นถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกันของประชากร
ในแต่ละช่วงวัยได้ ดังน้ี 

กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 (Generations B หรือ Generations Baby 
Boomer) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดมาในช่วงที่ยังไม่มีเทคโนโลยี ต้องการคําแนะนํา การเรียนรู้ และ

1,334,809.46
1,542,167.50 1,675,182.23

509,998.39
703,331.91

812,612.68

2558 2559 2560
B2B B2C
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การปรับตัว ประชากรกลุ่มน้ีใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 31.8 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ 4.5 ช่ัวโมงต่อวัน 
เวลาที่ใช้มากที่สุดคือระหว่าง 08.01-12.00 น. โดยใช้เพ่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยเฉพาะ ไลน์ (LINE) 
และใช้เพ่ือค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 

กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2523 (Generations X) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดมา
ในยุคเริ่มต้นของเทคโนโลยี ประชากรกลุ่มน้ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต 44.3 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ   
6.3 ช่ัวโมงต่อวัน ช่วงเวลาที่นิยมที่สุดคือ 08.01–12.00 น. และการใช้งานเป็นไปในลักษณะ
เดียวกับกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (Generations Y) คือ เรื่องสังคมออนไลน์ ยูทูป 
(Youtube) รับส่งอีเมล (E-Mail) ค้นหาข้อมูล โดยคนกลุ่มน้ียังคงใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ืองานเป็นหลัก และ
เรียนรู้ที่จะใช้ในลักษณะส่วนบุคคลมากขึ้น 

กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 (Generations Y) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดมา   
ในยุคเปลี่ยนผ่านมาใช้งานเทคโนโลยีมากขึ้นเรื่อย ๆ เป็นกลุ่มประชากรที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต   
สูงที่สุดในปัจจุบัน คือ 53.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ 7.6 ช่ัวโมงต่อวัน ช่วงเวลาที่ใช้งานมากที่สุดคือ 
12.01-16.00 น. แสดงว่าเป็นการใช้งานเพ่ือการทํางานเป็นหลัก แต่การใช้งานมากที่สุดยังคงเป็นเรื่อง
สังคมออนไลน์ Youtube รับส่งอีเมล ค้นหาข้อมูล ประชากรกลุ่มน้ีจะเน้นการใช้เพ่ือการทํางานพร้อม ๆ 
กับการใช้งานส่วนตัว เป็นกลุ่มที่แยกตัวเองไม่ออกจากการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

กลุ่มประชากรที่เกิดต้ังแต่ปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป (Generations Z) เป็นกลุ่มประชากรที่เกิดมา
พร้อมกับเทคโนโลยี ดังน้ัน จึงใช้อินเทอร์เน็ตผ่านทั้งสมาร์ทโฟน และคอมพิวเตอร์ โดยพบว่ามีการใช้
อินเทอร์เน็ต 40.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือ 5.7 ช่ัวโมงต่อวัน ส่วนใหญ่ใช้ในเวลาหลังเลิกเรียนคือต้ังแต่
ช่วงเวลา 16.01-20.00 น. และใช้เพ่ือความบันเทิง ทั้งสังคมออนไลน์ Youtube ดูทีวี วิทยุออนไลน์  
เป็นต้น ประชากรกลุ่มน้ีจะใช้เวลาว่างจากการเรียนไปกับโลกออนไลน์ ถึงดูทีวีก็จะเลือกดูทางออนไลน์ 
ดังน้ันการสื่อสารที่ ดีที่สุด ต้องใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.), 2559ก) 

จากผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของกลุ่มประชากรที่เกิดต้ังแต่ปี    
พ.ศ.2544 เป็นต้นไป (Generations Z)  มีความน่าสนใจในด้านของวัตถุประสงค์ในการใช้งานอินเตอร์เน็ต 
โดยจะใช้เพ่ือความบันเทิง โดยเฉพาะด้านสังคมออนไลน์ ยูทูป (Youtube) ดูทีวี วิทยุออนไลน์ ซึ่งมี
ความหลากหลายในเร่ืองของประเภทการใช้งานแต่มีจุดประสงค์หลัก เพ่ือความบันเทิง และการมี
ปฏิสัมพันธ์ในโลกของสังคมออนไลน์ เ นื ่องจากประชากรในกลุ่มนี ้ส ่วนใหญ่เป็นนักเรียน  
นักศึกษา และการติดต่อสื ่อสารที่ดีที ่สุดของประชากรในกลุ่มนี้ ต้องใช้ทางสื ่อสังคมออนไลน์     
เป็นหลัก ถึงแม้ว่าปริมาณการใช้งานอินเตอร์เน็ตต่อวันอาจจะน้อยกว่ากลุ ่มประชากรท่ีเกิด    
ระหว่างปี พ.ศ.2508-2523 (Generations X) และกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524-2543 
(Generations Y) แต่จุดมุ่งหมายในการใช้งานอินเตอร์เน็ต มีแนวโน้มที่จะเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์หรือ
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้มากกว่า อีกทั้งผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ียังไม่ได้ 
ถูกสร้างให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand) ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีที่หากธุรกิจใดสามารถเข้าถึง
ตลาดนักศึกษา และสามารถสร้างความประทับใจได้ จะเป็นการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่
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กําลังจะจบการศึกษา เริ่มต้นเข้าสู่วัยทํางาน สร้างครอบครัว จนถึงเกษียณอายุต่อไปในอนาคต 
(วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล, 2560: เว็บไซต์) 

จากมูลค่าการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของกลุ่ม
ประชากรท่ีเกิดต้ังแต่ปี พ.ศ. 2544 เป็นต้นไป (Generations Z) ประเภทสินค้าที่ได้รับความนิยมใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงความสําคัญของการซื้อซ้ํา ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะทําการศึกษา
เก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา 
(Repurchase Intention) สินค้าผ่านพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี    
ที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ซึ่งเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิผลต่าง ๆ ที่จะส่งผลต่อการซื้อซ้ําซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่าน้ี จะช่วยให้ผู้ประกอบการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนําไปปรับกลยุทธ์ของธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจในอนาคตได้  

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1 เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ที่ส่งผล   
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ที่ส่งผล      
ต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 
1.3 สมมตฐิานการวิจัย 

1.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) 
สมมติฐานที่ 1 เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 คณะท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่  3 ระดับ ช้ันปีการศึกษาที่ แตกต่าง กัน  มีผลต่อความ ต้ังใจซื้ อซ้ํ า 

(Repurchase Intention) สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase 
Intention) สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 

1.3.2 สมมติฐานที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี  
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนําผลการวิจัย ไปปรับปรุงและพัฒนา

กระบวนการในการทําการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ํา เพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย และสร้างผลกําไรให้เพ่ิมมากขึ้น 

1.4.2 ผู้ประกอบการรายใหม่ที่มีความสนใจ สามารถมองเห็นโอกาส และทิศทางของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือการวางแผนการลงทุนธุรกิจในอนาคต 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 1.5.1 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.5.1.1 ประชากร หมายถึง นักศึกษาที่ กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษาที่ 1 ปีการศึกษา 2560 ซึ่งมีประสบการณ์
การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1.5.1.2 กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษา 1 ปีการศึกษา 2560 ซึ่งมีประสบการณ์
การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยไม่ทราบกลุ่มประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีสุ่มตัวอย่างของ 
(Cochran, 1997) โดยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 407 คน เพ่ือเป็นตัวแทนของนักศึกษา     
ในระดับช้ันปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่มีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

1.5.2  ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการสํารวจอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social 

Commerce) ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) สินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนเรียน  
ในภาคการศึกษาที่ 1 ปีการศึกษา 2560 ซึ่งมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

1.5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
1.5.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
 1) ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics)  

1.1) เพศ 
1.2) คณะ 
1.3) ระดับช้ันปีการศึกษา 
1.4) ค่าใช้จ่ายต่อเดือน 

2) ส่วนที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce)  
2.1) ความไว้วางใจ (Trust) 
2.2) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and 

Referrals) 
2.3) กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) 
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2.4) การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews) 
1.5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

ที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระหว่างช่วงเดือน พฤษภาคม–พฤศจิกายน 2560 

 
1.6 นิยามคําศัพท์ 

1.6.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง ธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียวข้องกับ   
การซื้อขายสินค้า บริการ โดยพ่ึงพาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และระบบการสื่อสารโทรคมนาคม หรือ
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

1.6.2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) หมายถึง การค้าที่เกิดจากการพัฒนา 
และการเติบโตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งใช้สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อกลางใน
การทําธุรกิจ สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายสินค้าให้แก่ผู้ที่มีความต้องการซื้อ  

1.6.3 ความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกมั่นใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ขายในระดับหน่ึง จนเกิด
ความเช่ือใจในเร่ืองของการให้ข้อมูลการจัดเก็บข้อมูล และเช่ือมั่นในตัวสินค้า จนนําไปสู่การยินยอมที่
จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้ากับผู้ขายน้ัน ๆ ซึ่งเกิดได้จากการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างตัวผู้บริโภค และ     
ตัวผู้ขาย หรือจากประสบการณ์ในการซื้อครั้งก่อน 

1.6.4 ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ  หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าจากผู้มีประสบการณ์
จริง มีความน่าเช่ือถือ ตรงไปตรงมา ไม่ได้มีจุดประสงค์ทางการค้า แต่เป็นเพียงการเล่าถึง
ประสบการณ์ที่ได้พบเจอมาก่อน  

1.6.5 กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ หมายถึง พ้ืนที่ที่เกิดขึ้นจากการเข้ามาร่วมพูดคุย 
ซักถาม แจ้งข่าวสาร หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ความรู้ ของกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่ง ๆ เดียวกัน  
และสมาชิกมีปฏิสัมพันธ์จนเกิดเป็นชุมชนหรือสังคมข้ึนมา  

1.6.6 ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ หมายถึง การเปรียบเทียบเพ่ือให้
คะแนน ต่อสินค้าชนิดต่าง ๆ เพ่ือการจัดอันดับคุณภาพ จากความพึงพอใจในประสบการณ์ที่ผ่านมา
ของผู้มีประสบการณ์ใช้จริง และมีความตรงไปตรงมา โดยมิได้หวังผลทางการค้า   

1.6.7 ความต้ังใจซื้อซํ้า หมายถึง ความพึงพอใจในตัวสินค้า และบริการในการซื้อครั้งแรกซึ่ง
ส่งผลจากปัจจัยภายใน และภายนอกให้เกิดเจตนาที่โน้มเอียงของผู้บริโภคในการซื้อซ้ํา หลังจากที่ได้รับ
ประสบการณ์จากการซื้อครั้งแรก เพ่ือความต่อเน่ืองในการซื้อสินค้า และบริการ ซึ่งการซื้อครั้งแรกจะเป็น
ตัวช้ีวัดความต้ังใจซื้อในครั้งต่อไป 

1.6.8 นักศึกษา (Students) หมายถึง นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษาที่ 1 ปีการศึกษา 2560 ซึ่งมี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 



 
บทท่ี 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  

การวิจัยเรื่องอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ที่ส่งผลต่อการต้ังใจ
ซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องได้ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการต้ังใจซื้อซ้ํา  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการต้ังใจ ซื้อซ้ํา  
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการต้ังใจซื้อซํ้า  
2.1.1 แนวคิดที่เก่ียวข้องกับการต้ังใจซื้อซํ้า (Repurchase Intention) 
 Kim, Galliers, Shin, Joo–Han and Kim (2012) อธิบายว่า การต้ังซื้อซ้ําเป็นการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และ
การบริการดังกล่าว สืบเน่ืองจากการตัดสินใจในคร้ังแรกที่อาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายใน และ
ภายนอกในตัวของผู้บริโภคเองเป็นหลัง 

 ศิโสภา  อุทิศสัมพันธ์กุล (2554) อธิบายว่า ความต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง เจตนาหรือความต้ังใจ 
โน้มเอียงของผู้บริโภคในการซื้อซ้ําสินค้าหรือบริการหลังจากการซื้อครั้งแรก 

 Gounaris, Dimitriadis and Stathakopoulos (2010) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ํา คือ การที่
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการอย่างใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว โดยทําการซื้อ
หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเน่ือง 

 Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003) ให้นิยามของการต้ังใจซื้อซ้ําไว้ว่า เป็นลักษณะ
ของการตัดสินใจส่วนบุคคลเกี่ยวกับการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ําอีกคร้ังต่อมา ซึ่งทําการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการจากบริษัทเดิม และการตัดสินใจซื้อครั้งแรกมักจะเป็นตัวช้ีหรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซื้อซ้ํา 
ครั้งต่อมาได้ 

 จิตติมา  สิ่งสม (2555) ให้แนวคิดว่าการต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง พฤติกรรมของความพึงพอใจ  
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการคร้ังแรก และถ้ามีความพึงพอใจหรือเกิดแนวโน้มความพึงพอใจใน
ด้านบวกก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภคก็จะเกิดขึ้น 

 เกศสิรี  ป้ันธุระ (2556) ได้กล่าวในงานวิจัยไว้ดังน้ี ความต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคประกอบ
ไปด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 
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(1) การเต็มใจซื้อซ้ํา (Willingness to Buy: WTB) Dodds, Monroe and Grewal 
(1991) หมายถึง ความเต็มใจที่จะซื้ออีกเมื่อมีโอกาส 

(2) ความเป็นไปได้ในการซื้อซ้ํา (Trend to Repurchase: TREN) Terblanche (2009) 
หมายถึง แนวโน้มการซื้อสินค้าต่อเน่ือง ซื้อซ้ําตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อและการเจาะจง การพยายาม
ค้นหาสินค้า 

(3) การซื้อซ้ําปริมาณมากขึ้น (Repurchase More Quantity) Hellier, Geursen, 
Carr and Rickard (2003); Schiffman and Kanuk (2004) หมายถึง การแสดงพฤติกรรมที่จะซื้อซ้ํา
ปริมาณเพ่ิมขึ้นกับผู้ขายสินค้า 

(4) การซื้อซ้ําสินค้าประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product; TYPE) 
Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003); Schiffman and Kanuk (2004) หมายถึง การแสดง
พฤติกรรมที่จะซื้อซ้ําสินค้าเดิมจากผู้ขาย 

คุลิกา วัฒนสุวกุล (2555) อธิบายว่า การต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง การต้ังใจซื้อเวชภัณฑ์ที่
แผนกเดิมและลูกค้าซื้อซ้ําอีกในอนาคต รวมถึงการสมัครสมาชิกเพ่ือใช้ซื้อเวชภัณฑ์และบริการของทาง
ร้านในคร้ังต่อไป 

Ehrenberg (1972) นําทฤษฎีการคํานวณทางคณิตศาสตร์ The NDB theory และ  
The LSD theory เข้ามาใช้ในเพ่ือการคํานวณเป็นตัวเลขทางสถิติเก่ียวกับอัตราการซื้อซ้ําสินค้า
อุปโภคบริโภคในอุตสาหกรรมที่หลากหลายที่มีการซื้อซ้ําอย่างสม่ําเสมอ เช่น อาหาร เครื่องด่ืม นํ้ายา
ทําความสะอาดที่สามารถหาซื้อได้ตามร้านค้าทั่วไป Ehrenberg ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค
มีความซับซ้อนมาก ก่อนทําการซื้อผู้บริโภคต้องการทัศนคติที่ดี หรือมีประสบการณ์จากการทดลองใช้
ครั้งก่อนและอิทธิพลภายนอก เช่น การโฆษณาการลดแลกแจกแถม (Promotion) พนักงานขาย 
(sale man) การพบเห็นสินค้า ราคา แพคเกจจิ้ง (Packaging) และการบอกต่อ ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีจะ
ส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึกพึงพอใจหลังจากการใช้ จนนําไปสู่การเปล่ียนเป็นทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้า  

การซื้อซ้ํา คือ สถานการณ์ที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหน่ึงครั้งโดยรูปแบบของการซื้อซ้ําน้ัน
มีความหลากหลาย ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่ส่งผลต่ออัตราการซื้อซ้ํา เช่นปัจจัยกิจกรรมทาง
การตลาด อาทิเช่น การส่งเสริมการตลาด การโฆษณา การต้ังราคา การขนส่ง ปัจจัยด้านธรรมชาติ
ของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ปัจจัยด้านส่วนแบ่งทางการตลาดและการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ 
(Penetration level) ปัจจัยด้านจํานวนการซื้อต่อบุคคล และระยะเวลาในการซื้อต่อครั้ง ปัจจัยด้าน
การซื้อตราสินค้าคู่แข่งขัน ปัจจัยด้านต้นทุนจากการเปลี่ยน (Switching cost) ในตราสินค้าระดับ
เดียวกัน ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้บริ โภคต่อตราสินค้า และปัจจัยเฉพาะอ่ืน ๆ เช่น ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เป็นต้น 

ข้อมูลทางสถิติพบว่า ตราสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงไม่สามารถตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ทั้งหมด ดังน้ัน จึงเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจาก     
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้เช่นกัน ซึ่งจากตัวเลขทางสถิติพบว่าผู้บริโภค ร้อยละ 60 ที่ซื้อสินค้าในเดือนก่อน  
จะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมในเดือนต่อมา และอีกร้อยละ 36 จะซื้อตราสินค้าเดิมอีก ต่อมาอีกในเดือน
ถัดไปซึ่งอัตราน้ีมีแนวโน้มว่าจะไม่แตกต่างกันเท่าใดหากอยู่ภายใต้เง่ือนไขการขายสินค้าแบบเดิม ทั้งน้ี
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ลูกค้ารายใหม่จะแทนที่ลูกค้ารายเก่าและลูกค้ารายเก่าก็จะค่อย ๆ หายไปและอาจจะกลับมาอีกใน
ระยะเวลาต่อมา ทั้งน้ีจากสถิติที่รวบรวมโดย Ehrenberg พบว่าอัตราการซื้อซ้ําครั้งแรกของสินค้า
อุปโภคบริโภค 20 รายการ ได้แก่ สบู่ผงซักฟอก มาร์การีน แป้ง นํ้ามัน ซุป เครื่องด่ืม เสื้อผ้าอยู่
ระหว่างร้อยละ 45-94 และลดลงมาเรื่อย ๆ ตามจํานวนคร้ังที่ซื้อในเวลาต่อมา  

จากความหมายข้างต้นผู้วิจัยสรุปความหมายได้ว่า การต้ังใจซื้อซ้ํา หมายถึง ความพึงพอใจ 
ในตัวสินค้าและบริการในการซื้อครั้งแรกซึ่งส่งผลจากปัจจัยภายในและภายนอก ให้เกิดเจตนาที่    
โน้มเอียงของผู้บริโภคในการซื้อซ้ํา หลังจากที่ได้รับประสบการณ์จากการซื้อครั้งแรก เพ่ือความ
ต่อเน่ืองในการซื้อสินค้า และบริการ ซึ่งการซื้อครั้งแรกจะเป็นตัวช้ีวัดความต้ังใจซื้อในครั้งต่อไป 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ที่ เ ก่ียวข้องกับการต้ังใจซื้อซ้ํ า (Repurchase 
Intentions) ข้างต้นทําให้ผู้วิจัยสนใจแนวคิดจากงานวิจัยของ เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) ที่ได้พัฒนา
แนวคิดมาจาก Dodds, Monroe and Grewal (1991); Terblanche (2009); Hellier, Geursen, 
Carr and Rickard (2003); Schiffman and Kanuk (2004) เน่ืองจากองค์ประกอบของทฤษฎีไม่มี
ลําดับขั้นตอนที่ซับซ้อน มีความครอบคลุมและสอดคล้องกับงานวิจัย ง่ายต่อการตอบแบบสอบถาม
ของกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลให้แบบสอบถามได้รับคําตอบที่มีความชัดเจน ผู้วิจัยจึงเลือกแนวคิดเรื่องการ
ต้ังใจซื้อซ้ําจากงานวิจัยของ (เกศสิริ ป้ันสิริ, 2556) มาใช้เป็นตัวแปรตามในงานวิจัยครั้งน้ี 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจ (Intentions) 
 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) Fishbein 

and Ajzen (1975) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) หรือ TRA ถูกพัฒนาเพ่ือ
วิเคราะห์พฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากความต้ังใจ โดยการต้ังสมมติฐานให้มนุษย์เป็นผู้มีเหตุผล ซึ่ง
ข้อมูลต่างที่มนุษย์รับมาจะถูกนํามาใช้ประโยชน์อย่างมีระบบ ซึ่งหลังจากน้ันในปี 1985 Ajzen ได้ปรับ
ทฤษฏีการกระทําด้วยเหตุผล ให้สามารถอธิบายพฤติกรรมที่ไม่ได้อยู่ในการควบคุมของบุคคลอย่าง
เต็มที่ (Incomplete Volitional Control) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เป็นพฤติกรรมที่บุคคลประสบปัญหา 
ในการควบคุมทําให้บุคคลไม่สามารถตัดสินใจได้แน่นอนว่าจะทํา หรือ ไม่ทํา ต้องอาศัยโอกาสหรือ
ทรัพยากรอ่ืน ๆ เช่น เงิน เวลา ทักษะ การร่วมมือจากบุคคลอ่ืน เป็นต้น แล้วเรียกทฤษฎีน้ีว่า “ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน” ซึ่งความแตกต่างของทฤษฎีน้ีกับทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผลอยู่ที่ปัจจัยการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 

 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนน้ีเห็นว่าการจะบรรลุถึงเป้าหมายของพฤติกรรมไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
เจตนาหรือความต้องการของบุคคลเพียงอย่างเดียว ส่วนหน่ึงขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ไม่ใช่สิ่งจูงใจอ่ืน ๆ อีกด้วย 
เช่น โอกาส และทรัพยากรที่จําเป็น ซึ่งสามารถขยายความได้ว่าถ้าบุคคลมี โอกาส ทรัพยากรและ     
มีเจตนาที่จะทําพฤติกรรม บุคคลน้ันก็ควรทําพฤติกรรมน้ัน ๆ ได้สําเร็จ Ajzen ยังมีความเห็นว่าควรจะ
มองการควบคุมของบุคคลเป็นเส้นต่อเน่ือง ทางหน่ึงเป็นพฤติกรรมที่ประสบปัญหาในการควบคุม เช่น
การจาม แต่พฤติกรรมส่วนใหญ่มักอยู่ระหว่างความแตกต่างทั้ง 2 จุด ดังน้ันจะต้องพิจารณาถึง
เป้าหมายของพฤติกรรมด้วย ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงหน่วยของพฤติกรรม-เป้าหมาย (Behavior-Goal Units) 
และพิจารณาถึงเจตนาว่าเป็นแผนของการกระทําที่จะบรรลุเป้าหมายทางพฤติกรรม (Behavior-Goal) 

 หลักการของ TPB จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากความต้ังใจ
แสดงพฤติกรรม โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมน้ัน ประกอบด้วยปัจจัยหลัก       
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3 ประการ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยตามทฤษฎี TPB ข้างต้น แสดงในรูปของแบบจําลอง ดังภาพที่ 2.3 
 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1  ทฤษฏีพฤติกรรมตามแผน 
 ที่มา: Ajzen (1985) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

2.2.1 ความหมายของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 Chesshire and Rowan (2017: website) ได้ให้แนวคิดว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหน่ึง ที่มีกลไกตามบริบทหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่อยู่ในสังคมท่ีมี
ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและยังต้องการความร่วมมือกันภายในกลุ่ม ในปัจจุบันกระแส
ความนิยมในสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีเพ่ิมมากขึ้น แม้แต่ Mark Zuckerberg ผู้ก่อต้ังสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้สูงสุดอย่าง Facebook ได้กล่าวถึง Socical Comerce ว่า “ถ้าหากจะคาดเดา
เทคโนโลยีที่จะมาแรงในอนาคต คงไม่พ้น Social Commerce เป็นแน่”  

 Dennison, Braun and Chetuparambil (2009) ได้ให้คําจํากัดความสําหรับสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้ว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ รูปแบบของสื่อสังคมทางอินเตอร์เน็ตที่จะช่วย  
คนที่มีความกระตือรือร้นให้มีส่วนร่วมในตลาดการขายสินค้าและบริการ ทางช่องทางตลาดและสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ 3 ด้านดังน้ี 

(1) เทคโนโลยี Social Media (Social MediaTechnologies) 
(2) ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Community Interactions)   
(3) กิจกรรมเชิงพาณิชย์ (Commercial Activities) 
โดยหลักแล้วสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะเกิดขึ้นจากผสานแนวคิดของการนําการบอก

ต่อมาประยุกต์สู่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือทําการปรับแต่งสินค้าของผู้ค้ารายย่อยและ วิธีการซื้อขาย
ของผู้ซื้อโดยผ่านกิจกรรมที่จัดขึ้น  

ทัศนคติต่อการ
กระทําพฤติกรรม 

การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง 

การรับความรู้
ความสามารถใน

ความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม 

  พฤติกรรมการซื้อ 
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ภาพรวมของการดําเนินธุรกิจด้วย สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถจําแนกออกได้
เป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย  

ส่วนแรก เครือข่ายสังคม (Social Networks) ซึ่งจะทําหน้าที่เสมือนเป็นเว็บไซต์ที่สามารถ
เพ่ิมคุณสมบัติเชิงพาณิชย์ที่อนุญาตสําหรับการโฆษณาและการซื้อ-ขาย ยกตัวอย่าง เช่น เฟชบุ๊ค 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอีกหลาย ๆ เครือข่ายสังคม เว็บไซต์ได้เพ่ิมคุณสมบัติต่าง ๆ 
ให้กับผู้ประกอบการ ในการจัดกิจกรรม เพ่ือการเช่ือมต่อระหว่างสมาชิก  

ส่วนที่สอง คือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Amazon.com ได้เพ่ิมความสามารถของ 
เครือข่ายสังคมในการเพ่ิมความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งสําหรับการใช้เครือข่ายสังคม ใน
การสนับสนุนการทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะทําให้ธุรกิจเข้าใจและสามารถตอบสนองลูกค้าได้ดี
ย่ิงขึ้นไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ การติดต่อ การให้บริการ การตอบคําถาม การให้ข้อมูล หรือแม้แต่การ
รักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเองก็ตาม  

Zhou, Zhang and Zimmermann (2013) ได้อธิบายถึงการค้าทางสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ว่า เป็นรูปแบบของการค้าระหว่างการผสมผสานของสื่อสังคมออนไลน์กับสื่อสังคม
ออฟไลน์ในความหมายกว้าง ๆ ของการค้าทางสังคมจะมีการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วม
ในการตลาด การขายสินค้า การให้ข้อมูลเปรียบเทียบ การซื้อสินค้า และการแบ่งปันข้อมูลสินค้า         
การบริการทั้งในแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์ในการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ร่วมกันบนตลาดสินค้า
หรือชุมชนเครือข่าย โดยที่การค้าทางสังคมได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก และมีการเกิดขึ้นใหม่ใน
ช่องทางอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้ร้านค้าปลีกจํานวนมากได้รับประโยชน์ของการพัฒนาของเทคโนโลยี
เหล่าน้ีเพ่ือ ขยายธุรกิจของตนเอง เน่ืองจากผู้บริโภคเข้าถึงได้มากและเป็นแหล่งข้อมูลเก่ียวกับบริษัท 
ตราสินค้า และบริการ เป็นต้น 

Nick, Mohana, Philip and Peter (2015) อธิบายว่า การค้าทางสังคมพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์เกิดจากการพัฒนาและเติบโตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งเป็นที่ที่ผู้บริโภค 
สามารถสร้างข้อมูลต่าง ๆ รวมถึงการโต้ตอบสนทนากับภาคธุรกิจ สภาวะแวดล้อมของสังคมออนไลน์ 
เป็นแหล่งที่เหมาะสมที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการเผยแพร่ความรู้ต่าง ๆ ซึ่งชุมชน 
ออนไลน์เหล่าน้ีจะเป็นโอกาสในการสร้างธุรกิจ สร้างงานในตลาดดิจิทัล โดยการผลิตข้อมูลต่าง ๆ ที่
ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคที่แลกเปลี่ยนข้อมูลทางการค้า เสริมสร้างคุณค่า และสนับสนุน การ
ก่อต้ังตราสินค้าใหม่ ๆ ซึ่งสามารถสร้างโอกาสให้แก่ผู้บริโภคในการสร้างข้อมูลของตนเอง การให้
คะแนน และวิจารณ์การบริการผลิตภัณฑ์อีกทั้งยังสามารถเขียนแสดงความคิดเห็นไว้บนอินเทอร์เน็ต
ได้อีกด้วย ทั้งน้ีในความเป็นจริงแล้วการเช่ือมโยงกันในลักษณ์น้ีน้ันเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ที่ทรงคุณค่าทาง
การตลาด ดังน้ันแล้วการศึกษาเรียนรู้เรื่องการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นสิ่งสําคัญใน
การฝึกฝนเพ่ิมพูน ทักษะความรู้ทางด้านการตลาด โดยการนํากลยุทธ์ด้านการค้าทางสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มาปรับใช้ภาคธุรกิจสามารถทําได้ดังน้ี คือ  

(1) ความไว้วางใจ (Trust) คือ ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารกัน
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขาย ผู้บริโภคท่ีเกิดความไว้วางใจจะมีความรู้สึกเช่ือใจต่อการซื้อสินค้า 
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(2) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ (Recommendation and Referrals) คือ 
ข้อมูล เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่มีการบอกต่อจากประสบการณ์ของผู้บริโภคอ่ืน ๆ เช่น การแนะนํา
ผลิตภัณฑ์ ของบุคคลอ่ืนที่ผู้บริโภคให้ความไว้วางใจหรือเช่ือถือ  

(3) กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) คือ การสนับสนุน
สมาชิก คนอ่ืน ๆ ผ่านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการส่ือสารในกระดานข่าว เพ่ือสนับสนุนสมาชิก
คนอ่ืน ๆ จากประสบการณ์ของตน 

(4) การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Rating and Reviews) คือ การที่
ผู้บริโภค สามารถโพสต์ความคิดเห็นต่อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ความคิดเห็นเหล่าน้ี และการจัด
อันดับข้อมูลที่ครอบคลุมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคอ่ืน ๆ  

2.2.2 กลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2554) เครื่องมือของ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถ

จําแนกได้เป็น 6 ประเภท ได้แก่  
(1) การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า (Customer Ratings and Reviews) เป็น

เครื่องมือที่ขับเคล่ือนให้เกิดการซื้อ-ขายที่สูงขึ้นได้โดยผ่านลูกค้าที่เคยใช้สินค้า บริการ ซึ่งอาจเรียกว่า 
“ลูกค้าประจํา” เกิดความประทับใจในตัวสินค้าที่ซื้อไปหรือบริการ ที่ได้รับหลังการขายและเข้ามา
แสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง ลูกค้าประจํายังเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยจัดอันดับสินค้า 
ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่างง่ายดายย่ิงขึ้น การจัดอันดับและ      
ความคิดเห็นของลูกค้าเป็นเคร่ืองมือที่ร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้ในการทําการตลาดเพราะลูกค้าส่วน
ใหญ่ยินยอมที่จะซื้อ สินค้า บริการ เมื่อได้รับฟังคําแนะนําหรือ ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ
จากผู้คนรอบข้าง  

(2) ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนําผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานใน การนําสื่อดิจิทัลที่มีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการทํา
ธุรกรรม การซื้อ-ขาย โดยอาจมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ผู้ซื้อที่มีการแนะนําหรือบอกต่อเพ่ือน เครื่องมือ
การทางการตลาดวิธีน้ีได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูงเพราะผู้แนะนําไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่
อย่างใด และยังมีโอกาสท่ีจะได้ค่าตอบแทนจากร้านค้าอีกด้วยจัดเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงที่เน้น   
การพูดแบบปากต่อปาก เช่น การส่งข้อความใน ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือ การให้ค่าตอบแทนแก่ผู้ใช้ที่
แนะนําผลิตภัณฑ์ต่อผู้อ่ืน เป็นต้น 

(3) เครื่องมือการซื้อ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เป็นการนําสื่อเทคโนโลยี    
ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันมาดําเนินธุรกรรม การซื้อ-ขายสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางในการขายสินค้า     
อีกช่องทางหน่ึงที่ได้รับความนิยม เช่น การเปิดร้านค้าบน Facebook และการทําธุรกิจประเภท 
Group-Buying ที่เรียกว่า “บริการซื้อของแบบกลุ่ม” เป็นต้น 

(4) กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเคร่ืองมือออนไลน์ที่
อยู่คู่อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เว็บไซต์ต่าง ๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางการแลกเปลี่ยน 
ข้อมูลข่าวสารสาขาต่าง ๆ เช่น การศึกษา การแพทย์ ธุรกิจ เป็นต้น โดยต่างใช้กระทู้และชุมชนออนไลน์
เป็นสื่อกลางติดต่อ ระหว่างผู้ใช้หลาย ๆ คน ทั้งน้ี ในบางเว็บไซต์ผู้ที่จะเข้าถึงข้อมูลได้จะต้องสมัครเป็น
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สมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขที่แตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์ เช่น เว็บไซต์พันทิป Sanook.com หรือ 
Mthai.com เป็นต้น 

(5) Social Media Optimization (SMO) ในยุคที่ การเสิร์ชเอนจิน (search engine) 
หรือ โปรแกรมค้นหา เป็นที่นิยมจนได้รับการกล่าวขาน ร้านค้าออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจใน  
กลยุทธ์การเพ่ิมจํานวนคนให้เข้าสู่หน้าเว็บไซต์ของร้านค้า โดยใช้ Search Engine เป็นสื่อกลาง       
ที่เรียกว่า “Search Engine Optimization (SEO)” มาถึงในยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาท
มากขึ้น กลยุทธ์เพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการชักชวนผู้คนเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์ จนเกิดการทํา
ธุรกรรมซื้อ-ขายจึงเกิดขึ้นและเรียกกันว่า “Social Media Optimization (SMO)” ตัวอย่างของ    
กลยุทธ์ SMO เช่น การแทรกลิงค์เว็บไซต์ของ ร้านค้าผ่านวิดีโอบนยูทูป (Youtube) หรือการ tag   
ช่ือเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายลงบนรูปภาพ 

(6) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ปัจจุบันผู้ใช้หลายคนเข้าใช้
บริการสื่อสังคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหน่ึงที่ไม่สามารถขาดได้ เมื่อเข้าสู่โลกไซเบอร์ ดังน้ัน การลง
โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์สามารถผ่านสายตาผู้บริโภคได้ค่อนข้างมาก โดยเง่ือนไขในการทําโฆษณา
จะแตกต่างกันออกไป เช่น ผู้ลงโฆษณาบน Facebook สามารถกําหนดค่าโฆษณาได้ โดย ความถี่ใน
การแสดงโฆษณาจะแปรผันตามงบประมาณที่ต้ังไว้  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ที่เกี่ยวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social 
Commerce) ข้างต้นผู้วิจัยจึงให้ความหมายของ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) 
หมายถึง การค้าที่เกิดจากการพัฒนาและการเติบโตของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งใช้สังคม
ออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อกลางในการทําธุรกิจ สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายสินค้า
ให้แก่ผู้ที่มีความต้องการซื้อ  

ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้างต้น 
งานวิจัยของ Nick and et al. (2015) ได้ระบุถึงกลยุทธ์ด้านการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทั้งหมด 4 ส่วน ดังน้ี  

(1) ความไว้วางใจ 
(2) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 
(3) กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
(4) การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 
ผู้วิจัยมีความเห็นว่า องค์ประกอบของกลยุทธ์ทั้ง 4 ข้อ มีความสอดคล้องกับงานวิจัย    

ในครั้งน้ี ซึ่งสามารถอธิบายได้ตามตารางที่ 2.1 ดังน้ี  
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ตารางที่ 2.1  กลยุทธ์ด้านการค้าทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 

กลยุทธ์ด้านการคา้ทางสังคมพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์  
องค์ประกอบของกลยุทธ ์ ความสอดคลอ้งกับงานวิจัย 

ความไว้วางใจ 

ลักษณะการค้าในเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ผู้ซื้อ ผู้ขายไม่
เคยเจอหน้ากัน ไม่รู้จักกัน ไม่รู้ที่ต้ังของร้าน ไม่เห็นสินคา้จริง 
และมีเรื่องเงินเข้ามาเก่ียวข้องดังน้ันเรื่องของความไว้วางใจ 
จึงเป็นสิ่งสําคัญของพาณิชอิเล็กทรอนิกส ์

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนน้ี ถือเป็นเครื่องมือสําคัญของ  
นักการตลาดในยุคปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคมักจะต้องหาข้อมูล
สินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสื่อที่อยู่ในมือของกลุ่มนักศึกษา 
คือ สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งก็คือองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วน 

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
การจัดอันดับและความคิดเห็นจาก

ประสบการณ์ 
 

ที่มา: Nick and et al. (2015) 
 

จากตารางที่ 2.1 จะทําให้เห็นความสอดคล้องของกลยุทธ์ด้านการค้าทางสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Nick and et al. (2015) กับบริบทของงานวิจัย ตามตารางที่ 2.1 เป็นเหตุให้ผู้วิจัย     
นํากลยุทธ์จากงานวิจัยของ Nick and et al. (2015) มาใช้เป็นตัวแปรอิสระในงานวิจัยครั้งน้ี 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการไว้วางใจ 
 Salam, Lyer, Palvia and Singh (2005) ได้พัฒนากรอบแนวคิดของกระบวนการใน   

การสร้างความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นดังแสดงในภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดดังกล่าวได้
ใช้หลักแนวคิด ของทฤษฎีตัวแบบด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) ร่วมกับแนวคิดทางด้านความไว้วางใจ เพ่ืออธิบายว่าความต้ังใจในการซื้อสินค้าน้ันเริ่มต้นจาก
การรับรู้ผ่านประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์ โดยผู้ซื้อได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับ
ไปเป็นความเช่ือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งความเชื่อในเชิงบวกย่อมนําไปสู่ทัศนคติที่ดี
ต่อการใช้บริการ ทําให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้บริการจนถึงความต้ังใจที่จะซื้อในท่ีสุด เมื่อผู้ซื้อเห็นว่า 
เว็บไซต์น้ีสามารถไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิดโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจและความเต็มใจ
ที่จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์น้ีในครั้งต่อ ๆ ไป  
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  ปัจจัยภายนอก                 ความเช่ือ              ทัศนคติ         ความต้ังใจ         พฤติกรรม        
    
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  กระบวนการในการสร้างความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
ที่มา: Salam, Iyer and Palvia (2005) 

 
Lee and Turban (2001) ได้กล่าวถึงรูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่า 

เป็นสถานะทางด้านจิตวิทยาของฝ่ายที่เก่ียวข้องที่กําลังติดตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือที่จะทําให้
แผนการที่วางไว้ประสบความสําเร็จ หน่วยงานต่าง ๆ ที่ทําการค้าจะมีความอ่อนแอและถูกโจมตีได้ง่าย 
หรืออีกคําพูดหน่ึงคือ ทั้งสองฝ่ายที่ทําการค้าและมีคําสั่งซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตระหว่างกัน     
มีความเสี่ยง เน่ืองจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้พบหน้ากันโดยตรง ผู้ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้า   
แต่ไม่ใช่ตัวสินค้าจริง ๆ การรับรองคุณภาพและคําสัญญาในการจัดส่งถูกกล่าวขึ้นอย่างง่ายดาย        
แต่ผู้ขายจะรักษาสัญญาหรือไม่น่ันยังเป็นคําถาม 

ดังน้ันธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการค้าเช่นน้ีจะต้องมีความไว้วางใจในระดับสูงเกิดขึ้นระหว่าง
ทั้งสองฝ่ายทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งมันจะเป็นการยากของผู้ที่ทําธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     
ที่จะสร้างความไว้วางใจในระดับสูงกับลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่คาดหวัง ดังน้ันความไว้วางใจเป็นเรื่อง
ที่สําคัญโดยเฉพาะในการค้าระดับโลกผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากการปฏิบัติตามกฎหมาย
หรือการบังคับด้วยกฎหมายยังทําได้ยาก ในกรณีที่มีการหลอกลวงและมีโอกาสที่จะเกิดความขัดแย้ง
เน่ืองจากความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ 

รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee and Turban (2001)  
ได้แบ่งปัจจัยหลักของความไว้วางใจ ออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ 

ประสบการณ์
จากการใช้
อินเตอร์เน็ต 

ประสบการณ์
การ

แลกเปล่ียน
ความสัมพันธ์
จากการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต 

ความน่าเชื่อถือของ
การใช้งาน

การรับรู้ประโยชน์ 
และการรับรูก้ารใช้

งานของแต่ล่ะเว็บไซต ์

ความเชื่อมั่น ความ
ไว้วางใจ

ความเชื่อมั่นในผู้ให้
บริการ ความสมบูรณ์
แบบ ความสามารถ 
และ การคาดการณ์

ของเว็บไซต ์

ทัศนคติ
ที่มีต่อ
เว็บไซต ์

ความ
น่าเชื่อถือ

ของ
เว็บไซต ์

ความตั้งใจ
ในการใช้
เว็บไซต ์

 การเยี่ยม
ชมเว็บไซต ์

รูปแบบการพึ่งพาเว็บไซต์ 
กลไกความน่าเชื่อถือ 

ความสัมพันธ์โดยธรรมชาต ิ

การพัฒนาความสัมพันธ์ 
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(1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายสามารถสร้างความสัมพันธ์   
ที่ดีกับผู้ซื้ออย่างสมํ่าเสมอและมีจิตใจดี ซื่อสัตย์สุจริต จะมีผลทําให้ผู้ซื้อรับรู้ถึงช่ือเสียงและเกิดความ
น่าเช่ือถือในตัวของผู้ขายเอง ซึ่งมีผลให้เกิดความไว้วางใจในตัวผู้ขายด้วย 

(2) ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหน่ึงของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางที่มีความสําคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์หลักกับระบบคอมพิวเตอร์ในการซื้อขายสินค้า โดยที่ผู้ซื้อจะติดต่อซื้อขายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเสมือนกับการติดต่อกับพนักงานขายสินค้าในร้านแบบด้ังเดิม ดังน้ันการสร้างความ
ไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงประกอบด้วย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเช่ือถือของระบบอินเทอร์เน็ต 
สามารถเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภัยในการชําระเงิน 

(3) ความไว้วางใจในระบบธุรกิจ และกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ในปัจจุบันการทํา
ธุรกรรมผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นภัยคุกคามต่อความเป็นส่วนตัว ผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลซึ่ง
จะถูกเก็บตามร้านค้าปลีก ดังน้ันการป้องกันความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัย
สําคัญต่อการสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งสามารถป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่าง ๆ  

2.2.4 แนวคิดที่เก่ียวข้องกับช่วงอายุ (Generations)  
 Norton (2016: website) ได้แบ่งช่วงอายุของกลุ่มประชากรได้ 4 ช่วงอายุดังรายละเอียด   

ในภาพที่ 2.3  
 

 
 
 
 
     
 

 

ภาพท่ี 2.3  การแบ่งช่วงอายุของกลุ่มประชากร 
ที่มา: Norton (2016: website) 

 
โดย  Norton (2016: website) ยังได้ให้รายละเอียดพฤติกรรมของคนกลุ่มประชากรที่

เกิดระหว่างปี พ.ศ.2538-2548 Generations Z ไว้ดังน้ี 
(1) ไม่เคยรู้จักโลกโดยไม่มีอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ มีความอดทนน้อยหรือ       

ไม่มีเลยสําหรับการไม่มีแหล่งข้อมูลดิจิทัล 
(2) มีความเข้าใจด้านเทคโนโลยีและการติดต่อกับผู้คนอย่างสมํ่าเสมอโดยใช้ Facebook 

หรือ Twitter ตลอด 24 ช่ัวโมง 
(3) เทคโนโลยีที่ใช้งานง่ายและจะช่วยแก้ปัญหาช่วยประสานงานกิจกรรมหรือให้ข้อมูล

กับบุคคลหรือข้อมูลที่เก่ียวข้องแทนที่จะอ่านบทความพวกเขาต้องการดูวิดีโอ YouTube ที่สรุปเน้ือหา 

Baby Boomers 
กลุ่มประชากร    
ที่เกิดระหว่าง   

พ.ศ. 2489-2507 

Generations X 
กลุ่มประชากร     
ที่เกิดระหว่าง    

พ.ศ. 2508-2523 

Generations Y 
กลุ่มประชากร     
ที่เกิดระหว่าง 

พ.ศ. 2524-2537 

Generations Z 
กลุ่มประชากร   
ที่เกิดระหว่าง 

พ.ศ. 2538-2548 
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(4) อาจไม่เคยส่งอีเมล์ เพราะพวกเขาเลือกที่จะส่งข้อความข้อความโต้ตอบแบบทันที
ผ่าน tweet หรือ FaceBook 

วรากรณ์ สามโกเศศ (2554) ได้ให้ข้อสรุปว่ากลุ่มประชากร Baby Boomers คือกลุ่ม
ประชากรท่ีเกิดหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 จนถึง ค.ศ. 1964 กลุ่มประชากร Generation X คือกลุ่ม
ประชากรท่ีเกิดระหว่าง ค.ศ 1964 ถึง ค.ศ. 1982 กลุ่มประชากร Generation Y คือกลุ่มประชากร
เกิดระหว่างกลางทศวรรษ 1970 ถึงต้นทศวรรษ 2000 กลุ่มประชากร Generation Z คือกลุ่ม
ประชากรท่ีเกิดนับแต่ต้นทศวรรษ 1990 ถึง 2010 และ Generation Alpha คือกลุ่มประชากรที่เกิด
หลัง ค.ศ. 2010 

สําหรับการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ทําการเลือกช่วงอายุของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยตามแนวคิดของ Norton เน่ืองจากประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาท่ีกําลังศึกษา    
ในระดับใช้ปริญญาตรี ซึ่งมีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 17-22 ปี ดังน้ันประชากรและกลุ่มตัวอย่างสําหรับ  
การวิจัยในครั้งน้ี คือ กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2538-2548 (Generations Z) ตามแนวคิด
ของ Norton (2016: website) 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

2.3.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คืออะไร 
 วัชรพล กิตติอุดม (2555) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce หรือ        

E-Commerce) คือ การทําธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งขึ้นอยู่กับการประมวลผลและการรับ-ส่งข้อมูล
ที่มีข้อความ เสียงและภาพ ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วย
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเน้ือหาข้อมูลแบบดิจิทัลในระบบออนไลน์ การโอนเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ การจําหน่ายหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ การประมูล การจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ การขายตรง 
การให้บริการหลังการขาย ทั้งน้ีใช้กับสินค้า เช่นสินค้าบริโภค อุปกรณ์ทางการแพทย์ และบริการ เช่น
บริการขายข้อมูลบริการด้านการเงิน บริการด้านกฎหมาย รวมท้ังกิจการทั่วไป เช่น สาธารณสุข    
การทําธุรกรรมผ่านอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้แต่อินเทอร์เน็ต เป็นต้น มีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่าย 
และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร 

2.3.2 ประเภทของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 Vevo Systems Co., Ltd. (2015: website) พาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ สามารถแบ่งประเภท

ตามลักษณะของธุรกรรมที่เกิดขึ้นได้ 4 ประเภทด้งน้ี  
2.3.2.1 B2B: Business to Business เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการในลักษณะ 

ธุรกิจสู่ธุรกิจ มีจุดที่สังเกตได้คือ การซื้อขายในประเภทน้ีมักจะมีมูลค่าสูง และมักเป็นการทําธุรกรรม
กันระหว่างบริษัทขนาดใหญ่  

2.3.2.2 B2C: Business to Consumer เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการในลักษณะ 
ธุรกิจสู่ผู้บริโภค การค้าออนไลน์โดยส่วนใหญ่จะจัดอยู่ในประเภทน้ี ผู้ประกอบการที่เปิดร้านค้า
ออนไลน์จําหน่ายสินค้า จะจัดอยู่ในประเภทน้ีเช่นกัน 
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2.3.2.3 C2C: Consumer to Consumer เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการในลักษณะ 
ผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค ตัวอย่างที่คุ้นเคยกันดีเช่น การลงประกาศขายสินค้ามือสอง 

2.3.2.4 C2B: Consumer to Business เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการในลักษณะ 
ผู้บริโภคสู่ธุรกิจ ตัวอย่างเช่นเว็บไซต์จัดหาผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ผู้บริโภคแจ้งความต้องการเข้าไปท่ี
เว็บไซต์ จากน้ันรายช่ือผู้เช่ียวชาญจะถูกส่งมาให้ผู้บริโภคเลือก 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2538) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ 
เพศ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด     
ซึ่งลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญ ที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมายในการทําการตลาด 
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคัญมีรายละเอียดดังตารางที่  2.2 
 
ตารางที่ 2.2  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์

ความสําคัญ 

อาย ุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่  
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันและได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนแคบ (Niche Market) โดย
มุ่งความสําคัญไปที่ตลาดอายุส่วนนั้น 

เพศ ปัจจุบันนั้นตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศที่แตกต่าง
กัน มักจะมีทัศนคติการรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการซ้ือสินค้าบริโภคต่าง ๆ กัน  

สถานภาพ
ครอบครัว 

สถานภาพทางครอบครัวนับว่าเป็นเป้าหมายที่สําคัญของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด
มาโดยตลอด และมีความสําคัญอย่างยิ่งในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยของผู้บริโภค นักการ
ตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง
รวมถึงยังใส่ใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านส่ือที่
เกี่ยวข้องกับผู้ที่ เป็นคนตัดสินใจในครอบครัวเพื่อที่จะช่วยทําให้พัฒนากลยุทธ์
การตลาดได้อย่างเหมาะสม 

ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได ้

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นตัวแปรที่สําคัญต่อการกําหนดส่วนของตลาด 
โดยทั่วไปแล้วนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายได้ต่ําเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคัญของการแบ่งส่วน
การตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้ เพียงอย่างเดียวก็ คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีวัด
ความสามารถของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าหรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินค้า 
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้า แท้ที่จริงแล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตัวกําหนดเป้าหมายได้ เช่นกัน แม้รายได้เป็น  
ตัวแปรที่นิยมใช้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรืออื่น ๆ เพื่อให้สามารถกําหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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จากตารางที่ 2.2 เพ่ือให้สอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้เลือกใช้องค์ประกอบ ด้านต่าง ๆ 
ของลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ดังน้ี เพศ คณะ (เทียบเคียงกับลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ) ระดับช้ันปีการศึกษา (เทียบเคียงกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์    
ในด้านอายุ) และ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน (เทียบเคียงกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ในด้านรายได้) 
 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการต้ังใจซื้อซํ้า  
 พิศุทธ์ิ  อุปถัมภ์ (2556) การค้นคว้าอิสระเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจ 
และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อ
ความความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ (ß = .343) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ความไว้วางใจต่อ ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ß = .323) และลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ ทางเศรษฐกิจ (ß = .270) ตามลําดับ ส่วนลักษณะ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และ
คุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ สังคมออนไลน์ 
 มติ  มณีวงค์ (2556) การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า อายุการใช้งานของรถยนต์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์ หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
ขณะท่ีย่ีห้อรถยนต์และขนาดของเคร่ืองยนต์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ี
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคม ออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
การประชาสัมพันธ์แบบ Search Engine Optimization (SEO) หมายถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพของ
เว็บไซต์ เพ่ือให้เครื่องมือค้นหา (Search Engine) เช่น Google, Bing, Yahoo บันทึกข้อมูลของเว็บไซต์
และ จัดอันดับด้วยคําค้นหาหลัก ๆ ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และปัจจัย
ด้านความไว้วางใจในพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ตามลําดับโดยร่วมกันทํานายการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียน
ประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วน บุคคลของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 
62.1 ส่วนปัจจัยด้าน ทัศนคติปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปภาวี  ศรีวารี (2558) วิทยานิพนธ์เรื่อง การแสวงหาข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติของผู้บริโภค  
ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อและการแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษาwww.zalora.co.th 
ผลการศึกษาพบว่า 1) การแสวงหาข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติ ของผู้บริโภค ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ 2) การแสวงหาข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติ ของผู้บริโภคส่งผลต่อการ
แบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ 
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 รัศมาวรรณ  ละมัยเกศ (2558) การค้นคว้าอิสระเร่ือง การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์และ
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ 
ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า ด้านความสะดวกสบาย และ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านความไว้วางใจ ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยนัยสําคัญ   
ทางสถิติที่ระดับ .05 ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 51.6 แต่การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการเงิน และสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ และด้านกระดานข่าวและชุมชน
ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 วีณา  สุวรรณบูรณ์ (2558) คุณลักษณะส่วนบุคคล การสนับสนุนทางสังคม คุณภาพการ
ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านเฟซบุ๊ก (F-commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะ
ส่วนบุคคล  การสนับสนุนทางสังคม ด้านการสนับสนุนทางอารมณ์และด้านการสนับสนุนทาง
สารสนเทศ และคุณภาพการให้บริการ อิเล็กทรอนิกส์ด้านความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยร่วมกันทํานาย ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ คิดเป็นร้อยละ 62.1 ในขณะที่คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพ
การให้บริการ อิเล็กทรอนิกส์ด้านการตอบสนอง และสื่อกลางด้านสารสนเทศของบุคคลที่สามไม่ส่งผล
ต่อความต้ังใจ ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (F–commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Celeste (2013) การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลของวัฒนธรรมและผลกระทบจากความ
ไว้วางใจในชุมชนเครือข่ายสังคมที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับความต้ังใจในการ
ซื้อ ทฤษฎีการโอนย้ายการโต้ตอบทางสังคมและมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede ผลจากการวิจัย
สนับสนุนผลกระทบของวัฒนธรรมและบทบาทการไกล่เกลี่ยความไว้วางใจในชุมชนเครือข่ายสังคมต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (ในแง่ของความสนิทสนมและความคุ้นเคย) และความต้ังใจ
ที่จะซื้อในสภาพแวดล้อมทางสังคมการค้า ผลของความไว้วางใจในชุมชนเครือข่ายสังคมมีเง่ือนไขใน
วัฒนธรรม ผลการวิจัยน้ียังแสดงให้เห็นว่าความเช่ือมั่นในชุมชนเครือข่ายทางสังคมอาจเกิดจากความ
ใกล้ชิดและความคุ้นเคยที่เกิดขึ้นระหว่างสมาชิกซึ่งเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ผลที่ได้นําเสนอนี้
สอดรับกับทฤษฎีการโอนความน่าเช่ือถือ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ยังช้ีให้เห็นว่าการแทรกแซงตลาด
การค้าทางสังคมในเอเชียตะวันออกอาจมีอุปสรรคค่อนข้างน้อยในการเอาชนะและมีแนวโน้มที่จะ
ประสบความสําเร็จมากกว่าในภูมิภาคละตินอเมริกา 
 Selim, Mevludiye, Ebru and Lutfihak (2013) ได้ทําการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง 300 คน ที่เคย
ซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมาก่อน ซึ่งพบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และ        
ความไว้วางใจมีผลต่อความเพลิดเพลิน และความต้ังในในการซื้อซ้ําอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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 Abdul, Narongsak and Auh (2014) กล่าวว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกเพ่ิมขึ้นอย่างมาก
ในช่วง 2-3 ทศวรรษที่ผ่านมาซึ่งทําให้ต้องมีความเข้าใจที่ดีขึ้นการนําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ใน
วัฒนธรรมต่าง ๆ จากการศึกษาคร้ังน้ีผลการศึกษานี้นําไปสู่การยอมรับเทคโนโลยีที่มีอยู่และ        
การยอมรับเทคโนโลยีแบบขยายโมเดลที่ประกอบด้วยความไว้วางใจและการควบคุมพฤติกรรมที่รับรู้
และเข้าใจการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในวัฒนธรรมต่าง ๆ ได้ดีย่ิงขึ้น ตรงกันข้ามกับความคาดหวัง
ของนักวิจัย การทํานายรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยีในปากีสถานและแคนาดาแม้จะมีบางความแตกต่าง
ระหว่างสองวัฒนธรรมที่น่าสังเกต แม้ว่าความสําคัญของการรับรู้ความง่ายในการใช้และการรับรู้
ประโยชน์ในความต้ังใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้รับการตรวจสอบในทั้งสองวัฒนธรรม
ผลที่ได้คือความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนระหว่างการรับรู้ความสะดวกในการใช้ประโยชน์จากการรับรู้และ
ความต้ังใจที่จะนํามาใช้ในแต่ละประเทศ แก่ผู้จัดการด้านเทคโนโลยีและผู้ค้าปลีกออนไลน์เก่ียวกับ 
การนําทางผ่านเทคโนโลยีใหม่และอีคอมเมิร์ซการยอมรับภายใต้บริบททางวัฒนธรรมต่าง ๆ 
 Baozhou, Weiguo and Mi (2016) การขาดองค์ประกอบด้านมนุษยศาสตร์และสังคมถือเป็น
จุดอ่อนสําคัญประการหน่ึงที่ขัดขวางการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ การเกิดขึ้นของการพาณิชย์
เพ่ือสังคม อาจช่วยให้สถานการณ์น้ีดีขึ้นได้ การค้าทางสังคมเป็นวิวัฒนาการใหม่ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่รวมการค้าและกิจกรรมทางสังคมโดยการปรับใช้เทคโนโลยีทางสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ การค้าทางสังคมนําเสนอแง่มุมทางสังคมของการช็อปป้ิงเพ่ือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิม
ระดับการมีส่วนร่วมทางสังคมในสภาพแวดล้อมออนไลน์ จากทฤษฎีการปรากฏตัวทางสังคมการศึกษา
ครั้งน้ีเป็นการศึกษาลักษณะของลักษณะทางสังคมใน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยการเสนอตัวแปร   
ทางสังคม 3 แบบ ตัวแปรเหล่าน้ีจะถูกต้ังสมมติฐานว่ามีผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจซึ่งส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ แบบจําลองการวิจัยน้ีได้รับการตรวจสอบผ่านทางข้อมูลที่
รวบรวมได้จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั่วไปในประเทศจีน ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้านการมี   
ส่วนร่วมทางสังคมที่วางรากฐานไว้ในเทคโนโลยีทางสังคมมีส่วนสําคัญต่อการสร้างความสัมพันธ์ใน 
การแลกเปล่ียนออนไลน์ที่น่าเช่ือถือ ในการทําเช่นน้ีบทความน้ียืนยันบทบาทเชิงบวกของด้านสังคมใน
การสร้างพฤติกรรมการซื้อแบบออนไลน์ซึ่งเป็นหลักฐานทางทฤษฎีสําหรับการผสมผสานระหว่าง
กิจกรรมทางสังคมและการพาณิชย์ ท้ายสุดบทความน้ีแนะนํามุมมองใหม่ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
และเรียกความสนใจเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปรากฏการณ์ใหม่น้ี ของการค้าทางสังคม 
 Nick, Mohana, Philip and Peter (2015) ได้ทําการศึกษาโครงสร้างและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ 
การมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์จากความต้ังใจและมุมมองด้านพฤติกรรม การวิจัยใช้
ทฤษฎีการสนับสนุนทางสังคมและพฤติกรรมที่วางแผนไว้เพ่ือเสนอรูปแบบการวิจัยที่จะช่วยให้เกิด 
การมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองในชุมชนออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย โมเดลแสดงให้เห็นว่าโครงสร้าง  
การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมบรรทัดฐานอัตนัยและทัศนคติจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนเทียบกับ
โครงสร้างการสนับสนุนทางสังคมและการรับรู้คุณค่าสร้างอิทธิพลต่อความต้ังใจและพฤติกรรมการ    
มีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองของชุมชนออนไลน์ การใช้ Partial Least Squares  Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมใน
ประเทศมาเลเซียการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมอย่างต่อเน่ืองของผู้ใช้จะขึ้นอยู่กับความต้ังใจ
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และพฤติกรรมของพวกเขา การศึกษายังช่วยให้เกิดความเข้าใจในการใช้ชุมชนออนไลน์ในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิคส์ 
 
ตารางที่ 2.3  สรุปตัวแปรที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซํ้า 
 

สรุปตัวแปรที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อซ้ํา 

ตัวแปรท่ีใช้จากงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
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ความตัง้ใจซ้ือ/ความตั้งใจซ้ือซํ้า / /    / /  / / / / / 
ความไว้วางใจ / /    / /  / / / /  
ความสนิทสนม/ความคุ้นเคย         /     
ความปลอดภัย /      /       
ช่ือเสียง /             
ขนาด /             
คุณภาพข้อมลู /             
การสื่อสาร / /            
ความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ /             
การบอกต่อ / /     /       
การแบ่งปันข้อมูลในสังคมออนไลน์      / /       
การแสวงหาข้อมลูในสังคมออนไลน์  /    /        
บรรทัดฐาน  /    /       / 
ทัศนคติ           /  / 
7 Ps    / /         
พฤติกรรมการใช้ แอพพลิเคช่ัน    /          
ปัจจัยดา้นเศรษฐกิจ    /          
ปัจจัยดา้นเทคโนโลยี    /          
ด้านภาพลักษณ ์       /       
การรบัรู้คุณค่าด้านการบริการ       /      / 
การรบัรู้คุณค่าด้านอารมณ ์       /      / 
การปรากฏตัวทางสังคมออนไลน์            / / 
การมปีฏิสัมพันธ์ทางสงัคม            / / 
4 Ps   /     /      
การรบัรู้คุณค่าด้านการเงิน       /       
การรบัรู้คุณค่าด้านบูรณาการตราสินค้า       /       
การรบัรู้คุณค่าด้านความสะดวกสบาย       /   /    
การรบัรู้ความมปีระโยชน์          /    
การจัดอันดบัและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ ์       /       
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จากตารางที่ 2.3 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า มีตัวแปรที่สําคัญอยู่ 2 ตัวแปร         
คือ ตัวแปรด้านความไว้วางใจที่เกือบจะมีปรากฏอยู่ในทุก ๆ งานวิจัย และยังมีตัวแปรด้านสังคม
ออนไลน์ ในที่น้ีจะหมายถึง สังคมในทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกใน
ลักษณะของ การแลกเปลี่ยนของมูลข่าวสาร การรวมกลุ่ม หรือการบอกต่อประสบการณ์ในการใช้สินค้า 
หรือการรับบริการ โดยสามารถสังเกตุเห็นสิ่งเหล่าน้ีอยู่ในสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันเป็นจํานวนมาก 
เช่น การต้ังข้อมูลใน กระทู้พันทิป การสร้างเว็ปไซต์บล็อกเกอร์ (Blogger) อีกทั้ง ยังมีการรวมกลุ่มในการ
ขายสินค้า หรือ การสร้างกลุ่มในเฟสบุ๊ค ของผู้ที่มีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี          
ซึ่งเปรียบเสมือนสังคมหน่ึง เน่ืองจากกลุ่มคนเหล่าน้ันมีปฎิสัมพันธ์กันจากการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกัน
และกัน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจในตัวแปรทั้งสองด้านน้ีและได้นําตัวแปรทั้งสองด้านมาใช้ในการ
วิจัยครั้งน้ี 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จาการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในตารางที่ 2.1 ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิด
ได้ดังน้ี 
 
             ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

ภาพท่ี 2.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 (Demographic Characteristics) 

สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
(Social Commerce) 
ความไว้วางใจ (Trust) 
ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 
(Recommendation and Referrals) 
กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ (Forums 
and Communities) 
การจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์ (Rating and Reviews) 

 

การต้ังใจซื้อซ้ํา 
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จากกรอบแนวคิดการวิจัย ตัวแปรตามด้านการซ้ือซ้ํา ผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีของนักวิจัย
ท่านอ่ืน ๆ มาประยุกต์ใช้ได้ ดังน้ี  

ความต้ังใจซื้อซ้ําของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ  
(1) การเต็มใจซื้อซ้ํา (Willingness to Buy: WTB) Dodds, Monroe and Grewal (1991)  
(2) ความเป็นไปได้ในการซื้อซ้ํา (Trend to Repurchase: TREN) Terblanche (2009)  
(3) การซื้อซ้ําปริมาณมากขึ้น (Repurchase More Quantity) Hellier, Geursen, Carr and 

Rickard (2003); Schiffman and Kanuk (2004)  
(4) การซื้อซ้ําสินค้าประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product; TYPE) Hellier, 

Geursen, Carr and Rickard (2003); Schiffman and Kanuk (2004)  
 



 
บทท่ี 3 

วิธีดําเนินงานวิจัย 
 

การศึกษาอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce) ที่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา 
(Repurchase Intentions) สินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
ที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากอิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา และค้นคว้าดังน้ี 

3.1 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมเคร่ืองมือ 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ของ

มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนในภาคเรียนที่  1 ปีการศึกษา 2560 และเคยมีประสบการณ์
การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างงานวิจัยคือ นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ของมหาวิทยาลัย

อุบลราชธานี ที่ลงทะเบียนในภาคเรียนที่  1 ปีการศึกษา 2560  และเคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้า
จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรคํานวณตามแนวทางของ 
(W.G. Cochran, 1997) โดยมีสูตรคํานวณดังน้ี 
 

n		= 	 ୔(ଵି୔)(୞)మୣమ   (3.1) 
 

เมื่อ  n  แทน  ขนาดตัวอย่าง 
P  แทน  สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มจากประชากรท้ังหมด  
   (ถ้าไม่ทราบ ให้กําหนดค่า P = 0.5) 
Z  แทน  ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ 
Z  มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
e  แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
โดยค่า P ต้องกําหนดไม่ตํ่ากว่า 50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับที่

เช่ือถือได้  (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) 
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 แทนค่า  n		= 	 (଴.ହ)(ଵି଴.ହ)(ଵ.ଽ଺)మ(଴.଴ହ)మ  (3.2) 
 

n = 384.16 
    

    ≈  385 
 

ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด 
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไขกําหนด 
คือ ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก
แบบสอบถาม และทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี 
ของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้าจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ทําการวิจัยเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่าง และได้ผล
การศึกษาที่น่าเช่ือถือ ทั้งน้ีจากการตรวจสอบแบบสอบถามทั้งหมด 420 ชุด มีแบบสอบถามที่ใช้ได้
จํานวน 407 ชุด ซึ่งจํานวนดังกล่าวมีจํานวนมากกว่าค่า n กําหนดไว้ 385 ชุด 

 
3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมเคร่ืองมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามโดยใช้คําถามปลายปิด โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเองโดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังน้ี  

3.2.1 ศึกษาจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social-
Commerce) ที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) 

3.2.2 สร้างกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
3.2.3 นําแบบสอบถามท่ีได้พัฒนาขึ้น ไปนําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 

3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง และขอคําแนะนําเพ่ือใช้ในการแก้ไขปรับปรุงให้แบบสอบถาม     
มีความสมบูรณ์ และถูกต้องเหมาะสมต่องานวิจัยในครั้งน้ี 

3.2.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการแก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดสอบเพ่ือหาค่าความเที่ยงตรง 
(Reliability) โดยแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง ขั้นตํ่า 30 ชุด และนําไปวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความ
เที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbacn’s Alpha Coefficient)     
ซึ่งค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ที่คํานวณได้ต้องไม่น้อยกว่า 0.7 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้ 
และสามารถนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 

3.2.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 407 ชุด ด้วยวิธีการ
แจกแบบสอบถามกับนักศึกษา ปัจจุบันมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเปิดการเรียนการสอนทั้งสิ้นจํานวน     
10 คณะ 1 วิทยาลัย โดยผู้วิจัยได้ทําการแบ่งสัดส่วนของการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษา        
ในระดับช้ันปริญญาตรี ที่ลงทะเบียนในภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2560 ในแต่ละคณะจํานวนเท่ากัน
ทุกคณะ โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.1 และตารางที่ 3.2  
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ตารางที่ 3.1  จํานวนแบบสอบถามที่แจกให้กับนักศึกษาแต่ละคณะ 
 

ลําดับ รายชื่อคณะ จํานวนนักศึกษา 
(คน) 

จํานวนแบบสอบถาม 
(ฉบับ) 

1 คณะเกษตรศาสตร์ 1,049 37 
2 คณะวิทยาศาสตร์ 1,783 37 
3 คณะวิศวกรรมศาสตร์ 2,260 37 
4 คณะเภสัชศาสตร์ 650 37 
5 คณะพยาบาลศาสตร์ 237 37 
6 วิทยาลัยแพทย์ศาสตร์และการสาธารณสุข 679 37 
7 คณะศิลปศาสตร์ 1,743 37 
8 คณะบริหารศาสตร์ 3,576 37 
9 คณะนิติศาสตร์ 1,138 37 
10 คณะรัฐศาสตร ์ 1,370 37 
11 คณะศิลปประยุกต์และการออกแบบ 259 37 

รวม 14,744 407 
 
ตารางที่ 3.2  ค่า IOC และค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวน 
ข้อคําถาม 

ค่า 
IOC 

ค่าความเชื่อม่ัน 
Try Out  
30 ชุด 

เก็บจริง 
 407 ชุด 

ทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ 13 0.72 0.90 0.88 
ความต้ังใจซื้อซ้ํา 4 0.95 0.79 0.90 

รวม 17 0.84 0.89 0.91 
 

จากตารางที่ 3.2 แสดงจํานวนของข้อคําถามในแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางสังคม
พาณิชย์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี มีจํานวน 17 ข้อ ได้ค่า IOC โดยรวมเท่ากับ 0.836 ซึ่งผ่านมาตรฐานของการหาค่าความ
เที่ยงตรง โดยจะต้องมีค่ามากกว่า 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) และค่าความเช่ือมั่นโดยรวมของ
แบบสอบถาม 30 ชุด ที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่าง ที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง มีค่าเท่ากับ 0.89 
(α = 0.89) และค่าความเชื่อมั่นโดยรวมของการเก็บแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างจริงมีค่า
เท่ากับ 0.91 (α = 0.91) ซึ่งผ่านค่ามาตรฐานที่กําหนดไว้ไม่ตํ่ากว่า 0.7 ดังน้ันแบบสอบถามในการศึกษา
ครั้งน้ีมีความเช่ือถือได้ 



30 

3.2.6 รายละเอียดของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี  
 3.2.6.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1) เพศ 
2) คณะ 
3) ระดับช้ันปีการศึกษา 
4) ค่าใช้จ่ายต่อเดือน 

3.2.6.2 ส่วนที่ 2 ด้านสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
1) ความไว้วางใจ 
2) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 
3) กระดานข่าวและชุมชมออนไลน์ 
4) การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

3.2.6.3 ส่วนที่ 3 ความต้ังใจซื้อซ้ําในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 คําถามในส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ผู้วิจัยใช้สูตรคํานวณ ระดับการให้คะแนนเฉล่ีย

ในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคํานวณช่วงความกว้างของช้ัน (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2552) ดังน้ี 
  

ความกว้างของช้ัน = พิสัย(คะแนนสูงสุด− คะแนนตํ่าสุด)   
                                จาํนวนช้ัน 

 = ହିଵହ  
 
 = 0.80 
 

 คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วย มากที่สุด  
 คะแนน 3.41–4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วย มาก  
 คะแนน 2.61–3.40  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วย ปานกลาง  
 คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วย น้อย  
 คะแนน 1.00–1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วย น้อยที่สุด 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 สร้างแบบสอบถาม และเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาของคณะต่าง ๆ      
ในมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ทั้ง 10 คณะ 1 วิทยาลัย โดยให้กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยซึ่งเป็นนักศึกษา
ที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรี ของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีที่เคยมีประสบการณ์การซื้อสินค้า
จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม และดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 

3.3.1 นําแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามโดย   
การวัดค่า IOC > 0.5 

3.3.2 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการวัดค่า IOC มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 
 

(3.3) 



31 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 407 คน มาดําเนินการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใช้สถิติดังน้ี 
 3.4.1 สถิติพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ใช้ในการวิเคราะห์ และ
อธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4.2 สถิติทดสอบสมมติฐาน  ปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อซ้ํา ด้วยการหาค่าสถิติ ได้แก่ สถิติ
ทดสอบที (t-Test) วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA หรือ F-Test) และการ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
 3.4.2.1 ค่า Tolerance > 0.19 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระจากกัน (ปวีณา คําพุกกะ, 2556)  
 3.4.2.2 ค่า Variance Inflation Factors (VIF) < 5.3 แสดงว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ มีความสัมพันธ์กันไม่สูงมากเกินไป (ปวีณา คําพุกกะ, 2556) 
 3.4.2.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว 
ที่เป็นอิสระต่อกันที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) โดยใช้   
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ดังน้ี 
ค่า r เป็น – แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม 
ค่า r เป็น + แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และ 

มีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม และ

มีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย  
ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
โดยมีเกณฑ์ในการประเมิน ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทําการทดสอบ 

สมมติฐาน 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.91-1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์   

ระดับสูงมาก  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.71-0.90 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ระดับสูง  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.31–0.70 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ระดับ

ปานกลาง   
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.01–0.30 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ระดับตํ่า  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรง 

3.4.3 การวิเคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตามว่า มีความสัมพันธ์มากน้อยเพียงใด ตัวแปรอิสระมีผลต่อตัวแปรตามหรือไม่ได้เป็น
ทิศทาง และขนาดของความสําคัญซึ่งกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
   



 

 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษา เรื่อง ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลของนักศึกษา 
ในระดับช้ันปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจํานวน 420 คน และได้รับ
แบบสอบถามคืนจํานวน 407 ชุด คิดเป็นร้อยละ 96.90 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูล และนําเสนอ
ในรูปแบบของตารางประกอบคําบรรยายโดยแบ่งเป็น 2 ตอน ตามลําดับขั้นตอนดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 

4.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด 407 คน จําแนกตาม เพศ คณะ ระดับช้ันปีการศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อเดือน โดยใช้สถิติ    
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายผล
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.1  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 70 17.20 

หญิง 337 82.80 

รวม 407 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 337 คน คิดเป็น

ร้อยละ 82.80 และเพศชาย จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.20   
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ตารางที่ 4.2  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามคณะ 
 

คณะ จํานวน (คน) ร้อยละ 
คณะเกษตรศาสตร์ 37 9.09 
คณะวิทยาศาสตร์ 37 9.09 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ 37 9.09 
คณะเภสัชศาสตร์ 37 9.09 
คณะพยาบาลศาสตร์ 37 9.09 
วิทยาลัยแพทย์ศาสตร์และการสาธารณสุข 37 9.09 
คณะศิลปศาสตร์ 37 9.09 
คณะบริหารศาสตร์ 37 9.09 
คณะนิติศาสตร์ 37 9.09 
คณะรัฐศาสตร์ 37 9.09 
คณะศิลปประยุกต์และการออกแบบ 37 9.09 

รวม 407 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 มหาวิทยาลัยอุบลราชธานีมีจํานวนคณะที่เปิดสอน 10 คณะ 1 วิทยาลัย 
โดยมีรายช่ือดังต่อไปน้ี คณะเกษตรศาสตร์ คณะวิทยาศาสตร์ คณะวิศวกรรมศาสตร์ คณะเภสัชศาสตร์ 
คณะพยาบาลศาสตร์ วิทยาลัยแพทยศาสตร์และการสาธารณสุข คณะศิลปศาสตร์ คณะบริหารศาสตร์ 
คณะนิติศาสตร์ คณะรัฐศาสตร์ และคณะศิลปประยุกต์และการออกแบบ ผู้วิจัยแจกแบบสอบถาม
ให้กับกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นนักศึกษาระดับช้ันปริญญาตรีในแต่ละคณะเป็นจํานวนเท่า ๆ กัน คือ 37 ชุด 
คิดเป็นร้อยล่ะ 9.09 
 
ตารางที่ 4.3  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับชั้นปีการศึกษา 
 

ระดับชัน้ปีการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ระดับช้ันปีที่ 1 59 14.50 
ระดับช้ันปีที่ 2 65 16.00 
ระดับช้ันปีที่ 3 146 35.90 
ระดับช้ันปีที่ 4 122 30.00 
ระดับช้ันปีที่ 5 ขึ้นไป 15 3.70 

รวม 407 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาที่กําลังศึกษาใน
ระดับช้ันปีที่ 3 จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 35.90 รองลงมาเป็นนักศึกษาที่กําลังศึกษาใน
ระดับช้ันปีที่ 4 จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปีที่ 2 
จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปีที่ 1 จํานวน  59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.50 และเป็นนักศึกษาที่กําลงัศึกษาในระดับช้ันปีที่ 5 ขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7  

 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อเดือน 
 

ค่าใช้จ่ายต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 90 22.10 
5,000-7,000 บาท 175 43.00 
7,001-9,000 บาท 62 15.20 
9,001 ขึ้นไป 80 19.70 

รวม 407 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนอยู่ ต้ังแต่        
5,000-7,000 บาท จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาเป็นผู้มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนน้อยกว่า 
5,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.10 ผู้มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนต้ังแต่ 9,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.70 บาท และผู้มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนต้ังแต่ 7,001–9,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 15.20 ตามลําดับ 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของความต้ังใจซื้อซํ้าสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  

 โดยเน้ือหาได้แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะ
และการอ้างอิงบอกต่อ ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และปัจจัยด้านการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ ซึ่งได้นําเสนอในรูปของค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีจํานวน
คําถามทั้งหมด 13 ข้อ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผา่น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ด้านสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 

 

สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 4.30 0.60 มากที่สุด 
ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 4.20 0.61 มาก 
ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 4.12 0.58 มาก 
ปัจจัยด้านการจัดอันดับและความคิดเห็น 
จากประสบการณ์ 4.21 0.54 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.46 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ระดับ        
ความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี ด้านสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.46 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีระดับความคิดเห็น
ในระดับมากที่สุดมี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และด้านการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และด้านที่มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก      
มี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และด้านกระดานข่าว
และชุมชนออนไลน์ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



36 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผา่น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจ 

 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ผู้ขายสินค้าจะต้องได้รับการจัดอันดับความนิยม 
(Rating) หรือเคร่ืองหมายการันตี เช่น จํานวน
ของดาว จากการขายที่ผ่านมา 

4.14 0.74 มาก 

สินค้าที่ส่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมีลักษณะ
เดียวกันกับสินค้าที่วางจําหน่ายในเว็บไซต์ 4.37 0.71 มากที่สุด 

ภายหลังจากที่ชําระเงินเรียบร้อยแล้วจะต้องมี
การจัดส่งสินค้าตามกําหนดที่ได้แจ้งไว้อย่าง
ถูกต้อง 

4.38 0.74 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.60 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระดับ        
ความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี  ด้ านความไว้ วางใจ  โดยรวมอยู่ ในระดับมากที่ สุ ด  มี ค่ า เฉลี่ ย เท่ า กับ  4.30                      
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อพิจารณาข้อคําถามเป็นรายข้อ พบว่า ภายหลังจากที่ชําระเงิน
เรียบร้อยแล้ว จะต้องมีการจัดส่งสินค้าตามกําหนดที่ได้แจ้งไว้อย่างถูกต้อง มีค่าเฉล่ีย 4.38 อยู่ในระดับ
มากที่สุด สินค้าที่ส่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมีลักษณะเดียวกันกับสินค้าที่วางจําหน่ายในเว็บไซต์       
มีค่าเฉลี่ย 4.37 อยู่ในระดับมากที่สุด และ ผู้ขายสินค้าจะต้องได้รับการจัดอันดับความนิยม (Rating) 
หรือเคร่ืองหมายการันตี เช่น จํานวนของดาวจากการขายที่ผ่านมา มีค่าเฉล่ีย 4.14 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผา่น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปัจจัยด้าน
ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

 

ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะที่ปรากฏในเว็บไซต์
เป็นข้อมูลที่เกิดจากผู้ใช้งานจริง 4.21 0.77 มากที่สุด 

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นแหล่งการหาข้อมูลเบ้ืองต้น
ก่อนการหาข้อมูลเชิงลึกต่อไป 

 
4.20 

 
0.69 

 
มาก 

ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเพียงการนําเสนอเพ่ือบอก
เล่าประสบการณ์ที่ได้สัมผัสมา 

 
4.20 

 
0.74 

 
มาก 

รวม 4.20 0.61 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระดับ 
ความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณาข้อคําถามเป็นรายข้อ พบว่า ข้อคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะที่ปรากฏในเว็บไซต์เป็นข้อมูลที่เกิดจากผู้ใช้งานจริง อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.21 ถัดไป คือ ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นแหล่งการหา
ข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนการหาข้อมูลเชิงลึกต่อไป และ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเพียงการนําเสนอเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้สัมผัสมา ทั้งสองข้อน้ี      
มคี่าเฉล่ียเท่ากัน คือ 4.20 อยู่ในระดับมาก  
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผา่น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปัจจัยด้านกระดาน
ข่าวและชุมชนออนไลน์ 

 

ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

หากต้องการบอกเล่าเรื่องราว หรือประสบการณ์
ต่าง ๆ กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์จะเป็น
ตัวเลือกแรก 

 
4.11 

 
0.74 

 
มาก 

หากต้องการข้อมูลข่าวสารท่ีมีความทันสมัย
กระดานข่าวและชุมชมออนไลน์จะเป็นสิ่งที่ท่าน
นึกถึงเป็นสิ่งแรก 

 
4.13 

 
0.74 

 
มาก 

กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะเป็นจุดศูนย์รวมของกลุ่มคนท่ี
มีความชอบในสิ่งเดียวกัน 

 
4.14 

 
0.68 

 
มาก 

รวม 4.12 0.58 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ด้านปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 เมื่อพิจารณา    
ข้อคําถามเป็นรายข้อ พบว่า ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะเป็น
จุดศูนย์รวมของกลุ่มคนที่มีความชอบในสิ่งเดียวกัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 ถัดมา หากต้องการข้อมูล
ข่าวสารท่ีมีความทันสมัย กระดานข่าวและชุมชมออนไลน์จะเป็นสิ่งที่ท่านนึกถึงเป็นสิ่งแรก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.13 และ หากต้องการบอกเล่าเรื่องราว หรือประสบการณ์ต่าง ๆ กระดานข่าวและชุมชน
ออนไลน์จะเป็นตัวเลือกแรก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 ซึ่งอยู่ในระดับมาก ทั้ง 3 ข้อคําถาม 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผา่น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปัจจัยด้านการจัด
อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 

 

ด้านการจัดอันดับและ 
ความคิดเหน็จากประสบการณ์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

หากต้องการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าท่าน
จะเข้าไปหาข้อมูลจากการจัดอันดับและความ
คิดเห็นจากประสบการณ์ 

 
4.25 

 
0.68 

 
มากที่สุด 

การจัดอันดับความนิยมของสินค้า ส่งผลให้เกิด
กระแสความนิยมสินค้าน้ัน ๆ 4.28 0.68 มากที่สุด 

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์
ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการให้คะแนน
ตามความรู้สึกจากการใช้สินค้า 

 
4.16 

 
0.71 

 
มาก 

การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์
ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสร้าง
เครือข่ายทางสังคมของผู้มีรสนิยมและช่ืนชอบใน
สิ่งเดียวกัน 

 
4.15 

 

 
0.73 

 

 
มาก 

 

รวม 4.21 0.55 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 
เมื่อพิจารณาข้อคําถามเป็นรายข้อ พบว่า การจัดอันดับความนิยมของสินค้า ส่งผลให้เกิดกระแส  
ความนิยมสินค้าน้ัน ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28  และ หากต้องการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าท่าน
จะเข้าไปหาข้อมูลจากการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 อยู่ใน
ระดับมากที่สุด การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์          
เป็นการให้คะแนนตามความรู้สึกจากการใช้สินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 และการจัดอันดับและ       
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสร้างเครือข่ายทางสังคมของ 
ผู้มีรสนิยมและช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้า 
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ปัจจัยด้าน
ความต้ังใจซื้อซํ้า 

 

ปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อซํ้า ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ในการซื้อคร้ังต่อไปอยากซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 4.15 0.77 มาก 

มีการวางแผนที่ จะซื้ อสินค้ าผ่ านพาณิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต 4.14 0.77 มาก 

มีแนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต 4.15 0.74 มาก 

มีแนวโน้มอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 4.13 0.82 มาก 

รวม 4.14 0.68 มาก 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ด้านความต้ังใจซื้อซ้ํา โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 เมื่อพิจารณาข้อคําถามเป็นรายข้อ พบว่า  
ข้อที่มีค่าเฉล่ียสูงที่สุด มี 2 ข้อ คือ ในการซื้อครั้งต่อไป อยากซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 
มีแนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.15 รองลงมา 
คือ มีการวางแผนที่จะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต  มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.14 และลําดับ
สุดท้าย คือ มีแนวโน้มอย่างมากที่จะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 
ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
  การนําเสนอในส่วนน้ี จะนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
และอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 
ตัวแปรตาม ได้แก่ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี  

4.2.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธาน ี

 การวิเคราะห์ในส่วนน้ี เป็นการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ คณะ 
ระดับช้ันปีการศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อเดือน ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยใช้ สถิติ t-test (Independent Samples) 
และ F-test (One Way ANOVA) ในการวิเคราะห์ข้อมูล และหากพบว่า มีความแตกต่างกันจะทํา 
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การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) การทดสอบ
สมมติฐานของการศึกษาในส่วนน้ี คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้ังใจ 
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 
ตารางที่ 4.11  ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของ ความต้ังใจซ้ือซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ 
 

ความต้ังใจซื้อซํ้าสนิคา้ผา่น
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

Levene's Test for Equality of Variances 
F Sig. 

รวม 1.42 0.23 
 

จากตาราง 4.11 ผลการทดสอบ Levene’s Test พบว่า ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  โดยจําแนกตามเพศ (Sig. = 0.234, P > 0.05) 
แสดงให้เห็นว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุ่มมีความเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบ
ความแตกต่างโดยใช้สถิติ t-test กรณี Equal Variances Assumed ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดย
มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  
 

เพศ n Mean SD t-test df Sig. 
ชาย 70 4.28 0.59 1.84 405 0.66 หญิง 337 4.11 0.70 

 
จากสมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน  
จากตารางที่  4.12 เป็นการทดสอบความแตกต่างของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามเพศ (Sig. = 0.066, P > 0.05) 
แสดงว่า เพศที่แตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง     
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามคณะ 

 

ความต้ังใจซื้อซํ้าสนิคา้ผา่น
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 0.96 10 396 0.48 
 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามคณะ (Sig. = 0.48, P > 0.05) 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของทุกคณะเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบค่าความแตกต่างโดยใช้ 
F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดย มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 เปรียบเทียบความแตกต่างของคณะกับความตั้งใจซ้ือซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  
 

ความแปรปรวน SS df MS F-test Sig. 
ระหว่างกลุ่ม 15.03 10 1.50 3.40 0.00* ภายในกลุ่ม 174.97 396 0.44 

รวม 189.99 406  
 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากสมมติฐานที่ 1.2 คณะที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ค่าความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จําแนกตามคณะ (Sig. = 0.00, P < 0.05) 
แสดงว่า คณะที่แตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐาน ดังน้ันเมื่อความแปรปรวนของคณะแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบ   
ความแตกต่างโดยใช้สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% ดังตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างคณะที่แตกต่างกันกับผลต่อความ
ต้ังใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธี LSD 

 

คณ
ะ 

n 
M

ea
n 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) 

(1) 37 4.35  0.12 0.03 0.38* 0.1 0.36* 0.30* 0.36* 0.52* 0.30* 0.09 

(2) 37 4.23    0.15 0.26 0.22 0.24 0.18 0.24 0.40* 0.18 0.03 

(3) 37 4.38      0.41* 0.07 0.39* 0.33* 0.38* 0.55* 0.33* 0.12 

(4) 37 3.97        0.48* 0.02 0.07 0.02 0.14 0.07 0.29 

(5) 37 4.45          0.46* 0.41* 0.46* 0.62* 0.41* 0.19 

(6) 37 3.99            0.05 0.00 0.16 0.05 0.27 

(7) 37 4.05              0.05 0.22 0.00 0.22 

(8) 37 3.99                0.16 0.05 0.27 

(9) 37 3.83                  0.22 0.43* 

(10) 37 4.05                    0.22 

(11) 37 4.26            

รวม 407 4.14            
 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
หมายเหตุ: (1) คณะเกษตรศาสตร์ (2) คณะวิทยาศาสตร์ (3) คณะวิศวกรรมศาสตร์  
 (4) คณะเภสัชศาสตร์ (5) คณะพยาบาลศาสตร์ (6) คณะศิลปศาสตร์ 
 (7) คณะบริหารศาสตร์ (8) คณะนิติศาสตร์ (9) คณะรัฐศาสตร์  
 (10)  คณะศิลปประยุกต์และการออกแบบ     (11) วิทยาลัยแพทยศาสตร์และการสาธารณสุข 
  

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างคณะ        
ที่แตกต่างกันกับผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้วิธี LSD พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะต่าง ๆ มีความแตกต่างกันจํานวน 20 คู่ ดังน้ี  

คณะเกษตรศาสตร์มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะเภสัชศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.38 

คณะเกษตรศาสตร์มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะศิลปศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.36 
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คณะเกษตรศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะบริหารศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.30 

คณะเกษตรศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะนิติศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.36 

คณะเกษตรศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะรัฐศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.52 

คณะเกษตรศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะศิลปะประยุกต์และการออกแบบ คณะศิลปะศาสตร์ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มผีลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 0.30 

คณะวิทยาศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะรัฐศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.40 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะเภสัชศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.41 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะศิลปศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.39 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะบริหารศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.33 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะนิติศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.38 

คณะวิศวกรรมศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะรัฐศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.55 

คณะวิศวกรรมศาสตร์มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะศิลปะประยุกต์และการออกแบบ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ       
ที่ระดับ 0.05 มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 0.33 

คณะเภสัชศาสตร์มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะพยาบาลศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.48 
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คณะพยาบาลศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะศิลปศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.46 

คณะพยาบาลศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในคณะบริหารศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.41 

คณะพยาบาลศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะนิติศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.46 

คณะพยาบาลศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะรัฐศาสตร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 มีผลต่าง
เฉลี่ยเท่ากับ 0.62 

คณะพยาบาลศาสตร์ มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาอยู่ในคณะศิลปะประยุกต์และการออกแบบ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ     
ที่ระดับ 0.05 มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 0.41 

คณะรัฐศาสตร์มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แตกต่างจาก ผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีศึกษาอยู่ในวิทยาลัยแพทยศาสตร์และการสาธารณสุข อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ        
ที่ระดับ 0.05 มีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 0.43 
 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามระดับชั้นปี
การศึกษา 

 

ความต้ังใจซื้อซํ้าสนิคา้ผา่น
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 1.15 4 402 0.33 
 
จากตารงท่ี 4.16 ค่าความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามระดับช้ันปีการศึกษา (Sig. = 0.33, P > 0.05) 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของทุกระดับช้ันปีการศึกษาเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบค่าความ
แตกต่างโดยใช้ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดย มีรายละเอียด     
ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับชั้นปีการศึกษากับความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 

ความแปรปรวน SS df MS F-test Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.08 4 0.77 
1.66 0.16 

ภายในกลุ่ม 186.91 402 0.47 
รวม 189.99 406  

 
จากสมมติฐานท่ี 1.3 ระดับช้ันปีการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้า

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
จากตารางที่  4.17 เป็นการทดสอบความแตกต่างของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามระดับช้ันปีการศึกษา      
(Sig.= 0.16, P>0.05) แสดงว่า ระดับช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามค่า        
ใช้จ่ายต่อเดือน 

 

ความต้ังใจซื้อซํ้าสนิคา้ผา่น
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 0.30 3 403 0.83 
 

จากตารงท่ี 4.18 ค่าความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อเดือน (Sig. = 0.83, P > 0.05) 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของทุกค่าใช้จ่ายต่อเดือน เท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบค่าความ
แตกต่างโดยใช้ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดย มีรายละเอียด     
ดังตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายต่อเดือนกับความต้ังใจซื้อซํ้าสินค้าผ่าน

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 

ความแปรปรวน SS df MS F-test Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 1.50 3 0.50 
1.07 0.36 

ภายในกลุ่ม 188.49 403 0.47 
รวม 189.99 406  
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จากสมมติฐานที่ 1.4 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน 

จากตารางที่  4.19 เป็นการทดสอบความแตกต่างของความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน   
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยจําแนกตามรายได้ต่อเดือน              
(Sig. = 0.36, P > 0.05) แสดงว่า ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4.2.2 ปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา ทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ 
ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และ ด้านการจัดอันดับ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ความถดถอย เชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ดังในตารางที่ 4.20 

 จากสมมติฐานท่ี 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 
ตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของ สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อ

ความต้ังใจซ้ือซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี 

 

ตัวแปร b SE b Beta t Sig. Tolerance VIF

ค่าคงที่ 0.39 0.26 1.53 0.13  
ความไว้วางใจ 0.14 0.06 0.12 2.38 0.02* 0.62 1.62
ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 0.23 0.06 0.20 3.86 0.00* 0.57 1.74
กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 0.29 0.06 0.25 5.28 0.00* 0.72 1.38
การจัดอันดับความคิดเหน็จาก
ประสบการณ์ 0.23 0.07 0.19 3.48 0.00* 0.57 1.76

R2=0.35, Adjusted R2=0.35, SEE =0.55, F = 54.78, Sig.= 0.00 
 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์การทดสอบเชิงพหุคูณของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
ที่มีผลต ่อความตั ้ง ใจซื ้อซ้ําส ินค ้าผ ่านพาณิชย ์อ ิเล ็กทรอนิกส ์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี มีค่า F = 54.78, Sig. = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยทางสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความไว้วางใจ ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ 
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หรือการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์อย่างน้อย 1 ปัจจัยจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  

จากตารางข้างต้น ทําให้เห็นว่า ปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 4 ปัจจัย   
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีทั้ง       
4 ปัจจัย โดยความไว้วางใจ มีค่า t เท่ากับ 2.38  ค่า Sig เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (t = 2.38,        
Sig = 0.02 < 0.05) ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ มีค่า t เท่ากับ 3.86 ค่า Sig เท่ากับ 0.00    
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (t = 3.86, Sig = 0.00 < 0.05) กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ มีค่า t เท่ากับ 
5.28 ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (t = 5.28, Sig =0.00 < 0.05) การจัดอันดับความ
คิดเห็นจากประสบการณ์ มีค่า t เท่ากับ 3.48 ค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ( t = 3.48, 
Sig = 0.00 < 0.05) ทั้งน้ี เมื่อพิจารณาจากค่า Adjusted R2 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.35 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง        
4  ปัจจัย สามารถนําไปใช้พยากรณ์ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 35 ส่วนอีกร้อยละ 65 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนที่ผู้วิจัยมิได้
นํามาใช้ในการศึกษา 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่เก่ียวข้องกับสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านความไว้วางใจ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิง
บอกต่อ ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ และ ด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์ 
โดยพบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.62, 0.57, 0.72 และ 0.57 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.19 และ
พบว่าค่า Variance Inflation Factors (VIF) เท่ากับ 1.62, 1.74, 1.38 และ 1.76 ตามลําดับ ซึ่งมี     
ค่าน้อยกว่า 5.3 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีความสัมพันธ์กันไม่สูงมากเกินไป 
(ปวีณา คําพุกกะ, 2556) 

ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน Beta ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านต่าง ๆ 
พบว่า ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ด้านการจัดอันดับ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ และด้านความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.25, 0.20, 0.19 และ 0.12  
ตามลําดับ โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.00, 0.00 และ 0.02  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 แสดงว่า 
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละด้าน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี สอดคล้องกับสมมติฐาน 

ในส่วนของค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุ สามารถนํามาใช้อธิบายสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์แต่ละด้านได้ ดังน้ี  

ด้านความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.12 หน่วย ซึ่งจะหมายถึง ถ้าความไว้วางใจมีค่าเพ่ิมขึ้น 
1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.12 หน่วย แต่ถ้าหากความไว้วางใจมีค่าลดลง 1 หน่วย จะทําให้ความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าลดลง 0.12 หน่วย  

ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ มีค่าเท่ากับ 0.20 หน่วย ซึ่งจะหมายถึง 
ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.20 หน่วย แต่ถ้าหาก
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ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ มีค่าลดลง 1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าลดลง 0.20 หน่วย 

ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 0.25 หน่วย ซึ่งจะหมายถึง ด้านกระดาน
ข่าวและชุมชนออนไลน์ มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.25 หน่วย แต่ถ้าหาก         
ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ มีค่าลดลง 1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าลดลง 0.20 หน่วย 

ด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีค่าเท่ากับ 0.19 หน่วย ซึ่งจะหมายถึง 
ด้านด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้ความความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าเพ่ิมขึ้น 0.19 หน่วย 
แต่ถ้าหากด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์มีค่าลดลง 1 หน่วย จะทําให้ความต้ังใจซื้อ
ซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีค่าลดลง 0.19 หน่วย 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า        
ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ มีผลต่อความความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มากที่สุด (Beta = 0.25) รองลงมาคือด้านข้อเสนอแนะและ
การอ้างอิงบอกต่อ (Beta = 0.20) ด้านการจัดอันดับความคิดเห็นจากประสบการณ์ (Beta = 0.19) 
และด้านความไว้วางใจ (Beta = 0.12) ตามลําดับ 



 
 

 
บทท่ี 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  

กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษาที่กําลังศึกษาในระดับช้ันปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยอุบลราชธานี     
ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคการศึกษา 1 ปีการศึกษา 2560 จํานวน 407 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งน้ี เป็นแบบสอบถามโดยใช้คําถามปลายปิด ประกอบด้วย ลักษณะทางประชากรศาสตร์ สังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามกับนักศึกษาปัจจุบันมหาวิทยาลัยอุบลราชธานีเปิดการเรียนการสอนท้ังสิ้นจํานวน      
10 คณะ 1 วิทยาลัย โดยผู้วิจัยได้ทําการแบ่งสัดส่วนของการแจกแบบสอบถามให้กับนักศึกษาในแต่ละ
คณะจํานวนเท่ากันทุกคณะ โดยผู้วิจัยได้สรุปผล อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ โดยมีรายละเอียด 
ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กําลังศึกษาอยู่ในระดับช้ันปีการศึกษาที่ 3       
มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนอยู่ระหว่าง  5,000 – 7,000 บาท ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามคณะละ 37 คน         
จึงไม่สามารถวิเคราะห์สัดส่วนได้อย่างชัดเจน 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 การวิจัยในครั้งน้ี มีปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชุน
ออนไลน์ และปัจจัยด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังน้ี 
 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านความไว้วางใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ     
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจโดยรวมในระดับมากที่สุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม             
ให้ความสําคัญต่อการส่งสินค้าตามกําหนดที่ได้แจ้งไว้อย่างถูกต้อง ภายหลังการชําระเงินค่าสินค้า
เรียบร้อยแล้ว รองลงมาคือ สินค้าที่ส่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมีลักษณะเดียวกันกับสินค้าที่           
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วางจําหน่ายในเว็บไซต์ และผู้ขายสินค้าจะต้องได้รับการจัดอันดับความนิยม (Rating) หรือ
เครื่องหมาย การันตี เช่น จํานวนของดาว จากการขายที่ผ่านมา ตามลําดับ 
 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อโดยรวมในระดับมาก 
ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อ ด้านข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะท่ีปรากฏในเว็บไซต์เป็น
ข้อมูลที่เกิดจากผู้ใช้งานจริง รองลงมาคือ ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นแหล่งการหาข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนการหาข้อมูลเชิงลึกต่อไป และข้อเสนอแนะและ
การอ้างอิงบอกต่อของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเพียงการนําเสนอเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้
สัมผัสมา ตามลําดับ 
 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ โดยรวมในระดับมาก 
ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อ ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ จะเป็นจุดศูนย์รวมของกลุ่มคนที่มีความชอบในสิ่งเดียวกัน รองลงมาคือ ด้านหากท่าน
ต้องการข้อมูลข่าวสารท่ีมีความทันสมัย กระดานข่าวและชุมชมออนไลน์จะเป็นสิ่งที่ท่านนึกถึงเป็นสิ่ง
แรก และด้านหากท่านต้องการบอกเล่าเร่ืองราว หรือประสบการณ์ต่าง ๆ กระดานข่าวและชุมชน
ออนไลน์จะเป็นตัวเลือกแรก ตามลําดับ  
 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ 
โดยรวมในระดับมากที่สุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อด้านการจัดอันดับความนิยมของ
สินค้า ส่งผลให้เกิดกระแสความนิยมสินค้าน้ัน ๆ รองลงมาคือ หากท่านต้องการเปรียบเทียบคุณภาพ
ของสินค้าท่านจะเข้าไปหาข้อมูลจากการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ การจัดอันดับ
และความคิดเห็นจากประสบการณ์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการให้คะแนนตามความรู้สึกจาก
การใช้สินค้า และท่านคิดว่าการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ของสังคมพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสร้างเครือข่ายทางสังคมของผู้มีรสนิยมและช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน ตามลําดับ  

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี มีรายละเอียดดังน้ี 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

5.1.3.2 ด้านคณะที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ อซ้ํ าสินค้าผ่ านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  

5.1.3.3 ปัจจัยด้านระดับช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
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5.1.3.4 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า   
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

5.1.3.5 ปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ    
ต่อปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังน้ี ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์เป็น    
อันดับแรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ ปัจจัยด้านการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ และปัจจัยด้านความไว้วางใจ ตามลําดับ 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากสมมติฐานของงานวิจัยในบทที่ 1 หน้าที่ 6 สามารถรายงานผลการวิจัยได้ ดังน้ี 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า เพศที่แตกต่างกันมี
ผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 คณะท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า คณะที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 ระดับช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า 
ระดับช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า 
ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา
สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยทาง
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 4 ด้าน ดังน้ี  

5.1.4.1 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มีผลต่อความต้ังใจ  
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

5.1.4.2 ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ พบว่า ปัจจัยด้านข้อเสนอแนะ
และการอ้างอิงบอกต่อ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

5.1.4.3 ปัจจัยด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านกระดานข่าวและ
ชุมชนออนไลน์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี 
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5.1.4.4 ปัจจัยด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ พบว่า ปัจจัยด้าน
การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

ดังน้ันผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อความต้ังใจซือ้
ซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 จากผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ผู้วิจัยนํามาศึกษาในครั้งน้ีได้แก่ เพศ คณะ 
ระดับช้ันปีการศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อเดือน พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี กล่าวคือ เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศกร เธียรสุนทร (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม         
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์: กรณีศึกษาผู้ซื้อในพื้นที่ฝั่งธนบุรี กล่าวว่า ไม่พบว่าเพศของผู้บริโภค     
ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน รวมท้ังยัง
สอดคล้องกับ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้    
โมบายแอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊ปเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กล่าวว่า เพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟน
และแท๊ปเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 จากผลการวิจัยพบว่า คณะที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี กล่าวคือ คณะที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีที่แตกต่างกัน             
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา พัดลม (2556) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหาร     
คลีนฟู้ดส์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ออนไลน์ผ่านทางเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค รวมทั้งยัง
สอดคล้องกับ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวว่า ผู้ที่มีอาชีพ          
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
มากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ทั้งน้ีอาจเป็นผลเน่ืองมาจากภาระหน้าที่และความรับผิดชอบ
ของกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีมากกว่ากลุ่มนักเรียนนักศึกษา ส่งผลให้มีการย้ังคิดก่อนตัดสินใจซื้อ 
มากกว่ากลุ่มนักเรียน นักศึกษาที่ยังไม่มีรายได้และไม่ได้หาเงินด้วยตัวเอง เมื่อได้เงินมาจากผู้ปกครอง
จึงจะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายกว่า ในกรณีน้ีผู้วิจัยได้เทียบเคียงให้ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านคณะ และ อาชีพเป็นปัจจัยเดียวกัน เน่ืองจากมีบริบทที่ใกล้เคียงกัน  
 จากผลการวิจัย พบว่า ช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี กล่าวคือ ช้ันปีการศึกษาที่แตกต่างกันมี
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ผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี      
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยและพฤติกรรม
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊ปเล็ตของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า อายุ และ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบาย
แอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊ปเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร          
ไม่แตกต่างกัน ในกรณีน้ีผู้วิจัยได้เทียบเคียงให้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับช้ันปี
การศึกษา และ ระดับการศึกษาเป็นปัจจัยเดียวกัน เน่ืองจากมีบริบทที่ใกล้เคียงกัน 
 จากผลการวิจัย พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี กล่าวคือ ค่าใช้จ่ายต่อเดือน         
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัย
และพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊ปเล็ต
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้โมบาย
แอพพลิเคช่ันซื้อสินค้าผ่านทางสมาร์ทโฟนและแท๊ปเล็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร          
ไม่แตกต่างกัน ในกรณีน้ีผู้วิจัยได้เทียบเคียงให้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านค่าใช้จ่ายต่อเดือน และ 
รายได้ต่อเดือนเป็นปัจจัยเดียวกัน เน่ืองจากมีบริบทที่ใกล้เคียงกัน 

5.2.2 ผลการการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 จากผลการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา สินค้า
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ในการวิจัยครั้งน้ีมีปัจจัยทางสังคม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งหมด 4 ด้าน ดังน้ี 

5.2.2.1 จากผลการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
อุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) ที่ศึกษาเร่ืองความไว้วางใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นว่า ความไว้วางใจต่อบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความ ต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค รวมทั้งยัง
สอดคล้องกับ มติ มณีวงศ์ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูล
รถยนต์ที่น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่านทาง สังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce)  
กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์     
มีความเช่ือมั่นว่า ผู้ขายป้ายทะเบียนประมูลผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีเง่ือนไข
การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน รวมทั้งมีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่
กําหนดไว้ และยังเช่ือมั่นในระบบการปกป้องผู้บริโภค ของร้านค้าที่มีการรับรองความน่าเช่ือถือจาก
องค์กรภายนอก รวมทั้งยังสอดคล้องกับ ปภาวี ศรีวารี (2558) ที่ศึกษาเรื่องการแสวงหาข้อมูล     
ความไว้วางใจ และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ และการแบ่งปันข้อมูลในสื่อ
สังคมออนไลน์ กรณีศึกษา www.zalora.co.th กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ใน www.zalora.co.th เพราะเว็บไซต์มีการจดทะเบียน ถูกต้อง เช่น .com, .co.th, .net 
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เป็นต้น ซึ่งสามารถเช่ือถือได้มากที่สุด รองลงมาคือ สามารถติดตาม ผลระหว่างการจัดส่งสินค้าได้ และ
น้อยที่สุดคือคุณภาพของสินค้าที่ได้รับตรงตามท่ีโฆษณาไว้  รวมท้ังยังสอดคล้องกับ รัศมาวรรณ ละมัยเกศ 
(2558) ที่ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า 
เพราะผู้บริโภคมีรู้สึกว่าเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ
ว่าเว็บไซต์จะสามารถรักษาความลับของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคไว้อย่างปลอดภัยได้  

5.2.2.2 จากผลการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ข้อเสนอแนะและ
การอ้างอิงบอกต่อ  มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) ที่ศึกษาเรื่องความ
ไว้วางใจ และลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
กล่าวว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า การบอกต่อหรือการแชร์ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์
เก่ียวกับบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  

5.2.2.3 จากผลการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยด้าน
กระดานข่าวและชุมชุนออนไลน์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปภาวี ศรีวารี (2558) ที่ศึกษาเรื่อง
การแสวงหาข้อมูล ความไว้วางใจ และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ และ       
การแบ่งปันข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา www.zalora.co.th กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างมี     
การแสวงหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการในสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ จํานวน 3-4 
แหล่งข้อมูลมากที่สุด รองลงมาคือ 1-2 แหล่ง และน้อยที่สุดคือ 7 แหล่งขึ้นไป 

5.2.2.4 จากผลการวิจัยปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยด้านการจัด
อันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัศมาวรรณ ละมัยเกศ (2558)  
ที่ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า 
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า ข้อมูลของเพ่ือนในสังคมออนไลน์ที่ผ่านการจัดอันดับความคิดเห็นแล้วมี    
ความตรงไปตรงมา สามารถไว้วางใจและเช่ือถือได้ ผู้บริโภคจึงเลือกเช่ือถือข้อมูลของเพ่ือนหรือบุคคล
อ่ืนในสังคมออนไลน์ที่ผ่านการจัดอันดับและ ความคิดเห็นจากประการณ์ของบุคคลอ่ืน ๆ แล้วจึงทําให้
สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ําในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 
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5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ 
 ผลการวิจัยในครั้งน้ีช่วยให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งรายเก่าและรายใหม่ 
สามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนากระบวนการในการทําการตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ํา เพ่ือเพ่ิมยอดขายและสร้างผลกําไรให้เพ่ิมมากขึ้น ช่วยให้
มองเห็นโอกาสและทิศทางของช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือการวางแผนการลงทุนธุรกิจ       
ในอนาคต ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

5.3.1.1 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญต่อความแตกต่างของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน คณะที่แตกต่างกัน เน่ืองจากคณะที่แตกต่างหรืออาชีพที่แตกต่างกัน
เป็นสิ่งที่ช่วยช้ีให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เห็นถึงความสนใจที่แตกต่างกันของผู้บริโภค ซึ่ง
จะส่งผลให้ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถทําตลาดได้ง่าย ชัดเจน เฉพาะเจาะจง และ 
ตรงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

5.3.1.2 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญต่อกระดานข่าวและ
ชุมชนออนไลน์ ควรมีพ้ืนที่เพ่ือให้เป็นจุดศูนย์รวมของคนที่มีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน เพ่ือใช้พ้ืนที่น้ี
ในการส่ือสารกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ เช่น การอัพเดทข่าวสาร หรือการให้ข้อมูล
ความรู้ต่าง ๆ ที่เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ อีกทั้งควรทําให้เป็นการสื่อสารในรูปแบบสองทาง เพ่ือให้เกิด
การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และบอกเล่าประสบการณ์ เช่น การเปิดให้ต้ังคําถาม และการตอบ
คําถามเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ และเกิดเป็นชุมชนออนไลน์อย่างสมบูรณ์ 

5.3.1.3 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญต่อข้อเสนอแนะและ
การอ้างอิงบอกต่อ ซึ่งข้อเสนอแนะต่าง ๆ ที่อยู่ในเว็ปไซต์จะต้องเป็นข้อมูลจากผู้ใช้งานจริง เน่ืองจาก
ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลน้ีเป็นข้อมูลเบ้ืองต้น ก่อนที่จากทําการหาข้อมูลเชิงลึกต่อไป ดังน้ัน ข้อมูลนี้จึงควร
เป็นเพียงการให้ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์มาบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้พบเจอมาจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ 

5.3.1.4 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญต่อการจัดอันดับและ
ความคิดเห็นจากประสบการณ์ เน่ืองจาก การจัดอันความนิยมสินค้า ช่วยทําให้เกิดกระแสความนิยม
ต่อสินค้าได้ และหากผู้บริโภคเกิดความลังเลในการเลือกใช้สินค้าผู้บริโภคจะเข้ามาหาข้อมูลจากการจัด
อันดับสินค้าและความคิดเห็นจากประสบการณ์ เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือว่าการจัดอันดับและความ
คิดเห็นเป็นการให้คะแนนจากความรู้สึกและประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่าน้ี
เป็นการสร้างเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภคกลุ่มเดียวกัน 

5.3.1.5 ผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรให้ความสําคัญต่อการสร้างความ
ไว้วางใจ ซึ่งภายหลังจากที่ได้รับการชําระเงินค่าสินค้าเรียบร้อยแล้ว ท่านจะต้องจัดส่งสินค้าด้วย  
ความถูกต้อง แม่นยํา รวดเร็ว ตามระยะเวลาที่ได้ระบุกับลูกค้าไว้ ควรระบุข้อมูลของสินค้าให้มีความ
ชัดเจน ครอบคลุม ครบถ้วน และตรงตามสินค้าจริงที่มีอยู่ เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ อีกทั้ง
ผู้ประกอบการควรสร้างความเชื่อถือให้กับตนเองด้วยการรับการจัดอันดับความนิยม (Rating) จาก 
การขายที่ผ่านมา  
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5.3.2 ข้อจํากัดของงานวิจัย 
5.3.2.1 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยทางสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ครั้งน้ี พบว่า 
สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงสูงกว่าเพศชายมาก ดังน้ัน การนําไปอ้างอิงสู่ประชากรกลุ่มอ่ืน 
ผู้นําไปใช้ควรระมัดระวัง และในการวิจัยครั้งต่อไป ควรเก็บข้อมูลให้มีสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง      
เพศหญิง และเพศชายมีความใกล้เคียงกัน 

5.3.2.2 การวิจัยครั้งน้ี เป็นเพียงการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกําลังศึกษาในระดับ   
ช้ันปริญญาตรีเท่าน้ัน จึงเป็นข้อจํากัดในการนําผลวิจัยไปใช้ทั่วไป เน่ืองจากผลการวิเคราะห์อาจ       
ไม่สามารถนําไปอ้างอิงได้อย่างกว้างขวางได้กับผู้บริโภคท้ังหมด  

5.3.3 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรทําการศึกษาในปัจจัยด้านความเสี่ยงทางการเงิน ของช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม ที่เก่ียวกับช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ความต้ังใจซ้ือซํ้าสนิคา้ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธาน ี

 
คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือเป็นส่วนประกอบหน่ึงในการศึกษาค้นคว้าอิสระนักศึกษา

ของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความต้ังใจซื้อซ้ําสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ผู้วิจัยจึงใคร่
ขอความร่วมมือในคร้ังน้ี โดยข้อมูลเหล่าน้ีจะใช้เพ่ือการศึกษาเท่าน้ันและข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบ
สอบจะไม่นําไปเผยแพร่ อันส่งผลกระทบต่อท่านแต่ประการใด แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน 
ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 สังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนที่ 3 ความต้ังใจซื้อซ้ํา 
 

ส่วนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่องคําตอบที่ท่านเลือก หรือเติมขอ้ความลงในช่องว่าง 
1. เพศ 

 1. ชาย   2. หญิง   
2. ท่านกําลังศกึษาอยู่ในคณะ/วิทยาลัย 

 1. คณะเกษตรศาสตร์  2. คณะวิทยาศาสตร์  3. คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
 4. คณะเภสัชศาสตร์  5. คณะพยาบาลศาสตร์  6. คณะศลิปศาสตร ์  
 7. คณะบริหารศาสตร์  8. คณะนติิศาสตร์  9. คณะรัฐศาสตร์ 
 10. คณะศิลปประยุกต์และการออกแบบ  11. วิทยาลัยแพทยศาสตร์และการสาธารณสุข 

3. ท่านกําลังศกึษาอยู่ในระดับช้ันปีการศึกษา 

 1. ระดับช้ันปีที่ 1  2. ระดับช้ันปีที่ 2  3. ระดับช้ันปีที่ 3   4. ระดับช้ันปีที่ 4 
 5. ระดับช้ันปีที่ 5   6. ระดับช้ันปีที่ 6   7. มากกว่าระดับช้ันปีที่ 6 

4. ค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่ท่านได้รับ 
 1. น้อยกว่า 5,000 บาท  2. 5,000 - 7,000 บาท  3. 7,001-9,000 บาท  
 4. 9,001 – 11,000 บาท   5. 11,001 – 13,000 บาท   6. 13,001-15,000 บาท 
 7. มากกว่า 15,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับสังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ (Social Commerce) 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 5 = มากที่สุด , 4 = มาก , 3 = ปานกลาง , 2 = น้อย , 1 = น้อยทีสุ่ด 
 

สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความไว้วางใจ 

5. ผู้ขายสินค้าจะต้องได้รับเรทต้ิง (Rating) หรือเคร่ืองหมาย 
การันตี เช่น จํานวนของดาว จากการขายที่ผ่านมา            

6. สินค้าทีส่่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมีลักษณะเดียวกันกับ
สินค้าที่วางจําหน่ายในเว็บไซต์           

7. ภายหลังจากที่ท่านชําระเงินเรียบร้อยแล้วจะต้องมีการจัดส่ง
สินค้าตามกําหนดที่ได้แจ้งไว้อย่างถูกต้อง           

ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ 

8. ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะที่ปรากฏในเว็บไซต์เป็นข้อมูล   
ที่เกิดจากผู้ใช้งานจริง           
9. ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นแหล่งการหาข้อมูลเบ้ืองต้นก่อนการหา
ข้อมูลเชิงลึกต่อไป           
10. ข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นเพียงการนําเสนอเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์
ที่ได้สัมผสัมา            
ด้านกระดานข่าวและชุมชนออนไลน ์      
11. หากท่านต้องการบอกเล่าเรื่องราวหรือประสบการณ์ต่าง ๆ 
กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์จะเป็นตัวเลือกแรก           
12. หากท่านต้องการข้อมูลข่าวสารที่มีความทันสมัยกระดาน
ข่าวและชุมชมออนไลน์จะเป็นสิ่งที่ท่านนึกถึงเป็นสิ่งแรก           

13. กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
จะเป็นจุดศูนย์รวมของกลุ่มคนที่มีความชอบในสิ่งเดียวกัน           
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สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการจัดอันดับและความคิดเหน็จากประสบการณ ์

14. หากท่านต้องการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าท่านจะเข้า
ไปหาข้อมูลจากการจัดอันดับและความคิดเห็นจาก
ประสบการณ์       

15. การจัดอันดับความนิยมของสินค้า ส่งผลให้เกิดกระแส
ความนิยมสินคา้น้ัน ๆ           
16. การจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการให้คะแนนตามความรู้สึกจาก
การใช้สินค้า           
17. ท่านคิดว่าการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์
ของสังคมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสร้างเครือข่ายทาง
สังคมของผู้มีรสนิยมและช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน           

 

ส่วนที่ 3 ความต้ังใจซื้อซํ้า 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 5 = มากที่สุด , 4 = มาก , 3 = ปานกลาง , 2 = น้อย , 1 = น้อยทีสุ่ด 
 

สังคมพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ความต้ังใจซื้อซํ้า 
18. ในการซื้อครั้งต่อไปท่านอยากซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

     

19. ท่านวางแผนที่จะซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ในอนาคต 

          

20. ท่านมีแนวโน้มที่จะยังคงซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคต      

21. ท่านมีแนวโน้มอย่างมากท่ีจะซื้อสินค้าผา่นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

     

 



68 
 

22. ท่านแสวงหาข้อมูลของสนิค้าในสื่อสังคมออนไลน์ใดก่อนตัดสินใจซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)   

Search Engine    

 1. www.google.com   2. www.yahoo.com   

 3. www.search.com  4. www.bing.com 

Social Network    

 5. www.facebook.com   6. www.instagram.com    7. www.youtube.com            

 8. www.pantip.com  9. LINE Application  

Website   

 10. sanook.com  11. kapook.com  12. mthai.com  

 13. Dek-D.com 

Blog Online  

 14. www.exteen.com  15. www.strylog.com  16. www.bloggang.com 

 17. www.wordpress.com  18. www.blogger.com  19. อ่ืนโปรดระบุ………… 

 

ขอขอบพระคณุทุกท่านที่ใหค้วามร่วมมือในการทาํแบบสอบถามครั้งนี ้
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
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ประวตัิผู้วิจยั 
 

ชื่อ – สกุล  นางสาวอรประพัทธ์ ณ นคร 
ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2545 – 2548  ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
ประวัติการทํางาน พ.ศ. 2553 – 2554  

ตําแหน่ง Sales Executive  
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
พ.ศ. 2554 – 2555  
ตําแหน่ง Business Development  Executive  
บริษัท Beam Global Thailand  

ตําแหน่งงาน พ.ศ. 2556 - ปัจจุบัน  Sales Executive 
สถานทีท่ํางานปัจจุบนั  บริษัท ยูนิลีเวอร์ ไทย เทรดด้ิง จํากัด 
 


