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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาทศันคต ิการบอกต่อ และการรบัรูต้ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
ซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร การด าเนินการวจิยัครัง้นี้ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิ
ปรมิาณ (Quantitative Research) กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ชาย และ
หญงิทีเ่คยใชบ้รกิารแอปพลเิคชนั Shopee จ านวน 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุ 15 - 24 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้10,001-20,000 บาท 2) ระดบัความคดิเหน็ของ
ทศันคต ิโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 3) ระดบัความคดิเหน็ของการบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 4) ระดบัความคดิเหน็
ของการรบัรูต้ราสนิคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 5) ระดบัความคดิเหน็ของความตัง้ใจซือ้ โดยรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมาก 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 1) ทศันคต ิประกอบดว้ย ดา้นรูปลกัษณะของผลติภณัฑ ์ดา้นความคาดหวงั
ในผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการบอกต่อด้านข่าวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ์ 
ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์ส่วนตัว  อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 2) ทัศนคติ ประกอบด้วย  
ดา้นประโยชน์หลกั ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ ์และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ
อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 3) การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ์ และด้านประสบการณ์
สว่นตวั มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการจดจ าตราสนิคา้ดา้นการระลกึไดใ้นตราสนิคา้ ดา้นการเป็นตราสนิคา้ที่
หนึ่ งในใจอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 4) การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ และ 
ดา้นประสบการณ์สว่นตวั มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 5) การรบัรูต้ราสนิคา้ ประกอบดว้ย 
การจดจ าตราสนิค้า การระลกึได้ในตราสนิค้า และการเป็นตราสนิค้าที่หนึ่งในใจ  มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ค าส าคญั: ทศันคต ิการบอกต่อ การรบัรูต้ราสนิคา้ ความตัง้ใจซือ้ 
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Abstract 
 

The purposes of this research was to study attitudes, word of mouth and perception influencing 
consumers' purchase intentions through Shopee application in Bangkok area. This research was conducted 
using quantitative research methods.  400 sample , used in this research are the users of the Shopee 
application in Bangkok area. The data were analyzed using by descriptive statistics, including percentage, 
mean, standard deviation and inferential statistics analysis, including multiple regression analysis.  

The research results revealed that 1)  Most respondents are male, age 15-24 years old, single 
status, education level, bachelor degree, occupation, private company employees and have an average 
monthly income of 10,001 - 20,000 baht.  2)  The level of opinion of attitudes overall at a high level.  
3) Opinions of word of mouth overall at a high level. 4) The level of opinion of perception overall at a high 
level. 5) The level of purchase intentions feedback included in the high level. 

According to the hypothesis testing, 1)  Attitudes including tangible product expect product and 
potential product influencing word of mouth product news advice giving and personal experience. 2) Attitudes 
including core benefit expect product and potential product influencing purchase intentions. 3) Word of mouth 
including product news and personal experience influencing perception brand recognition brand recall and top 
of mind. 4) Word of mouth including product news and personal experience influencing purchase intentions. 
5)  perception including brand recognition brand recall and top of mind influencing purchase intentions in 
connection with significantly at the level of 0.05. 
Keywords: Attitudes, Word of Mouth, Perception, Purchase Intentions 
 

บทน า 
 การเกิดขึ้นของปรากฏการณ์โลกาภิวตัน์ (Globalization phenomenon) ถูกนิยามด้วยการไหลเวียนของ
ปริมาณข้อมูลข่าวสารซึ่งแตกต่างจากอดีตที่เน้นการไหลเวียนของปริมาณการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศ 
ท่ามกลางการเปลีย่นแปลงทางเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีและสงัคมที่เกดิขึน้อย่างรวดเรว็ โลกเผชญิกบัโลกาภวิตัน์ในอกี
รูปแบบที่เปลี่ยนไป ผู้คนต่างถูกร้อยเรียงเข้าด้วยกันผ่านตัวกลางอย่างอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ หรือ digital 
platform ต่างๆ (ธนพล ศรธีญัพงศ์, 2560) ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องค์การมหาชน) กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร หรือ ETDA ได้เปิดเผยว่าข้อมูลเกี่ยวกบัผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยใน 
ปี 2016 โดยเกบ็ขอ้มูลจากผู้ใช้อนิเตอรเ์น็ตคนไทย 16,661 คนทัว่ประเทศ พบว่า คนกรุงเทพฯ ใช้อนิเตอรเ์น็ตเฉลี่ย 
48.1 ชัว่โมง/สปัดาห์  อตัราการสัง่ซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบนัไดเ้ตบิโตอย่างต่อเนื่อง และการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ขึน้มาตดิ 1 ใน 5 กจิกรรมยอดนิยมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นครัง้แรก มผีูใ้ชง้านสมารท์โฟน รอ้ยละ 59 ผ่าน
โทรศพัทม์อืถอืของตน โดยในปี พ.ศ. 2561 นอกจากนี้ Global Digital 2019 ไดเ้ปิดเผยขอ้มลูการคาดการณ์ว่าประเทศ
ไทยจะก้าวเป็นประเทศที่ 9 ของประเทศที่มีจ านวนผู้ใช้สมาร์ทโฟนมากที่สุดในโลก ด้วยจ านวนสมาร์ทโฟน  
27 ล้านเครื่องโดยประมาณ การใชจ้่ายผ่านช่องทางออนไลน์มแีนวโน้มเพิม่ขึน้ ยอดใช้จ่ายออนไลน์ทัง้หมดของผู้ซื้อ
ชาวไทยคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นประมาณ ร้อยละ16 จากปี 2559 ตามที่ประเมินไว้ที่ประมาณ  
325.6 พนัล้านบาท และคาดว่าจะเพิม่ขึน้เป็น 376.8 พนัล้านบาท ในปี 2560 ส าหรบัยอดการซือ้สนิค้าออนไลน์ของ
ประเทศไทยทีม่าจากการซือ้ของผ่านเวบ็ไซตใ์นประเทศคาดว่าจะเพิม่ขึน้ รอ้ยละ84 ในปี 2560 จากยอดการซือ้สนิคา้
ประมาณ 60.3 พนัลา้นบาทในปี 2560 ทีผ่่านมา (We Are Social, 2562) 
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ปัจจุบนัแอปพลเิคชนั Shopee ไดเ้ป็นผูน้ าตลาดอคีอมเมริซ์ทีใ่หญ่ที่สุดในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้และใหญ่
ทีส่ดุในประเทศไตห้วนั ซึง่เป็นแอปพลเิคชนัในโทรศพัทท์ีก่ าลงัไดร้บัความนิยมเป็นอยา่งสงู เหมาะส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภค
สนิคา้ออนไลน์ ซึง่ในปัจจุบนัยอดการบรรจลุงใน App Store เป็นอนัดบัหนึ่งในการจดัอนัดบัของแอปพลเิคชนัทีส่ามารถ
ดาวน์โหลดฟร ี(Siamphone, 2016) MGR online ไดก้ล่าวว่า ยอดขายของ Shopee ในปี 2561 พบว่า มยีอดค าสัง่ซือ้
มากกว่า 11 ล้าน ค าสัง่ซื้อ ภายใน 24 ชัว่โมง ซึง่เติบโตจากปี 2560 ถงึ 4.5 เท่า โดยมผีูซ้ื้อที่ซือ้สนิคา้ผ่าน Shopee 
มากกว่า 42 ลา้นคน (MGR online, 2561) 

แอปพลเิคชนัซือ้ขายสนิคา้ออนไลน์ในประเทศไทยมจี านวนมาก แข่งขนัท าการตลาดเพื่อสรา้งตราสนิคา้ของ
ตนใหเ้ป็นอนัดบัต้นของตลาด ซึง่ทศันคตเิกีย่วกบัตราสนิคา้เป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้และดว้ยเหตุนี้ การสรา้งทศันคติ
และการบอกต่อจงึเป็นสิง่ที่ได้รบัความสนใจทัง้จากนักวชิาการและนักการตลาด การบอกต่อทีแ่ขง็แกร่งสามารถสรา้ง
ขอ้ได้เปรียบหลายอย่างแก่ธุรกิจ (O'Neil & Xiao, 2006) การสร้างการรบัรู้ตราสนิค้าเป็นปัจจยัที่จะช่วยเสรมิสร้าง
คุณค่าตราสนิคา้ขององคก์รอย่างหลกีเลีย่งไม่ได ้การสรา้งการรับรูต้ราสนิคา้จะท าใหผู้บ้รโิภครูว้่ามตีราสนิคา้นัน้ยงัคง
อยู่ และจดจ าภาพลกัษณ์ทีด่แีละเป็นเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ไวอ้ย่างแม่นย า (Keller, 2001) 

จากข้อมูลขา้งต้นผู้วจิยัจงึศึกษาว่าอะไรเป็นเหตุผลหลกัในความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Shopee 
ผูว้จิยัจงึเลอืกศกึษาทศันคติ การบอกต่อ และการรบัรูต้ราสนิคา้ที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคผ่าน
แอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อใหก้ลุ่มธุรกจิการขายของออนไลน์และธุรกจิทีเ่กีย่วขอ้ง น าผลวจิยั
ไปใชใ้นการวางแนวทางกลยุทธ์เผื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสุด เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปัจจุบนัต่อไป อกีทัง้
แนวทางนกัวจิยั และนักวชิาการ สามารถน าผลวจิยัทีเ่กดิขึน้ไปประยุกต์ใชร้วมถงึเพิม่เตมิองคค์วามรูท้างดา้นวชิาการ 
ดา้นความรูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัทศันคต ิการบอกต่อ และการรบัรูต้ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค
ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อการบอกต่อและความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั 
Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาการบอกต่อทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของของผูบ้รโิภคผ่านแอป
พลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสนิค้าที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน 
Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 กรอบแนวคิดในการวิจยั  
              ตวัแปรต้น                               ตวัแปรตาม 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ทัศนคติ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และ  
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อการบอกต่อ ดา้นข่าวเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และ
ดา้นประสบการณ์สว่นตวัของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ทัศนคติ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และ  
ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์ที่มีอทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 3. การบอกต่อ ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณ์สว่นตวัทีม่ีอทิธพิล 
ต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ การจดจ าตราสนิคา้ การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ และการเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจของผูบ้รโิภคผ่าน
แอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. การบอกต่อ ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณ์สว่นตวัทีม่อีทิธพิล
ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. การรบัรู้ตราสนิค้า การจดจ าตราสนิค้า การระลึกได้ในตราสนิค้า และการเป็นตราสนิค้าที่หนึ่งในใจที่มี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ทศันคติ หมายถงึ ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกเป็นความรูส้กึในดา้นบวก หรอืดา้นลบต่อผลติภณัฑ ์
ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมของลกูคา้ โดยแบ่งตามระดบัของผลติภณัฑ ์(Product Level) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่
มกีารใส่คุณค่าเพิม่ขึน้ เพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ตามระดบัมูลค่าที่ลูกค้าคาดหวงั องคป์ระกอบของ 

การรบัรูต้ราสินค้า 
1. การจดจ าตราสนิคา้  
2. การระลกึไดใ้นตราสนิคา้  
3. การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจ  
          

ทศันคติ 
1. ดา้นประโยชน์หลกั  
2. ดา้นรปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์
3. ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ ์
4. ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

 
การบอกต่อ 

1. ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์
2. ดา้นการใหค้ าแนะน า  
3. ดา้นประสบการณ์สว่นตวั  

 

 

ความตัง้ใจซ้ือ 
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ผลติภณัฑ ์โดยแบ่งเป็นระดบัของผลติภณัฑใ์น 4 ดา้น ดงันี้ คุณประโยชน์หลกั คอื ประโยชน์พืน้ฐานส าหรบัผลติภณัฑ์
ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากสนิคา้โดยตรง รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ ์คอื ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสามารถสมัผสัหรอืรบัรู้
ได ้ซึง่เป็นสว่นทีเ่สรมิผลติภณัฑใ์หท้ าหน้าทีส่มบรูณ์มากขึน้ ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั คอื กลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่
ผูบ้รโิภคคาดหวงัจะได้รบัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้ การเสนอผลติภณัฑท์ี่คาดหวงัจะค านึงถงึความพอใจ
ของลูกค้าเป็นหลกั ผลติภัณฑ์ที่มศีกัยภาพ คอื คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์ใหม่ที่มกีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อ
สนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2550) 

การบอกต่อ หมายถงึ ประเภทของการสือ่สารแบบปากต่อปาก (Types of Word-of Mouth communication) 
จากการศึกษาด้านบุคคลซื้อรถยนต์ได้แบ่งประเภทของ Word-of-mouth-communication ออกเป็น 3 รูปแบบคือ  
1) ข่าวสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ขอ้มูลต่างๆ รายละเอยีดที่เกี่ยวกบัผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ชนิดนัน้ๆ หรอือาจจะเป็นการ
แจงหรอืเผยแพร่เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ชนิด 2) การให้ค าแนะน า การแนะน า แสดงความคดิเหน็ แนะแนว ชี้ให้เหน็ถึง 
การแสดงออกถึงทางเลอืกขอ้มูลขอ้เท็จจรงิเกี่ยวข้องกบัผลติภัณฑ์ และ  3) ประสบการณ์ส่วนตัว ความรู้ที่เกิดจาก 
การประสบกับตนเอง การกระท าหรือได้พบเห็นบางสิ่งบางอย่างเกิดเป็นความรู้เกี่ยวกับสิ่งนัน้  (Richins and  
Root-Shaffer, 1988) 

การรบัรู้ตราสินค้า หมายถงึ กระบวนการทีผู่บ้รโิภครบัรู ้สรุปตีความการรบัรู้จากสิง่หนึ่งสิง่ใดที่สมัผสั คอื 
ชื่อ ข้อความ ส ีสญัลกัษณ์ หรอืรูปแบบหรอืสิง่เหล่านี้รวมกนัที่บอกถึงสนิค้าหรอืบรกิารของผู้ขายรวมถึงคุณสมบตั ิ
คุณประโยชน์ของสนิคา้และคุณค่าความรูส้ ึกในจติใจของลูกคา้หรอืผู้บรโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ไดใ้หแ้นวคดิเรื่องคุณค่า
ตราสินค้าทัง้ในส่วนการรบัรู้และพฤติกรรมไว้ในแนวคิดแบบจ าลองที่สามารถอธิบายคุณค่าของตราสนิค้า ดังนี้  
1) การจดจ าถึงตราสนิค้าได้ (Brand Recognition) เป็นล าดบัขัน้การรบัรูข้ ัน้ที่หนึ่งซึ่งเป็นล าดบัขัน้ที่ผู้บรโิภครบัรู้ต่อ
ตราสนิค้าน้อยที่สุด โดยจะต้องอาศยัความเชื่อมโยงระหว่างชื่อของตราสนิค้ากบักลุ่มชนิดของสนิค้า 2) การระลึก
เกี่ยวกบัตราสนิค้าได ้(Brand Recall) เป็นล าดบัขัน้ทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัรูเ้พิม่มากขึน้ ซึง่สามารถระลกึในตราสนิคา้ได ้
แม้จะไม่มตีวัช่วยกระตุ้น หรอืย ้าเตือน 3) การเป็นตราสนิค้าที่หนึ่งในใจ (Top of Mind) เป็นล าดบัขัน้ที่ผู้บรโิภคเกดิ 
การรบัรูต่้อต าแหน่งของตราสนิคา้ รวมถงึจดจ าและนึกถงึตราสนิคา้ไดป้ราศจากตวัช่วยตราสนิคา้ (Aaker, 1991) 
 ความตัง้ใจซ้ือ หมายถึง การแสดงถงึการเลอืกใชบ้รกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก และกล่าวไดว้่าความตัง้ใจ 
ซือ้เป็นมติหินึ่งทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความภกัดขีองลกูคา้ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 
 การด าเนินการวจิยัครัง้นี้ใช้วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ชาย และหญิงที่เคยใช้บรกิารแอปพลเิคชนั 
Shopee เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนจงึค านวณกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรค านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545) และผู้วิจ ัยก าหนดระดับความเชื่อมัน่ 95% นัน่คือ ยอมรับให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ผู้วิจ ัยได้ท าการแจก
แบบสอบถามจ านวนกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ชุด และเพื่อป้องกนัการผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่
สมบรูณ์ จงึไดท้ าการส ารองแบบสอบถามเพิม่ 15 ชุด รวมแบบสอบถามทัง้สิน้ 400 ชุด  
 การวิเคราะหข์้อมูล 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชร้อ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ การวิเคราะห์ 
ความถดถอยพหุคณู   
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ผลการวิจยั  
ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
1) ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 มอีายุ 15 - 24 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 69.8 มี

สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 97.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 85.8 ประกอบอาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 45.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที ่10,001 – 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 49.8  

ผลการวิเคราะหท์ดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1  ทัศนคติ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก (X1) ด้านรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ (X2)  

ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ (X3) และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ (X4) ที่มอีทิธพิลต่อการบอกต่อ ด้านข่าว
เกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง ทศันคต ิกบัการบอกต่อ 
 

การบอกต่อ ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ์ การบอกต่อ ดา้นการใหค้ าแนะน า การบอกต่อ ดา้นประสบการณ์ส่วนตวั 

Model B t Sig. Model B t Sig. Model B t Sig. 

ค่าคงที ่ 0.422 2.542 0.011* ค่าคงที ่ 0.741 3.789 0.000* ค่าคงที ่ 0.038 0.225 0.822 

X1 0.160 2.426 0.016* X1 0.108 1.393 0.164 X1 0.201 3.028 0.003* 

X2 0.109 2.184 0.030* X2 0.136 2.327 0.020* X2 0.109 2.178 0.030* 
X3 0.242 4.398 0.000* X3 0.228 3.506 0.001* X3 0.270 4.868 0.000* 
X4 0.363 6.460 0.000* X4 0.319 4.814 0.000* X4 0.386 6.832 0.000* 

Adjusted R2 SE (est.) Sig. Adjusted R2 SE (est.) Sig. Adjusted R2 SE (est.) Sig. 

0.557 0.439 0.000 0.428 0.517 0.000 0.600 0.442 0.000 

 
ผลการทดสอบพบว่า  
ทศันคติ ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.363) ด้านความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ (มคี่า

สมัประสทิธิ ์0.242) ดา้นประโยชน์หลกั (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.160) และดา้นรูปลกัษณะของผลติภณัฑ ์(มค่ีาสมัประสทิธิ ์
0.109 มอีิทธพิลต่อการบอกต่อ ด้านข่าวเกี่ยวกบัตัวผลติภัณฑ์ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สามารถพยากรณ์การบอกต่อ ดา้นข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ผ่านแอป
พลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 55.7 (Adj R2 = 0.557)  

ทศันคติ ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.319) ด้านความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ (มคี่า
สมัประสทิธิ ์0.228) และดา้นรปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์(มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.136) มอีทิธพิลต่อการบอกต่อ ดา้นการให้
ค าแนะน าผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สามารถ
พยากรณ์การบอก ต่อด้านการให้ค าแนะน าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 0.428  
(Adj R2 = 0.428)  

ทัศนคติ ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (มีค่าสัมประสิทธิ ์0.386) ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ ์ 
(มีค่าสัมประสิทธิ ์0.270) ด้านประโยชน์หลัก (มีค่าสัมประสิทธิ ์0.201) และด้านรูปลักษณะของผลิตภัณฑ ์ 
(มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.109) มอีทิธพิลต่อการบอกต่อ ดา้นประสบการณ์สว่นตวัของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งปัจจยัเหล่านี้สามารถพยากรณ์การบอกต่อดา้นประสบการณ์
สว่นตวัของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 60 (Adj R2 = 0.600) 



 

การประชุมวชิาการระดบัชาตใินความร่วมมอื 4 สถาบนั ประจ าปี 2562 
“NEW AGE IN SUSTAINABLE BUSINESS” 355 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก (X1) ด้านรูปลักษณะของผลิตภัณฑ์  (X2)  
ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ ์(X3) และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(X4) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคูณระหว่าง ทศันคต ิกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอป
พลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Model 
ความตัง้ใจซื้อ 

B t Sig. 
ค่าคงที ่(constant) 0.306 1.596 0.111 
ดา้นประโยชน์หลกั (X1) 0.211 2.763 0.006* 
ดา้นรปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์(X2) 0.048 0.843 0.400 
ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ ์(X3) 0.197 3.092 0.002* 
ดา้นศกัยภาพเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์(X4) 0.436 6.696 0.000* 

Adjusted R2 SE (est.) Sig. 
0.493 0.508 0.000 

 
ผลการทดสอบพบว่า 
ทศันคติ ด้านศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.436) ด้านประโยชน์หลกั (มีค่าสมัประสทิธิ ์

0.211) และด้านความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.197) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สามารถพยากรณ์
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 49.3 (Adj R2 = 0.493) 

สมมติฐานท่ี 3 การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ (X1) ด้านการให้ค าแนะน า (X2) 
และดา้นประสบการณ์สว่นตวั (X3)  ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ การจดจ าตราสนิคา้ การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ และ
การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การบอกต่อกบัการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 

การรบัรูต้ราสนิคา้ การจดจ าตราสนิคา้ การรบัรูต้ราสนิคา้ การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ 
การรบัรูต้ราสนิคา้  

การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจ 
Model B t Sig. Model B t Sig. Model B t Sig. 
ค่าคงที ่ 0.983 6.905 0.000* ค่าคงที ่ 0.731 5.018 0.000* ค่าคงที ่ 0.725 5.305 0.000* 

X1 0.154 2.482 0.013* X1 0.257 4.054 0.000* X1 0.392 6.569 0.000* 

X2 0.306 5.536 0.000* X2 0.130 2.306 0.022* X2 -0.087 -1.632 0.104 
X3 0.309 5.661 0.000* X3 0.450 8.068 0.000* X3 0.517 9.879 0.000* 
Adjusted R2 SE (est.) Sig. Adjusted R2 SE (est.) Sig. Adjusted R2 SE (est.) Sig. 

0.529 0.454 0.000 0.565 0.517 0.000 0.603 0.436 0.000 
 

ผลการทดสอบพบว่า  
การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (มีค่าสัมประสิทธิ ์0.309) ด้านการให้ค าแนะน า  

(มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.306) และดา้นข่าวเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์(มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.154) มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิค้า 
การจดจ าตราสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ปัจจยัเหล่านี้
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สามารถพยากรณ์การรบัรูต้ราสนิคา้ การจดจ าตราสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
52.9 (Adj R2 = 0.529)  

การบอกต่อ ประกอบดว้ย ดา้นประสบการณ์สว่นตวั (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.450) ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์
(มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.257) และดา้นการใหค้ าแนะน า (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.130) มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ การระลกึ
ได้ในตราสนิค้าผ่านแอปพลิเคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งปัจจยัเหล่านี้
สามารถพยากรณ์การรบัรูต้ราสนิคา้ การระลกึได้ในตราสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
รอ้ยละ 56.5 (Adj R2 = 0.565)  

การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (มีค่าสมัประสิทธิ ์0.517) และด้านข่าวเกี่ยวกับตัว
ผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.392) มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิค้า การเป็นตราสนิค้าทีห่นึ่งในใจผ่านแอปพลเิคชนั 
Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สามารถพยากรณ์การรบัรูต้ราสนิค้า 
การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 60.3 (Adj R2 = 0.603) 

สมมติฐานท่ี 4 การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภณัฑ์ (X1) ด้านการให้ค าแนะน า (X2) 
และดา้นประสบการณ์ส่วนตวั (X3) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การบอกต่อ กบัความตัง้ใจซือ้ 
 

Model 
ความตัง้ใจซื้อ 

B t Sig. 
ค่าคงที ่(constant) 0.734 4.747 0.000* 
ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ์ (X1) 0.304 4.511 0.000* 
ดา้นการใหค้ าแนะน า (X2) 0.010 0.171 0.864 

ดา้นประสบการณ์ส่วนตวั (X3) 0.487 8.237 0.000* 
Adjusted R2 SE (est.) Sig. 

0.522 0.493 0.000 

 
ผลการทดสอบพบว่า  
การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ส่วนตัว (มีค่าสมัประสิทธิ ์0.487) และด้านข่าวเกี่ยวกับตัว

ผลติภณัฑ์ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.304) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งปัจจยัเหล่านี้สามารถพยากรณ์ ความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค
ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 52.2 (Adj R2 = 0.522)    

สมมติฐานท่ี 5 การรบัรูต้ราสนิคา้ ประกอบดว้ย การจดจ าตราสนิคา้ (X1) การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (X2) และ
การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจ (X3) ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ตารางท่ี 5 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณูระหว่าง การรบัรูต้ราสนิคา้ กบั ความตัง้ใจซือ้ 
 

Model 
ความตัง้ใจซื้อ 

B t Sig. 
ค่าคงที ่(constant) 0.324 2.387 0.017* 
การจดจ าตราสนิคา้ (X1) 0.113 2.279 0.023* 
การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (X2) 0.237 3.989 0.000* 
การเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจ (X3) 0.543 10.386 0.000* 

Adjusted R2 SE (est.) Sig. 

0.651 0.42171 0.000 

 
ผลการทดสอบพบว่า  
การรบัรู้ตราสนิค้า ประกอบด้วย การเป็นตราสนิค้าที่หนึ่งในใจ (มีค่าสมัประสทิธิ ์0.543) การระลึกได้ใน 

ตราสนิคา้ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.237) และการจดจ าตราสนิคา้ (มค่ีาสมัประสทิธิ ์0.113) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ของผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 ซึ่งปัจจยัเหล่านี้
สามารถพยากรณ์ ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 65.1 
(Adj R2 = 0.651)    
 
สรปุและอภิปรายผล 

จากผลการวจิยั มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายได ้ดงันี้ 
 1) ทศันคต ิไดแ้ก่ ดา้นรปูลกัษณะของผลติภณัฑ ์ดา้นความคาดหวงัในผลติภณัฑ ์และดา้นศกัยภาพเกีย่วกบั

ผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อการบอกต่อ ดา้นขา่วเกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์ดา้นการใหค้ าแนะน า และดา้นประสบการณ์สว่นตวั 
เนื่องจาก ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารมาแล้วจะสามารถบอกต่อได้ว่าแอปพลเิคชนั Shopee นัน้สามารถท าอะไรได้บ้าง 
และมอีะไรทีน่่าสนใจ และลกัษณะทางกายภาพทีผู่้บรโิภคสามารถสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด้ เป็นส่วนทีเ่สรมิผลติภณัฑ์ให้ท า
หน้าที่สมบูรณ์มากขึน้หรอืเชญิชวนให้น่าใชง้านมากยิง่ขึน้ และการทีผู่้บรโิภคเขา้มาซือ้ของในแอปพลเิคชนั Shopee 
ผู้บริโภคอาจต้องการเพียงซื้อสินค้าในสิ่งที่ตนเองต้องการ และมีราคาที่ถูกกว่าที่อื่นๆ ซึ่งแอปพลิเคชนั Shopee 
สามารถตอบสนองความคาดหวงัไดม้ากกว่าที่ผูบ้รโิภคต้องการ รวมถงึแอปพลเิคชนั การซื้อ - ขาย สนิคา้ออนไลน์มี
เพิม่ขึน้มามากมาย ท าใหแ้อปพลเิคชนั Shopee ตอ้งเพิม่คุณสมบตัแิละอรรถประโยชน์ทีส่ามารถดงึดดูความสนใจของ
ผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2542) ไดอ้ธบิายถงึ ทศันคต ิคอื ความรูส้กึนึกคดิ
ของบุคคลที่มต่ีอ สิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งผู้บรโิภคเรยีนรู้จากประสบการณ์ในอดตี โดยใช้เป็นตวัเชื่อมระหว่างความคดิและ
พฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เครื่องมอืการโฆษณาเพื่อสรา้งทศันคติทีด่ต่ีอผลติภณัฑ์และตราสนิค้าและสอดคลอ้ง
งานวิจยัของ Chetna Kudeshia (2017) พบว่า ทศันคติต่อตราสนิค้า และความตัง้ใจซื้อสนิค้าส่งผลต่อการบอกต่อ 
(eWOM) เกีย่วกบัขอ้มลูผลติภณัฑ ์

 2) ทศันคติ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลกั ด้านความคาดหวงัในผลติภณัฑ์ และด้านศกัยภาพเกี่ยวกบั
ผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ เน่ืองจาก สนิคา้ทีล่งขายในแอปพลเิคชนั Shopee มรีาคาทีถู่กกว่าแอปพลเิคชนั
อื่นๆ มีระบบการขนส่งที่ง่าย มีระบบการหาของง่ายจงึท าให้ผู้บรโิภคมีความตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั 
Shopee อกีในครัง้ต่อๆ ไป เพราะผูบ้รโิภคไดเ้กดิความไวว้างใจ และเชื่อมัน่ในแอปพลเิคชนัว่าจะตอ้งไดร้บัสนิคา้ทีด่ีๆ
รวมถงึผูบ้รโิภคปรารถนาทีจ่ะไดร้บัการบรกิารจากผูข้ายทีด่ ีเช่น มตีอบโตอ้ย่างสภุาพ สามารถยื่นขอ้เสนอต่อรองราคา
ได้ รวมถึงได้รบัของแถมจากร้านค้า และมีการห่อพัสดุอย่างหนาแน่น เป็นต้น และผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อนัน้มี
หลากหลายชนิด เพราะผูบ้รโิภคมหีลายเพศ วยั สถานะภาพ การศกึษา รายได ้และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนัออกไป จงึท า
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ให้สนิค้านัน้มีหลากหลายประเภท ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ได้รบัสนิค้าที่มีคุณภาพดี มีการใช้งานที่ดีเหมาะสมกบัราคา   
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ได้อธบิาย ทศันคติ ว่าเป็นความรู้สกึนึกคดิของ บุคคลที่มต่ีอ
บุคคล สิง่ของ หรอืความคดิ ทศันคตเิป็นสิง่ทีช่กัน าบุคคลใหเ้ปลีย่นแปลงพฤตกิรรมได ้ซึง่นักการตลาดจ าเป็นต้องใช้
เครื่องมอืการตลาดเพื่อก าหนดทศันคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ หรอืชกัน าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติในทางบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีผลในการชักน าพฤติกรรมการซื้อสินค้า  และสอดคล้องงานวิจัยของ วริศรา สอนจิตร (2560)  
ไดศ้กึษาพบว่า ดา้นปัจจยัทศันคตใินการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารออนไลน์ของผูบ้รโิภค มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้
หรอืบรกิารออนไลน์ผ่านสมารท์โฟน 

 3) การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภัณฑ์ ด้านการให้ค าแนะน า และด้านประสบการณ์
สว่นตวั มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการจดจ าตราสนิคา้ ดา้นการระลกึไดใ้นตราสนิคา้ ดา้นการเป็นตราสนิคา้ที่
หนึ่งในใจ เน่ืองจาก ขอ้มูลหรอืรายละเอยีดต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคสามารถบอกต่อแก่คนรอบขา้งได้
ให้เกิดการจดจ า ระลกึถึง ซึ่งจะมีทัง้แง่ดี และลบ ผู้บรโิภคคนอื่นๆ จะเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ที่ตรงตาม 
ความปรารถนา และมกีารให้ค าแนะน าเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ที่ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารแล้วได้รบัรูถ้ึงสนิค้าที่ดจีงึท าให้
อยากทีจ่ะแนะน าผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ทีก่ าลงัตดัสนิใจใหง้่ายต่อการตดัสนิใจ และเกดิความผดิพลาดน้อยทีสุ่ด และรวมถงึ
การที่เราไดแ้สดงความคดิเหน็หรอืขอ้วพิากษ์วจิารณ์เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ เกดิจากประสบการณ์ส่วนตวัจากการใชง้าน 
การบอกต่อถงึประสบการณ์สว่นตวัสามารถท าไดห้ลายครัง้ สามารถท าไดก้บัทุกคนทีพ่บเจอ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Westbrook (1987) ไดอ้ธบิาย การบอกต่อ หมายถงึ กระบวนการทีผู่บ้รโิภคไดบ้อกขอ้มูลใดๆ ทีเ่กีย่วกบั บรษิัท 
หรอืแบรนดท์ีเ่คยไดร้บัประสบการมาโดยถ่ายทอดจากคนหนึ่งไปสู่อกีคนหนึ่ง ผ่านทางการพบปะกนั หรอืผ่านบางสื่อ
การสือ่สารอื่นๆ ทา้ใหผู้บ้รโิภคมกีารวางแผนทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารและสอดคลอ้งงานวจิยัของ มุชาภร โยธะวงษ์ 
(2556) ได้ศึกษาพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารด้วยวิธีปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ส่งผลต่อการรบัรู้ตราสินค้า 
แต่ละดา้นของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) การบอกต่อ ประกอบด้วย ด้านข่าวเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ์ และด้านประสบการณ์ส่วนตัวมีอิทธิพลต่อ 
ความตัง้ใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วจะรบัรู้ถึงข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์เบื้องต้น จึงมี
ความสามารถทีจ่ะถ่ายทอดขอ้มูลที่ตนรบัรูม้าแก่ผู้อื่น เช่น ส่วนประกอบของผลติภณัฑ์ สรรพคุณ ขัน้ตอนการใช้งาน 
เพื่อเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผลติภณัฑ ์และแบรนดส์นิคา้นัน้ๆ และสิง่ทีเ่กดิจากการกระท าหรอืพบเหน็ดว้ยตนเอง 
อาจจะเป็นทีด่หีรอืเป็นเรื่องทีไ่ม่ดกีไ็ด ้ซึง่เรื่องราวเหล่านัน้อาจน ามาเผยแพร่ เพื่อใหบุ้คคลอื่นทราบได้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ Swanson & Davis (2003) ได้อธิบาย การบอกต่อ หมายถึง ทัศนคติของลูกค้าที่น ามาบอกต่อ และ 
การบอกต่อให้กับผู้อื่นนัน้จะใช้ประสบการณ์ของพวกเขาในการบอกต่อ และเมื่อมีความพึงพอใจของลูกค้าจะมี  
ความตัง้ใจในการบอกต่อทีด่ขี ึน้ และสอดคลอ้งงานวจิยัของ สุทธิธ์ดิา จนัทรโ์อกุล (2558) ไดศ้กึษาพบว่า การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก หรือการบอกต่อ (eWOM Acceptance) มีผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางธุรกิจ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Intent to Purchase on E-Commerce) 

5) การรบัรูต้ราสนิค้า ประกอบด้วย การจดจ าตราสนิค้า การระลกึได้ในตราสนิค้า และการเป็นตราสนิค้าที่
หนึ่งในใจ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ เน่ืองจาก การทีต่ราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่งทีเ่ขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภคจงึมกัจะ
ถูกเลอืกซือ้ก่อนเสมอ มากกว่าตราสนิคา้ทีไ่ม่เป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภค ดว้ยสสีนั และลกูเล่นของตวัแอปพลเิคชนัจงึท าให้
เป็นทีจ่ดจ าของผูบ้รโิภค และผูบ้รโิภคอาจจะเคยใชบ้รกิาร หรอืคนรอบขา้งเคยพูดใหฟั้ง ซึง่สิง่ทีร่บัรูม้านัน้กเ็ป็นเรื่องด ี
หรอืเป็นเรื่องทีป่ระทบัใจของของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิาร เมื่อมกีารพูดถงึแอปพลเิคชนัเกีย่วกบัการซือ้ขายกจ็ะท าให้
นึกถงึแอปพลเิคชนั Shopee เป็นอนัดบัแรกๆ ผูบ้รโิภคมกีารใชง้านแอปพลเิคชนั Shopee อย่างต่อเน่ือง ดว้ยเหตุผล
หลายประการ เช่น การใชง้านของแอปพลเิคชนั Shopee ทีส่ะดวกดว้ยปัจจยัเหล่านี้นัน้ท าให ้Shopee สามารถครองใจ
ผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอนัดบัหนึ่งและมคีวามตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Keller 
(2003) ได้อธบิาย การรบัรูต้ราสนิค้า คอื ความสามารถของผู้บรโิภคในการแยกแยะหรอืในการระบุถึงตราสนิค้าได ้
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แบ่งเป็น 2 ระดบั คอื ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) และระดบัการระลกึได้ (Recall) ถึงตราสนิค้า ซึ่งการรบัรู้ตรา
สินค้าจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าของผู้ บริโภคได้ และสอดคล้องงานวิจัยของ  
อาทติยา ดาวประทปี (2559) ไดศ้กึษาพบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้และผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิคา้ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05    
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากการวจิยั ทศันคต ิการบอกต่อ และการรบัรูต้ราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่าน

แอปพลเิคชนั Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินงาน ดงันี้ 
ผูป้ระกอบการและผู้บรหิารของแอปพลเิคชนั Shopee ควรพจิารณาทศันคติ ด้านรูปลกัษณะของผลติภณัฑ ์

เนื่องจากมีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดจากทัศนคติทัง้ 4 ด้าน ซึ่งผู้ประกอบการหรือผู้บริหารควรให้ความส าคัญในเรื่องของ
รปูลกัษณะความโดดเด่นสวยงามของแอปพลเิคชนั ใหม้สีสีนัสดใส สามารถดงึดูดผูบ้รโิภคใหม้าใชบ้รกิาร และในเรื่อง
ของการจดัวางเนื้อหา การน าเสนอขายสนิค้าให้เป็นระเบยีบระบบมากขึน้ ให้ความส าคญักบัการแยกหมวดหมู่ของ
ผลติภณัฑต่์างๆ ซึง่แอปพลเิคชนักเ็ปรยีบเสมอืนหน้าตาของรา้นคา้ ถ้าหากมกีารจดัการรา้นคา้ใหม้คีวามสะดวกสบาย
ในการเลอืกซือ้สนิคา้ กจ็ะเป็นสว่นหนึ่งทีท่ าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกซือ้สนิคา้ และใชง้านภายในแอปพลเิคชนัไดอ้ย่าง
สะดวกและง่ายดาย อนัจะก่อใหเ้กดิการกลบัมาซือ้ซ ้า และการบอกต่อของผูบ้รโิภค อกีทัง้ผูป้ระกอบการและผูบ้รหิาร
ของแอปพลเิคชนั Shopee ควรพจิารณาการบอกต่อ ดา้นประสบการณ์สว่นตวั เนื่องจากมคี่าเฉลีย่ต ่าทีส่ดุจากการบอก
ต่อทัง้ 3 ด้าน ซึ่งผู้ประกอบการหรอืผู้บรหิารควรให้ความส าคญักบัตัวแอปพลเิคชันให้มคีวามน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น  
โดยท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งานของแอปพลิเคชัน อาจมีการให้ผู้บริโภคท าแบบสอบถาม  
หรอืข้อเสนอแนะส าหรบัการใช้งานต่างๆ ในแอปพลิเคชนั เพื่อเป็นการสอบถามความพึงพอใจของผู้บรโิภคที่มีต่อ 
การใชง้านของแอปพลเิคชนั ซึง่จะท าใหส้ามารถรบัรูจุ้ดบกพร่องต่างๆ ของแอปพลเิคชนัในความคดิของผูบ้รโิภคเพื่อ
จะสามารถน าขอ้มูลต่างๆ ทีไ่ดร้บัมาพฒันาปรบัปรุงระบบใหเ้กดิความพงึพอใจต่อผูบ้รโิภคสงูสดุ และสิง่เหล่านี้จะเป็น
สิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคได้รบัประสบการในการใชง้าน และสามารถบอกต่อแก่บุคคลอื่นๆ ไดอ้กีดว้ย ดงันัน้ผู้ประกอบการ
และผูบ้รหิารของแอปพลเิคชนั Shopee ควรพจิารณาการรบัรูต้ราสนิคา้ดา้นการเป็นตราสนิคา้ทีห่นึ่งในใจ เน่ืองจากมี
ค่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดจากการรบัรูต้ราสนิคา้ทัง้ 3 ดา้น ผูป้ระกอบการหรอืผูบ้รหิารควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งตราสนิคา้
ใหม้คีุณค่า มมีาตรฐาน เช่น มกีารการนัตจีากสถาบนัต่างๆ หรอืสรา้งกลุ่มลกูคา้ใหม้มีากขึน้ เพื่อเป็นการการนัตวี่าแอป
พลเิคชนั ไดร้บัการยอมรบัเป็นอย่างด ีซึง่จะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูต้ราสนิคา้ และเกดิความคุน้เคยกบัตรา
สนิคา้ของแอปพลเิคชนั Shopee มากยิง่ขึน้ รวมถงึผูป้ระกอบการและผูบ้รหิารของแอปพลเิคชนั Shopee ควรพจิารณา
ถงึขอ้ค าถาม ในตวัแปร ความตัง้ใจซือ้ ในค าถาม“ถ้าท่านจะซือ้สนิคา้ ท่านจะเลอืกซือ้สนิคา้จากแอปพลเิคชนั Shopee 
เท่านัน้” เน่ืองจากมคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดจากขอ้ค าถามในปัจจยัความตัง้ใจซือ้ ผูป้ระกอบการหรอืผูบ้รหิารควรปรบัปรุงและ
พฒันาในทุกสว่น เพื่อใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้จากแอปพลเิคชนั Shopee เท่านัน้ อาท ิการปรบัปรุงตัง้แต่หน้าตาของ
แอปพลเิคชนั ระบบการจดัการกบัรา้นคา้ต่างๆ ทีไ่ม่มคีวามเทีย่งตรง ระบบการคน้หาสนิคา้ การจดัโปรโมชนั เป็นตน้   
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษาปัจจยัหรอืตวัแปรอื่นๆ เพิม่เตมิทีอ่าจสง่ผลต่อการซือ้สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee เช่น 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัด้านแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นการเปิดรบัขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัการตดัสนิใจซื้อ 
เป็นต้น โดยผลขอ้มูลที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกจิซื้อขายสนิค้าออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee สามารถ
ตดัสนิใจและวางแผนการท าการตลาดทีจ่ะช่วยสรา้งยอดขายและการใชง้านทีม่ากขึน้ 
 2. ควรศึกษาเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า Shopee เนื่องจากปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า 
ประกอบกบัการใชก้ลยุทธท์างการตลาดมากมายเพื่อดงึดดูใจใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นหรอืหนัไปใชส้นิคา้ตราใหม่ๆ อยู่เสมอ 
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ควรศกึษาในเรอืงความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าผ่านแอปพลเิคชนั Shopee เพื่อเป็น
ประโยชน์กบัผูป้ระกอบการไดว้างแผนและพฒันา แอปพลเิคชนั Shopee ใหด้ยีิง่ขึน้ 
 3. ควรศกึษาเรื่องคุณภาพการบรกิาร เช่น ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง เป็นต้น มอีทิธพิลต่อพฤติกรรม  
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ทัง้นี้ผลข้อมูลที่ได้จะสามารถน ามาปรบัปรุงและพัฒนาต่อแอปพลิเคชัน 
Shopee ใหม้ปีระสทิธภิาพเพื่อรองรบักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
 4. ควรศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์แบบเจาะจง เช่น ศึกษาพฤติกรรมการใช้งานแอปพลิเคชันของ  
เจเนอเรชนัเอก็ซ ์เจเนอเรชนัวาย เจเนอเรชนัเซต เป็นต้น เพื่อใหท้ราบขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบักลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีแ่น่นอน 
และสามารถมุ่งท าการตลาดไดต้รงตามกลุ่มเป้าหมาย 
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