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อิิทธิิพลตััวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจของ

ผู้้�ซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ที่่�ถ่่ายทอดอิิทธิิพลของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด

สู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ในแอปพลิิเคชัันชอปปี้้�ในเจเนอเรชัันวาย

Perceived Quality, Customers’ Trust, and the Transfer of the 
Marketing Mix towards Generation Y’s Intentions of Online 
Purchasing Via Shopee
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Jaruporn Tangpattanakit1*

Abstract
	 This study aimed to explore (1) the relationship between four factors of 
the marketing mix and Generation Y’s intentions of online shopping and (2) the 
influence of Multiple-Parallel Mediators which affects the customer’s quality 
perception and trust. The sample was a group of 385 customers aged 21 to 40 
years old who used to shop online via Shopee. The Stimulus-Organism-Response 
model (SOR model) was employed to analyze the findings. It was revealed that 
the Multiple-Parallel Mediator significantly influenced Generation Y’s decision to 
shop online via Shopee.
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บทคััดย่่อ
	 งานวิจิัยันี้้�มีีวัตถุประสงค์ ์1) เพื่่�อศึกึษาความเชื่่�อมโยงของปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาด
ทั้้�ง 4 ตััว กับัความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ผ์่า่นชอปปี้้� ใน Generation Y และ 2) เพื่่�อศึกึษาอิิทธิพิล
ตััวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจที่่�เป็็นปััจจััยส่่งผ่่านเชื่่�อมโยง
ระหว่่างปััจจััยทางการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน นำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ในเเอปพลิิเคชัันชอปปี้้�
ในเจเนอเรชัันวาย กลุ่่�มตััวอย่างสำหรับงานวิิจััยนี้้� คืือ ผู้้�ท่ี่�เคยซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ในเเอปพลิิเคชััน
ชอปปี้้� มีีอายุุตั้้�งแต่่ 21 ถึึง 40 ปีี ทั้้�งหมด 385 คน และใช้้ Stimulus-Organism-Response 
(SOR) โดยมีีจุดมุ่่�งหมายเพื่่�อแสดงถึึงผลการวิิจััยของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดท่ี่�มีีผลต่่อ 
ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปี้้� ผลการวิิเคราะห์์พบอิิทธิิพลตััวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้� 
คุณุภาพและความไว้้วางใจในการถ่า่ยทอดปััจจัยัส่ว่นประสมทางการตลาด สู่่�การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์์ในเเอปพลิิเคชัันชอปปี้้�ในเจเนอเรชัันวาย อย่่างมีีนััยสำคััญ

	 คำสำคััญ: การรัับรู้้�คุุณภาพ ความไว้้วางใจ ส่่วนประสมทางการตลาด ความตั้้�งใจซื้้�อ

บทนำ
	สื ืบเนื่่�องจากสัังคมปััจจุุบัันมีีการเปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว เทคโนโลยีีดิิจิิทััลถููกนำมาใช้้ใน
หลากหลายส่่วนงานเพื่่�อเป็็นการสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มของสิินค้้าและบริการให้้มากข้ึ้�นโดยใช้้เวลาและ
ทรััพยากรน้้อยลง ทำให้้เศรษฐกิิจมีการพััฒนาอย่่างรวดเร็็ว โดยส่่วนที่่�สำคััญ คืือ การพััฒนาด้้าน
สมาร์์ทดีีไวซ์์ใช้้เชื่่�อมต่่อกัันได้้ในระยะทางไกลทำให้้ในการติิดต่่อสื่่�อสารทำได้้ง่่ายมากยิ่่�งขึ้้�นกว่่าที่่�ผ่่าน
มา และเกิิดโอกาสทางธุุรกิิจ (Electronic Transactions Development Agency, n.d.) ซึ่่�งการขาย
สิินค้้าออนไลน์ถืือเป็็นอีีกธุุรกิิจที่่�กำลัังเติิบโตและผู้้�คนให้้ความสนใจอย่่างมาก โดยปััจจุุบันพฤติิกรรม
การใช้้จ่่ายของผู้้�บริโภคเปลี่่�ยนไป ตั้้�งแต่่กระบวนการหาข้้อมููล การวิเิคราะห์์ การคััดเลือืก และทำการสั่่�งซื้้�อ
สินิค้้าที่่�สนใจ ซึ่่�งเกิดิจากการพัฒันาของ E-Commerce (Buffet Brand Team, 2019) การเปลี่่�ยนแปลง
ดัังกล่่าวทำให้้คนหัันมาซื้้�อสิินค้้าจากช่่องทางออนไลน์์มากขึ้้�น จากผลการสำรวจการใช้้อิินเทอร์์เน็็ต 
ในปีี 2562 พบว่่า คนไทยใช้้อินเทอร์์เน็็ตสููงข้ึ้�นอย่่างมาก ซึ่่�งกลุ่่�ม Generation Y เป็็นกลุ่่�มที่่�ใช้้
อิินเทอร์์เน็็ตสููงสุุด โดยใช้้เฉลี่่�ยเพิ่่�มขึ้้�น 10.07 ชั่่�วโมง/วััน ในวัันทำงานหรืือเรีียนหนัังสืือ และในวัันหยุุด
จะมีกีารใช้้อินเทอร์์เน็ต็สููงสุุดอยู่่�ที่่� 11.50 ชั่่�วโมง/วันั การสำรวจยังัชี้้�ให้้เห็น็ว่่าคนไทยในปััจจุุบันัมีวีิถิีชีีวีิติ
ที่่�หัันมาใช้้ดิิจิิทััลเพิ่่�มขึ้้�น และเป็็นอีีกหนึ่่�งเหตุุผลที่่�ทำให้้ในปััจจุุบัันเกิิดการค้้าผ่่านโลกออนไลน์์ เมื่่�อ
พิิจารณาช่่องทางที่่�ผู้้�ซื้้�อเลืือกซื้้�อสิินค้้ามากที่่�สุุด คืือ ชอปปี้้� ร้้อยละ 75.6 (Electronic Transactions 
Development Agency, 2019) และจากรายงานเกี่่�ยวกับั E-commerce ประจำปี ี2562 ของ IPrice 
พบว่่า ชอปปี้้� เป็็นเว็็บไซต์์ E-commerce ที่่�มีีผู้้�เข้้าชมมากที่่�สุุด ทั้้�งผ่่านหน้้าจอคอมพิิวเตอร์์และ
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จารุุพร ตั้้�งพััฒนกิิจ

โมบายเว็็บ อีีกทั้้�งยัังถููกจััดอัันดัับให้้เป็็นแพลตฟอร์์มชั้้�นนำในหมวดช้้อปปิ้้�ง จากปริิมาณผู้้�ใช้้งานเฉลี่่�ย
ต่่อเดืือนจากทั้้�งภููมิิภาคเอเชีียตะวัันออกเฉีียงใต้้ (Techsauce Team, 2020) 
	 ปััจจุุบันการแข่่งขัันทางด้้านตลาดแอปพลิเคชัันในประเทศไทยมีีขนาดใหญ่่เป็็นอัับดับที่่� 20 
ของโลก และมีีความรุุนแรง โดยมาจากคู่่�แข่่งขัันที่่�มีีอยู่่�แล้้วและผู้้�แข่่งขัันรายใหม่่ ดัังนั้้�นหากชอปปี้้�
ต้้องการจะเพิ่่�มขีีดความสามารถทางการแข่่งขััน การรัับรู้้�คุุณภาพถืือเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ทำให้้ลููกค้้า
หัันมาให้้ความสนใจจนกระทั่่�งเกิิดความพึึงพอใจและนำไปสู่่�การตั้้�งใจใช้้บริิการในที่่�สุุด (Dailynews, 
2016) 
	ด้้ว ยเหตุุนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจสร้้างความเชื่่�อมโยงปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสิินค้้าและบริิการ และความ
ตั้้�งใจซื้้�อ โดยเลือืกศึึกษาปััจจัยัทางการตลาด ซึ่่�งมีคีวามเกี่่�ยวข้้องไปยังัการรับัรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจ
ไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ ซึ่่�งปััจจัยัทางการตลาดเปรียีบเสมือืนสิ่่�งกระตุ้้�น ที่่�ทำให้้เกิดิความต้้องการ
ซื้้�อสิินค้้ามากขึ้้�น ในขณะที่่�การรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจเปรีียบเสมืือนกลไกหรืือตััวกลางที่่�จะนำ
ไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อ ซึ่่�งความตั้้�งใจซื้้�อเปรียีบเหมือืนการตอบสนองของผู้้�บริโิภคต่่อสินิค้้าออนไลน์เ์ป็น็การ
นำโมเดล Stimulus-Organism-Response มาปรับใช้้กัับงานวิิจััย เพื่่�อก่่อให้้เกิิดประโยชน์์จากการ
เข้้าใจความต้้องการของผู้้�บริิโภค 
	วั ัตถุุประสงค์์ 
	 1. เพื่่�อศึึกษาความเชื่่�อมโยงของปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดกับัความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าออนไลน์์
ผ่่านชอปปี้้� ใน Generation Y
	 2. เพื่่�อศึึกษาตััวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจที่่�เป็็นปััจจััย
ส่่งผ่่านเชื่่�อมโยงระหว่่างปััจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน ซึ่่�งนำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปี้้� 
ในกลุ่่�มคน Generation Y

การทบทวนวรรณกรรม
	 โมเดล SOR (Stimulus-Organism-Response Model)
	 โมเดล SOR ได้้ถููกคิิดค้้นและพััฒนาโดยเมอร์์ราเบีียนและรััซเซล เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมและ
การตััดสิินใจของผู้้�บริโภคเกี่่�ยวกับปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจและเป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโภคเกิิดการ
ตอบสนอง โดยมีีการอ้้างอิิงไว้้ว่่า สิ่่�งมีีชีีวิิตจะถููกกระตุ้้�นจากสภาพแวดล้้อมทำให้้ส่่งผลต่่ออารมณ์์และ
ประสบการณ์์ของมัันเอง ผ่่านกลไกการคิิดและแสดงการตอบสนองออกมาโดยสิ่่�งที่่�ถููกกระตุ้้�น 
(Mehrabian & Russell, 1974) โดยในงานวิิจััยนี้้�สิ่่�งกระตุ้้�น คืือ ปััจจััยที่่�มีีผลทางการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน  
กลไก คืือ การรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจของผู้้�บริิโภค และการตอบสนอง คืือ การซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านชอปปี้้�ของผู้้�บริิโภคใน Generation Y ที่่�ซื้้�อด้้วยความตั้้�งใจ โดย Huang (2012) ได้้นำงานวิิจััยมา
อ้้างผลเพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกับ SOR ไว้้ว่่า SOR สามารถถููกกระตุ้้�นในด้้านอารมณ์์และเหตุุผลที่่�มีผีลต่่อผู้้�บริโภค
ด้้วยเหตุุการณ์์ภายใต้้สภาพแวดล้้อมที่่�เกิิดขึ้้�นได้้
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	 แนวคิิดทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
	 เป็็นการผสมผสานระหว่่างปััจจััยทั้้�ง 4 ตััว เพื่่�อทำให้้เกิิดการบรรลุุวััตถุุประสงค์์ทางการตลาด 
(Kotler, 1997) โดย Wongmontha (1999) กล่่าวว่่า ผู้้�บริิโภคยิินยอมที่่�จะชำระเงิินให้้กัับผู้้�ขายที่่�มีี
สิินค้้าที่่�สามารถตอบสนองต่่อความต้้องการได้้ สอดคล้้องกัับ Lamb, Hair, and McDaniel (2000) 
ซึ่่�งกล่่าวว่่า การใช้้กลยุุทธ์์เกี่่�ยวกับผลิตภััณฑ์ ์การกำหนดราคา การกำหนดช่่องทางการจััดจำหน่่าย และ
การวางกลยุุทธ์์ในการส่่งเสริิมการขายมารวมกััน ก่่อให้้เกิิดการติิดต่่อสื่่�อสารทำการแลกเปลี่่�ยนกัับ
กลุ่่�มผู้้�บริโภคเป้้าหมายและทำให้้กลุ่่�มคนเหล่่านั้้�นเกิิดความชื่่�นชอบ ทำให้้ผู้้�บริโภคยอมรัับและเกิิดความ
ประทับัใจ ปัจัจัยัทางการตลาดทั้้�ง 4 ตัวั มีผีลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�ออาหารสร้้างเสริมิความจำของผู้้�บริโิภค
ในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญมากที่่�สุุด คืือ 
การกำหนดราคาของสิินค้้า สิินค้้าเหมาะสมกัับการใช้้งาน มีีราคาสมเหตุุสมผล (Promsavast, 2012) 
และผลงานวิิจััยของ Ananchokepatama (2015) แสดงให้้เห็็นว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างคำนึึงถึึงผลิตภััณฑ์์
ที่่�หลากหลาย มีีราคาต่่ำกว่่าราคาในตลาด รวมทั้้�งคำนึึงถึึงความสะดวกสบายเป็็นหลััก และการสั่่�งซื้้�อ
ต้้องทำได้้ง่่าย
	 แนวคิิดทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�คุุณภาพของสิินค้้าและบริิการ (Perceived Quality)
	 ผู้้�ขายหรืือผู้้�ให้้บริิการเป็็นบุุคคลที่่�จะส่่งผลต่่อคุุณภาพให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ได้้ โดย Kotler (2000) 
อธิิบายว่่า คุุณภาพ คืือ ลัักษณะที่่�จำเป็็นของสิินค้้าที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการผู้้�บริิโภคได้้  
โดยสามารถรับรู้�คุุณภาพจากคุุณสมบััติิของสิินค้้า ตามที่่� Verma (2012) ได้้กล่่าวไว้้ว่่า ผู้้�บริโภคอาจ
มีีความคาดหวัังต่่อคุุณภาพที่่�แตกต่่างกัันตามแต่่ละบุุคคล รวมทั้้�งลัักษณะของสิินค้้าและบริการมีี
ความแตกต่่างกััน ทำให้้ตรวจสอบความถููกต้้องได้้ยาก (Kananurak, 2013) เช่่นเดีียวกัันกัับงานวิิจััย
ของ Danainaruemon (2011) แสดงให้้เห็็นว่่าการรัับรู้�คุุณภาพในการให้้บริิการเป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริโภค
เน้้นย้้ำมาก จากการที่่�ศููนย์์บริการบริษัทัสวนหลวงออโต้้เฮ้้าส์์ จำกัดั มีกีารให้้บริการที่่�ทันัต่่อความต้้องการ 
มีีความน่่าเชื่่�อถืือและสามารถให้้บริิการได้้ตามที่่�ลููกค้้าต้้องการ
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความไว้้วางใจ (Trust)
	 ความตั้้�งใจซื้้�ออาจมีีปััจจััยที่่�ส่่งผลหลายประการ หนึ่่�งในนั้้�นคืือ ความไว้้วางใจ โดย Morgan 
and Hunt (1994) กล่่าวว่่า ความไว้้วางใจเป็็นความซื่่�อสััตย์์ของบุุคคลในการปฏิิบััติิตามคำมั่่�นสััญญา
เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและความน่่าเชื่่�อถืือ ในการซื้้�อขายผ่่านทางออนไลน์ ทั้้�งผู้้�ซื้้�อและผู้้�ขายทำการติิดต่่อ
โดยไม่่ได้้พบเจอกััน ดัังนั้้�นความไว้้วางใจในการซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์ อาจเกิิดขึ้้�นได้้ยากกว่่า
การซื้้�อสิินค้้าจากผู้้�ขายโดยตรง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Meskaran, Ismail, and Shanmugam 
(2013) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ลููกค้้าจะไม่่ทำการซื้้�อสินิค้้าหรือืบริกิารจากธุรุกิจิพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ เพราะไม่่มี
ความไว้้วางใจต่่อผู้้�ขายมากกว่่าร้้อยละ 63 และได้้มีีการพััฒนากรอบแนวคิิดเกี่่�ยวกัับการสร้้าง
ความไว้้วางใจในเว็็บไซต์์ขึ้้�นมา โดย Salam, Iyer, Palvia, and Singh (2005) มีีทฤษฎีีตััวแบบในการ
ยอมรัับเทคโนโลยีร่่วมกัับทฤษฎีีความไว้้วางใจที่่�สามารถส่่งผลถึึงความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า ทั้้�งนี้้� ผู้้�พััฒนา 
กรอบแนวความคิิดมีีแนวคิิดว่่า ผู้้�ซื้้�อสิินค้้ามีีความสามารถที่่�จะรัับรู้้�การใช้้เว็็บไซต์ผ่่านประสบการณ์์ที่่�
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จารุุพร ตั้้�งพััฒนกิิจ

เคยพบมาก่่อนในด้้านต่่าง ๆ กล่่าวได้้ว่่า ผู้้�ซื้้�อจะมีีความไว้้วางใจเพิ่่�มมากขึ้้�นหากผู้้�ขายแสดงให้้เห็็นถึึง
ความน่่าเชื่่�อถืือของตน
	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchasing Intention)
	สิ นิค้้าหรือืบริกิารที่่�มีคีุุณภาพและมีปีระสิทิธิภิาพที่่�ตรงตามความต้้องการของผู้้�ใช้้งานจะทำให้้
ผู้้�ใช้้งานเกิิดความพึึงพอใจต่่อสิินค้้าและการบริการดัังกล่่าว ส่่งผลให้้ผู้้�ใช้้งานเกิิดการรัับรู้�ในทางบวก
และอาจเกิิดความตั้้�งใจซื้้�อได้้ ดัังที่่� Ajzen (1991) กล่่าวว่่า ทััศนคติิและความมั่่�นใจของผู้้�บริิโภคที่่�มีี
ในตราสิินค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความตั้้�งใจซื้้�อ เนื่่�องจากผู้้�บริโภคสามารถเลืือกชมสิินค้้าผ่่าน
แพลตฟอร์์มออนไลน์์ ดัังนั้้�นจึึงเป็็นเรื่่�องจำเป็็นที่่�จะต้้องมีีการตรวจสอบหาตััวแปรที่่�เป็็นแรงจููงใจทำให้้
ผู้้�บริโภคเกิิดการเลืือกซื้้�อสิินค้้าผ่่านอิินเทอร์์เน็็ต (Stalling, 1995) โดย Das (2014) อธิิบายไว้้ว่่า 
ความตั้้�งใจซื้้�อมักัจะเกิิดขึ้้�นหลังัจากผู้้�บริโภคได้้รับัรู้้�ถึึงคุุณประโยชน์ข์องสินิค้้าและบริกิาร และยังัส่่งผล
ต่่อการซื้้�ออีีกด้้วย อย่่างไรก็็ตาม การตััดสิินใจซื้้�อไม่่ใช่่สิ่่�งที่่�บ่่งบอกว่่ามีีความตั้้�งใจซื้้�ออยู่่�ด้้วย เนื่่�องจาก
อาจมีปััจจััยบางประการคั่่�นกลางความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�ใช้้งานกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าจริง (Kotler & 
Keller, 2012)
	 พฤติิกรรมในการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตของคนไทย (Thailand Internet User Behavior)
	 หลายปีีที่่�ผ่่านมา คนไทยมีีพฤติิกรรมการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมาก ในปััจจุุบันมีีผู้้�ใช้้
อินิเทอร์์เน็็ตภายในประเทศไทยถึึง 47.5 ล้้านคน (Electronic Transactions Development Agency, 
2019) ซึ่่�ง Bltbangkok (2019) ได้้มีีการวิิเคราะห์์แพลตฟอร์์ม ของ Picodi.com ที่่�เป็็นข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
การเลืือกซื้้�อสินิค้้าของชาวไทย พบว่่า กลุ่่�มคนช่่วงอายุุ 25 - 34 ปี ีเป็็นกลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์
สููงที่่�สุุดถึึงร้้อยละ 51 โดยกลุ่่�มที่่�ชื่่�นชอบการชอปปิ้�งออนไลน์ คืือ Generation Y มีีสถิิติิการใช้้
อิินเทอร์์เน็็ตสููงที่่�สุุดติิดต่่อกัันถึึง 5 ปีี โดยมีีการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตสููงสุุดอยู่่�ที่่� 10.36 ชั่่�วโมง/วััน ช่่องทางที่่�
ผู้้�บริิโภคชอปปิ้้�งมากที่่�สุุดอยู่่�ที่่�ร้้อยละ 75.6 คืือ ชอปปี้้� (Electronic Transactions Development 
Agency, 2019) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Nimngern (n.d.) ที่่�กล่่าวว่่า Generation Y เป็็นกลุ่่�มที่่�มาพร้้อมกัับ
เทคโนโลยีีที่่�ครบครััน ทำให้้การเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตทำได้้ง่่าย มีีความชำนาญในการใช้้เทคโนโลยีีในการ
อำนวยความสะดวก และสามารถซื้้�อของออนไลน์ได้้สะดวกมากยิ่่�งข้ึ้�น ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Espinoza, 
Ukleja, and Rusch (2010) ได้้กล่่าวไว้้ว่่า Generation Y เป็็นรุ่่�นแรก ๆ ที่่�เข้้าถึึงกัันด้้วยการใช้้สื่่�อ
สัังคมออนไลน์์ ทำให้้เข้้าใจการใช้้งานออนไลน์์ได้้ดีีกว่่า Generation อื่่�น
	 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	จ ากการทบทวนแนวคิิดการวิิจััย ผู้้�วิิจััยได้้สร้้างกรอบแนวความคิิดที่่�เชื่่�อมโยงอิทิธิพิลตัวัแปร
คั่่�นกลางพหุุขนานของการรับัรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจของผู้้�ซื้้�อสินิค้้าผ่่านออนไลน์ท์ี่่�ถ่่ายทอดอิทิธิพิล
ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 4 ด้้าน ไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าในแอปพลิิเคชัันชอปปี้้� 
	 ผู้้�วิจิัยัได้้ให้้ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดเป็็นตัวัแปรที่่�เป็็นสิ่่�งกระตุ้้�น เพราะปััจจัยัทางการตลาด
เป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�ประกอบการใช้้เพื่่�อเป็็นการส่่งเสริิมการขาย ตามที่่� Lamb et al. (2000) กล่่าวว่่า การใช้้
กลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาดมารวมกัันก่่อให้้เกิิดการติิดต่่อสื่่�อสารและทำการแลกเปลี่่�ยนกัับ
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กลุ่่�มผู้้�บริโภคเป้า้หมายและเกิดิความชื่่�นชอบ เพื่่�อเป็น็ตัวักระตุ้้�นผู้้�บริโิภคให้้เกิดิการตอบสนองต่่อสินิค้้า
ที่่�ผู้้�ประกอบการต้้องการขาย
	 ผู้้�วิิจััยได้้ให้้ปััจจััยการรัับรู้้�คุุณภาพของสิินค้้าและบริิการ และความไว้้วางใจเป็็นตััวแปรที่่�เป็็น
กลไกความคิิดของตััวผู้้�บริิโภค ซึ่่�งตามที่่� Kotler (2000) กล่่าวว่่า คุุณภาพ คืือ ลัักษณะที่่�จำเป็็นของ
สิินค้้าที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการผู้้�บริิโภคได้้ และจะส่่งผ่่านไปยัังผู้้�บริโภคได้้ผ่่านผู้้�ขายหรืือ
ผู้้�ให้้บริิการ และ Morgan and Hunt (1994) กล่่าวว่่า ความไว้้วางใจเป็็นความซื่่�อสััตย์์ของบุุคคลที่่�จะ
ปฏิิบััติิตามคำมั่่�นสััญญา ซึ่่�งทั้้�ง 2 ปััจจััยล้้วนเป็็นปััจจััยที่่�เกิิดจากกลไกทางความคิิดของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ
สิินค้้าผ่่านผู้้�ให้้บริการ และตามทฤษฎีี SOR กล่่าวว่่า สิ่่�งมีีชีีวิิตจะถููกกระตุ้้�นจากสภาพแวดล้้อมทำให้้
ส่่งผลต่่ออารมณ์์และประสบการณ์์ของมัันเองผ่่านกลไกการคิิดและแสดงการตอบสนองออกมา  
โดยผู้้�วิิจััยได้้วางให้้ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริโิภคเป็น็ตัวัตอบสนองที่่�เกิดิขึ้้�นเมื่่�อได้้ผ่่านตัวักระตุ้้�นและกลไก
ความคิิด ดัังรููปที่่� 1

รููปที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

วิิธีีการวิิจััย
	 วิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ (Survey Research Method) และใช้้การเก็็บข้้อมููลด้้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลตัวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้�คุุณภาพและ
ความไว้้วางใจของผู้้�ซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ที่่�ถ่่ายทอดอิิทธิพิลของปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดสู่่�ความตั้้�งใจ
ซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ในแอปพลิิเคชัันชอปปี้้� ใน Generation Y 
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	ป ระชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�ที่่�เคยซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ที่่�มีีอายุุในช่่วง Generation Y  
การกำหนดขนาดกลุ่่�มตัวัอย่่างผู้้�วิจิัยัใช้้วิธิีขีอง Cochran (1997) ซึ่่�งเป็น็การกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง
ที่่�ไม่่ทราบจำนวนที่่�ชััดเจน โดยมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นเท่่ากัับ 95% หรืือความคลาดเคลื่่�อนเท่่ากัับ 0.05 
ได้้ใช้้ขนาดตััวอย่่างจำนวน 385 คน และทำการเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างด้้วยวิิธีีสุ่่�มตามความสะดวก 
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(Convenience Sampling) เนื่่�องจากทรััพยากรด้้านเวลาที่่�จำกััด การเก็็บข้้อมููลตามเว็็บไซต์์ที่่�ผู้้�วิิจััย
ทำการโพสต์์ลิิงค์์ของแบบสอบถามไว้้ในสื่่�อออนไลน์์ และแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการส่่ง
แบบสอบถามผ่่านแพลตฟอร์์มออนไลน์์ 
	 เครื่่�องมืือในการวิิจััย
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่่งเป็็น 4 ส่่วน ดัังนี้้�
	ส่่ว นที่่� 1 ลักัษณะทางประชากรศาสตร์์ ได้้ศึึกษาจากงานวิจิัยัพฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าและบริการ
ออนไลน์แบบรวมกลุ่่�มกันัซื้้�อบนเว็บ็ไซต์ ENSOGO ของลููกค้้าในเขตกรุุงเทพมหานคร (Chaitaweewutikul, 
2012) โดยมีีหััวข้้อ ดัังนี้้�

1. เพศ เป็็นคำถามที่่�มีีทางเลืือก 2 ทาง เป็็นข้้อมููลแบบ Identification Information  
โดยใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลประเภทนามบััญญััติิ ได้้แก่่ เพศหญิิง และเพศชาย

2. อายุุ ลัักษณะคำถามมีีหลายคำตอบให้้เลืือก โดยใช้้ระดัับข้้อมููลประเภทเรียีงลำดับั ดังันี้้� 
ต่่ำกว่่าหรือืเท่่ากับั 20 ปีี อายุุ 21 - 25 ปีี 26 - 30 ปีี 31 - 35 ปีี และมากกว่่า 35 ปีี

3. อาชีีพ ลัักษณะมีีหลายคำตอบให้้เลืือก เป็็นข้้อมููลแบบ Identification Information 
ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลประเภทนามบััญญััติิ ดัังนี้้� นัักเรีียน/นิิสิิต/นัักศึึกษา พนักงานบริษััทเอกชน 
รัับราชการ/พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ ธุุรกิิจส่่วนตััว และพ่่อบ้้าน/แม่่บ้้าน

4. รายได้้ต่่อเดืือน ลัักษณะมีีหลายคำตอบให้้เลืือก เป็็นข้้อมููลแบบ Identification 
Information ใช้้ระดัับข้้อมููลประเภทเรีียงลำดัับ ดัังนี้้� ต่่ำกว่่าหรืือเท่่ากัับ 10,000 บาท 10,001 - 
20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท  และ 40,001 บาทขึ้้�นไป

5. ระดัับการศึึกษา ลัักษณะมีีหลายคำตอบให้้เลืือก เป็็นข้้อมููลแบบ Identification 
Information ใช้้ระดัับข้้อมููลประเภทเรีียงลำดัับ ดัังนี้้� ต่่ำกว่่าปริญญาตรีี ปริญญาตรีี และสููงกว่่า
ปริิญญาตรีี
	 ส่่วนที่่� 2 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดของผู้้�บริิโภค ได้้ศึึกษาจาก
งานวิิจััยปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความพึึงพอใจของผู้้�ซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์บน Lazada 
(Sathienchok, 2017) โดยแบบสอบถามเป็็นแบบลิิเคอร์์ท (Likert Scale) เป็็นการวััดข้้อมููลประเภท
สเกลอัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale) มีีคำตอบให้้เลืือก 5 ระดัับ โดยมีีคำถามทั้้�งหมด 12 ข้้อ 
	ส่่ว นที่่� 3 การให้้ระดัับกัับการรัับรู้้�คุุณภาพ จากการสื่่�อสารทางการตลาดแบบดิิจิิทััลที่่�มีีผลต่่อ
พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์บน LAZADA ในเขตกรุุงเทพมหานคร (Khonghuayrop, 2016) และ
อิิทธิิพลของการตลาดแบบดิิจิิทััลส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มธุุรกิิจการพาณิิชย์์
อิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ในเขตจังัหวัดักรุุงเทพมหานคร (Tarnprasert, 2018) โดยแบบสอบถามเป็น็แบบลิเิคอร์์ท 
เป็็นการวััดข้้อมููลประเภทสเกลอัันตรภาคชั้้�น มีีคำตอบให้้เลืือก 5 ระดัับ มีีคำถามทั้้�งหมด 4 ข้้อ
	ส่่ว นที่่� 4 การให้้ระดัับความไว้้วางใจของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งได้้ทำการศึึกษาจากปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ
การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์บำรุุงผิิวผ่่านช่่องทางการถ่่ายทอดสด อิินสตาแกรมไลฟ์์ (Instagram Live) 
ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดขอนแก่่น (Chinsonthikul, 2019) ในการตอบ มีีตััวเลืือก 5 ตััวเลืือก ซึ่่�งเป็็น 
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การประเมิินข้้อมููลประเภทอัันตรภาคชั้้�น
	 ทำการหาคุุณภาพของแบบวัดัโดยการหาค่่าความเที่่�ยง ด้้วยการวิเิคราะห์ ์Cronbach’s Alpha 
พบว่่ามีีค่่า 0.826 ซึ่่�งเป็็นค่่าที่่�ยอมรัับได้้เพราะเกิิน 0.7 (Cronbach, 1951)
	 สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ คืือ

1. ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพื่่�อแสดงให้้เห็น็ถึึงตัวัแปรที่่�ผู้้�บริโิภคให้้ความสำคัญั 
2. Path Coefficient Assessment ใช้้ในการวิิเคราะห์์และแสดงให้้เห็็นถึึงความสััมพัันธ์์

ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดและความตั้้�งใจซื้้�อว่่าปััจจััยดัังกล่่าวมีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์์บนแอปพลิเคชัันชอปปี้้� ใน Generation Y และปััจจััยใดเป็็นปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
มากที่่�สุุด เพื่่�อใช้้ในการวิิเคราะห์์วััตถุุประสงค์์การวิิจััยข้้อที่่� 1 คืือ เพื่่�อทำการศึึกษาความเชื่่�อมโยงของ
ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดทั้้�ง 4 ตัวั และความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่านชอปปี้้� ใน Generation Y

3. Parallel Mediation Model Tests Unstandardized ของการรัับรู้้�ด้้านคุุณภาพ และ 
Parallel Mediation Model Tests Unstandardized ของความไว้้วางใจ ใช้้เพื่่�อวิิเคราะห์์ทดสอบ
ตัวัแปรส่่งผ่่าน 2 ตัวัแปร ว่่าสามารถทำหน้้าที่่�เป็น็ตัวัแปรส่่งผ่่านได้้หรือืไม่่ โดยเป็น็การตอบวัตัถุุประสงค์์
การวิิจััยข้้อที่่� 2 คืือ เพื่่�อศึึกษาตััวแปรคั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจที่่�เป็็น
ปััจจััยส่่งผ่่านเชื่่�อมโยงระหว่่างปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน นำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านชอปปี้้� ในกลุ่่�มคน Generation Y

ผลการวิิจััย
	 ผลการสำรวจข้้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์ได้้ผลการวิิเคราะห์์เชิิงพรรณนาสำหรัับผู้้�ที่่�เคยใช้้
แอปพลิิเคชัันชอปปี้้� ใน Generation Y ดัังนี้้�
	 1. เพศ เป็็นเพศชาย 183 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 47.5 และเพศหญิิง 202 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.5 
	 2. อายุุ ส่่วนใหญ่่มีอีายุุ 21 - 25 ปีี จำนวน 299 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 77.7 รองลงมาอายุุ 26 - 30 ปีี 
จำนวน 55 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.3 อายุุมากกว่่า 35 ปีี จำนวน 31 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 8.0 
	 3. อาชีีพ ส่่วนใหญ่่มีอาชีีพเป็็นนัักเรียีน/นิิสิติ/นัักศึึกษา มีจีำนวน 253 คน คิดิเป็็นร้้อยละ 65.7 
รองลงมาอาชีีพพนัักงานบริษััทเอกชน มีีจำนวน 65 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 16.9 อาชีีพธุุรกิิจส่่วนตััว 
มีีจำนวน 45 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 11.7 อาชีีพรัับราชการ/พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ มีีจำนวน 18 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 4.7 อาชีีพพ่่อบ้้าน/แม่่บ้้าน มีีจำนวน 4 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 1.0 
	 4. รายได้้ต่่อเดืือน ส่่วนใหญ่่มีีรายได้้อยู่่�ที่่�ต่่ำกว่่าหรืือเท่่ากัับ 10,000 บาท มีีจำนวน 182 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 47.3 รองลงมา มีีรายได้้ 10,001 - 20,000 บาท มีีจำนวน 137 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 35.6 
รายได้้ 20,001 - 30,000 บาท มีีจำนวน 42 คน ร้้อยละ 10.9 รายได้้ 30,001 - 40,000 บาท มีีจำนวน 
15 คน ร้้อยละ 3.9 และ 40,001 บาทขึ้้�นไป มีีจำนวน 9 คน ร้้อยละ 2.3 
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	 5. ระดัับการศึึกษา ส่่วนใหญ่่อยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี มีีจำนวน 246 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 63.9 
ระดัับต่่ำกว่่าปริิญญาตรีี มีีจำนวน 126 คน คิิดร้้อยละเป็็น 32.7 สููงกว่่าปริิญญาตรีี มีีจำนวน 13 คน 
คิิดเป็็นร้้อยละ 3.4 
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อศึึกษาข้้อมููลส่่วนประสมทางการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน รวมทั้้�งในส่่วนของ
ปััจจััยคั่่�นกลาง ได้้แก่่ การรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์บน
แอปพลิิเคชัันชอปปี้้� ใน Generation Y รายละเอีียดดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปร

 ตััวแปร X S.D. แปลผล

ผลิิตภััณฑ์์ (Product) 3.98 0.73 สููง

ราคา (Price) 4.03 0.72 สููง

สถานที่่� (Place) 4.07 0.68 สููง

การส่่งเสริิมการขาย (Promotion) 4.01 0.73 สููง

ความตั้้�งใจ (Intention) 4.19 0.99 สููง

การรัับรู้้�คุุณภาพ (Perceive Quality) 4.26 0.69 สููงที่่�สุุด

ความไว้้วางใจ (Trust) 4.17 0.75 สููง

	
	 จากตารางที่่� 1 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล พบว่่า ตััวแปรด้้านความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ผู้้�บริิโภคมีี
ความตั้้�งใจซื้้�อสููง (มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.19 ถืือว่่าอยู่่�ในเกณฑ์์สููง) ส่่วนปััจจััยคั่่�นกลาง คืือ ด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพ 
พบว่่า ผู้้�บริโิภคให้้ความจำเป็น็กับัการรับัรู้้�คุุณภาพเป็น็ลำดัับแรก (มีคี่่าเฉลี่่�ย 4.26) และปัจัจััยคั่่�นกลาง
อีีกหนึ่่�งปััจจััย คืือ ความไว้้วางใจ พบว่่าผู้้�บริิโภคให้้ความไว้้วางใจเป็็นสิ่่�งที่่�สำคััญมาก (มีีค่่าเฉลี่่�ย 4.17) 
และในทำนองเดียีวกันส่่วนประสมทางการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน เป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริโภคให้้ความสำคััญเป็็นอย่่างมาก
	 ผลการวิจิัยัตามตารางที่่� 2 ใช้้ในการตอบวัตัถุุประสงค์์ข้้อที่่� 1 คือื เพื่่�อทำการศึึกษาความเชื่่�อมโยง
ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดทั้้�ง 4 ตััว และความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่านชอปปี้้�  
ใน Generation Y
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ตารางที่่� 2 การประเมิินค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง

Hypothesis Relationship β Std. Beta Std. Error t-value p-value Result

H1
H2
H3
H4

P1>PI
P2>PI
P3>PI
P4>PI

0.532
0.548
0.443
0.443

0.391
0.396
0.304
0.327

0.445
0.051
0.055
0.051

10.363
10.476
8.050
8.644

0.000
0.000
0.000
0.000

Sig.
Sig.
Sig.
Sig.

หมายเหตุุ: P1 (Product) P2 (Price) P3 (Place) P4 (Promotion) PI (Purchasing Intention)

	
	จ ากตารางที่่� 2 พบว่่า 4P เป็็นปััจจััยที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนชอปปี้้� ใน Generation 
Y ซึ่่�งมีีตััวแปรอิิสระที่่�สำคััญทั้้�งหมด 4 ตััว ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ ราคา ช่่องทางการจำหน่่าย การส่่งเสริิม
การตลาด ที่่�มีผีลต่่อความสััมพันัธ์ใ์นความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ โดยมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดัับ 0.05 
จากการวิิเคราะห์์ค่่าของตััวแปรอิิสระทั้้�ง 4 ตััวแปร ที่่�มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์ม
ชอปปิิงออนไลน์์ชอปปี้้� ใน Generation Y เห็็นได้้ว่่า ตััวแปรอิิสระที่่�มีีผลมากที่่�สุุด คืือ ด้้านราคา β = 
0.548 อันัดับัที่่�มีผีลรองลงมา คือื ด้้านผลิติภัณัฑ์์ β = 0.532 ส่่วนด้้านช่่องทางการจำหน่่าย และการ
ส่่งเสริมิการตลาด β = 0.433 ทั้้�ง 2 ด้้าน

	 การทดสอบตััวแปรส่่งผ่่านพหุุแบบขนาน (Parallel Mediating Effect)

รููปที่่� 2 โมเดลการทดสอบตััวแปรส่่งผ่่านพหุุแบบขนาน

	ผล การวิิจััยตามตารางที่่� 3 และ 4 ใช้้ในการตอบวััตถุุประสงค์์ข้้อที่่� 2 คืือ เพื่่�อศึึกษาตััวแปร
คั่่�นกลางพหุุขนานของการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจที่่�เป็็นปััจจััยส่่งผ่่านเชื่่�อมโยงระหว่่างปัจัจััยที่่�
ส่่งผลต่่อการตลาดทั้้�ง 4 ด้้าน ซึ่่�งนำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปี้้� ในกลุ่่�มคน Generation Y
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ตารางที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์ Parallel Mediation Model Tests Unstandardized ของการรัับรู้้�ด้้าน 
	    คุุณภาพ

Quality (M
1
)

(total effect) direct effect IV-M
1

M
1
-DV Indirect 

effect

c c’ a1 b1 a1*b1 95%CI

Dependent 

Measures

Independent

Measure

B SE b SE b SE b SE b SE

Purchasing 

Intention

Product 0.488*** 0.065 0.137*** 0.051 0.300*** 0.046 0.649*** 0.055 0.195 0.038 [0.123, 

0.273]

Price 0.494*** 0.066 0.219*** 0.049 0.270*** 0.047 0.629*** 0.054 0.170 0.036 [0.123, 

0.245]

Place 0.423*** 0.071 0.080 0.054 0.247*** 0.050 0.672*** 0.055 0.166 0.037 [0.096, 

0.240]

Promotion 0.378*** 0.067 0.172*** 0.048 0.146*** 0.047 0.668*** 0.053 0.097 0.036 [0.029, 

0.171]

***p < 0.001

ตารางที่่� 4 ผลการวิเิคราะห์ ์Parallel Mediation Model Tests Unstandardized ของความไว้้วางใจ

Trust (M
2
)

(total effect) direct effect IV-M
1

M
1
-DV Indirect 

effect

c c’ a1 b1 a1*b1 95%CI

Dependent 

Measures

Independent

Measure

B SE b SE b SE b SE b SE

Purchasing 

Intention

Product 0.488*** 0.065 0.137*** 0.051 0.305*** 0.051 0.512*** 0.050 0.156 0.032 [0.098, 

0.223]

Price 0.494*** 0.066 0.219*** 0.049 0.203*** 0.053 0.512*** 0.048 0.105 0.030 [0.047, 

0.166]

Place 0.423*** 0.071 0.080 0.054 0.339*** 0.054 0.521*** 0.051 0.035 0.035 [0.112 

0.248]

Promotion 0.378*** 0.067 0.172*** 0.048 0.214*** 0.052 0.510*** 0.049 0.032 0.032 [0.051, 

0.177]

***p < 0.001

	จ ากโมเดลความสััมพัันธ์์ดัังรููปที่่� 2 แสดงให้้เห็็นว่่า การรัับรู้้�ด้้านคุุณภาพและความไว้้วางใจ
เป็็นตััวแปรส่่งผ่่านพหุุแบบขนาน ระหว่่างตััวแปรของ 4P และความตั้้�งใจซื้้�อ เพื่่�อทำการยืืนยััน
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คุุณลัักษณะของตััวแปรดัังกล่่าวในการทำหน้้าที่่�เป็็นตััวแปรส่่งผ่่าน สามารถวิิเคราะห์์ถดถอยพหุุโดย
โปรแกรม Process Version 3.4 (Hayes, 2013) จากโปรแกรมการทดสอบความสััมพัันธ์์เกี่่�ยวกับ
ตััวแปร เมื่่�อทำการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ค่่าอิิทธิิพลรวม (Total Effects) คืือ c ในเส้้นทาง x > y เมื่่�อ
นำไปเทีียบกัับ c’ โดยที่่�ค่่า c’ นั้้�นต้้องมีีค่่าที่่�ลดลงหรืือลดจนเข้้าสู่่�ระดัับที่่�ไม่่มีีนััยสำคััญ แสดงผลได้้ว่่า
ตัวัแปรขั้้�นกลางนั้้�นมีอีิทิธิพิลเต็ม็ที่่� หรืือการที่่�ตัวัแปรขั้้�นกลางมีีอิทิธิพิลบางส่่วนก็็จะแสดงผลที่่�ลดลงแต่่
ยัังคงมีีนััยสำคััญอยู่่� โดยผลจากการวิิเคราะห์์โมเดลตามตารางที่่� 3 และ 4 พบว่่า ค่่าอิิทธิิพลรวม
เมื่่�อเทีียบกัับค่่าอิิทธิิพลทางตรงมีีการลดลงอย่่างมีีนััยสำคััญจาก Product = 0.488 เป็็น 0.137 Price 
= 0.494 เป็็น 0.219 และ Promotion = 0.378 เป็็น 0.172 ที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.001 สามารถ
อธิิบายได้้ว่่า ตััวแปรคั่่�นกลางด้้านการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจเป็็นตััวแปรขั้้�นกลางที่่�ส่่งผ่่าน
แบบบางส่่วน (Partial Mediation) ระหว่่างความสััมพัันธ์์ตััวแปรของ 4P และความตั้้�งใจซื้้�อ ขณะที่่� 
Place = 0.423 เป็็น 0.080 (p > 0.05) จึึงอธิิบายได้้ว่่าการรัับรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจทำให้้เกิิด
การส่่งผ่่านแบบสมบููรณ์์ (Full Mediation)

อภิิปราผล
	ปั ัจจััยส่่วนประสมทางการตลาดกัับความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปี้้� ใน Generation Y
	จ ากการวิิเคราะห์์ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด พบว่่า ราคามีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์์ผ่่านชอปปี้้� ของกลุ่่�มคนใน Generation Y มากที่่�สุุด โดยส่่วนใหญ่่ให้้ความสำคััญในเรื่่�องของ
ราคาสิินค้้าโดยรวมที่่�ต่่ำกว่่าท้้องตลาด เนื่่�องจากไม่่มีีต้้นทุุนการเปิิดขายสิินค้้าหน้้าร้้าน อีีกทั้้�งราคา
มีีความคุ้้�มค่่าเมื่่�อเทีียบกัับคุุณประโยชน์์ ทั้้�งนี้้� เพราะการเลืือกชมสิินค้้าผ่่านร้้านค้้าออนไลน์์ ทำให้้
สามารถวัดระดัับราคาสิินค้้าที่่�มีีความแตกต่่างกัันได้้อย่่างสะดวก ทำให้้ผู้้�บริิโภคได้้เปรียบเทีียบราคา
ที่่�หลากหลาย ซึ่่�งส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคได้้สินิค้้าในราคาที่่�ต่่ำตามที่่�ต้้องการ โดยคล้้ายคลึึงกับัผลงานวิจิัยัของ 
Chuaychunoo (2016) ที่่�พบว่่า ปััจจััยด้้านราคาส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า เนื่่�องจากผู้้�บริิโภค
คิิดว่่าสิินค้้าจากร้้านค้้าออนไลน์์มีีราคาถููกกว่่าสิินค้้าตามหน้้าร้้าน สอดคล้้องกัับ Ketpradit and 
Kamdech (2011) ที่่�อภิิปรายไว้้ว่่า ราคาส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ ซึ่่�งราคาควรมีีความ
เหมาะสมกัับคุุณภาพและมีีความคุ้้�มค่่า ในขณะที่่�ผลิิตภััณฑ์์ถืือเป็็นปััจจััยที่่�ผู้้�บริโภคให้้ความสำคััญ
รองลงมา โดยเน้้นย้้ำในเรื่่�องของความหลากหลายของผลิิตภััณฑ์์ รวมถึึงความครบถ้้วนของข้้อมููล
คุุณลัักษณะของสิินค้้า ทั้้�งนี้้� เพราะร้้านค้้าออนไลน์์ส่่วนใหญ่่มีการนำเสนอสิินค้้าที่่�คล้้ายกััน จึึงทำให้้
มีีการบรรยายถึึงคุุณสมบัตัิขิองผลิติภัณัฑ์์ไว้้อย่่างชัดัเจนถือืเป็น็ทางเลือืกให้้แก่่ผู้้�บริโิภคในการตัดัสินิใจ 
เป็็นไปในทางเดีียวกันกัับผลงานวิิจััยของ Kiadrasamee (2015) ที่่�อภิิปรายว่่า ผลิิตภััณฑ์์มีีผลต่่อ
ความต้้องการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค เนื่่�องจากในแอปพลิิเคชัันออนไลน์์มีีสิินค้้าที่่�หลากหลาย 
สอดคล้้องกัับผลงานวิิจััยของ Hongyont (2019) ที่่�พบว่่า ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่มีีการเลืือกซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านทางออนไลน์มากกว่่า เนื่่�องจากร้้านค้้าออนไลน์มีีสิินค้้าหลากหลายและมีีความแตกต่่างมากกว่่า 
ในส่่วนของช่่องทางการจััดจำหน่่าย และการส่่งเสริิมการตลาดเป็็นปััจจััยที่่�ผู้้�บริโภคให้้ความสำคััญ
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น้้อยที่่�สุุด ซึ่่�งช่่องทางการจัดัจำหน่่ายผู้้�คนให้้ความสำคัญักับัการที่่�เว็บ็ไซต์มีคีวามพร้้อมสำหรับัการใช้้งาน 
ระบบใช้้งานง่่าย ทั้้�งนี้้� เพราะเมื่่�อเว็็บไซต์์มีีความพร้้อมสำหรัับการใช้้งาน ส่่งผลให้้การเลืือกซื้้�อสิินค้้า
เป็น็ไปได้้อย่่างสะดวก สามารถเลือืกหาสิินค้้าที่่�สนใจได้้อย่่างรวดเร็ว็และไม่่เสียีเวลามาก โดยสอดคล้้อง
กัับ ผลงานวิิจััยของ Panya (2019) ที่่�พบว่่า ช่่องทางการจััดจำหน่่ายเป็็นอีีกหนึ่่�งปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อ
การตััดสิินใจซื้้�อ เพราะสามารถให้้บริิการได้้ 24 ชั่่�วโมง สอดคล้้องกัับผลงานวิิจััยของ Chuekeaw 
(2007) ที่่�พบว่่า ความสะดวกสบายในการเลืือกชมสิินค้้าได้้ตลอด 24 ชั่่�วโมง เป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ทำให้้
ลููกค้้าเลืือกซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ในขณะที่่�การส่่งเสริิมการตลาด ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับ
การจัดัโปรโมชััน โดยผู้้�ทำวิจิัยัมีีความคิิดเห็็นว่่า การจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดเป็็นการกระตุ้้�นให้้เกิิด
การซื้้�อสิินค้้า เนื่่�องจากได้้รัับความคุ้้�มค่่ามากกว่่าการซื้้�อสิินค้้าแบบปกติิต่่อหนึ่่�งครั้้�ง สอดคล้้องกัับ
งานวิิจััยของ Chuaychunoo (2016) ที่่�อภิิปรายไว้้ว่่า การส่่งเสริิมการตลาดส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้า ซึ่่�งคล้้ายคลึึงกัับผลงานวิิจััยของ Chaisuwankeeree (2016) ที่่�อภิิปรายว่่า การซื้้�อเสื้้�อผ้้าจาก
ร้้านค้้าในสังัคมออนไลน์ท์ี่่�มีกีารจัดักิจิกรรมแจกส่่วนลด การแจกของสมนาคุุณพิิเศษ จะเป็น็สิ่่�งกระตุ้้�น
ที่่�จููงใจให้้ผู้้�บริิโภคอยากซื้้�อสิินค้้ามากยิ่่�งขึ้้�น
	 การรัับรู้้�คุณุภาพและความไว้้วางใจเป็็นปััจจัยัคั่่�นกลางท่ี่�ส่่งผ่่านไปยัังส่่วนประสมทางการตลาด
นำไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านชอปปี้้� ใน Generation Y 
	 1. ปััจจััยการรัับรู้้�คุุณภาพ 
	 จากผลการวิิจััย พบว่่า การรัับรู้้�คุุณภาพที่่�เป็็นปััจจััยคั่่�นกลางระหว่่างปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาด มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านชอปปี้้� ใน Generation Y โดยที่่�ผู้้�บริิโภค
ให้้ความสำคััญกัับการรัับรู้�คุุณภาพที่่�มีใีนปััจจัยัด้้านผลิตภััณฑ์์ ราคา และการส่่งเสริิมการตลาด เพีียงบางส่่วน 
โดยจะมีผีลส่่งต่่อไปยังัความตั้้�งใจซื้้�อ ซึ่่�งยังัคงมีปัีัจจััยอื่่�นอีกีที่่�สามารถส่่งผ่่านการรับัรู้้�คุุณภาพได้้ โดยผู้้�วิจัิัย
มีีความเห็็นว่่า เพราะความตั้้�งใจซื้้�ออาจเกิิดขึ้้�นจากอิิทธิิพลของปััจจััยทั้้�ง 3 ได้้โดยตรง จึึงไม่่จำเป็็นต้้อง
มีีการรัับรู้�คุุณภาพ แต่่การรัับรู้�คุุณภาพถืือเป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นที่่�มีีผลทำให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�อเพิ่่�มมากขึ้้�นได้้ 
สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Kanitsardtranon (2015) ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�คุุณภาพต่่อปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาดนั้้�นมีอีิทิธิพิลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ โดยปััจจััยที่่�ลููกค้้าให้้ความสำคัญั คือื คุุณค่่าและความพึึงพอใจ
ในผลิตภัณัฑ์ ์โดยมีรีาคาที่่�เหมาะสมกับัคุุณประโยชน์ ์มีกีารโฆษณาผ่่านสื่่�อออนไลน์มากกว่่าสื่่�อสิ่่�งพิมิพ์์ 
ทำให้้สามารถหาซื้้�อได้้ง่่าย ในขณะที่่�ปััจจััยด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่ายต้้องอาศััยการรัับรู้้�คุุณภาพ
เพื่่�อถ่่ายทอดอิทิธิพิลให้้มีผีลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ เนื่่�องจากในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผู้้�ซื้้�อและผู้้�ขายจะไม่่ได้้
พบเจอกัันโดยตรง ช่่องทางการจััดจำหน่่ายจึึงเป็็นสิ่่�งแรกที่่�ลููกค้้าจะได้้เห็็นการนำเสนอสิินค้้า ดัังนั้้�น
แพลตฟอร์์มที่่�มีคีวามเหมาะสมต่่อการใช้้งาน มีคีุุณภาพและตรงกัับความต้้องการของลููกค้้าจึึงมีีความสำคััญ
ที่่�จะส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ สอดคล้้องกับัผลงานวิจิัยัของ Lertchakorn (2016) ที่่�พบว่่า การรับัรู้้�ถึึง
คุุณภาพของแพลตฟอร์์มมีีความสำคััญต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อผ่่านทาง eBay ของผู้้�บริโภคใน
กรุุงเทพมหานคร เนื่่�องจากผู้้�บริโภคมองว่่าระบบการสั่่�งซื้้�อสินิค้้าที่่�สามารถกรองสิินค้้าได้้ตามความต้้องการ
ของลููกค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยอำนวยความสะดวกให้้กัับลููกค้้าจนเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าได้้
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	 2. ปััจจััยความไว้้วางใจ 
	 จากผลการวิจิัยั พบว่่า ความไว้้วางใจที่่�เป็็นปััจจัยัคั่่�นกลางระหว่่างปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาด 
โดยที่่�ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับความไว้้วางใจที่่�ด้้านผลิิตภััณฑ์์ ราคา และการส่่งเสริิมการตลาด  
เพียีงบางส่่วน โดยมีีผลส่่งต่่อไปยังความตั้้�งใจซื้้�อแต่่ยังคงมีีปััจจััยอื่่�นอีีกที่่�สามารถส่่งผ่่านความไว้้วางใจ
ได้้ ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่า ผู้้�บริิโภคจะเกิิดความตั้้�งใจซื้้�อต่่อผลิิตภััณฑ์์หนึ่่�งได้้โดยที่่�ไม่่จำเป็็นต้้องมีีปััจจััย
คั่่�นกลางก็ไ็ด้้ แต่่ความไว้้วางใจสามารถกระตุ้้�นทำให้้ผู้้�บริโภคมีคีวามตั้้�งใจซื้้�อที่่�มากข้ึ้�นได้้ สอดคล้้องกัับ 
ผลงานวิจิัยัของ Govitsittinan (2014) ที่่�พบว่่า การซื้้�อสิินค้้าจากร้้านค้้าปลีกจะต้้องอาศััยความไว้้วางใจ
จากทางร้้านค้้า ปััจจััยหนึ่่�งที่่�มีีความสำคััญ คืือ ร้้านค้้าต้้องมีีสิินค้้าที่่�หลากหลายประเภท หลายราคา
และต้้องมีีการติดิป้้ายบอกราคาชัดัเจน ซึ่่�งสอดคล้้องกับัผลงานวิจิัยัของ Lertsupanimit (2014) พบว่่า 
ผู้้�บริโภคจะเกิิดความไว้้วางใจในการซื้้�ออะไหล่่รถยนต์ม์ือืสองได้้นั้้�น ผู้้�บริโภคจะคำนึึงถึึงผลิตภัณัฑ์์และ
การใช้้งานให้้ตรงกับัความต้้องการและคุุณภาพ ในขณะที่่�ความไว้้วางใจเป็น็ตััวแปรแบบสมบููรณ์ร์ะหว่่าง
ปัจัจััยด้้านช่่องทางการจัดัจำหน่่ายไปยังความตั้้�งใจซื้้�อ เนื่่�องจากผู้้�บริโภคไม่่สามารถที่่�จะเห็น็สินิค้้าและ
จัับต้้องได้้ ณ เวลาที่่�ทำการตััดสิินใจซื้้�อ ดัังนั้้�นความไว้้วางใจในช่่องทางการจััดจำหน่่ายจึึงถืือเป็็นปััจจััย
สำคัญัที่่�ทำให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความตั้้�งใจซื้้�อได้้ สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ Oppatum (2014) พบว่่า ผู้้�บริโิภค
จะให้้ความสำคััญกัับธุุรกิิจผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ

ข้้อเสนอแนะ
	 การศึึกษาในครั้้�งนี้้�มีีส่่วนช่่วยให้้ผู้้�ขายสิินค้้าได้้เข้้าใจถึึงความเชื่่�อมโยงในปััจจััยส่่วนประสม
ทางการตลาดทั้้�ง 4 ตัวั กับัการรับัรู้้�คุุณภาพและความไว้้วางใจสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่านชอปปี้้� 
ใน Generation Y มากขึ้้�น สามารถนำไปปรัับใช้้ในการทำการตลาด เพื่่�อทำให้้การขายสิินค้้าผ่่าน
ออนไลน์มีผีลประกอบการที่่�ดีข้ีึ้�น ซึ่่�งช่่องทางการจัดัจำหน่่ายเป็็นตััวที่่�ควรให้้ความเน้้นย้้ำเป็็นอัันดัับแรก 
เพื่่�อให้้ลููกค้้าเกิิดความประทัับใจในช่่องทางการขายสิินค้้าด้้วยการสร้้างความสะดวกสบายและสามารถ
ซื้้�อสินิค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์ไ์ด้้ง่่ายมากขึ้้�น ซึ่่�งจะส่่งผลให้้เกิดิการพัฒันาไปสู่่�การรับัรู้้�คุุณภาพและเกิดิ
ความไว้้วางใจในการซื้้�อสิินค้้า
	 1. ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดมุ่่�งเน้้นไปที่่�ปััจจััยทั้้�ง 4 ตััว โดยที่่�ความพร้้อมใช้้งานของ
แอปพลิเคชัันเป็็นสิ่่�งสำคััญเป็็นอัันดัับต้้น ๆ เพราะถืือเป็็นสิ่่�งแรกที่่�ลููกค้้าจะต้้องเจอเมื่่�อมีีความตั้้�งใจ
จะซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ รวมทั้้�งจะต้้องมีีช่่องทางการชำระเงิินที่่�มีคีวามหลากหลาย ถัดัมาในเรื่่�องของราคา
ที่่�ต่่ำกว่่าท้้องตลาดและทำการเปรียีบเทียีบราคาส่่วนต่่างจากปกติใิห้้ชัดเจนรวมทั้้�งการจััดทำโปรโมชันั
ตามเทศกาลอย่่างสม่่ำเสมอ ซึ่่�งถือืเป็น็การสร้้างแรงจููงใจให้้กับัลููกค้้าในการซื้้�อสิินค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง และ
ควรมีีสิินค้้าที่่�หลากหลายให้้กัับลููกค้้า
	 2. การสร้้างการรัับรู้้�คุุณภาพให้้ลููกค้้าเป็็นปััจจััยที่่�สามารถสร้้างความตั้้�งใจซื้้�อให้้กัับลููกค้้าได้้  
เนื่่�องจากในปััจจุุบัันการขายสิินค้้าออนไลน์์มีีการแข่่งขัันสููงและพบได้้ทั่่�วไป ดัังนั้้�นผู้้�ประกอบการต้้อง
สร้้างการรัับรู้้�คุุณภาพให้้กับลููกค้้า โดยเริ่่�มสร้้างการรัับรู้้�คุุณภาพที่่�มาจากการกระจายสิินค้้าไปให้้ตรง
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จารุุพร ตั้้�งพััฒนกิิจ

กลุ่่�มเป้้าหมายมากที่่�สุุด 
	 3. การสร้้างความไว้้วางใจให้้แก่่ลููกค้้าถือืเป็น็ประเด็น็สำคัญัที่่�จะช่่วยสร้้างความตั้้�งใจซื้้�อสินิค้้า
ได้้มากยิ่่�งขึ้้�น เนื่่�องจากสามารถสร้้างความน่่าเชื่่�อถือืในสิินค้้าและบริการจนสามารถจููงใจให้้ซื้้�อสินิค้้าได้้ 
ทั้้�งนี้้� ควรให้้ความสำคััญกัับการสร้้างความไว้้วางใจในด้้านการจััดส่่งสิินค้้าให้้เป็็นไปตามเวลาที่่�ได้้ระบุุ
ไว้้ร่่วมกัับการขายสิินค้้าที่่�มีคีุุณภาพเป็็นไปตามที่่�ได้้ลงประกาศไว้้ ซึ่่�งทำให้้ในอนาคตลููกค้้าเกิิดความตั้้�งใจ
ที่่�จะกลัับมาซื้้�อซ้้ำได้้ 
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