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บทคัดยอ 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบ ริโภคในประเทศไทย และเพ่ือพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซ้ือซ้ําผานแพลตฟอรมออนไลน โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภค
ที่มีประสบการณในการใชบริการซื้อสินคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนและผูพักอาศัยในประเทศ
ไทย จ ํานวน 225 คน เครื ่องมือท ี่ ใช   ค ือ แบบสอบถามและ วิเคราะหโมเดลสมการเช ิง โครงสราง 
จาก การศึกษางานวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก 1) ดานผลิตภัณฑ 
2) ดานราคาสนิคา 3) รายละเอียดการใหขอมูล 4) ดานการตอบสนองของรานคา และ 5) ดานการรี วิว 
(การบอกตอ) ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยผลการวิจัยพบวากลยุทธทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ ดานการตอบสนองของรานคา และดานการรีวิว มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบรโิภคในประเทศไทย ที่สงผ ลตอ
ความ ต้ังใจในการซ้ือซํ้าอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลจากการวิจัยชี้ใหเห็นถึงความสําคัญ
ในปจจัยดานตางๆ โดยผูประกอบการรานคาออนไลนสามารถปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาด
เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถดานการแขงขัน อันนําไปสูการดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืนในระยะยาวตอไป 

คําสําคัญ: กลยุทธทางการตลาด; ทัศนคติและพฤติกรรมซ้ือสินคาและบริการ; แพลตฟอรมออนไลน 
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ABSTRACT 
The objectives of this article were 1) to study the factors that influence the 

consumer’s attitude and their behavior of purchasing products and services through online 
platforms in Thailand 2) to develop marketing strategy models which have direct effect to 
consumer’s repurchase decision. The sample group used in this study comprised 225 
consumers in Thailand who had experienced of shopping online through online platforms 
in Thailand. The tool used to collect data in this research was an online questionnaire. The 
statistics used in the data analysis were frequency, percentage, and structural equation 
model. The results indicated that factors influencing attitudes and consumer behavior of 
purchasing products and services through online platforms in Thailand consist of 3 aspects: 
1) product 2) store responsiveness and 3) reviews (word of mouth) had direct effect to 
consumer’s repurchase decision. while product price aspect and products information 
details had no influence to consumers ’decision to repurchase products and services. The 
results of the research indicate the importance of various factors. which leads to sustainable 
business operations in the long term. 

Keyword: Marketing strategies; attitudes and consumer behavior of purchasing products and 
services; online platforms 
 
บทนํา  

ปจจุบันอินเทอร เน็ตมีบทบาทสํ าคัญใน
ชวิีตประจําวันของผูบริโภค ต้ังแตการติดต อสื่ อสาร 
การศึกษาหาขอมูล ไปจนถึงการซ้ือสินคาและบริการ
ผานแพลตฟอรมออนไลน ขอมูลจากสถิติในป พ.ศ. 
2565 ระบุวามีผูใชงานอินเทอร เน็ตทั่วโลกมากถึง 
5,300 ลานคน หรือคิดเปนรอยละ 66 ของประชากร
โลกทั้งหมด โดยประเทศไทยมีผูใชงานอินเทอร เน็ต
สงูถึงรอยละ 69.5 ของประชากร (Statista, 2022; 
ส ําน ักพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล ็กทรอน ิกส , 2565) 
แนวโนมดังกลาวทําให ธุรกิจออนไลน เติบโตอย าง
รวดเร ็วและกลายเป นหน ึ ่ งในช องทางสําค ัญที่
สงเสริมการเพ่ิมยอดขายและตอบสนองพฤติ กรรม
ผูบริโภคยุคใหมที่ มุงเนน ความสะดวก รวดเร็ว และ

ประหยัดเวลา แพลตฟอรมออนไลน เชน อี-มาร เก็ต
เพลส (Shopee, Lazada) เฟสบุค (Facebook) และ
เว็บไซต ไดสรางความสะดวกสบายแกผูบริ โภคผาน
กระบวนการที่ครบวงจร ต้ังแตการคนหาสินคา การ
เปรียบเทียบราคา ไปจนถึงการติดตามการขนสง
สนิคา ผลสํารวจพบวา เหตุผลหลักที่ ผูบริโภคเลือก
ซ ื ้อส ินคาทางออนไลน  ได แก   ราคาถ ูก (ร อยละ 
63.10) ความหลากหลายของสินคา (รอยละ 58.73) 
และการจัดโปรโมชัน (รอยละ 44.39) (สาํนักพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) อยางไรก็ตาม ใน
ยุคที่ธุรกิจออนไลนมี การ แขงขันสูง การสราง "ความ
ตั ้ งใจซ ื ้อซ ํ ้ า (Repurchase Intention)" กลายเป น
ปจจัยสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจในระยะยาว 
"ความต้ังใจซื้อซ้ํา" หมายถึง ความมุงม่ันของลูกค าใน
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การกลับมาซื้อสินคาและบริการจากผูขายรายเดิ มซํ้ า
ในอนาคต โดยความต้ังใจซื้อซ้ําถือเปนตัวช้ี วัดสําคัญ
ที่สะทอนถึง ความพึงพอใจของลูกคา และ ความ
ไววางใจในรานคา ซ่ึงมีบทบาทสําคัญตอความย่ังยืน
ของธุรกิจในยุคดิจิทัล ความต้ังใจซื้อซ้ํ ายั งช วยลด
ตนทุนในการดึงดูดลูกคาใหม เพ่ิมความภั กดี ของ
ลกูคา และสรางความสัมพันธระยะยาวที่ม่ันคง 

จากการศึกษาของ Huang, J. et al. (2017) 
พบวา การสรางฐานลูกคาที่กลับมาซื้อซ้ํ าช วยเพ่ิ ม
รายไดใหธุรกิจอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ Lee, J. 
& Morrison, A. M. (2010) ยังชี้ใหเห็นวารอยละ 88 
ของยอดการสํารองหองพักในธุรกิจโรงแรมและที่ พัก
มาจากชองทางออนไลน โดยลูกคาที่ เคยใชบริ การ
แลวกลบัมาซื้อซํ้าเปนกลุมที่มีอัตราการสรางรายได
สงูสุด การศึกษาของ Royle, J. & Laing, A. (2014) 
ยังยืนยันวา การสรางความต้ังใจซ้ือซ้ําในยุ คดิจิ ทัล
จ ําเป นตองใช กลย ุทธที ่เน นการตอบสนองความ
ตองการของล ูกคาอย างตรงจ ุด พรอมปร ับใช
เทคโนโลยีที่ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารและ
การตลาด แมว าการซ ื ้อส ินคาผ านแพลตฟอร ม
ออนไลนจะเติบโตอยางตอเนื่องในประเทศไทย แต
ยังมีขอมูลที่จํากัดเก่ียวกับ ปจจัยที่สงผลตอความ
ต้ังใจซ้ือซํ้า ของผูบริโภคในบริบทของประเทศไทย 
โดยเฉพาะในแง ของกลยุทธทางการตลาดท ี ่ช วย
สนับสนุนการซื้อซ้ําในระยะยาว งานวิจัยที่ผานมา
มักมุ  งเน นการศึกษาท ัศนคติและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคร้ังแรก มากกวาการสํารวจวาปจจั ยใด
ที่ทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ํา ซ่ึงยังคงเปนชองว าง
สาํคัญในงานวิจัยดานการตลาดออนไลน  

ประโยชนจากการสรางความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
เสร ิมสร างความไดเปร ียบในการแข งข ัน การที่
ลกูคากลับมาซ้ือซ้ําชวยสรางฐานลูก คาที่ ม่ันคง 

ลด ตนทุนการหาลูกคาใหม และเพ่ิมโอกาสในการ
ขยายธุรกิจผานการบอกตอ เพ่ิมความยั่ ง ยืนใน
ธุรกิจ ความต้ังใจซ้ือซ้ําชวยใหธุรกิจสามารถรักษา
ฐานรายไดและปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงในตลาด
ไดอยางตอเนื่อง ปรับใชกลยุทธที่มีประสิทธิภาพ 
การเขาใจปจจัยที่กระตุนความต้ังใจซื้อซ้ํ า เชน  
การตอบสนองอยางรวดเร็ว คุณภาพสินคา และ
การสรางความนาเช่ือถือ จะชวยใหผูประกอบการ
พัฒนากลยุทธที่ตอบโจทยผูบริโภคไดอยางตรงจุด  

การสราง ความต้ังใจซื้อซ้ํา ไมเพียงแต
ชวยเพ่ิมยอดขายในระยะยาว แตยังเปน กุญแจ
ส ําคัญตอความสําเร ็จของธุรก ิจออนไลนในยุค
ดิจิทัล งานวิจัยในคร้ังนี้จึงมีเปาหมายเพ่ือสํารวจ
และพัฒนาแนวทางที่ชวยใหผูประกอบการรานคา
ออนไลนในประเทศไทยสามารถเพ่ิมความต้ังใจซื้อ
ซํ้าของลูกคา และเสริมสรางความย่ังยืน ใน ยุคที่
เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

 
วัตถุประสงคการวิจัย  

1) เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผ ล ตอทั ศนค ติ
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาซํ้าและบริการ
ผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบริโภคประเทศไทย 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธทางกา รตล าด ที่ มี
อิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซ้ือซ้ําผานแพลตฟอรม
ออนไลน 
 
แนวคิดและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 

การตลาดออนไลน   (Online Marketing) 
กลายเปนองคประกอบสําคัญของการดําเนิ นธุ รกิจ
ในยุคดิจิทัล ดวยการเปล่ียนแปลงของพฤติ ก รรม
ผูบริโภคและความกาวหนาของเทคโนโลยี ธุรกิจ
จ ําเป นตองปรับตัวเพ ื ่อให สอดคล องก ับความ
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คาดหวังที่ เพ่ิมข้ึนของลูกคา การทําการตลาดผ าน
ชองทางดิจิทัล เชน โซเชียลมีเดีย การตลาดผ าน
เส ิร ชเอ ็นจ ิน (SEO/SEM) และการตลาดเน ื ้อหา 
(Content Marketing) ชวยใหธุรกิจสามารถเชื่อมโยง
กับลกูคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ตรงเปาหมาย และ
ประหยัดตนทุน (Nguyen, L. et al., 2021; Rita, P. 
et al., 2019) หนึ่งในปจจัยสําคัญที่ทํ าใหการตลาด
ออนไลนมีประสิทธิภาพ คือ การใชขอมูลและการ
วิ เคราะห  (Data-Driven Marketing) ซ ึ ่ งช วยให
ผูประกอบการเขาใจพฤติกรรมและความต องการ
ของผูบริโภคในเชิงลึก การนําปญญาประดิษฐ  (AI) 
และระบบอัตโนมัติ (Automation) มาใช เชน การ
แนะน ําส ินคาอ ัตโนมัติ  การตลาดเช ิงท ํานา ย 
(Predictive Analytics) และแชทบอท (Chatbot) 
ชวยสรางประสบการณที่เปนสวนตัว (Personalized 
Experience) ซึ ่ งเพ ิ ่มโอกาสในการซื ้อและคว า ม
จงรกัภักดีในแบรนด (Vasić, N. et al., 2019)  

แนวโน มท ี่ส ําค ัญในกลย ุทธการตลาด
ออนไลน 1) การสรางประสบการณลูกคาที่ดีเยี่ยม 
(Enhanced Customer Experience) ธุรกิจตองให
ความสําคัญกับการสรางประสบการณที่นาพึงพอใจ
ในท ุกจ ุดสัมผัสของล ูกคา (Touchpoints) เชน 
เว็บไซตที่ใชงานงาย ระบบการชําระเงินที่ปลอดภยั 
และบริการหลังการขายที่รวดเร็ว (Moslehpour, 
M. et al., 2018) 2) การผสานกลยุทธชองทางแบบ
ผสมผสาน (Omni-Channel Marketing) ผูบริโภค
ย ุคใหมคาดหวังประสบการณ ท ี ่ ไร รอย ต อ 
(Seamless Experience) ระหวางชองทางออนไลน
และออฟไลน เชน การเลอืกซ้ือสินคาผาน มือถือ
และรับสินคาที่หนาราน หรือการเปล่ียนคืนสินคา
ผ านชองทางใดก็ ได   3) การตลาดดวยอินฟลู
เอน เซอร   ( Influencer Marketing) การ ใช ผ ู  มี

อิทธิพลในส่ือออนไลนชวยเพ่ิมกา รรับ รูแบรน ด 
(Brand Awareness) และสรางความไววางใจใน
ส ินคาและบร ิการ 4) ความย ั ่ งย ืนในกลยุทธ
การตลาด (Sustainability Marketing) ผูบริโภคยคุ
ใหมใหความสําคัญกับแบรนดที่มีความรับผิดชอบ
ตอสิ่งแวดลอมและสงัคม การแสดงจุดยืนที่ชัดเจน
และโปรงใสชวยเพ่ิมความภักดีของลูกคา  

พฤติกรรมผ ู บร ิ โภคออนไลน  ได เปลี ่ยน 
แปลงไปในยุคดิจิทัล โดยผูบรโิภคมีแนวโน มที่ จะใช
ขอมูลจากหลายแหลงเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้ อ 
เชน การอานรี วิวจากลูกคา การดูคะแนนความพึง
พอใจ และการเปรียบเทียบราคาผานเว็บไซตต าง ๆ 
กระบวนการตัดสินใจเหลานี้สะทอนถึงความสํ าคัญ
ของความโปรงใสและการใหขอมูลอยางครบถ วน 
ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase Intention) เปนผล
จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณที่ดีและพึงพอใจใน
สนิคาและบริการ ซ่ึงนําไปสูความภักดีในแบรนด และ
การแนะนําแบรนดใหผู อ่ืน ปจจัยที่สงผลต อความ
ต้ังใจซ้ือซํ้า ไดแก คุณภาพสินคา (Product Quality): 
สนิคาที่มีคุณภาพและตรงตามความคาดหวั งช วย
สรางความไววางใจในระยะยาว การร ับร ู ค ุณคา 
(Perceived Value): การรับรูถึงความคุมคาในแงของ
ราคาและคุณภาพช วยส งเสร ิมความตั ้ งใจซื ้อซํ ้ า 
บริการลูกคา (Customer Service): การตอบสนองที่
รวดเร็วและการแกปญหาที่ มีประสิทธิภาพช วยเพ่ิ ม
ความพึงพอใจของลูกคา (Nguyen, L. et al., 2021) 
นอกจากนี้ มีขอเสนอแนะสําหรับการปรับกลยุ ทธ  
ใช เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ การนําเทคโนโลยี 
เชน ปญญาประดิษฐ (AI) และบิก๊ดาตา (Big Data) มา
ใชในกลยุทธการตลาดชวยใหธุรกิจสามารถวิเคราะห
และตอบสนองตอความตองการของลกูคาได แมนยํ า
ยิ่งขึ้น มุงเนนความย่ังยืนและความรั บผิ ดชอบตอ
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สงัคม การแสดงจุดยืนของแบรนดที่สนับสนุ นความ
ยั่งยืนและความโปร งใสชวยสรางความสั มพันธ ที่
ม ั ่นคงก ับล ูกคา สร างกลย ุทธท ี ่ เน นลูกคาเปน
ศูนย กลาง การพัฒนาประสบการณ เฉพาะบุคคล 
(Personalization) ช วยสรางความแตกตาง แ ละ
เสริมสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา  

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ี
เก่ียวของของนักวิจัยหลายทาน สามารถสรปุปจจยั
สาํคัญที่สงผลตอ ความต้ังใจซื้อซํ้า ของ ผูบริ โภค
สนิคาและบริการออนไลนไดดังนี ้ดานผลิตภัณฑ 
(Product) คุณภาพของสินคาเปนปจจัยสําคัญที่มี
ผลตอความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงสงผลตอความ
ต้ังใจซื้อซํ้าโดยตรง การรับรูถึงคุณภาพของสินคา
จากผูบริโภคขึ้นอยูกับวิจารณญาณที่เก่ียวของกับ
คุณภาพที่ดีหรือเกินความคาดหมาย เชน การสง
มอบสินคาตรงเวลาและอยู  ในสภาพสมบูรณ
สามารถสรางความไววางใจและกระตุน ให ลู กคา
กลับมาซื้อซ้ํา (Chen, Z. & Dubinsky, A. J., 2003; 
Haque, A. et al., 2009; Vasić, N. et al., 2019) 
ดานราคาสนิคา (Price) ราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อและความต้ังใจซื้อซํ้า ผูบริโภคที่รบัรู วา สินคา
หรือบริการมีความคุมคาเม่ือเปรยีบเทียบกับราคา 
มักจะมีแนวโนมกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต โดยเฉพาะ
อย างย ิ ่ งในตลาดออนไลนท ี่ผ ู บร ิ โภคสามารถ
เปรียบเทียบราคาสินคาจากรานคาตาง ๆ ไดงาย 
หากรานคาเสนอราคาที่เหมาะสมและแขงขันได จะ
ชวยเสริมสรางความสัมพันธที่ยั่งยืนระหวางลูกคา
และรานคา (Jiang, P. & Rosenbloom, B., 2005; 
Cronin Jr, J. J. et al., 2000; Vasić, N. et al., 2019) 
ด านรายละเอ ียดการให ข อมูล ( Information 
Provision) ในการซื้อสินคาออนไลน ผูบริโภคมักไม
มีโอกาสสัมผัสหรือทดสอบสนิคากอนซื้อ ดังนั้น  

การใหขอมูลสินคาอยางครบถ วน ถ ูกตอง และ
นาเช่ือถือ เชน รายละเอียดสินคา การใชงาน และ
คุณสมบัติเดน จะชวยเสริมสรางความไววางใจและ
เพิ ่มความตั ้ งใจซ ื ้อซ ํ ้าในอนาคต (Smith, A. D., 
2007; Lim, H. & Dubinsky, A. J., 2004; Vasić, N. 
et al., 2019) ดานการตอบสนองของรานคา (Store 
Responsiveness) ความสามารถในการตอบสนอง
อยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพของรานคา เชน  
การตอบคําถามของลกูคา การแกไขปญหา การ
เปล่ียนคืนสินคา หรือการบริการหลังการขายที่ ดี 
ล วนสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา และเพ่ิม
ความต้ังใจซื้อซ้ํา การบริการที่ดีสามารถสรางความ
ไววางใจและความภักดีในระยะยาว (Parasuraman, 
A. et al., 2005; Pham, T. S. & Ahammad, M. F., 
2017; Kotler, P. & Keller, K. L., 2016) ดานการ
รีวิวสินคา (Product Review) รีวิวสินคาหรือความ
คิดเห็นจากผูบริโภคคนอ่ืนเปนแหลงขอมูลที่สําคัญ
ในการสรางความนาเช่ือถือของรานคา โดยเฉพาะ
อยางย่ิงรวิีวเชิงบวกจะชวยเพ่ิมโอกาสที่ลูกคาจะ
กลับมาซื้อซ้ํา การรวิีวที่แสดงถึงคุณภาพสนิคาและ
ประสบการณ การบร ิการท ี่ด ีสามารถเสริมสร าง
ความมั ่น ใจของล ูกคา และกระตุ น ให  เกิด
ความสัมพันธในระยะยาว (Lackermair, G. et al., 
2013; Park, D. H., 2007; Buhalis, D. & Inversini, 
A., 2014) จากป จจ ัยข างตน สามารถกลาวไดวา
คุณภาพของสินคา ราคาที่เหมาะสม การใหขอมูลที่
ครบถวน การตอบสนองที่รวดเร็ว และรีวิวสินคาที่
นาเชื่อถือ ลวนมีบทบาทสําคัญในการสราง ความ
ต้ังใจซ้ือซํ้า เนื่องจากปจจัยเหลานี้ชวยเพ่ิ มความพึง
พอใจ ความไววางใจ และความเชื่อม่ันของลู กค าตอ
รานคา ซ่ึงเปนตัวช้ีวัดที่สําคัญตอความสํ าเร็ จของ
ธุรกิจออนไลนในระยะยาว 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย
ที่มีผลตอ ความต้ังใจซื้อซ้ํา ของลกูคา โดยอิงจาก
แนวคิดและทฤษฎีท ี่ เก ี่ยวข องกับกลยุทธทาง
การตลาดออนไลน  (Vasić, N. et al., 2019; 
Nguyen, L. et al., 2021 ; Rita, P. et al., 2019) 
และพฤติกรรมของผูบริโภค (Moslehpour, M. et 
al., 2018; Kotler, P. & Keller, K. L., 2016) ซึ่ง
พบวากลยุทธดานผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การ
ใหขอมูล การตอบสนองของรานคา และรีวิวสนิคา 

มีบทบาทสําคัญในการสรางความพึงพอใจ ความ
ไววางใจ และความต้ังใจซื้อซํ้าการวิจัยจะศึกษาวา
กลยุทธทางการตลาดสงผลอยางไรตอ ความต้ังใจ
ซ ื ้อซ ํ ้ า  ผ  านป จจ ัย เช น  ความพึงพอใจ ความ
ไววางใจ และความเชื่อม่ันในสินคาและบริการของ
รานคา ซ่ึงวามต้ังใจซ้ือซํ้าเปนตัวช้ีวัดที่สําคัญของ
ความย่ังยืนของธุรกิจ เนื่องจากลูกคาประจํามักมี
ตนทุนการดูแลต่ํากวาการดึงดูดลกูคาใหม โดยมี
ตัวแปรดังตอไปนี ้

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีในการวิจัย  
 การวิจ ัยคร ั ้ งน ี้ เป นการวิจัยเช ิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยทําการวิเคราะหผ าน
รูปแบบของสมการเชิงโครงสราง (System Equation 
Model: SEM) ในการตรวจสอบความสอดคล อง เชิง
ประจักษของโมเดลสมการเชิง โครงสราง (SEM) การ
ปรับโมเดลใหคาสถิ ติเปนที่ยอมรับโดยวิธี การเช่ื อม
ตัวแปรคาดัชนีปรับโมเดล (Modification Indices: 
MI) และตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมของโมเดล

สมการเชิงโครงสราง (SEM) โดยพิจารณาคานํ้ าหนั ก
ตัวแปรและคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพั นธ เชิงพหุ ยก
กําลังสอง (R2) 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง เปนผูบริโภค
ท ี ่มีประสบการณในการใชบร ิการซื้อสนิคาและ
บริการผานแพลตฟอรมออนไลนและผูพักอาศัยใน
ประเทศไทย ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
ผูวิจัยจึงเลอืกใชวิธีการสุมตัวอย างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ซึ่งเปนการเลือกกลุม

กลยทุธ�ด�านผลิตภัณฑ� 
(Product Strategies) 

กลยทุธ�ด�านราคา 
(Pricing Strategies) 

กลยทุธ�ด�านรายละเอียดการให�ข�อมูล 
( Information Provision Strategies) 

กลยทุธ�ด�านการตอบสนองของร�านค�า 
(Store Response Strategies) 

กลยทุธ�ด�านการรีววิสินค�า 
(Product Review Strategies) 

ความตั้งใจซื้อซ้ำ 
(Repurchase 

H2 

H4 

H1 

H3 

H5 

สมมติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธทางดาน ผลิ ตภัณฑ
สงผลตอความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
สมมติฐานที่ 2 (H2): กลยุทธทางดานราคา ส ง ผล
ตอความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
สมมติฐานที่ 3 (H3): กลยุทธทางดานรายละ เอีย ด
การใหขอมูลสงผลตอความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
สม ม ติ ฐา น ท ี ่  4 (H4): กลย ุท ธ  ท างด  าน การ
ตอบสนองของรานคาสงผลต อความต้ังใจซ้ือซ้ํา 
สมมติฐานที่ 5 (H5): กลยุทธทางด าน ก าร รี วิ ว
สินคา(บอกตอ)สงผลต อคว ามต้ังใจซ้ือซ้ํา 
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ตัวอยางตามความสะดวกในการเร่ืองผูบริ โภคที่ มี
ประสบการณในการใชแพลตฟอรมออนไลนของ
ผูบรโิภคในประเทศไทยมีขนาดของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 225 คน 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบ สอบถาม
ออนไลน จํานวน 1 ฉบับ มีจํานวน 36 ขอ ประกอบดวย 
1) ขอมูลทั่วไปในการคัดกรองเบื้องตน ไดแก เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา รายได อาชีพ และประสบการณในการ
ซื้อสินคาผานแพลตฟอรมออนไลน ดานสนิคา จํานวน 
7 ขอ 2) ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลื อกซื้ อ
สนิคาผานทางแพลตฟอรมออนไลนของผูบริ โภคใน
ประเทศไทย จ ํานวน 5 ข อ และ 3) ข อมูลเกี ่ยวกับ
กล ย ุทธทางการตลาดออนไลน   จ ํ านวน 23 ขอ 
ประกอบดวย 3.1) ดานผลติภัณฑ โดยผูวิจัยประยุกต
จากงานวิจ ัยของ Chen, Z. & Dubinsky, A. J. (2003); 
Haque, A. et al. (2009); Vasić, N. et al. (2019) จํานวน 
3 ข อ ไดแก  ด านคุณภาพ ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑ 3.2) ดานราคาสินคา โดย
ผ ู ว ิจ ัยประย ุ กตจากงานว ิจ ั ยของ Jiang, P. & 
Rosenbloom, B. (2005); Cronin Jr, J. J. et al. (2000); 
Vasić, N. et al. (2019) จ ํานวน 3 ข อคําถามได แก
คําถามดานความเหมาะสม ความชัดเจน และความ
หลากหลายของราคา 3.3) ด านรายละเอ ียดการให
ขอมูล โดยผูวิจัยประยุกตจากงานวิจัยของ Smith A. 
D. (2007); Lim, H. & Dubinsky, A. J. (2004) จํานวน 4 
ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ กระบวนการส่ังซื้อ การขนสง 
และการเคลมหร ือค ืนผลิ ตภ ัณฑ 3.4) ด านการ
ตอบสนองของรานคา โดยผูวิจัยประยุกตจากงานวิจัย
ของ Parasuraman, A. et al. (2005); Pham, T. S. & 
Ahammad, M. F. (2017); Kotler, P. & Keller, K. L., 
(2016) จํานวน 4 ขอ ไดแก ดานความสะดวก ความ
รวดเร็ว ความหลากหลายของชองทางในการติ ดตอ 

และการใหขอมูลไดอยางถูกตองแมนยํา 3.5) ดานการ
รีวิว (การบอกตอ) โดยผูวิจัยประยุกตจากงานวิจั ยของ 
Lackermair, G. et al. (2013); Park, D. H. et al. (2007) 
จํานวน 6 ขอ ไดแก ดานความหลากหลายของรี วิ ว 
ความสามารถในการเขาถึงรีวิว เนื้อหา ประโยชนและ
ความน าเช ื ่อถ ือ ความตองการบอกตอ และ 3.6) 
ดาน การซื้อซ้ํา โดยผูวิจัยประยุกตจากงานวิจัยของ กิ
ติท ัศน   ท ัศก ุณ ีย  , (2557); Rita, P. et al., (2019); 
Gounaris, S. et al. (2010) จํานวน 3 ขอ ไดแก ดาน
ประวัติและความถี่ในการกลับมาซื้อซ้ํา ความภักดีตอ
รานคา โดยลักษณะของคําถามทั้งหมดเปนมาตราส วน
ประมาณคา 5 ระดับ ตามหลักการลิเคิรตสเกล  

การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องม ือว ิ จั ย 
ประกอบดวย 1) การตรวจสอบความเท ี ่ ยงต รง
เชิง เนื้อหา (Content Validity) ใชวิธีทดสอบความ
ตรงของแบบสอบถามโดยให ผ ู  เช ี ่ยวชาญ จ ํานวน 
4 ทาน เพ่ือทดสอบหาคาดัชนีความสอดคล องของ
ข อ คําถามกับวัตถ ุประสงคในการวิจัย (Index of 
Congruence: IOC) อยูระหวาง 0.50-1.00 พบวาทุก
ข อคําถามมีค า IOC มากกวา 0.50 ซ ึ ่ งผ  านเกณฑ
แบบสอบถาม และ 2) การตรวจสอบคาความเช่ือม่ัน
ของเนื้อหา (Reliability) จากการทดสอบกอน (pre - 
test) กับบุคคลที่มีประสบการณในการใชบริ การซื้อ
สนิคาผานแพลตฟอรมชอปป งออนไลน และผู พั ก
อาศัยในประเทศไทย จํานวน 30 คน โดยหาคาความ
เช่ือม่ันจากการใช วิธีหาคาสัมประสิ ท ธ์ิอั ลฟ าด วย
หลักการคํานวณของครอนบาช (Cronbach’s alpha) 
(Cronbach, L. J.,1990) และพิจารณาเกณฑ  ข อง
คา ความเชื่อม่ันที่มากกวา 0.70 ขึ้นไป (Hair, J. F. 
et al., 2010) เพ ื ่อให ข อคําถามมีความน าเช ื ่อถือ
อยู ใน ระดับสูง พบวา ขอคําถาม 23 ขอ ทั้ งหมด 
6   ตัวแปร ประกอบดวย 1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดาน
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ราคาสินคา 3) รายละเอียดการใหขอมูล 4) ดานการ
ตอบสนองของรานคา 5) ดานการรีวิว (การบอกต อ) 
และ 6) ดานการซื้อซํ้ า มีคาสัมประสิทธ์ิ อั ลฟาของ
แบบสอบถามมีคาอยูระหวาง 0.741 - 0.905 ไดแก  
คาความเชื่อม่ันดานสินคา 0.845 ดานราคา 0.741 
ดานรายละเอ ียด 0.848 ดานการตอบสนองของ
รานคา 0.905 ดานการรีวิว 0.904 และดานการซ้ือซ้ํ า
ที่ 0.882 พบวาแบบสอบถามผานเกณฑการทดสอบ 

การเก็บรวบรวมข อม ู ล เป นการเก็ บ
รวบรวมข อมูลจากกลุ  มตั วอย างผ ู บร ิ โภ คท ี ่ มี
ประสบการณ ในการใชบร ิ การซื ้อส ินค าผ  าน
แพลตฟอรมออนไลนและผูพักอาศัยในประเทศไทย 
โดยการใชแบบสอบถามออนไลน เปนเครื่องมือ และ
แจกแบบสอบถามผานการสรางลิงคสงตอในสื่อสังคม
ออนไลนด วยวิธ ี การสุ  มต ั วอย างแบบสะ ด วก 
(Convenience Sampling) ในช วงเด ือนมีนาคมถึง
เมษายน พ.ศ. 2566 เปนระยะเวลา 1 เดือน มีผูตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 230 คน และผูวิจัยได
คัดเลือกแบบสอบถามที่ มีความสมบูรณ จํานวน 225 
คน เพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติในลําดับตอไป  

การว ิ เคราะห ข อม ูล เป นการวิ เคราะห
ขอมูลสถิติเชิงบรรยาย ไดแก ความถ่ี (Frequency) 
ร  อยละ (Percentage) และสถ ิ ต ิ เช ิ งอน ุ มาน 
(Inferential Statistics) ท ี ่ ใช การวิ เคราะห โ มเ ด ล
สมการเชิงโครงสราง (SEM) เพ่ือหาคาทิ ศทางและ
อิทธิพลของแตละตัวแปร โดยการทดสอบความ
สอดคลองระหวางมโมเดลสมมติฐานกับข อมู ลเชิง
ประจ ักษ ให ได ตามเกณฑท ี ่ค าสถ ิติ  CMIN/DF 
นอยกวา 3.00 คา GFI, AGFI, CFI ต้ังแต 0.90 ข้ึนไป 
และคา RMSEA, SRMR นอยกวา 0.08 ซึ่งสอดคลอง
กับสถิติวิเคราะห โมเดลสมการเชงิโครงสราง (SEM) 
(Schumacker, R. E. & Lomax, R. G., 2010) 

ผลการวิจัย  
 1. ผลการวิ เคราะห ข อม ูลท ั ่วไป พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง คิดเปนรอย
ละ 58 มีอายุอยูในชวง 30-39 ป คิดเปนรอย ละ 39.1 
มีรายได เฉลี่ย 20,000-30,000 บาท คิด เปนรอยละ 
26.2 การศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตร ี คิด
เป นร อยละ 57.3 อาช ีพส วนใหญ เป นพน ักงาน
บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 51.8  

  2. ผลการว ิ เคราะหข  อม ู ลเก ี ่ย ว กั บ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสิ นค าผ านทาง
แพลตฟอรมออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย 
พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ื อสินค าและ
บริการผานทางแพลตฟอรมออนไลนส วนใหญซื้ อ
สนิคาประเภทแฟชั่น เชน เสื้อผา เคร่ืองประดั บ 
และ นํ้าหอม คิดเปนรอยละ 32 โดยผูบริโภคซ้ือสินคา
ออนไลนเฉล่ีย 1-2 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอย ละ 49.1 

3. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับกลยุทธ
ทางการตลาดออนไลน โมเดลมีจํานวน 6 ตัวแปรแฝง 
ประกอบดวย กลย ุทธด านผลิตภ ัณฑ  ด าน ราคา 
ดาน รายละเอ ี ยดส ิ นค า ด านการตอบส น อง
ของ รานคา ดานการรวิีว และดานการซื้อซ้ํา จํานวน 
23 ตัวแปร ส ังเกตได  หล ังจากการปร ับค ว า ม
คลาดเคล ื ่อนระหวางสองตัวแปร โดยใช ค าสถ ิ ติ
ตอ ทัศนคติและ พฤติกรรมการซื้อสินค าออนไลน
ของ ผูบริโภคใน ประเทศไทย มี ความสอดคล อง กับ
ขอมูลเชิงประจักษอยู ในเกณฑ มีคา Chi-Square 
เทากับ 144.711 คา df เทากับ 143.0 คา Sig. เทากับ 
0.444 > 0.05 และคา CMIN/df. เทากับ 1.012 < 2.0 
สอดคล องก ับแนวคิดของ Hair, J. F. et al. (2010), 
Bollen, K. A. (1989), Jöreskog, K. G. & Sörbom, D. 
(1996) ดั งแสดงในตารางท ี ่  1 และภาพท ี ่  2 
และ ผล การวิเคราะหหลังจากการปรับแบบจํ าลองฯ 
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พบวาดัชนีผานเกณฑที่กําหนดไว ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 

1) ดัชน ีว ัดความสอดคล องกลมกลื น
เช ิ ง ส ั มพ ั ทธ  (Comparative Fit Index: CFI) 
เปน การเปรียบเทียบโมเดลเชิงสมมติฐานว ามี ความ
สอดคลองสูงกวาขอมูลเชิงประจักษ ซึ่งคาที่ ดีควรมี
คา 0.90 ข ึ ้นไป จ ึ งถ ือวาโมเดลมีความสอดคล อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธตามแนวคิดของ Kelloway E. K. 
(1998) และ Hair, J. F. et al., (2006) ผลวิเคราะห มี
ค าเท าก ับ 1.000 > 0.90 เป นไปตามเกณฑด ัชนี มี
ความสอดคลองเชิงประจักษ 

2) ดัชน ีว ัดความกลมกลืน (Goodness 
of Fit Index: GFI) เป นการแสดงถ ึงปร ิมาณความ
แปรปรวนและความแปรปรวนรวมที่อธิบายไดด วย
โมเดล ซ่ึงคาที่ดีควรมีคา 0.90 ข้ึนไป จึงถือวาโมเดล
มีความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธตามแนวคิ ด
ของ Hair, J. F. et al., (2010) ซ ึ ่ งผลวิ เคราะห มีคา
เทากับ 0.950 > 0.90 เปนไปตามเกณฑดัชนี มี ความ
สอดคลองเชิงประจักษ 

3) ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ ปรั บแก ไข
แลว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 
เปนการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความ
แปรปรวนรวมที่อธิบายไดดวยโมเดลปรั บแกด วย
องศาความเปนอิสระคาที่ยอมรับไดควรมีคามากกวา 
0.80 ตามแนวคิดของ Mulaik S. A. et al. (1989) และ 
Durande-Moreau, A. & Usunier, J. (1999) ซ ึ ่ งผล
วิเคราะหมีคาเทากับ 0.903 > 0.80 ผลของคาดั ชนี
เป นไปตามเกณฑ แสดงให  เห ็นวาโมเดลมีความ
สอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ 

4) ดัชน ีรากท ี ่สองของคาเฉลี ่ย คว าม
คลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA) 

แสดงถึงความไมสอดคลองของโมเดลที่สร างขึ้ นกั บ
เมตริกความแปรปรวนรวมของประชากร โดยคาที่ ดี
มากควรมีคานอยกวา 0.08 หรือมีคาระหวาง 0.05-
0.08 ตามเกณฑอางอิงจากงานวิจัยของ Browne, M. 
W. & Cudeck, R. (1993) ผลวิ เคราะห มีค าเทากับ 
0.007 < 0.08 ผล ของคาดัชนีเปนไปตามเกณฑ โมเดล
มีความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ 

5) ด ั ชน ี ความกลมกล ื นป ร ะ เ ภ ท
เปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ (Normed fit index: 
NFI) เปนคาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี ตาม
แนวคิดของ Kelloway E. K. (1998) และ Hair, J. F. 
et al. (2010) ซึ่งผลวิเคราะหมีคาเทากับ .966 > 0.90 
เปนไปตามเกณฑแสดงวาโมเดลมีความสอดคล อง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ 

6) ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรี ยบเที ยบ
กับรูปแบบฐาน (Incremental fit index; IFI) แสดง
วารปูแบบทางทฤษฎีสามารถใชอธิบายความสั มพันธ
ของตัวแปรไดเปนอยางดี โดย คาที่ยอมรับไดควรมีค า
มากกวา 0.90 ตามแนวคิดของ Mueller, R. O. (1996) 
ซึ่งผลวิเคราะหมีคาเทากับ 1.000 > 0.90 เปนไปตาม
เกณฑ แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกลมกลื นเชิง
สมัพัทธ 

7) ดัชนีรากของคาเฉล่ียกําลั งสองของ
สวนเหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) 
เป นคาแสดงขนาดของเศษส วนท ี ่ เหล ือโดย เฉลี่ย
จาก การเปรียบเทียบระดับความกลมกลืนของ โมเดล
ตามสมมติฐานกับข อมูลเช ิงประจ ักษ  โดยคาที่
เหมาะสมควรมีคานอยกวา 0.05 หรือเขาใกล 0 มาก
ที่สุด ตาม เกณฑของ Karaca, E. (2013) ซึ่ ง ผลการ
วิ เคราะห มีค าเท าก ับ 0.022 < 0.05 เป นคาที่
เหมาะสมตามเกณฑ แสดงวาโมเดลมีความสอดคลอง
กลมกลืนเชิงสัมพัทธ 
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ตารางที ่ 1 คาสถิติประเมินสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองกลยุทธทางการตลาด ที่ มีอิ ทธิ พ ลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย 
 

ดัชนี เกณฑวัด ผลลัพธ ผลสรุป แนวคิดในการอางอิง 
Chi –Square = 144.711 df. = 143.0 
Sig. > 0.05 0.444 ตรงเกณฑ Bollen, K. A. (1989), Jöreskog, K. G. & Sörbom, D. (1996), Hair et al. (2010)
CMIN/df. < 2.0 1.012 ตรงเกณฑ Bollen, K. A. (1989) 
GFI > 0.90 0.950 ตรงเกณฑ Hair, J. F. et al. (2010) 
AGFI > 0.80 0.903 ตรงเกณฑ Mulaik S. A. et al. (1989), Durande-Moreau, A. & Usunier, J. (1999)
NFI > 0.90 0.966 ตรงเกณฑ Kelloway E. K. (1998), Hair, J. F. et al. (2006) 
IFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ Mueller, R. O. (1996) 
CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ Kelloway E. K. (1998), Hair, J. F. et al. (2010)  
RMR < 0.08  0.022 ตรงเกณฑ Karaca, E. (2013) 
RMSEA < 0.08 0.007 ตรงเกณฑ Browne, M. W. & Cudeck, R. (1993) 

 

 
 

ภาพท่ี 2 สมการเชิงโครงสรางแบบจําลองกลยุทธทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบริโภคในประเทศไท 

 
 4. ผลการว ิ เคราะห ข อม ูลเพ ื ่อตอบ
สมมติฐานการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง
แบบจําลองกลยุทธทางการตลาดที่ มีอิท ธิพ ลตอ

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของ
ผ ู บร ิ โภคในประเทศไทย แสดงให เห ็นวาโมเดล
โดยรวมมีความสอดคลองเชิงประจักษและมีความ
เที่ยงตรง (Validity) อยูในระดับที่ยอมรับไดตาม
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เกณฑทางสถิติ นอกจากนี้ การตรวจสอบคาดัชนทีัง้ 
7 ตัวที่ไดแสดงใหเห็นวาโมเดลนี้ OK Fit Confirm 
ซึ่งสามารถอภิปรายผลการปฏิเสธ H0 ในแตละมิติ
ดังนี ้กลยุทธดานผลิตภัณฑตอการกลับมาซื้อซํ้ า 
(Coefficient = 0.21, t-value = 2.391, Sig. = 0.01) 
กล-ยุทธดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการกลบัมาซื้อ
ซํ้าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาตัว
คาส ัมประสิทธิ ์บ งช ี้ ว า การเพ ิ ่มคุณภาพ ความ
หลากหลาย หรือการออกแบบผลิตภัณฑใหตอบ
โจทยความตองการของผูบริโภคสงผลโดยตรงตอ
การสรางความพึงพอใจและกระตุนใหผู บริโภค
กล ับมาซ ื ้อซ ํ้ า ข อน ี้สอดคล องกับแนวคิดท ี่วา
คุณภาพของผลิตภัณฑเปนปจจัยสาํคัญในการสราง
ความไววางใจในแบรนด (Nguyen, L. et al., 2021) 
กลยุทธดานราคาตอการกลับมาซ้ือซํ้า (Coefficient 
= 0.01, t-value = 0.197, Sig. = 0.844) กลยุทธดาน
ราคาไมมีอ ิทธิพลตอการกล ับมาซื ้อซ ํ ้าอย างมี
นัยสําคัญ ซ่ึงอาจเกิดจากผูบริโภคไมได ตัดสินใจ
กลับมาซื้อซ้ําโดยอิงจากปจจัยดานราคาเปนหลัก 
แตใหความสําคัญกับปจจัยอ่ืน เชน คุณภาพสินคา 
การบริการ หรือความสะดวกในการซื้อ การคนพบนี้
ตรงกับการศึกษาโดย Rita, P. et al. (2019) ที่ระบุ
วา ในตลาดออนไลน ผูบริโภคมักมองหาความคุมคา
โดยรวม (Perceived Value) มากกวาราคาต่ําที่สุด 
กลยุทธดานรายละเอียดผลิตภัณฑตอการกลับมา
ซื้อซ้ํา (Coefficient = 0.02, t-value = 0.400, 
Sig. = 0.689) แมรายละเอียดผลิตภัณฑจะสําคัญใน
กระบวนการตัดส ินใจซ ื ้อคร ั ้ งแรก แตผลการ
วิเคราะหแสดงวาปจจัยนี้ไมได มีอิท ธิพลอ ยาง มี
น ัยส ําคัญตอการกลับมาซ ื ้อซ ํ ้ าในบริบทของ
ผูบรโิภคในประเทศไทย อาจเปนเพราะหลงัการซ้ือ
คร้ังแรก ผูบริโภคตัดสินใจจากประสบการณตรง

มากกวาข อมูลเช ิ งล ึกเพ ิ ่มเต ิมเก ี่ยวกับสินคา 
กล ย ุทธด  านการตอบสนองของร านคาต อการ
กลับมาซ้ือซํ้ า (Coefficient = 0.36, t-value = 3.388, 
Sig. = 0.000*) การตอบสนองของรานคา เชน ความ
รวดเร ็วในการตอบคําถาม การแกปญหา และ
บริการหลังการขาย มีผลตอการกลับมาซ้ือซ้ําอยาง
มีนัยสําคัญสูงสุดในโมเดลนี้ คาสัมประ สิท ธ์ิที่สูง  
(0.36) ชี้ใหเห็นวาการบริการที่ดีสรางความไววางใจ
และความสัมพันธที่ ม่ันคงระหวาง ผูบ ริโภคและ
รานคา สอดคลองกับการศึกษาของ Vasić, N. et 
al. (2019) ที่ชี้วาบริการลูกคาที่ดีเปนตัวขับเคลื่อน
สาํคัญของพฤติกรรมการซื้อซ้ํา กลยุทธดานรีวิวตอ
การกลับมาซื้อซ้ํา (Coefficient = 0.33, t-value = 
3.354, Sig. = 0.000*) รีวิวสนิคาและคําแนะนําจาก
ผ ู  ใช  งานจริงสงผลตอการกล ับมาซ ื ้อซํ ้าอย างมี
น ัยส ําคัญ โดยเฉพาะในย ุคดิจิทัลท ี่ ผู บริโภคใช
ขอมูลจากรีวิวเปนเกณฑในการตัดสินใจ การรีวิวที่
ดีชวยสรางความม่ันใจในคุณภาพสินคาและบริการ 
สงเสริมความจงรักภักดีในแบรนดและเพ่ิมโอกาสใน
การกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับงานของ Rita, P. 
et al. (2019) ที่ช้ีวาการสรางความนาเช่ือถือผาน
รีวิวเปนเคร่ืองมือสําคัญในการตลาดออนไลน  
 จากผลการวิ เคราะห   โมเดลน ี ้ปฏ ิ เสธ
สมมติฐานวาง (H0) ในตัวแปรที่เก่ียวของกับ กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ การตอบสนองของ รานคา และรีวิว 
ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ เชิง บวกอยางมี นัยสําคัญ
กับการกลับมาซื้อซ้ํา ในทางกลับกัน กลยุทธด าน
ราคาและรายละเอียดผลิตภัณฑ ไมแสดงอิทธิพลที่
สาํคัญ ซึ่งสะทอนถึงลาํดับความสําคัญที่แตกต าง กัน
ในพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนในประเทศไทย 

การศึกษานี้ชวยใหผูประกอบการสามารถ
นําผลลพัธไปใชพัฒนา กลยุทธการตลาดออนไลน 
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ที่เนนความสําคัญของคุณภาพสินคา บริการหลัง
การขาย และการสรางความนาเช่ือถื อ ผาน รี วิว
สนิคา เพ่ือเสริมสรางความสัมพันธระยะยา วกับ

ลกูคาและเพ่ิมโอกาสในการซ้ือซํ้าในอน าคตซึ่ ง
สามารถสรุปผลทดสอบอิทธิพลได ดังตารางที่  2 
และ ตารางที่ 3

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองผลกลยุทธทางการตลาดที่มี อิท ธิพล ตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย 
 

ตัวแปร (เสนทาง) λ  SE. t-value Sig. 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  → การกลับมาซื้อซํ้า 0.21 0.09 2.391 0.017* 
กลยุทธดานราคา  → การกลับมาซื้อซํ้า 0.01 0.04 0.197 0.844 
กลยุทธดานรายละเอียดผลิตภัณฑ  → การกลับมาซื้อซํ้า 0.02 0.05 0.400 0.689 
กลยุทธดานการตอบสนองของรานคา  → การกลับมาซื้อซํ้า 0.36 0.10 3.388 0.000* 
กลยุทธดานรีวิว  → การกลับมาซื้อซํ้า 0.33 0.11 3.354 0.000* 

* อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแบบจําลองสมการเชิงโครงสรางกลยุทธทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการผานแพลตฟอรมออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย 
 

สมมติฐาน  ผลลัพธ สัมประสิทธิ ์ R2 
H1 กลยุทธดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้า สนับสนุน 0.21 74.0% 
H2 กลยุทธดานราคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้า ปฏิเสธ 0.01 74.0% 
H3 กลยุทธดานรายละเอียดผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้า ปฏิเสธ 0.02 74.0% 
H4 กลยุทธดานการตอบสนองของรานคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้า สนับสนุน 0.36 74.0% 
H5 กลยุทธดานรีวิวมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้า สนับสนุน 0.33 74.0% 

* อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05  
 

อภิปรายผลการวิจัย  
ผลล ัพธช ี ้ว  ากลย ุทธด  านผล ิตภ ัณฑ มี

อิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือซ้ําอยาง มีนั ยสํ าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา คุณภาพของสินคา 
ความหลากหลาย ความนาเชื่อถือ และการออกแบบ
ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจกลับมาซ้ื อซํ้ าของ
ผูบริโภค สนิคาที่ตรงหรือเกินความคาดหวังสามารถ
สรางความพึงพอใจและความไววางใจในระยะยาว 
สอดคลองกับการศึกษาที่พบวาคุณภาพสินคาเปน ตัว

แปรส ําคัญในการสรางความภ ั กดีต  อแ บรน ด  
(Nguyen, L. et al., 2021) ลย ุทธด านราคาไม  มี
อิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือซํ้าอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงอาจ
เป นเพราะ ผ ู บร ิ โภคออนไลน ในปจจ ุบ ันไมไดให
ความสําคัญกับราคาต่ําที่สุด แตกลับใหความสํ าคั ญ
กับ ความคุ มคารวม (Perceived Value) มากกว า 
เชน คุณภาพที่สอดคลองกับราคาหรือบริ การหลัง
การขายที่ดี การคนพบนี้สอดคลองกับงานวิจั ยของ 
Rita, P. et al. (2019) ที่ระบุวาผูบริโภคยุ คใหม ให
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ความสําคัญกับประสบการณโดยรวมมากกวาราคาต่ํ า
ที่สุดในตลาด กลยุทธดานรายละเอียดผลิ ตภั ณฑ มี
อิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซํ้าแมวาการใหรายละเอี ยด
ผลิตภัณฑจะมีบทบาทสําคัญใน การตัดสนิใจซื้อคร้ัง
แรก แตผลลัพธนี้แสดงวา รายละเอี ยดผลิ ตภัณฑ
ไมไดมีอิทธิพลโดยตรงตอการกลับมาซ้ือซ้ํา ผูบรโิภค
อาจพ่ึงพาประสบการณการใช งานสินคาหรื อบริ การ
ในคร้ังแรกมากกวาขอมูลเพ่ิมเติมในการตัดสินใจคร้ัง
ถัดไป นอกจากนี้ หากขอมูลที่ไดรบัครั้งแรกเพียงพอ
แล ว ความสําคั ญของป  จจ ั ยน ี ้ อาจลด ลง ใน
กระบวนการตัดส ินใจซ ื ้อซ ํ ้ า กลย ุทธด านการ
ตอบสนองของรานคามีอิทธิพลตอความต้ัง ใจ ซ้ือซํ้ า 
การตอบสนองของรานคา เชน ความรวดเร็ วในการ
แกไขปญหา การตอบคําถาม และการใหบริการหลัง
การขาย มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอความต้ังใจซ้ื อ
ซํ้า การบริการที่ดีชวยสรางความไววางใจและความ
พึงพอใจในระยะยาว ผลลัพธน ี ้สอดคล อง กั บ
การศึกษาของ Vasić, N. et al. (2019) ท ี ่ช ี ้ ว า การ
บริการลูกคาเป นตัวแปรส ํ าคั ญ ท ี ่ช วยสร าง
ความสัมพันธท ี ่ แน นแฟนระหวางผ ูบร ิโภคและ
รานคา กลยุทธดานรวิีวมีอิทธิพลตอความต้ั งใจซื้ อ
ซํ้า การรีวิวและความคิดเห็นของลูกคาที่เคยใชสินคา
และบรกิารมีผลตอความต้ังใจซื้อซํ้ าอยางชัดเจน การ
รีวิวสินคาในเชิงบวกชวยสราง ความม่ันใจในคุณภาพ
สนิคา และสงเสริมให ผูบริโภคกลบัมาซื้อซ้ําโดยไม
ตองพ่ึงพาขอมูลจากแหลงอ่ืน นอกจากนี้ การรีวิวยั ง
ชวยลดความเส่ียงในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใหม  
และเสริมสรางความนาเช่ือถือของรานค าในตลาด
ออนไลน (Rita, P. et al., 2019) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ การตอบสนองของ
รานคา และรีวิว มีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือซ้ําอย าง
มีนัยสําคัญ แสดงถึงความสาํคัญของคุณภาพสินค า 

บริการลูกคาท ี ่ด ี และการใช ร ีว ิ วเพ ื่อสร างความ
น าเช ื ่อถ ือ กลย ุทธด านราคาและรายละ เอ ีย ด
ผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อซ้ําสะท อนถึง
การที่ผูบริโภคไมไดพิจารณาปจจัยเหล านี้ เปน ตั ว
ขับเคลื่อนหลักในการตัดสินใจซ้ือซํ้า  

ด ังน ั ้นผ ู ประกอบธุรกิจขายส ินคาและ
บริการผานแพลตฟอรมออนไลนจึงควรคํานึงถึง 3 
ปจจัย คือ ดานผลิตภัณฑ ดานการตอบสนองของ
รานคา และดานการรีวิวสินคา เปนหลัก โดยพัฒนา
แบบแผนเพ่ือปรับปรุงและยกระดับคุณภาพของกล
ยุทธทางการตลาดเพ่ือกอให เกิดความสามารถในการ
แขงขันและความภักดีตอรานคา ตลอดจนนํ าไปสู
ความย่ังยืนในการดําเนินธุรกิจตอไป 

 
ขอเสนอแนะ  
 ข อเสนอแนะในการน ําผลการว ิ จัย
ไปใชประโยชน  
 สําหรบัการนําไปใช เนนการพัฒนาสินคาที่
ม ีค ุณภาพการพัฒนาผลิตภ ัณฑท ี ่ตรงกับความ
ตองการและความคาดหวังของผูบริ โภคจะช วยเพ่ิ ม
ความต้ังใจซื้อซํ้าปรับปรุงบริการลูกคา บริการหลัง
การขายที่ ดีและการตอบสนองอยางรวดเร็ วจะช วย
สรางความภักดีในระยะยาว สงเสริมการรี วิ วสิ นค า
การกระตุนใหลูกคาเขียนรีวิวและแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับสินคาจะชวยเสริมสรางความม่ันใจและ
ความนาเช่ือถือในตลาดออนไลนมองหาความ คุ ม
คาท ี ่รวมมากกวาราคาการสร างมูลค าเพ ิ ่ มที่
ตอบสนองความตองการผูบริโภค เชน การจัดโปรโม
ชนัที่เชื่อมโยงกับคุณภาพ จะชวยดึงดูดลูกคาได ดี ผล
การวิเคราะหนี้สามารถชวยผูประกอบการออกแบบ
กลยุทธการตลาดออนไลนที่ ตรงกับความคาดหวัง
และพฤติกรรมของผูบริ โภคในประเทศไทยได อยางมี
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ประสิทธิภาพ คือ 1. ผ ู ประกอบการค ว ร ให
ความสําคัญกับปจจยดานผลิตภัณฑ  โดยมุง เนน
คุณภาพของตัวสินคา การขนสงและการส งมอบ
สนิคาใหอยูในสภาพที่ ดี เพ่ือใหผลิตภัณฑ ตรงตาม
ความคาดหวังของผูบริโภค ทําใหเกิดทั ศนคติ เชิง
บวกที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑและแบรนดสิ นค า 
หากสินคาและบริการสามารถสรางมาตรฐานได ตรง
ตามความคาดหวังของผ ู บร ิ โภค ผู บร ิ โภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อซ้ําเกิดข้ึน 2. ผูประกอบการรานคา
ออนไลนในประเทศไทย ควรมุงเนนการพั ฒนาการ
ตอบสนองของรานคา โดยการพัฒนาความสามารถ
ในการจ ัดการป ญหาของล ูกคาได อย างรวดเร็ ว 
ละเอียด ถูกตอง และมุงเนนการบริการหลังการขาย 
ดานการสงสินคา ซอมแซมสินคา หรอืคืนสินคาใน
กรณีสินคามีปญหาเพ่ือตอบสนองความคาดหวั งของ
ผ ู บร ิ โภคและเก ิ ดความภ ั กดี ตอแบรนด  แล ะ

ผลิตภัณฑ และ 3. ผูประกอบการควรใหความสําคัญ
กับปจจัยดานการรีวิวในเชิงบวก กอให เกิ ดความ
นาเชื่อถือและมีโอกาสที่ลูกคาจะบอกปากต อปาก 
อันถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่ ใชงบประมาณ
นอยที่สุด สงผลในวงกวาง และสามารถนําไปสู การ
ดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืนในระยะยาวได 
 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป  
 โดยการนํากรอบการวิจัยไปศึกษาเพ่ิมเติม
ในบร ิบทของกล ุ มอย างตัวอย างท ี ่ม ีคว า ม
เฉพาะเจาะจงและมีความละเอียดในเชิงลึกมากขึน้ 
เช น  การก ําหนดกล ุ มต ัวอย างในระดับจังหวัด 
องคกร กลุมลูกคา และกลุมผลิตภัณฑ เพ่ือให ได
ผลการวิจ ัยสามารถพัฒนากลย ุทธไดอยางมี
ประสิทธิภาพตรงตามกลุมเปาหมายสูงสุด อีกทั้ ง
ศึกษาเพ่ิมเติมในบริบทในธุรกิจอ่ืนๆ ในประเทศไทย
ในงานวิจัยคร้ังถัดไป 

 
เอกสารอางอิง 
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