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ABSTRACT – This paper is a study to analyze the repeat purchasing factors for e-
marketplace in Bangkok Metropolitan Region. The objective of this research is to analyze the 
comparing factors for e-marketplace with two popular online shopping websites including 
Lazada and Shopee. This survey consists of 412 online questionnaires from the sample in 
Bangkok and Metropolitan area. The satisfaction is divided into 7 levels consisting of 8 factors 
including Effort Expectancy, Performance Expectancy, Self-efficacy, Trust, Price, System 
Quality, Product and Information Quality and Service Quality. The experiments showed that 
the most satisfaction is Self-efficacy about 81.67 percents, Effort Expectancy about 80.99 
percents and Product and Information Quality about 80.18 percents, respectively. Moreover, 
the results focusing on age between 21-30 years and 31-40 years, which cover more than 70 
percents of samples, provide satisfaction in the same way about Self-efficacy. Morover, the 
comparison results of the factors that affect the satisfaction between Lazada and Shopee when 
considering the data analysis method using inferential statistics. There were 4 different factors 
that the statistical significance level at 0.05 level, which consists of Effort expectancy, Self-
efficacy, Price and Website promotions, and System Quality. 
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บทคดัย่อ - บทความวจิัยนีเ้ป็นการศึกษาเพือ่ทีจ่ะวเิคราะห์ปัจจัยทีม่ผีลต่อการซ้ือซ้ําของตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์
ในกรุงเทพและปริมณฑล วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยเปรียบเทียบตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรือเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ที่เป็นที่นิยม 2 เว็บไซต์ คือ Lazada และ Shopee  โดยผ่านการสํารวจแบบสอบถาม
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน412ชุดแบ่งมาตรการวัดความพึงพอใจเป็น 7 ระดับ ซ่ึงมีการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือซ้ําทั้งหมด 8ปัจจัย ประกอบด้วย ความคาดหวังในความพยายามใช้งานเว็บไซต์,ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพเว็บไซต์,ความสามารถตนเองต่อการเข้าถึงเว็บไซต์,ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ขายสินค้า,ราคา
สินค้าและโปรโมช่ันในเว็บไซต์,คุณภาพของระบบเว็บไซต์ขายสินค้า,คุณภาพของข้อมูลสินค้าในเว็บไซต์ และคุณภาพด้าน
การบริการของเวบ็ไซต์ ซ่ึงผลการวเิคราะห์การกระจายของข้อมูลน้ัน พบว่าร้อยละโดยรวมของความพงึพอใจในระดับที่พงึ
พอใจถึงพึงพอใจมากที่สุดของปัจจัยในแต่ละด้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนน โดยมีความพึงพอใจที่มากที่สุดในด้าน
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ความสามารถตนเองต่อการเข้าถึงเว็บไซต์อยู่ที่ร้อยละ 81.67  ตามด้วยด้านความคาดหวังในความพยายามใช้งานเว็บไซต์ที่
ร้อยละ 80.99 และคุณภาพของข้อมูลสินค้าในเว็บไซต์ที่ร้อยละ 80.18 ตามลาํดับ เมื่อแบ่งตามความพงึพอใจของแต่ละช่วง
อายุ พบว่าในช่วงอายุ 21 ถึง 30 ปีและ 31 ถึง 40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายุที่มีจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่มากที่สุด ให้ความพงึพอใจใน
ด้านเดียวกัน คือ ด้านความสามารถตนเองต่อการเข้าถึงและผลของการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจระหว่าง 
Lazada และ Shopee เมื่อพจิารณาด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
พบว่ามี 4 ปัจจัยที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ ความคาดหวังในความพยายามใช้งานเว็บไซต์, ความสามารถตนเองต่อการ
เข้าถึงเวบ็ไซต์, ราคาสินค้าและโปรโมช่ันในเวบ็ไซต์และ คุณภาพของระบบเวบ็ไซต์ขายสินค้า 
 

คาํสําคญั: ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์, การซ้ือซํ้ า, ลาซาดา้, ชอ้ปป้ี, การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 

 
1. บทนํา 
ปัจจุบนัระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนั้นเขา้มามีบทบาทต่อชีวิต 
ประจาํวนัของคนทุกเพศทุกวยั โดยใช้ในการสืบคน้และส่งต่อ
ขอ้มูลต่างๆรวมไปถึงการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัทั้งในและ
ต่างประเทศก็เป็นไปได้ง่ายข้ึนทั้ งผ่านทางเว็บไซต์ส่ือสังคม
ออนไลน์ต่างๆทั้งในภาคธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ทัว่โลกก็ได้มี
การใชง้านระบบอินเตอร์เน็ตกนัอยา่งมากหรือท่ีเรียกอีกอยา่งว่า
ธุรกิจ e-Commerce ซ่ึงมีบทบาทสาํคญัในการส่งเสริมเศรษฐกิจ
ระดบัประเทศช่วยสร้างมูลค่าการขายสินคา้และบริการออนไลน์
ทัว่โลกสูงข้ึนอยา่งรวดเร็วซ่ึงขอ้มูลตวัเลขอตัราการเติบโตมูลค่า 
e-Commerce โดยเฉพาะในประเภท B2C (Business-to-
Customer) ในประเทศต่างๆทัว่โลกมีอตัราการเติบโตกนัอยา่ง
มากมาย [1] ประเทศไทยนั้นเป็นอีกหน่ึงประเทศท่ีคนในสงัคมมี
การใชง้านออนไลน์กนัมากและมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึนทุกปีธุรกิจ 
e-Commerce ในเมืองไทยก็มีการเติบโตข้ึนเช่นกนัการซ้ือสินคา้
ออนไลน์เป็นท่ีนิยมของผูค้นเป็นอยา่งมากจากสถิติในปี 2561 ท่ี
ผา่นมาประเทศไทยมีมูลค่า e-Commerce แบบ B2C กวา่ 3ลา้น
บาทโดยเม่ือเปรียบเทียบสถิติตั้งแต่ปี 2558 ท่ีผ่านมาประเทศ
ไทยนั้นมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง [2] โดยมีอตัราการ
เติบโตเพิ่มข้ึนร้อยละ 14 สินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมมีหลากหลาย
ประเภทเช่นสินคา้เสริมความงามอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ตกแต่งบา้นและแฟชัน่เคร่ืองแต่งกายเป็นตน้จากแนวโน้มของ
มูลค่าการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ ท่ี เ ติบโตน้ีทําให้ เ ห็นว่า
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในช่องทางการซ้ือเร่ิมเปล่ียนไปและให้
ความสําคญักบัการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์กนัมากข้ึน
การท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้นั้นจะตอ้งพฒันา
ปรับปรุงเวบ็ไซต์อยู่ตลอดเวลาเพื่อรองรับกบัการขยายตวัของ

ผูบ้ริโภคออนไลน์ในทุกดา้นการท่ีผูค้นเลือกซ้ือสินคา้ผา่นระบบ
ออนไลน์กนัมากข้ึน ทาํให้เกิดมีเวบ็ไซต์ท่ีเปรียบเสมือนตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) เป็นช่องทางใน
การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ในเมืองไทยเพิ่มข้ึนดว้ยเช่นกนั  
การขายสินคา้ออนไลน์ในประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศท่ีมี
อตัราการเติบโตสูงท่ีสุดในโลก โดยปัจจุบนัคนไทยมากกวา่ร้อย 
80 สามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได ้[3]และจากรายงานผลการ
สํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์ เน็ตในประเทศไทย  โดย
สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (สพธอ.) คนไทยใช้
งานอินเทอร์เน็ตเฉล่ียต่อวนัละมากกว่า 10 ชัว่โมง โดย 1 ใน 5 
ของกิจกรรมการใชง้านผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีมากท่ีสุด คือ การซ้ือ
สินคา้และบริการ ซ่ึงมีการใชง้านมากกว่าร้อยละ50[4] ดงันั้น
การเกิดข้ึนของธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์ท่ีสามารถขายสินคา้
ให้กับคนทั้ งประเทศโดยผู้ซ้ือรอรับสินค้าอยู่ ท่ีบ้านกําลัง
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไปอยา่งชดัเจน 
ซ่ึงปัจจุบนัในประเทศไทยมีเวบ็ไซตใ์หบ้ริการอยูม่ากมาย ทาํให้
เกิดการแข่งขันกันเพื่อให้ได้ลูกค้าหรือผู ้ใช้งานท่ีมีจํานวน
มากมายหลากหลายอาชีพ ทุกเพศ ทุกวยั ท่ีพร้อมมาเลือกซ้ือ
สินคา้ยงัเวบ็ไซต์ขายสินคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่มผูใ้ชง้านท่ี
เป็นสมาชิกหรือเคยใช้งานมาก่อน ถือไดว้่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลกั การท่ีจะใหบุ้คคลเหล่านั้นกลบัมาใชบ้ริการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีก
ในคร้ังต่อไป จึงเป็นส่ิงท่ีสําคญั  โดยในปี 2562 ทางเวบ็ไซต ์
iPrice Thailand ท่ีเป็นเวบ็ไซตส์าํหรับเปรียบเทียบราคาสินคา้
ออนไลน์ ได้เผยผลสํารวจจาํนวนผูใ้ช้งานในเว็บไซต์ท่ีเป็น  
e-Marketplace ในประเทศไทย พบวา่เวบ็ไซตท่ี์คนไทยนิยมเขา้
ใชง้านมากท่ีสุดในปี 2562 ท่ีผ่านมา คือ Lazada และ Shopee 
โดยมียอดจาํนวนการเข้าใช้งานคิดเป็นกว่าร้อยละ 85 ซ่ึง
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มากกวา่ของเวบ็ไซต ์e-Marketplace อ่ืนๆ เป็นอยา่งมาก[5] เหตุ
น้ีผูว้จิยัจึงไดเ้ลือกทั้ง 2 เวบ็ไซตข์า้งตน้นั้นมาใชใ้นบทความวิจยั 
ซ่ึงบทความน้ีไดน้าํเสนอการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซํ้ า
ของตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือเว็บไซต์ขายสินคา้
ออนไลน์ในกรุงเทพและปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์และเป็น
แ น ว ท า ง สํ า ห รั บ ผู้ ท่ี จ ะ พั ฒ น า เ ว็ บ ไ ซ ต ์ 
e-Marketplace ต่อไปในอนาคต 
 

2. แนวคดิ และทฤษฏีทีเ่กีย่วข้อง 
2.1 ตลาดกลางพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) คือระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศท่ีสนับสนุนรูปแบบการทาํธุรกรรมทาง
พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ทั้ ง ใน รูปแบบของ เว็บไซต์และ
แอปพลิเคชัน่ซ่ึงเป็นการดาํเนินงานท่ีเปล่ียนแปลงรูปแบบของ
การทาํธุรกรรมเชิงพาณิชยก์ารคา้ขายแลกเปล่ียนและห่วงโซ่
อุปทานของตลาดรูปแบบดั้งเดิมเน่ืองจากการประยกุตใ์ชร้ะบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศของ e-Marketplace ทาํให้การเขา้ถึง
ขอ้มูลเพื่อประโยชน์ในการซ้ือขายแลกเปล่ียนและทาํธุรกรรมได้
อ ย่ า ง ร ว ด เ ร็ ว แ ล ะ มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ น อ ก จ า ก น้ี  
e-Marketplace ยงัช่วยให้ต้นทุนในการค้นหาข้อมูลตํ่าลง
เน่ืองจากช่วยลดระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลท่ีจําเป็นลด
ระยะเวลาของการติดต่อซ้ือขายแลกเปล่ียนและการตดัสินใจใน
การทาํธุรกรรมโดยทาง e-Marketplace จะมีบริการรวมถึงการ
จ่ายเงินซ้ือขายสินคา้การจดัส่งสินคา้จากร้านคา้ของผูข้ายไปยงั
ผูบ้ริโภคถึงบา้นและยงัมีการทาํการตลาดและศูนยส่์งเสริมธุรกิจ
ร่ ว ม กั บ ผู ้ ข า ย อี ก ด้ ว ย สํ า ห รั บ เ ว็ บ ไ ซ ต ์
ขายสินคา้ออนไลน์ท่ีใหญ่สุดในประเทศไทยในปัจจุบนั ไดแ้ก่
Lazada และ Shopeeซ่ึงจะแนะนาํในหวัขอ้ต่อไป 
Lazada 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1. เวบ็ไซต์ Lazada 
 

Lazada ก่อตั้งในปี 2012 โดยบริษทั Rocket Internet ในสิงคโปร์
โดยมีเป้าหมายในการสร้างรูปแบบธุรกิจAmazon.com ใน
ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้เพื่อใช้ประโยชน์จากตลาด
ผูบ้ริโภคออนไลน์โดยเนน้ใน 6 ประเทศหลกัไดแ้ก่ อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวยีดนาม และประเทศไทย 
Shopee 

 

 

 
 

 
รูปท่ี 2. เวบ็ไซต์ Shopee 

 
Shopee ก่อตั้งในปี 2015 มีสาํนกังานใหญ่ท่ีประเทศสิงคโปร์ อยู่
ภายใตบ้ริษทั Sea Group ก่อนท่ีจะขยายธุรกิจทัว่ทั้งเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้โดยปัจจุบนั Shopee ใหบ้ริการในประเทศ
สิงคโปร์ อินโดนีเซีย มาเลเซีย เวยีดนาม ฟิลิปปินส์ ไตห้วนั และ
ประเทศไทย 
 

2.2 เส้นทางการเดนิทางของผู้บริโภค 
เส้นทางการเดินทางของผูบ้ริโภค(Customer Journey)มีตั้งแต่
ก่อนเขา้มาเป็นลูกคา้จนถึงจุดท่ีกลายเป็นลูกคา้เม่ือก่อนเรามอง 
Customer Journey เป็นเส้นตรงไม่ซบัซอ้นเพราะช่องทางและ
ส่ือไม่ไดมี้มากเหมือนสมยัน้ี [6] โดย Customer Journey แบบ
ทัว่ไปจะเป็นแนวทางของผูบ้ริโภคท่ีผูข้ายควรจะตอ้งคาํนึงถึง 
เพราะส่วนของ Customer Journey มีผลทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
จงรักภคัดีต่อสินคา้ และกลบัมาซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไปซ่ึงมีอยู ่ 5 
แนวทางดงัน้ี 
 

 
รูปท่ี 3. Customer Journey 
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(1) Awareness คือการสร้างการรับรู้ถือไดว้า่เป็นส่ิงแรกท่ี

จะช่วยทาํใหผู้บ้ริโภคมาสนใจรับรู้และเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ

ต่างๆในเวบ็ไซตโ์ดยจะเก่ียวกบัส่วนของประชาสมัพนัธ์สร้าง

ความประทบัใจแรกใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชง้านเวบ็ไซต ์

           (2) Consideration คือส่วนของตดัสินใจซ่ึงก่อนท่ี

ผูบ้ริโภคจะทาํการซ้ือสินคา้มกัจะมองหาทางเลือกหรือการ

เปรียบเทียบทั้งในดา้นราคาหรือดา้นการใชง้านจากการรีววิของ

ผูท่ี้เคยใชง้านสินคา้นั้นๆ 

           (3) Purchase คือขั้นตอนของการชาํระเงินโดยในส่วนน้ี

ควรคาํนึงถึงช่องทางท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคชาํระเงินไดอ้ยา่งสะดวก

และปลอดภยั 

          (4) Service คือการบริการหลงัการขายหรือการบาํรุงรักษา

ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดต่อผูข้ายหรือเวบ็ไซตใ์นกรณีท่ี

เกิดปัญหาหลงัการขายไปแลว้ 

          (5) Loyalty Expansion คือการทาํใหผู้บ้ริโภคกลบัมา

เลือกใชง้านหรือซ้ือสินคา้ท่ีเวบ็ไซตน้ี์อีกคร้ังซ่ึงเป็นส่วนสาํคญั

ท่ีจะช่วยสร้างความประทบัใจอาจมีช่องทางท่ีจะส่งข่าวสารและ

โปรโมชัน่ไปยงัผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ 

2.3 คุณภาพของเวบ็ไซต์พาณิชอเิลก็ทรอนิกส์ 
คุ ณ ภ าพข อ ง เ ว็ บ ไ ซ ต์ เ ป็ น แน ว คิ ด ท่ี สํ า คัญ ในพ า ณิ ช
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ตามการรับรู้ของลูกคา้คุณภาพ
ของเวบ็ไซต์โดยตรงผลกัดนัความตั้งใจซ้ือ การรับรู้ของลูกคา้
และการสะทอ้นความเป็นเลิศโดยรวมของเวบ็ไซต์ ความเขา้ใจ
ในแง่มุมท่ีผู ้ใช้เว็บไซต์พิจารณาว่าสําคัญท่ีสุด คือ มุมมอง
การตลาดการบริการเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้าคุณภาพของ
เว็บไซต์ โดยการประเมินของผู้ใช้คุณสมบัติของเว็บไซต์ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชอ้อนไลน์จาํเป็นตอ้งมีความรู้ท่ี
ชัดเจนเก่ียวกับส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังคุณภาพท่ีมีในเว็บไซต ์
คุณภาพของระบบหมายถึงรายการในประสิทธิภาพโดยรวมของ
ระบบเว็บไซต์และสามารถวดัได้โดยการรับรู้ของลูกคา้ความ
เป็นมิตรของผูใ้ชใ้นการชอ้ปป้ิงท่ีร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
 

2.4 แนวคิดและทฤษฎรีวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลย ี
(Unified Theory of Acceptance andUse of Technology : 

UTAUT ) 
ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology : UTAUT) พฒันาข้ึนในปี 
2003 โดย Viswanath Venkatesh และกลุ่มวิจยั โดยการรวบรวม
ทฤษฎีท่ีศึกษาพฤติกรรมของมนุษยต่์างๆ เขา้ดว้ยกนั ซ่ึงบ่งช้ีว่า
มนุษยย์อมรับการใชเ้ทคโนโลย ี(Use Behavior) มากหรือนอ้ย
จะข้ึนกบอิทธิพลของการให้การสนับสนุนดา้นทรัพยากรและ
ความช่วยเหลือด้านการให้คาํแนะนําการใช้เทคโนโลยีนั้ น 
(Facilitating Condition) และอิทธิพลผ่านพฤติกรรมแสดงถึง
ความตั้งใจท่ีจะนาํเทคโนโลยไีปใช ้(Behavior Intention) [7] ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยองค์ประกอบ 3 ดา้น คือ 1) Performance 
Expectancy คือ ระดบัท่ีบุคคลมีความเช่ือวาการใชร้ะบบจะช่วย
ใหบ้รรลุผลในการปฏิบติังาน ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบการรับรู้ประโยชน์
, แรงจูงใจภายนอก, ปริมาณของงาน, ประโยชน์ท่ีไดรั้บเชิง
เปรียบเทียบและการคาดหวงัผล 2) Effort Expectancy คือ ระดบั
ของความสะดวกเก่ียวกบัการใชง้านระบบ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการ
รับรู้ ความง่ายและความไม่ซบัซอ้น Social Influence คือ ระดบั
ท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นว่ามีความสําคญั ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการ
คล้อยตามกลุ่มอา้งอิง, ปัจจยัทางสังคมและภาพลกัษณ์ 3) 
Facilitating Condition คือ ระดบัท่ีบุคคลเช่ือว่าโครงสร้าง
องคก์รและองคป์ระกอบทางเทคนิคมีเพื่อสนบัสนุนการใชง้าน
ระบบน้ี ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการควบคุมการรับรู้ , การ
อาํนวยความสะดวกและความเขา้กนัได ้
 

 
รูปท่ี 4. ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology : UTAUT) 
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2.5แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณภาพการบริการ 
การรับรู้ของลูกค้ามีผลต่อการประเมินคุณภาพบริการโดย
คุณภาพการบริการนั้นจะตอ้งมีการบริการอยา่งน่าพอใจและอยู่
ในระดับท่ีดีต่อการรับรู้ลูกค้าคุณภาพการบริการนั้นยงัมีการ
พิจารณาเก่ียวกบัความรู้สึกความคิดของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือ
บริการโดยข้ึนอยูก่บัผลคุณลกัษณะในการประเมินความเช่ือและ
ทัศนคติของผูป้ระเมินส่วนความหมายของการใช้บริการคือ
ก ร ะบวนก า รห รื อภ า ร กิ จ ในก า ร ส่ ง มอบบ ริ ก า ร จ า ก 
ผูใ้หบ้ริการไปยงัผูรั้บหรือใชบ้ริการนั้นๆคุณภาพการบริการเป็น
ส่ิงท่ีช้ีวดัถึงระดบัขั้นของการบริการท่ีส่งมอบโดยผูใ้ห้บริการ
กับลูกคา้ผูม้ารับบริการท่ีเก่ียวข้องกับความสัมพนัธ์กับความ
ตอ้งการของตวัลูกคา้มากนอ้ยเพียงใด [8] โดยมีเกณฑอ์ยา่งกวา้ง
ทั้งหมดรวม 5 ประการดงัต่อไปน้ี 

(1)ความไวใ้จหรือความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง
ความสามารถในการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งแม่นยาํการใหบ้ริการ
ตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัลูกคา้และบริการท่ีให้ทุกคร้ังมีความ
สมํ่ า เสมอท่ีทําให้ลูกค้า รู้สึกว่าน่าเ ช่ือถือในมาตรฐานการ
ใหบ้ริการสามารถใหค้วามไวว้างใจได ้
(2)ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึงผูใ้ห้บริการมีความรู้และ
ทกัษะท่ีจาํเป็นในการบริการมีความสุภาพและเป็นมิตรกบัลูกคา้
มีความช่ือสัตยแ์ละสามารถสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ละ
มีความมัน่คงปลอดภยัปัจจยัน้ีมีความสาํคญัสาํหรับการบริการท่ี
ลูกคา้รับรู้ว่ามีความเส่ียงสูงหรือไม่และสามารถประเมินผลของ
การบริการไดอ้ยา่งชดัเจนความไวว้างใจและความเช่ือมัน่นั้นจะ
เกิดข้ึนกบัตวับุคคลซ่ึงเช่ือมโยงกบับริษทัหรือองคก์ร 
(3)ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้ (Tangible) หมายถึงส่ิงท่ีนาํเสนอ
ลักษณะทางกายภาพของบริการควรมีความเป็นรูปธรรมท่ี
สามารถจบัตอ้งได้และมีลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็น
เช่นอุปกรณ์เคร่ืองมือส่ิงอาํนวยความสะดวกในการส่ือสารต่างๆ

ช่วยให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ไดว้่าพนักงานมีความตั้งใจในการบริการ
สะทอ้นไปถึงส่ิงท่ีนาํเสนอทางกายภาพ เช่นบุคลิกภาพท่ีปรากฏ
การแต่งกายการออกแบบอาคารสถานท่ีเป็นตน้ 
(4)ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึงการท่ีสามารถเขา้ถึงได้
โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย ความสามารถในการ
ติดต่อส่ือสารให้ลูกคา้เขา้ใจได้ความเห็นอกเห็นใจและเขา้ใจ
ลูกคา้โดยการนาํเสนอการบริการท่ีเป็นส่วนตวัเฉพาะตวับุคคล
หรือตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงเพื่อแสดง
ใหเ้ห็นวา่ลูกคา้เป็นคนพิเศษ 
(5)การสนองตอบลูกคา้ (Responsiveness) หมายถึงความเตม็ใจ
ท่ีจะให้บริการทนัทีและให้ความช่วยเหลือเป็นอยา่งดีโดยปัจจยั
น้ีจะเนน้เร่ืองความสนใจและความพร้อมในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้รวมไปจนถึงความ 
ยืดหยุ่นท่ีจะสามารถปรับเปล่ียนเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัได ้อยา่งรวดเร็วและถูกตอ้งตามท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ 
 
2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
Philipp Klaus ไดศึ้กษาแนวคิดกรอบการบริการลูกคา้ออนไลน์ 
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาแนวคิดประสบการณ์การบริการลูกคา้
ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์โดยเก็บ
กระแสเก็บข้อมูล  จากจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 300 คน  จาก  3 
ประเทศองักฤษ อเมริกา สวเีดน ทาํการวิเคราะห์ผลการวิจยั โดย
การหาค่าเฉล่ีย จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงประสบการณ์
การบริการลูกคา้ออนไลน์นั้นจะมี องคป์ระกอบหลกัอยู ่2 ดา้น 
คือ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา, ฟังก์ชัน่การใชง้านในเวบ็ไซต ์ [9]โดย
ผลลัพธ์ของงานวิจัยน้ี พบว่าส่วนประกอบสําคญัท่ีมีผลช่วย
กระตุน้พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ คือ การส่ือสาร เป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย การโตต้อบกนัระหวา่งซ้ือ
ขาย ทาํให้ผูซ้ื้อเกิดความเช่ือใจ รวมทั้งการให้ผูซ้ื้อไดรั้บขอ้มูล
หรือการริววิจากลูกคา้รายอ่ืนๆ ดว้ย 
กริณฑ์วฏั รักงาม ไดท้าํการศึกษาองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ e-marketplace ของผูบ้ริโภคกรณีศึกษา Shopee 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยเป็นการศึกษาโดยใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กบัผูท่ี้มีประสบการณ์
การใช้บริการช่องทางซ้ือขาย Shopee เป็นประจาํและได้
สัมภาษณ์ผูป้ระกอบการท่ีจดัจาํหน่ายสินคา้บนช่องทางน้ีดว้ย
โดยใชแ้นวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดผลการศึกษาทาํให้

รูปท่ี 5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
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ทราบว่า Shopee เป็นช่องทางซ้ือขายสินคา้รายยอ่ยจาํนวนมาก
เสมือนตลาดนดัโดยเป็นสินคา้ช้ินเลก็ราคาถูกสามารถสัง่ซ้ือผา่น
อุปกรณ์มือถือไดส้ะดวกท่ีสุดดว้ยระบบการซ้ือขายท่ีไม่ยุง่ยาก
[10]และมีโปรโมชัน่ท่ีทาํใหต้อ้งเขา้มาตรวจสอบทุกวนัถึงแมจ้ะ
ไม่มีสินคา้ท่ีอยากไดใ้นขณะนั้นกต็ามซ่ึงผูใ้ชม้กัเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
มีขนาดเล็กราคาถูกและต้องมีความคิดเห็นจากผู้ท่ี เคยมี
ประสบการณ์ซ้ือสินคา้ประกอบก่อนการพิจารณาซ้ือสินคา้ทุก
คร้ัง 
นันทพร เขียนดวงจนัทร์ไดท้าํการวิจยัโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
อธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มคนในเจเนเรชัน่วายโดยมีกลุ่มตวัอยา่งในช่วง
อายุระหว่าง 19-36 ปีท่ีอยู่ในเขตจงัหวดันครราชสีมาเป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการวิเคราะห์
เน้ือหาและการวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบและใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสนทนากลุ่มกบักลุ่มเป้าหมายจาํนวน
ทั้งหมด 24 รายโดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มกลุ่มละ 8 รายผล
การศึกษาพบว่าสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือคือสินคา้แฟชั่น(เส้ือผา้,
รองเทา้,กระเป๋า) เคร่ืองสําอางและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ส่ิง
กระตุน้ท่ีทาํให้เกิดแรงจูงใจในการตั้งใจซ้ือสินคา้คือปัจจยัทาง
การตลาดปัจจยัดา้นเวลาปัจจยัดา้นเทคโนโลยเีป็นตน้[11] ทาํให้
เกิดความรู้สึกนึกคิดในความตั้งใจซ้ือสินคา้และเกิดกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือข้ึน 
 

3. วธีิดําเนินการวจัิย 
การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยท่ีมุ่งเน้นศึกษาถึงความจงรักภักดีของ
ลูกคา้และผูใ้ช้งานเว็บไซต์ซ้ือสินคา้ออนไลน์หรือตลาดกลาง
พ า ณิ ช อิ เ ล็ กท รอ นิ ก ส์  ( e-Marketplace)โด ยผู้ วิ จั ย ไ ด้ ใ ช้
กระบวนการวิจัยแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey)โดยอาศัย
แนวคิดทฤษฏีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบในการศึกษา
โดยผ่านเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยัคือแบบสอบถามและนาํผล
วิจัยท่ีได้ไปพฒันารูปแบบการดําเนินงานในอนาคตโดยได้
ดาํเนินการศึกษาตามระเบียบวธีิวจิยัดงัน้ี 

3.1 กรอบความคดิของการวจิัย 
ผูว้ิจยัไดเ้ร่ิมจากการศึกษาแนวคิดและทบทวนวรรณกรรมต่างๆ 
โดยไดน้าํทฤษฎีรวมการยอมรับและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology : UTAUT)น้ีมา
ประยุกต์ใช้กบัแนวคิดในเชิงทางการตลาดท่ีเป็นเส้นทางการ
เดินทางของผู ้(Customer Journey) ท่ีเป็นส่วนสาํคญัท่ีทาํใหเ้ห็น

ถึงปัจจยัและประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ทั้งส่วนของราคา การ
บริการหลงัการขายต่างๆ  รวมไปถึงแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบั
คุณภาพการบริการ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือสร้าง
เช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภค หรือจะเป็นส่วนท่ีคุณภาพในดา้นต่างๆ ก็
มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยไดท้าํการวิเคราะห์ความ
สอดคล้องเชิงประจักษ์มาแล้ว  และได้เป็นกรอบความคิด
งานวจิยัท่ีมีผลต่อการกลบัมาซ้ือซํ้ าดงัน้ี  
 

 
รูปท่ี 6. กรอบความคิดงานวิจัย 

 

ปัจจยัดา้นท่ีเก่ียวกบัความคาดหวงัของผูใ้ชง้านประกอบดว้ย 
1. ความคาดหวงัในความพยายามใชง้าน(Effort Expectancy) 
2. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ(Performance Expectancy) 
3. ความสามารถตนเองต่อการเขา้ถึง (Self-Efficacy) 
4.ราคาและโปรโมชัน่(Price) 
ปัจจยัดา้นท่ีเก่ียวกบัคุณภาพ ประกอบดว้ย 
1. คุณภาพของระบบ (System Quality) 
2. คุณภาพของขอ้มูลสินคา้(Product and Information Quality) 
3. คุณภาพดา้นการบริการ (Service Quality) 
4. ความน่าเช่ือถือ (Trust) 
ซ่ึงในแต่ละหวัขอ้นั้นมีผลต่อความพึงพอใจและประสบการณ์ท่ี
ดีของผูใ้ช ้ โดยจะส่งผลใหเ้กิดการกลบัมาซ้ือซํ้ าและบอกต่อได้
ในอนาคต 
 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้เกบ็ข้อมูล  
3.2.1องค์กระกอบของข้อมูลในการสํารวจ 
การวิจยัน้ีผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นวิจยั โดยไดท้าํการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาพฒันาขอ้คาํถามของแบบสอบถาม
ท่ีตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจัยโดยแบ่งออกเป็น2ส่วนดังน้ี
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(1)ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม(2)ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการซ้ือซํ้ าในเวบ็ไซต์ขายสินคา้ออนไลน์โดยผูว้ิจยัได้
เลือกเวบ็ไซตL์azadaและ Shopeeเน่ืองจากทั้ง 2เวบ็ไซตน้ี์ เป็นท่ี
นิยมมากในประเทศไทย 
 
3.2.2 ลาํดบัช่วงคะแนนท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
ในการวดัระดับความพึงพอใจต่อขอ้คาํถามในแบบสอบถาม
ออนไลน์น้ีใชร้ะดบัการวดัผลคะแนนความพึงพอใจ ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี1. การวดัระดับความพึงพอใจ 

ค่าคะแนน ระดบัความพงึพอใจ 
7 พึงพอใจมากท่ีสุด 
6 พึงพอใจมาก 
5 พึงพอใจ 
4 เฉยๆ 
3 ไม่พึงพอใจ 
2 ไม่พึงพอใจมาก 
1 ไม่พึงพอใจมากท่ีสุด 

 
3.2.3 การทดสอบความถูกต้องของเนือ้หาในแบบสอบถาม 
การทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหาในแบบสอบถามใชก้ารนาํ
แบบสอบถามท่ีพฒันาไปปรึกษากบัผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน 
และนํามาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับ
คุณลกัษณะตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยัวตัถุประสงคข์องการ
วจิยั Index of Congruence หรือ IOC [12] ตามสูตรการคาํนวณ 
 

        IOC = ΣR 
   ܰ  ΣR = ผลรวมของคะแนนการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญ 
      N  = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
โดย 0.05 ≤ IOC ≤ 1.00 : ขอ้คาํถามเสามารถนาํไปใชไ้ดแ้ละ
หาก IOC < 0.05 : ขอ้คาํถามไม่เหมาะสม ควรตอ้งปรับปรุง 
เม่ือผา่นการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ ไดน้าํแบบสอบถาม
หาค่าความเช่ือมัน่ดว้ยวธีิหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยใชว้ธีิหาค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า ซ่ึงการคาํนวณของครอนบคั ( Cronbach)ท่ี 
 

ไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม จะมีค่าระหวา่ง 
0 ≤α≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง ซ่ึง
ผลของการไดค่้าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าทั้งฉบบัเท่ากบั 0.905 
สอดคลอ้งกบัเกณฑคุ์ณภาพของเคร่ืองมือท่ีควรจะมีค่าความ
เช่ือมัน่ 0.70 ข้ึนไปแสดงใหเ้ห็นวา่แบบสอบถามนั้นมีความ
น่าเช่ือถือ 
 

3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรของการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้งานเว็บไซต์ขายสินค้า
ออนไลน์ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนโดยกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีมีจาํนวน 426ชุด ไดม้า
จากการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยไม่คาํนึงถึงความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ซ่ึงผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง
แบบสะดวก โดยการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
การดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบไปด้วยการตรวจสอบ
การกระจายของขอ้มูลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีแต่ละช่วงอายุให้
ความพึงพอใจการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือซํ้ า โดยมีการ
เปรียบเทียบปัจจยัในแต่ละดา้นท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการ
ใชง้านระหวา่งเวบ็ไซต ์Lazada และ Shopee 
 
3.5 สรุปผลและอภิปรายผลการวเิคราะห์ 
เม่ือทาํการวเิคราะห์และเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจในการใชง้านระหวา่งเวบ็ไซต ์Lazada และ Shopeeแลว้จึง
สรุปและอภิปรายผลการวเิคราะห์ตามลาํดบัต่อไป 
 

4. ผลการวจัิย 
4.1 การวเิคราะห์จํานวนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผูว้ิจัยดาํเนินการเก็บข้อมูลโดยวิธีการเผยแพร่แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaires) ระยะเวลา4 เดือนเป็นจาํนวน 
426 ชุด และได้ทาํการคดักรองขอ้มูลท่ีใช้ได้โดยวิธีการหาค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลผลสาํรวจ พบวา่มีจาํนวนกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมากกว่า 0.5 ซ่ึงสามารถ
นาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ีได ้เป็นจาํนวนทั้งส้ิน 412ชุด 
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ตารางท่ี2. จาํนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ประเภท จํานวน 
เพศ   

หญิง 269(65.29%) 

ชาย 136(33.01%) 

อ่ืนๆ 7(1.70%) 

อายุ   

ตํ่ากวา่ 20 ปี 14(3.40%) 

    21 – 30 ปี 166(40.29%) 

    31 – 40 ปี 122(29.61%) 

    41 – 50 ปี 77(18.69%) 

    51 – 60 ปี 32(7.77%) 

มากกว่า 60 ปีข้ึนไป 1(0.24%) 

การศึกษา 

ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 86 (20.87%) 

ระดบัปริญญาตรี 253(61.41%) 

สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 73 (17.72%) 

สถานะ   

โสด 192 (46.60%) 

สมรส (มีบุตร) 124 (30.10%) 

สมรส (ไม่มีบุตร) 67 (16.26%) 

หยา่ร้าง 29 (7.04%) 

อาชีพ 

พนกังานบริษทัเอกชน (ระดบัปฏิบติัการ) 147 (35.68%) 

พนกังานบริษทัเอกชน (ระดบับริหาร) 56 (13.59%) 

ธุรกิจส่วนตวั 48 (11.65%) 

นกัเรียน/นกัศึกษา 41 (9.95%) 

ขา้ราชการ 38 (9.22%) 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 42 (10.19%) 

อาชีพอิสระ/รับจา้งทัว่ไป 20 (4.85%) 

พอ่บา้น/แม่บา้น 20 (4.85%) 

รายได้ต่อเดอืน 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 70(16.99%) 

    15,001 – 30,000 บาท 159 (38.59%) 

    30,001 - 45,000 บาท 95 (23.06%) 

    45,001 – 60,000 บาท 30(7.28%) 

    60,001 – 75,000 บาท 17 (4.13%) 

มากกวา่ 75,000 บาท 41(9.95%) 

 
 

ประเภท จํานวน 
ความถีใ่นการซ้ือสินค้าออนไลน์  
นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 62 (15.05%) 
เดือนละคร้ัง 78 (18.93%) 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 102 (24.76%) 
สปัดาห์ละคร้ัง 55 (13.35%) 
สปัดาห์ละ 2-3คร้ัง 63 (15.29%) 
ทุกวนั 52 (12.62%) 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์การกระจายของข้อมูล 

ผูว้ิจยัจึงนาํขอ้มูลมาจดัเรียงเพื่อวิเคราะห์ในแต่ละหวัขอ้ เพื่อให้
ทราบถึงความมีประสิทธิภาพของผูใ้ช้ และเว็บไซต์ขายของ
ออนไลน์ในประเทศไทยจากผลการวเิคราะห์ในรูปท่ี7พบวา่ร้อย
ละของระดบัความพึงพอใจตั้งแต่พึงพอใจถึงพึงพอใจมากท่ีสุด
(5-7 คะแนน) ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในแต่ละดา้น 
สามารถสรุปตามลาํดบัดงัตารางท่ี 3. 

 

ตารางท่ี3. ร้อยละของความระดบัความพึงพอใจ 

ปัจจัยที่มีผลต่อความพงึพอใจ ร้อยละของความพงึพอใจ  
Self-efficacy 81.67% 
Effort Expectancy 80.99 % 
Product and Information Quality  80.18 % 
Performance Expectancy  79.37 % 
Service Quality 78.28 % 
Price 76.86 % 
Trust 72.45 % 
System Quality 72.21 % 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีแ่ต่ละช่วงอายุให้ความพงึพอใจ 
โดยผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีแต่ละช่วงอายใุห้ความพึงพอใจท่ีมี
ผลต่อการซ้ือซํ้ าของเวบ็ไซต ์ซ่ึงไดท้าํการเปรียบเทียบ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 รูปท่ี 8. อัตราเฉล่ียของความพึงพอใจในแต่ละช่วงอาย ุ
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แบ่งเป็นตามช่วงอายุต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง ตามรูปท่ี 8นั้น 
พบวา่ มี 4 ดา้น มีค่าเฉล่ียความพึงพอใจสูงสุดในแต่ละช่วงอาย ุ
คือ Performance Expectancy,Self-efficacy, Effort Expectancy และ
Product and Information Qualityโดยสามารถสรุปปัจจยัท่ีแต่ละ
ช่วงอายพุึงพอใจมากท่ีสุดไดด้งัตารางท่ี 4. 
 

ตารางท่ี 4. ปัจจัยท่ีแต่ละช่วงอายใุห้ความพึงพอใจมากท่ีสุด 
ช่วงอายุ ปัจจัยที่พงึพอใจมากที่สุด 

นอ้ยวา่20 ปี Performance Expectancy 
20 – 30 ปี Self-efficacy 
31 – 40 ปี Self-efficacy 
41 – 50 ปี Performance Expectancy 
51 – 60 ปี Effort Expectancy 

มากกว่า60 ปี Product and Information Quality 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบความพงึพอใจ 
การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจระหว่าง 
Lazada และ Shopee พบว่าโดยรวมในแต่ละปัจจยันั้นแตกต่าง
กนัอย่างไม่มีนัยสําคญั ผูว้ิจยัจึงได้ทาํการวิเคราะห์ด้วยวิธีการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมานT- Test (Independent 
SamplesTest) ซ่ึงมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผล
การวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 5 พบว่าค่า Sig. นั้นมี 4 ปัจจยัท่ีมีค่า 
น้อยกว่าระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าเม่ือ
เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อ Lazada และ Shopeeแลว้ มีความ
แตกต่างตามการวเิคราะห์ทางสถิติน้ี โดยปัจจยัเหล่านั้นประกอบ
ไปดว้ยEffort Expectancy, Self-efficacy, Priceทั้ง 3 ปัจจยัน้ี 
Shopee ไดมี้ผลความพึงพอใจมากกวา่ Lazada  อยา่งมีนยัสาํคญั
และ System Quality นั้น Lazada ไดมี้ผลความพึงพอใจมากกวา่ 
Shopee และในอีก 4 ปัจจยัท่ีเหลือนั้นมีความพึงพอใจไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติดงัตารางท่ี 5. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 5. เปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพงึพอใจ 

Lazada Shopee  

t 
 
Sig. n = 160 n = 252 

X S.D. X S.D 

Effort 
Expectancy 

5.404 0.791 5.547 0.931 -1.67 .015 

Performance 
Expectancy 

5.435 0.791 5.629 0.824 -2.35 .246 

Self-efficacy 5.721 0.829 5.754 1.098 -.337 .000 

Trust 5.200 .7814 5.064 .9768 1.480 .074 

Price 5.247 .7663 5.346 .9754 -1.14 .004 

System Quality 5.309 .6094 5.137 .8792 2.336 .003 

Product and 
Information 
Quality 

5.295 .6453 5.425 .7743 -1.77 .060 

Service Quality 5.378 .5987 5.265 .7311 .105 .055 

 

5. สรุปผลและอภิปรายผลการวจัิย 
บทความน้ีแสดงถึงผลการวิเคราะห์การกระจายของขอ้มูลกลุ่ม
ตวัอยา่งพบวา่คะแนนความพึงพอใจในปัจจยัดา้นความสามารถ
ตนเองต่อการเขา้ถึงเวบ็ไซต์ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความ
พยายามใชง้านเวบ็ไซต ์และคุณภาพของขอ้มูลสินคา้ในเวบ็ไซต ์
มีมากกว่าร้อยละ80ซ่ึงมากกว่าปัจจยัอ่ืน แสดงให้เห็นว่าปัจจยั
ดังกล่าว  เป็นส่วนสําคัญท่ีจะทําให้ผู ้บริโภคพึงพอใจและ
พิจารณาเขา้มาซ้ือซํ้ าสินคา้และบริการนั้นๆเม่ือแบ่งตามความพึง
พอใจของแต่ละช่วงอาย ุพบวา่ในช่วงอาย ุ21 ถึง 30 ปีและ 31 ถึง 
40 ปี ซ่ึงเป็นช่วงอายท่ีุมีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากท่ีสุด ใหค้วาม
พึงพอใจในด้านเดียวกนั คือ ด้านความสามารถตนเองต่อการ
เขา้ถึงนอกจากน้ีในส่วนของการวิเคราะห์ความพึงพอใจของ
เวบ็ไซตท่ี์มีผูใ้ชเ้ลือกใชบ้ริการมากท่ีสุดระหว่าง Shopee และ 

 รูปท่ี 7. ผลการวิเคราะห์การกระจายของ
้
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Lazada พบวา่เม่ือเปรียบเทียบในแต่ละดา้นตามตารางท่ี 5 โดย
จาํแนกตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ปัจจยั พบวา่จากทั้งหมด 8 ปัจจยันั้น มีจาํนวน4 ปัจจยัท่ีแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ (1) ความพึง
พอใจด้านความคาดหวงัในความพยายามใช้เว็บไซต์ (Effort 
Expectancy) ซ่ึง Shopee ไดม้ากกวา่ Lazada อาจเน่ืองมากจาก
ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่ Shopee เป็นระบบท่ีไม่ซบัซอ้น และสามารถ
เรียนรู้การใช้งานได้ง่ายกว่า, (2) ความพึงพอใจด้าน
ความสามารถของตนเองต่อการเขา้ถึงเว็บไซต์ (Self-efficacy) 
Shopee ไดม้ากกวา่ Lazada อาจเน่ืองมากจากผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่ 
Shopee สามารถคน้หาและเขา้ถึงระบบซ้ือขายสินคา้ออนไลน์
ไดง่้าย, (3) ความพึงพอใจดา้นราคาสินคา้บนเวบ็ไซต ์(Price) ซ่ึง 
Shopee ไดม้ากกวา่ Lazada อาจเน่ืองมาจากการส่งเสริมการขาย 
โปรโมชัน่ และการสะสมคะแนนของShopee มีความน่าสนใจ
สามารถคน้หาและเขา้ถึงระบบไดง่้ายกวา่ Lazada, (4) คุณภาพ
ของระบบเวบ็ไซต์ (System Quality) ซ่ึง Lazada มากกว่า 
Shopee อาจเน่ืองมาจาก Lazada มีความเสถียรรวมถึงตอบสนอง
การต่อการสั่งงานและโหลดขอ้มูลอยา่งรวดเร็วมากกวา่ Shopee
อยา่งไรก็ตาม ทั้ง 2 เวบ็ไซต ์ลว้นมีความโดดเด่นในแต่ละดา้น
แตกต่างกนัทาํใหเ้ห็นแนวโนม้วา่ทั้ง 2 เวบ็ไซตท่ี์นาํมาศึกษานั้น
ต่างมีจุดเด่นท่ีทําให้ผู ้ใช้งานเกิดความพึงพอใจแตกต่างกัน 
ดังนั้น เพื่อเป็นแนวทางสําหรับผูท่ี้ต้องการพฒันาเว็บไซต์e-
Marketplace สามารถนาํขอ้มูลทั้ง 8 ปัจจยัน้ี รวมถึงขอ้เด่นของ 
Shopee และ Lazadaมาเป็นส่วนหน่ึงในการวิเคราะห์เพื่อพฒันา
ประสิทธิภาพของเวบ็ไซตต่์อไป 
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