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ABSTRACT 

     The objectives of this research were to study the factors of perceived risk, and trust influencing 

satisfaction, e-WOM and buying decisions through Shopee application for Gen Y consumers in Bangkok. The 

sample in this research includes 400 people. The majority of respondents were female, aged between 25-

29, with an average monthly income of 10,000 to 20,000 Baht, and occupied as company employees. The 

data were analyzed by percentage, mean and standard deviation and multiple regression analysis. The 

results of hypothesis testing revealed the following: (1) Perceived risk influenced satisfaction factors, except 

understanding (2) Trust influence on satisfaction factors (3) Perceived risks influence on the buying decisions 

of Gen Y consumers in the Bangkok metropolitan area (4) Trust influence on the buying decisions of Gen Y 

consumers in the Bangkok metropolitan area (5) The satisfaction influence on e-WOM and buying decisions 

of Gen Y consumers in the Bangkok metropolitan area was found through use of the Shopee application. 

Keywords:  1.Perceived risk 2.e-WOM 3.Satisfaction 4.Trust 5.Shopee application 6.Consumer 7.Purchasing decision 

บทคัดย่อ 

     การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการ

บริการ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีใช้หรือเคยใช้แอปพลิเคชัน Shopee  ในการสั่งซื้อสินค้า
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โดยเป�นผู้บริโภคที่อยู ่ในกลุ่ม Gen Y (ผู้ที ่เกิดระหว่างป� 1981-1996)  ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้

แบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ ได้แก่การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการบริการทุกด้าน ยกเว้น ด้านการเขา้ใจ 

ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในคุณภาพการบริการทุกด้าน การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ความไว้วางใจมีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อในการซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู ้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
คำสำคัญ: 1.การรับรู้ความเส่ียง 2.การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 3.ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 4.ความไว้วางใจ  

5.แอปพลิเคชัน Shopee 6.ผู้บริโภค Gen Y 7.การตัดสินใจซ้ือ 

 

1. บทนำ 

     ในป�จจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสำคัญต่อผู้บริโภค จากผลสำรวจ “ฟ�วเจอร์ ช้อปเปอร์ 2021” พบว่า คน

ไทย 94% เริ่มซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึนตั้งแต่ป� 2020 คิดเป�นสัดส่วนสูงท่ีสุดในโลก จากสถานการณ์จึงทำให้ในป� 2020 ธุรกิจ 

e-commerce มีมูลค่าสูงถึงเกือบ 3 แสนล้านบาทซึ่งเติบโตข้ึนจากป� 2019 ถึงร้อยละ 81 [1] ธุรกิจจำเป�นต้องกำหนดกลยุทธ์

การตลาดควรเน้นไปที่การสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจสำหรับผู้บริโภคนั้นนับว่าเป�น

เรื่องใหญ่สำหรับผู้ที่ทำธุรกิจเนื่องจากในป�จจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายกว่าในอดีต และการรับรู้ความเสี่ยงของ

ผู้บริโภคในขณะซื้อสินค้าออนไลน์จะอยู่ในระดับสูงเน่ืองจากไม่ได้เห็นสินค้าจริง ดังน้ันนักการตลาดจึงควรลดป�จจัยความเสี่ยง

ต่าง ๆ ลง จาก report The Future of Shopping Has Come Early ระบุถึงป�จจัยความเสี่ยงต่าง ๆ ที่จะทำให้ผู้บริโภคไม่

ซื้อของทางออนไลน์ ท้ังความเสี่ยงด้านหน้าท่ีของสินค้า ด้านการเงิน ด้านจิตวิทยา ด้านเวลา และด้านสังคม หากธุรกิจสามารถ

ลดป�จจัยความเสี่ยงต่าง ๆ ลงได้จึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วยิ่งขึ้น รวมถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) โดย (e-WOM) จะเป�นการอาศัยเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยในการบอกต่อ ซึ่งการบอกต่อ

น้ีจะขยายวงกว้างมากข้ึนเรื่อย ๆ ธุรกิจจึงควรให้ความสำคัญ ซึ่งมีประโยชน์ต่อธุรกิจในฐานะเครื่องมือแพร่กระจายข่าวสารได้

อย่างรวดเร็ว [2] ในทางกลับกันแล้วหากธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่มีการวางแผนที่ดีและสร้างกลยุทธ์การตลาดไม่ว่าจะ

เป�นการวางกลยุทธ์เพ่ือสร้างความไว้วางใจ การวางกลยุทธ์เพ่ือลดป�จจัยความเสี่ยงต่าง ๆ รวมถึงการวางกลยุทธ์เพ่ือให้เกิดการ

สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์จะทำให้ธุรกิจไม่สามารถสร้างความความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง รวมไปถึงอาจทำให้เสียเปรียบทางการแข่งขันและโดนแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดไปได้ 

     หากกล่าวถึงกลุ่มผู้บริโภค ในป�จจุบันผู้บริโภค Gen Y เป�นกลุ่มท่ีนักการตลาดเริ่มให้ความสนใจเน่ืองจาก Gen Y เป�นกลุ่ม

ประชากรวัยทำงานท่ีมีสัดส่วนสูง และจะเป�นผู้กำหนดความเป�นไปของโลกในอีก 20 ป�ข้างหน้า โดยในเขตกรุงเทพมหานครมี

ประชากร 5.5 ล้านคนจากข้อมูลทะเบียนราษฎร ณ เดือนเมษายน 2565 แบ่งเป�น Gen Y มากถึง 26% จากจำนวนประชากร

ท้ังหมดหรือคิดเป�น 1.46 ล้านคน [3] 

     จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจในคุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์และการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 

ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจของผู้บริโภคน้ันเป�นสิ่งสำคัญใน

การกำหนดการตัดสินใจซื้อสินผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ รวมถึงการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของผู้บริโภคท่ี

ได้รับจากการใช้บริการด้วย และยังนำไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค Gen Y ในป�จจุบัน เพ่ือ
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นำมาเป�นข้อเสนอแนะในการนำมาพัฒนาช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์รวมไปถึงการสร้าง

ความไว้วางใจให้แก่ผู ้บริโภค การลดป�จจัยความเสี ่ยงต่าง ๆ ที่ผู ้บริโภครับรู้ การใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งเป�นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพ สามารถ

ให้บริการและตอบสนองผู้บริโภครวมถึงสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้เป�นอย่างดี 

 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

     1.เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     2.เพื ่อศึกษาความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของ

ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

     3.เพื ่อศึกษาความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส ์ 

     4.เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 

ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานการวิจัย 

     1.การรับรู้ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
     2.ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

     3.การรับรู ้ความเสี ่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู ้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

     4.ความไว ้วางใจมีอ ิทธ ิพลต่อการตัดส ินใจซื ้อส ินค้าผ ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผ ู ้บร ิโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

     5.ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อ

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

     6.การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค 

Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

4.กรอบแนวคิดในการวิจัย
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รูปที่ 1 กรอบคิดในการวิจยั 

 

5.วิธีการดำเนินการวิจัย 

     กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้แอปพลิเคชัน Shopee  ในการสั่งซื้อสินค้าโดยเป�น

ผู้บริโภคที่อยู่ใน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้สูตรคำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของประชากร [4] มีการกำหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการ

ประเมินไม่เกิน 5%  
     จากการคำนวณได้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน และเพื่อความสมบูรณ์ของข้อมูลมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงทำการเก็บข้อมูลกลุ่ม

ตัวอย่างเพิ่มเติมอีก 15 คน จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างมีขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนท่ี 1 วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยทำการจับฉลากเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง จากประชากร 50 เขตของ

กรุงเทพมหานคร จับฉลากขึ้นมา 10 เขตคิดเป�นร้อยละ 20 ของจำนวนเขตทั้งหมด เพื่อเป�นตัวแทนของประชากรในการเก็บ

ตัวอย่างโดยมีผลการสุ่มได้กลุ่มตัวอย่าง 10 เขตดังน้ี เขตยานนาวา  เขตวัฒนา เขตบางนา เขตบางกะป� เขตดินแดง เขตสีลม 

เขตสาธร เขตบางกอกน้อย เขตคันนายาว เขตบางคอแหลม และทำการเก็บกลุ่มตัวอย่างเขตละ 40 ตัวอย่าง รวมท้ังหมดเป�น 

400 ตัวอย่าง ขั้นตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจัยจะใช้การเก็บแบบสอบถาม

จากกลุ่มตัวอย่างจากความสะดวกและเต็มใจในการตอบแบบสอบถาม โดยนำแบบสอบถามไปสุ่มแจกในพ้ืนท่ีเขตท่ีได้สุ่มข้ึนมา

ในข้ันตอนท่ี 1 โดยจะสุ่มแจกแบบสอบถามในพ้ืนท่ีท่ีมีคนพลุกพล่าน เช่น ห้างสรรพสินค้า ของแต่ละเขต  

     เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือทำการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

สำหรับการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจาก แนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องแบ่งออกเป�น 6 

ส่วน ดังน้ี ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยง ส่วนท่ี 3 ความไว้วางใจ ส่วนท่ี 4 การ

สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนท่ี 5 ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ส่วนท่ี 6 การตัดสินใจซื้อ

การรับรู้ความเสี่ยง 

1.ความเส่ียงด้านการเงิน 

2.ความเส่ียงด้านหน้าที่ของสินค้า 

3.ความเส่ียงด้านเวลา 

4.ความเส่ียงด้านจิตวิทยา 

5.ความเส่ียงด้านสังคม 

ความไวว้างใจ 

1.ด้านผู้ขายสินค้า 

2.ด้านระบบอินเทอร์เน็ต 

3.ด้านการปกปอ้งผู้บริโภค 

 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 

1.ความเป�นรูปธรรม 

2.ความน่าเชื่อถือ 

3.การตอบสนองความต้องการ 

4.การให้ความมั่นใจ 

 

 

 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 

1.การส่ือสารแบบปากต่อปากทางเครือข่ายสังคมออนไลน์  

2.การส่ือสารแบบปากต่อปากทางวิดีโอออนไลน์  

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 

1.ด้านการรับรู้ความต้องการ 

2.ด้านการแสวงหาข้อมูล 

3.ด้านการประเมินทางเลือก 

4.ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

5.ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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     จากนั้นนำแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์และคณะกรรมการเพื่อพิจารณาถึง

ความถูกต้อง ความเที่ยงตรง ความเหมาะสมทางภาษา รวมถึงความสอดคล้องกับตัวแปรที่ศึกษา และนำมาปรับปรุงแก้ไขให้

ถูกต้องเหมาะสมเพ่ือสามารถนำไปใช้งานได้ และนำแบบสอบถามท่ีได้แก้ไขตามข้อเสนอแนะ ไปหาค่าความเช่ือมั่น โดยนำไป

ทดลองใช้ (Try Out) จำนวน 40 ชุด โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบัค (Cronbach) โดยมี

ค่าระหว่าง 0 – 1 ซึ่งในงานวิจัยนี้ยอมรับค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดับ 0.70 ขึ้นไป โดยมีผลการทดสอบความเชื่อมั่นการรับรู้

ความเสี่ยง ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านหน้าที่ของสินค้า ด้านเวลา ด้านจิตวิทยา และด้านสังคม คือ 0.720 0.823 0.834 0.857 

และ 0.962 ตามลำดับ ความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค คือ 0.839 

0.831 และ 0.790 ตามลำดับ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และทางวิดีโอ

ออนไลน์ คือ 0.820 และ 0.833 ตามลำดับ ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ได้แก่ ความเป�นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ 

การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และความเข้าใจ คือ 0.729 0.803 0.751 0.874 และ 0.836 ตามลำดับ การ

ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน

พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ 0.734 0.820 0.826 0.838 และ 0.717 ตามลำดับ  

     สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ใช้ในการพยากรณ์การหาค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 

6.ผลการวิจัย 

     ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

     ตอนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป�นเพศหญิง จำนวน 315 

คน คิดเป�นร้อยละ 78.8 ส่วนใหญ่มีอายุ 25-29 ป� จำนวน 319 คน คิดเป�นร้อยละ 79.8 ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 - 20,000 

บาท จำนวน 198 คน คิดเป�นร้อยละ 49.5 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 204 คน คิดเป�นร้อยละ 51 

     เน่ืองจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามมีความแตกต่างทางด้านความถ่ีของข้อมูลเป�น

อย่างมากและการกระจายตัวไม่สม่ำเสมอ บางกลุ่มมีความถี่จำนวนน้อยเกินไป ผู้วิจัยจึงนำข้อมูลมาแบ่งชั้นความถี่ใหม่เพื่อใช้

ทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 จำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตามอายุท่ีจัดแบ่งกลุม่ใหม ่

ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ 25-29 ป� 319 79.8 

 
30-42 ป� 81 20.2 

  รวม 400 100 

      

     ตอนท่ี 2 การรับรู้ความเสี่ยง ได้แก่ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านหน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยงด้านเวลา ความ

เสี่ยงด้านจิตวิทยา และด้านสังคม พบว่า ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ความเสี่ยง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅𝑥 

= 3.47, S.D. = 0.746) เมื่อพิจารณาเป�นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก จำนวน 4 ด้าน โดยด้านหน้าที่ของสินค้า มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด รองลงมา คือ ด้านการเงิน ด้านเวลา และด้านจิตวิทยา ทั้งนี้อยู่ในระดับปานกลางจำนวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านสังคม 

ตามลำดับ 

     ตอนท่ี 3 ความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค พบว่า ค่าเฉลี่ยและ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความไว้วางใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.90, S.D. = 0.611) เมื่อพิจารณาเป�นรายด้านพบว่า
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 อยู่ในระดับมากทั้ง 3 ด้าน โดยด้านผู้ขายสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกปอ้ง 

ตามลำดับ 

     ตอนที่ 4 การสื่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และทางวิดีโอออนไลน์ พบว่า 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(𝑥̅𝑥 = 4.04, S.D. = 0.643) เมื่อพิจารณาเป�นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากทั้ง 2 ด้าน โดยทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ทางวิดีโอออนไลน์ ตามลำดับ 

     ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเป�นรูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองความ

ต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านความเข้าใจ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.94, S.D. = 0.556) เมื่อพิจารณา

เป�นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากท้ัง 5 ด้าน โดย ด้านการให้ความมั่นใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ดา้นความเข้าใจและ

เห็นอกเห็นใจ ด้านความเป�นรูปธรรม ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านความน่าเช่ือถือ ตามลำดับ 

     ตอนท่ี 6 การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลอืก ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 4.13, S.D. = 0.536) เมื่อพิจารณาเป�นราย

ด้านพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดจำนวน 2 ด้าน โดยมีด้านการรับรู้ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านการ

ประเมินผลทางเลือก ทั้งนี ้อยู่ในระดับมากจำนวน 3 ด้าน โดยด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้าน

พฤติกรรมหลังการซื้อ และด้านการแสวงหาข้อมูล ตามลำดับ   

     ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

     สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้ความเสี่ยง ประกอบด้วย ด้านการเงิน ด้านหน้าที่ของสินค้า ด้านเวลา ด้านจิตวิทยา และด้าน

สังคม มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee ของผู้บรโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตารางที่ 2 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน Shopee 

การรับรู้ความเสี่ยง B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.599 0.188 
 

19.100 0.000**   

ด้านการเงิน (X1) -0.121 0.050 -0.151 -2.421 0.016* 0.595 1.682 

ด้านหน้าที่ของสินค้า (X2) 0.031 0.059 0.034 0.534 0.594 0.559 1.790 

ด้านเวลา (X3) 0.146 0.057 0.182 2.577 0.010** 0.461 2.167 

ด้านจิตวิทยา (X4) -0.098 0.055 -0.136 -1.767 0.078 0.386 2.588 

การรับรู้ความเสี่ยง B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ด้านสังคม (X5) 0.149 0.033 0.292 4.515 0.000** 0.549 1.821 

  R     R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.306 0.094 0.082 0.658 8.131 0.000**   

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

     จากตารางท่ี 2 พบว่า ความพึงพอใจ (Y1) ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการ

รับรู้ความเสี่ยง ด้านการเงิน (X1) ด้านเวลา (X3) และด้านสังคม (X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 

8.2 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ความพึงพอใจของผ ู ้บร ิโภค ค ือ Y1= 3.599 + (-0.121)(X1) + (0.146)(X3) + 

(0.149)(X5) จากสมการจะเห็นไดว่้าการรบัรู้ความเสีย่ง ด้านการเงิน ด้านเวลา และด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความเสี่ยงท่ี

ผู้บริโภคต้องสูญเสียเงินและรู้สึกไม่คุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไปกับการสั่งซื้อผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ทำให้ไม่สามารถตอบสนอง
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ความต้องการได้ และกังวลว่าการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee อาจเกิดความล่าช้าต่าง ๆ เช่นการค้นหาสินค้าท่ีอาจใช้

เวลามากเกินไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุนันทา ตระกูลสิทธิศรี [5] ผลการวิจัยพบว่า ป�จจัยด้านระบบรักษาความ

ปลอดภัยในการชำระเงินและการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า เป�นป�จจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อสินค้าออนไลน์ 

รวมถึงระยะเวลาในการขนส่งก็เป�นสิ่งท่ีผู้บริโภคกังวลเช่นกัน 

     สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านผู้ขายสินค้า ดา้นระบบอินเทอรเ์น็ต ด้านการปกป้องผู้บริโภค มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 3 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน 

แอปพลิเคชัน Shopee  

ความไวว้างใจ B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.244 0.191 
 

6.521 0.000**   

ด้านผู้ขายสินค้า (X1) 0.136 0.046 0.138 2.976 0.003** 0.720 1.389 

ด้านระบบอินเทอร์เน็ต (X2) 0.139 0.059 0.128 2.344 0.020* 0.519 1.926 

ด้านการปกป้องผู้บริโภค (X3) 0.382 0.041 0.462 9.314 0.000** 0.632 1.583 

  R      R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.620 0.384 0.380 0.564 82.437 0.000**   

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

     จากตารางท่ี 3 ความพึงพอใจ (Y1) ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความ

ไว้วางใจ ด้านผู้ขายสินค้า (X1) ด้านระบบอินเทอร์เน็ต (X2) และด้านการปกป้องผู้บริโภค (X3) ) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 38.0 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ Y1 = 1.244 + (0.136) 

(X1)(0.139)(X2) + (0.382)(X3) จากสมการจะเห็นได้ว่าความไว้วางใจ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการ

ปกป้องผู ้บริโภค มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee  ของผู้บริโภค Gen Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน Shopee ต่างให้ความสำคัญในระบบของแพลตฟอร์ม ผู้ขายสินค้าท่ี

สามารถให้บริการได้เป�นอย่างดีและท่ีสำคัญ คือ การปกป้องรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin 

& Huang [6] ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจต่อตัวผู้ขายสินค้าต่อด้านระบบของแพลตฟอร์มนั้นมีผลกระทบอย่างมากต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

     สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ความเสี่ยง ประกอบด้วย ด้านการเงิน ด้านหน้าที่ของสินค้า ด้านเวลา ด้านจิตวิทยา และด้าน

สังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของการรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคชัน 

Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ความเสี่ยง B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 3.672 0.178 
 

20.685 0.000**   

ด้านการเงิน (X1) 0.000 0.047 0.000 0.008 0.994 0.595 1.682 

ด้านหน้าที่ของสินค้า (X2) 0.115 0.055 0.136 2.083 0.038* 0.559 1.790 

ด้านเวลา (X3) 0.090 0.053 0.121 1.678 0.094 0.461 2.167 

ด้านจิตวิทยา (X4) -0.180 0.052 -0.271 -3.456 0.001** 0.386 2.588 

ด้านสังคม (X5) 0.111 0.031 0.234 3.560 0.000** 0.549 1.821 

  R      R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.249 0.062 0.050 0.620 5.220 0.000**   
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* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

     จากตารางที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee (Y1) ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยง 

ด้านหน้าที่ของสินค้า (X2) ด้านจิตวิทยา (X4) และด้านสังคม (X5) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไดร้้อยละ 

5.0 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื ้อของผู ้บร ิโภค คือ Y1 = 3.672 + (0.115)(X2) + (-0.180)(X4) + 

(0.111)(X5) จากสมการจะเห็นได้ว่าการรับรู้ความเสี่ยง ด้านหน้าที่ของสินค้า ด้านจิตวิทยา และด้านสังคม มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ผู้ใช้บริการต่างคาดหวัง

ในหน้าที่และคุณสมบัติของสินค้าให้เป�นไปตามความคาดหวังของตน รวมถึงความเสี่ยงที่ไม่ได้จำกัดเพียงการสูญเสียเงินทอง 

คือ ความเสี่ยงทางจิตวิทยาและทางสังคมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของไปรยา วงส์ทองด ี[7] ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมี

การรับรู้ความเสี่ยงด้านหน้าท่ีของสินค้าต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งเป�นความเสี่ยงท่ีเกิดข้ึนเมื่อได้รับสินค้าแล้วพบว่า สินค้าท่ี

ได้รับไม่ตรงตามรูปท่ีแสดง รวมไปถึงความเสี่ยงทางจิตวิทยาซึ่งเกิดหลังจากการสั่งซื้อโดยมักจะเกิดความกังวลต่าง ๆ  

     สมมติฐานท่ี 4 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต ด้านการปกป้องผู้บริโภค มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 5 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน 

Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไวว้างใจ B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.770 0.178 
 

9.919 0.000**   

ด้านผู้ขายสินค้า (X1) 0.174 0.043 0.199 4.073 0.000** 0.720 1.389 

ด้านระบบอินเทอร์เน็ต (X2) 0.299 0.056 0.310 5.378 0.000** 0.519 1.926 

ด้านการปกป้องผู้บริโภค (X3) 0.125 0.038 0.170 3.258 0.001** 0.632 1.583 

  R      R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.564 0.318 0.312 0.528 61.418 0.000**   

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

           จากตารางที่ 5 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee (Y1) ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัความไว้วางใจ 

ด้านผู้ขายสินค้า(X1) ด้านระบบอินเทอร์เน็ต(X2) และด้านการปกป้องผู้บริโภค(X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคได้ร้อยละ 31.2 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ Y1 = 1.770 + (0.174) (X1) + 

(0.299) (X2) + (0.125) (X3) จากสมการจะเห็นได้ว่าความไว้วางใจ ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการ

ปกป้องผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจาก ผู้ขายสินค้า ความมีเสถียรภาพของแพลตฟอร์ม และความน่าเชื่อถือ รวมถึงการได้รับการปกป้องสิทธิของผู้บริโภค

จากผู้ให้บริการต่างๆ เป�นป�จจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในช่องทางต่าง ๆ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของกัญญ์สุภา ตันสุวัฒน์ [8] ผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคที่มีความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทาง

อินเตอร์เน็ต เพ่ิมข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต ด้านแนวโน้มในการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

        สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจ ประกอบด้วย ความเป�นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้

ความมั่นใจ และการเข้าใจ มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกสข์องผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที ่ 6 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความพึงพอใจที ่มีอิทธิพลต่อการการสื ่อสารแบบปากต่อปาก

อิเล็กทรอนิกส ์ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ความพึงพอใจ B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.221 0.192 
 

6.376 0.000**   

ด้านความเป�นรูปธรรม (X1) 0.220 0.054 0.225 4.109 0.000** 0.529 1.892 

ด้านความน่าเชื่อถอื (X2) -0.097 0.058 -0.109 -1.667 0.096 0.368 2.721 

ด้านการตอบสนองความต้องการ (X3) 0.179 0.066 0.193 2.701 0.007** 0.309 3.240 

ด้านการให้ความมั่นใจ (X4) 0.255 0.067 0.233 3.813 0.000** 0.421 2.375 

ด้านการเข้าใจ (X5) 0.155 0.056 0.166 2.775 0.006** 0.442 2.263 

  R      R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.615 0.378 0.370 0.506 47.897 0.000**   

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

           จากตารางที่ 6 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค (Y1) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ ด้าน

ความเป�นรูปธรรม (X1) ด้านการตอบสนองความต้องการ (X3) ด้านการให้ความมั่นใจ (X4) และด้านการเข้าใจ (X5) ซึ่งสามารถ

วิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 37.0 และสามารถเขียนสมการพยากรณ์การสื่อสาร

แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ คือ Y1 = 1.221 + (0.220) (X1) + (0.179) (X3) + (0.255) (X4) + (0.155) (X5) จากสมการจะ

เห็นได้ว่าความพึงพอใจ ด้านความเป�นรูปธรรม ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านการเข้าใจ มี

อิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ผู้ใช้บริการต่าง

ต้องการความมั่นใจจากผู้ให้บริการในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และต้องการความมั่นใจทั้งจากผู้ขายและช่องทางที่ตนเอง

เลือกใช้หากรู้สึกถึงความมั่นใจและพึงพอใจแล้วจะนำไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของจารุพร ตั้งพัฒนกิจ [9] ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในคุณภาพของการให้บริการส่งผลต่อการบอกต่อในการเลือกใช้

บริการบริษัทเคอรี่ เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จำกัด ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคทำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการบอกต่อไปยัง

สังคมรอบข้าง 

         สมมติฐานท่ี 6 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และทางวิดีโอ

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตารางท่ี 7 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF  

ค่าคงที่ (Constant) 1.777 0.174 
 

10.235 0.000**   

ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (X1) 0.362 0.054 0.363 6.751 0.000** 0.442 2.263 

ทางวิดีโอออนไลน์ (X2) 0.217 0.044 0.265 4.935 0.002** 0.587 1.704 

  R      R2 Adjusted R2 SE F Sig.   

  0.571 0.326 0.323 0.523 96.081 0.000**   

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

        จากตารางที่ 7 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) มี

ความสัมพันธ์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (X1) และทางวิดีโอออนไลน์ (X2)   ซึ่ง

สามารถวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค ได้ร้อยละ 32.3 และสามารถเขียนสมการ

พยากรณ์การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ คือ Y1 = 1.777 + (0.362) (X1) + (0.217) (X2) จากสมการจะเห็นได้ว่า
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การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และทางวิดีโอออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มักทำการสืบ

ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะทางเครือข่ายออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และติ๊กต๊อก 

เป�นต้น ซึ่งทำให้การสื่อสารแบบปากต่อปากทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของกนกวรรณ สันธิโร [10] ผลการวิจัยพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์สง่ผลตอ่

การตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ซึ่งพบว่า การสื่อสารผ่านเครือขายสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ Apple Watch 

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง กว้างขวางและได้ผลท่ีสุด 

8.ข้อเสนอแนะท่ีได้รับจากการวิจัย

     1.ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในเรื่องของการรักษาภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อให้สังคมมองเห็นความน่าเชื่อถือ ความเป�น

แพลตฟอร์มการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพและสามารถเป�นท่ีหน่ึงได้ 

     2.ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในเรื่องของระบบอินเทอร์เน็ตของแอปพลิเคชัน ความมีเสถียรภาพ มีการศึกษาพัฒนา

ระบบอินเทอร์เน็ตของตนเองอย่างสม่ำเสมอเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพท่ีดีรวมถึงสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 

     3.ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในเรื่องการคัดกรองร้านค้าและผู้ขายสินค้าเพื่อให้สินค้าที่ขายบนแอปพลิเคชันมี

มาตรฐาน ไม่หลอกลวงผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคต่างให้ความสำคัญเป�นอย่างมากกับคุณสมบัติหน้าท่ีของสินค้า 

     4.ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในการสร้างความมั่นใจแก่ผู้บริโภค เช่น การให้ความมั่นใจในด้านสินค้าท่ีจำหน่ายบน

แอปพลิเคชัน สินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน การให้ความมั่นใจในระบบการชำระเงินที่มีความปลอดภัย การขนส่งสินค้าได้ถึง

มือผู้บริโภคอย่างสมบูรณ์ และทันตามกำหนดเวลาท่ีแจ้งไว้ 

     5.ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการสื่อสารทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงแอปพลิเคชัน Shopee 

เช่น การสื่อสารโปรโมชันต่าง ๆ ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มีการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการรับรู้ข่าวสารเป�นส่วนใหญ ่

9.ข้อแสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป

1.ควรมีการศึกษาป�จจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมท่ีอาจส่งผลต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค

ชัน Shopee เช่น ป�จจัยด้าน ส่วนประสมทางการตลาด ป�จจัยด้านแรงจูงใจ ป�จจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เป�นต้น 

2.ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า Shopee เนื่องจากในป�จจุบันมีช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ท่ี

หลากหลายมากข้ึน เพ่ือเป�นประโยชน์ต่อการวางแผนพัฒนาแอปพลิเคชัน และสามารถรักษาผู้ใช้งานท่ีมีความจงรักภักดีไว้ได ้

3.ควรทำการศึกษาผู้บริโภคในกลุ่ม Generation อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น Gen Z ซึ่งจะ มีบทบาทเพ่ิมมากข้ึนในอนาคต และ

จะเป�นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป�นกำลังซื้อภายในไม่ก่ีป�ข้างหน้า เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะเข้าสู่วัยทำงานมากยิ่งข้ึน 

4.ตัวอย่างท่ีศึกษาในงานวิจัยครั้งน้ี จำกัดอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน งานวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมในเขต

จังหวัดอ่ืน ๆ หรือภูมิภาคอ่ืน ๆ เพ่ือได้ข้อมูลท่ีแตกต่าง 
5.งานวิจัยครั้งหน้าควรใช้เครื่องมือเพ่ือสนับสนุนความสมบูรณ์ของข้อมูลมากข้ึน เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะกลุ่ม
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