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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบัน เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของมนุษย์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
แม้แต่การซื้อขายสินค้าหรือบริการ ที่ได้ปรับเปลี่ยนมาอยู่ในรูปแบบของระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
เรียกว่าอีคอมเมิร์ซ หรือในรูปแบบของโทรศัพท์สมาร์ตโฟน ที่เรียกว่าโมบายคอมเมิร์ซ ส าหรับ
งานวิจัยนี้ ได้เน้นศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางโมบายคอมเมิร์ซในประเทศ
ไทย โดยศึกษาถึงอิทธิพลด้านการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคา และการส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา ด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร และการพาณิชย์ รวมถึงด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ที่มีต่อพฤติกรรมความตั้งใจ
ท าโชว์รูมมิ่ง และพฤติกรรมความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามที่ผ่านการคัดกรอง
ทั้งสิ้น 304 คน ซึ่งตรวจสอบความตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ และ
ตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค รวมถึ งใช้การ
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 

ส าหรับผลการวิจัย สามารถสรุปได้ว่า การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขาย
ที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค ส าหรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การ
ส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา และการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ส่งอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง แต่การพาณิชย์ และความไว้วางใจของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ค าส าคัญ: โชว์รูมมิ่ง, เว็บรูมมิ่ง, โมบายคอมเมิร์ซ, การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา, การส่งเสริม
การขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา, การออกแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ, ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ  
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ABSTRACT 

 
Nowadays, the world is driven by technology which has become 

inseparable from human’ s daily lives including shopping. Shopping has been 
transformed to conduct on online services, or called E-commerce, and even conduct 
on customer’ s smartphone, or called M- commerce.  This study emphasizes on M-
commerce customer’ s behavior in Thailand by comparing four different factors 
covering promotions (price promotion and non-price promotion), M-commerce design 
(conversation, community and commerce) and online trust on showrooming intention 
and webrooming intention of M-commerce customers on shopping. 

The data are collected by online questionnaire with 304 samples. 
The questionnaire’ s validity is tested by exploratory factor analysis ( EFA)  while the 
reliability is checked by Cronbach’s alpha coefficient. Hypothesis examination is done 
by multiple regression analysis. 

The findings shows that community has significant effect on showrooming 
intention.  However, price promotion, non- price promotion, conversation, commerce 
and online trust have no effect on showrooming intention. Although price promotion, 
non- price promotion, conversation and community have great influence on 
webrooming intention but commerce and online trust have no effect on webrooming 
intention. 

 
Keywords: showrooming, webrooming, M- commerce, price promotion, non- price 

promotion, S-commerce design, online trust  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงได้ดี ด้วยการเสียสละเวลาในการให้ค าปรึกษา ถ่ายทอดแนะน า
องค์ความรู้ที่มีความส าคัญต่อการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ของรองศาสตราจารย์ ดร. มฑุปายาส ทองมาก  
ที่คอยให้ค าแนะน าอย่างไม่ขาดตกบกพร่อง และพร้อมให้ค าปรึกษาผู้วิจัยเสมอมา เพื่อให้การศึกษา
วิจัยในครั้งนี้ส าเร็จ และมีคุณภาพ ตามมาตรฐานของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รวมถึง ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. สุรัตน์ ทีรฆาภิบาล ที่เสียสละมาเป็นประธานกรรมการ พร้อมให้ค าแนะน า เพิ่มเติม
แนวทางที่ช่วยเติมเต็มให้งานวิจัยนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ประสิทธิ์ประสาทองค์ความรู้ ค าแนะน า ให้กับ
ข้าพเจ้า รวมทั้งประสบการณ์จากการเรียนโครงการปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ และ
ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่าน ที่ได้ให้ความช่วยเหลือ อ านวยความสะดวกให้กับข้าพเจ้า 
นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณครอบครัว และกัลยาณมิตรที่ดีของข้าพเจ้าทุกท่าน ที่ช่วยสนับสนุนทั้ง
แรงกายและแรงใจให้งานวิจัยน้ีส าเร็จไดใ้นที่สุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปญัหาการวิจัย 

 
ปัจจุบัน อัตราการเติบโตของมูลค่าตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) ของไทยในปี 

2561 เมื่อเทียบกับปี 2560 มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2561 เติบโตเพิ่มขึ้น ร้อยละ 8.76 
คิดเป็นมูลค่ารวมประมาณ 3,058,987.04 ล้านบาท แบ่งเป็นประเภทการท าธุรกิจการค้าระหว่าง
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (B2C) จ านวน 949,121.61 ล้านบาท nuttachit (2561) ซึ่งอุตสาหกรรม
การค้าปลีกและการค้าส่งมีมูลค่าสูงที่สุดของตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็น 869,618.40 ล้านบาท และ
คาดว่าจะเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซแม้จะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ได้เปลี่ยนแปลงไป โดยแบ่งออกเป็นผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมโชว์รูมมิ่ง 
(showrooming) ที่มีพฤติกรรมในการเลือกชมสินค้าที่หน้าร้าน แต่ขณะเลือกชมสินค้า ผู้บริโภคได้
ค้นหาข้อมูลของสินค้าแบบเดียวกันหรือมีลักษณะใกล้เคียงกันบนร้านค้าออนไลน์ เพื่อให้ได้ข้อเสนอ
หรือราคาของสินค้าที่ดีที่สุด ในขณะที่ผู้บริโภคอีกกลุ่มหนึ่งกลับเริ่มซื้อสินค้าด้วยการค้นหาข้อมูลของ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของสินค้า ก่อนที่จะมาเลือกชมสินค้าที่หน้า
ร้านและตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ซึ่งเรียกพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ว่า เว็บรูมมิ่ง (webrooming) 
ซึ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มมีปัจจัยที่ให้ความส าคัญแตกต่างกันออกไป  ผลส ารวจของ 
Harris poll ในปี 2556 พบว่า ร้อยละ 69 ของผู้บริโภคมีพฤติกรรมเว็บรูมมิ่ง และมีผู้บริโภคเพียง 
ร้อยละ 46 เท่านั้นที่มีพฤติกรรมโชว์รูมมิ่ง   

สาเหตุที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปเนื่องมาจากไม่ต้องการจ่ายค่าส่งสินค้า 
คิดเป็นร้อยละ 47 หรือผู้บริโภคชอบไปที่ร้านเพื่อสัมผัสสินค้าก่อนที่จะซื้อ คิดเป็นร้อยละ 46 ไม่
ต้องการรอสินค้ามาส่ง คิดเป็นร้อยละ 23 เป็นต้น ซึ่งตัวเลขเหล่านี้ ส่งให้เกิดผลกระทบและท้าทายต่อ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซจ าเป็น
จะต้องท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งปรับธุรกิจให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างทันท่วงที เพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตในยุคปัจจุบัน Khan (2018)  

การทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมโชว์รูม
มิ่งตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การส่งเสริมการตลาดทั้งที่เกี่ยวข้องกับราคาไม่
เกี่ยวข้องกับราคา การออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ และความไว้วางใจของผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ  
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ส าหรับผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเว็บรูมมิ่งจะให้ความส าคัญกับประเภทของสินค้าที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้อง
ทดลองจับสินค้าที่หน้าร้านก่อนเพื่อความมั่นใจก่อนตัดสินใจซื้อ 

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นธุรกิจที่มีผู้ให้ความสนใจท าการศึกษาวิจัยเป็นจ านวนมาก โดย
มุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลในการตัดสินใจใช้บริการเป็นหลัก แต่ยังไม่มีงานวิจัยฉบับใดที่มีการศึกษา
เปรียบเทียบอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภคที่ใช้บริการโมบาย
คอมเมิร์ซ ทั้งนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะเป็นองค์ความรู้ที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์กับผู้ประกอบการธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะผู้ประกอบการในประเทศไทย ได้น าเอา
ข้อสรุปและข้อเสนอแนะไปปรับปรุงกลยุทธ์ของธุรกิจ พร้อมพัฒนาโมบายคอมเมิร์ซให้ตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด  
 
1.2 ค าถามการวิจยั 
 

งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา ปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ปัจจัยด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ และปัจจัยด้าน 
ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ มีอิทธิพลกับความตั้งใจในพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของ
ผู้ใช้บริการโมบายคอมเมริ์ซหรือไม่ 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัยไว้ ดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซที่มีต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่ง  

ของผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซมีต่อความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง  

ของผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซที่มีต่อความตั้งใจ

ในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง ของผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ และเปรียบเทียบอิทธิพลของโมบาย
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คอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านโมบาย
คอมเมิร์ซ โดยจะศึกษาในปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่เกี่ยวกับราคาและปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่เกี่ยวกับราคา ปัจจัยด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ และปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจของผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ ประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่ใช้บริการ
โมบายคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้า  

2. ศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิซึ่งผู้วิจัยจะได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งมีระยะเวลาในการส ารวจช่วงเดือน
กุมภาพันธ-์มีนาคม พ.ศ. 2562   
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion Strategy) 
 

การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือของนักการตลาดที่ไม่เพียงแต่ท าหน้าที่เป็น   
กลยุทธ์การป้องกันคู่แข่งขันหรือสภาพแวดล้อมการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลง โดยมีวัตถุประสงค์หลัก คือ 
เป็นสื่อกลางที่นักการตลาดสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภค และกระตุ้นให้ เกิดผลก าไรอย่าง
รวดเร็วต่อบริษัทได้ Ekankumo and Henry (2011) 

การส่งเสริมการขายเป็นหนึ่งในสี่องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด ( the 
marketing mix)  โดยแบ่งออกเป็น การโฆษณา (advertising)  การประชาสัมพันธ์  (public 
Relations) การส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย (personal selling) อย่างไรก็ตาม การศึกษา
ครั้งนี้มุ่งเน้นเฉพาะการส่งเสริมการขายของตลาดค้าปลีก ( retailer promotion) เท่านั้น ซึ่งเป็น
องค์ประกอบส าคัญของการขับเคลื่อนการแข่งขันในตลาดค้าปลีกกับผู้ค้าปลีกที่มีการใช้การส่งเสริม
การขายมากมาย และเป็นเทคนิคในการดึงดูดผู้บริโภค เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภคตระหนัก
ถึงผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยแบ่งประเภทของการส่งเสริมการขายได้ Aykaz (2012) ดังนี้  

2.1.1.1 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา (Price Promotion)  
การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา ได้แก่ การลดราคาสินค้าให้กับ

สมาชิก (loyalty discounts) คูปองส่วนลด (coupons) และการได้รับเงินคืน (rebates) เป็นต้น 
2.1.1.2 การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา (Non-Price Promotion) 

การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ได้แก่ การแจกสินค้าตัวอย่าง 
(sampling) การแจกสินค้าสมนาคุณ (premium) และ การจัดกิจกรรมทางการตลาด (event) เป็นต้น 

2.1.2 แบบจ าลองแนวคิดการออกแบบสื่อโซเชียลคอมเมิร์ซ (DESIGNING FOR 
SOCIAL COMMERCE: A CONCEPTUAL MODEL)  

รูปแบบแนวคิดส าหรับการออกแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ เป็นการผสมผสานระหว่าง
การออกแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และเว็บ 2.0 (Web 2.0) Huang and Benyoucef (2013) 
โดยการศึกษาในครั้งนี้ ได้มุ่งศึกษาองค์ประกอบหลัก จ านวน 3 องค์ประกอบของการออกแบบโซเชียล
คอมเมิร์ซ (Huang and Benyoucef, 2015) ได้แก่  
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2.1.2.1 การสนทนา (Conversation)  
การเสนอความหลากหลายของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการและผู้

ให้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถแชร์ข้อมูล ความรู้ให้กับผู้ใช้บริการรายอื่น ส าหรับหลักการ
ออกแบบการสนทนานั้น ผู้ให้บริการต้องออกแบบให้ผู้ใช้งานมีการสื่อสารสองทาง รวมถึงสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการอีกด้วย ดังนั้น การสนทนาในระบบควรมุ่งเน้นความหลากหลายของระบบเป็น
หลัก 

2.1.2.2 ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (Community)  
การออกแบบระบบให้เกิดการรวมตัวของผู้ใช้บริการขึ้นเป็นกลุ่ม หรือ

เครือข่าย ซึ่งต้องพิจารณาการสนับสนุนช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถติดต่อเชื่ อมโยงถึงกันได้อย่าง
ทั่วถึง 

2.1.2.3 การพาณิชย์ (commerce) 
การออกแบบระบบให้เกิดความหลากหลายของกิจกรรมการพาณิชย์  

ซึ่งเกี่ยวข้องกันการมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการด้านการซื้อหรือการขายสินค้าและบริการ ซึ่งรวมถึงการ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการ การติดตามสถานะของการจัดส่งสินค้า หรือการแนะน า
สินค้าที่เหมาะกับผู้ใช้บริการแต่ละราย เป็นต้น Huang and Benyoucef (2013) 

 
 
ภาพที่ 2.1 แนวคิดการออกแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ที่มา: Huang and Benyoucef (2013) 
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2.1.3 ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ (Online Trust) 
Kim and Park (2013) ได้นิยามความหมายของความน่าเชื่อถือว่า คือความ

คาดหวังจากการมีปฏิสัมพันธ์และความน่าเชื่อ ความไว้วางใจเกิดขึ้นเมื่อเวลาผ่านไปและประสบการณ์
ซ้ าๆ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้ใช้บริการคุ้นเคยกับเว็บไซต์ที่เฉพาะเจาะจงและได้รับประสบการณ์ภายใน
ระยะเวลาที่ก าหนด ประสบการณ์ดังกล่าว จะกลายเป็นรูปแบบของความไว้วางใจ การสร้างความ
ไว้วางใจทางออนไลน์ ซึ่งการสร้างความเชื่อมั่นในเว็บไซต์นั้น ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ข้อมูลบน
เว็บไซต์มีความน่าเชื่อถือ (Hidayanto et al., 2014) รวมถึงความเต็มใจที่จะพึ่งพาคู่ค้าที่มีความ
น่าเชื่อถือ ทั้งด้านความปลอดภัยของข้อมูล และความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ Moorman et al. 
(1992) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการชอปปิงออนไลน์ 

2.1.4 แนวคิดของโชว์รูมมิ่ง 
โชว์รูมมิ่ง คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เข้าชมสินค้าที่ร้านค้า เพื่อสัมผัสและ

ทดลองจับสินค้า โดยผู้บริโภคได้ใช้สมาร์ตโฟนเพื่อค้นหาข้อมูลสินค้านั้นๆ เพื่อเปรียบเทียบราคาหรือ
การส่งเสริมการตลาดในขณะก าลังเลือกชมสินค้าภายในหน้าร้าน ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่มีราคาต่ ากว่าหน้าร้าน ซึ่งปัจจัยดังกล่าว ถือเป็นภัยคุกคามที่ส าคัญต่อผู้ค้าปลีก จึง
มีข้อสงสัยว่า ผู้ประกอบการค้าปลีกจะสามารถทนต่อการแข่งขันด้านราคากับร้านค้าออนไลน์หรือ
อิเล็กทรอนิกส์ได้หรือไม่ Jing (2018)  

งานวิจัยของ Minh (2015) ศึกษาพบว่า สินค้าในร้านค้าออนไลน์มักจะเสนอ
ราคาสินค้าที่ต่ ากว่าหน้าร้าน ทั้งนี้ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบสินค้าระหว่างร้านค้าออนไลน์
และหน้าร้านเสมอ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจร้านค้าปลีกลดลง และอาจจะท าให้ร้านค้าปลีก
แบบออฟไลน์มียอดขายสินค้าลดลง และหน้าร้านอาจเริ่มแก้ปัญหาทางการตลาดนี้ด้วยการลดราคา
สินค้าลงเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้หันมาสนใจซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น Rejón-Guardia and Luna-Nevarez 
(2017) 

2.1.5 แนวคิดของเว็บรูมมิ่ง 
เว็บรูมมิ่ง คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ จากนั้นจึงตัดสินใจซื้อสินค้าจากช่องทางออฟไลน์ หรือร้านค้า ซึ่งข้อมูลบนโลกออนไลน์นั้น
เป็นเครื่องมือที่จะช่วยให้บริโภคตัดสินใจ เกิดความมั่นใจในการซื้อสินค้าก่อนที่จะมาสัมผัสกับสินค้า
จริงที่ร้านค้า Flavián et al. (2016) นอกจากนี้ พฤติกรรมเว็บรูมมิ่ง ยังแสดงให้เห็นว่าช่วยให้
ผู้บริโภคลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์โดยตรง ท าให้ผู้บริโภคสามารถสร้าง
ทางเลือกที่ดีกว่า และเกิดประโยชน์สูงสุดกับผู้บริโภค Arora and Sahney (2017)  

เว็บรูมมิ่งสามารถเกิดขึ้นได้จากการเลือกซื้อสินค้าที่มีความซับซ้อน และเป็น
สินค้าที่มีความส าคัญ จึงจ าเป็นจะต้องมีการค้นหาข้อมูลอย่างละเอียด Santos and Gonçalves 
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(2019) นอกจากปัจจัยด้านสินค้าแล้ว ผู้บริโภคยังกลัวว่าข้อมูลส่วนตัวจะรั่วไหล ถูกน าไปเผยแพร่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และกลัวว่าข้อมูลที่ถูกขโมย ซึ่งจะน าไปสู่ความไม่ไว้วางใจต่อผู้ขายออนไลน์ รวมถึง
ผู้บริโภคยังมีความกังวลเกี่ยวกับการส่งมอบสินค้าที่ล่าช้า รวมถึงการคืนและการแลกเปลี่ยนสินค้าใน
กรณีที่มีข้อบกพร่องที่หน้าร้าน มีความสะดวกกว่าร้านค้าออนไลน์ และผู้บริโภคหวังว่าจะได้รับความ
ช่วยเหลือจากพนักงานขายเมื่อไปซื้อสินค้าที่หน้าร้านได้ ซึ่งปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมดเป็นอุปสรรคส าคัญ
ต่อการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Arora and Sahney (2018) 

พฤติกรรมเว็บรูมมิ่ง ส่งผลกระทบในทางลบต่อผลก าไรของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ท าให้ผู้ค้าปลีกออนไลน์วางแผนเพื่อสร้างทัศนคติการซื้อที่ดีต่อช่องทางออนไลน์ โดยการ
เอาชนะปัญหาความไม่ไว้วางใจ และเปลี่ยนการรับรู้ความเสี่ยงเชิงลบต่อร้านค้า เพื่อสร้างความ
ไว้วางใจ เพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภค Arora and Sahney (2017)  

 
2.2 งานวิจัยในอดตีที่เกี่ยวข้อง 

 
2.2.1 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

งานวิจัยของ Aykaz (2012) พบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ผู้ค้าปลีก ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น โดยการส่งเสริมการตลาดที่เกี่ยวข้องกับราคา
เป็นการส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด ซึ่งในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้น            
จะค านึงถึงการส่งเสริมการตลาดของแบรนด์ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และยังคาดหวังว่าแบรนด์จะ
มีการส่งเสริมการตลาดทุกๆ เดือน ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกับงานวิจัยของ (Nadir and Ejaz) ที่ศึกษา
ถึงทัศนคติการส่งเสริมการตลาดต่อความตั้งใจซื้อ (purchase intention) ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ในปากีสถาน ซึ่งศึกษาถึงปัจจัยการส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคา การแจกสินค้าทดลอง และการ
ตั้งโชว์สินค้าในร้านค้า ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของโปรโมชั่นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายสามารถช่วยผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่าย
ขึ้น ทั้งนี้ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคานั้นมีประสิทธิภาพมากกว่า เนื่องจากผู้ผลิตบางรายอาจ
ยังลงทุนในการส่งเสริมการตลาดที่ไม่มีผลกับผู้บริโภค ทั้งยังไม่เปลี่ยนความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอีก
ด้วย ดังนั้น นักการตลาดควรศึกษาว่าอะไรเป็นปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคให้ชัดเจนมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมักเปรียบเทียบราคาของสินค้าระหว่างหน้า
ร้านและร้านค้าออนไลน์ ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยมีความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเดิน
ออกจากหน้าร้านเมื่อเปรียบเทียบว่าสินค้านั้นๆ มีราคาแพงกว่าร้านค้าออนไลน์ นอกจากนี้ ผู้บริโภค
ยังมีความเข้าใจว่าราคาสินค้าบนร้านออนไลน์ มีราคาถูกกว่าหน้าร้านเสมอ Gensler et al. (2017) 
ทั้งนี้ ผู้บริโภคที่มีความใส่ใจในราคาสูงและใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลหรือข้อเสนอที่ดีที่สุดและราคาที่
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ต่ าที่สุดของสินค้าจากช่องทางออนไลน์ มักมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่ราคาต่ าที่สุดเสมอ ซึ่งราคา
มีส่วนช่วยเพิ่มโอกาสในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคมากขึ้น กล่าวได้ว่า ข้อเสนอส่งเสริมการ
ขายเป็นปัจจัยที่มีนัยส าคัญต่ออิทธิพลของพฤติกรรมการชอปปิงออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวช่วยเพิ่มการขาย การใช้งาน และการทดลองใช้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น และยัง
ช่วยให้ผู้บริโภคเพลิดเพลินกับการชอปปิงและการค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Suki 
and Suki (2013) 

2.2.2 การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา  
การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคานั้น ได้แก่ การแจกสินค้าพรีเมี่ยม Adela 

(2017) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Nadir and Ejaz) โดยการแจกสินค้าพรีเมี่ยมนั้น ส่งผลให้เกิดผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่าการส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคา Foubert et al. (2018) ซึ่งเทคนิคนี้
จะช่วยจูงใจผู้บริโภคสนใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ผู้บริโภคชอบของขวัญที่ร้านค้า
ออนไลน์แจก มากกว่าการซื้อสินค้าด้วยตัวเอง ทั้งนี้ การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคาจะส่งผล
กระทบกับผู้บริโภคที่ให้ความสนใจกับแบรนด์นั้นๆ สูงกว่าผู้บริโภครายอื่น นอกจากนี้ การส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ยังส่งผลถึงความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย Chang (2017) 

2.2.3 การสนทนา 
การสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซนั้น บ่งชี้ถึงการให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่

เป็นประโยชน์ให้กับผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ โดยการให้ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ มีการจัดเรียง
ข้อมูลที่เป็นระบบ และผู้ใช้บริการเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายนั้น เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (ALAM NAPITUPULU and Kartavianus (2014); Kang 
(2018) นอกจากนี้ การออกแบบเนื้อหาในโมบายคอมเมิร์ซให้มีความน่าสนใจด้วยข้อความหรือ
ภาพประกอบ มีจอแสดงผลที่สามารถน าเสนอข้อมูลของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ง่าย ทั้งยังมีการ
แนะน าสินค้าที่ใกล้เคียงกับความสนใจของผู้ใช้บริการ รวมถึงผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลของสินค้า
ในแอปพลิชันได้ง่ายนั้น ช่วยดึงดูดผู้บริโภคมีความตั้งใจในการใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซมากยิ่งขึ้น 
Afrasiabi Rad and Benyoucef (2011) 

2.2.4 ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารในโมบายคอมเมิร์ซนั้น คือ การเปิดโอกาสให้มี

ช่องทางให้ผู้ใช้บริการมีปฏิสัมพันธ์หรือมีการสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นในโมบายคอมเมิร์ซ  หรือมี
ช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันข้อมูลการใช้สินค้ากับผู้ใช้บริการรายอื่นนั้น ช่วยให้ผู้ใช้บริการมี
ประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้า Kang (2018) ซึ่งส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า
ผ่านโมบายคอมเมิร์ซได้ Zhang (2016); Tseng et al. (2014) 
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2.2.5 การพาณิชย์ 
การพัฒนาแพลตฟอร์มโมบายคอมเมิร์ซให้มีระบบการช าระเงินที่มีความ

ปลอดภัย และใช้งานง่าย รวมถึงการเก็บรักษาข้อมูลของผู้ใช้บริการอย่างปลอดภัย ทั้งยังสามารถ
แนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับผู้ใช้บริการแต่ละรายนั้น เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ใช้บริการ ALAM NAPITUPULU and Kartavianus (2014); Mohammad 
Aktaruzzaman Khan (2012); Zhang (2016) แต่ในอีกมุมหนึ่ง ผู้บริโภคบางกลุ่มอาจไม่ไว้วางใจ และ
รับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคให้เกิดความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง Arora and Sahney 
(2018); Arora and Sahney (2017) 

2.2.6 ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ 
งานวิจัยของ Huang and Chang (2017) ค้นพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้

ให้บริการร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์และยังให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Hidayanto et al. (2014) ทั้งนี้ ผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซจ าเป็น
จะต้องปรับปรุงพัฒนาชื่อเสียงของบริษัทให้มีความน่าเชื่อถือในสายตาของผู้บริโภคเพื่อสร้างความ
แตกต่างระหว่างคู่แข่ง ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในบริษัท ทั้งยังส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ
ไว้วางใจในผู้ให้บริการ และเกิดตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซอีกด้วย Shin et al. (2013) 
เมื่อผู้ซื้อทางอิเล็กทรอนิกส์มีประสบการณ์การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้นจะส่งผลให้เกิด
ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นเพิ่มขึ้นและผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อของมากขึ้น 
Dennis et al. (2009) 

ปัจจัยทั้งหมดดังกล่าว ได้แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัยดังตารางที่ 
2.1 
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ตารางที่ 2.1 
แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัย 

 
 

ล าดับ 

 
 

ทฤษฎี /  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

           

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 1

2 f
-->

h 

 

1 Aykaz (2012) √      √      
2 (Nadir and Ejaz) √ √     √ √     
3 Suki and Suki (2013) √      √      
4 Gensler et al. (2017) √      √      
5 Adela (2017)  √      √     
6 Foubert et al. (2018)  √      √     
7 Chang (2017)  √    √  √    √ 
8 ALAM NAPITUPULU and 

Kartavianus (2014) 
  √  √    √  √  

9 Kang (2018)   √ √     √ √   
10 Afrasiabi Rad and Benyoucef 

(2011) 
  √      √    

11 Zhang (2016)    √ √     √ √  
12 Tseng et al. (2014)    √      √   
13 Mohammad Aktaruzzaman 

Khan (2012) 
    √      √  

14 Arora and Sahney (2018)     √      √  
15 Arora and Sahney (2017)     √      √  
16 Huang and Chang (2017)      √      √ 
17 Hidayanto et al. (2014)      √      √ 
18 Shin et al. (2013)      √      √ 
29 Dennis et al. (2009)      √      √ 

 
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการวิจัย 
(a) การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา (b) การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 
(c) การสนทนา (d) การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 
(e) การพาณิชย์ (f) ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 
(g) ความตั้งในในการท าโชว์รูมมิ่ง (h) ความตั้งในในการท าเว็บรูมมิ่ง 
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บทที่ 3 
กรอบการวิจัยและตั้งสมมติฐานการวจิัย 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
การทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยได้ ดังแสดงในภาพที่ 3.1 

 
 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดของงานวิจัย (Research Framework) 

 
3.2 นิยามค าศัพท ์
 

3.2.1 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 
กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นและดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดการตอบสนองด้วย

เครื่องมือที่หลากหลายในช่วงระยะเวลาอันสั้น เช่น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน เป็นต้น โดยเฉพาะ
การลดราคาที่เป็นเทคนิคที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการ
ขายมากขึ้น Moloney (2015) 
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3.2.2 การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 
กิจกรรมทางการตลาดที่มักจะเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง Peattie & Peattie 

(1994) ประกอบด้วยเครื่องมือทางการตลาด ได้แก่ การแจกสินค้าพรีเมี่ยม การแจกสินค้าตัวอย่าง ซึ่ง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ไม่เปลี่ยนไปใช้แบรนด์อ่ืน Faujiah (2017) 

3.2.3 การสนทนา 
การให้บริการของโมบายคอมเมิร์ซที่การจัดท าเนื้อหาที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น

ข้อความ รูปภาพ วีดิทัศน์ การระบุหัวข้อหลักขอเนื้อหา ทั้งยังมีพื้นที่ให้กับผู้ใช้งานได้แสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการใช้สินค้านั้นๆ มีการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการผ่าน
ช่องทางอ่ืนๆ เช่น ข้อความในเฟซบุ๊ก เป็นต้น (Huang and Benyoucef, 2015) 

3.2.4 ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 
การสร้างแพลตฟอร์มในโมบายคอมเมิร์ซที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถมี

ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น เพื่อให้ข้อมูลและประสบการณ์การใช้สินค้า หรือการเชื่อมโยง
ผู้ใช้บริการกับแบรนด์สินค้าผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงข้อมูลของบริษัท
หรือแบรนด์สินค้าได้ (Huang and Benyoucef, 2015) 

3.2.5 การพาณิชย์ 
การออกแบบโมบายคอมเมิร์ซให้มีการท างานที่ให้ผู้ใช้บริการสามารถติดตาม

สถานะการสั่งซื้อสินค้า การช าระเงินที่ปลอดภัย และใช้งานง่าย การตอบสนองค าสั่งซื้อของ
ผู้ใช้บริการ รวมถึงการน าเสนอโฆษณาเพื่อเชิญผู้ใช้บริการเข้าร่วมบริการอื่น เช่น โซเชียลเกม (Huang 
and Benyoucef, 2013) 

3.2.6 ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ  
ความคาดหวังจากผู้ใช้บริการที่มีต่อการกระท าของผู้ให้บริการ (Hidayanto et 

al., 2014) หรือร้านค้าออนไลน์ที่ผู้ใช้บริการคาดหวังว่าเต็มใจที่จะพึ่งพาผู้ดูแลผลประโยชน์ของ
ผู้ใช้บริการด้วยความสามารถและการอ านวยความสะดวกด้วยข้อมูลที่เชื่อถือได้ (Hsin Chang and 
Wen Chen, 2008)  

3.2.7 ความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่ง  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีการชมสินค้าหรือทดลองใช้สินค้าจาก

หน้าร้าน ขณะเดียวกันได้ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือโมบายคอมเมิร์ซเพื่อ
เปรียบเทียบคุณภาพของสินค้า ราคา และข้อเสนอของการส่งเสริมการตลาดที่ดีที่สุด จากนั้นจึง
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  (Rejón-Guardia and Luna-Nevarez, 2017) 
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3.2.8 ความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง 
พฤติกรรมเมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต แต่

จากนั้นจะไปยังหน้าร้านเพื่อทดลองจับหรือชมสินค้าจริง และตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน เพื่อ
ความมั่นใจตัวสินค้าว่าจะได้สินค้าที่ต้องการ มีคุณภาพเป็นไปตามที่คาดหวัง (Minh, 2015); (Arora 
and Sahney, 2017) 
 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 
จากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 
3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคาที่มีต่อความตั้งใจท า

โชว์รูมม่ิงและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค  
การส่งเสริมการตลาดด้านราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้า

มากยิ่งขึ้น ทั้งยังมีส่วนให้ผู้บริโภคค านึงถึงการส่งเสริมการตลาดก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น การ
เปรียบเทียบราคาสินค้าระหว่างร้านค้าออนไลน์และหน้าร้าน นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังคาดหวังว่า     
แบรนด์จะมีการส่งเสริมการตลาดทุกๆ เดือน ซึ่งปัจจัยดังกล่าว จะน าไปสู่ความตั้งใจในการใช้บริการ
และการซื้อสินค้า Aykaz (2012); Gensler et al. (2017); (Nadir and Ejaz) จึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 (H1): การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 (H2): การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา มีต่อความตั้งใจ
ท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค   

การแจกสินค้าพรีเมี่ยม หรือการแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นเทคนิคประเภทหนึ่งของ
การส่งเสริมการตลาดที่ไม่เกี่ยวกับราคา ที่จูงใจผู้บริโภคให้มาซื้อสินค้าเมื่อเทียบกับคู่แข่งที่ไม่มีการ
ส่งเสริมการตลาดที่ไม่เกี่ยวกับราคา ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าและการใช้บริการของ
ผู้บริโภค Adela (2017); Adela (2017); Foubert et al. (2018) จึงต้ังสมมติฐาน ดังนี้  

สมมติฐานที่ 3 (H3): การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 
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3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจท า 
โชว์รูมม่ิงและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค  

การออกแบบเนื้อหาในโมบายคอมเมิร์ซโดยแสดงข้อมูลอย่างครบถ้วนสมบูรณ์
เป็นระบบ รวมถึงการออกแบบเนื้อหาด้วยการน าภาพเข้ามาประกอบ ตลอดจนการน าเสนอข้อมูลที่
ผู้ใช้บริการเข้าถึงง่าย ช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจและความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค ALAM 
NAPITUPULU and Kartavianus (2014); Kang (2018); Afrasiabi Rad and Benyoucef (2011); 
Mohammad Aktaruzzaman Khan (2012) จึงต้ังสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานที่ 5 (H5): การสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 6 (H6): การสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารในโมบายคอมเมิร์ซต่อ
ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

การสร้างช่องทางให้ผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซสามารถติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้ใช้งานรายอื่นๆ ในโมบายคอมเมิร์ซ หรือสร้างช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันข้อมูลหรือ
ประสบการณ์การใช้งาน และข้อมูลของสินค้าในโมบายคอมเมิร์ซได้นั้น ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
และการซื้อสินค้าของผู้บริโภค Kang (2018); Zhang (2016); Tseng et al. (2014) จึงตั้งสมมติฐาน 
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 7 (H7): การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารของโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค  

สมมติฐานที่ 8 (H8): การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารของโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์ของโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

การพัฒนาแพลตฟอร์มโมบายคอมเมิร์ซให้มีระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
ผู้ใช้บริการ รวมถึงมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย สามารถแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับผู้ใช้บริการแต่
ละราย ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการและซื้อสินค้าของผู้บริโภค ALAM NAPITUPULU and 
Kartavianus (2014); Zhang (2016); Mohammad Aktaruzzaman Khan (2012) จึงต้ังสมมติฐาน 
ดังนี ้

สมมติฐานที่ 9 (H9): การพาณิชย์ของโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 
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สมมติฐานที่ 10 (H10): การพาณิชย์ของโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น เมื่อเกิดความไว้วางใจและ
ความเชื่อถือให้ผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ และยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ จึงต้องพัฒนาชื่อเสียงของบริษัทให้มีความน่าเชื่อถือ 
เกิดความไว้วางใจในสายตาของผู้บริโภค Hidayanto et al. (2014); Shin et al. (2013); Dennis et al. 
(2009) จึงต้ังสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานที่ 11 (H11): ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 12 (H12): ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 
 

Ref. code: 25616002030077VMT



16 
 

บทที่ 4 
วิธีการวิจัย 

 
4.1 การคัดเลือกตวัอย่างและกลุ่มตัวอย่าง 
 

4.1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ ผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ โดยผู้ให้บริการ

โมบายคอมเมิร์ซดังกล่าวมีการออกแบบการใช้งาน การส่งเสริมการตลาด หรือมุมมองของผู้ใช้บริการ
ที่แตกต่างกัน รวมถึงมีกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งผู้ใช้บริการอาจมีปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน    

4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยนี้ ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดย

ท าการศึกษาผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ ซึ่งใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยอัตราส่วน
ระหว่าง หน่วยตัวอย่างต่อจ านวนพารามิเตอร์หรือจ านวนตัวแปร เป็น 30 ต่อ 1 (Costello, 2004) 
โดยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีจ านวน 8 ตัวแปร จึงท าให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้
เมื่อเทียบกับจ านวนตัวแปร (n) เท่ากับ 30 x 8 = 240 ราย แต่ผู้วิจัยได้เพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 
300 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดของการตอบแบบสอบถาม  
 
4.2 เครื่องมือเพื่อการวิจัย 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพ่ือคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ โดยมีข้อ

ค าถามเป็นลักษณะตรวจสอบรายการ (check list) 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับอิทธิพลของโมบาย

คอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ ได้แก่ การ
ส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อ
การติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ โดยมีมาตรวัด 5 ระดับ ได้แก ่

ระดับคะแนน 1   หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับคะแนน  2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
ระดับคะแนน  3  หมายถึง  ปานกลาง 
ระดับคะแนน  4  หมายถึง  เห็นด้วย 
ระดับคะแนน  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ โดยมีข้อค าถามเป็นลักษณะตรวจสอบรายการ (check list) 
 
ตารางที่ 4.1 
แสดงค าถามของงานวิจัย 

ปัจจัย ข้อ
ค าถาม 

ค าถาม ที่มา 

การส่งเสริมการ
ขายที่เกี่ยวกับราคา 
(price 
promotion: PP)  

PP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก แบรนด์
น าเสนอการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา เช่น 
คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน 

ดัดแปลงจาก 
Ebeid (2013) 

PP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อมกับ
ข้อเสนอส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

PP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการส่งเสริมการ
ขายที่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจ
ว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

ดัดแปลงจาก 
 (Nadir and Ejaz) 

PP4 ท่านรู้สึกไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หากแบรนด์น าเสนอ
การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

การส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา (non-price 
promotion: 
NPP)  

NPP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หากแบรนด์
น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา เช่น 
การแจกสินค้าพรีเมี่ยม หรือสินค้าตัวอย่าง 

ดัดแปลงจาก  
(Nadir and Ejaz) 

NPP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อมกับ
ข้อเสนอส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

NPP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอการส่งเสริมการขายที่
ไม่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่า
ท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

NPP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หากแบรนด์
เสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

ดัดแปลงจาก 
Ebeid (2013) 
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ตารางที่ 4.1 
แสดงค าถามของงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ข้อ
ค าถาม 

ค าถาม ที่มา 

การสนทนา 
(conversation: 
CV) 

CV1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการน าเสนอเนื้อหา
ด้วยรูปแบบที่หลากหลายทั้งตัวอักษร ภาพ วิดีโอ 
และเสียง 

ดัดแปลงจาก 
 Huang and 
Benyoucef 

(2013) CV2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเขียนรีวิว (review) สินค้า การให้บริการ 
หรือให้คะแนนความพึงพอใจสินค้าได้ 

CV3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่านติดต่อ
กับผู้ให้บริการได้หลากหลายช่องทาง เช่น อีเมล 
เว็บไซต์ 

CV4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแสดงความ
สนใจสินค้า หรือแสดงความชอบในการใช้บริการ 
เช่น การกดไลค์ (like) ได้ 

CV5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแชร์ (share) 
ข้อมูลสินค้า หรือประสบการณ์ในการใช้สินค้าได้ 

การมีชุมชนเพื่อ
การติดต่อสื่อสาร 
(community: 
CT)  

CT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่าน
ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ 

ดัดแปลงจาก 
Huang and 
Benyoucef 

(2013) 
CT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีค าแนะน าจากผู้ใช้ 

บริการรายอื่น เช่น กระดานสนทนา (webboard) 
เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

CT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้ท่านมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการเมื่อใดก็ได้ที่ท่านต้องการ 
(real time) เช่น แชทออนไลน์ 

CT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางเชื่อมโยงไปยัง
เว็บไซต์หรือช่องทางอื่นของแบรนด์สินค้าที่ท่านชื่น
ชอบได้ เช่น เว็บไซต์ บล็อค เฟซบุ๊ก 

CT5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแจ้งข่าว หรือ
กิจกรรมใหม่ๆ  ให้ผู้ใช้บริการรับทราบอยู่เสมอ เช่น  
แจ้งข่าวสารหน้านิวฟีด (news feed) 
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ตารางที่ 4.1 
แสดงค าถามของงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ข้อ
ค าถาม 

ค าถาม ที่มา 

การพาณิชย์ 
(commerce: 
CM) 

CM1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการท างาน (function) 
ให้ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลสินค้าที่สนใจ (wish list) 
ได้ 

ดัดแปลงจาก 
Huang and 
Benyoucef 

(2013) CM2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถสนองค าสั่งซื้อ
ของลูกค้าได้ตามต้องการ  

CM3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูล และช่องทางในการช าระเงินที่ใช้
งานง่าย 

CM4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถติดตามสถานะ
ของการจัดส่งสินค้าได้ทุกเวลา (real time) 

CM5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแสดงข้อมูล
ย้อนหลังของผู้ใช้บริการ เช่น รายการสินค้าที่เคย
สั่งซื้อ (history list) 

ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ให้บริการ 
(online trust: 
OT) 
 
 

OT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้สร้างขึ้นโดยผู้ให้บริการ
ที่ท่านเชื่อถือ 

ดัดแปลงจาก Hsin 
Chang and Wen 

Chen (2008) OT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะรักษาสัญญาที่ให้ไว้
กับท่าน 

OT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะท างานได้ตามปกติ
ไม่ว่าในสถานการณ์ใด 

ดัดแปลงจาก 
Geena Shin, 

Joong-Ho Ahn, 
Taeha Kim, 

(2013) 
OT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือ

ได้ 
ดัดแปลงจาก Hsin 
Chang and Wen 

Chen (2008) OT5 ท่านรู้สึกว่าท่านไว้วางใจโมบายคอมเมิร์ซนี ้
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ตารางที่ 4.1 
แสดงค าถามของงานวิจัย (ต่อ) 

ปัจจัย ข้อ
ค าถาม 

ค าถาม ที่มา 

ความตั้งใจในการ
ท าโชว์รูมมิ่ง 
(showrooming 
Intention: SI) 

SI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจมาเลือกชมสินค้าผ่านหน้าร้าน 
แตจ่ะซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ดัดแปลงจาก Law 
et al. (2016) 

SI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านจะมาเลือก
ดูสินค้าจากหน้าร้าน แต่จะซื้อสินค้าจากโมบาย
คอมเมิร์ซ 

SI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะเลือกดูสินค้า
จากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ดัดแปลงจาก Hsu 
(2017) 

SI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะเลือกดู
สินค้าจากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ดัดแปลงจาก 
ALAM 

NAPITUPULU 
and Kartavianus 

(2014) 

SI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะเลือกดูข้อมูลสินค้าผ่านที่
หน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ความตั้งใจในการ
ท าเว็บรูมมิ่ง 
(webrooming 
intention: WI) 
 
 
 

WI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ แตจ่ะมาซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

ดัดแปลงจาก 
Aslam et al. 

(2018) 
WI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านตั้งใจจะ

เลือกค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แต่
จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

ดัดแปลงจาก Law 
et al. (2016) 

WI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อ
สินค้าผ่านหน้าร้าน 

ดัดแปลงจาก Hsu 
(2017) 

WI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะค้นหา
ข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมา
เลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

ดัดแปลงจาก 
ALAM 

NAPITUPULU 
and Kartavianus 

(2014) 
WI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน

เครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 
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4.3 การออกแบบการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ โดยส่งแบบสอบถามผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน 350 ชุด โดยเริ่มส่งแบบสอบตั้งแต่ช่วงปลายเดือนกุมภาพันธ์         
ถึงเดือน มีนาคม 2562 รวมระยะเวลาจัดเก็บข้อมูลประมาณ 1.5 เดือน 

 
4.4 การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
4.4.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

ผู้วิจัยได้ใช้รายการตัววัด ( Items) จากงานวิจัยในอดีต โดยใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Factor Analysis) ในการจัดกลุ่มของปัจจัย โดยจะใช้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(factor loading) อย่างน้อย 0.5 หรือถ้าเป็นไปได้ควรอยู่ที่ระดับ 0.8 (Osborne, 2004) เป็นเกณฑ์
ในการพิจารณา เพื่อน าผลการศึกษานั้นมาสร้างแบบสอบถาม และวิธีการเก็บข้อมูลให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากนั้น ผู้วิจัยจะด าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือก่อนการแจก
แบบสอบถามจริง โดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา  

4.4.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม ด้วยวิธีทดสอบแบบ 

Cronbach’s alpha Coefficient ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของ alpha แสดงถึงระดับความเที่ยงหรือความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยค่าที่อยู่ระหว่าง 0.7 ถึง 0.98 แสดงถึงระดับความเที่ยงหรือความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม เพื่อผู้วิจัยจะน าผลที่ได้ไปปรับปรุงการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการศึกษา และมีความถูกต้องมากที่สุด  

 
4.5 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่น ามาใช้ 
 

4.5.1 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลแบบปกติ (Normality Test) 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบการแจกแจงของข้อมูลด้วยการพิจารณาจากค่าสถิติความเบ้ 

(skewness) และความโด่ง (kurtosis) โดยข้อมูลที่มีการแจกแจงแบบปกติหรือแบบสมมาตร 
(symmetrical distribution) จะมีค่าสัมประสิทธิ์ความเบ้ เท่ากับศูนย์ แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความ
เบ้น้อยกว่าศูนย์ แสดงถึงข้อมูลมีลักษณะเบ้ซ้าย หรือเบ้ทางลบ (Negatively skewed distribution) 
และถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความเบ้มีค่ามากกว่าศูนย์ แสดงถึงข้อมูลมีการแจกแจงแบบเบ้ขวา  
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การวัดการแจกแจงของข้อมูลด้วยค่าสถิติความโด่ง ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความโด่ง 
เท่ากับศูนย์ แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลมีความโด่งแบบปกติ แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความโด่งมี
ค่าเท่ากับ 3 แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลมีความโด่งราบปกติหรือโค้งปกติ ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของ
ความโด่งมีค่ามากกว่า 3 แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลมีความโด่งมากกว่าปกติ (กระจายน้อย) และ
ถ้าค่าสัมประสิทธิ์ของความโด่งมีค่าน้อยกว่า 3 แสดงถึงการแจกแจงของข้อมูลมีความโด่งราบหรือ
แบนโค้งมากกว่าปกติ (กระจายมาก)  

4.5.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และการ

ใช้โมบายคอมเมิร์ซของกลุ่มตัวอย่าง จากแบบสอบถามในส่วนที่ 1 และส่วนที่ 3 โดยจะสรุปข้อมูล
ออกเป็น คะแนนเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) ของปัจจัย
ต่างๆ 

4.5.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Regression analysis) 
การทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple 

Regression) มาทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปรอิสระมากกว่า 1 ตัวขึ้นไป และตัวแปรตาม  
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บทที่ 5 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้ ได้รวบรวมกลุ่มตัวอย่างจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ มีผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 346 คน ซึ่งเมื่อน ามาคัดกรองและสอบทานความถูกต้องแล้ว จะเหลือจ านวน
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 304 คน ซึ่งมีขั้นตอนของการตรวจสอบความถูกต้อง ดังนี้ 
 
5.1 การตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล  

 
การรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์เพื่อสอบถามกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มีผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด 346 คน แบ่งออกเป็นผู้ที่เคยใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ จ านวน 304 คน และผู้ที่
ไม่เคยใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ จ านวน 42 คน ผู้วิจัยจึงตัดแบบสอบถามที่ไม่ผ่านการคัดกรองออก
จ านวน 42 ชุด จึงเหลอืข้อมูลที่จะน าไปวิเคราะห์ทั้งหมด 304 ชุด 

 
5.2 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลแบบปกติ (Normality Test) 
 

การตรวจสอบการกระจายตัวของข้อมูลด้วยวิธีการแจกแจงของข้อมูลแบบปกติ 
(Normality Test) ด้วยการพิจารณาจากค่าสถิติความเบ้ (skewness) หารด้วยค่าคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของความเบ้ (Std. Error of Skewness) โดยค่าที่ได้ไม่ห่างจาก -3 และ 3 มากนัก และการ
พิจารณาค่าสถิติความโด่ง (kurtosis) มีค่าใกล้เคียงกับ 3 ดังนั้น จึงผ่านเกณฑ์พิจารณาและไม่ต้อง
แปลงค่าข้อมูล ทั้งนี้ ผลการทดสอบการกระจายตัวของข้อมูล แสดงในภาคผนวก ข ตารางที่ ข.1 
 
5.3 การประเมินความเที่ยงและความตรงของแบบสอบถาม (Reliability and Validity 

Assessment) 
 

5.3.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 
การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ ใช้เครื่องมือการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (exploratory factor analysis-EFA) ในการแบ่งกลุ่มของปัจจัย 
เพื่อส ารวจตัวแปรแฝงที่ซ่อนอยู่ภายใต้ตัวแปรที่วัดได้ โดยก าหนดค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (factor 
loading) อย่างน้อย 0.5 หรือถ้าเป็นไปได้ควรอยู่ที่ระดับ 0.8 (Osborne, 2004) เป็นเกณฑ์ในการ
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พิจารณา โดยพบว่า มีข้อค าถามของบางปัจจัยที่มีค่าไม่ถึง 0.5 ผู้วิจัยจึงได้ตัดข้อค าถามที่ไม่ตรงตาม
ความต้องการออกแล้วจึงวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจอีกครั้ง  

ส าหรับข้อค าถามที่ถูกตัดออกเนื่องจากไม่เป็นไปตามเกณฑ์ จ านวน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการสนทนา ซึ่งตัดข้อค าถาม CV1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการน าเสนอเนื้อหาด้วยรูปแบบที่
หลากหลายทั้งตัวอักษร ภาพ วิดีโอ และเสียง มีค่าน้ าหนักเท่ากับ 0.403 ข้อค าถาม CV3 ท่านรู้สึกว่า
โมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่านติดต่อกับผู้ให้บริการได้หลากหลายช่องทาง เช่น อีเมล เว็บไซต์ มีค่า
น้ าหนักเท่ากับ 0.488 ปัจจัยด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ข้อค าถาม CT5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซ
มีการแจ้งข่าว หรือกิจกรรมใหม่ๆ ให้ผู้ใช้บริการรับทราบอยู่เสมอ เช่น แจ้งข่าวสารหน้านิวฟีด (news 
feed) มีค่าน้ าหนักเท่ากับ 0.316 และปัจจัยด้านการพาณิชย์ ข้อค าถาม CM3 ท่านรู้สึกว่าโมบาย
คอมเมิร์ซมีระบบรักษาความปลอดภัยของข้อมูล และช่องทางในการช าระเงินที่ใช้งานง่าย มีค่า
น้ าหนักเท่ากับ 0.440   

ผู้วิจัยยังตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณค่า Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ที่มีค่า 0.885 ซึ่งเป็นค่าที่มากกว่า 0.5 แสดงถึงขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 
และตรวจสอบค่า Bartlett’s Test เพื่อตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากร ซึ่งมีค่าใกล้เคียง 1 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความตรง โดยผลสรุปการวิเคราะห์องค์ประกอบ แสดงในตารางที่ 5.1-5.4 
 
ตารางที่ 5.1 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ โดยแยกตัวแปรอิสระ (exploratory factor analysis: EFA) 
KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .864 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3498.750 
 df 276 
 Sig. .000 

b.Component: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ สินค้าแฟชั่น และสินค้าอุปโภคบริโภค  
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ตารางที่ 5.2 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกีย่วกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความนา่เช่ือถือของ 
ผู้ให้บริการ  

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

PP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อม
กับข้อเสนอส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

.799      

PP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับ
ราคา เช่น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน 

.776      

PP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการ
ส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์
ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้ม
ค่าสูงสุด 

.726      

PP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า 
หากแบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวกับราคา 

.711      

NPP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มา
พร้อมกับข้อเสนอส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา 

 .877     

NPP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ 
หากแบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา เช่น การแจกสินค้าพรีเมี่ยม หรือ
สินค้าตัวอย่าง 

 .818     

NPP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า 
หากแบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา 

 .811     

NPP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการ
ส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์
ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้ม
ค่าสูงสุด 

 .704     

CV5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแชร์ 
(share) ข้อมูลสินค้า หรือประสบการณ์ในการ
ใช้สินค้าได้ 

  .816    

CV4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถ
แสดงความสนใจสินค้า หรือแสดงความชอบใน
การใช้บริการ เช่น การกดไลค์ (like) ได้ 

  .754    
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ตารางที่ 5.2 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกีย่วกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความนา่เช่ือถือของ 
ผู้ให้บริการ (ต่อ) 

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

CV2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้
ผู้ใช้บริการสามารถเขียนรีวิว (review) สินค้า 
การให้บริการ หรือให้คะแนนความพึงพอใจ
สินค้าได ้

  .581    

CT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้
ท่านติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ 

   .757   

CT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทาง
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางอ่ืนของแบ
รนด์สินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ เช่น เว็บไซต์ 
บล็อค เฟซบุ๊ก 

   .704   

CT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้
ท่านมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการเมื่อใดก็ได้ที่
ท่านต้องการ (real time) เช่น แชทออนไลน ์

   .636   

CT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีค าแนะน า
จากผู้ใช้บริการรายอื่น เช่น กระดานสนทนา 
(webboard) เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของท่าน 

   .609   

CM5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแสดง
ข้อมูลย้อนหลังของผู้ใช้บริการ เช่น รายการ
สินค้าที่เคยสั่งซื้อ (history list) 

    .712  

CM2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถ
สนองค าสั่งซื้อของลูกค้าได้ตามต้องการ 

    .691  

CM1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการท างาน 
(function) ให้ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลสินค้าที่
สนใจ (wish list) ได ้

    .661  

CM4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถ
ติดตามสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ทุกเวลา 
(real time) 

    .612  

OT5 ท่านรู้สึกว่าท่านไว้วางใจโมบายคอมเมิร์ซ
นี ้

     .838 

OT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้มีแนวโน้มที่
จะเชื่อถือได้ 

     .831 
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ตารางที่ 5.2 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกีย่วกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความนา่เช่ือถือของ 
ผู้ให้บริการ (ต่อ) 

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

OT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะรักษา
สัญญาที่ให้ไว้กับท่าน 

     .767 

OT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้สร้างขึ้น
โดยผู้ให้บริการที่ท่านเชื่อถือ 

     .738 

OT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะท างาน
ได้ตามปกติไม่ว่าในสถานการณ์ใด 

     .630 

Eigenvalue 8.817 2.596 2.119 1.856 1.173 1.044 

Variance (%) 31.489 9.271 7.569 6.627 4.190 3.727 

Total Variance (%) 31.489 40.760 48.329 54.956 59.146 62.874 

 
ตารางที่ 5.3 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ โดยแยกตัวแปรตาม (exploratory factor analysis: EFA) 
KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .895 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2960.490 
 df 45 
 Sig. .000 

Component: ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง และความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

 
  

Ref. code: 25616002030077VMT



28 
 

ตารางที่ 5.4 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง และความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่ง 

ตัววัด องค์ประกอบ 

SI WI 
SI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะเลือกดูสินค้าจาก
หน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.928  

SI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านจะมาเลือกดู
สินค้าจากหน้าร้าน แต่จะซื้อสินค้าจากโมบายคอมเมิร์ซ 

.915  

SI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจมาเลือกชมสินค้าผ่านหน้าร้าน แต่
จะซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.904  

SI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะเลือกดูข้อมูลสินค้าผ่านที่หน้า
ร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.899  

SI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะเลือกดูสินค้า
จากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.858  

WI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้า
ผ่านหน้าร้าน 

 .929 

WI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านตั้งใจจะเลือก
ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แต่จะมาเลือก
ซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

 .920 

WI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

 .920 

WI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

 .890 

WI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้า
จากหน้าร้าน 

 .880 

Eigenvalue 4.858 3.391 

Variance (%) 48.576 33.910 

Total Variance (%) 48.576 82.486 

 

Ref. code: 25616002030077VMT



29 
 

5.3.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบค่าเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม ด้วยวิธีทดสอบแบบ 

Cronbach’s alpha Coefficient ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของแอลฟา แสดงถึงระดับความเที่ยงหรือความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยค่าที่อยู่ระหว่าง 0.7 ถึง 0.98 แสดงถึงระดับความเที่ยงหรือความ
น่าเช่ือถือของแบบสอบถาม  

ผลการวิเคราะห์พบว่า การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์ทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7 
แสดงถึงแบบสอบถามนี้มีระดับความเที่ยงหรือมีความน่าเชื่อถือ ดังแสดงในตารางที่ 5.5 
 
ตารางที่ 5.5 
การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)  
Variable Cronbach’s 

Alpha 
N of Items 

การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา  .786 4 
การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา  .837 4 
การสนทนา .781 3 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร .755 4 
การพาณิชย์ .817 4 
ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ .872 5 
ความต้ังใจท าโชว์รูมมิ่ง .944 5 
ความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่ง .949 5 

 
5.4 การทดสอบสหสัมพันธ์ (correlation)  
 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีค่าอยู่
ระหว่าง -1.0 ถึง 1.0 โดยค่าที่ใกล้กับ -1.0 แสดงถึงมีความสัมพันธ์กันมากในทางตรงกันข้าม แต่ถ้ามี
ค่าที่ ใกล้กับ 1.0 แสดงถึงมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกันโดยตรง โดยผลการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ระดับต่ า แต่ยังอยู่ในช่วงระหว่าง -1.0 ถึง 1.0 ดังแสดงใน
ภาคผนวก ง ตารางที่ ง.1  

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยค่ า Variance 
Inflation Factor (VIF) และ Tolerance ของตัวแปรอิสระ ซึ่งค่าที่เหมาะสมของ VIF ไม่ควรเกิน 10  
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และค่า Tolerance จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงถึงตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กับตัวแปรอื่นๆ น้อย แต่ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ มาก 
นั่นคือเกิด Multicollinearity โดยผลการทดสอบ พบว่า ทั้งค่า VIF และ Tolerance มีค่าตามเกณฑ์
ที่ก าหนด ฉะนั้น ตัวแปรอิสระจึงไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity ดังแสดงใน
ภาคผนวก ง ตารางที่ ง.2 – ง.3 
 
5.5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด 
 

ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด สามารถแสดงได้ดัง
ตารางที่ 5.6  
 
ตารางที่ 5.6 
ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของตัววัด 

ตัวแปร Mean SD 
การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 
PP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หากแบรนด์น าเสนอการ

ส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา เช่น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน 
4.40 .729 

PP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อมกบัข้อเสนอส่งเสริมการ
ขายที่เกี่ยวกับราคา 

4.39 .732 

PP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการส่งเสริมการขายที่เกีย่วกับ
ราคาของแบรนด์ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

4.48 .703 

PP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หากแบรนด์น าเสนอการ
ส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

4.01 .901 

การส่งเสริมการขายที่ไม่เกีย่วกับราคา 
NPP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หากแบรนด์น าเสนอการ

ส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา เช่น  
การแจกสินค้าพรีเมี่ยม หรือสินค้าตัวอย่าง 

3.26 .931 

NPP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อมกบัข้อเสนอส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

3.08 .944 
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ตารางที่ 5.6 
ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของตัววัด (ต่อ) 

ตัวแปร Mean SD 
การส่งเสริมการขายที่ไม่เกีย่วกับราคา (ต่อ) 
NPP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา

ของแบรนด ์  ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 
3.54 1.080 

NPP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หากแบรนด์เสนอการ
ส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

2.98 1.008 

การสนทนา 
CV2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถเขียน

รีวิว (review) สินค้า การใหบ้ริการ หรือใหค้ะแนนความพึงพอใจ
สินค้าได ้

4.34 .726 

CV4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแสดงความสนใจสินค้า หรือ
แสดงความชอบในการใช้บริการ เช่น  
การกดไลค์ (like) ได้ 

3.92 .892 

CV5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแชร์ (share) ข้อมูลสินค้า 
หรือประสบการณ์ในการใช้สนิค้าได้ 

4.05 .888 

การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 
CT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่านติดต่อสื่อสารกับ

ผู้ใช้บริการรายอื่นได้ 
3.66 1.006 

CT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีค าแนะน าจากผู้ใช้บริการรายอื่น 
เช่น กระดานสนทนา (webboard) เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของท่าน 

3.79 1.000 

CT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้ท่านมีปฏิสัมพันธ์กับผู้
ให้บริการเมื่อใดก็ได้ที่ท่านต้องการ (real time) เชน่ แชทออนไลน ์

3.81 1.032 

การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (ต่อ) 
CT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือ

ช่องทางอ่ืนของแบรนด์สินค้าที่ท่านช่ืนชอบได้ เช่น เว็บไซต์ บล็อค 
เฟสบุ๊ค 

3.74 .961 
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ตารางที่ 5.6 
ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของตัววัด (ต่อ) 

ตัวแปร Mean SD 
การพาณิชย ์
CM1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการท างาน (function) ให้

ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลสินคา้ที่สนใจ (wish list) ได ้
4.21 .789 

CM2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถสนองค าสั่งซื้อของลูกค้าได้
ตามต้องการ  

4.12 .755 

CM4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถติดตามสถานะของการจัดส่ง
สินค้าได้ทุกเวลา (real time) 

4.07 .821 

CM5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแสดงข้อมูลย้อนหลังของ
ผู้ใช้บริการ เช่น รายการสินค้าที่เคยสั่งซื้อ (history list) 

4.31 .806 

ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซ 
OT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้สร้างขึ้นโดยผู้ให้บริการทีท่า่นเช่ือถือ 3.88 .802 
OT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะรักษาสัญญาที่ให้ไว้กับทา่น 3.71 .877 
OT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะท างานได้ตามปกติไม่ว่าใน

สถานการณ์ใด 
3.58 .894 

OT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้มีแนวโน้มที่จะเชื่อถือได้ 3.81 .748 
OT5 ท่านรู้สึกว่าท่านไว้วางใจโมบายคอมเมิร์ซนี ้ 3.77 .762 

ความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่ง 
SI1 ท่านคิดว่าท่านต้ังใจมาเลือกชมสินค้าผ่านหน้าร้าน แตจ่ะซื้อสินค้า

ผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
3.52 1.024 

SI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครัง้ต่อไป ท่านจะมาเลือกดูสินค้าจาก
หน้าร้าน แต่จะซื้อสินค้าจากโมบายคอมเมิร์ซ 

3.40 1.048 

SI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะเลือกดูสินค้าจากหน้าร้าน 
แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

3.47 1.056 

SI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะเลือกดูสินค้าจากหน้า
ร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

3.52 1.099 

SI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะเลือกดูข้อมูลสินค้าผ่านที่หน้าร้าน แต่ซื้อ
สินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

3.46 1.110 
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ตารางที่ 5.6 
ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของตัววัด (ต่อ) 

ตัวแปร Mean SD 
ความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง 
WI1 ท่านคิดว่าท่านต้ังใจค้นหาข้อมูลของสินค้าผา่นเครือข่ายออนไลน์ 

แตจ่ะมาซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 
3.48 1.015 

WI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครัง้ต่อไป ท่านตั้งใจจะเลือกค้นหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แต่จะมาเลอืกซื้อสินค้าจากหน้า
ร้าน 

3.42 1.002 

ความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง 
WI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน

เครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลอืกซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน 
3.47 1.017 

ความตั้งใจในการท าเว็บรูมมิ่ง (ต่อ) 
WI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูลของสินค้า

ผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสนิค้าจากหน้าร้าน 
3.55 1.036 

WI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

3.50 1.075 

 
5.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 304 คน 
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวนร้อยละ 65.8 เพศชาย จ านวนร้อยละ 34.2 มีช่วงอายุระหว่าง     
20-30 ปี จ านวนร้อยละ 51.3 รองลงมาอยู่ระหว่าง 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 32.6 ส่วนใหญ่มี
การศึกษา ในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า จ านวนร้อยละ 63.5 และมีรายได้อยู่ในช่วง 15,001-
25,000 บาท จ านวนร้อยละ 30.6  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง นิยมใช้โมบายคอมเมิร์ซชอปปี้เป็นส่วนใหญ่ จ านวน
ร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ ลาซาด้า จ านวนร้อยละ 33.9 โดยส่วนใหญ่ซื้อสินค้าแฟชั่น จ านวนร้อยละ 
51.6 รองลงมาคือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์/เครื่องใช้ไฟฟ้า จ านวนร้อยละ 39.0 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างมี
ความถี่ในการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ 1-2 ครั้งต่อเดือน เป็นส่วนใหญ่ที่จ านวนร้อยละ 74 มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าต่อครั้ง จ านวน 501-1,000 บาท ร้อยละ 50 ดังแสดงในตารางที่ 5.8 
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ตารางที่ 5.7 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

หญิง 
ชาย 

200 
104 

65.8 
34.2 

รวม 304 100.0 
2. อายุ   

ต่ ากว่า 20 ป ี
20-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

1 
156 
99 
13 
33 
2 

0.3 
51.3 
32.6 
4.3 
10.9 
0.7 

รวม 304.0 100.0 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด   

มัธยมศึกษา 6 2.0 
ปริญญาตรี หรอืเทียบเท่า 193 63.5 
ปริญญาโท 103 33.9 
ปริญญาเอก 2 0.7 

รวม 304.0 100.0 
4. รายได ้   

ต่ ากว่า 15,000 บาท 26 8.6 
15,001-25,000 บาท 93 30.6 
25,001-35,000 บาท 66 21.7 
35,001-45,000 บาท 44 14.5 
45,001-55,000 บาท 22 7.2 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 53 17.4 

รวม 304.0 100.0 
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ตารางที่ 5.7 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
5. โมบายคอมเมิรซ์ที่ใช้ในการซื้อสินค้าบ่อยที่สุด   

ชอปปี้ 
ลาซาด้า 
เจดี เซนทรลั (JD Central) 
อาลีเอ็กซ์เพรส (AliExpress) 
ขายดี (Kaidee) 
อีเบย์ (eBay) 

188 
103 
5 
4 
2 
2 

61.8 
33.9 
1.6 
1.3 
0.7 
0.7 

รวม 304 100.0 
6. ประเภทสนิค้าสินค้าที่ซื้อผ่านโมบายคอมเมิร์ซบ่อยทีสุ่ด   

สินค้าแฟชั่น 
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์/เครื่องใช้ไฟฟ้า 
สุขภาพและความงาม 
เครื่องใช้ในบ้าน 
อาหารและเครื่องด่ืม 
ของเล่น/สินค้าแม่และเด็ก 
อื่นๆ  

N 
N 
N 
N 
N 
N 
N 

51.6 
39.0 
26.8 
24.8 
8.1 
7.7 
6.9 

รวม N 164.9 
7. ความถี่ในการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ   

1 – 2 ครั้งต่อเดือน 
3 – 4 ครั้งต่อเดือน 
5 – 6 ครั้งต่อเดือน 
มากกว่า 6 ครัง้ต่อเดือน 

225 
46 
13 
20 

74.0 
15.1 
4.3 
6.6 

รวม 304.0 100.0 
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ตารางที่ 5.7 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 
8. ค่าใช้จ่ายในต่อครั้งการซื้อสินค้า   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 80 26.3 
501 – 1,000 บาท 152 50.0 
1,001 – 1,500 บาท 45 14.8 
1,501 – 2,000 บาท 20 6.6 
2,001 – 2,500 บาท 1 0.3 
2,500 บาทขึ้นไป 6 2.0 

รวม 304.0 100.0 
 
5.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Regression Analysis) 

 
งานวิจัยนี้ ทดสอบสมมติฐานงานวิจัยด้วยวิธี สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุ 

(Multiple Regression) ซึ่งก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (significant level) ที่ค่า p-value ไม่เกิน 
0.05 โดยแสดงผลของการทดสอบได้ ดังนี ้

 
5.7.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ

ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถอื
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง  

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F6,304) = 2.781 โดยตัวแปร การมีชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.005 มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 5.3 (R2 = 0.053) ดังแสดงใน
ตารางที่ 5.9 – 5.11 
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ตารางที่ 5.8 
สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 .231 .053 .034 .98282329 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ  
Dependent Variable: ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง 

 
ตารางที่ 5.9 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 16.115 6 2.686 2.781 .012* 
Residual 286.885 297 .966   
Total 303.000 303    

*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 

 
ตารางที่ 5.10 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) -4.470E-17 .056  .000 1.000 

 Price Promotion .044 .056 .044 .785 .433 

 Non-price Promotion .101 .056 .101 1.797 .073 

 Conversation .012 .056 .012 .212 .832 

 Community .159 .056 .159 2.807 .005* 
 Commerce .077 .056 .077 1.358 .176 

 Online Trust .099 .056 .099 1.751 .081 

Dependent Variable: Showrooming Intention 
*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
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5.7.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถอื
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F6,304) = 7.778 โดยตัวแปร การส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มี
อิทธิพลต่อเชิงบวกความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.002 
p = 0.000 p = 0.009 และ p = 0.000 ตามล าดับ มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 
13.6 (R2 = 0.136) ดังแสดงในตารางที่ 5.11 – 5.13 
 
ตารางที่ 5.11 สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .368 .136 .118 .93897228 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ  
Dependent Variable: ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

 
ตารางที่ 5.12 ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 41.144 6 6.857 7.778 .000* 
Residual 261.856 297 .882   
Total 303.000 303    

* p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
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ตารางที่ 5.13 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) -1.364E-16 .054  .000 1.000 
 Price Promotion .172 .054 .172 3.182 .002* 
 Non-price Promotion .204 .054 .204 3.782 .000* 
 Conversation .143 .054 .143 2.646 .009* 
 Community .203 .054 .203 3.768 .000* 
 Commerce .020 .054 .020 .373 .709 
 Online Trust .051 .054 .051 .949 .343 

Dependent Variable: Webrooming Intention 

*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
 

5.7.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถอื
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง ของผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.565 (F6,158) = 0.809 โดยไม่มีตัวแปรใดที่มีอิทธิพลเชิง
บวกความตั้งใจท าโชวร์ูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 
3.1 (R2 = 0.031) ดังแสดงในตารางที่ 5.14 – 5.16 
 
ตารางที่ 5.14 สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .176 .031 -.007 .97073728 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ของผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นหลักผ่าน
โมบายคอมเมิร์ซ 
Dependent Variable: ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง 
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ตารางที่ 5.11 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 4.572 6 .762 .809 .565 
Residual 142.292 151 .942   
Total 146.864 157    

* p-value ที่ไม่เกิน 0.05 

 
ตารางที่ 5.12 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) .104 .078  1.347 .180 

 Price Promotion .058 .079 .059 .732 .465 
 Non-price Promotion .010 .074 .011 .130 .897 

 Conversation -.053 .085 -.050 -.624 .534 

 Community .079 .077 .082 1.021 .309 

 Commerce .074 .078 .076 .940 .348 

 Online Trust .103 .078 .107 1.307 .193 

Dependent Variable: Showrooming Intention 
*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 

 
5.7.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ

ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือ
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง ของผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F6,158) = 5.208 โดยตัวแปร การส่งเสริมการขายที่
ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลต่อเชิงบวกความตั้งใจท าเว็บ
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รูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.005 p = 0.015 และ p = 0.000 
ตามล าดับ มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 17.1 (R2 = 0.171) ดังแสดงในตารางที่   
5.17 – 5.19 
 
ตารางที่ 5.13 
สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .414a .171 .139 .99435715 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ของผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นหลักผ่าน
โมบายคอมเมิร์ซ 
Dependent Variable: ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

 
ตารางที่ 5.14 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 30.899 6 5.150 5.208 .000 
Residual 149.301 151 .989   
Total 180.199 157    

* p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
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ตารางที่ 5.15 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) -.007 .079  -.087 .931 

 Price Promotion .135 .081 .125 1.670 .097 

 Non-price Promotion .217 .076 .216 2.862 .005* 

 Conversation .214 .087 .183 2.452 .015* 

 Community .281 .079 .266 3.560 .000* 
 Commerce -.014 .080 -.013 -.175 .862 

 Online Trust .105 .080 .099 1.308 .193 

Dependent Variable: Webrooming Intention 
*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 

 
5.7.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ

ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถอื
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง ของผู้ที่ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็น
หลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F6,120) = 1.745 โดยตัวแปร การมีชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลต่อเชิงบวกความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.020 มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 8.5 (R2 = 0.085) ดังแสดงใน
ตารางที่ 5.20 – 5.22 
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ตารางที่ 5.16 
สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .291a .085 .036 1.00107754 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ของผู้ที่ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือ
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
Dependent Variable: ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง 

 
ตารางที่ 5.17 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 10.492 6 1.749 1.745 .117 
Residual 113.244 113 1.002   
Total 123.736 119    

* p-value ที่ไม่เกิน 0.05 

 
ตารางที่ 5.18 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) -.056 .093  -.598 .551 
 Price Promotion -.062 .094 -.060 -.658 .512 
 Non-price Promotion .138 .099 .126 1.392 .167 
 Conversation .054 .090 .056 .606 .545 
 Community .218 .092 .216 2.368 .020* 
 Commerce .025 .099 .023 .257 .798 
 Online Trust .121 .094 .117 1.288 .201 

Dependent Variable: Showbrooming Intention  
*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
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5.7.6 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถอื
ของผู้ให้บริการ ต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง ของผู้ที่ซื้อสินค้าอิเลก็ทรอนิกส์หรือเครื่องใช้ไฟฟ้าเป็น
หลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

ผลของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ตัวแปรตาม คือ ความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F6,120) = 7.439 โดยตัวแปร การส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลต่อ
เชิงบวกความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ ที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.001 p = 0.015 
และ p = 0.000 ตามล าดับ มีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ร้อยละ 28.3 (R2 = 0.283) ดังแสดง
ในตารางที่ 5.23 – 5.25 
 
ตารางที่ 5.19 
สรุปการวิเคราะห์ (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .532a .283 .245 .87046074 
Independent Variable: การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา 
การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ของผู้ที่ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือ
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 
Dependent Variable: ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

 
ตารางที่ 5.20 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression 33.820 6 5.637 7.439 .000 
Residual 85.620 113 .758   
Total 119.440 119    

* p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
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ตารางที่ 5.21 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error β 
1 (Constant) .027 .081  .330 .742 

 Price Promotion .282 .082 .276 3.455 .001* 

 Non-price Promotion .212 .086 .198 2.470 .015* 

 Conversation .091 .078 .096 1.171 .244 

 Community .361 .080 .363 4.500 .000* 
 Commerce .130 .086 .122 1.508 .134 

 Online Trust .070 .082 .069 .854 .395 

Dependent Variable: Webrooming Intention 

*p-value ที่ไม่เกิน 0.05 
 
5.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 

ผลของการน าข้อมูลจากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 304 ชุด มาทดสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุ สรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 2, 4, 6, 7 และ 8 มีผลการ
ทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่สนับสนุน โดยการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา และการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1, 3, 5, 9, 10, 11 และ 12 มีผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ ไม่
สนับสนุน ซึ่งผลการทดสอบไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 
การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง นอกจากนี้  การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
งานวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบได้ดังแสดงในตารางที่ 5.15   
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ตารางที่ 5.22 
ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ล าดับ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
 

ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐาน (β) 

สมมติฐานที่ 1 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
โชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .044 

สมมติฐานที่ 2 การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

สนับสนุน .172 

สมมติฐานที่ 3 การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .101 

สมมติฐานที่ 4 การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

สนับสนุน .204 

สมมติฐานที่ 5 การสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
โชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .012 

สมมติฐานที่ 6 การสนทนาในโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

สนับสนุน .143 

สมมติฐานที่ 7 การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
ของโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของ
ผู้บริโภค 

สนับสนุน .159 

สมมติฐานที่ 8 การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร
ของโมบายคอมเมิร์ซมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิง่ของ
ผู้บริโภค 

สนับสนุน .203 
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ตารางที่ 5.22 
ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (ต่อ) 

ล าดับ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
 

ค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยมาตรฐาน (β) 

สมมติฐานที่ 9 การพาณิชย์ของโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
โชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .077 

สมมติฐานที่ 10 การพาณิชย์ของโมบายคอมเมิร์ซมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .020 

สมมติฐานที่ 11 ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
โชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .099 

สมมติฐานที่ 12 ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ไม่สนับสนุน .051 

 
5.9 การอภิปรายผล  

 
5.9.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา ที่มีต่อความตั้งใจ

ท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา ไม่มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในอีคอมเมิร์ซไม่ได้มีอิทธิพลมากต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค Wang et al. (2017) ซึ่งนักการตลาดควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเบื้องต้น
โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรมุ่งเน้นการสร้างความตระหนักให้และความไว้วางใจจากผู้บริโภคก่อนการ
ส่งเสริมการขาย และจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Persaud and Azhar, 2012)  
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5.9.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคาที่มีต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Aykaz (2012) ที่กล่าว
ว่า ผู้บริโภคนั้นจะค านึงถึงการส่งเสริมการตลาดของแบรนด์ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และยัง
คาดหวังว่าแบรนด์จะมีการส่งเสริมการตลาดทุกๆ เดือน นอกจากนี้ งานวิจัยของ (Nadir and Ejaz) 
การส่งเสริมการขายสามารถช่วยผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายขึ้น และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ที่ช่วยเพิ่มการขาย การใช้งาน และการทดลองใช้สินค้า
มากขึ้น Suki and Suki (2013) 

5.9.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ที่มีต่อความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยปัจจัย 
ชื่อเสียงด้านลบของผู้ค้าปลีกอาจมีต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อเสนอการส่งเสริมการขาย และ
ท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์ดูด้อยลง ผู้ค้าปลีกไม่สามารถพึ่งพาเพียงการลดราคาเพื่อแข่งขันเท่านั้น 
แต่ต้องเข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภค ยังเป็นที่น่าสังเกตว่าประเภทการส่งเสริมการขายส่งผลกระทบต่อ
การรับรู้คุณภาพเท่านั้น แต่ไม่ได้ซื้อความตั้งใจและทัศนคติที่มีต่อสินค้านั้น Pacheco and Rahman 
(2015) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kusumawati et al. (2013) ที่ได้ทดสอบการส่งเสริมการขายต่อ
สินค้าเกี่ยวกับเพลงในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า ไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
แนวโน้มที่จะเลือกเพลงที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการรับฟังส่งผลให้อุตสาหกรรมดนตรีในประเทศ
อินโดนีเซียเริ่มแย่ลง 

5.9.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดที่ไม่เกี่ยวกับราคา ที่มีต่อความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Nadir and Ejaz) ที่
กล่าวว่า การแจกสินค้าพรีเมี่ยม การแจกสินค้าตัวอย่าง เป็นเทคนิคที่จูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้มากกว่า และผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับแบรนด์นั้นๆ สูงกว่าแบรนด์อื่น และยังส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย Chang (2017) 

5.9.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการสนทนา ที่มีต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค   
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสนทนา ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยการออกแบบการออกแบบที่มี
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ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ที่ง่ายต่อการเข้าถึงนั้น อาจท าให้เกิดความไม่ชัดเจน รบกวนผู้ใช้และท าให้
ผู้ใช้ไม่รู้สึกถึงความสะดวก เกิดความยุ่งยากสับสน และอาจท าให้ผู้ใช้งานออกจากเว็บไซต์โดยไม่ตั้งใจ
ที่จะซื้อสินค้า ทั้งกลับท าให้เกิดการกีดกันผู้ใช้งานจากการซื้อสินค้าและไม่กลับเข้าไปใช้บริการเว็บไซต์
ต่อในอนาคต ร้านค้าปลีกออนไลน์ จึงควรออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย ราบรื่นและรวดเร็ว เพื่อช่วย
ลดเวลาในการเข้าถึงเว็บไซต์องผู้บริโภค Hasan (2016) 

5.9.6 ความสัมพันธ์ระหว่างการสนทนา ที่มีต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสนทนา มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจั ยของ ออนไลน์ (ALAM NAPITUPULU and 
Kartavianus (2014); Kang (2018) ที่พบว่า ข้อมูลที่ครบถ้วน เป็นระบบในโมบายคอมเมิร์ซ และ
ผู้ใช้บริการเข้าถึงข้อมูลนั้นๆ ได้ง่าย มีการแนะน าสินค้าที่ใกล้เคียงกับความสนใจของผู้ใช้บริการ มี
อิทธิพลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้มากยิ่งขึ้น Afrasiabi Rad and Benyoucef (2011)  

5.9.7 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ที่มีต่อความตั้งใจท า
โชว์รูมม่ิงของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kang (2018); Zhang 
(2016); Tseng et al. (2014) ที่พบว่า อิทธิพลที่มีต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภคนั้น ผู้
ให้บริการอีคอมเมิร์ซหรือโมบายคอมเมิร์ซต้องมีช่องทางให้ผู้ใช้บริการทุกคนได้มีโอกาสในการสื่อสาร
ระหว่างผู้ใช้งานรายอ่ืนๆ ร่วมกันในระบบโมบายคอมเมิร์ซ ทั้งยังสามารถแบ่งปันข้อมูลของสินค้า หรือ
ความคิดเห็นในการใช้สินค้าและการใช้บริการได้ในระบบโมบายคอมเมิร์ซ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย  

5.9.8 ความสัมพันธ์ระหว่างการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ที่มีต่อความตั้งใจท า
เว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kang (2018); Zhang (2016); 
Tseng et al. (2014) ที่กล่าวว่า ผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซจะต้องสร้างช่องทางให้ผู้ใช้บริการมี
โอกาสได้ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้งานรายอื่นๆ ในโมบายคอมเมิร์ซ หรือให้ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปัน
ข้อมูลหรือประสบการณ์การใช้งาน หรือข้อมูลของสินค้าในโมบายคอมเมิร์ซได้นั้น จะส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

5.9.9 ความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์ ที่มีต่อความตั้งใจท าโชว์รูมม่ิงของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การพาณิชย์ ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท าเว็บ

รูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยการท าธุรกรรมการซื้อออนไลน์เกี่ยวข้องกับ
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ข้อมูลจ านวนมากของสินค้า รวมถึงการช าระเงินและการจัดส่งสินค้า และการออกแบบข้อมูลของ
เว็บไซต์ที่เข้าใจง่าย แต่บางครั้งผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลที่ไม่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นประโยชน์กับ
สินค้าหรือความต้องการ ยิ่งส่งผลให้ผู้ใช้งานไม่พอใจ รู้สึกหงุดหงิด และอาจยกเลิกธุรกรรมการซื้อขาย
ก่อนเสร็จสมบูรณ์ เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้ตระหนักถึงการออกแบบข้อมูล ว่ามีความส าคัญในการ
ดึงดูดผู้บริโภคออนไลน์มากขึ้น เว็บไซต์และตรวจสอบให้แน่ใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
Hasan (2016) 

5.9.10 ความสัมพันธ์ระหว่างการพาณิชย์ ที่มีต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของ
ผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การพาณิชย์ ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยปัจจัยด้านการพาณิชย์ของอี
คอมเมิร์ซด้าน ไม่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย เนื่องจากผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปจากอดีต รวมทั้งเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว  ท าให้ระบบในการ
สั่งซื้อสินค้ามีความปลอดภัยมากขึ้นในปัจจุบัน ตลอดจนระบบสามารถสนองตอบต่อผู้บริโภคที่ไม่มี
ความรู้ความเข้าใจในการใช้เทคโนโลยีมากนัก ได้แก่ ผู้สูงอายุ แต่ผู้บริโภคกลับกังวลด้านคุณภาพของ
สินค้าที่น าเสนอในสื่อมากกว่า (สวัสดินาม, 2560) ตรงกับงานวิจัยของ ลีลารัศมี (2558) ที่พบว่า การ
พาณิชย์ในเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านอีคอมเมิร์ซของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากระบบของอีคอมเมิร์ซสินค้าแบรนด์เนมมีขั้นตอนในการ
สั่งซื้อที่ไม่ซับซ้อน ใช้งานง่าย สามารถสั่งซื้อหรือยกเลิกรายการสินค้าได้ง่าย สะดวก และยังติดตาม
สถานการณ์สั่งซื้อได้ตลอดเวลา ผู้ใช้งานจึงไม่ให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้มากนัก 
แต่ควรค านึงถึงการน าเสนอสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 

5.9.11 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการในโมบายคอมเมิร์ซ ที่
มีต่อความตั้งใจท าโชว์รูมม่ิงของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต โดยทัศนคติความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการไอทีนั้นไม่ส าคัญและไม่เพียงพอกับความตั้งใจซื้อสินค้าครั้งแรกผ่านช่องทาง
ออนไลน์ แต่เป็นเพียงความส าคัญทางอ้อม ซึ่งผู้ขายสินค้าอีคอมเมิร์ซควรเริ่มต้นในการสร้างทัศนคติ
เชิงบวกต่อผู้บริโภค จึงจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าครั้งแรกผ่านระบบออนไลน์ได้ Kim (2012) 

5.9.12 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการในโมบายคอมเมิร์ซ ที่
มีต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต แม้ว่าระดับความ
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น่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคยังไม่ได้ให้ความส าคัญต่อการก าหนดความตั้งใจของลูกค้าในการซื้อ แต่
ความเสี่ยงกลายเป็นหนึ่งในสิ่งที่ผู้ซื้อต้องพิจารณา รวมถึงการรับรู้ถึงข้อมูลสินค้าของผู้บริโภคใน
อินโดนีเซียนั้นต้องเพียงพอเพื่อที่จะไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า (Dachyar and 
Banjarnahor, 2017) 
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
6.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีที่มาจากผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงการพัฒนาเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน
ที่มีความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็น   
อีคอมเมิร์ซ หรือโมบายคอมเมิร์ซของการค้าปลีก ที่มีแนวโน้มเติบโตขึ้นอีกในอนาคต ซึ่งส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคนี้เปลี่ยนแปลงไปซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยอาจมี
หลายปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การส่งเสริมการขาย หรือราคาของ
สินค้า แต่ในทางกลับกัน เมื่อเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
ข้อมูลข่าวสารที่หลากหลายถูกปรับรูปแบบให้อยู่ในแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ช่องทางในการรับ
ข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคก็ปรับเปลี่ยนตามไปด้วย จึงเกิดพฤติกรรมที่เรียกว่า เว็บรูมมิ่ง ซึ่งผู้บริโภค
มักจะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แล้วจึงไปสัมผัสหรือทดลองจับสินค้าที่หน้าร้าน จึง
เป็นที่มาของการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในยุคนี้ โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา ปัจจัยด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร และการพาณิชย์ รวมถึงปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ที่มี
อิทธิพลกับความตั้งใจในพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ  

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้า ซึ่งได้ตรวจสอบความ
ถูกต้องของแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์ทางสถิติ โดยมีจ านวนแบบสอบถามที่น ามาเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างในการศึกษาวิจัยจ านวน 304 ชุด 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็นส่วนใหญ่ และมี
รายได้อยู่ในช่วงระหว่าง 15,001-25,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างนิยมใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ  ชอป
ปี้มากที่สุด รองลงมาคือลาซาด้า ซึ่งเป็นโมบายคอมเมิร์ซที่มีสัดส่วนที่มากกว่าผู้ให้บริการรายอื่น ทั้งนี้ 
สินค้าแฟชั่นเป็นประเภทของสินค้าที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์/
เครื่องใช้ไฟฟ้า สุขภาพและความงาม สินค้าสุขภาพแความงาม และเครื่องใช้ไฟฟ้า ตามล าดับ มี
ความถี่ในการใช้งาน 1-2 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 501 – 1,000 บาทต่อครั้ง 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ พบว่า การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การ
ออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การสนทนา และการพาณิชย์ รวมถึงปัจจัยด้านความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยัง
พบว่า การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมี
ชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค แต่การ
พาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของ
ผู้บริโภค  

งานวิจัยนี้ได้ตั้งข้อสังเกตว่า ผู้บริโภคที่ไปเลือกชมสินค้าที่หน้าร้านก่อน และตั้งใจจะซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือโมบายคอมเมิร์ซ ที่เรียกว่า พฤติกรรมโชว์รูมมิ่งนั้น อาจจะไม่ได้ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านการออกแบบในโมบายคอมเมิร์ซมากนัก ไม่ว่าจะเป็นการสนทนา และการ
พาณิชย์ รวมถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคาและที่ไม่เกี่ยวกับราคา รวมถึงความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการที่อาจไม่ได้ให้น้ าหนักความส าคัญเช่นกัน ยกเว้นแต่ปัจจัยด้านการมีชุมชน
เพื่อการติดต่อสื่อสารของโมบายคอมเมิร์ซที่ผู้ใช้บริการยังคงให้ความส าคัญอยู่ แต่ส าหรับผู้บริโภคที่
ตั้งใจจะซื้อสินค้าในร้านค้าโดยตรงและจะหาข้อมูลก่อนไปซื้อสินค้าที่หน้าร้านทุกครั้งหรือพฤติกรรม
เว็บรูมมิ่งนั้น จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขายมากกว่าผู้บริโภคที่ชอบซื้อออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้อาจจะก าลังประเมินการ
ใช้งานโมบายคอมเมิร์ซหรือเปรียบเทียบการส่งเสริมการขายในโมบายคอมเมิร์ซ เพื่อตัดสินใจกลับมา
เลือกซื้อหรือกลับมาซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลนไ์ดใ้นอนาคต 

งานวิจัยนี้ ยังได้ค้นพบประเด็นที่น่าสนใจเพิ่มเติม คือ ผู้ที่ซื้อสินค้าและบริการผ่านโม
บายคอมเมิร์ซ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าแฟชั่นมากที่สุด กว่าร้อยละ 51.6 รองลงมาคือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ จ านวนร้อยละ 39 ซึ่งสินค้าสองประเภทนี้ เป็นสินค้าที่มีลักษณะแตกต่างกันมาก ผู้วิจัย
จึงได้น าผลการวิจัยนี้ไปศึกษาต่อ โดยได้แบ่งผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านโมบายคอมเมิร์ซ จ านวน 158 คน 
และผู้ที่ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 120 คน ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยวิธีการถดถอยพหุ 
เพื่อหาความแตกต่างระหว่างความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง เปรียบเทียบกับความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของ
ผู้บริโภคสองกลุ่มนี้  

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าแฟชั่นเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซ จะไม่ได้ให้
ความส าคัญกับปัจจัยใดเลย จึงไม่มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งเลย ไม่ว่าจะเป็นปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ รวมถึงปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ของผู้ให้บริการ แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ 
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ประกอบด้วย การสนทนา และปัจจัยด้านการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร กลับส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้ที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านโมบายคอมเมิร์ซเป็นหลัก  

ส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ ที่มีความ
ตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง จะให้ความส าคัญกับปัจจัยการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารในโมบายคอมเมิร์ซ
เพียงปัจจัยเดียวเท่านั้น แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย การสนทนา การพาณิชย์ และความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่ได้ให้ความส าคัญ ส าหรับผู้ซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือ
เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นหลักผ่านโมบายคอมเมิร์ซที่มีความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งนั้น จะให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมการขายที่เก่ียวกับราคา และการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา รวมถึงการมีชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสารในโมบายคอมเมิร์ซ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความส าคัญเช่นกัน  

 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 
 

งานวิจัยนี้ ได้น าปัจจัยของการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคา เช่น คูปองส่วนลด 
และที่ไม่เกี่ยวกับราคา เช่น การแจกสินค้าพรีเมี่ยม นอกจากนี้ ยังได้น าปัจจัยของการออกแบบ
โซเชียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร และการพาณิชย์ของ
โมบายคอมเมิร์ซ รวมถึงได้น าปัจจัยทางด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ มาศึกษาอิทธิพลที่มีต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภคในยุคเทคโนโลยี ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อขาย
สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกสผ์า่นโทรศัพท์สมาร์ตโฟนหรือโมบายคอมเมิร์ซ 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสารในโมบายคอมเมิร์ซ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค แต่การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริม
การขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา และการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มนั้นมี
ความแตกต่างกันออกไป โดยเฉพาะปัจจัยในด้านการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคาและที่ไม่
เกี่ยวกับราคา รวมถึงการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเว็บรูมมิ่งกลับ
ให้ความส าคัญมากกว่าผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมโชว์รูมมิ่ง เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ อาจมีความเป็นไปได้
ที่จะต้องการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือโมบายคอมเมิร์ซได้ในอนาคต ถือได้ว่าเป็นผลการวิจัย
ที่เป็นเรื่องใหม่ในวงการวิชาการซึ่งอาจยังไม่มีผู้ศึกษาค้นพบ รวมถึงยังไม่มีผู้ที่ศึกษาเปรียบเทียบ
อิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่งของผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกต
ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง รวมถึง
ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกทั้งต่อพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง 
โดยผู้ที่ต้องการน างานวิจัยดังกล่าวไปศึกษาต่อในบริบทของพฤติกรรมโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง อาจ
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ปรับเปลี่ยนกรอบแนวคิดของการวิจัย หรือปรับเปลี่ยนตัวแปรอิสระด้านการส่งเสริมการขาย 
ออกแบบโมบายคอมเมิร์ซ หรือด้านความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ เพิ่มเติมจากกรอบแนวคิดการวิจัย
ให้มีความหลากหลาย และให้มีความเหมาะสมกับบริบทพฤติกรรมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  

 
6.3 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 

 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ทราบถึงอิทธิพลที่ส่งผลต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง และเว็บรูมมิ่ง

ของผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ ซึ่งท าให้ผู้ประกอบธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ ไม่ว่าจะเป็นลาซาด้า ชอปปี้ 
หรือโมบายคอมเมิร์ซอื่น ที่อาจโดนผลกระทบจากพฤติกรรมเว็บรูมมิ่งของผู้บริโภคที่หันไปซื้อสินค้า
ผ่านหน้าร้านแทนการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์นั้น ได้น าผลการวิจัยไปปรับปรุงพัฒนาธุรกิจโม
บายคอมเมิร์ซตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันให้มากที่สุด เพื่อสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจ เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยสามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะทางธุรกิจได้ ดังนี ้

1. ผู้ประกอบธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ ควรส่งเสริมผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์แต่มักจะไปเลือกดูสินค้าที่หน้าร้านก่อน หรือพฤติกรรมโชว์รูมมิ่ งให้หันมาซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยจะต้องเริ่มจากการออกแบบภายในโมบายคอมเมิร์ซให้ผู้ใช้บริการมี
ช่องทางให้ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ ทั้งยังต้องมีช่องทางให้สามารถอ่านค าแนะน าจาก
ผู้ใช้บริการรายอื่น เช่น กระดานสนทนา (webboard) เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า พร้อมเปิด
โอกาสให้ผู้ใช้บริการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซได้ทุกเวลาต้องการ เช่น แชทออนไลน์ 
รวมถึงมีช่องทางเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางอื่นของแบรนด์สินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ เช่น 
เว็บไซต์ บล็อค เฟซบุ๊ก เป็นต้น 

2. ผู้ประกอบธุรกิจโมบายคอมเมิร์ซ ควรส่งเสริมผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเว็บรูมมิ่ง โดย
มักซื้อสินค้าที่หน้าร้าน แต่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก่อนเสมอ และเป็น
พฤติกรรมที่กระทบธุรกิจการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการ
จึงควรปรับรูปแบบของธุรกิจหรือบริการโมบายคอมเมิร์ซดึงดูดให้ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเว็บรูมมิ่งหัน
มาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น โดยจะต้องน าเสนอการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคา 
และการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคาให้ตรงใจผู้ใช้บริการมากที่สุด และต้องมีข้อเสนอที่ดีที่สุด
กว่าแบรนด์อื่นเสมอ ซึ่งผู้บริโภคมักเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อโดยจะซื้อสินค้านั้นๆ 
ไม่ว่าจะเป็น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน การแจกของพรีเมี่ยม หรือแจกสินค้าทดลอง เป็นต้น เพื่อให้
ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าสูงสุดในการตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อผ่านหน้าร้านโดยตรง ให้
ผู้บริโภคกลุ่มนี้หันกลับมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แทนการซื้อสินค้าจากหน้าร้านให้ได้  
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นอกจากนี้ ผู้ให้บริการยังต้องปรับรูปแบบของการออกแบบโมบายคอมเมิร์ซให้มีการ
น าเสนอข้อมูลของสินค้าด้วยรูปแบบที่หลากหลาย น่าสนใจ เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความ
สนใจสินค้า หรือแสดงความชอบในการใช้บริการด้วยการกดไลค์ (like) ได้ หรือเปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันหรือแชร์ (share) ข้อมูลของสินค้าหรือประสบการณ์ในการใช้สินค้าใน    
โมบายคอมเมิร์ซได้ รวมถึงควรต้องออกแบบโมบายคอมเมิร์ซให้มีช่องทางให้กับผู้ใช้บริการได้
ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้งานรายอื่นได้ทุกเวลา หรือสามารถติดต่อผู้ให้บริการโมบายคอมเมิร์ซได้ทุกเวลาที่
ต้องการ ทั้งยังมีพื้นที่ให้ค าแนะน าสินค้าจากผู้ใช้บริการรายอื่น เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงข้อมูลของ
สินค้าจากผู้ใช้งานจริง และช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้  ตลอดจนโมบายคอมเมิร์ซต้องสามารถ
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางอื่นของแบรนด์สินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ เช่น เว็บไซต์ บล็อค เฟซบุ๊ก 
เป็นต้น 

 
6.4 ข้อจ ากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ข้อจ ากัดของงานวิจัยน้ี มีกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามกระจุกอยู่เพียงช่วงอายุ    
20-30 ปี เป็นส่วนมาก ถึงร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 32.6 อาจ
เพราะกลุ่มตัวอย่างดังกล่าว เป็นกลุ่มที่ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้ามากกว่าช่วงวัยอื่น 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างยังเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 65.8 อาจเนื่องจากเพศหญิง
มีพฤติกรรมการชอปปิ้งมากกว่าเพศชาย ที่มักจะประกอบกิจกรรมอื่นๆ มากกว่า ซึ่งอาจส่งผลให้ผลที่
ได้รับคลาดเคลื่อน หรือเอนเอียงได้  

ส าหรับงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการส่งเสริมการขายทั้งที่เกี่ยวกับราคาและไม่
เกี่ยวกับราคา การออกแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ ประกอบด้วย การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ รวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ ที่มีต่อพฤติกรรมที่
แตกต่างกันในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง เปรียบเทียบกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่มีความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง โดยการศึกษานี้ พบว่า การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริม
การขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา การสนทนา การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ไม่มีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่งของผู้บริโภค นอกจากนี้ การพาณิชย์ และความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการนั้น ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่งเช่นเดียวกัน 

การศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษาเพียงการส่งเสริมการขายเพียงสองประเภทคือทั้งที่เกี่ยวกับ
ราคาและที่ไม่เกี่ยวกับราคาเท่านั้น ผู้วิจัยและผู้ที่ต้องการศึกษาต่อสามารถน าปัจจัยดังกล่าว ไป
ศึกษาวิจัยเพิ่มเติม หรือเพิ่มความหลากหลายของประเภทของการส่งเสริมการขายให้มากกว่านี้  
รวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการที่สามารถน าไปศึกษาต่อในมิติอื่นๆ ตลอดจนการออกแบบโม
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บายคอมเมิร์ซในมุมมองที่หลากหลาย เพื่อให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
สองกลุ่มนี้มากยิ่งขึ้น รวมถึงศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมที่อาจจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่มี
ความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง เช่น ราคาของสินค้า ความสะดวกในการซื้อสินค้า และถึง
ประเภทของสินค้าเพิ่มเติม โดยกระจายกลุ่มเป้าหมายให้อยู่ในช่วงวัยอื่น และในกลุ่มเพศชายมาก
ยิ่งขึ้นในงานวิจัยในอนาคต เพื่อแก้ไขข้อจ ากัด หรือสามารถต่อยอดงานวิจัยเดิมให้งานวิจัยมีความ
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

การศึกษาอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซต่อความตั้งใจ 
ในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง 

 
แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรโครงการปริญญาโททาง

บริหารธุรกิจ (MBA) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีจุดประสงค์
เพื่อศึกษาอิทธิพลของโมบายคอมเมิร์ซ (M-commerce) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่ง 
(showrooming) และเว็บรูมมิ่ง (webrooming) โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามชุดนี้จะใช้เพื่อ
การศึกษาค้นคว้าเท่านั้น ค าตอบของท่านจะถือเป็นความลับ และผู้วิจัยจะน าเสนอผลในภาพรวมเพื่อ
ใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความ
เป็นจริงให้มากที่สุด 

ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับอิทธิพลของโมบาย

คอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ค าชี้แจง 

โชว์รูมมิ่ง: พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เดินเข้ามาดูสินค้าในร้าน แต่กลับไปซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าออนไลน์ที่มีราคาถูกกว่าหรือข้อเสนอที่ดีกว่าภายในร้าน 

เว็บรูมมิ่ง: พฤติกรรมข้องผู้บริโภคที่หาข้อมูลของสินค้าบนเครือข่ายออนไลน์ก่อน แล้ว
จึงไปชมหรือทดลองจับสินค้าที่หน้าร้าน และตัดสินใจซื้อสินค้าที่หน้าร้าน 
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ภาพที่ ก.1 ตัวอย่างแอปพลิเคชันลาซาด้า (Lazada) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ก.2 ตัวอย่างแอปพลิเคชันชอปป้ี (Shopee) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ ก.3 ตัวอย่างแอปพลิเคชันเจดี เซนทรัล  (JD Central) 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองในการใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ (M-Commerce)  
ค าชี้แจง: โปรดแสดงความคิดเห็น โดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด         
 
การใช้งานโมบายคอมเมิร์ซ  
1. ท่านเคยใช้งานโมบายคอมเมิร์ซในการซื้อสินค้าหรือไม่  
     เคย            ไม่เคย 

 * หากตอบไม่เคย จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี ้
2. ท่านใช้โมบายคอมเมิร์ซใดในการซื้อสินค้าบ่อยที่สุด 
 ลาซาด้า (Lazada)  ชอปปี้ (Shopee) 
 เจดี เซนทรัล (JD Central)  ขายดี (Kaidee) 
 อีเลเว่น สตรีท (11 Street)  อีเบย์ (eBay) 
 อาลีเอ็กซ์เพรส (AliExpress)  อื่นๆ (โปรดระบุ) ................................. 

3. ประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านโมบายคอมเมิร์ซบ่อยที่สุด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 สินค้าแฟชั่น เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ รองเท้า กระเป๋า 
 สินค้าอิเลก็ทรอนิกส์ / เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 อาหารและเครื่องด่ืม 
 สุขภาพและความงาม 
 ของเล่น / สินค้าแม่และเด็ก 
 เครื่องใช้ในบ้าน 
 อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................................................ 

4. โดยเฉลี่ยท่านใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซซื้อสินค้าบ่อยแค่ไหน 
 1-2 ครั้งต่อเดือน  3-4 ครัง้ต่อเดือน 
 5-6 ครั้งต่อเดือน  มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 

5. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง  
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500 บาท  501 – 1,000 บาท 
 1,001 – 1,500 บาท  1,501 – 2,000 บาท 
 2,001 – 2,500 บาท  2,500 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 การประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลที่ส่งผลต่อความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่งและเว็บรูมมิ่ง 
ค าชี้แจง: โปรดแสดงความคิดเห็นในการใช้บริการโมบายคอมเมิร์ซ เฉพาะที่ท่านใช้บริการเป็นหลัก
หรือใช้บ่อยที่สุด โดยท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด  
 
หมายเหตุ: ระดับความคิดเห็น 
1 หมายถึง ท่านรู้สึกเห็นด้วยน้อยที่สุด   
2 หมายถึง ท่านรู้สึกเห็นด้วยในระดับน้อย              
3 หมายถึง ท่านรู้สึกเห็นด้วยในระดับปานกลาง  
4 หมายถึง ท่านรู้สึกเห็นด้วยในระดับมาก          
5 หมายถึง ท่านรู้สึกเห็นด้วยมากที่สุด 
 

 
 

ข้อ 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

การส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา (price promotion) 
1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก

แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวกับราคา เช่น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงิน
คืน 

     

2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อม
กับข้อเสนอส่งเสริมการขายทีเ่กี่ยวกับราคา 

     

3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการ
ส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์
ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้ม
ค่าสูงสุด 

     

4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หาก
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่
เกี่ยวกับราคา 
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ข้อ 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

การส่งเสริมการขายที่ไม่เกีย่วกับราคา (non-price promotion) 
1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก

แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา เช่น การแจกสนิค้าพรีเมี่ยม 
หรือสินค้าตัวอย่าง 

     

2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อม
กับข้อเสนอส่งเสริมการขายทีไ่ม่เกี่ยวกับ
ราคา 

     

3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอการส่งเสริมการ
ขายที่ไม่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์ต่างๆ 
เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

     

4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หาก
แบรนด์เสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา 

     

การสนทนา (conversation) 
1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้

ผู้ใช้บริการสามารถเขียนรีวิว (review) 
สินค้า การใหบ้ริการ หรือใหค้ะแนนความ
พึงพอใจสินค้าได้ 

     

2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแสดง
ความสนใจสินค้า หรือแสดงความชอบใน
การใช้บริการ เช่น การกดไลค์ (like) ได ้

     

3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแชร์ 
(share) ข้อมูลสินค้า หรือประสบการณ์ใน
การใช้สินค้าได้ 
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ข้อ 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร (community) 
1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้

ท่านติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บรกิารรายอื่นได้ 
     

2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีค าแนะน าจาก
ผู้ใช้บริการรายอื่น เช่น กระดานสนทนา 
(webboard) เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของท่าน 

     

3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้
ท่านมีปฏิสัมพนัธ์กับผู้ให้บริการเมื่อใดก็ได้ที่
ท่านต้องการ (real time) เช่น แชทออน
ไลน ์

     

4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทาง
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางอื่นของ
แบรนด์สินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ เช่น เว็บไซต์ 
บล็อค เฟซบุ๊ก 

     

การพาณิชย์ (commerce) 
1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการท างาน 

(function) ให้ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลสินค้า
ที่สนใจ (wish list) ได้ 

     

2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถสนอง
ค าสั่งซื้อของลูกค้าได้ตามต้องการ 

     

3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถติดตาม
สถานะของการจัดส่งสินค้าได้ทุกเวลา (real 
time) 
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ข้อ 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

การพาณิชย์ (commerce) 
4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแสดง

ข้อมูลย้อนหลังของผู้ใช้บริการ เช่น รายการ
สินค้าที่เคยสั่งซื้อ (history list) 

     

ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ (online trust) 
1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้สร้างขึ้นโดยผู้

ให้บริการที่ท่านเช่ือถือ 
     

2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะรักษา
สัญญาที่ให้ไว้กบัท่าน 

     

3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะท างานได้
ตามปกติไม่ว่าในสถานการณใ์ด 

     

4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้มีแนวโน้มที่จะ
เชื่อถือได้ 

     

5 ท่านรู้สึกว่าท่านไว้วางใจโมบายคอมเมิร์ซนี ้      
ความตั้งใจท าโชว์รูมม่ิง (showrooming intention) 

1 ท่านคิดว่าท่านต้ังใจมาเลือกชมสินค้าผ่าน
หน้าร้าน แตจ่ะซื้อสินค้าผ่านโมบาย
คอมเมิร์ซ 

     

2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครัง้ต่อไป ท่านจะ
มาเลือกดูสินค้าจากหน้าร้าน แต่จะซื้อสินค้า
จากโมบายคอมเมิร์ซ 

     

3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะเลือก
ดูสินค้าจากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบาย
คอมเมิร์ซ 

     

4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะ
เลือกดูสินค้าจากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่าน
โมบายคอมเมิร์ซ 
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ข้อ 

 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็นด้วย

น้อย
ท่ีสุด 

เห็นด้วย
น้อย 

ปาน
กลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มาก
ท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะเลือกดูข้อมูลสินค้า
ผ่านที่หน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบาย
คอมเมิร์ซ 

     

ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง (webrooming intention) 
1 ท่านคิดว่าท่านต้ังใจค้นหาข้อมูลของสินค้า

ผ่านเครือข่ายออนไลน์ แตจ่ะมาซื้อสินค้า
จากหน้าร้าน 

     

2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครัง้ต่อไป ท่าน
ตั้งใจจะเลือกค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ แต่จะมาเลอืกซื้อสินค้า
จากหน้าร้าน 

     

ความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง (webrooming intention) 
3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะ

ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าผ่านหน้าร้าน 

     

4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะ
ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ 
แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

     

5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะค้นหาข้อมูลของ
สินค้าผ่านเครอืข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือก
ซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

     

 
  

Ref. code: 25616002030077VMT



71 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดแสดงความคิดเห็น โดยท าเครื่องหมาย √  ลงในช่องว่าง    ที่ตรงกับตัวท่านมาก
ที่สุด         
1. เพศ 
   ชาย     หญิง 

2. อายุ 
 ต่ ากว่า 20 ปี 
 20-30 ปี 
 31-40 ปี 
 41-50 ปี 
 51-60 ปี 
 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 มัธยมศึกษา  
 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
 ปริญญาโท 
 ปริญญาเอก 

4. รายได้ 
 ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 15,001-25,000 บาท 
 25,001-35,000 บาท 
 35,001-45,000 บาท 
 45,001-55,000 บาท 
 55,000 บาทขึ้นไป 

 
 

ขอบพระคุณส าหรับการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูลแบบปกต ิ

 
ตารางที่ ข.1  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยการส่งเสริมการขายที่เก่ียวกับราคา 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

PP1 304 4.40 .042 .729 -1.145 .140 1.366 .279 

PP2 304 4.39 .042 .732 -.956 .140 .229 .279 

PP3 304 4.48 .040 .703 -1.230 .140 .975 .279 

PP4 304 4.01 .052 .901 -.558 .140 -.164 .279 

Valid N 
(listwise) 

304        

 

ตารางที่ ข.2  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. 
Error 

NPP1 304 3.26 .053 .931 .177 .140 -.452 .279 

NPP2 304 3.08 .054 .944 .197 .140 -.208 .279 

NPP3 304 3.54 .062 1.080 -.404 .140 -.496 .279 

NPP4 304 2.98 .058 1.008 .176 .140 -.253 .279 

Valid N 
(listwise) 

304 
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ตารางที่ ข.3 
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยการสนทนา 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. 
Error 

CV2 4.34 .042 .726 -.766 .140 -.164 .279 4.34 
CV4 3.92 .051 .892 -.625 .140 .150 .279 3.92 

CV5 4.05 .051 .888 -.899 .140 .796 .279 4.05 

Valid N 
(listwise) 

304 
       

 
ตารางที่ ข.4  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

CT1 304 3.66 .058 1.006 -.586 .140 -.077 .279 

CT2 304 3.79 .057 1.000 -.776 .140 .433 .279 

CT3 304 3.81 .059 1.032 -.716 .140 .094 .279 
CT4 304 3.74 .055 .961 -.633 .140 .149 .279 

Valid N 
(listwise) 

304        
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ตารางที่ ข.5  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยการพาณิชย ์

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

CM1 304 4.21 .045 .789 -.758 .140 .253 .279 
CM2 304 4.12 .043 .755 -.437 .140 -.442 .279 

CM4 304 4.07 .047 .821 -.674 .140 .196 .279 

CM5 304 4.31 .046 .806 -1.000 .140 .550 .279 

Valid N 
(listwise) 

304 
      

 

 
ตารางที่ ข.6 
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

OT1 304 3.88 .046 .802 -.523 .140 .401 .279 

OT2 304 3.71 .050 .877 -.487 .140 .304 .279 
OT3 304 3.58 .051 .894 -.397 .140 .006 .279 

OT4 304 3.81 .043 .748 -.334 .140 .213 .279 

OT5 304 3.77 .044 .762 -.306 .140 .343 .279 

Valid N 
(listwise) 

304 
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ตารางที่ ข.9  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

SI1 304 3.52 .059 1.024 -.369 .140 -.366 .279 
SI2 304 3.40 .060 1.048 -.299 .140 -.469 .279 

SI3 304 3.47 .061 1.056 -.362 .140 -.465 .279 

SI4 304 3.52 .063 1.099 -.419 .140 -.508 .279 

SI5 304 3.46 .064 1.110 -.402 .140 -.500 .279 

Valid N 
(listwise) 

304 
       

 
ตารางที่ ข.10  
ตัวแปรของกลุ่มปัจจัยความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 

 N Mean Std. 
Deviation 

Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Statistic Std. 
Error 

Statistic Std. Error 

WI1 304 3.48 .058 1.015 -.290 .140 -.510 .279 
WI2 304 3.42 .057 1.002 -.276 .140 -.365 .279 

WI3 304 3.47 .058 1.017 -.355 .140 -.400 .279 

WI4 304 3.55 .059 1.036 -.464 .140 -.302 .279 

WI5 304 3.50 .062 1.075 -.409 .140 -.527 .279 

Valid N 
(listwise) 

304 
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ภาคผนวก ค 
ผลการตรวจสอบความตรงความเที่ยงแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ ค.1 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการ สินค้าแฟชั่น และสินค้าอุปโภคบริโภค  

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

PP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก 
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับ
ราคา เช่น คูปองส่วนลด ส่วนลดเงินคืน 

.776      

PP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อมกับ
ข้อเสนอส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา 

.799      

PP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการส่งเสริม
การขายที่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์ต่างๆ เพื่อให้
แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

.726      

PP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หาก
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับ
ราคา 

.711      

NPP1 ท่านรู้สึกว่าท่านอาจจะซื้อสินค้านั้นๆ หาก
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา เช่น การแจกสินค้าพรีเมี่ยม หรือสินค้า
ตัวอย่าง 

 .818     

NPP2 ท่านรู้สึกว่าท่านมักจะซื้อสินค้าที่มาพร้อม
กับข้อเสนอส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

 .877     

NPP3 ท่านมักเปรียบเทียบข้อเสนอของการ
ส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคาของแบรนด์
ต่างๆ เพื่อให้แน่ใจว่าท่านได้รับความคุ้มค่าสูงสุด 

 .704     

NPP4 ท่านรู้สึกว่าท่านไม่ลังเลที่จะซื้อสินค้า หาก
แบรนด์น าเสนอการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับ
ราคา 

 .811     
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ตารางที่ ค.1 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการ สินค้าแฟชั่น และสินค้าอุปโภคบริโภค (ต่อ) 

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

CV1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการน าเสนอ
เนื้อหาด้วยรูปแบบที่หลากหลายทั้งตัวอักษร ภาพ 
วิดีโอ และเสียง 

  ไม่
ผ่าน

เกณฑ์ 

   

CV2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้
ผู้ใช้บริการสามารถเขียนรีวิว (review) สินค้า การ
ให้บริการ หรือให้คะแนนความพึงพอใจสินค้าได้ 

  .581    

CV3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่าน
ติดต่อกับผู้ให้บริการได้หลากหลายช่องทาง เช่น 
อีเมล เว็บไซต์ 

  ไม่
ผ่าน

เกณฑ์ 

   

CV4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแสดง
ความสนใจสินค้า หรือแสดงความชอบในการใช้
บริการ เช่น การกดไลค์ (like) ได้ 

  .757    

CV5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถแชร์ 
(share) ข้อมูลสินค้า หรือประสบการณ์ในการใช้
สินค้าได ้

  .807    

CT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทางให้ท่าน
ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ 

   .757   

CT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีค าแนะน าจาก
ผู้ใช้บริการรายอื่น เช่น กระดานสนทนา 
(webboard) เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของท่าน 

   .609   

CT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซเปิดโอกาสให้
ท่านมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการเมื่อใดก็ได้ที่ท่าน
ต้องการ (real time) เช่น แชทออนไลน์ 

   .636   

CT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีช่องทาง
เชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์หรือช่องทางอื่นของแบรนด์
สินค้าที่ท่านชื่นชอบได้ เช่น เว็บไซต์ บล็อค  
เฟซบุ๊ก 

   .704   
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ตารางที่ ค.1 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่เกี่ยวกับราคา การส่งเสริมการขายที่ไม่
เกี่ยวกับราคา การสนทนา การมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร การพาณิชย์ ความน่าเชื่อถือของผู้
ให้บริการ สินค้าแฟชั่น และสินค้าอุปโภคบริโภค (ต่อ) 

ตัววัด องค์ประกอบ 

PP NPP CV CT CM OT 

CT5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแจ้งข่าว 
หรือกิจกรรมใหม่ๆ ให้ผู้ใช้บริการรับทราบอยู่เสมอ 
เช่น  แจ้งข่าวสารหน้านิวฟีด (news feed) 

   ไม่
ผ่าน

เกณฑ์ 

  

CM1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการท างาน 
(function) ให้ผู้ใช้บริการบันทึกข้อมูลสินค้าที่
สนใจ (wish list) ได้ 

    .661  

CM2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถสนอง
ค าสั่งซื้อของลูกค้าได้ตามต้องการ  

    .691  

CM3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีระบบรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูล และช่องทางในการ
ช าระเงินที่ใช้งานง่าย 

    ไม่
ผ่าน

เกณฑ์ 

 

CM4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซสามารถติดตาม
สถานะของการจัดส่งสินค้าได้ทุกเวลา (real time) 

    .612  

CM5 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซมีการแสดง
ข้อมูลย้อนหลังของผู้ใช้บริการ เช่น รายการสินค้า
ที่เคยสั่งซื้อ (history list) 

    .712  

OT1 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้สร้างขึ้นโดยผู้
ให้บริการที่ท่านเชื่อถือ 

     .738 

OT2 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะรักษา
สัญญาที่ให้ไว้กับท่าน 

     .767 

OT3 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้จะท างานได้
ตามปกติไม่ว่าในสถานการณ์ใด 

     .630 

OT4 ท่านรู้สึกว่าโมบายคอมเมิร์ซนี้มีแนวโน้มที่จะ
เชื่อถือได้ 

     .831 

OT5 ท่านรู้สึกว่าท่านไว้วางใจโมบายคอมเมิร์ซนี้      .838 

Eigenvalue 8.817 2.596 2.119 1.856 1.173 1.044 

Variance (%) 31.489 9.271 7.569 6.627 4.190 3.727 

Total Variance (%) 31.489 40.760 48.329 54.956 59.146 62.874 
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ตารางที่ ค.2 
การจัดกลุ่มตัวแปรของปัจจัยด้านความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง และความต้ังใจท าเว็บรูมมิ่ง 

ตัววัด องค์ประกอบ 
SI WI 

SI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจมาเลอืกชมสินค้าผ่านหน้าร้าน แต่จะ
ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.904  

SI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านจะมาเลือกดู
สินค้าจากหน้ารา้น แต่จะซื้อสินค้าจากโมบายคอมเมิร์ซ 

.915  

SI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะเลอืกดูสินค้าจาก
หน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.928  

SI4 ท่านคิดว่าถ้าถึงคราวจ าเป็น ท่านตั้งใจจะเลอืกดูสินค้า
จากหน้าร้าน แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.858  

SI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะเลือกดูขอ้มูลสินค้าผ่านที่หน้าร้าน 
แต่ซื้อสินค้าผ่านโมบายคอมเมิร์ซ 

.899  

WI1 ท่านคิดว่าท่านตั้งใจค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านเครือข่าย
ออนไลน์ แต่จะมาซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

 .890 

WI2 ท่านคิดว่าในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ท่านตั้งใจจะเลือก
ค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อ
สินค้าจากหน้ารา้น 

 .920 

WI3 ท่านคิดว่าถ้าท่านมีโอกาส ท่านตั้งใจจะคน้หาข้อมูลของ
สินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าผ่านหน้า
ร้าน 

 .929 

WI4 ท่านคิดว่าถ้าถงึคราวจ าเปน็ ท่านตั้งใจจะค้นหาข้อมูล
ของสินค้าผ่านเครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจาก
หน้าร้าน 

 .880 

WI5 ท่านคิดว่าท่านชอบที่จะค้นหาข้อมูลของสินค้าผ่าน
เครือข่ายออนไลน์ แต่จะมาเลือกซื้อสินค้าจากหน้าร้าน 

 .920 

Eigenvalue 4.858 3.391 
Variance (%) 48.576 33.910 
Total Variance (%) 48.576 82.486 
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ตารางที่ ค.3 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยการส่งเสริมการขายที่เก่ียวกับราคา 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.786 4 

 

 Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

จะซื้อถ้าเสนอ PP 12.88 3.513 .635 .714 

มักซื้อสินค้าที่มาพร้อม PP 12.89 3.391 .688 .687 

มักเปรียบเทียบความคุ้ม PP 12.80 3.826 .530 .764 

ซื้อโดยไม่ลังเลหากแบรนด์เสนอ 
PP 

13.27 3.202 .547 .769 

 

ตารางที่ ค.4 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยการส่งเสริมการขายที่ไม่เกี่ยวกับราคา 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

. 837 4 
 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

จะซื้อถ้าเสนอ NPP 9.60 6.590 .654 .800 

มักซื้อสินค้าที่มาพร้อม NPP 9.78 6.111 .767 .752 

มักเปรียบเทียบความคุ้ม NPP 9.32 6.284 .578 .838 

ซื้อโดยไม่ลังเลหากแบรนด์
เสนอ NPP 

9.88 6.118 .691 .783 
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ตารางที่ ค.5 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยการสนทนา 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.781 3 

 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale Variance 

if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

มีช่องทาง review 7.97 2.649 .519 .804 

มีช่องทางกด like 8.39 1.948 .667 .648 

สามารถแชร์ข้อมูลสินค้า 8.25 1.919 .689 .622 

 
ตารางที่ ค.6 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยการมีชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.755 4 

 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale Variance 

if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

มีช่องทางติดต่อผู้ใช้รายอื่น 11.34 5.426 .595 .673 

มีค าแนะน าจากผู้ใช้รายอื่น 11.21 5.817 .499 .726 
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ ใช้รายอื่น 
real time 

11.19 5.414 .571 .687 

เชื่อมโยงไปเว็บไซต์ บลอค 
เฟสบุ๊คอื่น 

11.25 5.794 .542 .703 

 

  

Ref. code: 25616002030077VMT



82 
 
ตารางที่ ค.7 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยการพาณิชย์ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.817 4 

 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale Variance 

if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

มีฟังก์ชั่นให้บันทึก wish list 12.50 4.000 .594 .790 

สนองค าสั่งซื้อได้ตามต้องการ 12.59 3.899 .680 .751 

ติดตามสถานะจัดส่ง  
real time 

12.64 3.868 .605 .786 

แสดงข้อมูล history list 12.40 3.740 .675 .752 

 
ตารางที่ ค.8 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.872 5 
 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

สร้างโดยผู้ให้บริการที่ท่าน
เชื่อถือ 

14.86 7.442 .686 .848 

รักษาสัญญาที่ให้ไว้กับท่าน 15.04 7.018 .711 .843 

ท างานได้ปกติทุกสถานการณ ์ 15.17 7.473 .576 .878 

m-commerce มีแนวโน้ม
เชื่อถือได้ 

14.94 7.412 .765 .831 

ไว้วางใจ m-commerce นี้ 14.97 7.273 .787 .825 
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ตารางที่ ค.9 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มความตั้งใจท าโชว์รูมมิ่ง 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
.944 5 

 

 Scale Mean 
if Item 

Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ตั้งใจท า showrooming 13.85 15.414 .848 .931 

ตั้งใจท า showrooming ครั้งต่อไป 13.97 15.118 .867 .927 

ตั้งใจท า showrooming ถ้ามีโอกาส 13.89 14.920 .889 .923 

ตั้งใจท า showrooming เมื่อจ าเป็น 13.85 15.317 .786 .942 

ท่านชอบ showrooming 13.91 14.784 .851 .930 
 

ตารางที่ ค.10 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของกลุ่มความตั้งใจท าเว็บรูมมิ่ง 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.949 5 

 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ตั้งใจท า showrooming 13.94 14.505 .834 .941 

ตั้งใจท า showrooming ครั้งต่อไป 14.00 14.307 .880 .933 

ตั้งใจท า showrooming ถ้ามีโอกาส 13.95 14.143 .889 .932 

ตั้งใจท า showrooming เมื่อจ าเป็น 13.87 14.462 .818 .944 

ท่านชอบ showrooming 13.92 13.822 .876 .934 
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ภาคผนวก ง 
ผลการทดสอบสหสัมพันธ ์

 
ตารางที่ ง.1  
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ตัวแปร PP NPP CV CT CM OT SI WI 

PP 1        

NPP .172** 1       

CV .305** .096 1      

CT .241** .326** .475** 1     
CM .414** .205** .474** .496** 1    

OT .307** .272** .413** .461** .565** 1   

SI .201** .267** .170** .289** .201** .265** 1  

WI .085 .143* .163** .223** .175** .134* .178** 1 

 
ตารางที่ ง.2  
ค่าสัมประสิทธิแ์สดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error β Tolerance VIF 

1 (Constant) -4.470E-17 .056  .000 1.000   

Price 
Promotion 

.044 .056 .044 .785 .433 1.000 1.000 

Non- price 
Promotion 

.101 .056 .101 1.797 .073 1.000 1.000 

Conversation .012 .056 .012 .212 .832 1.000 1.000 

Community .159 .056 .159 2.807 .005 1.000 1.000 

Commerce .077 .056 .077 1.358 .176 1.000 1.000 

Online Trust .099 .056 .099 1.751 .081 1.000 1.000 
Dependent Variable: Showrooming Intention 
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ตารางที่ ง.3  
ค่าสัมประสิทธิแ์สดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

B Std. Error β Tolerance VIF 

1 (Constant) -1.364E-
16 

.054  .000 1.000   

Price 
Promotion 

.172 .054 .172 3.182 .002 1.000 1.000 

Non- price 
Promotion 

.204 .054 .204 3.782 .000 1.000 1.000 

Conversation .143 .054 .143 2.646 .009 1.000 1.000 

Community .203 .054 .203 3.768 .000 1.000 1.000 

Commerce .020 .054 .020 .373 .709 1.000 1.000 

Online Trust .051 .054 .051 .949 .343 1.000 1.000 
Dependent Variable: Webrooming Intention 
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวขจีวรรณ นวลบุญเรือง 
วันเดือนปีเกิด  21 พฤษภาคม 2530 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2552: ศิลปศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ต าแหน่ง วิทยากรระดับ 5 ฝ่ายสื่อสารและประชาสัมพันธ์องค์การ 

การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) 
 

ประสบการณ์ท างาน 2558-ปัจจุบัน: วิทยากรระดับ 5 
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย (กฟผ.) 
2557-2558: เจ้าหน้าที่บริหารทั่วไป 
สหกรณ์ออมทรัพย์การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
2555-2557: เจ้าหน้าที่โอนเงินต่างประเทศ 
ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
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