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บทคัดยอ 

 การวจิัยน้ีมีวตัถุประสงคเพ่ือ  1)  ศึกษาระดับความคาดหวงั

ของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

2)  วิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอความคาดหวัง

ของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลเิคชัน  IKEA  Shopping  

และ  3)  วิเคราะหปจจัยดานการรับรูที่มีอิทธิพลตอ 

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูล  จํานวน  400  ชุด  สถิติท่ีใชใน

การวิเคราะหขอมูล  ไดแก   คารอยละ  คาความถี่   

คาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และการวิเคราะห 

ค ว า ม แ ปรป ร วนท า ง เ ดี ย ว   (One - Way  ANOVA)   

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจัก  

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  จากการประชาสัมพันธ

ผานชองทาง  Facebook  ในสวนของระดับความคาดหวงั

ของลูกคาที่มีตอแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  โดย

ภาพรวมอยูในระดับมากที่สุดมคีาเฉลีย่เทากับ  4.51  และ

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  ปจจัยดานเพศ  อายุ  

อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  การเปนสมาชิก  IKEA  Family  

ความถี่ของลูกคาที ่มาใชบริการที ่สโตรอิเกีย  บางใหญ  

ชองทางท่ีลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคา  ชองทางการชําระเงิน

ของลูกคาและความตระหนักรูในแอปพลิเคชัน  ความตระหนักรู 
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ในแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ของลูกคาที่แตกตางกัน 

มีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  ไมแตกตางกันในขณะท่ีปจจัยด าน 

ระดับการศึกษา  วัตถุประสงคในการมาใชบริการที่สโตร 

อิเกีย  บางใหญ  และชองทางการรับรูขาวสารของลูกคา

ในการประชาสัมพันธแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping   

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกันอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

คําสําคัญ : ความคาดหวัง, การรับรู, การใชบริการ 

 

Abstract 

 There  are  three  main  objectives  in  this  research, 

including  1)  to  study  the  customer  requirement  

level  for  the  IKEA  shopping  application, 2)  to  

analyze  behavioral  factors  influencing  the  customer  

requirement  for  using  the  IKEA  shopping  application  

service, and  3)  to  analyze  the  perception  factors  

influencing  the  customer  requirement  in  the  use  

of  IKEA  shopping  application.  The  400  questionnaires  

have  been  used  the  collect  the  information  

required  for  data  analysis.  The  percentage, 

frequency, mean value, standard deviation, and 
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One - way  analysis  of  variance  (One - Way  ANOVA)  

techniques  were  used  to  analyze  the  information  

collected  from  the  questionnaires.  It  has  been  

found  that  the  respondents  mostly  know  the  

IKEA  shopping  application  from  Facebook.  The  

average  rating  of  the  customer  requirement  

level  for  the  IKEA  shopping  application  is  4.51.  

The  result  from  the  hypothesis  test  found  

that  the  gender, age, occupation, average  

monthly  income, IKEA  Family  membership, 

frequency  of  customers  who  use  the  service  

at  IKEA  Bang  Yai  store, Channels  that  customers  

are  convenient  to  buy  products, and  the  

difference  in  the  customer’s  perception  in  the  

IKEA  shopping  application  have  no  effect  on  

the  customer’s  expectation  in  using  the  IKEA  

shopping  application  service.  However, the  

difference  in  the  investigation  in  the  purpose  

of  using  the  service  at  the  IKEA  Bang  Yai  

store  and  the  customer’s news  channel  in  the  

IKEA  Shopping  application  influence  the  expectations  

of  using  the  service  through  the  IKEA  Shopping  

app  as  statistically  significantly  at  0.05.  

 

Keywords : Expectation, Perception, Service 

 

1. บทนํา 

 ปจจุบันเทคโนโลยีไดมีการเติบโตอยางรวดเร็วและ 

เขามามีบทบาทในทุก ๆ ดานไมวาจะเปนดานอุตสาหกรรม 

ซึ่งหลายบริษัทไดมีการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยหรือระบบ 

IOT  (Internet  of  Thing)  เขามาใชในกระบวนการ

ผลิตและการดําเนินงานทําใหสามารถผลิตสินคาไดอยาง 

มีคุณภาพและมีมาตรฐาน  สามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดอยางรวดเร็วซึ่งสิ่งนี้ถือเปนปจจัยสําคัญ 

ที่ผูบริหารควรใหความสนใจ เพราะจะชวยเ พ่ิมขีด

ความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจได  นอกจากนี้ดาน

การบริหารจัดการ  มีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มาประยุกตใชเพ่ือใหไดขอมูลที่นาเช่ือถือและเพียงพอ

พรอมที่จะใชสําหรับการตัดสินใจเพื่อใหองคการดําเนินการ

ไปสูเปาหมายไดอยางสําเร็จรวมไปถึงดานพฤติกรรมของ

ผูบริโภคซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตโดยท่ีเทคโนโลยี

ทําใหผูบริโภคสามารถติดตอสื่อสารกันไดอยางรวดเร็ว  

และดําเนินชีวิตไดอยางสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน  เชน   

การติดตอสื่อสารกับบุคคลอื่นทั่วโลกการทําธุรกรรม

ทางการเงิน  การสืบคนขอมูล  และการซื้อสินคาและบริการ

ในรูปแบบออนไลนเปนตน  โดยใชระบบอินเตอรเน็ตเปน

เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร  สงผลใหธุรกิจพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสมีความเจริญเติบโตอยางตอเนื่องซึ่งจํานวน

ของการทําธุรกรรมทางธุรกิจออนไลนมีแนวโนมที่เพ่ิมขึ้น  

ผูบริโภคมีความตองการที่จะใชอินเตอรเน็ตเปนทางเลือก

หนึ่งในการเลือกซื้อสินคาและบริการ  เนื่องจากมีความ

สะดวกสบาย  ประหยัดเวลาและสามารถเปรียบเทียบ

ราคาไดอยางงายดาย 

 จากความนิยมของการใชอินเตอรเน็ตของผูบริโภค 

ทําให เกิดชองทางมากมายในการนําเสนอสินคาและ

บริการใหกับลูกคาที่สนใจไดโดยตรงสงผลใหรูปแบบ

การตลาดในปจจุบันหันมาใหความสําคัญกับการทํา

การตลาดผานชองทางออนไลนมากขึ้น  หรือที่เรียกวา   

E – Marketing  ซึ่ งในประเทศไทยการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลนมีอัตราการเติบโตท่ีเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ 

และเปนที่นิยมของผูบริโภค  เนื่องจากความสะดวกสบาย

ที่ผูบริโภคไดรับในการซื้อสินคาท่ีสามารถสั่งซื้อไดทุกที ่

ทุกเวลาและสามารถเลือกดูสินคาไดจากภาพสินคาจริง

เสมือนเดินเลือกซื้อสินคาเองท่ีหนาราน  โดยผลสํารวจ

อัตราการซื้อสินคาผานชองทางออนไลนจาก  35  ประเทศ

ทั่วโลกของ  BLT  พบวาอัตราการซื้อสินคาผานชองทาง

ออนไลนของประเทศไทยในป  2561  อยูที่อันดับ  3  จาก  

35  ประเทศทั่วโลก  (BEST  LIVING  TASTE  Bangkok, 2562)  

ดั งนั้นผูประกอบการจึงจําเปนท่ีจะตองมีการปรับตัว 

และพัฒนากลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนอง 

ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว  และชวยเพิ่มขีด

ความสามารถทางการแขงขันกับคูคาโดยเครื่องมือท่ีนิยมใช  

ไดแก  การจัดทําแอปพลิเคชันสําหรับซื้อสินคาซึ่งผูบริโภค 

จะสามารถทําทุกอยางที่ตองการไดภายในแอปพลิเคชันเดียว  

เชน  การซื้อสินคาการสอบถามปญหาหรือการติดตอกับ

ผูประกอบการ  เปนตน 
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 ปจจุบัน  IKEA  ไดมีการพัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ือเปน 

อี กหนึ่ งทางเลือกในการอํ านวยความสะดวกสบาย 

ในการเลือกซื้อสินคาของลูกคาที่มาใชบริการที่สโตรโดยมี

ชื่อแอปพลิเคชันวา  IKEA  Store  ที่มีการเปดตัวใหดาวนโหลด

อยางเปนทางการในป  พ.ศ.  2560  แต เนื่องจากขาด 

การประชาสัมพันธอยางจริงจังและดวยความสามารถของ

แอปพลิเคชันที่ไมสามารถซื้อสินคาออนไลนไดและฟงกชั่น

ที่ไมคอยเหมาะสมกับกลุมลูกคาท่ีมาเดินเลือกซื้อสินคา

ภายในสโตร  จึงทําใหลูกคาสวนมากยังไมรูจักแอปพลิเคชัน  

IKEA  Store  ภายหลัง  IKEA  ไดมีการพัฒนาแอปพลิเคชัน

ขึ้นอีกครั้ง  โดยเปนการพัฒนาจากแอปพลิเคชันเดิม  เชน  

การเปลี่ยนชื่อใหมเปน  IKEA  Shopping  และการเพ่ิม

ฟงกชั่นใหลูกคาสามารถซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน

ไดเปนตน  จากประเด็นท่ีกลาวมาขางตน  หากยึดตามหลักการ

ทําการตลาดดิจิทัล  (Digital  Marketing)  ในสวนของ  

Customer  Journey  แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

นั้นยังอยูในขั้นการตระหนักรูของลูกคา  (Awareness)  

(Homburg, Klarmann  and  Schmitt, 2010)  ที่  IKEA  

มีหนาที่ที่จะตองสื่อสารกับลูกคาใหรูจักและไดลองใช 

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ดังน้ันผูวิจัยจึงเห็นควร

ที่จะศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของลูกคาใน 

การใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  เพ่ือให

ทราบถึงความคาดหวังท่ีลูกคารับรูและตองการในการใช

บริการหากมีการสรางการรับรูที่ ดีจะชวยสงผลให 

การดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจมีประสิทธิภาพ

ยิ่งข้ึน  สามารถลดตนทุนในการใหขอมูลขาวสาร  และ

ชวยลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับผูบริโภคได  อีกทั้ง 

ยังสามารถนําขอมูลไปพัฒนาการใหบริการเพ่ือใหชวยให

เขาถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภค  และสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางผูซื้อและผูขายผานเครือขาย

สังคมแบบออนไลน  รวมท้ังเกิดความเจริญเติบโตตอธรุกิจ

อยางยั่งยืน 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย  

 2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังของลูกคาในการใช

บริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping 

 2.2 เพื่อวิเคราะหปจจัยดานพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน 

IKEA  Shopping 

 2.3 เพ่ือวิเคราะหปจจัยดานการรับรูท่ีมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน 

IKEA  Shopping 

 

3. สมมติฐานของการวิจัย 

 3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี

อิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผาน

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.1.1 เพศ ท่ีแตกต าง กันมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.1.2 อายุ ท่ีแตกตา ง กันมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.1.5 รายได เฉลี่ ยตอ เดือน ท่ีแตกตาง กันมี

อิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผาน

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

 3.2 ปจจัยดานพฤติกรรมการมาใชบริการภายในสโตร

อิเกีย  บางใหญที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวัง

ของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

แตกตางกัน 

  3.2.1 วัตถุประสงคในการมาใชบริการภายใน 

ส โตร อิ เ กี ย   บา ง ใหญที่ แ ตกต า งกั นมี อิ ทธิพลต อ 

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.2.2 ความถี่ของการมาใชบริการภายในสโตร 

อิเกีย  บางใหญที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวัง

ของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลเิคชัน  IKEA  Shopping  

แตกตางกัน 
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  3.2.3 ชองทางที่ลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคาที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใช

บริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.2.4 ชองทางการชําระเงินของลูกคาที่แตกตาง

กันมีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

 3.3 ปจจัยดานการรับรูขาวสารของลูกคาเกี่ยวกับ 

การประชาสัมพันธแอปพลิเคชันท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน 

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.3.1 ความตระหนักรูในแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  ของลูกคาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

  3.3.2 ชองทางการรับรูขาวสารของลูกคาใน 

การประชาสัมพันธแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ที่

แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใช

บริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกัน 

 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ภาพท่ี  1  ภาพกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

5. วิธีการดําเนินการวิจัย 

 5.1 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

  ประชากรที่ใชในการวจิัยครั้งนี ้ คือ  ลูกคาที่มาใช

บริการภายในสโตรอิเกีย  บางใหญ  เนื่องจากไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอนในการศึกษา  ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาด

ของกลุมตัวอยางจากตารางสําเร็จรูป  Yamane  (1967)  

ที่ระดับความเชื่อมั่นที่   95%  และกําหนดคาความ

คลาดเคลื่อนไวท่ี  ±5%  จึงไดกลุมตัวอยางคือ  ลูกคาที่มา

ใชบริการภายในสโตรอิเกีย  บางใหญ  จํานวน  400  คน  

และ ใช วิ ธี การสุ มกลุ มตั วอยา งแบบง าย   ( Simple  

Random  Sampling) 

 5.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ คือ  แบบสอบถาม 

โดยแบงออกเปน  5  สวน  ดังน้ี 

  5.2.1 ขอมูล ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได

เฉลี่ยตอเดือน  

  5.2.2 ปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคาที่มาใช

บริการสโตรอิเกีย  บางใหญ  ไดแก  การเปนสมาชิก  

IKEA  Family  วัตถุประสงคในการมาใชบริการท่ีสโตร 

อิเกีย  บางใหญ  ความถ่ีของการมาใชบริการท่ีสโตรอิเกีย  

บางใหญ  ชองทางที่ลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคา  และ

ชองทางการชําระเงิน 

  5.2.3 ปจจัยดานการรับรูของลูกคาในการใช

บริการผานทางแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไดแก  

ความตระหนักรูในแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  และ

ชองทางการรับรูขาวสารในการประชาสัมพันธแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping 

  5.2.4 ความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไดแก  ดานความคาดหวัง

ในประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน  ดานความคาดหวังใน

ความพยายามในการใชแอปพลิเคชัน  ดานอิทธิพลของ

สังคม  ดานความสะดวกในการใชงาน  ดานแรงจูงใจ 

ดานความบันเทิง  ดานความคุนคา  และดานความเคยชิน 
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  5.2.5 ขอเสนอแนะเก่ียวกับความคาดหวังและ

การรับรูของลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping 

 5.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  5.3.1 ขอมูลปฐมภูมิเปนขอมูลที่ไดจากการสอบถาม

ลูกคาที่เลือกซื้อสินคาภายในสโตรอิเกีย  บางใหญ  โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

จํานวน  400  คน 

  5.3.2 ขอมูลทุติยภูมิเปนขอมูลที่ไดจากการศึกษา

คนควาจากเอกสารตาง ๆ  เชน  วารสาร  สิ่งพิมพ  ตํารา งานวจิัย  

เปนตน  และการคนควาผานสื่อบนอินเทอรเน็ต  เชน  

บทความออนไลน  เปนตน 

 5.4 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  การวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการศึกษา

SPSS  (Statistical  Package  for  the  Social  Science)  โดย

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก 

  5.4.1 สถิติเชิงพรรณา  ไดแก  คาความถี่  คารอยละ  

คาเฉลี่ย  และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  5.4.2 สถิติเชิงอนุมาน  ไดแก  การวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว  (One - way  ANOVA  Analysis) 

 

6. ผลการวิจัย 

 6.1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศหญิง  จํานวน  211  คน  คิดเปนรอยละ  52.75  

มีอายุระหวาง  20 – 30  ป  จํานวน  192  คน  คิดเปน

รอยละ  48.00  มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ  ระดับ

ปริญญาตรี  จํานวน  291  คน  คิดเปนรอยละ  72.75  

อาชีพสวนใหญ  คือ  นักเรียน/นักศึกษา  จํานวน  129  คน 

คิดเปนรอยละ  32.5  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่  

30,001 – 60,000  บาท  จํานวน  133  คน  คิดเปนรอยละ  

33.25   

 6.2 ผลการวิ เคราะหข อมูลดานพฤติกรรมของ 

ลูกคาท่ีมาใชบริการภายในสโตรอิเกีย  บางใหญ  พบวา  

มีวัตถุประสงคในการมาใชบริการสโตรอิเกีย  บางใหญ  

 

เพื่อมาเดินดูสินคากอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ  จํานวน  129 คน  

คิดเปนรอยละ  32.25  มีความถี่ของการมาใชบริการ

ที่สโตรอิเกีย  บางใหญ  เดือนละ  1  ครั้ง  จํานวน  109  คน 

คิดเปนรอยละ  27.25  ชองทางที่ลูกคาสะดวกเลือกซื้อ

สินคามากที่สุด  คือ  การมาใชบริการดวยตัวเองที่สโตร  

จํานวน  268  คน  คิดเปนรอยละ  67.00  และชองทางที่

ลูกคาสะดวกชําระมากท่ีสุดคือ  การชําระโดยเงินสด  

จํานวน  170  คน  คิดเปนรอยละ  42.50  

 6.3 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานการรับรูของ

ลูกคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  จํานวน  210  คน  คิดเปนรอยละ  52.50  

ชองทางการรับรูขาวสารของลูกคาในการประชาสัมพันธ

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ที่มากที่สุดคือ  ผาน 

ทาง  Facebook  จํานวน  169  คน  คิดเปนรอยละ  42.25  

และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยใชแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  จํานวน  277  คน  คิดเปนรอยละ  69.25 

 6.4 ผลการวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคา 

ในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

พบวา  ระดับความคาดหวังโดยภาพรวมของลูกคาที่มีตอ

แอปพลิเคชัน  IKAE  Shopping  อยูในระดับมากท่ีสุด 

มีคาเฉลี่ย  4.51  เมื่อพิจารณารายดานพบวา  ดานความคาดหวัง

ในประสิทธิภาพมีคาเฉลี่ย  4.45  มีระดับความคาดหวัง

อยูในระดับมากที่สุด  ดานความคาดหวังในความพยายาม  

มีคาเฉลี่ย  4.54  มีระดับความคาดหวังอยู ในระดับ 

มากที่สุด  ดานอิทธิพลของสังคมมีคาเฉลี่ย  4.20  มีระดบั

ความคาดหวังอยู ในระดับมากดานสภาพสิ่ งอํานวย 

ความสะดวกในการใชงานมีคาเฉลี่ย  4.43  มีระดับ 

ความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด  ดานแรงจูงในใน 

ความบันเทิง  มีคาเฉลี่ย  4.53  มีระดับความคาดหวังอยู

ในระดับมากที่สุด  ดานมูลคาราคา  มีคาเฉลี่ย  4.50   

มีระดับความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด  และดาน 

ความเคยชิน  มีคาเฉลี่ย  3.94  มีระดับความคาดหวัง 

อยู ในระดับปานกลางตามลําดับ  ซึ่งผลการทดสอบ

สมมติฐาน  แสดงผลไดดังตารางที่  1 
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ตารางท่ี  1  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยกับความคาดหวังในการใชบริการผาน 

 แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping 

ตัวแปร F Sig. 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

เพศ 0.704 0.496 ปฏิเสธสมมติฐาน 

อายุ 0.687 0.601 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ระดับการศึกษา 3.280 0.012* ยอมรับสมมติฐาน 

อาชีพ 2.115 0.052 ปฏิเสธสมมติฐาน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 0.663 0.618 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปจจัยดานพฤตกิรรมของลูกคา 

วัตถุประสงคในการมาใชบริการที่สโตรอิเกีย บางใหญ 4.410 0.002* ยอมรับสมมติฐาน 

ความถ่ีของการมาเลือกซื้อสินคาที่สโตรอิเกีย บางใหญ 0.702 0.670 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ชองทางท่ีลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคา 1.015 0.409 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ชองทางการชําระเงิน 1.129 0.338 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ปจจัยดานการรับรูของลกูคาในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน IKEA Shopping 

ความตระหนักรูในแอปพลิเคชัน IKEA Shopping ของลูกคา 0.363 0.548 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ชองทางการรับรูขาวสารของลูกคาในการประชาสัมพันธ 

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping 
2.763 0.006* ยอมรับสมมติฐาน 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางท่ี  1  พบวา  ปจจัยดานประชากรศาสตร 

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกันโดย

ปจจัยดานเพศ  อายุ  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน 

แตปจจัยดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีอิทธิพล 

ต อ ความคาดหวั งในการใชบริการผ านแอปพลิ เคชัน   

IKEA  Shopping  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ  0.05 

 ปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการภายใน 

สโตรอิเกีย  บางใหญที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวัง

ในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

แตกตางกันโดยความถ่ีของการมาใชบริการภายในสโตร 

อิเกีย  บางใหญ  ชองทางที่ลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคา  

และชองทางการชําระเงนิของลูกคาที่แตกตางกันมีอิทธิพล 

ตอความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  ไมแตกตางกันแตวัตถุประสงคในการมาใชบริการ

ภายในสโตรอิเกีย  บางใหญท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอความ

คาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 

 ปจจัยดานการรับรูของลูกคาในการใชบริการผาน 

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ที่แตกตางกันมีอิทธิพล

ตอความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  แตกตางกันโดยความตระหนักรูในแอปพลิเคชัน 

IKEA  Shopping  ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวัง

ในการใชบริการผานทางแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

ไมแตกตางกัน  แตชองทางการรับรูขาวสารของลูกคา 

ในการประชาสัมพันธแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping   

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกันอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
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7. อภิปรายผล 

 ปจจัยดานเพศสรุปไดวาเพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  ไมแตกตางกันสอดคลองกับศุภณัฐ  รอดงาม 

(2556)  ที่คนพบวาเพศที่แตกตางกันมีความคาหวังและ

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอการบริการดวยระบบ 3G   

ของผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่  ไมแตกตางกัน  

ซึ่งแสดงใหเห็นวาไมวาเพศใดก็มีความคาดหวังในการใช

บริการไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานอายุสรุปไดวาอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

ไมแตกตางกันซึ่ งสอดคลองกับณัฏฐ ชุดา  ศรีรัตนวิทยา 

(2554)  ที่คนพบวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการท่ี

ทานไดรับจริงที่เอไอเอส  เซเรเนด  ที่มีอายุแตกตางกัน  

ภาพรวมความคาดหวังไมแตกตางกัน  แสดงใหเห็นวา  

ชวงอายุที่แตกตางกันมีความคาดหวังในแอปพลิเคชัน  

IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานระดับการศึกษาสรุปไดวาระดับการศึกษา 

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการ

ผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  แตกตางกันสอดคลอง

กับวิมลรัตน  หงษทอง  (2555)  ที่คนพบวาระดับการศึกษา

ที่แตกตางกันมีความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการ

ลูกคาแตกตางกันแสดงใหเห็นวาระดับการศึกษาท่ีตางกัน

จะมีความคาดหวังในแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping   

ในดานตาง ๆ ที่แตกตางกัน 

 ปจจัยดานอาชีพสรุปไดวาอาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพล

ต อความคาดหวั งในการใชบริการผ านแอปพลิ เคชัน  

IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน  สอดคลองกับกาญจนา 

รวดเร็ว  (2558)  ที่คนพบวาอาชีพที่แตกตางกันมีความ

คาดหวังและความพึงพอใจของผู ใชบริการอุทยาน 

การอาชีพชัยพัฒนา  จังหวัดนครปฐมไมแตกตางกันแสดง

ใหเห็นวาอาชีพท่ีแตกตางกัน สามารถมีความคาดหวังตอ 

การ ใหบริกา รของแอปพลิ เคชั น   IKEA  Shopping   

ไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนสรุปไดวา  รายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใช

บริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน

สอดคลองกับภัทรนิดา  อักษรถึง  (2555)  ที่คนพบวา 

ลูกคา ท่ีมี รายได เฉลี่ ยตอ เดือนแตกตาง กันมีผลตอ 

ความคาดหวังในดานองคประกอบเว็บไซต  Ensogo   

ไมแตกตางกัน  แสดงใหเห็นวาลูกคาที่รายไดแตกตางกัน

สามารถมีความคาดหวังตอการใหบริการของแอปพลิเคชนั 

IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานวัตถุประสงคในการมาใชบริการภายใน 

สโตรอิเกีย  บางใหญ  สรุปไดวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคใน

การมาใชบริการภายใน สโตรอิเกีย  บางใหญที่แตกตางกัน 

มีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน 

IKEA  Shopping  แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับรินรดา  กุลีชวย 

และปริญญา  บรรจงมณี  (2561)  ที่คนพบวา  วัตถุประสงค

ของนักทองเที่ยวท่ีมีวัตถุประสงคในการใชบริการท่ีพัก

แบบโฮมเตยในจังหวัดชุมพรแตกตางกัน  มีความคาดหวัง

ตอมาตรฐานการจัดการที่พักแบบโฮมเตยในจังหวัดชุมพร  

แตกตางกันแสดงใหเห็นวาวัตถุประสงคในการใชบริการ 

ที่แตกตางกันมีความคาดหวังในการรับบริการท่ีแตกตางกัน

ตามความตองการของแตละบุคคล 

 ปจจัยดานความถี่ของลูกคาที่มาใชบริการภายในสโตร 

อิเกีย  บางใหญ  สรุปไดวา  ลูกคาที่มีความถี่ของการมาใช

บริการภายในสโตรอิเกีย  บางใหญที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

ไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับฐิติวิชญ  โลเกียรติคุณ  (2555)  

ที่คนพบวาในภาพรวมลูกคาที่ซื้อสินคาหรือบริการดวย

ความถี่ ในการเข าไปเยี่ ยมชมเว็บไซตที่ ต างกันมีระดับ 

ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของเว็บไซตพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสตางกัน โดยเว็บไซตดังกลาว  มีสินคาที่มี

การซื้อขายสวนใหญเปนเสื้อผา  เครื่องประดับ  และ

เครื่องสําอาง  ซึ่งผูใชงานมีความถี่ในการเขาไปเยี่ยมชม

เว็บไซตสัปดาหละครั้ง  แตประเภทสินคาของอิเกีย  

บางใหญนั้น  เปนเฟอรนิเจอรภายในบาน  ซึ่งมีอายุการใช 

งานนานทําใหผูใชบริการมีความถี่ในการเขามาใชบริการ 

สโตรอิเกีย  บางใหญ  เพียงเดือนละครั้งเทานั้น 

 ปจจัยดานชองทางที่ลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคา   

สรุปไดวาชองทางที่ลูกคาสะดวกในการเลือกซื้อสินคา 

ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอความคาดหวังในการใชบริการผาน

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไมแตกตางกันซึ่งไม

สอดคลองกับศรีสุดา  วันชาดี  (2555)  ที่คนพบวาชองทางที่

ลูกคาสะดวกเลือกซื้อสินคาที่แตกตางกันอาจมีความคาดหวัง
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ในการรับบริการที่แตกตางกันตามความสะดวกและความเคยชิน

ของลูกคาแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

ใชบริการที่สโตรอิเกีย  บางใหญ  โดยตองการมาเลือกสินคา

ดวยตนเองที่สโตร  อาจเปนความเคยชินที่ลูกคาใชบริการ  

ตรวจสอบสินคากอนเลือกซื้อสินคาดังกลาว 

 ปจจัยดานชองทางการชําระเงินของลูกคาสรุปไดวา 

ชองทางการชําระเงินของลูกคาที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ

ความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  

ไมแตกตางกันสอดคลองกับสุรคุณ  คณุสัตยานนท (2556)   

ที่คนพบวารูปแบบการใชบริการที่แตกตางกันสงผลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการคารแครของผูบริโภคใน 

จังหวัดกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  แสดงใหเห็นวา 

ชองทางการชําระเงินของลูกคาที่แตกตางกันสามารถ 

มีความคาดหวังตอการใหบริการของแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  ไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานความตระหนักรู ในแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  ของลูกคา  สรุปไดวา  ความตระหนักรูใน

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ของลูกคาที่แตกตางกัน

มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาในการใชบริการผาน 

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ไมแตกตางกัน  สอดคลอง

กับเบ็ญจวรรณ  มาฆะลักษณ  (2561)  ท่ีคนพบวา 

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการงานผูป วยภายใน

โรงพยาบาลนภาลัย  ดานความเขาใจและเห็นอกเห็นใจ 

อยูในระดับนอย  โดยพยาบาลผูใหบริการคิดวาผูปวยรับรู 

และเขาใจอาการของตนเองแลว  จึงไมไดมีรับรูและเห็นอก 

เห็นใจ  ซึ่งผูใหบริการแอปพลิเคชันอาจคิดวา  ลูกคารับทราบ

และปจจัยด านชองทางการรับรู ข าวสารของลูกค าใน 

การประชาสัมพันธแอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  สรุป 

ไดวาชองทางการรับรูขาวสารของลูกคาในการประชาสัมพันธ

แอปพลิเคชัน  IKEA  Shopping  ที่แตกตางกันมีอิทธิพล

ตอความคาดหวังในการใชบริการผานแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  แตกตางกันสอดคลองกับศรีสุดา  วันชาดี  

เขาใจการใชงานแอปพลิเคชันแลวจึงมิไดมีการนําเสนอ

วิธีการใชงานอยางตอเนื่อง  (2555)  ที่คนพบวาชองทาง

การรับรูขาวสารของผูใชบริการสหกรณกองทุนสวนยาง

บานอางคีรีจํากัด  ตําบลอางคีรี  อําเภอมะขาม  จังหวัดจันทบุรี 

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของสหกรณ

แตกตางกัน  แสดงใหเห็นวาชองทางการรับรูขาวสารของ

ลูกคาท่ีแตกตางกันอาจมีความคาดหวังในการรับบริการ 

ที่แตกตางกันตามความสะดวกและความเคยชินในการรับรู

ของแตละบุคคล 

 

8. ขอเสนอแนะ 

 8.1 ผลวิจัยพบวาการทดลองใชแอปพลิเคชัน  IKEA  

Shopping  เ พ่ือเ ก็บขอมูลกอนการทําแบบสอบถาม 

แอปพลิเคชันยังไมมีสิทธิประโยชน ท่ีสามารถดึงดูด 

ลูกคาใหหันมาใชแอปพลิเคชันได  ดังนั้นควรมีการเพ่ิม

นําเสนอสิทธิประโยชนเฉพาะแกผูที่ ใชแอปพลิเคชัน

เพ่ิมเติม 

 8.2 ควรมีการพัฒนาแอปพลิเคชันในสวนของการคนหา

สินคาเนื่องจากสินคาบางตัว  เชน  สินคาใหม  ยังไมสามารถ

คนหาไดทันทีที่มีการวางขาย  อาจทําใหไมสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาในเรื่องความสะดวกสบายไดและ 

อาจสงผลใหลูกคามองวาแอปพลิเคชันไมมีความเสถียร

และเลิกใชบริการไปได 
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