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บทคัดย่อ 
 

จากการการเปลี่ยนแปลงของตลาดที่รวดเร็วท้าให้ ผู้ประกอบการสินค้า FMCG และ 
ธุรกิจค้าปลีกจะต้องปรับต้องให้เท่าทันกับความเปลี่ยนแปลง ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่งเน้นที่จะ
ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ในเมื่อ
ไทย ซึ่งเป็นช่องทางที่มีการเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ทั่วโลก ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับช่องทางออนไลน์
ทางตรง ได้แก่ ความพร้อมรับเทคโนโลยีและความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนในโลกออนไลน์ ในงานวิจัยฉบับนี้
มุ่งการให้ความส้าคัญในการซื้อสินค้า FMCG ในประชากรไทยในเขต กรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งเป็น
กลุ่มบริโภครายใหญ่ของสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือที่จะเข้าถึงและปรับปรุงรูปแบบให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม และเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์มากขึ้น ซึ่งผลของงานวิจัย ฉบับนี้พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี การยอมรับความเสี่ยงซึ่งแปรผกผันกับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ และ ปัจจัยที่ส้าคัญที่สุดคือ หน้าเว็บไซต์ ซึ่งเป็น Touch Point 
โดยตรงกับผู้ซื้อ รองลงมาคือปัจจัยด้านโปรโมชั่น ซึ่งพบว่านอกจาก ปัจจัยนี้จะส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์แล้ว ยังพบอีกว่า ปัจจัยเรื่องความประหยัด ปัจจัยเรื่องความ
สะดวกสบาย ปัจจัยเรื่องเรื่องความรู้สึกต่อตนเอง และ ปัจจัยเรื่องความเพลิดเพลินระหว่างการซื้อ
สินค้าโปรโมชั่น ของผู้ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์และหน้าร้านมีความแตกต่างกัน ในส่วน
ของ พฤติกรรมของผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์สามารถ สรุปได้ดังนี้ ช่องทางที่ผู้ซื้อใช้ซื้อ
สินค้า FMCG มากที่สุดคือ ซื้อกับผู้ผลิตโดยตรงผ่าน Lazada ประเภทสินค้า FMCG ที่ผู้บริโภคมักจะ
ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้ากลุ่มเพ่ือสุขภาพและความงาม เช่น สบู่ ยาสระผม และครีม
บ้ารุงผิว การซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์เฉลี่ย 660 บาท จ้านวน 3 ชิ้น มักจะซื้อสินค้า
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ขนาดปกติไม่ได้มีการซื้อสินค้าขนาดใหญ่แต่อย่างใด ซึ่งขนาดในการซื้อนี้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมที่มีมาอยู่
ก่อนแล้วของผู้บริโภคเสียมากกว่า  

 
ค้าส้าคัญ: FMCG, Retailer, E-Commerce, E-Marketplace 
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ABSTRACT 
 

Due to the rapid market changes FMCG product. The operators and retail 
businesses must adjust to keep up with changes. Therefore, this research aims to 
study Factors affecting consumer buying and behavior of FMCG products through 
online channels in Thailand which is a growing channel around the world. Factors 
that are directly related to online channels include the technology acceptance and 
the perceived risks in the online. In this research, focus on the importance of buying 
FMCG products in the Thai population in Bangkok and vicinity Which is a major 
consumer group of FMCG products through online channels In order to access and 
improve the format of consumers in each group and to motivate consumers to buy 
more FMCG products in online channels The results of this research found that 
factors affecting the intention to buy FMCG products from online channels include 
acceptance of technology. Perceived risks that are inversely proportional to the 
purchase of FMCG products in online channels and the most important factor is the 
website which is the Touch Point directly to the buyer. Followed by promotion 
factors Which found that besides This factor will affect the intention of buying FMCG 
products from the online channel and still find that the factor of saving Convenience 
factor Factors related to self-esteem and enjoyment factors during the promotion of 
products of the FMCG buyers in the online channel and storefront, there are 

Ref. code: 25616002030721VQW



(4) 
 

 

4 

differences in the behavior of those who buy FMCG products in online channels. 
Summarized as follows The channel that most shoppers use to buy FMCG products 
is to buy directly with manufacturers via Lazada. FMCG product categories that 
consumers tend to buy through online channels include health and beauty products 
such as soap, shampoo and nourishing cream. the skin The purchase of FMCG 
products via online channels averaged 660 baht, 3 pieces, usually buying a normal 
size product, not having to buy a large product in any way. Which the size of this 
purchase depends on the behavior of the consumers  

 
Keywords: FMCG, Retailer, E-Commerce, E-Marketplace 
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1.1 ที่มาและความส้าคัญของการศึกษา 
 

จากข่าวของตลาดอุปโภคบริโภค (Consumer Products) มีความเปลี่ยนแปลงที่ส้าคัญ
ซึ่งน้าไปสู่ประเด็นปัญหาที่จะท้าการวิจัย โดยการเปลี่ยนแปลงหลักดังกล่าว ได้แก่ การหดตัวลงของ
ตลาด FMCG (Fast Moving Consumer Goods) ใน 2-3 ปีที่ผ่านมา สินค้า FMCG (Fast Moving 
Consumer Goods) ต้องเผชิญกับปัญหาอัตราการเติบโตลดลง (Brandage, 2561:ออนไลน์) ในปี 
2560 ตลาด FMCG (Fast Moving Consumer Goods) มีอัตราการเติบโตเป็น -0.4% ซึ่งเป็นการ
เติบโตติดลบครั้งแรกในรอบ 10 ปี (มูลค่าตลาด 442,829,500,000 บาท) ซึ่งมีปัจจัยหลายประการ 
ได้แก่ การลดจ้านวนครั้งในการออกไปซื้อของ, การแข่งขันที่รุนแรงในช่องทางร้านค้าสะดวกซื้อ และ
ผู้บริโภคมีการวางแผนในการซื้อสินค้ามากข้ึนจึงตัดสินค้าที่ไม่จ้าเป็นออก ซึ่งเมื่อวิเคราะห์ข้อมูลลึกลง
ไปพบอีกว่า มูลค่าตลาดที่หายไปมาจากตลาดชนบท ซ่ึงมีอัตราการการเติบโต -2% ในภาพรวมของ
สินค้า FMCG (Fast Moving Consumer Goods) และคาดว่า สินค้า FMCG (Fast Moving 
Consumer Goods) จะยังมีอัตราการเติบโตติดลบอย่างต่อเนื่องในปี 2561-2562  

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1.1  อัตราการหดตัวของ ตลาด FMCG ระหว่างปี 2557 – 2560 
ที่มา : Brandage, 2561 
 

นอกจากนี ้ในเรื่องของการเติบโตของการซื้อ-ขายในช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตสูงขึ้น ก็เป็นอีก 1 ปัจจัยส้าคัญในตลาด FMCG เมื่อศึกษาสัดส่วนช่องทางการจัดจ้าหน่าย
สินค้า FMCG พบว่าช่องทางการค้าท่ีมีสัดส่วนทางการตลาดมากเป็น 
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อันดับหนึ่งคือร้านโชว์ห่วยซึ่งอัตราการเติบโตถดถอย ในจ้านวนธุรกิจค้าปลีกมีเพียง 2 ช่องทางเท่านั้น
ที่มี อัตราการเติบโตเป็นบวก ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ (+0.5%) และ ช่องทางออนไลน์ (+0.6%) เมื่อ
ศึกษาแนวโน้มของช่องทางออนไลน์ เพ่ิมเติมจากการคาดการ (The Nielsen Company (US), LLC, 
2561) คาดว่า FMCG ออนไลน์ จะมีอัตราการเติบโตถึง +134% ในปี 2565 มูลค่า 16,160,000,000 
บาท หรือเท่ากับ 4% ของมูลค่าตลาดปัจจุบัน และจากการส้ารวจยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการ
ซื้อสินค้า FMCG (Fast Moving Consumer Goods) ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แล้วถึง 38% และมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับช่องทางออนไลน์ในแง่บวกอีกด้วย ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต
ที่เพ่ิมมากข้ึนของประชากรไทย (brandbuffet, 2561:ออนไลน์) จ้านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 57 ล้านชื่อ
ผู้ใช้ และมีบัญชี Social Media จ้านวน 51 ล้านบัญชี โดยการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตมาจากช่องทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 46 ล้านผู้ใช้ และจากรายงานส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน)พบว่า ในภาพรวมของตลาดออนไลน์ระหว่างปี 2558-2560 มีอัตราเติบโตขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งถือว่า
เป็นโอกาสของสินค้า FMCG ที่จะสามารถหาโอกาสเติบโตในช่องทางนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่1.2 อัตราการเติบโตของตลาดออนไลน์ ระหว่างปี 2558-2560 
ที่มา : ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2561 
 

ซึ่งในปัจจุบันบริษัทสินค้า FMCG และ ผู้ค้าปลีก (Retailer) เริ่มให้ความส้าคัญกับการ
ซ้ือ-ขายในช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยสังเกตจากช่องทางออนไลน์ที่มีมากขึ้นมีการ ขายในออนไลน์
รูปแบบ Official Store บน E-marketplace เช่น lazada, Shopee รูปแบบผ่าน Web Site ของ 
Retailer เช่น Tops, Tesco, Big C และบริษัทเป็นผู้จ้าหน่ายโดยตรง เช่น L'Oréal Online Exclusive 
TH, Mejidelivery, Sahapatdelivery เป็นต้น ซึ่งช่องทางนี้ถือเป็นโอกาสที่จะรักษาอัตราการเติบโต 
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ไปจนถึงเพ่ือการเติบโตของตลาด FMCG อนาคต ถ้าผู้ประกอบการสามารถทราบทัศนคติ การรับรู้ 
พฤติกรรมและแนวโน้มของผู้บริโภค ในช่องทางนี้ 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่1.3 ภาพรวมของ E-Retailer 
ที่มา : Techsauce, 2560  
 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบและปัจจัยดังกล่าวข้างต้น  ท้าให้บริษัท 
FMCG จะต้องท้าการปรับตัวครั้งใหญ่ อีกท้ังพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค ซึ่งมา
จากเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว ท้าให้ธุรกิจ FMCG ต้องหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ เพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถอยู่รอดได้ในสภาวะการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการใช้ช่องทางการขายทาง
ออนไลน์จึงเริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้นเรื่อย ๆ ท้าให้เกิดค้าถามที่ว่าประชากรประเทศไทยมีการ
ยอมรับและมีความรู้สึกเกี่ยวกับเทคโนโลยีอย่างไรและปัจจุบันผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์เป็นสัดส่วนเท่าไหร่ของการซื้อทั้งหมดและถ้าผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอ่ืนๆ ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์เป็นทุนเดิม ปัจจัยอะไรท้าให้ไม่เลือกซื้อสินค้า FMCG ในทางออนไลน์ และพฤติกรรมที่
น้าไปสู่การซื้อของผู้บริโภค สองกลุ่มนี้แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร ค้าถามที่เกิดขึ้นข้างต้น จึงน้ามาสู่
การศึกษาชิ้นนี้  
 
1.2 ค้าถามงานวิจัย 

 
1. ปัจจัยใดที่ส่งผลการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้านเหมือนปัจจัยที่ส่ง

ของต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์หรือไม่ 
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1.3 วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจซื้อสินค้า  FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

2. เพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
3. เพ่ือทราบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์และ

การซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 
 
1.4 ขอบเขตและแผนการงานท้าวิจัย 

 
ส้าหรับขอบเขตการศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้ จะศึกษาช่องทางการขายสินค้า FMCG ใน

ช่องทาง ไฮเปอร์มาร์เก็ต และ ซุปเปอร์มาร์มาเก็ต เป็นหลัก ซึ่งช่องทางนี้เป็นสัดส่วนใหญ่ของตลาด 
FMCG กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล ซึ่งเป็นผู้บริโภคหลักของ
การซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์เนื่องด้วยการจ้ากัดเขตในการบริการของร้านค้า และตลาด
อุปโภคบริโภคสินค้า FMCG ยังมีการเติบโตอยู่ ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มตัวอย่างที่น่าสนใจใน
การท้างานวิจัยในครั้งนี้ โดยการวิจัยในครั้งนี้จะท้าการศึกษาโดยผ่านเครื่องมือ 4 ส่วนทั้งปฐมภูมิและ
ทุติยภูมิ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและแม่นย้าที่สุดของข้อมูล โดยการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยที่
เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ อีกท้ังศึกษาสภาวะแวดล้อมของตลาดในปัจจุบัน ท้าการสัมภาษณ์เชิง
ลึกกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ได้พฤติกรรมและความคิดที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือน้าทั้ง 3 ส่วนที่กล่าวมา
ประยุกต์ท้าแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

2. เพ่ือสามารถแนะแนวทางของพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจซื้อสินค้า  FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ 
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1.6 สรุป 
 
จากการการเปลี่ยนแปลงตลาดที่รวดเร็วท้าให้ ผู้ประกอบการ สินค้า FMCG และ ธุรกิจ

ค้าปลีกจะต้องปรับต้องให้เท่าทันกับความเปลี่ยนแปลง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา 
พฤติกรรม การรับรู้ของผู้บริโภคสินค้า FMCG ในเมื่อไทย ในความพร้อมรับเทคโนโลยีและความเสี่ยง
ที่อาจเกิดขึ้นในโลกออนไลน์ และการให้ความส้าคัญในการซื้อสินค้า FMCG ในประชากรไทยในเขต 
กรุงเทพฯและปริมณฑล เพ่ือที่จะเข้าถึงและปรับปรุงรูปแบบให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม 
และเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท้าการศึกษารวบรวมแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย 

บทความ ข้อมูลทางสถิติ และข้อคิดเห็นบนอินเตอร์เน็ตที่เก่ียวข้องเพ่ือน้ามาเป็นแนวทางในการ
ก้าหนดกรอบและเครื่องมือในการวิจัยในครั้งนี้ โดยการศึกษาทบทวนวรรณกรรมจะครอบคลุม
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการสมมติฐาน ดังนี้ 

2.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.1.1 พฤติกรรมการเลือกช่องทางการซื้อของผู้บริโภค 

2.2 ปัจจัยในการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า 
2.2.1 การยอมรับเทคโนโลยี 
2.2.2 การรับรู้ความเสี่ยง 
2.2.3 ต้นทุนในการซื้อสินค้า 

2.3 ปัจจัยภายนอกที่มีส่งผลต่อการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า 
2.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
2.3.3 การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง 

2.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประชากรศาสตร์ 
2.5 ทบทวนบทความและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.6 สภาวะแวดล้อมของตลาดและช่องทางการจัดจ้าหน่ายสินค้า FMCG 

 
2.1 แบบจ้าลองขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 

 
 
 
 

 
ภาพที ่2.1 แบบจ้าลองขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : Kolter & Keller, 2006, น.166 
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คอตเลอร์ (Kolter & Keller, 2006) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อไว้ว่าเป็น
กระบวนการทางจิตวิทยาพื้นฐานที่แสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค นักการตลาด
ควรให้ความส้าคัญกับค้าถามที่ว่า ใครท้าอะไร เมื่อไหร่ ที่ไหน อย่างไร และท้าไม เพ่ือพยายามท้า
ความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งในการซื้อของลูกค้ามักจะผ่าน 5 ขั้นตอนต่อไปนี้การ
รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ แต่
ในทางกลับกัน ในบางสินค้า ผู้ซื้ออาจจะข้ามบางข้ันตอนไป เช่น การซื้อยาสีฟันแบรนด์ ผู้ซื้อตัดสินใจ
โดยตรงจากการตัดสินใจซื้อข้ามขั้นตอนการการค้นหาและประเมินผลข้อมูล ซึ่งมีผลมาจาก ความ
เกี่ยวพันของสินค้า ทั้งนี ้คอตเลอร์ ยังได้อธิบายกระบวนกาตัดสินใจซื้อท้ัง 5 ขั้นตอนไว้ดังนี้ 

(1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นกระบวนการซื้อเริ่มต้นเมื่อคน
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการที่จะการได้รับสินค้าหรือบริการ การรับรู้นี้สามารถเกิดจากปัจจัย
ภายในหรือภายนอก เช่น ผู้ซื้อต้องการสินค้าที่ราคาถูกกว่าเดิม คุณภาพที่ดีขึ้น หรือดูโฆษณาหรือรับ
โทรจากตัวแทนขายที่เสนอผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า  

(2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นการค้นหาข้อมูลสิ่งของหรือบริการที่
ต้องการ โดยแหล่งที่มาสามารถแบ่งได้ 4 กลุ่ม คือ แหล่งที่มาส่วนบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือน
บ้าน คนรู้จัก แหล่งที่มาเชิงพาณิชย์ เช่น การโฆษณา, เว็บไซต์, พนักงานขาย, ตัวแทนจ้าหน่าย, บรรจุ
ภัณฑ์, การจัดร้าน แหล่งที่มาสาธารณะ เช่น สื่อการตลาดนอกบ้าน แหล่งที่มาประสบการณ์ เช่น การ
ใช้ผลิตภัณฑ์ 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการวิเคราะห์ตัวเลือกที่มี
อยู่ในมือ ผู้บริโภคจะให้ความสนใจมากที่สุดกับคุณลักษณะที่ให้ประโยชน์ที่ต้องการ ซึ่งแต่ละคนจะมี
การประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกันออกไป 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่
ผู้บริโภคมีสินค้าท่ีพึงพอใจแล้ว จึงน้ามาสู่การตั้งใจที่ซื้อซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แม้ว่า ผู้บริโภคจะมี
ความตั้งใจที่จะซื้อแล้ว แต่ระหว่างทางที่น้าไปสู่การซื้อ จะมีปัจจัยแทรกแซง 2 ประการ คือ ทัศนคติ
ด้านลบของบุคคลอื่นที่มีต่อทางเลือกท่ีเราต้องการและปัจจัยอื่นๆ ที่ไม่คาดคิดที่อาจเปลี่ยนความตั้งใจ
ซื้อ กล่าวคือการรับรู้ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นในการซื้อนั้น ๆ ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะหลีกเหลี่ยง
ความเสี่ยงที่จะเกิดข้ึน 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคซื้อ
สินค้าหรือบริการแล้ว และผู้บริโภคอาจพบกับความพอใจและความไม่พอใจ ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจใน
สินค้าที่ได้รับจะท้าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจใหม่ซ้้าๆ จนกว่าจะพบสินค้าที่พอใจ ในสินค้า FMCG 
ซึ่งเป็นสินค้าที่มีระดับเกี่ยวพันต่้า (Low Involvement) (Peter, J. P., Olson, J. C., & Grunert, K. G., 
1999) มีกระบวนการตัดสินใจซื้อดังนี้ ในระดับการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ให้ความส้าคัญ
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กับปัญหาที่เกิดขึ้นน้อย ระดับการค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะระลึกถึง
ประสบการณ์ที่ผ่านมาเพ่ือจ้ากัดขอบเขตการค้นหาภายนอก  ระดับการประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) ใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือกน้อย เน้นเรื่องประสิทธิภาพของ
สินค้า ระดับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อในช่องทางการขายที่มี
ความหลากหลาย หรืออีกนัยหนึ่งคือ หนึ่งร้านค้าสามารถซื้อสินค้าที่ต้องการได้ครบทุกอย่าง ระดับ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เมื่อประเมินทางเลือกน้อยก็มีเกณฑ์การประเมิน
ความพึงพอใจหลังใช้งานน้อยเช่นกัน 
 

2.1.1 พฤติกรรมการเลือกช่องทางการซื้อของผู้บริโภค 
การเลือกช่องทางการซื้อสินค้า FMCG ของผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ของการท้าวิจัย

ชิ้นนี้ ที่ผู้วิจัยต้องการท้านายแนวโน้มและปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องการซื้อ ซึ่งเมื่อ
อินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากขึ้นท้าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมรวมช่องทางการซื้อ  (Multichannel 
customer behavior) ซึ่งแบ่ง ได ้4 ประเภทด้วยกัน (Chiu, H. C. et al., 2011) 

(1) การสลับการซื้อสินค้าในช่องทางเดิม (Within-channel switching) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภค ค้นหาข้อมูลสินค้าบนออนไลน์ ของ บริษัท A แต่ซื้อสินค้าที่บริษัท B บนช่องทาง
ออนไลน์ 

(2) การซื้อสินค้าเดิมในช่องทางเดิม (Within-channel retention) หมายถึง 
หมายถึง การที่ผู้บริโภค ค้นหาข้อมูลสินค้าบนออนไลน์ ของ บริษัท A และซื้อสินค้าบนออนไลน์ ของ 
บริษัท A ด้วยเช่นกัน 

(3) การสลับการซื้อสินค้าในช่องทางที่เปลี่ยนไป หมายถึง การที่ผู้บริโภค ค้นหา
ข้อมูลสินค้าบนออนไลน์ ของ บริษัท A แต่ซื้อสินค้าท่ีบริษัท B ในช่องทางหน้าร้าน 

(4) การซื้อสินค้าเดิมในช่องทางที่เปลี่ยนไป หมายถึง หมายถึง การที่ผู้บริโภค 
ค้นหาข้อมูลสินค้าบนออนไลน์ ของ บริษัท A แต่เลือกซื้อสินค้าท่ีช่องทางหน้าร้าน ของ บริษัท A  

ปัจจัยทั่วไปของตัวเลือกช่องทางการซื้อของลูกค้า (Trenz, 2015) 
- ปัจจัยในการเลือกช่องทาง ได้แก่ ราคา คุณของการให้ บริการ การใช้งานง่าย 

ความพยายามในการซื้อ ความสะดวกสบาย ตัวผลิตภัณฑ์ ประเภทของผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยง / ความ
เป็นส่วนตัว / การรักษาความปลอดภัย ตัวเลือกการช้าระเงิน ความเร็วในการท้าธุรกรรม การเจรจา
ต่อรอง ประสบการณ์ทางสังคม บริการหลังการซื้อ 

- ปัจจัยในการเลือกซื้อ ได้แก่ หมวดหมู่สินค้า ปริมาณขนาดในการซื้อ 
- ปัจจัยภายนอก ได้แก่ อิทธิพลทางสังคม และ บรรทัดฐานทางสังคม การสื่อสาร

ทางการตลาด 
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- ปัจจัยด้านความแตกต่างระหว่างบุคคล ได้แก่ ประชากร ภูมิศาสตร์ ทักษะ
การใช้อินเตอร์เน็ต ประสบการณ์ท่ีพบเจอก่อนหน้า  

ซึ่งในแต่ละช่องทางจะมีข้อดีที่แตกต่างกัน ได้แก ่(Broekhuizen, T. L., 2006) 
- คุณสมบัติที่ช่องทางหน้าร้านดีกว่า คือ ได้จับสัมผัสสินค้า พนักงานบริการ

ส่วนบุคคลการเพลิดเพลินกับการช้อปปิ้ง ไม่มีการแลกเปลี่ยนที่ยุ่งยาก ได้รับสินค้าทันท ี
- คุณสมบัติที่ช่องทางออนไลน์ดีกว่า คือ ได้สินค้าราคาถูกกว่า มีตัวเลือกเยอะกว่า 

 
2.2 ปัจจัยในการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า FMCG 
 

จากการศึกษาช่องการในการซื้อสินค้าของผู้ท้าให้พบว่าปัจจัยในการเลือกช่องทางการ
ซื้อสินค้า มี 3 ปัจจัยใหญ่ๆ หนึ่งในนั้นคือ ปัจจัยในการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า ซึ่งจากการค้นคว้า
เพ่ิมเติมพบว่าจากปัจจัยในการเลือกช่องทาง ระหว่างออนไลน์และหน้าร้าน ปัจจัยที่มักผู้วิจัยกล่าวถึง
เสมอๆ ได้แก่ ความใช้งานง่ายและความสะดวกสบายในของการซื้อ และความเสี่ยงในช่องทาง
ออนไลน์ และมักพบว่า ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายการใช้งานบนอินเตอร์เน็ต 
และมีการยอมรับความเสี่ยงที่อาจะเกิดขึ้นในการท้าธุรกรรมออนไลน์ได้มาก ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้ม
ในการซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ (Li, Y. H., & Huang, J. W., 2009) 

 
2.2.1 แนวคิ ด และทฤษฎี เ กี่ ย วกั บก า รยอมรั บ เ ทค โน โลยี  (Technology 

Acceptance Model) 
สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2012) ได้อธิบายแบบจ้าลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ไว้ว่าเป็นแบบจ้าลองที่พัฒนามาจากทฤษฎีการ
กระท้าตามหลักเหตุและผล (The theory of reasoned action หรือ TRA) ซึ่งถูกพัฒนาโดย Davis 
ปี 1986เป็นการดัดแปลทฤษฎีการกระท้าตามหลักเหตุและผลโดยไม่น้าทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรม
มาด้วยเพื่อที่จะสามารถอธิบายความตั้งใจได้อย่างละเอียด โดยหลักการของ TAM (Davis, 1989 อ้าง
ถึงใน อรุโณทัย, 2560) คือบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดจากปัจจัยหลัก 2 ประการ
ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากเมื่อคนรับรู้ถึงประโยชน์ และ
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการยอมรับคอมพิวเตอร์  และมีความ
เชื่อมโยงกับทัศนคติต่อการใช้คอมพิวเตอร์และการใช้งานคอมพิวเตอร์ และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
เทคโนโลยีของบุคคลใดบุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
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เดวิดและคณะ (Davis et al., 1989) ได้ให้ความหมายของค้าว่า การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceive usefulness) ไว้ว่า ระดับความเชื่อของบุคคลที่มีต่อเทคโนโลยีมีประโยชน์และ
สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท้างานได้ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึงความเชื่อ
และความคาดหวังของผู้ที่จะใช้ระบบว่าเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่าย  ไม่ต้องใช้ความพยายาม
อย่างมากในการเรียนรู้ที่จะใช้ 

 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที ่2.2 แบบจ้าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มา : Davis, 1986 
 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) 
เมอเรย์ (Murray, 1991) อธิบายการรับรู้ความเสี่ยงว่ามันหมายถึงความไม่

แน่นอนของ ผู้บริโภคเกี่ยวกับการสูญเสียหรือผลก้าไรที่จะเกิดขึ้นในการท้าธุรกรรม การรับรู้ความ
เสี่ยงแบ่งออกเป็น 6 ประเภท (Kolter & Keller, 2006) ได้แก่ 

(1) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) คือ ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถ
ท้างานได้ตามท่ีคาดหวัง 

(2) ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) คือ ผลิตภัณฑ์เป็นภัยคุกคามต่อ
ความผาสุกทางร่างกายหรือสุขภาพของผู้ใช้หรือคนอ่ืน ๆ  

(3) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) คือ ผลิตภัณฑ์ไม่คุ้มกับราคาที่จ่าย 
(4) ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) คือ ผลิตภัณฑ์ส่งผลให้เกิดความอับอาย

ต่อหน้าผู้อ่ืน 
(5) ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) คือ ผลิตภัณฑ์มีผลกระทบต่อ

สุขภาพจิตของผู้ใช้ 
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(6) ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) คือ ความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ส่งผลให้มี
ค่าเสียโอกาสในการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่น่าพอใจอีกรายการหนึ่ง 

2.2.3 ต้นทุนในการซื้อสินค้า (Shopping Costs) 
(Chintagunta, P. K., Chu, J., & Cebollada, J., 2012). จากงานวิจัยได้กล่าว

ว่า ในการเลือกซ้ือสินค้า ควรจะให้ควรส้าคัญกับ ต้นทุนในการท้าธุรกรรม โดยได้ให้ค้าอธิบายไว้ ดังนี้ 
(1) ต้นทุนด้านเวลา (Time Costs) คือเวลาที่ผู้บริโภคเสียไปในแต่ละการดินทาง

ไปหน้าร้าน 
(2) ต้นทุนด้านค่าขนส่ง (Transportation Costs) คือ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ไปหน้าร้าน 
(3) ต้นทุนด้านจิตใจ (Psychic cost) คือ ต้นทุนด้านจิตใจที่ลูกค้าต้องเสียไป

เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการ  
(4) ต้นทุนด้านค่าปรับปรุง (Adjustment cost) คือ ต้นทุนในกรณีที่สินค้าไม่พร้อม

ซื้อหรือใช้งาน 
(5) ต้นทุนด้านการค้นหาภายในร้านค้า (in-store search Cost) คือ ต้นทุนด้าน

เวลาที่เสียไปในการค้นหาสินค้าในร้านค้าไม่ว่าจะเป็นหน้าร้านหรือออนไลน์ 
(6) ต้นทุนทางด้านการรอสินค้า (waiting costs for basket deliver) คือ ต้นทุนที่

เสียไปในการรอสินค้าจัดส่ง 
(7) ต้นทุนทางกายภาพ (Physical cost) คือ ต้นทุนที่เสียไปในการหยิบสินค้าซึ่ง

สัมพันธ์กับจ้านวนในการหยิบสินค้าในแต่ละครั้ง ซึ่งในช่องทางออนไลน์ต้นทุนแค่คลิ๊กเมาส์เท่านั้น  
(8) ต้นทุนด้านจัดส่งสินค้า (Basket delivery costs) ส้าหรับการซื้อออนไลน์ค่า

จัดส่งจะครอบคลุมค่าใช้จ่ายในการขนส่งไปและกลับจากร้านค้า ต้นทุนค่าเสียโอกาสในการเดินทางและ
ต้นทุนทางกายภาพของการหยิบตะกร้า ส้าหรับการซื้อหน้าร้านจะครอบคลุมเฉพาะต้นทุนทางกายภาพ
เท่านั้น  

และยังพบข้อมูลที่น่าสนใจอีกว่า (Smith & Brynjolfsson, อ้างถึงใน Chintagunta, 
P. K., Chu, J., & Cebollada, J., 2001) ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวต่อค่าจัดส่งมากกว่าเมื่อซื้อ
ออนไลน์ และด้านต้นทุนทางกายกายพบว่าผู้บริโภคทางออนไลน์มักจะซื้อสินค้า  ประเภทของหนัก
หรือเทอะทะ เช่นกระป๋องหรือสินค้าบรรจุหีบห่อ น้้าแร่เบียร์กระดาษช้าระ เป็นต้น ส่วนผู้ซื้อสินค้า
ผ่านหน้าร้านมักจะซื้อ สินค้าประเภทของที่เน่าเสียง่าย 

ดังนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าปัจจัยเรื่องต้นทุนการจัดส่งสินค้าและต้นทุนการเดินทางไป
หน้าร้านเป็นปัจจัยที่น่าสนใจ ในการท้าการวิจัยในครั้งนี้ 
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2.2 ปัจจัยภายนอกท่ีมีส่งผลต่อการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า 
 

ปัจจัยภายนอกนั้นได้แก่ อิทธิพลทางสังคม และ บรรทัดฐานทางสังคม การสื่อสารทาง
การตลาด ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ อาจจะด้วยความตั้งใจหรือตัดสินใจซื้อโดย
ฉับพลัน จากแบบจ้าของพฤติกรรมผู้บริโภคจะเห็นว่า ปัจจัยนอกนอกจะอยู่ฝั่งซ้ายสุด กล่าวคือ เป็น
การน้าเข้าข้อมูล ประมวล ออกมาเป็นผลลัพธ์ ปัจจัยในส่วนนี้ มีปัจจัยที่ ควรให้ความส้าคัญได้แก่ 
ส่วนประสมทางการตลาด และ แนวโน้มการซื้อโดยฉับพลันของผู้บริโภค 

 
2.3.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 
 

 
 

 
 
 
 

ภาพที ่2.3 แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา : Kolter & Keller, 2006, น.186 

 
แบบจ้าลองนี้ศึกษาเกี่ยวกับแรงกระตุ้นภายนอกที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

โดย แบบจ้าลองนี้จะถูกแบ่งเป็น 3 ส่วน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 
ส่วนแรก สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า

หรือรับบริการ ซึ่งสิ่งกระตุ้นภายนอกสามารถแบ่งออกได้เป็น สองส่วน คือ สิ่งกระตุ้นจากส่วนประสม
ทางการตลาด  (Marketing Mix) ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได้ประกอบด้วย  

- สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ (Products &Services) หมายถึง 
คุณสมบัติหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่กระตุ้นท้าให้ ผู้บริโภคต้องการซื้อ 

- สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาที่ผู้บริโภค รู้สึกคุ้มค้าที่จะซื้อ  
- สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางจัดจ้าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง 

ช่องทางที่สามารถซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย 
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- สิ่งกระตุ้นการสื่อสาร (Communication) หมายถึง การโฆษณาส่งสารของ
ผู้ขาย ที่ท้าให้ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า หรือ บริการ 

ส่วนที่สองสิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีมากระตุ้นท้าให้เกิดพฤติกรรม 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ สภาพทางเศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) 
การเมืองการปกครอง (Political) วัฒนธรรม (Cultural) 

ส่วนที่สอง มีหลายชื่อเรียกนักวิชาการบางท่านเรียกว่า กล่องด้า (Black Box) 
ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristic) กล่าวคือเป็นกระบวนการประมวลผล ซึ่งแต่ละบุคคลจะมี
ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งในกระบวนการนี้ ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล สภาพแวดล้อมส่วน
บุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ  

ส่วนที่สาม การตอบสนอง เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นหลัง ซึ่งการตอบสนองมีทั้ง 
บวกและลบ แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ แรงกระตุ้นและปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ  

2.3.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รายการที่ตอบสนองความอยากหรือความ

ต้องการของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์อาจเป็นรูปธรรม (สินค้า) หรือไม่มีตัวตน (บริการ ความคิดหรือ
ประสบการณ์)ก็ได้ 

- ราคา (Price) หมายถึง จ้านวนเงินที่ลูกค้าจ่ายส้าหรับผลิตภัณฑ์ราคาอาจ
หมายถึงการเสียสละบางอย่างที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะท้าเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ราคายังรวมถึงการ
พิจารณามูลค่าที่ลูกค้ารับรู้อีกด้วย 

- ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) หมายถึง การเข้าถึงลูกค้าและการให้ความ
สะดวกแก่ผู้บริโภค 

- การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การสื่อสารการตลาดอาจ
ประกอบด้วย องค์ประกอบต่างๆ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย  

ซึ่งแมคคาร์ (E. Jerome McCarthy, 1960) ได้ให้ค้าจ้ากัดความไว้ นอกจากนี้ยัง
มีอีกหนึ่งแนวที่ที่เกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาดที่น่าสนใจคือ E-Marketing Mix ที่น้าส่วนประสมทาง
การตลาดแบบเดิมมาผสานกับเทคโนโลยีในปัจจุบัน โดย 4Ps ด้านบนได้มีการปรับความหมายเพ่ือให้เข้า
กับบริบทปัจจุบัน (Yudelson, 1999) ดังนี้ 

- ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง ประโยชน์ทั้งหมดที่ผู้ใช้งานได้รับจากแลกเปลี่ยน 
- ราคา (Price) หมายถึง ทุกอย่างที่ผู้ซื้อได้รับในแง่ของเงินเวลาและความ

พยายามที่ได้รับเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
- ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) หมายถึง ทุกสิ่งที่ท้าและจ้าเป็นเพ่ือท้าให้

กระบวนการแลกเปลี่ยนราบรื่น 
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- การส่งเสริมการขาย (Promotion) ข้อมูลทั้งหมดที่ส่งระหว่างบุคคล สิ่งที่ท้า
ให้ผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลายและม่ันใจที่จะซ้ือสินค้า 

จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติมพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ ส่งผลต่อ
ผู้บริโภคมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และ การส่งเสริมการขาย(Kumar, N. A., & Joseph, 
J., 2014) เมื่อผู้วิจัยน้ามาพิจารณากับบริบทของงานวิจัยในครั้งนี้ จึงเห็นสมควรว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ
ของสินค้า ไม่ควรอยู่ในปัจจัยในครั้งนี้ เนื่องจาก งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการส้ารวจ พฤติกรรมผู้บริโภคจาก 
ธุรกิจค้าปลีกเดียวกันและส้ารวจในสินค้าประเภทเดียวกันท้าให้ ปัจจัยด้านคุณสินค้าไม่ได้ส่งผลต่อการ
เลือกช่องทางในการซื้อสินค้า ในทางกลับกัน เรื่องบรรยากาศในการซื้อสินค้า (Loureiro, S. M. C., & 
Roschk, H., 2014) กลับเป็นปัจจัยที่ส้าคัญท่ีผลต่อช่องการการเลือกซื้อสินค้า FMCG อย่างชัดเจน 

2.3.3 การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse Buying) 
คอตลาสและวิลเลส (Kollat and Willett, อ้างถึงใน Rook, D. W., 1987) ได้

กล่าวไว้ว่า การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้างหมายถึง การตัดสินใจซื้อในร้านโดยไม่มีการพิจารณาถึง
ความจ้าเป็นในการซื้อสินค้าก่อนเข้าสู่ร้านค้า ซึ่งเกิดมากจาก 2 ประการ หนึ่งคือการสัมผัสสิ่งสิ่ง
กระตุ้นภายในร้านค้าอาจจะมาจากบรรยากาศในร้านค้าหรือการส่งเสริมการขายภายในร้านค้า  สอง
คือการวางแผนที่ไม่สมบูรณ์ในการซื้อของตัวผู้บริโภคเอง 
 
2.4 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยในส่วนนี้เป็นปัจจัยภายในที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจที่แตกต่างนออกไป 
(วุฒิ สุขเจริญ, 2555) ได้แก่ เพศ (Gender) ในเพศที่ต่างแต่งกันย่อมมีความสนใจและมีเกณฑ์การ
พิจาณาสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น ผู้ชายซื้อรถยนต์ ผู้หญิงซื้อตุ๊กตา อายุ (Age) ในช่วงอายุที่แตกต่างกัน
อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่ต่างกัน ตัวอย่างเช่น ช่วงอายุ 0-5 ปี จะต้องการ
สินค้าประเภทอาหารส้าหรับเด็ก ของเล่น เป็นต้น อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะ
น้าไปสู่ความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกันเช่น กลุ่มที่มีมีรายได้ต่้ามักจะต้องการสินค้าที่ราคา
ถูกคุ้มค่าในการซื้อ การศึกษา (Education) ที่แตกต่างกันต้องการข้อมูลเพ่ือพิจารณาสินค้าแตกต่าง
กันและมีสิ่งที่มากระตุ้นการซื้อท่ีแตกต่างกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาประกอบกับ  รายงานของส้านักงานสถิติ
แห่งชาติ (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) พบว่าจ้านวนผู้สูงอายุมีแนวโน้มใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นทุกปี 
ซึ่งในแต่ละครอบเรือนผู้สูงอายุมักจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในครัวเรือน ดังนั้นผู้วิจัย
จึงเกิดค้าถามว่า อายุที่แตกต่างส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์หรือไม่  
 

Ref. code: 25616002030721VQW



 1
5 

 

 

15 

2.
5 

บท
คว

าม
แล

ะง
าน

วิจ
ัยที่

เก
ี่ยว

ข้อ
ง 

 ตา
รา

งท
ี ่2

.1 
สร

ุปผ
ลง

าน
วิจ

ัยท
ี่เก

ี่ยว
ข้อ

ง 

อ้า
งอ

ิง 
ผล

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

กับ
งา

นว
ิจัย

 
สิน

ค้า
  

FM
CG

 
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
 ์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
ง

กา
รต

ลา
ด 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี
กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
เส

ีย่ง
 

กา
รก

ระ
ตุ้น

ซื้อ
 

Ab
ra

tt,
 R

., &
 

Go
od

ey
, S

. D
. 

(1
99

0)
 

- ก
าร

ถูก
กร

ะต
ุ้นท

ี่หน
้าร

้าน
โด

ยโ
ปร

โม
ชั่น

ท้า
ให

้เก
ิดก

าร
ซื้อ

โด
ยไ

ม่
วา

งแ
ผน

 
- ก

าร
ซื้อ

สิน
ใจ

ซื้อ
โด

ยไ
ม่ว

าง
แผ

นจ
ะแ

ตก
ต่า

งกั
นต

าม
หม

วด
หม

ู่ขอ
ง

สิน
ค้า

 
- ก

าร
เต

รยี
มร

าย
กา

รส
ินค

้าที่
ต้อ

งก
าร

ซื้อ
หร

ือไ
ม่เ

ตร
ียม

รา
ยก

าร
สิน

ค้า
ที่ต

้อง
กา

รซ
ื้อล

้วน
 ซ

ื้อส
ินค

้าม
าก

กว
่าที่

ตั้ง
ใจ

ไว
้เม

ื่อถ
ูกก

าร
กร

ะต
ุ้นซ

ื้อ 

√ 
 

√ 
 

 
√ 

Ku
m

ar
, N

. A
., &

 
Jo

se
ph

, J
. (

20
14

) 
- ส

่วน
ปร

ะส
มท

าง
กา

รต
ลา

ดท
ีส่่ง

ผล
ต่อ

ผู้บ
ริโ

ภค
มา

กที่
สุด

คือ
คุณ

ภา
พข

อง
สิน

ค้า
 แ

ละ
 โป

รโ
มช

ั่น 
- ก

าร
ศึก

ษา
 ส

่งผ
ลต

่อก
าร

พิจ
าร

ณา
คือ

กา
รศ

ึกษ
าท

ี่สูง
ขึ้น

จะ
มีก

าร
พิจ

าร
ณา

ใน
กา

รซ
ื้อส

ินค
า้ม

าก
ขึ้น

 ท
้าใ

ห้ก
าร

ซื้อ
ด้ว

ยแ
รง

กร
ะต

ุ้น
ลด

ลง
 

√ 
 

√ 
 

 
√ 

Al
i, M

. A
., T

hu
m

iki
, 

V.
 R

. R
., &

 K
ha

n,
 N

. 
A.

 (2
01

2)
 

- ป
ัจจ

ัยท
ี่ท้า

ให
้ผู้บ

ริโ
ภค

ซื้อ
สิน

ค้า
มา

กที่
สุด

คือ
ปัจ

จยั
ด้า

นโ
ปร

โม
ชั่น

 
ซึ่ง

หนึ่
งใน

ตัว
แป

รข
อง

ด้า
นโ

ปร
โม

ชั่น
มีต

ัวแ
ปร

เรื่อ
งก

าร
จดั

หน
้าร

้าน
อย

ู่ด้ว
ย 

√ 
 

√ 
 

 
 

 

Ref. code: 25616002030721VQW



 1
6 

 

 

16 

ตา
รา

งท
ี ่2

.1 
 

สร
ุปผ

ลง
าน

วิจ
ัยท

ี่เก
ี่ยว

ข้อ
ง (

ต่อ
) 

อ้า
งอ

ิง 
ผล

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

กับ
งา

นว
ิจัย

 
สิน

ค้า
  

FM
CG

 
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
 ์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
ง

กา
รต

ลา
ด 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี
กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
เส

ีย่ง
 

กา
รก

ระ
ตุ้น

ซื้อ
 

Su
dh

am
at

hi,
 S

., &
 

So
niy

a, 
S. 

(20
17

) 
- พ

บว
่าใ

นส
ินค

้าก
ลุ่ม

 P
er

so
na

l C
ar

e 
ผู้บ

ริโ
ภค

ให
้คว

าม
ส้า

คัญ
กับ

สิน
ค้า

เป
็นอ

ันด
บัแ

รก
 


 

 
 


 

 
 

 
 

Lin
g, 

K. 
C.

, C
ha

i, L
. 

T.,
 &

 P
iew

, T
. H

. 
(2

01
0)

 

- ก
าร

ซื้อ
โด

ยไ
ม่ว

าง
แผ

นม
ีคว

าม
สัม

พัน
ธ์เป

็นบ
วก

กับ
กา

รต
ั้งใจ

ซื้อ
ขอ

งผ
ู้บร

ิโภ
คอ

อน
ไล

น ์
 


 

 
 

 
 


 

 

Ko
, H

., J
un

g, 
J.,

 
Kim

, J
., &

 S
him

, S
. 

W
. (

20
04

) 

- ผ
ู้ซื้อ

ออ
นไ

ลน
์จะ

มีก
าร

รับ
รู้ค

วา
มเ

สี่ย
งต

่้าก
ว่า

 
ผู้ซ

ื้อส
ินค

้าจ
าก

ช่อ
งท

าง
หน

้าร
้าน

 
- ก

าร
รับ

รู้ค
วา

มเ
สีย่

งที่
ท้า

ให
้ผู้ซ

ื้อกั
งก

ลม
าก

ที่ส
ุดค

ือป
ัจจ

ัยค
วา

ม
เส

ี่ยง
ทา

งก
าร

เงิน
แล

ะค
วา

มส
ี่ยง

ทา
งจ

ิตว
ิทย

า 
- ค

วา
มแ

ตก
ต่า

งข
อง

ปร
ะเ

ทศ
แล

ะว
ฒัน

ธร
รม

 ไม
่ส่ง

ผล
ต่อ

กา
รับ

รู้
คว

าม
เส

ีย่ง
ขอ

งผ
ู้บร

ิโภ
ค 

 


 
 

 
 


 

 
 

Li,
 Y

. H
., &

 H
ua

ng
, 

J. 
W

. (
20

09
) 

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มเ

สีย่
งม

ีคว
าม

สัม
พัน

ธ์เป
็นล

บ 
กา

รร
ับร

ูป้ร
ะโ

ยช
น ์

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มเ

สีย่
งม

ีคว
าม

สัม
พัน

ธ์เป
็นล

บ 
กับ

กา
รร

ับร
ูค้ว

าม
ง่า

ยใ
นก

าร
ใช้

งา
น 

- ก
าร

รับ
รู้ป

ระ
โย

ชน
์คว

าม
สมั

พัน
ธ์เป

็นบ
วก

 
คว

าม
ตั้ง

ใจ
ซื้อ

ใน
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
์ 

 


 
 

 


 
 


 

 
 

Ref. code: 25616002030721VQW



 1
7 

 

 

17 

ตา
รา

งท
ี ่2

.1 
 

สร
ุปผ

ลง
าน

วิจ
ัยท

ี่เก
ี่ยว

ข้อ
ง (

ต่อ
) 

อ้า
งอ

ิง 
ผล

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

กับ
งา

นว
ิจัย

 
สิน

ค้า
  

FM
CG

 
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
 ์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
ง

กา
รต

ลา
ด 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี
กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
เส

ีย่ง
 

กา
รก

ระ
ตุ้น

ซื้อ
 

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มง

่าย
ใน

กา
รใ

ช้ง
าน

มคี
วา

มส
ัมพ

ันธ์
 

เป
็นบ

วก
กับ

คว
าม

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
ใน

ช่อ
งท

าง
ออ

นไ
ลน

 ์
- ก

าร
รับ

รู้ค
วา

มง
่าย

ใน
กา

รใ
ช้ง

าน
มคี

วา
มส

ัมพ
ันธ์

เป
็นบ

วก
กับ

กา
ร

รับ
รู้ค

วา
มง

่าย
ใน

กา
รใ

ช้ง
าน

 
- ค

วา
มต

ั้งใจ
ซื้อ

มีค
วา

มส
ัมพ

ันธ์
เป

น็บ
วก

กับ
พฤ

ติก
รร

มผ
ู้ซื้อ

ออ
นไ

ลน
 ์

W
en

, C
., P

ryb
ut

ok
, 

V.
 R

., &
 X

u,
 C

. 
(2

01
1)

 

- เ
หต

ุผล
ที่ผ

ู้บร
โิภ

คเ
ลือ

กซ
ื้อข

อง
ใน

ออ
นไ

ลน
์เพ

รา
ะว

่าค
วา

มส
ะด

วก
แล

ะร
ูส้ึก

ว่า
ได

้รับ
รา

คา
ที่ด

ีกว่
า 

- ก
าร

รับ
รู้ป

ระ
โย

ชน
์มคี

วา
มส

ัมพ
ันธ

์กับ
กา

รต
ั้งใจ

ซื้อ
มา

กก
ว่า

กา
ร

รับ
รู้ว

่าส
นุก

สน
าน

 

 


 
 


 

 


 
 

 
 

Fo
rsy

th
e, 

S. 
M

., &
 

Sh
i, B

. (
20

03
). 

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มเ

สีย่
งทุ

กด
้าน

ส่ง
ผล

ให
้ผู้ซ

ื้อห
ลีก

เห
ลีย่

งก
าร

ซื้อ
ออ

นไ
ลน

์ ย
กเ

ว้น
คว

าม
เส

ีย่ง
ทา

งจ
ิตว

ิทย
า 

 


 
 

 
 


 

 
 

Ro
hm

, A
. J

., &
 

Sw
am

ina
th

an
, V

. 
(2

00
4)

 

- ใ
นก

ลุ่ม
ผู้ซ

ื้อส
ินค

า้อ
อน

ไล
น์ก

ลุ่ม
ทีม่

ีกา
รใ

นอ
อน

ไล
นม์

าก
กว

่า 
70

%
 ใน

กา
รซ

ื้อข
อง

 1
0 

คร
ั้งห

ลัง
สดุ

ยัง
น้อ

ยอ
ยู ่

- ผ
ู้ซื้อ

ออ
นไ

ลน
์จะ

เป
็นพ

วก
ชอ

บเ
ปล

ี่ยน
 ช

อบ
ลอ

งอ
ะไ

รใ
หม

่ๆ 
แล

ะ
ใช้

เวล
าใ

นก
าร

ซื้อ
ออ

นไ
ลน

ม์า
กก

กว่
าก

าร
ไป

ซื้อ
หน้

าร
้าน

 
 

 


 
 

 
 

 
 

Ref. code: 25616002030721VQW



 1
8 

 

 

18 

ตา
รา

งท
ี ่2

.1 
 

สร
ุปผ

ลง
าน

วิจ
ัยท

ี่เก
ี่ยว

ข้อ
ง (

ต่อ
) 

อ้า
งอ

ิง 
ผล

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

กับ
งา

นว
ิจัย

 
สิน

ค้า
  

FM
CG

 
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
 ์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
ง

กา
รต

ลา
ด 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี
กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
เส

ีย่ง
 

กา
รก

ระ
ตุ้น

ซื้อ
 

Ha
rri

s, 
P.,

 
Da

ll’
Ol

m
o 

Ril
ey

, 
F.,

 R
ile

y, 
D.

, &
 

Ha
nd

, C
. (

20
17

) 

- ข
้อด

ีขอ
งก

าร
ซื้อ

สิน
ค้า

ออ
นไ

ลน
์คอื

คว
าม

สะ
ดว

กแ
ละ

กา
รไ

ด้ล
อง

สิน
ค้า

ให
ม่ๆ

 ข
้อเ

สีย
คือ

คว
าม

เส
ียง

ด้า
นเ

ทค
โน

โล
ย ี

- ข
้อด

ีขอ
งก

าร
ซื้อ

สิน
ค้า

จา
กห

น้า
รา้

นค
ือไ

ม่ต
ั้งม

ีแผ
นใ

นก
าร

ซื้อ
แล

ะ
สา

มา
รถ

ท้า
ได

ห้ล
าย

อย
่าง

เช่
นไ

ปธ
นา

คา
ร ข

้อเ
สีย

คือ
ใช้

เวล
าน

าน
 

 


 
 

 


 
 

 
 

Ka
rb

as
iva

r, 
A.

, &
 

Ya
ra

hm
ad

i, H
. 

(2
01

1)
 

- บ
รร

ยา
กา

ศก
าร

ตก
แต

่งร
้าน

ที่ด
ึงด

ดูส
่งผ

ลต
่อก

าร
ซื้อ

โด
ยไ

มต่
ั้งใจ

มา
กท

ี่สุด
 รอ

งล
งม

าค
ือโ

ปร
โม

ชั่น
ลด

รา
คา

สิน
ค้า

แล
ะแ

จก
สิน

ค้า
 

ตา
มล

า้ด
ับ 

 
 


 

 
 

 
 

Ch
an

do
n,

 P
., 

W
an

sin
k, 

B.,
 &

 
La

ur
en

t, 
G.

 (2
00

0) 

- เ
มื่อ

ผู้บ
ริโ

ภค
ซื้อ

สิน
ค้า

ที่ม
ีโป

รโ
มช

ั่น 
ผู้บ

ริโ
ภค

จะ
รู้ส

ึกถึ
งค

วา
ม

ปร
ะห

ยดั
คุ้ม

ค่า
มา

กท
ี่สดุ

 แ
ละ

รู้ส
ึกว

่าต
ัวเอ

งเก
่งภ

ูมิใ
จใ

นต
ัวเอ

ง 
 

 


 
 

 
 

 

W
an

g, 
Y. 

S.,
 Y

eh
, C

. 
H.

, &
 L

iao
, Y

. W
. 

(2
01

3)
 

- ก
าร

รับ
รู้ป

ระ
โย

ชน
์มคี

วา
มส

ัมพ
ันธ

์เป
็นบ

วก
กับ

กา
รร

ับร
ู้คณุ

ค่า
ขอ

งข
้อค

วา
มก

าร
บร

ิกา
รอ

อน
ไล

น ์
- ก

าร
รับ

รู้ค
่าธ

รร
มเ

นีย
มม

ีคว
าม

สัม
พัน

ธ์เป
็นล

บก
ับก

าร
รับ

รู้ค
ณุค

่า
ขอ

งข
้อค

วา
มก

าร
บร

ิกา
รอ

อน
ไล

น ์

 


 
 

 


 
 

 
 

Ko
uf

ar
is,

 M
. (

20
02

) 
- ก

าร
ับร

ู้ปร
ะโ

ยช
น์ส

่งผ
ลต

่อก
าร

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
ขอ

งผ
ู้บร

ิโภ
คอ

อน
ไล

น์
มา

กก
ว่า

เรื่อ
งค

วา
มง

่าย
ใน

กา
รใ

ช้ 
 

- พ
บว

่าไ
ม่ม

ีปัจ
จัย

ตัว
ใด

ที่ส
่งผ

ลต
่อก

าร
ซื้อ

โด
ยไ

มต่
ั้งใจ

  

 


 
 

 


 
 

 
 

Ref. code: 25616002030721VQW



 1
9 

 

 

19 

ตา
รา

งท
ี ่2

.1 
 

สร
ุปผ

ลง
าน

วิจ
ัยท

ี่เก
ี่ยว

ข้อ
ง (

ต่อ
) 

อ้า
งอ

ิง 
ผล

ที่เ
กี่ย

วข้
อง

กับ
งา

นว
ิจัย

 
สิน

ค้า
  

FM
CG

 
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
 ์

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
ง

กา
รต

ลา
ด 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี
กา

รร
ับร

ู้
คว

าม
เส

ีย่ง
 

กา
รก

ระ
ตุ้น

ซื้อ
 

Lo
ur

eir
o,

 S
. M

. C
., 

& 
Ro

sc
hk

, H
. (

20
14

) 
- ใ

นช่
อง

ทา
งห

น้า
ร้า

นก
าร

ออ
กแ

บบ
กา

รใ
ห้ข้

อม
ูลผ

ู้ซื้อ
ไม

่ส่ง
ผล

กับ
คว

าม
รูส้

ึกบ
วก

ใน
กา

รซ
ื้อแ

ละ
คว

าม
ภัก

ดีใ
นช่

อง
ทา

งก
าร

ขา
ย 

- ใ
นช่

อง
ทา

งอ
อน

ไล
น์ก

าร
ออ

กแ
บบ

หน
้าเว

็บไ
ซต

์ไม
่ส่ง

ผล
กับ

คว
าม

รูส้
ึกบ

วก
ใน

กา
รซ

ื้อแ
ละ

คว
าม

ภัก
ดีใ

นช่
อง

ทา
งก

าร
ขา

ย 

 


 
 


 

 
 

 
 

Br
oe

kh
uiz

en
, T

. L
. 

(2
00

6)
 

คุณ
สม

บัต
ิขอ

งช่
อง

ทา
งก

าร
ซื้อ

ที่ต
่าง

กัน
 

- ค
ุณส

มบ
ตัิท

ี่ช่อ
งท

าง
หน

้าร
้าน

ดีก
ว่า

 ได
้จับ

สัม
ผสั

สิน
ค้า

 พ
นัก

งา
น

บร
ิกา

รส
่วน

บุค
คล

 ก
าร

เพ
ลดิ

เพ
ลิน

กับ
กา

รช้
อป

ปิ้ง
 ไม

่มีก
าร

แล
กเ

ปล
ีย่น

ที่ย
ุ่งย

าก
 ได

้รับ
สิน

ค้า
ที่ร

วด
เร็ว

 
- ค

ุณส
มบ

ตัิท
ี่ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
์ดีก

ว่า
ได

ส้ิน
ค้า

รา
คา

ถูก
กว่

า ม
ี

ตัว
เล

ือก
เย

อะ
ช็อ

ปอ
ย่า

งร
วด

เร็ว
 

 


 
 

 
 

 
 

Ch
an

g, 
E. 

C.
, &

 
Ts

en
g, 

Y. 
F. 

(20
13

) 
- ภ

าพ
ลัก

ษณ
์ขอ

งร
้าน

ค้า
ออ

นไ
ลน

ม์ีผ
ลต

่อก
าร

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
สิน

ค้า
 

ปร
ะก

อบ
ด้ว

ย 
ปร

ะโ
ยช

น์ 
คว

าม
ง่า

ย 
คว

าม
เส

ถยี
รข

อง
ระ

บบ
 

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มเ

สีย่
งด

้าน
กา

รเง
ินไ

ม่ไ
ด้ท

้าใ
ห้ค

ณุค
่าแ

ละ
กา

รต
ั้งใจ

ซื้อ
ออ

นไ
ลน

์ลด
ลง

 

 


 
 

 
 


 

 
 

Ge
fe

n,
 D

., 
Ka

ra
ha

nn
a, 

E.,
 &

 
St

ra
ub

, D
. W

. 
(20

03
). 

- ก
าร

รับ
รู้ค

วา
มง

่าย
ใน

กา
รใ

ช้ง
าน

ส่ง
ผล

บว
กก

ับก
าร

รับ
รู้ป

ระ
โย

ชน
์

ใน
กา

รใ
ช้ง

าน
แล

ะค
วา

มเ
ชื่อ

ถือ
ใน

กา
รใ

ช้ง
าน

บน
อิน

เต
อร

์เน
็ต 

ซึ่ง
ทั้ง

หม
ดน

้าไ
ปส

ู่กา
รต

ั้งใจ
ซื้อ

สิน
ค้า

ใน
ช่อ

งท
าง

ออ
นไ

ลน
์ 

 


 
 

 


 
 

 
 

 

Ref. code: 25616002030721VQW



20 
 

 

20 

2.6 สภาวะแวดล้อมของตลาดและช่องทางการจัดจ้าหน่ายสินค้า FMCG 
 

 
 
ภาพที ่2.4 สัดส่วนทางการตลาดของ ธุรกิจออนไลน์ทั่วโลก 
ที่มา : brandbuffet, 2560 
 

แนวโน้มโอกาสของสินค้า FMCG ทั่วโลก (กันตาร ์เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด์), อ้างถึงใน 
brandbuffet, 2560) จากภาพแสดงถึงสัดส่วนทางการตลาดของธุรกิจออนไลน์ซึ่งมีแนวโน้มเติบโต
อย่างต่อเนื่อง เมื่อเจาะที่ตลาด FMCG ในออนไลน์พบว่ามีการเติบโต 15% คิดเป็นสัดส่วนทางการตลาด
เฉลี่ยทั่วโลกที่ 4.4% และพบว่าการใช้จ่ายต่อครั้งในช่องกางออนไลน์ผู้บริโภคใช้จ่ายมากกว่าช่องทาง
ร้านค้าปลีก 3 เท่า และ 55% ของนักช้อปออนไลน์ ใช้รายการจับจ่ายชุดเดิมในการซื้อทุกๆ ครั้ง ซึ่ง
นับเป็นโอกาสใหญ่ของ ธุรกิจ FMCG เลยก็ว่าได้ และสิ่งที่ดึงดูด ผู้บริโภค 3 อันดับแรก ได้แก่โปรโมชั่น
พิเศษในออนไลน์เท่านั้น (46%) การส่งภายในวันที่ส่งของ (48%) โปรโมชั่นส่งฟรี (35%) เมื่อดู
ภาพรวมทั่วโลก ประเทศไทย จัดอยู่ใน Phase 1 จาก 3 กลุ่ม โดยให้ชื่อกลุ่มดังนี้ 

Phase 1 จุดที่เริ่มก้าวเข้าสู่ช่องทางอี-คอมเมิร์ช (Early adopter) Phase 2 ช่วงเติบโต 
(Mature markets) Phase 3 ดิจิตอลเต็มรูปแบบ (Fully digital) ซึ่งไทย จัดอยู่ในแถวเดียวกับ  
อาร์เจนติน่า โปรตุเกส บราซิล และ เม็กซิโก ซึ่งข้อมูลที่พบน่าตกใจที่ว่า ประเทศเกาหลี ถูกจัดอยู่ 
Phase 3 ประเทศเดียวน้าหน้า สหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น ซะอีกและข้อมูลยังบอกอีกว่าลาติน อเมริกา

Ref. code: 25616002030721VQW



21 
 

 

21 

ซึ่งอยู่ใน Phase 1 เช่นเดียวกับ ไทย อัตราการการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ยังอยู่ในเกณฑ์ต่้า เนื่องจาก 
73% ชอบที่จะไปซื้อสินค้าตามร้านค้าปลีก เพราะสามารถเห็นสินค้าจริง จับต้องได้ มากกว่าจะซื้อ
ผ่านออนไลน์ 39% ไม่อยากแชร์ข้อมูลส่วนตัวให้กับเว็บไซต์ ขณะที่ 11% มีปัญหาการใช้งาน หรือ
เข้าถึงเว็บไซต์ช้อปปิ้ง และ 10% ยังให้ความส้าคัญกับการพูดคุยกับพนักงานขาย ก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่ง ก้าแพงในการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์นี้ เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
สมมติฐาน 

ส่วนในช่องทางค้าปลีกซึ่งยังเป็นสัดส่วนใหญ่ในการซื้อ-ขาย สินค้า FMCG หาข้อมูลท้า
ให้ทราบว่า ช่องทางการค้าปลีก (พูลสุข นิลกิจศรานนท์, 2561) สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทดังนี้ 

(1) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 
ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง-สูง จ้าหน่ายสินค้า หลายชนิดที่ทันสมัย คุณภาพดี 
เช่น Central, Robinson และ The Mall 

(2) ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store / Hypermarket / Supercenter) เป็นร้านค้า
ปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปาน กลางลงมา จ้าหน่ายสินค้า
อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ้าวัน มีกลยุทธ์การตลาดที่ส้าคัญ คือการจ้าหน่ายสินค้าที่ราคาต่้ากว่าราคา
ตลาด เช่น Big C และTesco Lotus  

(3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกมีพ้ืนที่ขายตั้งแต่ 400 ตารางเมตร
ขึ้นไป เน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ปานกลาง-สูง จ้าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค โดยเฉพาะหมวดอาหารมี
ความสดใหม่ เช่น Tops และ Gourmet Market และ Food land  

(4) ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store/ Express/ Mini Mart) เป็นร้านค้าปลีกมี
พ้ืนที่ขายตั้งแต่ 40 ตารางเมตรขึ้นไป จ้าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคใน ชีวิตประจ้าวัน ราคาจ้าหน่าย
ตามราคาตลาด ส่วนใหญ่ตั้งในแหล่งชุมชนโดยเน้นให้ความสะดวกแก่ลูกค้า เช่น 7-Eleven และ 
Family Mart  

(5) ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เป็นร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะ
อย่างที่เน้นคุณภาพและความหลากหลายของรูปแบบสินค้า ราคา สินค้าค่อนข้างสูง เช่น Watsons, 
Boots และ Supers ports 
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ภาพที ่2.5 ส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านค้าปลีก 2556 - 2560  
ที่มา : prachachat (2561) 
 

จากภาพที่ 1.6 ท้าให้ทราบถึงส่วนแบ่งทางการตลาด ของร้านค้าปลีก พบว่าช่องทาง
ออนไลน์มีการเติบโตขึ้นมากจากการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดมาจาก  ร้านค้าปลีกกลุ่มเชน
ซูเปอร์มาร์เก็ตและ ร้านสะดวกซ้ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากร้านค้าปลีกกลุ่มไฮเปอร์เชน และ
ถ้าร้านสะดวกซื้อสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไว้ได้  ในปี 2563 ร้านสะดวกซื้อจะกลายเป็น
ผู้น้าในตลาดค้าปลีก ในกลุ่มร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยจัดล้าดับจากรายได้จะได้ผู้น้าตลาดและผู้ตัว 
แบ่งตามประเภทร้านค้าได้ ดังนี้ (ลงทุนแมน, 2018) 

(1) ประเภทธุรกิจห้างสรรพสินค้า บริษัท สรรพสินค้าเซ็นทรัล จ้ากัด รายได้ 40,784 
ล้านบาท บริษัท โรบินสัน จ้ากัด (มหาชน) รายได้ 30,860 ล้านบาท บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ้ากัด 
รายได ้24,881 ล้านบาท  

(2) ประเภทธุรกิจดิสเคาน์สโตร์ บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเทม จ้ากัด (เทสโก้ 
โลตัส) รายได้ 218,164 ล้านบาท บริษัท สยามแม็คโคร จ้ากัด (มหาชน) รายได้ 186,754 ล้านบาท  
บริษัท บิ๊กซ ีซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) รายได ้117,351 ล้านบาท  

(3) ประเภทธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ต บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล จ้ากัด (ท็อปส์) รายได้ 
39,582 ล้านบาท บริษัท วิลล่า มาร์เก็ท เจพ ีจ้ากัด รายได ้6,154 ล้านบาท บริษัท ฟู้ดแลนด์ซุปเปอร์
มาร์เก็ต จ้ากัด รายได ้6,124 ล้านบาท  
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(4) ประเภทธุรกิจร้านสะดวกซื้อ บริษัท ซีพี ออลล์ จ้ากัด (มหาชน) (7-11, แม็คโคร) 
รายได้ 489,403 ล้านบาท  บริษัท เซ็นทรัล แฟมิลี่มาร์ท จ้ากัด รายได้ 17,441 ล้านบาท  บริษัท   
สห ลอว์สัน จ้ากัด รายได ้2,376 ล้านบาท  

เมื่อน้าธุรกิจค้าปลีกแต่ละประเภทมาค้นหาช่องทางออนไลน์พบช่องทางและโปรโมชั่น
ดังนี้ 

(1) โรบินสัน ในชื่อโรบินสัน มีการให้บริการในรูปแบบ แอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการ
จัดส่งอยู่ที่ 3-5 วัน ให้บริการส่งของทั่วประเทศ สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 14 วัน โปรโมชั่นหน้า
เว็บไซต์ ข้อมูลได้แก่ บัตรเครดิต ลดราคาสินค้าและได้เครดิตคืน ลดราคาสินค้า การสะสมแต้ม 
(Point Collection) 

(2) เทสโก้ โลตัส ในชื่อ เทสโก้ โลตัส มีการให้บริการในรูปแบบ แอปพลิเคชั่น 
ระยะเวลาการจัดส่งของไม่ระบุที่หน้าเว็บไซต์ ผู้ซื้อสามารถเข้าไปจองวันและเวลาส่งของได้เองหน้า
เว็บไซต์หลังจากท่ีสั่งสินค้าเสร็จเรียบร้อย ให้บริการส่งของเฉพาะกรุงเทพมหานครเท่านั้น สามารถคืน
สินค้าได้ภายใน 7 วัน โปรโมชั่นหน้าเว็บไซต์ ข้อมูลได้แก่ ซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 2 แถม 1 ลดราคาสินค้า 
Point Collection บัตรเครดิต ได้เครดิตคืน Dual E-coupon 

(3) แม๊คโคร ในชื่อ แม๊คโครคลิ๊ก ไม่มีการให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น  และ
จ้าหน่ายสินค้าเป็นแพ๊คเท่านั้น เช่นเดียวกับหน้าร้าน พ้ืนที่ให้บริการส่งของได้แก่ กรุงเทพและพ้ืนที่
บางส่วนของจังหวัด เชียงใหม่, นครราชสีมา, สงขลา, สุราษฏร์ธานี, ระยอง, สระบุรี, ชุมพร, พัทยา, 
อยุธยา, นครปฐม, สมุทรสาคร, ตาก, นครนายก สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 7 วัน โปรโมชั่นที่พบ 
บัตรเครดิต ได้เครดิตคืน ลดราคาสินค้า 

(4) บิ๊กซี ในชื่อ บิ๊กซี มีการให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการจัดส่งของ
กรณีท่ีสั่งซื้อสินค้าก่อน 11:00 น. สามารถรับสินค้าได้ภายในวัน พ้ืนที่ให้บริการ ระยะทางในการจัดส่ง
สินค้า 25 กิโลเมตร (นับจากที่ตั้งสาขาที่ท้าการจัดส่ง) สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 7 วัน โปรโมชั่นที่
พบ บัตรเครดิต ลดราคาสินค้าและได้เครดิตคืน ซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 2 แถม 1 ลดราคาสินค้า ซื้อ 2 ชิ้น
ถูกกว่า Flash Deal ลดราคาชั่วเวลาสั้นๆ และ Dual E-coupon 

(5) ท็อปส์ ในชื่อ ท็อปส์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในเครือเซ็นทรัล แม้ว่า เซ็นทรัลจะมีเว็บไซต์
เซ็นทรัลออนไลน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางขายแต่ กลุ่มเป้าหมายของเว็บไซต์เซ็นทรัลออนไลน์ จะเป็น
ผู้บริโภคในกลุ่ม Premium หรือ Counter Brand ท็อปส์จึงเป็นช่องทางการขาย สินค้าอุปโภค
บริโภค ช่องทางเดียวของเซ็นทรัล ท็อปส์ มีการให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการจัดส่ง 
กรุงเทพและหัวเมือง (เช็คโดยละเอียดจากเครื่องมือหน้าเว็บไซต์) สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 7 วัน 
โปรโมชั่นที่พบ Point Collection แจกของสมนาคุณ ซ้ือ 1 แถม 1 ซ้ือ 2 แถม 1 ลดราคาสินค้า และ 
Dual E-coupon 
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(6) 7-11 ในชื่อ Shop at 24.com ไม่มีการให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลา
การจัดส่งอยู่ที่ 3-5 วัน พ้ืนที่ให้บริการ ทั่วประเทศ สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 7 วัน โปรโมชั่นที่พบ 
Dual E-coupon Flash Deal ลดราคาชั่วเวลาสั้นๆ ลดราคาสินค้า ยกแพ๊คถูกกว่า 

นอกจากนี้ ยังมี E-Marketplace ที่เป็นอีก 1 ช่องทางการขาย สินค้า FMCG ใน
รูปแบบของ Official Store ได้แก่  

(1) Lazada มีการให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการจัดส่ง ผู้ซื้อสามารถ
ระบุได้ ราคาแตกต่างกันตามระยะเวลา พ้ืนที่ให้บริการ ทั่วประเทศ สามารถคืนของได้ภายใน 7 วัน 
โปรโมชั่นที่พบ ลดราคาสินค้า Point Collection E-Coupon Flash Deal รับเงินคืนจากบัตรเครดิต 

(2) Shopee การให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการจัดส่ง ขึ้นอยู่กับ
ระยะเวลาเตรียมของ ของร้านค้า พ้ืนที่ให้บริการ ทั่วประเทศ สามารถคืนของได้ภายใน 7 วัน โปรโมชั่นที่
พบ E-Coupon Flash Deal Coin Collection Free Delivery 

(3) Happy Fresh เว็บไซต์นี้ เป็นเว็บที่เป็นตัวกลางในการไปซื้อสินค้าที่หน้าร้านในผู้ซื้อ 
ผู้ซื้อสามารถเลือก ห้าง ร้านค้าปลีกได้ และเจาะสินค้ากลุ่ม Consumer Products โดยเฉพาะ มีการ
ให้บริการในรูปแบบแอปพลิเคชั่น ระยะเวลาการจัดส่ง สามารถก้าหนดได้ว่าจะให้จัดส่งภายใน ชม.
ถัดไปหรือ หรือในเวลาท้าการใดๆ ที่ท่านต้องการภายในวันนี้หรือเวลาใดๆ ใน 6 วันข้างหน้า พ้ืนที่
ให้บริการ กรุงเทพและบางพ้ืนที่ในเขตปริมณฑล สามารถปฏิเสธรับของทันทีหรือติดต่อลูกค้าสัมพันธ์
ในกรณีต้องการคืนสินค้า โปรโมชั่นที่พบ ซ้ือ 1 แถม 1 ซ้ือ 2 แถม 1 ลดราคาสินค้า Free Delivery 

ส่วนของ ผู้ค้าปลีกเองก็มี Official Store ใน E-Market place เช่นกัน ได้แก่ Tesco 
Lotus และFamily Mart ทั้งนี้จากการสืบค้นข้อมูล ไม่พบความเคลื่อนไหวของ Family Mart เป็น
เวลานานจะเห็นได้ว่าช่องทางการขายของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้มีการเริ่มปรับตัวตามแนวโน้มการ
เข้าถึงอินเตอร์เน็ตของไทยและของโลก โดยในแต่ละร้านค้าจะดีจุดเด่นแตกต่างกันต่างที่ได้กล่าวมา
ข้างต้น การซื้อของผู้บริโภคก็มีข้อมูลที่น่าสนใจ ดังนี้ แม้ว่า Penetration ของร้านโชว์ห่วยจะสูงมาก
แต่ก็ก้าลังตกลงเรื่อยๆ ส่วนช่องทางออนไลน์ แม้ว่า Penetration จะน้อยเมื่อเทียบกับช่องทางอ่ืน 
แต่การใช้จ่ายต่อ 1 ครั้ง สูงถึง 600 บาท ต่อครั้งเลยทีเดียว แม้ว่าปี 2017 การใช้จ่ายจะน้อยลงแต่
ความถี่ในการซื้อเพ่ิมขึ้น อาจกล่าวได้ว่า การซื้อมีความถี่มากขึ้นจึงท้าให้ การจ่ายต่อ 1 ครั้งมูลค่า
ลดลง ในส่วนของสินค้า FMCG หรือ Fast Moving Consumer Goods เป็นการแบ่งสินค้าจาก การ
เคลื่อนไหว ใช้หมดอย่างรวดเร็วและมีอายุสั้น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer 
Products) สินค้าอุปโภคบริโภค แบ่งตามพฤติกรรมการซื้อเป็น 4 ประเภท (Golfweerawat, 2556) 

สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) ลักษณะเด่น คือ สินค้าที่ผู้บริโภครู้จักดีอยู่
แล้วสามารถหาสินค้าที่ใช้ทดแทนกันได้ ราคาไม่แพง มีการซื้อบ่อย เป็นสินค้าที่ใช้แล้ว  
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(1) สินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) คือ สินค้าที่ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบ
ก่อนซื้อในด้านราคา ตรา คุณสมบัติ ต่าง ๆ มักจะมีลักษณะเด่น ดังนี้ อายุการใช้งานนาน ความถี่ใน
การซื้อน้อย ราคาต่อหน่วยสูง ใช้เวลาและความพยายามในการตัดสินใจซื้อสูง ผู้ซื้อเจาะจงตราสินค้า
ก่อนซื้อ สินค้าเปรียบเทียบซื้อ 

(2) สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เป็นสินค้าที่มีคุณลักษณะพิเศษ  
(3) สินค้าไม่แสวงซื้อ (Unsought Goods) เป็นสินค้าใหม่ท่ีเพ่ิงวางตลาด หรือเป็นสินค้า

ที่มีราคาสูงเกินอ้านาจซื้อ  
ซึ่งสินค้า FMCG คือ สินค้าสะดวกซื้อนั้นเอง ผู้บริโภคมีการซื้อเป็นประจ้า การวางแผน

เปรียบเทียบก่อนซื้อต่้า การมีส่วนร่วมในการพิจารณา ของลูกค้าในระดับต่้า ราคาถูก สามารถพบ
หรือซื้อได้ทั่วไปเน้นสะดวกสบาย โดย สินค้า FMCG สามารถแบ่งตามประเภทของสินค้าเป็น 4 
ประเภท (Euromonitor, 2019) การดูแลส่วนบุคคล (Personal Care) ได้แก่ สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน 
การดูแลภายในบ้าน ได้แก่ น้้ายาล้างจาน ผงซักฟอก (Home Care) อาหารบรรจุกล่อง (Packaged 
foods) เครื่องดื่มไม่ผสมแอลกอฮอล์ (Soft Drink) ซึ่งของสินค้า FMCG ถือว่าเป็นตลาดที่ใหญ่มากใน
ประเทศไทยและในหลายๆ ประเทศ และแนวโน้มของสินค้า FMCG ในช่องทาง ออนไลน์ก็มีอัตราการ
เติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดอีกด้วย (brandage, 2017) ข้อมูล ปี2012 มูลค่าตลาดอยู่ที่ 67 ล้าน
บาท ปี2017 ไตรมาสที่2 อยู่ที ่3,897 ล้านบาท ถือว่าเป็นโอกาสใหญ่ท่ามกลางวิกฤตเลยทีเดียว 

สรุปผลจากการทบทวนวรรณกรรม 
จากที่มาและประเด็นที่น่าสนใจได้แก่ เรื่องการหดตัวของตลาด FMCG การเติบโตของ 

E-Commerce การเพ่ิมข้ึนของจ้านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยและการเริ่มปรับตัวเข้ามาสู่การ
ขายออนไลน์ของกลุ่มธุรกิจค้าปลีก ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ค้าเหล่านี้เป็นจุดเริ่มในการทบทวนวรรณกรรม 
อับดับแรกพบว่าปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค มี 3 ส่วนหลักๆ ซึ่งปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้ได้แก่ ปัจจัยในการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า ซึ่งมีปัจจัยที่น่าสนใจได้แก่ การยอมรับ
เทคโนโลยี การรับรู้ความเสี่ยง และ ต้นทุนในการซื้อสินค้า และปัจจัยภายนอกที่มีส่งผลต่อการเลือก
ช่องทางการซื้อสินค้า ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด การถูกกระตุ้นจากรอบข้าง และปัจจัยส่วน
บุคคลได้แก่ อายุ ที่มีความน่าจะเป็นในการส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG มนช่องทางออนไลน์ 
ดังนั้นจากการทบทวนวรรณกรรมจึงได้กรอบการวิจัย ดังรูป 
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ภาพที ่2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 

หลังการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยตั้งสมมติฐาน ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 
งานวิจัยของ Li, Y. H., & Huang, J. W. (2009) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลบวกกับ

ความตั้งใจซื้อในช่องทางออนไลน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลบวกกับความตั้งใจซื้อใน
ช่องทางออนไลน์ ด้วยเช่นกันและนอกจากนั้นการรับรู้ประโยชน์ยังส่งผลบวกให้กับการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งานอีกด้วย 

งานวิจัยของ Wen, C., Prybutok, V. R., & Xu, C. (2011) พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อของในออนไลน์เพราะว่าความสะดวกและรู้สึกว่าได้รับราคาที่ดีกว่า ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้การ
รับรู้ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้าในออนไลน์  นอกจากนี้ยังมีปัจจัยเรื่องความ

Marketing Stimuli 

Place (Website) 
 
Sales Promotion 

Technology Acceptance 

Perceived Risk 

Impulse Buying 

Basket delivery costs 
 Intention to  

Purchase FMCG 
Products online 

H1(+)  

H3(-)  

H5 

H7(+)  

H9(+)  

H11(-)  
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สนุกสนานระหว่างการซื้อเข้ามาเกี่ยวข้องแต่ส่งผลบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้าในออนไลน์น้อยกว่าการ
รับรู้ประโยชน์ 

งานวิจัยของ Harris, P., Dall’Olmo Riley, F., Riley, D., & Hand, C. (2017) พบว่า
จุดเด่นของการซื้อสินค้าออนไลน์ คือความสะดวกและการได้ลองสินค้าใหม่ๆ ส่วนจุดเด่นของหน้าร้าน
คือสามารถท้ากิจกรรมได้หลายอย่างในการไปหน้าร้าน เช่น ธนาคารอย่างในการไปหน้าร้าน เช่น 
ธนาคาร 

งานวิจัยของ Wang, Y. S., Yeh, C. H., & Liao, Y. W. (2013) พบว่า การรับรู้ประโยชน์มี
ส่งผลบวกกับการรับรู้คุณค่าของข้อความการบริการออนไลน์  

งานวิจัยของ Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). พบว่าการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานส่งผลบวกกับการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและความเชื่อถือในการใช้งานบน
อินเตอร์เน็ต ซึ่งทั้งหมดน้าไปสู่การตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ 

ดังนั้นจากงานวิจัยที่ผ่านมาอาจสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคส่งผลเป็น
บวกกับการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องการออนไลน์ แต่ในบริบทในการซื้อสินค้า FMCG ระหว่างผู้ที่ซื้อสินค้า 
FMCG ทางหน้าร้านการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์จะมีการ
ยอมรับเทคโนโลยีมากกว่าที่ซื้อสินค้า FMCG ทางหน้าร้าน 

H1(+) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ 

H2(-) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางหน้าร้าน 

จากงานวิจัย Ko, H., Jung, J., Kim, J., & Shim, S. W. (2004) พบว่า ผู้ซื้อออนไลน์
จะมีการรับรู้ความเสี่ยงต่้ากว่าผู้ซื้อสินค้าจากช่องทางหน้าร้านและการรับรู้ความเสี่ยงที่ท้าให้ผู้ ซื้อกัง
กลมากที่สุดคือปัจจัยความเสี่ยงทางการเงิน 

จากงานวิจัย Li, Y. H., & Huang, J. W. (2009) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์
เป็นลบการรับรู้ประโยชน์ของการใช้งานและการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการรับรู้
ความง่ายในการในการใช้งานซึ่งปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัยนี้ส่งผลส่งการตังใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ 

จากงานวิจัย Forsythe, S. M., & Shi, B. (2003). พบว่า ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ
ความเสี่ยงทางกายภาพ ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงทางสังคม ความเสี่ยงด้านเวลามี
ความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ ยกเว้น ความเสี่ยงทางจิตวิทยา  

จากงานวิจัย Chang, E. C., & Tseng, Y. F. (2013) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงินไม่ได้ท้าให้คุณค่าและการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ลดลง 
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ดังนั้นจากงานวิจัยที่ผ่านมาจึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็น
ลบกับการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ แต่มีความเป็นบวกมากกว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าจากทางหน้า
ร้านดังนั้นจึงขอตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

H3(-) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

H4(+) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางหน้าร้าน 

จากงานวิจัย Chintagunta, P. K., Chu, J., & Cebollada, J. (2012). พบว่าผู้บริโภค
ไม่ได้มีการค้านึงถึงการค่าจ่ายแต่ละครั้งที่เดินทางไปหน้าร้าน แต่ในขณะเดียวกันประเด็นการซื้อสินค้า
ในช่องทางออนไลน์ที่มีค่าใช้จ่ายในเรื่องของค่าขนส่งสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้องก็เป็นประเด็นที่ควรศึกษา
เพราะว่าประเด็นนี้อาจจะเป็นส่วนหนึ่งที่ท้าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อที่จะซื้อสินค้า FMCG ผ่านทางหน้าร้าน 
จึงขอตั้งสมมติฐานว่า การรับรู้ค่าใช้จ่ายค่าขนส่งสินค้าของผู้ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มี
ระดับต่้ากว่าผู้ซื้อสินค้า FMCG ผ่านทางหน้าร้าน และผู้ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มีการ
รับรู้ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปหน้าร้านมากกว่า ผู้ซื้อสินค้า FMCG ผ่านทางหน้าร้าน 

H5 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่งมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

H6 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าเดินทางมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

ในงานวิจัยของ Abratt, R., & Goodey, S. D. (1990) ซึ่งเป็นการศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดของสินค้า FMCG พบว่า การถูกกระตุ้นด้วยสินค้า โปรโมชั่น ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ 

ในงานวิจัยของ Kumar, N. A., & Joseph, J. (2014) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุดคือ คุณภาพของสินค้า และ โปรโมชั่น  

ในงานวิจัยของ Ali, M. A., Thumiki, V. R. R., & Khan, N. A. (2012) พบว่า ปัจจัยที่
ท้าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากที่สุดคือปัจจัยด้านโปรโมชั่น ซึ่งหนึ่งในตัวแปรของด้านโปรโมชั่นมีตัวแปร
เรื่องการจัดหน้าร้านอยู่ด้วย 

ในงานวิจัยของ Chang, E. C., & Tseng, Y. F. (2013) พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้า
ออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ประกอบด้วย ประโยชน์ ความง่าย ความเสถียรของ
ระบบ 

ซึ่งงานวิจัยที่ได้กล่าวไปข้างต้นเป็นการศึกษาของต่างประเทศ ในประเทศไทยมีผู้วิจัยได้
ให้ความส้าคัญในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ท้าให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริโภคช่องทางค้าปลีก
ด้วยดังนี้ 
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อธิคม ฉันทเจริญโชค. (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่ายในเรื่องท้าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคมากที่สุด 
และพบว่าปัจจัยเรื่องสินค้าโปรโมชั่นถูกจัดอยู่ในปัจจัยอันดับห้า รองจากปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สินค้ามี
ความหลากหลาย ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในเรื่องสถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 
ปัจจัยด้านการน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องมีอุปกรณ์อ้านวยความสะดวกเพียงพอ ซ่ึงจะเห็น
ใจว่าผู้บริโภคมักจะเกิดความพึงพอใจในปัจจัยเรื่องสถานที่ต้องสะดวกสบายมีสิ่งอ้านวยความสะดวก 

อริสา ศรีพัฒนกุล. (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าเทสโก้ 
โลตัส(Tesco Lotus) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายเรื่องเวลาเปิด-ปิดที่เหมาะสม เป็นปัจจัยอันดับหนึ่ง รองลงมาคือเรื่องปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในส่วนของท้าเลที่ตั้งใกล้บ้านสะดวกสบายเป็นอันดับสอง 

เมื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทั้งบริบทต่างประเทศและในประเทศ พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกช่องทางการซื้อของผู้บริโภคมากที่สุดได้แก่  ปัจจัยเรื่อง 
สถานที่ ท้าเลที่ตั้งต้องสะดวกสบายง่ายต่อการเดินทางและมีสิ่งอ้านวยความสะดวก สองเรื่องสินค้า
โปรโมชั่น สินค้าราคาพิเศษพวกนี้สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดการกระตุ้นซื้อ (Impluse Buying) 
ดังนั้นจึงขอตั้งสมมติฐานดังนี้ 

H7(+) : เว็บไซต์มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ 

H8(+) : สถานที่มีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 
H9(+) : โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
H10(+): โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 
ในงานวิจัยของ Abratt, R., & Goodey, S. D. (1990) พบว่า การถูกกระตุ้นที่หน้าร้าน

โดยโปรโมชั่นท้าให้เกิดการซื้อโดยไม่วางแผน และการซื้อสินใจซื้อโดยไม่วางแผนจะแตกต่างกันตาม
หมวดหมู่ของสินค้า และการการเตรียมรายการสินค้าที่ต้องการซื้อหรือไม่เตรียมรายการสินค้าที่
ต้องการซื้อล้วน ซื้อสินค้ามากกว่าที่ตั้งใจไว้เมื่อถูกการกระตุ้นซื้อ 

ในงานวิจัยของ Kumar, N. A., & Joseph, J. (2014) พบว่า การศึกษาส่งผลต่อการ
พิจารณาคือการศึกษาที่สูงขึ้นจะมีการพิจารณาในการซื้อสินค้ามากขึ้นท้าให้การซื้อด้วยแรงกระตุ้นลดลง 

ในงานวิจัยของ Ling, K. C., Chai, L. T., & Piew, T. H. (2010) พบว่า การซื้อโดยไม่
วางแผนมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ 

ในงานวิจัยของ Harris, P., Dall’Olmo Riley, F., Riley, D., & Hand, C. (2017) พบว่า
การซื้อสินค้าจากหน้าร้านมักจะเกิดการกระตุ้นซื้อ ของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในร้านค้า 
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ในงานวิจัยของ Karbasivar, A., & Yarahmadi, H. (2011) พบว่า บรรยากาศการตกแต่ง
ร้านที่ดึงดูดส่งผลต่อการกระตุ้นซื้อของผู้บริโภคในการซื้อหน้าร้าน 

ดังนั้นจากงานวิจัยที่ผ่านมาจึงสามารถสรุปได้ว่า การกระตุ้นซื้อมักจะเป็นพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า FMCG ผ่านทางหน้าร้าน เพราะพวกเขามีความสุขในการได้เดินดูสินค้าต่างๆ และ
มีการรับสิ่งกระตุ้นภายในร้านมากกว่า 

H11(-) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

H12(+) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้าน 

รายงานของส้านักงานสถิติแห่งชาติ (ส้านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) พบว่าจ้านวน
ผู้สูงอายุมีแนวโน้มใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นทุกปี ซึ่งในแต่ละครอบเรือนผู้สูงอายุมักจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
สินค้า อุปโภคบริโภคในครัวเรือน  

ในงานวิจัยของ Lian, J. W., & Yen, D. C. (2014) พบว่า ก้าแพงใหญ่ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มผู้สูงอายุ คือ กลัวในเรื่องความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นในการซื้อสินค้าออนไลน์
มากกว่ากลุ่มวัยรุ่น 

ในงานวิจัยของ วันหมัด วรรณา (2016). ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจ ซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ด้านเพศ ด้านระดับการศึกษา 
ด้านอาชีพ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ โดยผล
ออกมาว่าคุณลักษณะของผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุดคือ  ผู้หญิง อายุ 20–30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–
20,000 บาท ส่วนใหญ่มีความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต 2 – 3 ครั้งต่อเดือน 

ในงานวิจัยของ Punj, G. (2011). พบว่าอายุและรายได้ที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อใน
ช่องทางออนไลน์ที่ต่างกัน โดยผู้ที่มีอายุมากรายได้ 60-100 K.(USD) มักจะให้ความส้าคัญว่า การซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้เขาสามารถหาสินค้าที่ต้องการและประหยัดเวลา ส่วนคนที่เกิดใน
เจเนอร์เนชั่น Y มีรายได้ 40-60 K.(USD) ให้ความส้าคัญว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้
เขาสามารถหาสินค้าที่ต้องการ ส่วนผู้ที่มีอายุมากรายได้มากกว่า100 K.(USD) จะให้ความส้าคัญใน
เรื่องการประหยัดเวลา  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเกิดค้าถามว่า อายุที่แตกต่างส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์หรือไม่ 

H13 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ที่
แตกต่างกัน  
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บทที่ 3 
ระเบียบการวิจัย 

 
งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการศึกษา การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านที่ช่องทางออนไลน์ โดย

วัดการยอมรับเทคโนโลยี การยอมรับความเสี่ยงของผู้บริโภค และกระถูกกระตุ้นด้วยการสื่อสารทาง
การตลาดเป็นหลักทั้งนี้ผู้วิจัยมีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์ (In-depth Interview) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภคโดยละเอียดเพ่ือยันยืนสมมติฐาน และปรับปรุงแบบส้ารวจ
ก่อนเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม 
 
3.1 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยผู้วิจัยได้ก้าหนด ตัวแปรต้น (Independent Variable)  
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ดังนี้ 

3.1.1 ตัวแปรต้น  
(1) การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ได้แก่ 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of use) 

(2) การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) 
- ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) 
- ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) 
- ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) 
- ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) 
- ความเสี่ยงทางจิตวิทยา (Psychological Risk) 
- ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) 

(3) ต้นทุนในการซื้อสินค้า 
- ต้นทุนด้านจัดส่งสินค้า (Basket delivery costs) 

(4) ส่วนประสมทางการตลาด 
- สถานที่ (Place) 
- โปรโมชั่น (Sales Promotion) 
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(5) การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 
(6) อายุ (Age) 

3.1.2 ตัวแปรตาม  
ได้แก่ ความตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ (Intention to Purchase 

FMCG Products online) 
 

3.2 การก้าหนดประชาการและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย  
ในการศึกษาวิจัยครั้งในครั้งในเลือกส้ารวจประชากร เขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล เนื่องด้วยข้อจ้ากัดของเงื่อนไขในการให้บริการส่งสินค้า อัตราการใช้เทคโนโลยีสูง อัตรา
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 48.40 จากผลส้ารวจของ 
EDTA ปี 2558 (ETDA.Thailand., 2016) และอัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกยังคงเติบโตอยู่ ท้า
ให้ไม่สามารถก้าหนดประชากรทั้งประเทศไทย ที่เคยซื้อสินค้า FMCG ด้วยตนเอง 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างจะถูกจัดกลุ่มตามพฤติกรรมแนวโน้มในการซื้อสินค้า FMCG ใน

ช่องทางออนไลน์ (Chu et al., 2010). โดยจ้าแนกการใช้จ่ายเป็นจ้านวนเงินโดยการใช้จ่ายในช่องทาง
ออนไลน์คิดเป็นกี่เเปอร์เซนต์จากท้ังหมด 100% ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทางหน้าร้านเท่านั้น 
จ้านวน 2 คน มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ < 25% จัดอยู่ในการซื้อช่องทาง
ออนไลน์ระดับเริ่มต้น จ้านวน 2 คน มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 25-60% จัด
อยู่ในกลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับปานกลาง จ้านวน 2 คน มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ >60% กลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับสูง จ้านวน 2 คน รวมกลุ่มตัวอย่างในการ
สัมภาษณ์เชิงลึก จ้านวน 8 คน 

 
ตารางที่ 3.1 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

หน้าร้าน ออนไลน์ 
100% < 25% 25-60% >60% 

 
กลุ่มตัวอย่างในการท้าแบบสอบถาม กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึ่งหมายถึง กลุ่มคนที่พัก อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดในเขตปริมณฑล ทั้งนี้
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เนื่องจากทางผู้วิจัยไม่สามารถหาจ้านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงเลือกใช้สูตรการค้านวณหา
จ้านวนตัวอย่างของ W.G.cochran 

 
 
 
เมื่อ  n คือ จ้านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

P คือ สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
Z คือ ที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 ความเชื่อมั่น95% 
d คือ ระดับความเชื่อม่ัน95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 

แทนค่า   n  =  (.05)(1 - .5)(1.96)² 
 

=  384.16 

ดังนั้นผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง จึงจะสามารถประมาณค่า
ร้อยละ โดยมีความผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมันร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการ
ประเมินผล และการ วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการเก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนที่หนึ่งเป็นการ
สัมภาษณ์เชิงลึกส่วนที่สองเป็นการใช้แบบสอบถามในการส้ารวจ โดยผู้วิจัยได้คิดรูปแบบค้าถามจาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือออกแบบ แบบสอบถามในครั้งนี้  

ซึ่งสามารถแบ่งตามประเด็นได ้6 ส่วน  
1. ค้าถามเก่ียวกับพฤติกรรมส่วนตัวของผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) และมาตรวัดจัดล้าดับ (Ordinal Scales) โดยใช้การวิเคราะห์แจกแจงความถี่ (Frequency) และ
การหาค่าร้อยละ (Percentage) 

2. ค้าถามประเด็นการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ของผู้บริโภค 
โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตาม
แบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point Likert Scales) 

 

(.05)²  

N = P (1-P) Z² 

d²
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ตารางที ่3.2 
ค าถามการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

  Perceived usefulness 

PU1 ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์รวดเร็วกว่าการซื้อหน้าร้าน 
PU2 ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ง่ายที่จะท้าให้เสร็จสมบูรณ์ 

PU3 ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ 

PU4 โดยรวมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ 
  Perceived ease of use 

PEU1 ฉันคิดว่าการเรียนรู้ที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 
PEU2 ฉันรู้สึกว่าการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ต้องใช้ความพยายามมากมาย 

PEU3 ฉันคิดว่ามันง่ายที่จะเข้าถึงซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดัดแปลงจาก Lee, M. C. (2009). 
 

3. ค้าถามประเด็นการยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผู้บริโภค โดยใช้มาตร
วัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตามแบบวิธีของล ิเคิร์ท 
(Seven-Point Likert Scales) 
 
ตารางที ่3.3 
ค าถามการยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) 

  Performance risk 
PR1 ฉันรู้สึกแย่ที่ไม่ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงก่อนที่จะซื้อการสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

PR2 ฉันมีความกังวลว่าสินค้าจะถูกจัดส่งอาจไม่ตรงตามท่ีปรากฏบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ 

  Financial risk 

FR1 
ฉันกังวลว่าธุรกรรมทางการเงินของฉันอาจไม่ได้รับการป้องกันอย่างเพียงพอหากฉันซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

FR2 
ฉันรู้สึกว่าการให้หมายเลขบัตรเครดิตของฉันไม่ปลอดภัย 
เมื่อฉันสั่งซื้อของทางออนไลน์ 

FR3 ฉันกังวลเกี่ยวกับราคาท่ีต้องจ่ายเมื่อท้ารายการจบเพราะอาจมีค่าใช้จ่ายแอบแฝง 
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ตารางที่ 3.3 
ค าถามการยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) (ต่อ) 

 
Time-Loss Risk  

TR1 ฉันกังกลว่าจะต้องใช้เวลามากเมื่อฉันต้องการส่งสินค้าคืน 
TR2 ฉันกลัวว่าสินค้าท่ีซื้อมาจะไม่ถูกส่งตามเวลาที่ก้าหนด 

TR3 ฉันเป็นห่วงเวลาที่เสียไประหว่างการสั่งซื้อสินค้าจนกระทั่งได้รับสินค้าที่ซ้ือผ่านออนไลน์ 

  Psychological Risk 
PHYCHR1 ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉันรู้สึกอึดอัด 

PHYCHR2 ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉันรู้สึกถึงความตึงเครียดที่ไม่จ้าเป็น 
PHYCHR3 การซื้อของออนไลน์จะน้าไปสู่ความโดดเดี่ยวทางสังคม 

  Physical Risk 

PHY1 
ฉันมีความกังกลเกี่ยวกับสายตาเมื่อฉันจ้องไปที่หน้าจอคอมพิวเตอร์ระหว่างการช็อปปิ้ง
ออนไลน์ 

PHY2 ฉันกังวลว่าคอมพิวเตอร์ของฉันจะติดไวรัสขณะที่ฉันซื้อของออนไลน์ 
PHY3 ฉันกังวลว่าฉันจะมีอาการมือชาในขณะที่ช้อปปิ้งออนไลน์ 

ดัดแปลงจาก Featherman, M. S., & Pavlou, P. A. (2003). 
 

4. ค้าถามประเด็นต้นทุนในการซื้อสินค้า (Basket delivery costs) ของผู้บริโภค ส่วน
ของต้นทุนจัดส่งสินค้า (Basket delivery Costs) โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) 
โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตามแบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point Likert Scales) 
ส่วนของต้นทุนทางกายภาพ (Physical cost) ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal)  
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ตารางที ่3.4 
ค าถามต้นทุนในการซื้อสินค้า 

  Basket delivery costs 

BCO1 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพงเกินไป 
BCO2 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายไม่สมเหตุสมผล 

BCO3 ฉันไม่ต้องการจ่ายค่าส่งของในการสั่งของออนไลน์ 

BCF1 ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพงเกินไป 
BCF2 ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้องจ่ายไม่สมเหตุสมผล 

ดัดแปลงจาก Wang, Y. S., Yeh, C. H., & Liao, Y. W. (2013). 
 

5. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตามแบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point 
Likert Scales) 

 
ตารางที ่3.5 
ค าถามส่วนประสมทางการตลาด 

 Place 
  Place Graphic Design-Online 

MPO1 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีความดึงดูด 

MPO2 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างของเว็บไซต์ถูกตกแต่งอย่างทันสมัย 
MPO3 ฉันรู้สึกว่าสีโดยรวมของเว็บไซต์เป็นที่หน้าสนใจ 

  Information Design-online 

MI1 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอแล้ว 
MI2 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต์มีความเก่ียวข้องกับสินค้า 

MI3 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีเครื่องมือการค้นหาท้าให้ง่ายต่อการใช้งาน 
MI4 เว็บไซต์มีลิ้งที่สามารถน้าไปวางในคลิปบอร์ดอ่ืนๆ ได้ 

  Place Graphic Design-Offline 

MPF1 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างร้านค้ามีความดึงดูด 
MPF2 ฉันรู้สึกว่าร้านค้าถูกตกแต่งอย่างทันสมัย 

MPF3 ฉันรู้สึกว่าบรรยากาศสีโดยรวมของร้านค้าเป็นที่ดึงดูด 
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ตารางที่ 3.5 
ค าถามส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

  Information Design-offline 

MPFI1 ฉันรู้สึกว่าร้านค้ามีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอแล้ว 
MPFI2 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนร้านค้ามีความเก่ียวข้องกับสินค้า 

MPFI3 ฉันรู้สึกว่าการจัดวางสินค้าต่างๆ ง่ายต่อการเข้าถึง 

MPFI4 ฉันคาดหวังว่าการจ่ายเงินจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว 
 Sales Promotion 

  Saving 
MPS1 ฉันรู้สึกประหยัดเงินเมื่อฉันได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 

MPS2 ฉันรู้สึกโชคดีท่ีได้พบสินค้าโปรโมชั่น 

MPS3 ฉันรู้สึกว่าฉันจ่ายน้อยลง เมื่อฉันซื้อสินค้าโปรโมชั่น 
  Quality 

MPQ1 ฉันรู้สึกว่าฉันได้สินค้าคุณภาพดีกว่าเดิมในราคาที่เท่ากัน 

MPQ2 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถจ่ายได้ง่ายกว่าราคาปกติ 
MPQ3 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถซ้ือของได้ยี่ห้อดีกว่าเดิม 

  convenience 

MPC1 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นเตือนว่าฉันก้าลังต้องการสินค้าชิ้นนี้ 
MPC2 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ชีวิตฉันง่ายขึ้น 

MPC3 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันซื้อสินค้าที่ต้องการในปริมาณที่มากข้ึน 
  Value Expression 

MPV1 ฉันรู้สึกดีกับตัวเองที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 

MPV2 ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 
MPV3 ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นนักช๊อปท่ีเท่ 

  Simulation and Variety 

MPI1 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันอยากลองสินค้าใหม่ๆ  
MPI2 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันหลีกเหลี่ยงสินค้ายี่ห้อเดิมๆ  

MPI3 โปรโมชั่นท้าให้ฉันพบสินค้าที่มีความหลากหลาย 
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ตารางที่ 3.5 
ค าถามส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

  Entertainment 

MPE1 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันสนุกสนาน 
MPE2 ฉันรู้สึกสนุกท่ีได้อ่านข้อความโปรโมชั่นบนสินค้า 

MPE3 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นสร้างบรรยากาศที่ดีและน่าตื่นเต้น 

อ้างอิงจาก Loureiro, S. M. C., & Roschk, H. (2014). 
 

6. การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตามแบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point 
Likert Scales) 
 
ตารางที ่3.6 
ค าถามการซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 
I1 ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีไม่ได้คิดว่าจะซื้อกลับมาด้วย 

I2 ฉันมักจะไปซื้อของโดยไม่มีการวางแผน 

I3 ฉันรู้สึกสนุกท่ีจะซื้อของไปเรื่อยๆ  
อ้างอิงจาก Beatty, S. E., & Ferrell, M. E. (1998). 
 
 7. การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกระดับส้าคัญตามแบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point 
Likert Scales) 
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ตารางที ่3.7 
ค าถามการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) 

 Intention to Purchase Online 

IO1 ฉันตั้งใจจะเข้าเว็บไซต์ของร้านค้าต่อในอนาคต 
IO2 ฉันตั้งใจจะซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อในอนาคต 

IO3 ฉันอยากจะแนะน้าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นี้กับคนอ่ืนๆ  

 Intention to Purchase Front Store (Brick and mortar) 
IF1 ฉันตั้งใจจะไปหน้าร้านค้าต่อในอนาคต 

IF2 ฉันตั้งใจจะซ้ือของที่หน้าร้านต่อในอนาคต 
IF3 ฉันอยากจะแนะน้าร้านค้านี้กับคนอ่ืนๆ  

อ้างอิงจาก Loureiro, S. M. C., & Roschk, H. (2014). 
 
 8. ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) และมาตรวัด
จัดล้าดับ (Ordinal) 

 
3.4 เกณฑ์ในการประเมินความคิดเห็น 

 
ในการตอบแบบสอบถามผู้ตอบสอบต้องแสดงความคิดเห็นโดยใช้ตัววัดแบบการเลือก

ระดับส้าคัญตามแบบวิธีของลิเคิร์ท (Seven-Point Likert Scales) ซึ่งประกอบด้วยคะแนน 7 ระดับ 
ดังต่อไปนี้ 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
2 = ไม่เห็นด้วย  
3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
4 = รู้สึกเฉยๆ  
5 = ค่อนข้างเห็นด้วย  
6 = เห็นด้วย 
7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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3.5 เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ย  
 

เกณฑ์การประเมินค่าเฉลี่ยตามระดับการประเมินความคิดเห็นในการตอบ แบบสอบถาม 
ค้านวณด้วยการใช้สูตรการหาความกว้างของอันตรภาคชั้น ((7-1)/7) ดังนั้นค่าเฉลี่ยแต่ละช่วงห่างกัน
ที ่0.85 คะแนน 

เฉลี่ย 1.00 – 1.85 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เฉลี่ย 1.86 – 2.71 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
เฉลี่ย 2.72 – 3.57 หมายถึง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
เฉลี่ย 3.58 – 4.43 หมายถึง รู้สึกเฉยๆ  
เฉลี่ย 4.44 – 5.29 หมายถึง ค่อนข้างเห็นด้วย 
เฉลี่ย 5.30 – 6.15 หมายถึง เห็นด้วย 
เฉลี่ย 6.16 – 7.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.6 การทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 

 
3.6.1 ทดสอบความเชื่อม่ันของข้อมูล (Reliability)  

ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามผู้วิจัยเลือกใช้ Cronbach’s Alpha 
การทดสอบความเชื่อมั่นของข้อมูล (Reliability test) ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ 
แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) หากค่าที่ได้จากการวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
แสดงว่าแบบสอบถามที่จัดขึ้นนั้นมีความน่าเชื่อถือ สามารถน้าไปทดสอบสมมติฐานได้และสามารถ
น้าไปใช้ในกระบวนการวิจัยต่อไป 

3.6.2 ทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Validity)  
ในการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามผู้วิจัยเลือกใช้  KMO and 

Bartlett’s test of Sphericity ในการทดสอบความเที่ยงตรงการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อมูล 
KMO จะตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างโดยค่าของ KMO ควรจะมากกว่า 0.05 แสดงว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสม Bartlett’s test จะเป็นการตรวจสอบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
หรือไม่ ค่าของBartlett's test ควรจะมีนัยส้าคัญทางสถิติ Sig < 0.05 จึง สามารถน้าไปทดสอบ
สมมติฐานได้และสามารถน้าไปใช้ในกระบวนการวิจัยต่อไป 
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3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
3.7.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้า FMCG ด้วย
ตัวเองเป็นประจ้า โดยข้อมูลจะถูกแบ่งเป็น 2 ส่วน หนึ่ง จากการสอบถามสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จ้านวน 8 คน และ จากการตอบแบบสอบถามจ้านวน 400 ชุด 

3.7.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลทั้งบทความงานวิจัย หนังสือ และ 

ข่าวสาร ที่เก่ียวข้องต่างๆ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและเข้าใจของกลุ่มตัวอย่างให้ได้มากที่สุด 

 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

 
3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยอาศัยข้อมูลทางสถิติ คือ ตารางแจก แจง
ความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซึ่งได้แก่ 
ค้าตอบที่เป็น Nominal Scaleและ Interval Scale เพ่ือทราบถึง พฤติกรรมในการซื้อสินค้า FMCG 
ของผู้บริโภคท้ังในช่องทางหน้าร้าน และ ช่องทางออนไลน์ ในภาพรวม 

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics)  
โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลแบบถดถอย (Multiple Regression analysis) ใน

การทดสอบความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า  
FMCG ของผู้บริโภค การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยในของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป และทดสอบความเป็นการกระจาย
แบบปกต ิ(Normality Test) ในกลุ่มข้อมูลที่มีความผิดปกติ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
ผู้วิจัยได้ท้าการส้ารวจ แบ่งเป็นส่วน 2 ด้วยกัน ในส่วนแรก ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-depth Interview) กับผู้ที่ซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคด้วยตนเอง จ้านวน 8 คน หลังจากที่ผู้วิจัยท้า
การสัมภาษณ์เพ่ือหาข้อมูลเชิงลึกจากผู้ซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคทั้งช่องทางหน้าร้านและช่องทาง
ออนไลน์ ผู้วิจัยจึงท้าการสร้างแบบสอบถามเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรที่สนใจ และก่อน
ปล่อยแบบสอบถามฉบับจริง ผู้วิจัยได้ท้า Pilot Test จ้านวน 30 ชุด เพ่ือการทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามก่อนส้ารวจจริง ซึ่งในบทท่ี 4 จะกล่าวถึงประเด็นดังนี้ 

4.1 ผลของการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth-Interview) 
4.2 ผลของการท้า Pilot Test 
4.3 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics)   
  

4.1 ผลของการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth-Interview) 
 
โดยกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างจะถูกจัดกลุ่มตามพฤติกรรม

แนวโน้มในการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ (Chu et al., 2010). ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านช่องทางหน้าร้านเท่านั้น จ้านวน 2 คน มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ < 
25% จัดอยู่ในการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับเริ่มต้น จ้านวน 2 คน มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 25-60% จัดอยู่ในกลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับปานกลาง จ้านวน 2 คน มีการ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ >60% กลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับสูง จ้านวน 2 
คน รวมกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก จ้านวน 8 คน 

ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก มีดังนี ้
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ตารางที ่4.1 
ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผู้ให้สัมภาษณ์ เพศ อายุ สถานะ การซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์% 
ของการใช้จ่ายทั้งหมด 

A หญิง 52 สมรส 0% 
B หญิง 21 โสด 0% 

C หญิง 32 โสด 10% 
D หญิง 27 โสด 10% 

E หญิง 22 โสด 30% 

F หญิง 30 โสด 40% 
G หญิง 27 โสด 60% 

H ชาย 26 โสด 80% 

 
โดยผู้วิจัยสามารถสรุปผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกโดยแบ่งตาม ปัจจัยที่เลือกมาศึกษาได้

ดังนี้ 
 

4.1.1 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
ผลจากการสัมภาษณ์ สรุปได้ว่า ในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ใน

ช่องทางหน้าร้าน ยังมองว่าการซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องที่ล้าบาก 
แม้ว่าตัวผู้ให้ข้อมูลจะมีการใช้ธุรกรรมและการซื้อสินค้าชนิดอ่ืนผ่านทางช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว โดย
หนึ่งใน สอง ของผู้ให้ข้อมูลได้ให้เหตุผลไว้ว่า เคยเข้าไปหน้าเว็บไซต์ของ Retailer แต่รู้สึกว่ามัน
ยุ่งยาก เพราะว่าในการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในแต่ละครั้ง ปกติแล้วจะซื้อสินค้าในปริมาณมาก และ
หลายๆ ผลิตภัณฑ์ รู้สึกว่าขี้เกียจค้นหาหน้าที่อยู่ของสินค้าที่ต้องการ และต้องกะเวลา ที่ของจะมาส่ง 
ซึ่งที่บ้านไม่มีคนอยู่ตลอดเวลา ส่วนในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ 
ไม่ได้มองว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องยาก และค่อนข้างคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าหรือ
การท้าธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ ส่วนเรื่องจ้านวนเงินการใช้จ่ายในช่องทางออนไลน์ที่ต่างกัน ผู้ให้
ข้อมูลได้ให้เหตุผล หลายประเด็น เช่น เรื่องความเร่งด่วนในการใช้สินค้า การรวมยอดจ่ายเพ่ือให้ได้ค่า
ส่งฟรี การแบ่งประเภทในการให้ความส้าคัญของสินค้า เช่น สินค้าพวกผลิตภัณฑ์ท้าความสะอาดใน
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ครัวเรือนมักจะร้านผ่านช่องทางออนไลน์ สินค้าใช้ส่วนตัวมักจะไปซื้อที่หน้าร้าน ซึ่งผลการสัมภาษณ์
เชิงลึกมีผลไปในทางเดียวกันกับสมมติฐานและงานวิจัยเบื้องต้น 

4.1.2 การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ผลจากการสัมภาษณ์ สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดไม่ได้รู้สึกถึงความเสี่ยงที่จะ

ได้รับในการท้าธุรกรรมหรือซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องมาจาก พฤติกรรมการ โอนเงินผ่าน 
E-banking และ การซื้อสินค้าประเภทอ่ืนๆ ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว เช่น เสื้อผ้า อาหาร และ
เครื่องประดับ เป็นต้น แต่ทัง้นี้เมื่อการจ่ายมีจ้านวนเงินมากข้ึน เช่นการจ่ายเพื่อซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า ผู้ให้
ข้อมูลจะใช้เวลาในการตัดสินใจที่มากขึ้นและมีการน้าความน่าเชื่อถือของร้านค้ามาประกอบการ
ตัดสินใจ และเมื่อถามถึงปัจจัยในการยอมรับความเสี่ยงเรื่อง Psychological Risk และ Physical 
Risk ผู้ให้ข้อมูลต่างตอบเป็นเสียงเดียวกันปนขบขันว่า ไม่ได้ค้านึงถึงข้อนี้เลย อาจจะเป็นเพราะการ
เข้าถึงอินเตอร์เน็ตของ พ.ศ. นี้เป็นเรื่องง่ายดาย ผ่าน Device ต่างๆ ดังนั้นในปัจจัยเรื่อง การยอมรับ
ความเสี่ยง (Perceived Risk) ผลของการสัมภาษณ์เชิงลึกมีผลขัดแย้งกับสมมติฐานและงานวิจัย
เบื้องต้น 

4.1.3 ต้นทุนในการซื้อสินค้า (Shopping Cost) 
ในส่วนของต้นทุนในการซื้อสินค้า (Shopping Cost) มีการแบ่งค้าถามแบ่งเป็น 

2 ประเด็น ได้แก่ ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นในการเดินทางไปยังหน้าร้าน และ ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับค่าส่งสินค้าเม่ือซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภค ในช่องทางหน้าร้าน รู้สึกเฉยๆ กับค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปหน้าร้าน โดยให้เหตุผลว่า ปกติ
แล้วเดินทางไปหน้าร้านที่ใกล้บ้านและการเดินทางไปต่อหนึ่งครั้งจะซื้อสินค้าปริมาณเยอะ และมักจะ
ใช้บริการอ่ืนๆ ที่มีในหน้าร้านนั้นๆ ด้วย เช่น ธนาคาร ร้านอาหาร ฟิตเนต เป็นต้น ส่วนค่าส่งสินค้า
เมื่อซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลมีการตระหนักถึงค่าใช้จ่ายตรงนี้ แต่ไม่ได้เป็นเหตุผล
ในการไม่ใช้ซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถจ่ายค่าใช้จ่ายตรงนี้ได้ แต่รู้สึกว่า
ขั้นตอนในการซื้อออนไลน์ยุ่งยากมากกว่า ความคิดเห็นของกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภค
ในช่องทางออนไลน์ ในส่วนของค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นในการเดินทางไปยังหน้าร้าน ผู้ให้ข้อมูลไม่ได้ให้
ความส้าคัญกับค่าใช้จ่ายตรงนี้ เช่นเดียวกับกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในช่องทางหน้าร้าน 
แต่ที่เลือกท่ีจะซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพราะความสะดวกสบาย ขี้เกียจไปหน้าร้าน ขี้เกียจ
เดิน ดังนั้นการสัมภาษณ์เชิงลึกมีผลไปในทางเดียวกันกับสมมติฐาน แต่ปัจจัยในข้อนี้อาจจะไม่ได้เป็น
ปัจจัยที่ผู้ซื้อให้ความส้าคัญเป็นอันดับหนึ่ง 

4.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ในการวิจัยครั้งนี้เลือกปัจจัยในส่วนประสมทางการตลาดที่หน้าสนใจมา 2 ปัจจัย 

ได้แก่ สถานที ่(Place) โปรโมชั่น (Sales Promotion) ในส่วนของสถานที่ค้าถามจะเป็นการสอบถาม
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เกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ ผ่านหน้าเว็บไซต์ของสินค้าอุปโภคบริโภค และ หน้าร้านที่ใช้
อยู่เป็นประจ้า ความคิดเห็นของกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ มีความ
พอใจในช่องทางที่ตนเองใช้อยู่ (Tops Online, Tesco Lotus) แต่ไม่ได้มีความรู้สึกตื่นเต้นหรือรู้สึก
พิเศษใดๆ ต่อหน้าเว็บไซต์ และ ยังพบอีกว่าผู้ให้ข้อมูลซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจาก ผู้ค้าปลีกราย
เดียวกับในสองช่องทาง เหตุผลมาจาก สิทธิพิเศษที่ได้จากบัตรสมาชิก ในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภค ในช่องทางหน้าร้านก็มีความเห็นไปในทางเดียวกันคือ รู้สึกพอใจในหน้าร้านที่ตนเองใช้บริการ
แต่ไม่ได้รู้สึกตื่นเต้นเพราะเลือกใช้บริการกับ Retailer ใกล้บ้านเดินทางสะดวกมากกว่า ในเรื่องของ
โปรโมชั่น (Sales Promotion) พบว่าทั้งสองกลุ่มมีความหวั่นไหวต่อสินค้าโปรโมชั่นเหมือนกัน แต่ใน
กลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ จะไม่สนใจซื้อสินค้าซื้อสินค้าโปรโมชั่น
ในสินค้าที่ตนเองไม่ได้ตั้งใจซื้อ จะสนใจสินค้าโปรโมชั่นในสินค้าที่ตนเองมีความตั้งใจซื้ออยู่แล้วลด
ราคา ส่วนในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในช่องทางหน้าร้าน รู้สึกสนใจอยากซื้อสินค้า
โปรโมชั่นที่ไม่ได้อยู่ในรายการที่ตนตั้งใจซื้อ แต่ต้องดูปัจจัยด้านอ่ืนๆ ประกอบด้วย เช่น ตราสินค้า 
เป็นต้น ซึ่งผลการสัมภาษณ์เชิงลึกมีผลไปในทางเดียวกันกับสมมติฐานและงานวิจัยเบื้องต้น 

4.1.5 การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 
ผลจากการสัมภาษณ์ สรุปได้ว่า ในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ใน

ช่องทางหน้าร้าน พบว่าในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ในแต่ละครั้ง ผู้ให้ข้อมูลจะมีเพียงสินค้าหลักๆ 
ที่ต้องการซื้อ และจะไปเดินดูที่หน้าร้านแทน และมักจะได้สินค้าที่ไม่เกี่ยวข้องกลับมาด้วยเสมอ เช่น 
ขนมขบเคี้ยว และจากพฤติกรรม ผู้ให้ข้อมูลชอบที่จะเดินไปตาม Shelf สินค้า และเลือกหรือดูสินค้า
ใหม่ๆ ที่โฆษณาตาม Shelf หรือจุดต่างๆ ภายในร้านค้า ส่วนในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภค
บริโภคในช่องทางออนไลน์ จะไม่ค่อยได้สินค้าที่ไม่ได้อยู่ในรายการกลับมาด้วย เนื่องมาจากพฤติกรรม
ของการซื้อสินค้าในออนไลน์ โดย ผู้ให้ข้อมูลให้ขึ้นตอนในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในออนไลน์ไป
ในทางเดียวกัน คือ มีสินค้าที่ต้องการซื้อในใจ อาจจะเปรียบเทียบหรือไม่เปรียบเทียบราคา กดซื้อ 
อย่างไรก็ตาม หนึ่งในผู้ให้ข้อมูลมีการซื้อของที่ไม่ได้อยู่ในรายการเนื่องจากต้องการค่าส่งฟรี ซึ่งผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึกมีผลไปในทางเดียวกันกับสมมติฐานและงานวิจัยเบื้องต้น 

4.1.6 การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) 
ผลจากการสัมภาษณ์ สรุปได้ว่า ในกลุ่มของผู้ที่ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ใน

ช่องทางหน้าร้าน มีความสนใจที่จะเปลี่ยนช่องทางการซื้อของตัวเอง ถ้าหน้าเว็บไซต์ใช้งานง่าย อยาก
ลองช่องทางใหม่ๆ ส่วนในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์  คิดว่า 
ช่องทางที่ตนเองใช้อยู่ดีและสะดวกสบายกับตนเองอยู่แล้ว ไม่คิดจะเปลี่ยนช่องทางการซื้อ 
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4.2 ผลการทดสอบเครื่องมือในงานวิจัย 
 

4.2.1 ผลการทดสอบความเชื่อม่ันของข้อมูล (Reliability Testing) 
ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของข้อมูล (Reliability Testing) จากการท้า Pilot 

Test จ้านวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามผู้วิจัยเลือกใช้ Cronbach’s Alpha 
การทดสอบความเชื่อมั่นของข้อมูล (Reliability test) ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ 
แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) หากค่าที่ได้จากการวิเคราะห์มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
แสดงว่าแบบสอบถามที่จัดขึ้นนั้นมีความน่าเชื่อถือ โดยมีผลดังนี้ 

 
ตารางที ่4.2 
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

  
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 

  Perceived usefulness 0.73 0.82 

PU1 
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์รวดเร็วกว่าการซื้อหน้า
ร้าน 

0.66 
0.80 

PU2 
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ง่ายที่จะท้าให้เสร็จ
สมบูรณ์ 

0.80 
0.80 

PU3 ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ 0.57 0.74 

PU4 โดยรวมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์ 0.65 0.75 

  Perceived ease of use 0.88 0.87 

PEU1 ฉันคิดว่าการเรียนรู้ที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเร่ืองง่าย 0.82 0.81 

PEU2 
ฉันรู้สึกว่าการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ต้องใช้ความพยายาม
มากมาย 

0.80 
0.85 

PEU3 ฉันคิดว่ามันง่ายที่จะเข้าถึงซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 0.89 0.81 
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ตารางที ่4.3 
การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) 

 
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 
 Performance risk 0.73 0.73 

PR1 
ฉันรู้สึกแย่ที่ไม่ได้เห็นผลิตภัณฑจ์ริงก่อนที่จะซื้อการสินคา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

- 
- 

PR2 
ฉันมีความกังวลวา่สนิค้าจะถูกจัดส่งอาจไมต่รงตามทีป่รากฏบน
หน้าจอคอมพิวเตอร์ 

- 
- 

  Financial risk 0.89 0.83 

FR1 
ฉันกังวลว่าธุรกรรมทางการเงินของฉันอาจไม่ได้รบัการป้องกัน
อย่างเพียงพอหากฉันซื้อสินค้าออนไลน์ 

0.80 
0.71 

FR2 
ฉันรู้สึกว่าการให้หมายเลขบัตรเครดิตของฉันไม่ปลอดภัยเมื่อฉัน
สั่งซื้อของทางออนไลน์ 

0.86 
0.75 

FR3 
ฉันกังวลเก่ียวกับราคาที่ต้องจ่ายเมื่อท้ารายการจบเพราะอาจมี
ค่าใช้จ่ายแอบแฝง 

0.87 
0.83 

  Time-Loss Risk  0.78 0.81 
TR1 ฉันกังกลว่าจะต้องใช้เวลามากเมื่อฉันต้องการส่งสินคา้คืน 0.75 0.76 
TR2 ฉันกลัวว่าสินค้าที่ซื้อมาจะไม่ถูกส่งตามเวลาที่ก้าหนด 0.53 0.63 

TR3 
ฉันเป็นห่วงเวลาที่เสียไประหว่างการสั่งซื้อสินคา้จนกระทัง่ได้รบั
สินค้าที่ซื้อผา่นออนไลน์ 

0.86 
 

0.84 
  Psychological Risk 0.92 0.84 

PHYCHR1 ในความคิดของฉันการซื้อสินคา้ออนไลน์ทา้ให้ฉันรู้สึกอึดอัด 0.93 0.77 

PHYCHR2 
ในความคิดของฉันการซื้อสินคา้ออนไลน์ทา้ให้ฉันรู้สึกถึงความตงึ
เครียดที่ไม่จ้าเป็น 

0.84 
0.71 

PHYCHR3 การซื้อของออนไลน์จะนา้ไปสู่ความโดดเดี่ยวทางสังคม 0.89 0.87 
  Physical Risk 0.89 0.81 

PHY1 
ฉันมีความกังกลเก่ียวกับสายตาเมื่อฉันจ้องไปที่หนา้จอ
คอมพิวเตอร์ระหว่างการช็อปปิง้ออนไลน์ 

0.86 
0.72 

PHY2 
ฉันกังวลว่าคอมพิวเตอร์ของฉันจะติดไวรัสขณะที่ฉันซื้อของ
ออนไลน ์

0.87 
0.71 

PHY3 ฉันกังวลว่าฉนัจะมีอาการมือชาในขณะที่ช้อปปิ้งออนไลน์ 0.84 0.79 
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ตารางที ่4.4 
ต้นทุนในการซื้อสินค้า(shopping Cost) 

 
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 

 Basket delivery costs 0.69 0.89 

BCO1 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพงเกินไป 0.54 - 

BCO2 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายไม่สมเหตุสมผล 0.13 - 

BCO3 ฉันไม่ต้องการจ่ายค่าส่งของในการสั่งของออนไลน์ 0.89-Delete - 

 Transportation Cost 0.91 0.87 

BCF1 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหนา้ร้านของฉันที่ฉันต้องจา่ยมีราคาแพง
เกินไป 

- 
- 

BCF2 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหนา้ร้านของฉันที่ฉันต้องจา่ยไม่
สมเหตุสมผล 

- 
- 

 
ตารางที ่4.5 
ค าถามการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) 

 
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 

  Intention to Purchase Online 0.63 0.87 

IO1 ฉันตั้งใจจะเข้าเว็บไซต์ของร้านค้าต่อในอนาคต 0.31 - 

IO2 ฉันตั้งใจจะซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อในอนาคต 0.23 - 

IO3 ฉันอยากจะแนะน้าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นี้กับคนอื่นๆ  
0.95  

-Delete 
- 

  Intention to Purchase Front Store (Brick and mortar) 0.78 0.84 

IF1 ฉันตั้งใจจะไปหน้าร้านค้าต่อในอนาคต 0.67 0.70 

IF2 ฉันตั้งใจจะซื้อของที่หน้าร้านต่อในอนาคต 0.53 0.69 

IF3 ฉันอยากจะแนะน้าร้านค้านี้กับคนอื่นๆ  0.90 0.91 
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ตารางที ่4.6 
ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 

 Place   

 Place Graphic Design-Online 0.84 0.83 

MPO1 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีความดึงดูด 0.88 0.77 

MPO2 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างของเว็บไซต์ถูกตกแต่งอย่างทันสมัย 0.69 0.72 

MPO3 ฉันรู้สึกว่าสีโดยรวมของเว็บไซต์เป็นที่หน้าสนใจ 0.78 0.81 

  Information Design-online 0.72 0.78 

MI1 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเพียงพอแล้ว 0.56 0.73 

MI2 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต์มีความเก่ียวข้องกับสินค้า 0.71 0.73 

MI3 
ฉันรู้สึกว่าหน้าเวบ็ไซต์มีเคร่ืองมือการค้นหาท้าให้ง่ายต่อการใช้
งาน 

0.58 
0.70 

MI4 เว็บไซต์มีลิ้งที่สามารถน้าไปวางในคลิปบอร์ดอื่นๆ ได้ 0.75 0.76 

  Place Graphic Design-Offline 0.94 0.82 

MPF1 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างร้านค้ามีความดึงดูด 0.92 0.79 

MPF2 ฉันรู้สึกว่าร้านค้าถูกตกแต่งอย่างทันสมัย 0.90 0.71 

MPF3 ฉันรู้สึกว่าบรรยากาศสีโดยรวมของร้านค้าเป็นที่ดึงดูด 0.94 0.77 

  Information Design-offline 0.71 0.72 

MPFI1 ฉันรู้สึกว่าร้านค้ามีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเพียงพอแล้ว 0.61 0.60 

MPFI2 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนร้านค้ามีความเก่ียวข้องกับสินค้า 0.61 0.62 

MPFI3 ฉันรู้สึกว่าการจัดวางสินค้าต่างๆ ง่ายต่อการเข้าถึง 0.66 0.62 

MPFI4 ฉันคาดหวังว่าการจ่ายเงินจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว 0.69 0.76 

  Sales Promotion   

  Saving 0.84 0.82 

MPS1 ฉันรู้สึกประหยัดเงินเมื่อฉันได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 0.75 0.70 

MPS2 ฉันรู้สึกโชคดีที่ได้พบสินค้าโปรโมชั่น 0.82 0.86 

MPS3 ฉันรู้สึกว่าฉันจ่ายน้อยลง เม่ือฉันซื้อสินค้าโปรโมชั่น 0.78 0.70 
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ตารางที่ 4.6 
ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

 
ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 
  Quality 0.80 0.68 

MPQ1 ฉันรู้สึกว่าฉันได้สินค้าคุณภาพดีกว่าเดิมในราคาที่เท่ากัน 0.60 0.56 
MPQ2 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถจ่ายได้ง่ายกว่าราคาปกติ 0.87 0.65 

MPQ3 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถซื้อของได้ยี่ห้อดีกว่าเดิม 0.68 0.56 
  Convenience 0.88 0.75 

MPC1 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นเตือนว่าฉันก้าลังต้องการสินค้าชิ้นนี้ 0.80 0.69 
MPC2 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ชีวิตฉันง่ายขึ้น 0.83 0.58 

MPC3 
ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันซื้อสินค้าที่ต้องการในปริมาณที่มาก
ขึ้น 

0.87 
 

0.72 

  Value Expression 0.85 0.77 
MPV1 ฉันรู้สึกดีกับตัวเองที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 0.89 0.73 

MPV2 ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 0.67 0.55 
MPV3 ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นนักช๊อปที่เท่ 0.81 0.80 

  Simulation and Variety 0.88 0.81 

MPI1 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันอยากลองสินค้าใหม่ๆ  0.80 0.74 
MPI2 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันหลีกเหลี่ยงสินค้ายี่ห้อเดิมๆ  0.83 0.76 

MPI3 โปรโมชั่นท้าให้ฉันพบสินค้าที่มีความหลากหลาย 0.87 0.72 
  Entertainment 0.88 0.77 

MPE1 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันสนุกสนาน 0.80 0.71 
MPE2 ฉันรู้สึกสนุกที่ได้อ่านข้อความโปรโมชั่นบนสินค้า 0.88 0.65 

MPE3 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นสร้างบรรยากาศที่ดีและน่าตื่นเต้น 0.83 0.72 
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ตารางที ่4.7 
การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 

 

ค่า Cronbach’s Alpha  

ชุดทดสอบ ชุดจริง 

0.91 0.73 

I1 ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ไม่ได้คิดว่าจะซื้อกลับมาด้วย 0.92 0.74 

I2 ฉันมักจะไปซื้อของโดยไม่มีการวางแผน 0.90 0.56 

I3 ฉันรู้สึกสนุกที่จะซื้อของไปเร่ือยๆ  0.81 0.61 

 
ตารางที ่4.8 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Validity)  

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .824 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 647.102 
Df 45 

Sig. .000 

 
จากการทดสอบความเชื่อมั่น KMO and Bartlett’s test of Sphericity พบว่า ค่าของ 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling หรือ KMO เท่ากับ 0.824 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 
หมายความว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมในการวิจัยครั้งนี้ และ Bartlett's Test of Sphericity ค่า 
Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าตัวแปรที่น้าว่าศึกษามีความสัมพันธ์กัน 

 
4.3 ผลของแบบสอบถามโดยน้าเสนอเป็นข้อมูลทางสถิติ 
 

จากการแจกแบบสอบถามมีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 562 ชุด ตอบแบบสอบถามไม่
สมบูรณ์จ้านวน 161 ชุด ดังนั้นจึงได้แบบสอบถามทั้งสิ้นจ้านวน 401 ชุดในการวิเคราะห์ข้อมูลใน
ครั้งนี้  
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ตารางที ่4.9 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  

เพศ จ้านวนคน ร้อยละ 

หญิง 227 69% 
ชาย 113 28% 

ทางเลือก 11 3% 

 
เมื่อน้าเพศของกลุ่มตัวอย่าง น้ามาเปรียบเทียบกับประชากรที่มีทะเบียนบ้านในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยในครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
เล็กน้อยเม่ือเทียบกับประชากรเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิงร้อยละ 53 และเพศชายร้อยละ 47 

 
ตารางที ่4.10 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานะ 

สถานะ จ้านวนคน ร้อยละ 

โสด 236 59% 
แต่งงาน 148 37% 

หย่าร้าง 17 4% 

 
ตารางที ่4.11 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

ช่วงอายุ จ้านวนคน ร้อยละ 

55 ปีขึ้นไป 46 12% 
40-54 ปี 83 21% 

22-39 ปี 231 57% 

ต่้ากว่า 21 ปี 41 10% 
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ตารางที ่4.12 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามบุตร 

จ้านวนบุตร จ้านวนคน ร้อยละ 

ไม่มีบุตร 279 69% 
มีบุตร 122 31% 

 
ตารางที ่4.13 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด จ้านวนคน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 71 18% 

ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 40 10% 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 229 57% 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 61 15% 

 
ตารางที ่4.14 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน/คน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน/คน จ้านวนคน ร้อยละ 
ต่้ากว่า 7,500 บาท 44 11% 

7,501 – 18,000 บาท 106 26% 

18,001 – 24,000 บาท 93 23% 
24,001 – 35,000 บาท 86 21% 

35,001 – 50,000 บาท 41 10% 

50,001 – 85,000 บาท 22 5% 
85,001 – 160,000 บาท 8 2% 

160,000 บาทข้ึนไป 1 0% 
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ตารางที ่4.15 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน/ครัวเรือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน/ครัวเรือน จ้านวนคน ร้อยละ 

ต่้ากว่า 24,000 บาท 100 25% 

24,001 – 35,000 บาท 71 18% 

35,001 – 50,000 บาท 73 18% 

50,001 – 85,000 บาท 71 18% 
85,001 – 160,000 บาท 48 12% 

160,000 บาทข้ึนไป 38 9% 

 
ตารางที ่4.16 
จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานที่พักอาศัย 

สถานที่พักอาศัย จ้านวนคน ร้อยละ 

บ้าน 250 62% 
คอนโด 37 9% 

หอพัก 67 17% 

อพาร์ทเม้นท ์ 28 7% 
อ่ืนๆ  19 5% 

 

 
 
ภาพที ่4.1 จ้านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคที่ซื้อผ่าน
ช่องทางหน้าร้าน 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

ของเน่าเสียง่าย (อาหารสด) 

ของหนักบรรจุภัณฑ์โลหะ (อาหารกระป๋อง) 

ของหนักที่เป็นของเหลว (เครื่องด่ืม) 

ของใหญ่เทอะทะ (ผ้าอ้อม กระดาษช าระ ผ้าอนามัย) 

ของหนักผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน (น  ายาล้างจาน น  ายาล้าง… 

ของหนักผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม (ยาสระผม สบู่ ครีมบ ารุงผิว) 

ร้อยละ 
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ตารางที ่4.17 
ค่าเฉลี่ยของความถี่ในการซื้อสินค้า FMCG จ าแนกตามช่องทางค้าปลีก 

บิ๊กซ ี(Big C) 3.67 

เทสโก ้โลตัส (Tecso Lotus) 3.82 
ท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต(Tops Supermarket) 3.26 

กูเมร์มาเก็ต(Gourmet Market) 1.86 

แม๊คโคร (Makro) 2.70 
เซเว่นอีเลฟเว่น(7-11) 4.59 

 
 
 

 
 
ภาพที ่4.2 จ้านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามช่องทางการซื้อในออนไลน์ 
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ภาพที ่4.3 จ้านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีซื้อผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 
 
ตารางที ่4.18 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 หน้าร้าน ออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ยจ้านวนเงินที่ใช้จ่าย 723 บาท 660 บาท 

ค่าเฉลี่ยจ้านวนชิ้น 7 ชิ้น 3 ชิ้น 
ค่ามัธยฐานของแพ๊คไซส์ ไซส์ปกติ ไซส์ปกติ 

 
ตารางที ่4.19 
ระดับการใช้ช่องทางออนไลน์ในชีวิตประจ าวัน 
การใช้ช่องทางออนไลน์ จ้านวนคน ร้อยละ 

ไม่เคยท้าธุรกรรมในออนไลน์ 93 23% 

เคยท้าธุรกรรมในออนไลน์ 130 32% 
ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 178 44% 

 
  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

ของเน่าเสียง่าย (อาหารสด) 

ของหนักบรรจุภัณฑ์โลหะ (อาหารกระป๋อง) 

ของหนักที่เป็นของเหลว (เครื่องด่ืม) 

ของใหญ่เทอะทะ (ผ้าอ้อม กระดาษช าระ ผ้าอนามัย) 

ของหนักผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน (น  ายาล้างจาน น  ายาล้าง… 

ของหนักผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม (ยาสระผม สบู่ ครีมบ ารุงผิว) 

ร้อยละ 
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ตารางที ่4.20 
ระดับการใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 

N=178 จ้านวนคน ร้อยละ 

< 25% อยู่ในการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับเริ่มต้น 98 54% 
25-60% อยู่ในกลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับปานกลาง 66 37% 

>60% กลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับสูง 14 8% 

 
สรุปข้อมูลปัจจัยด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

โดยสรุป ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดับความคิดเห็น 
ดังนี้ 

 
ตารางที ่4.21 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

 
การยอมรับเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance) 
Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

  Perceived usefulness    

PU1 
ฉันคิดว่าการซื้อสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์รวดเร็ว
กว่าการซื้อหน้าร้าน 

4.23 
 

1.464 ค่อนข้างเห็น
ด้วย 

PU2 
ฉันคิดว่าการซื้อสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์งา่ยที่จะ
ท้าให้เสร็จสมบูรณ ์

4.54 
1.420 ค่อนข้างเห็น

ด้วย 

PU3 
ฉันคิดว่าการซื้อสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มี
ประโยชน ์

4.99 
1.208 ค่อนข้างเห็น

ด้วย 

PU4 
โดยรวมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มี
ประโยชน ์

4.99 
1.164 ค่อนข้างเห็น

ด้วย 
  Perceived ease of use    

PEU1 
ฉันคิดว่าการเรียนรู้ที่จะซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เปน็เร่ืองง่าย 

4.97 1.350 ค่อนข้างเห็น
ด้วย 

PEU2 
ฉันรู้สึกว่าการซื้อผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่ต้องใช้ความ
พยายามมากมาย 

4.66 1.411 ค่อนข้างเห็น
ด้วย 

PEU3 ฉันคิดว่ามันง่ายที่จะเข้าถึงซื้อผา่นช่องทางออนไลน์ 
4.88 1.377 ค่อนข้างเห็น

ด้วย 
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ตารางที ่4.22 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) 

  
Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

  Performance risk    

PR1 
ฉันรู้สึกแย่ที่ไม่ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงก่อนที่จะซื้อ
การสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.78 1.444 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

PR2 
ฉันมีความกังวลว่าสินค้าจะถูกจัดส่งอาจไม่ตรง
ตามท่ีปรากฏบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ 

5.06 1.371 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

  Financial risk    

FR1 
ฉันกังวลว่าธุรกรรมทางการเงินของฉันอาจไม่ได้
รับการป้องกันอย่างเพียงพอหากฉันซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

4.89 1.456 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

FR2 
ฉันรู้สึกว่าการให้หมายเลขบัตรเครดิตของฉันไม่
ปลอดภัยเมื่อฉันสั่งซื้อของทางออนไลน์ 

4.90 1.541 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

FR3 
ฉันกังวลเกี่ยวกับราคาท่ีต้องจ่ายเมื่อท้ารายการ
จบเพราะอาจมีค่าใช้จ่ายแอบแฝง 

4.87 1.497 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

  Time-Loss Risk     

TR1 
ฉันกังกลว่าจะต้องใช้เวลามากเมื่อฉันต้องการส่ง
สินค้าคืน 

5.24 1.392 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

TR2 
ฉันกลัวว่าสินค้าท่ีซื้อมาจะไม่ถูกส่งตามเวลาที่
ก้าหนด 

5.01 1.345 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

TR3 
ฉันเป็นห่วงเวลาที่เสียไประหว่างการสั่งซื้อสินค้า
จนกระท่ังได้รับสินค้าที่ซื้อผ่านออนไลน์ 

4.56 1.404 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

  Psychological Risk    

PHYCHR1 
ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉัน
รู้สึกอึดอัด 

3.73 1.403 
รู้สึกเฉยๆ  

PHYCHR2 
ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉัน
รู้สึกถึงความตึงเครียดที่ไม่จ้าเป็น 

3.66 1.477 
รู้สึกเฉยๆ  
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ตารางที่ 4.22 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) (ต่อ) 

  
Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

PHYCHR3 
การซื้อของออนไลน์จะน้าไปสู่ความโดดเดี่ยวทาง
สังคม 

3.33 1.627 ค่อนข้างไม่
เห็นด้วย 

  Physical Risk    

PHY1 
ฉันมีความกังกลเกี่ยวกับสายตาเมื่อฉันจ้องไปที่
หน้าจอคอมพิวเตอร์ระหว่างการช็อปปิ้งออนไลน์ 

3.91 1.524 
รู้สึกเฉยๆ  

PHY2 
ฉันกังวลว่าคอมพิวเตอร์ของฉันจะติดไวรัสขณะที่
ฉันซื้อของออนไลน์ 

3.69 1.636 
รู้สึกเฉยๆ  

PHY3 
ฉันกังวลว่าฉันจะมีอาการมือชาในขณะที่ช้อปปิ้ง
ออนไลน์ 

3.43 1.655 ค่อนข้างไม่
เห็นด้วย 

 
ตารางที ่4.23 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ต้นทุนในการซื้อสินค้า(shopping Cost) 

 
ต้นทุนในการซื้อสินค้า(shopping Cost) Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

  Basket delivery costs    

BCO1 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพงเกินไป 
4.72 1.427 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

BCO2 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายไม่สมเหตุสมผล 
4.68 1.385 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

  Transportation Cost    

BCF1 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้อง
จ่ายมีราคาแพงเกินไป 

4.18 1.406 
รู้สึกเฉยๆ  

BCF2 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้อง
จ่ายไม่สมเหตุสมผล 

4.14 1.467 
รู้สึกเฉยๆ  

 

Ref. code: 25616002030721VQW



60 
 

 

60 

ตารางที ่4.24 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Purchase) 

 
การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

(Intention to Purchase) 
Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

  Intention to Purchase Online    

IO1 ฉันตั้งใจจะเข้าเว็บไซต์ของร้านค้าต่อในอนาคต 
5.27 1.226 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

IO2 
ฉันตั้งใจจะซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อใน
อนาคต 

5.38 1.205 
เห็นด้วย 

  
Intention to Purchase Front Store  
(Brick and mortar) 

 
  

IF1 ฉันตั้งใจจะไปหน้าร้านค้าต่อในอนาคต 
5.23 1.205 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

IF2 ฉันตั้งใจจะซื้อของที่หน้าร้านต่อในอนาคต 
5.26 1.210 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

IF3 ฉันอยากจะแนะน้าร้านค้านี้กับคนอ่ืนๆ  
4.88 1.242 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 
 
  

Ref. code: 25616002030721VQW



61 
 

 

61 

ตารางที ่4.25 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ส่วนประสมทางการตลาด 

 
ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

 
Place    

 
Place Graphic Design-Online    

MPO1 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีความดึงดูด 
5.10 1.282 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPO2 
ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างของเว็บไซต์ถูกตกแต่งอย่าง
ทันสมัย 

5.02 1.301 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MPO3 ฉันรู้สึกว่าสีโดยรวมของเว็บไซต์เป็นที่หน้าสนใจ 
5.09 1.125 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

 
Information Design-online    

MI1 
ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
เพียงพอแล้ว 

5.08 1.363 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MI2 
ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต์มีความ
เกี่ยวข้องกับสินค้า 

4.65 1.216 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MI3 
ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีเครื่องมือการค้นหาท้าให้
ง่ายต่อการใช้งาน 

5.21 1.356 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MI4 
เว็บไซต์มีลิ้งที่สามารถน้าไปวางในคลิปบอร์ดอ่ืนๆ 
ได้ 

4.71 1.314 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 
Place Graphic Design-Offline    

MPF1 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างร้านค้ามีความดึงดูด 
4.84 1.277 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPF2 ฉันรู้สึกว่าร้านค้าถูกตกแต่งอย่างทันสมัย 
5.01 1.223 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPF3 
ฉันรู้สึกว่าบรรยากาศสีโดยรวมของร้านค้าเป็นที่
ดึงดูด 

4.96 1.207 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 
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ตารางที่ 4.25 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

 
Information Design-offline    

MPFI1 
ฉันรู้สึกว่าร้านค้ามีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเพียงพอ
แล้ว 

4.55 1.295 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MPFI2 
ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนร้านค้ามีความ
เกี่ยวข้องกับสินค้า 

4.43 1.238 รู้สึกเฉยๆ 
  

MPFI3 ฉันรู้สึกว่าการจัดวางสินค้าต่างๆ ง่ายต่อการเข้าถึง 
4.94 1.326 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPFI4 ฉันคาดหวังว่าการจ่ายเงินจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว 
5.27 1.273 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

 
Sales Promotion    

 
Saving    

MPS1 ฉันรู้สึกประหยัดเงินเมื่อฉันได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 5.55 1.197 เห็นด้วย 

MPS2 ฉันรู้สึกโชคดีท่ีได้พบสินค้าโปรโมชั่น 5.32 1.264 เห็นด้วย 
MPS3 ฉันรู้สึกว่าฉันจ่ายน้อยลง เมื่อฉันซื้อสินค้าโปรโมชั่น 5.51 1.249 เห็นด้วย 

 
Quality    

MPQ1 
ฉันรู้สึกว่าฉันได้สินค้าคุณภาพดีกว่าเดิมในราคาท่ี
เท่ากัน 

4.75 1.395 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MPQ2 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถจ่ายได้ง่ายกว่าราคาปกติ 
5.16 1.311 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPQ3 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถซื้อของได้ยี่ห้อดีกว่าเดิม 
4.57 1.442 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

 
convenience    

MPC1 
ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นเตือนว่าฉันก้าลังต้องการสินค้า
ชิ้นนี้ 

4.44 1.479 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 
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ตารางที่ 4.25 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

MPC2 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ชีวิตฉันง่ายขึ้น 
4.80 1.385 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPC3 
ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันซื้อสินค้าท่ีต้องการใน
ปริมาณที่มากขึ้น 

5.08 1.367 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

 
Value Expression    

MPV1 ฉันรู้สึกดีกับตัวเองที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 
5.27 1.295 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPV2 ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น 
4.97 1.350 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPV3 ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นนักช๊อปที่เท่ 
4.44 1.552 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

 
Simulation and Variety    

MPI1 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันอยากลองสินค้าใหม่ๆ  
5.09 1.369 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPI2 
โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันหลีกเหลี่ยงสินค้ายี่ห้อ
เดิมๆ  

4.67 1.433 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

MPI3 โปรโมชั่นท้าให้ฉันพบสินค้าที่มีความหลากหลาย 
5.06 1.285 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

  Entertainment    

MPE1 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันสนุกสนาน 
4.83 1.286 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPE2 ฉันรู้สึกสนุกท่ีได้อ่านข้อความโปรโมชั่นบนสินค้า 
4.63 1.410 ค่อนข้าง

เห็นด้วย 

MPE3 
ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นสร้างบรรยากาศที่ดีและน่า
ตื่นเต้น 

4.86 1.310 ค่อนข้าง
เห็นด้วย 
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ตารางที ่4.26 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 

 
การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง  

(Impulse buying) 
Mean S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

I1 ฉันมักจะซื้อสินค้าท่ีไม่ได้คิดว่าจะซื้อกลับมาด้วย 4.67 1.556 
ค่อนข้าง
เห็นด้วย 

I2 ฉันมักจะไปซื้อของโดยไม่มีการวางแผน 3.76 1.744 รู้สึกเฉยๆ  

I3 ฉันรู้สึกสนุกท่ีจะซื้อของไปเรื่อยๆ  4.00 1.704 รู้สึกเฉยๆ  
 

ตารางที ่4.27 
ผลสรุปวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
สถานที่เว็บไซต์ (Place) 4.99 0.939 ค่อนข้างเห็นด้วย 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 4.76 1.036 ค่อนข้างเห็นด้วย 

การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk)  4.36 0.991 รู้สึกเฉยๆ 
ต้นทุนด้านจัดส่งสินค้า (Basket delivery costs)  4.78 1.293 ค่อนข้างเห็นด้วย 

โปรโมชั่น (Sales Promotion) 4.94 0.865 ค่อนข้างเห็นด้วย 

การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying)  4.25 1.333 รู้สึกเฉยๆ 
สถานที่หน้าร้าน(Place) 4.85 0.910 ค่อนข้างเห็นด้วย 

การรับรู้ค่าเดินทางไปยังหน้าร้าน(Transportation Cost) 4.16 1.350 รู้สึกเฉยๆ 
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4.4 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) 
 
ตารางที ่4.28 
Model Summay ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

Model Summary 

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

Estimate 
1 .723a .522 .505 .80531 

a. Predictors: (Constant), mean_impulse, mean_placeonline, mean_perceiverisk, 
mean_fee, mean_promotion, mean_techacceptance 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลแบบถดถอย (Multiple Regression analysis) จากตาราง Model 

Summary เมื่อพิจารณา ปัจจัยตามการตั้งสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านสถานที่หน้าเว็บไซต์ ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านการยอมรับความเสี่ยง ปัจจัยด้านโปรโมชั่น ปัจจัยด้านการกระตุ้น
จากรอบข้าง และปัจจัยด้านการขนส่งสินค้า สามารถอธิบายความเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ช่องทางออนไลน์ ได ้52% 

 

ตารางที ่4.29 
ตาราง Coefficients ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .590 .456  1.292 .198 

Place online .474 .085 .388 5.591 .000* 
Technology 
acceptance 

.346 .086 .289 4.032 .000* 

Perceiverisk -.166 .075 -.140 -2.198 .029* 
Promotion .230 .092 .176 2.491 .014* 
Impulse buying .046 .049 .055 .935 .351 
Fee -.012 .059 -.013 -.199 .843 

a. Dependent Variable: mean_intention to purchase FMCG online *P Value < 0.05 
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โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
สถานที่หน้าเว็บไซต์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มากที่สุดในทิศทาง
เดียวกัน(Beta .388)ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลเป็นอันดับสอง(Beta.289) ปัจจัยด้าน
โปรโมชั่น(Beta .176) และ ปัจจัยด้านการยอมรับความเสี่ยง(Beta -.140) ในทางตรงกันข้าม 
กล่าวคือเมื่อปัจจัยด้านการยอมรับความเสี่ยงมีค่ามากขึ้นจะท้าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า  FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ลดลง  

ในส่วนของอายุ ผู้วิจัยได้จัดระดับอายุตามเจนเนอร์เรชั่น ได้แก่ Baby bommer อายุ
55 ปีขึ้นไป Gen X อายุ40-54 ปี Gen Y อายุ 22-39 ปี Gen Z อายุต่้า 21 ปี มาวิเคราะห์ทดสอบ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม ผลปรากฏว่า ไม่พบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม หลังจากนั้นผู้วิจัยจึง
ทดสอบ ความเป็นการกระจายแบบปกติ (Normality Test) ซึ่งพบว่าการแจกแจงอายุของข้อมูลชุดนี้
มีค่า Sig เท่ากับ 0.00 ซึ่งสรุปได้ว่าการแจกแจงอายุของข้อมูลชุดนี้ไม่อยู่ในการแจกแจงแบบปกติ 
 
ตารางที ่4.30 
ทดสอบความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของอายุ ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
Intention to purchase online  

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .120 3 .040 .030 .993 

Within Groups 231.874 173 1.340   
Total 231.994 176    

 
ตารางที ่4.31 
วิเคราะห์การกระจายแบบปกติของอายุ ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
อายุ .179 401 .000 .902 401 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 
  

Ref. code: 25616002030721VQW



67 
 

 

67 

จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น สามารถตั้งสมมติฐานได้ ดังนี้ 
H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ 
H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 
ผลปรากฏว่า สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression) มีค่าSig = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

ระดับนัยยะทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจากการวิเคราะห์จึงปฏิเสธ H0 มีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวที่มี
ความสัมพันธ์การการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดังนั้นจึงขอสรุป ในส่วนของความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์ผ่านสมมติฐาน ดังนี้ 

H1(+) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ สนับสนุนสมมติฐาน H1 การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจ
ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ด้วย ค่า sig .000 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H3(-) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ สนับสนุนสมมติฐาน H3 การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ด้วย ค่า sig .029 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H5 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่งมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์ ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H5 การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่งไม่
มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

H7(+) : เว็บไซต์มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ สนับสนุนสมมติฐาน H7 เว็บไซต์มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ ด้วย ค่า sig .000 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H9(+) : โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
สนับสนุนสมมติฐาน H9 โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ ด้วย ค่า sig .014 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H11(-) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H11 การกระตุ้นซื้อไม่มีมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของผู้ซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์โดยแบ่งตามเปอร์เซ็นต์การใช้จ่ายสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ โดยจัดระดับ
การใช้จ่ายเป็น 3 ระดับ (Chu et al., 2010). มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ < 
25% จัดอยู่ในการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับเริ่มต้น การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
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25-60% จัดอยู่ในกลุ่มการซื้อช่องทางออนไลน์ระดับปานกลาง มีการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ >60% (One-Way ANOVA) ผลปรากฏว่า พบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม กลุ่มที่มี
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับเริ่มต้น มีความแตกต่างจากกลุ่มที่มีการซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ในระดับปานกลางและสูง ซึ่งเมื่อค่าเฉลี่ยของสามกลุ่มนี้ จะ
พบว่า ยิ่งผู้ซื้อมีการใช้จ่ายในช่องทางออนไลน์มาก การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์จะ
มากขึ้นอีกด้วย 
 
ตารางที ่4.32 
ทดสอบความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับการซื้อของในออนไลน์ ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
Intention to Purchase FMCG online 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 21.652 2 10.826 9.003 .000* 

Within Groups 210.449 175 1.203   
Total 232.101 177    

*P Value < 0.05 
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ตารางที ่4.33 
วิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของระดับการซื้อของในออนไลน์ ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable: Intention to Purchase FMCG online  
Scheffe  

(I) ระดับการ
ใช้จ่าย 

(J) ระดับการใช้
จ่าย 

Mean Difference 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

< 25% 
 

25-60% -.59570* .17462 .004 -1.0268 -.1646 
>60% -1.01020* .31332 .006 -1.7837 -.2367 

25-60% 
 

< 25% .59570* .17462 .004 .1646 1.0268 
>60% -.41450 .32267 .440 -1.2111 .3821 

>60% 
 

< 25% 1.01020* .31332 .006 .2367 1.7837 

25-60% .41450 .32267 .440 -.3821 1.2111 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4 กราฟแสดงค่าเฉลี่ยระดับการใช้จ่าย 
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นอกจากนี้ยังพบอีกว่า การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ในแต่ละ Platform 
มีความแตกต่างกันโดย ผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ใน E-Marketplace มีการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ต่อไปใน
อนาคตมากที่สุดเป็นสองอันดับแรก กล่าวคือ ผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ผ่านผู้ผลิตโดยตรงมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางเดิมมากท่ีสุด 

 
ตารางที ่4.34 
ทดสอบความแปรปรวนระหว่างกลุ่มของธุรกิจในช่องทางออนไลน์ต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

ANOVA 
mean_intentiononline  

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 22.299 9 2.478 1.951 .049* 

Within Groups 187.998 148 1.270   
Total 210.297 157    

*P Value < 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.5 กราฟแสดงช่องทางการซื้อออนไลน์ 
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เมื่อทดลองเปลี่ยนตัวแปรตามเป็น การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน เพ่ือ
น้าโมเดลมาทดสอบความแตกต่างของช่องทาง โดยปรับตัวแปรอิสระในเรื่องของสถานที่เปลี่ยนเป็น
ปัจจัยด้านบรรยากาศของหน้าร้าน และเรื่องต้นทุนสินค้าจากการรับรู้ค่าขนส่งสินค้าเป็นการรับรู้ค่า
เดินทางไปยังหน้าร้านแทน เพ่ือประยุกต์ให้เข้ากับตัวแปรตามที่เป็นการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้าน โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน ได้แก่ ปัจจัย
เรื่องโปรโมชั่น (Beta . .442) เมื่อสินค้ามีการลดราคา หรือท้าโปรโมชั่นมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางหน้าร้านมากที่สุด อันดับสอง ได้แก่ ปัจจัยเรื่องการยอมรับความเสี่ยง (Beta . 246) 
กล่าวคือ เมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเมื่อซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มาก จะท้าให้แนวโน้ม
การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้านเพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน อันดับที่สาม ได้แก่ ปัจจัยเรื่องการ
กระตุ้นซื้อ(Beta -.221) ในปัจจัยเรื่องการกระตุ้นซื้อ Beta มีค่าติดลบ หมายความว่า ตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กันแบบผกผัน ผู้ซื้อไม่ได้มีพฤติกรรมชอบเดินเพ่ือเลือกซื้อของไป
เรื่อยๆ และมีการวางแผนในการซื้อ สินค้า FMCG ในแต่ละครั้งผ่านช่องทางหน้าร้าน 

 
ตารางที่ 4.35 
ตาราง Coefficients ของการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.309 .351  3.734 .000 
Technology 
acceptance 

.010 .052 .011 .198 .843 

Perceiverisk .106 .056 .106 1.889 .060 
Promotion .370 .070 .315 5.276 .000* 

Pace offline .453 .064 .411 7.031 .000* 
Impulse -.133 .041 -.173 -3.246 .001* 

Transportation Cost -.057 .043 -.071 -1.323 .187 
a. Dependent Variable: mean_intentionoffline 
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จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น สามารถตั้งสมมติฐานได้ ดังนี้ 
H0 : ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางหน้าร้าน 
H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่าน

ช่องทางหน้าร้าน 
ผลปรากฏว่า สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression) มีค่าSig = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า

ระดับนัยยะทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจากการวิเคราะห์จึงปฏิเสธ H0 มีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัวที่มี
ความสัมพันธ์การการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องหน้าร้าน 

ดังนั้นจึงขอสรุปความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้านผ่านสมมติฐาน ดังนี้ 

H2(-) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้าน ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H2 การยอมรับเทคโนโลยีไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

H4(+) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้าน ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H4 การรับรู้ความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

H6 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าเดินทางมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางหน้าร้าน ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H6 การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าเดินทาง
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

H8(+) : สถานที่มีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 
สนับสนุนสมมติฐาน H8 สถานที่มีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้า
ร้าน ด้วย ค่า sig .000 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H10(+): โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 
สนับสนุนสมมติฐาน H10 โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
หน้าร้าน ด้วย ค่า sig .000 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 

H12(+) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
หน้าร้าน ไม่สนับสนุนสมมติฐาน H12 การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นลบการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางหน้าร้าน ค่า sig .001 ที่นัยยะส้าคัญ 0.05 
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ตารางที่ 4.36 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการศึกษา 

การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์  
H1(+) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

สนับสนุน 

H3(-) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

สนับสนุน 

H5 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่งมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

ไมส่นับสนุน 

H7(+) : เว็บไซต์มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทาง
ออนไลน์ 

สนับสนุน 

H9(+) : โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ สนับสนุน 
H11(-) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางออนไลน์ 

ไมส่นับสนุน 

H13 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ที่
แตกต่างกัน 

ไมส่นับสนุน 

การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน  
H2(-) : การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางหน้าร้าน 

ไม่สนับสนุน 

H4(+) : การรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางหน้าร้าน 

ไม่สนับสนุน 

H6 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าเดินทางมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อ
สินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน 

ไม่สนับสนุน 

H8(+) : สถานที่มีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้า
ร้าน 

สนับสนุน 

H10(+): โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้า
ร้าน 

สนับสนุน 

H12(+) : การกระตุ้นซื้อมีความสัมพันธ์เป็นบวกการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน
ช่องทางหน้าร้าน 

ไม่สนับสนุน 
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เมื่อเปรียบเทียบ ระหว่างการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์และการตั้งใจ
ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน พบว่าปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้ซื้อเลือกช่องทางในการซื้อที่เหมือนกัน 
คือปัจจัยเรื่องโปรโมชั่น ดังนั้นผู้วิจัยจึงท้าการทดสอบ Independent-Samples T-test เพ่ือทดสอบ
ความเหมือนหรือแตกต่างระหว่างผู้ซื้อในช่องทางออนไลน์และช่องทางหน้าร้าน พบว่า ทั้งสองกลุ่มมี
ค่าความแปรปรวนต่างกัน กล่าวคือค่าเฉลี่ยของความโปรโมชั่นของ ผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทาง
ออนไลน์และหน้าร้านมีความแตกต่างกัน ผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มีความหวั่นไหวกับ
โปรโมชั่นมากกว่าผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน เมื่อวิเคราะห์ถึงความแตกต่างระหว่าง
ปัจจัยในโปรโมชั่น ได้แก่ เรื่องความประหยัด เรื่องคุณภาพ เรื่องความสะดวกสบาย เรื่องความรู้สึกต่อ
ตนเอง เรื่องการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าท่ีหลายหลาย เรื่องความเพลิดเพลินระหว่างการซื้อ พบว่า 
ปัจจัยเรื่องความประหยัด ปัจจัยเรื่องความสะดวกสบาย ปัจจัยเรื่องเรื่องความรู้สึกต่อตนเอง และ 
ปัจจัยเรื่องความเพลิดเพลินระหว่างการซื้อ ของผู้ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์และหน้าร้านมี
ความแตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.37 
ทดสอบความเหมือนหรือแตกต่างระหว่างผู้ซื้อในช่องทางออนไลน์และช่องทางหน้าร้าน 

Independent Samples Test 

 

Levene’s Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. T df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Promotion Equal 
variances 
assumed 

.885 .347 4.253 399 .000* .36200 .08511 .19467 .52932 

Equal 
variances not 
assumed 

  
4.222 367.693 .000 .36200 .08575 .19338 .53062 
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ตารางที ่4.38 
ทดสอบความเหมือนหรือแตกต่างระหว่างผู้ซื้อในช่องทางออนไลน์และช่องทางหน้าร้านแจกแจงโดย
ปัจจัย 

ANOVA 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Saving  
 

Between Groups 14.241 1 14.241 12.900 .000 

Within Groups 440.482 399 1.104   

Total 454.724 400    

Quality  
 

Between Groups 4.339 1 4.339 3.674 .056 

Within Groups 470.091 398 1.181   

Total 474.431 399    

Convenience  
 

Between Groups 21.641 1 21.641 16.757 .000 

Within Groups 515.271 399 1.291   

Total 536.912 400    

Value Expression  
 

Between Groups 18.148 1 18.148 13.775 .000 

Within Groups 525.668 399 1.317   

Total 543.816 400    

Simulation and Variety  
 

Between Groups 2.534 1 2.534 1.878 .171 

Within Groups 538.248 399 1.349   

Total 540.782 400    

Entertainment  
 

Between Groups 27.968 1 27.968 24.013 .000 

Within Groups 464.721 399 1.165   

Total 492.689 400    

 *P Value < 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยในครั้งนี้จัดท้าข้ึนเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจ

ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ อีกทั้งเพ่ือทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์และความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์
และการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน โดยในบทที ่5 จะการสรุปผลการวิจัยและน้าเสนอทั้งใน
เชิงวิชาการและเชิงประยุกต์ที่ได้หลังจากการทบทวนวรรณกรรม การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านการ
สัมภาษณ์เชิงลึก รวมไปถึงการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณผ่านการออกแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีหัวข้อ
ดังต่อไปนี้ 

5.1 การอภิปรายและสรุปผลงานวิจัย 
5.2 การน้าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจ้ากัดในงานวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

 
5.1 การอภิปรายและสรุปผลงานวิจัย 
 

ผลจากการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก รวมไปถึงการเก็บข้อมูลเชิง
ปริมาณผ่านการออกแบบสอบถามออนไลน์ จ้านวน 562 ชุดมีผู้ตอบค้าถามสมบูรณ์จ้านวน 401 ชุด 
เป็นผู้ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์จ้านวน 178 คน ผู้ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางหน้า
ร้านจ้านวน 223 คน ดังนั้นผู้วิจัยขอสรุปผลงานวิจัยผ่านการตอบค้าถามงานวิจัย เพ่ือให้บรรลุถึง
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 3 ข้อ ดังนี้ 
 

5.1.1 ปัจจัยท่ีส่งผลการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์  
โดยผลรวมของโมเดลปัจจัยที่ผู้วิจัยน้ามาตั้งสมมติฐานผ่านการวิเคราะห์ข้อมูล

แบบถดถอย (Multiple Regression analysis) สามารถสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk) และ ส่วนประสมทาง
การตลาด ในเรื่องสถานที่ (website) และโปรโมชั่น (Sales Promotion) มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจ
ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
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Marketing Stimuli 
Place (Website) 
Sales Promotion 

Technology Acceptance 

Perceived Risk 

Impulse Buying 

Basket delivery costs  
 

Intention to  
Purchase FMCG 
Products online 

Support  
Not support 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.1 ปัจจัยที่ส่งผลการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 
 

5.1.1.1 การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
ผลจากการทดสอบทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่ง

ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์เป็นอันดับสอง ด้วย Standardized Coefficients Beta .289 อย่างมีนัย
ยะส้าคัญที่ 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่าการทดสอบในครั้งนี้ได้ว่า สนับสนุน สมมติฐาน H1(+) : การ
ยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดมีผลไปในทิศทางเดียวกันด้วยเช่นกัน Li, Y. 
H., & Huang, J. W. (2009) พบว่าการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลบวก
กับความตั้งใจซื้อในช่องทางออนไลน์ Wen, C., Prybutok, V. R., & Xu, C. (2011) การรับรู้
ประโยชน์มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้าในออนไลน์ Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. 
W. (2003). พบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลบวกกับการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและ
ความเชื่อถือในการใช้งานบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งทั้งหมดน้าไปสู่การตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ 
ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ไม่ได้มองว่า
การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องยาก และค่อนข้างคุ้นเคยกับการซื้อสินค้าหรือการท้า
ธุรกรรมผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว  
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5.1.1.2 การยอมรับความเสี่ยง (Perceived Risk)  
ผลจากการทดสอบทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับความเสี่ยง ซึ่ง

ประกอบด้วย ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical 
Risk) ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial Risk) ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) ความเสี่ยงทาง
จิตวิทยา (Psychological Risk) ความเสี่ยงด้านเวลา (Time Risk) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG 
ในช่องทางออนไลน์ในทางตรงกันข้าม ด้วย Standardized Coefficients Beta -.140 อย่างมีนัยยะ
ส้าคัญที ่0.05 กล่าวคือ เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนเมื่อซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทาง 
Chang, E. C., & Tseng, Y. F. (2013) สรุปได้ว่าการทดสอบในครั้งนี้ สนับสนุน H3(-) : การรับรู้
ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีผลไปในทิศทางเดียวกันได้แก่ งานวิจัย Ko, H., 
Jung, J., Kim, J., & Shim, S. W. (2004) พบว่า ผู้ซื้อออนไลน์จะมีการรับรู้ความเสี่ยงต่้ากว่าผู้ซื้อ
สินค้าจากช่องทางหน้าร้าน งานวิจัย Forsythe, S. M., & Shi, B. (2003). พบว่า ความเสี่ยงด้าน
ประสิทธิภาพความเสี่ยงทางกายภาพ ความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงทางสังคม ความเสี่ยงด้าน
เวลามีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ ซึ่งงานวิจัย Chang, E. C., & 
Tseng, Y. F. (2013) มีผลที่ขัดแย้งกับผลของงานวิจัยในครั้งนี้  เขาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้าน
การเงินไม่ได้ท้าให้คุณค่าและการตั้งใจซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ลดลง ซึ่งเมื่อศึกษางานวิจัยครั้งนั้น
มีพบว่าเป็นงานวิจัยของประเทศไต้หวันและ การรับรู้ความเสี่ยงไม่ได้ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าใน
ช่องทางออนไลน์โดยตรง ดังนั้นจึงอาจท้าให้ผลออกมาแตกต่างกัน 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมดไม่ได้รู้สึกถึงความ
เสี่ยงที่จะได้รับในการท้าธุรกรรมหรือซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องมาจาก พฤติกรรมการ โอน
เงินผ่าน E-banking และ การซื้อสินค้าประเภทอ่ืนๆ ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว แต่ที่ไม่มี
พฤติกรรมการซื้อ สินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะว่าในการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในแต่
ละครั้ง ปกติแล้วจะซื้อสินค้าในปริมาณมาก และหลายๆ ผลิตภัณฑ์ รู้สึกว่าขี้เกียจค้นหาหน้าที่อยู่ของ
สินค้าและเมื่อถามถึงปัจจัยในการยอมรับความเสี่ยงเรื่อง Psychological Risk และ Physical Risk 
ผู้ให้ข้อมูลต่างตอบเป็นเสียงเดียวกันปนขบขันว่า ไม่ได้ค้านึงถึงข้อนี้เลย อาจจะเป็นเพราะการเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตของ พ.ศ. นี้เป็นเรื่องง่ายดาย ผ่าน Device ต่างๆ ดังนั้นในปัจจัยเรื่อง การยอมรับความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ผลของการสัมภาษณ์เชิงลึกมีผลขัดแย้งกับสมมติฐานและงานวิจัยเบื้องต้น 
ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการใช้ธุรกรรมออนไลน์อยู่แล้วจึงท้าให้ไม่เห็น
ความแตกต่างของผลลัพธ์ 
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5.1.1.3 ต้นทุนในการขนส่งสินค้า (Basket delivery costs) 
ผลจากการทดสอบทางสถิติพบว่า การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่า

ขนส่ง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการ
ทดสอบในครั้งนี้ได้ว่า ไม่สนับสนุน H5 : การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่งมีความสัมพันธ์
กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง งานวิจัยของ Chintagunta, P. K., Chu, J., & 
Cebollada, J. (2012). พบว่าผู้บริโภคไม่ได้มีการค้านึงถึงการค่าจ่ายแต่ละครั้งที่เดินทางไปหน้าร้าน 
ท้าให้ผู้วิจัยสนใจเรื่องการรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่ง ของผู้ซื้อซึ่งเป็นคู่ตรงข้ามกัน ซึ่งเมื่อ
ทดสอบทางสถิติแล้วพบว่า ทั้งสองปัจจัยเรื่องการรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าขนส่ง และเรื่อง
การรับรู้ต้นทุนในการซื้อสินค้าด้านค่าเดินทางล้วนไม่มีความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG เลย 
กล่าวคือ ผู้ซื้อไม่ได้ค้านึงถึงค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นระหว่างทางไม่ว่าช่องทางไหน 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ในส่วนค่าส่งสินค้าเมื่อซื้อสินค้าผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลมีการตระหนักถึงค่าใช้จ่ายตรงนี้ แต่ไม่ได้เป็นเหตุผลในการไม่ใช้ซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถจ่ายค่าใช้จ่ายตรงนี้ได้ แต่รู้สึกว่าขั้นตอนในการซื้อ
ออนไลน์ยุ่งยากมากกว่า แต่ที่เลือกที่จะซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ เพราะความสะดวกสบาย 
ขี้เกียจไปหน้าร้าน ขี้เกียจเดิน จากในบทที่ 4 ซึ่งสรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลึกว่ามีผลไปในทางเดียวกัน
กับสมมติฐาน แต่ปัจจัยในข้อนี้อาจจะไม่ได้เป็นปัจจัยที่ผู้ซื้อให้ความส้าคัญเป็นอันดับหนึ่งพบว่ามี
ความขัดแย้ง กล่าวคือผู้ซื้อไม่ได้มีการตระหนักถึงค่าใช้จ่ายในส่วนนี้เลย  

5.1.1.4 ส่วนประสมทางการตลาด 
ในส่วนของ ส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยน้าปัจจัยเรื่อง สถานที่และ

โปรโมชั่น มาศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ สืบเนื่องมาจากงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งเน้นการปรับตัวของธุรกิจค้าปลีก
ใน E-Commerce ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอสรุปผลงานวิจัยดังนี้ 

ผลจากการทดสอบทางสถิติเรื่องสถานที่ พบว่า ปัจจัยด้านสถานที่หน้า
เว็บไซต์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์มากที่สุด ด้วย Standardized 
Coefficients Beta 388 อย่างมีนัยยะส้าคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่าการทดสอบในครั้งนี้ สนับสนุน H7(+) 
: เว็บไซต์มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ซึ่งใน ปัจจัยเรื่อง
สถานที่เว็บไซต์นั้น มีปัจจัยที่น้ามาทดสอบสองปัจจัยด้วยกันคือเรื่องโครงสร้างหน้าเว็บไซต์มีความ
ดึงดูดง่ายต่อการใช้งานและการมีข้อมูลที่เพียงพอต่อความต้องการและมีความเกี่ยวข้องกับลูกค้า 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ งานวิจัยของ 
Chang, E. C., & Tseng, Y. F. (2013) พบว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ประกอบด้วย ประโยชน์ ความง่าย ความเสถียรของระบบ 
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ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในส่วนของสถานที่ค้าถามจะเป็นการ
สอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการผ่านหน้าเว็บไซต์ของสินค้าอุปโภคบริโภค และ หน้า
ร้านที่ใช้อยู่เป็นประจ้า ความคิดเห็นของกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ 
มีความพอใจในช่องทางที่ตนเองใช้อยู่ (Tops Online, Tesco Lotus) แต่ไม่ได้มีความรู้สึกตื่นเต้น
หรือรู้สึกพิเศษใดๆ ต่อหน้าเว็บไซต์ และมักจะซื้อสินค้า FMCG ในร้านค้าปลีกทั้งสองช่องทางในร้าน
เดียวกันเพราะว่าได้สิทธิพิเศษผ่านบัตรสมาชิก(Tesco Lotus) 

ผลจากการทดสอบทางสถิติเรื่องโปรโมชั่น พบว่า ปัจจัยเรื่องโปรโมชั่นมี
ความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ด้วย Standardized Coefficients 
Beta .315 อย่างมีนัยยะส้าคัญที่ 0.05 สรุปได้ว่าการทดสอบในครั้งนี้ สนับสนุน H9(+) : โปรโมชั่นมี
ความสัมพันธ์เป็นบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัย ในงานวิจัยของ Ali, 
M. A., Thumiki, V. R. R., & Khan, N. A. (2012) พบว่า ปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากที่สุดคือ
ปัจจัยด้านโปรโมชั่น Kumar, N. A., & Joseph, J. (2014) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อผู้บริโภคมากที่สุดคือ คุณภาพของสินค้า และ โปรโมชั่น ในงานวิจัยซึ่งศึกษาในประเทศไทยพบว่า 
อธิคม ฉันทเจริญโชค. (2560) ปัจจัยเรื่องสินค้าโปรโมชั่นถูกจัดอยู่ในปัจจัยอันดับห้า ในความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่าทั้งสองกลุ่มมีความหวั่นไหวต่อสินค้า
โปรโมชั่นเหมือนกัน แต่ในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ จะไม่สนใจ
ซื้อสินค้าซื้อสินค้าโปรโมชั่นในสินค้าที่ตนเองไม่ได้ตั้งใจซื้อจะสนใจสินค้าโปรโมชั่นในสินค้าที่ตนเองมี
ความตั้งใจซื้ออยู่แล้วลดราคา 

5.1.1.5 การซื้อที่ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) 
ผลจากการทดสอบทางสถิติพบว่า การกระตุ้นซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับ

การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่าการทดสอบในครั้งนี้ ไม่สนับสนุน H9(-) : 
การกระตุ้นซื้อไม่มีความสัมพันธ์เป็นลบกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกสามรถอธิบายได้ว่า ในกลุ่มของผู้ที่มีการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ 
จะไม่ค่อยได้สินค้าที่ไม่ได้อยู่ในรายการกลับมาด้วย เนื่องมาจากพฤติกรรมของการซื้อสินค้าใน
ออนไลน์ โดย ผู้ให้ข้อมูลให้ขึ้นตอนในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในออนไลน์ไปในทางเดียวกัน คือ มี
สินค้าที่ต้องการซื้อในใจ อาจจะเปรียบเทียบหรือไม่เปรียบเทียบราคา กดซื้อ อย่างไรก็ตาม หนึ่งใน
ผู้ให้ข้อมูลมีการซื้อของที่ไม่ได้อยู่ในรายการเนื่องจากต้องการค่าส่งฟรี 
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5.1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้านเหมือนปัจจัย
ที่ส่งของต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์หรือไม่ 

ผู้วิจัยได้เปลี่ยนตัวแปรบางตัวก่อนท้าการทดสอบโมเดล การตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ใน 
ช่องทางหน้าร้าน ได้แก่ตัวแปรอิสระในเรื่องของสถานที่เปลี่ยนเป็นปัจจัยด้านบรรยากาศของหน้าร้าน 
และเรื่องต้นทุนสินค้าจากการรับรู้ค่าขนส่งสินค้าเป็นการรับรู้ค่าเดินทางไปยังหน้าร้าน  เพ่ือประยุกต์
ให้เข้ากับตัวแปรตามที่เป็นการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน พบว่ามีเพียงปัจจัยเดียวที่
ส่งผลต่อที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ทั้งสองช่องทางได้แก่ โปรโมชั่น แต่อย่างไรก็ตาม ความ
แปรปรวนของผู้ที่ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และหน้าร้านยังมีอยู่ ผ่านการทดสอบ Independent-
Samples T-test พบว่า กลุ่มผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์มีความหวั่นไหวกับโปรโมชั่น
มากกว่า และเมื่อวิเคราะห์ถึงความแตกต่างระหว่างปัจจัยในโปรโมชั่น  ได้แก่ เรื่องความประหยัด 
เรื่องคุณภาพ เรื่องความสะดวกสบาย เรื่องความรู้สึกต่อตนเอง เรื่องการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าที่
หลายหลาย เรื่องความเพลิดเพลินระหว่างการซื้อ พบว่า ปัจจัยเรื่องความประหยัด ปัจจัยเรื่องความ
สะดวกสบาย ปัจจัยเรื่องเรื่องความรู้สึกต่อตนเอง และ ปัจจัยเรื่องความเพลิดเพลินระหว่างการซื้อ 
ของผู้ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์และหน้าร้านมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ยังพบอีกว่า การ
กระตุ้นซื้อจากหน้าร้านแปรผกผันกับการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ซึ่งสร้างความ
ประหลาดใจให้แก่ผู้วิจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงน้าข้อค้าถามของแบบสอบถามไปสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มที่ซื้อ
สินค้า FMCG ผ่านทางหน้าร้าน พบว่าในข้อค้าถาม ที่ว่า ฉันมักจะซื้อของโดยไม่มีการวางแผน กลุ่ม
ตัวอย่างตอบว่า “ ก็วางแผนทุกครั้งนะว่าจะซื้ออะไรบ้างแต่จะซื้อตามนั้นรึป่าวอีกเรื่องนึง”(A) และ 
ฉันรู้สึกสนุกที่จะซื้อของไปเรื่อยๆ กลุ่มตัวอย่างตอบว่า “ คือมันก็ดีนะ เดินดูของแต่ก็ไม่ได้เดินดูไป
เรื่อยๆ ดูเพ่ือเปรียบเทียบราคา คุณภาพมากกว่า”(A) ดังนั้นอาจจะมีความผิดพลาดในข้อค้าถาม
เหล่านี้ ที่อาจจะเป็นข้อถามเชิงลบกับผู้ตอบเกินไป 

5.1.3 พฤติกรรมการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์  
จากผลส้ารวจผ่านการออกแบบสอบถามสามารถอนุมานได้ว่ า  ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มีผู้ที่เคยซื้อหรือซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางออนไลน์ ร้อยละ 44% 
มีผู้ที่เคยใช้หรือใช้ธุรกรรมออนไลน์หรือเคยซื้อสินค้าอ่ืนๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ 32% และผู้ที่ไม่เคย
ท้าธุรกรรมผ่านออนไลน์เลย 23% ช่องทางที่ผู้ซื้อใช้ซื้อ สินค้า FMCG มากที่สุดคือ ซื้อกับผู้ผลิต
โดยตรงผ่าน Lazada ประเภทสินค้า FMCG ที่ผู้บริโภคมักจะซื้อ ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้า
กลุ่มเพ่ือสุขภาพและความงาม เช่น สบู่ ยาสระผม และครีมบ้ารุงผิว การซื้อสินค้า FMCG ผ่าน
ช่องทางออนไลน์เฉลี่ย 660 บาท จ้านวน 3 ชิ้น มักจะซื้อสินค้าขนาดปกติ 
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5.1.4 พฤติกรรมการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้านเหมือนการซื้อสินค้า 
FMCG ในช่องทางออนไลน์หรือไม่ 

จากผลส้ารวจผ่านการออกแบบสอบถามสามารถอนุมานได้ว่า พฤติกรรมของผู้
ซื้อสินค้า FMCG ผ่านช่องทางหน้าร้านมีความแตกต่างกันในเรื่องของจ้านวนเงินที่จ่ายและจ้านวนชิ้น
ในการซื้อแต่ละครั้ง ในงานวิจัยนี้พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางหน้าร้าน มีการใช้จ่ายต่อครั้ง
อยู่ที ่727 บาท กับสินค้าจ้านวน 7 ต่อการซื้อ 1 ครั้งซื้อผลสอดคล้องกับ กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทย
แลนด์), อ้างถึงใน brandbuffet, 2560 การใช้จ่ายต่อครั้งในช่องทางออนไลน์ผู้บริโภคใช้จ่ายมากกว่า
ช่องทางร้านค้าปลีก และมีความเหมือนกันในเรื่องของ ขนาดสินค้าที่ซื้อคือ ขนาดปกติและชนิดสินค้า 
มักจะซื้อ สินค้ากลุ่มเพื่อสุขภาพและความงาม 
 
5.2 การน้าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 

งานวิจัยในครั้งนี้ท้าให้เห็นถึงสภาวะแวดล้อมและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยที่น้ามาอ้างอิงในงานวิจัยนี้ เป็นงานค้นคว้าวิจัยจาก
ต่างประเทศเกือบทั้งหมด ท้าให้บางปัจจัยมีผลแตกต่างจากต่างประเทศ ในเรื่องของส่วนประสมทาง
การตลาด โปรโมชั่น เนื่องจากงานวิจัยที่น้ามาอ้างอิงเป็นการวิจัย ความสัมพันธ์โปรโมชั่นกับการตั้งใจ
ซื้อสินค้า FMCG ผ่าน ช่องทางหน้าร้าน ท้าให้ผลมีความแตกต่างกันเล็กน้อยและในส่วนของการซื้อที่
ถูกกระตุ้นจากรอบข้าง (Impulse buying) ในช่องทางหน้าร้าน มีผลลัพธ์ออกมาตรงกันข้าม เนื่อง
มากจากชุดค้าถามที่เมื่อน้ามาแปลเป็นภาษาไทยอาจมีความหมายในเชิงลบเกินไป 
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ตารางที่ 5.1 
สรุปการน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

การยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology 
Acceptance) 

Li, Y. H., & Huang, J. W. (2009) พบว่าการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลบวกกับความตั้งใจ
ซื้อในช่องทางออนไลน์  

สนับสนุน 

การยอมรับความเสี่ยง 
(Perceived Risk) 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีผลไปในทิศทางเดียวกันได้แก่ งานวิจัย 
Ko, H., Jung, J., Kim, J., & Shim, S. W. (2004) พบว่า ผู้
ซื้อออนไลน์จะมีการรับรู้ความเสี่ยงต่้ากว่าผู้ซื้อสินค้าจาก
ช่องทางหน้าร้าน 

สนับสนุน 

ต้นทุนในการขนส่งสินค้า 
(Basket delivery 

costs) 

งานวิจัยของ Chintagunta, P. K., Chu, J., & Cebollada, 
J. (2012). พบว่าผู้บริโภคไม่ได้มีการค้านึงถึงการค่าจ่ายแต่ละ
ครั้งที่เดินทางไปหน้าร้าน  

สนับสนุน 

ส่วนประสมทางการตลาด งานวิจัยของ Chang, E. C., & Tseng, Y. F. (2013) พบว่า 
ภาพลักษณ์ของร้านค้าออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่ง
ภาพลักษณ์ประกอบด้วย ประโยชน์ ความง่าย ความเสถียร
ของระบบ 

สนับสนุน 

งานวิจัยของ Ali, M. A., Thumiki, V. R. R., & Khan, N. A. 
(2012) พบว่า ปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ามากท่ีสุดคือ
ปัจจัยด้านโปรโมชั่น  

ไม่
สนับสนุน 

การซื้อที่ถูกกระตุ้นจาก
รอบข้าง (Impulse 

buying) 

ในงานวิจัยของ Abratt, R., & Goodey, S. D. (1990) พบว่า 
การถูกกระตุ้นที่หน้าร้านโดยโปรโมชั่นท้าให้เกิดการซื้อโดยไม่
วางแผน และการซื้อสินใจซื้อโดยไม่วางแผนจะแตกต่างกัน
ตามหมวดหมู่ของสินค้า และการการเตรียมรายการสินค้าที่
ต้องการซื้อหรือไม่เตรียมรายการสินค้าที่ต้องการซื้อล้วน ซ้ือ
สินค้ามากกว่าที่ตั้งใจไว้เมื่อถูกการกระตุ้นซื้อ 

ไม่
สนับสนุน 

 
และท้าให้ผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องการตั้งใจซื้อสินค้า FMCG ในออนไลน์ได้ทราบถึงปัจจัยที่

ส่งผลต่อการซื้อได้แก่  
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ปัจจัยด้านสถานที่หน้าเว็บไซต์ ผู้ที่จะเข้ามาในตลาดนี้ควรให้ความส้าคัญกับเรื่อง
เว็บไซต์มากที่สุด ต้องท้าให้ หน้าเว็บไซต์ของตนมีความดึงดูดใช้งานง่ายและมีข้อมูลที่เพียงพอส้าหรับ
ลูกค้า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งประกอบด้วยการ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of use) ผู้ที่จะเข้ามาในตลาดนี้
ควรออกแบบเว็บไซต์ให้ใช้งานง่ายและมีความปลอดภัยที่แน่นหนาเพ่ือให้ผู้ซื้อไม่รู้สึกถึงความเสี่ยง
(Perceived Risk) ในการซื้อ ส่วนในด้านโปรโมชั่น ควรให้ผู้ซื้อรู้สึกประหยัด สะดวกสบาย รู้สึกภูมิใจ
ในตนเอง และสนุกสนาน  

 
5.3 ข้อจ้ากัดในงานวิจัย 
 

ในงานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาช่องทางการขายของ ธุรกิจค้าปลีกและE-Marketpalce 
อย่างไรก็ตามในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้เริ่มเห็นแนวโน้มของผู้บริโภคที่เริ่มมีการซื้อกับผู้ผลิตโดยตรง
จากช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ เช่น Facebook Line ท้าให้ได้ข้อมูลไม่เหมาะสมในการท้าวิจัยจึง
จ้าเป็นต้องตัดข้อมูลบางส่วนไป และใน Platform Online มีผู้ร้านรายย่อยมากท้าให้ผลของงานวิจัย
ครั้งนี้อาจไม่สะท้อนร้านกลุ่มนี้ ในส่วนของสินค้าในงานวิจัยนี้มุ่งเน้น เฉพาะสินค้า FMCG เป็น หลัก
ท้าให้อาจจะไม่เห็นภาพรวมของตลาดออนไลน์ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 
 

ในภาพรวมจะเห็นได้ว่าการซื้อสินค้า FMCG ในช่องทางออนไลน์ ช่องทาง E-
Marketplace มาแรงเป็นอันดับหนึ่งและสอง จากเหตุการณ์นี้สามารถแยกได้เป็น 2 มุมมอง คือ หนึ่ง 
มุมมองของ Retailer ที่เริ่มเข้ามาท้าธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์แต่เหมือนยังไม่ประสบความส้าเร็จ
เท่าที่ควร อาจจะเป็นในเรื่องของหน้าเว็บไซต์ของ Retailer ยังมีความใช้งานยากและไม่สะดวกอยู่ 
และในเรื่องโปรโมชั่น โปรโมชั่นยังไม่สามารถดึงดูดผู้ซื้อได้เท่าที่ควร เช่น การรู้สึกประหยัดควรท้า
หน้าเว็บไซต์ให้รู้สึกว่าสินค้านี้ลดราคาเยอะกว่าที่ อ่ืนหรือใช้ค้าว่าถูกที่สุด  เป็นต้น ด้านความ
สะดวกสบายควรจัดโซนสินค้าราคาพิเศษให้ผู้เข้าชมหาง่ายหรือท้า Pop UP ในหน้าแรกเพ่ือกระตุ้น
การซื้อ ด้านรู้สึกภูมิใจในตนเองควรมี Flash Deal ซึ่งเป็นสิ่งที่ E-marketplace ที่ส้าเร็จ เป็นการ
จ้ากัดเวลาในการซื้อสินค้าราคาพิเศษ ท้าให้ผู้ที่ซื้อทันรู้สึกภูมิใจในตนเอง สอง มุมมองของ ผู้ผลิต นี่
เป็นโอกาสที่ผู้ผลิตจะตัด Value Chain ออกไป 1 โซ่ อยู่ที่ว่าผู้ผลิตจะใช้โอกาสนี้ให้เกิดประโยชน์ใน
การลดต้นทุนอย่างไร 
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ส้าหรับการต่อยอดในอนาคต ควรศึกษาเรื่อง Customer Journey เพ่ือที่จะทราบ
ความต้องการของผู้ซื้อรายบุคคลและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างตรงจุด และปิด
การขายให้เร็วที่สุดเท่าที่จะท้าได้ กล่าวคือเมื่อเราทราบ Journey ของผู้ซื้อแล้วเราจะทราบว่าเขาเป็น
คนแบบไหนและต้องใช้ การโฆษณาแบบไหน และปิดการขายที่หน้าร้านหรือออนไลน์ ถ้าเขาเป็นคนมี 
Perceive Risk ต้่า ควรให้เขาไปพบหน้าซื้อของออนไลน์ แต่ในทางกลับกัน ถ้าเขาเป็นคนมี Perceive 
Risk สูงควรให้แค่ E-Coupon เพ่ือให้เขาไปที่หน้าร้านแทน (Omni Channel) 
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ค้าถามส้าหรับสัมภาษณ์ (In-depth Interview) 
 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า FMCG 
1. ใน 6 เดือนที่ผ่านมา ซื้อสินค้า อุปโภค บริโภค ด้วยตนเองหรือไม่ 
2. คุณมักจะซื้อสินค้าประเภทไหน  
3. คุณมักจะซื้อสินค้าซื้อผ่านช่องทางค้าปลีกอะไร 
4. โดยเฉลี่ยแล้วต่อการซื้อ 1 ครั้ง ใช้จ่ายเป็นเงินกี่บาท 
5. แพ๊คไซส์ใดที่คุณมักจะซื้อ เพราะอะไร 
6. จ้านวนชิ้นต่อการซื้อหนึ่งครั้ง 
7. เคยซื้อสินค้าหรือท้าธุรกรรมผ่านออนไลน์หรือไม่ 
8. เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านออนไลน์หรือไม่อะไรบ้าง ผ่านช่องทางไหน 
9. ถ้าคิดเป็นเปอร์เซนต์เต็ม100 คุณซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์กี่เปอร์เซนต์หน้าร้านกี่

เปอร์เซนต์ 
10. เฉลี่ยแล้วต่อการซื้อ 1 ครั้งในการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์คุณใช้จ่ายเป็นเงินกี่บาท 
11. สินค้าประเภทไหนที่คุณมักจะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
12. แพ๊คไซส์ใดที่คุณมักจะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะอะไร 
 - ส้าหรับผู้ที่ไม่เคยซื้อผ่านออนไลน์เท่านั้น- 
13. เพราะอะไรถึงไม่เคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

ส่วนที ่2 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเลือกช่องทางการซื้อสินค้า FMCG 
14. คุณคิดว่าการซื้อผ่านออนไลน์ดีไหมอย่างไร 
15. คุณคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านง่ายไหมอย่างไร 
16. คุณเคยเสียค่าส่งของหรือไม่ เป็นอย่างไร เล่าให้ฟังได้ไหม 
17. คุณคิดอย่างไรกับการเดินทางในการไปหน้าร้านแค่ละครั้ง 
18. คุณคิดว่าการซื้อของผ่านออนไลน์มีความเสี่ยงรึเปล่า เพราะอะไร 
19. คุณชอบหน้าเว็บไซต์ที่คุณใช้อยู่ปัจจุบันหรือไม่เพราะอะไร อะไรที่ชอบอะไรที่ไม่ชอบ 
20. คุณชอบหน้าหน้าร้านที่คุณใช้อยู่ปัจจุบันหรือไม่เพราะอะไร อะไรที่ชอบอะไรที่ไม่ชอบ 
21. คุณรู้สึกพอใจในการซื้อของแต่ละครั้งหรือไม่ ยกตัวอย่างเหตุการณ์ 
22. คุณเคยซื้อสินค้าโปรโมชั่นหรือไม่คุณชอบสินค้าโปรโมชั่นหรือไม่  เพราะอะไร ช่วยเล่า

ความรู้สึกให้ฟังได้ไหม 
23. ช่วยเล่าขั้นตอนการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งให้ฟังได้ไหม 
24. ในอนาคต อยากจะลองเปลี่ยนไปซื้อของในช่องทางอ่ืนหรือไม่ เพราะอะไร 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค  

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
ค้าชี้แจง 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรโครงการปริญญาโททาง
บริหารธุรกิจ (MBA) คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษา การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ส้าหรับรับประทาน/ใช้ส่วนตัว 
และหรือส้าหรับครอบครัว(ไม่ใช่เพ่ือการขายต่อ) โดยค้าตอบของท่านเป็นความคิดเห็นหรือความรู้สึก 
ดังนั้นจึงไม่มีถูกหรือผิด โดยข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามชุดนี้ จะใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น ค้าตอบที่
ท่านตอบจะถือเป็นความลับ ผู้วิจัยจะนาเสนอผลในภาพรวมเท่านั้น จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามครบถ้วนและตามความเป็นจริง 

 
นิยามความหมาย 
สินค้าอุปโภคบริโภค หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อมา ส้าหรับรับประทาน/ใช้ส่วนตัว 

และหรือส้าหรับครอบครัว (ไม่ใช่เพ่ือการขายต่อ) ได้แก่ สินค้าผลิตภัณฑ์ท้าความสะอาดในครัวเรือน 
อาหารส้าเร็จรูปผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม และเครื่องดื่ม 
 
ส่วนที ่1 ค้าถามคัดกรอง 

1. ใน 6 เดือนที่ผ่านมาท่านซื้อสินค้า อุปโภค บริโภค ด้วยตนเองหรือไม่ 
[  ] เคย  [  ] ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่2 ค้าถามทั่วไป 
2. ในการซื้อของท่าน ท่านซื้อสินค้าประเภทไหน เลือกได้หลายข้อ 

[  ] ของเน่าเสียง่าย (อาหารสด) 
[  ] ของหนักบรรจุภัณฑ์โลหะ (อาหารกระป๋อง) 
[  ] ของหนักที่เป็นของเหลว (เครื่องดื่ม) 
[  ] ของใหญ่เทอะทะ (ผ้าอ้อม กระดาษช้าระ ผ้าอนามัย) 
[  ] ของหนักผลิตภัณฑ์ท้าความสะอาดในครัวเรือน (น้้ายาล้างจาน น้้ายาล้างห้องน้้า) 
[  ] ของหนักผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม (ยาสระผม สบู่ ครีมบ้ารุงผิว) 
[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ 

3. ในการซื้อของท่าน ท่านเดินทางไปซื้อที่ห้างร้านใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

  

1 2 3 4 5 6 7 
 บิ๊กซี  

(Big C) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 

เทสโก ้โลตัส  
(Tecso Lotus) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 

ท็อปส์ 
ซูปเปอร์มาร์เก็ต
(Tops Supermarket) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 

กูเมร์มาเก็ต
(Gourmet Market) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 

แม๊คโคร 
(Makro) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 

เซเว่นอีเลฟเว่น 
(7-11) ไม่เคยซ้ือที่นี่เลย 

       
ซ้ือที่นี่เป็นประจ้า 
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4. เฉลี่ยแล้วต่อการซื้อ 1 ครั้งในช่องทางหน้าร้านใช้จ่ายเป็นเงินกี่บาท 
โปรดระบุ................................ 

5. โดยเฉลี่ยแล้วท่านซื้อสินค้าครั้งละก่ีชิ้นต่อการซื้อหนึ่งครั้ง 
โปรดระบุจ้านวนชิ้นต่อการซื้อ 1 ครั้ง................................ 
 

6. แพ๊คไซส์ที่ท่านมักจะซื้อ 
ตัวอย่างการจ้ากัดความของขนาด 
 
 
 
ขนาดทดลอง 150 มล. ขนาดปกต ิ340 มล.   ขนาดใหญ ่450 มล. 

[  ] ขนาดทดลองหรือส้าหรับเดินทาง Travel Size 
[  ] ขนาดปกต ิRegular Size  
[  ] ขนาดใหญ ่Family Size 

7. ท่านเคยซื้อสินค้าหรือท้าธุรกรรม ผ่านออนไลน์หรือไม่ 
[  ] เคย    [  ] ไม่เคย (ข้ามไปท้าส่วนที่ 5) 

8. ท่านเคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านออนไลน์หรือไม่ 
[  ] เคย     [  ] ไม่เคย (ข้ามไปท้าส่วนที่ 4) 

9. ในการซื้อของท่าน ท่านซื้อผ่านช่องทางไหนในช่องทางออนไลน์ 
[  ] บิ๊กซ ี(Big C) 
[  ] เทสโก ้โลตัส (Tecso Lotus) 
[  ] ท็อปส์ ออนไลน์ (Tops Online) 
[  ] แม๊คโคร คลิ๊ก (MakroClick) 
[  ] แฮปปี้เฟรช (Happy Fresh) 
[  ] เทสโก ้โลตัส ใน ลาซาด้า (Tecso Lotus Official Store ใน Lazada) 
[  ] บิ๊กซ ีใน ช๊อปปี้ (Big C Official Store ใน Shopee) 
[  ] ซื้อกับผู้ผลิตโดยตรง ใน ลาซาด้า (เช่น Nivea ใน ลาซาด้า) 
[  ] ซื้อกับผู้ผลิตโดยตรง ใน ช๊อปปี้ (เช่น Uniliver ใน ช๊อปปี้) 
[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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10. เฉลี่ยแล้วต่อการซื้อผ่านออนไลน์ 1 ครั้ง ใช้จ่ายเป็นเงินกี่บาท 
โปรดระบุ................................ 

11. ถ้าคิดเป็นเปอร์เซ็นต์เต็ม100 คุณซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์กี่เปอร์เซ็นต์ หน้าร้าน
กี่เปอร์เซ็นต์ 
ออนไลน์ ..............%   หน้าร้าน .............% 
 

12. สินค้าประเภทไหนที่ท่านมักจะซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เลือกได้หลายข้อ 
[  ] ของเน่าเสียง่าย (อาหารสด) 
[  ] ของหนักบรรจุภัณฑ์โลหะ (อาหารกระป๋อง) 
[  ] ของหนักที่เป็นของเหลว (เครื่องดื่ม) 
[  ] ของใหญ่เทอะทะ (ผ้าอ้อม กระดาษช้าระ ผ้าอนามัย) 
[  ] ของหนักผลิตภัณฑ์ท้าความสะอาดในครัวเรือน (น้้ายาล้างจาน น้้ายาล้างห้องน้้า) 
[  ] ของหนักผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม (ยาสระผม สบู่ ครีมบ้ารุงผิว) 
[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ 

13. โดยเฉลี่ยแล้วในการซื้อผ่านออนไลน์ท่านซื้อสินค้าครั้งละกี่ชิ้น ต่อการซื้อหนึ่งครั้ง 
[  ] โปรดระบุจ้านวนชิ้นต่อการซื้อ 1 ครั้ง 

14. แพ๊คไซส์ที่ท่านมักจะซื้อผ่านออนไลน์ 
ตัวอย่างการจ้ากัดความของขนาด 
 
 
 
 
ขนาดทดลอง 150 มล. ขนาดปกต ิ340 มล. ขนาดปกต ิ450 มล. 

[  ] ขนาดทดลองหรือส้าหรับเดินทาง Travel Size 
[  ] ขนาดปกต ิ Regular Size  
[  ] ขนาดใหญ ่ Family Size 
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ส่วนที่ 3 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภค ส้าหรับผู้ที่เคยซื้อสินค้า อุปโภค
บริโภค ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น  
โปรดท้าเครื่องหมาย (/) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด หมายเหตุ : ระดับความ
คิดเห็น 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2= ไม่เห็นด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = รู้สึกเฉยๆ 5 = 
ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็นด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  
ระดับความคิดเห็น  

(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ค้าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

15 ฉันรู้สึกว่าโครงสร้างของหน้าเว็บไซต์มีความดึงดูด               

16 ฉันรู้สึกว่าเว็บไซต์ได้รับการตกแต่งอย่างทันสมัย               

17 ฉันรู้สึกว่าสีโดยรวมของเว็บไซต์เป็นที่น่าสนใจ               

18 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เพียงพอ               

19 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่ปรากฏบนเว็บไซต์มีความเก่ียวข้องกับฉัน               

20 ฉันรู้สึกว่าหน้าเว็บไซต์มีเครื่องมือการค้นหาท้าให้ง่ายต่อการใช้งาน               

21 เว็บไซต์มีลิ้งที่สามารถน้าไปวางในคลิปบอร์ดอ่ืนๆ ได ้               

22 ฉันตั้งใจจะเข้าเว็บไซต์ของร้านค้าต่อไปในอนาคต               

23 ฉันตั้งใจจะซ้ือของผ่านช่องทางออนไลน์ต่อในอนาคต               

24 ฉันอยากจะแนะน้าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์นี้กับคนอ่ืนๆ                
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ส่วนที ่4 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินค้าทั่วไป ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โปรดท้าเครื่องหมาย (/) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด หมายเหตุ : ระดับความ
คิดเห็น 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2= ไม่เห็นด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = รู้สึกเฉยๆ 5 = 
ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็นด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

 

ระดับความคิดเห็น  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ค้าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

25 
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์รวดเร็วกว่าการซื้อหน้า
ร้าน 

       

26 
ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ง่ายที่จะท้าให้เสร็จ
สมบูรณ์ 

       

27 ฉันคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์        

28 โดยรวมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีประโยชน์        

29 ฉันคิดว่าการเรียนรู้ที่จะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเรื่องง่าย        

30 
ฉันรู้สึกว่าการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ต้องใช้ความพยายาม
มากมาย 

       

31 ฉันคิดว่ามันง่ายที่จะเข้าถึงซื้อผ่านช่องทางออนไลน์        

32 
ฉันรู้สึกแย่ที่ไม่ได้เห็นผลิตภัณฑ์จริงก่อนที่จะซื้อการสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

       

33 
ฉันมีความกังวลว่าสินค้าจะถูกจัดส่งอาจไม่ตรงตามที่ปรากฏบนหน้า
จอคอมพิวเตอร์รายการสุดท้าย 

       

34 
ฉันกังวลว่าธุรกรรมทางการเงินของฉันอาจไม่ได้รับการป้องกันอย่าง
เพียงพอหากฉันซื้อสินค้าออนไลน์ 

       

35 ฉันรู้สึกว่าการให้หมายเลขบัตรเครดิตของฉันไม่ปลอดภัย        

36 
เมื่อฉันสั่งซื้อของทางออนไลน์ฉันกังวลเกี่ยวกับราคาที่ต้องจ่ายเมื่อ
ท้ารายการจบเพราะอาจมีค่าใช้จ่ายแอบแฝง 

       

37 ฉันกังกลว่าจะต้องใช้เวลามากเม่ือฉันต้องการส่งสินค้าคืน        
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ระดับความคิดเห็น  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ค้าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

38 ฉันกลัวว่าสินค้าท่ีซื้อมาจะไม่ถูกส่งตามเวลาที่ก้าหนด        

39 
ฉันเป็นห่วงเวลาที่เสียไประหว่างการสั่งซื้อสินค้าจนกระทั่งได้รับ
สินค้าท่ีซื้อผ่านออนไลน์ 

       

40 ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉันรู้สึกอึดอัด        

41 
ในความคิดของฉันการซื้อสินค้าออนไลน์ท้าให้ฉันรู้สึกถึงความตึง
เครียดที่ไม่จ้าเป็น 

       

42 การซื้อของออนไลน์จะน้าไปสู่ความโดดเดี่ยวทางสังคม        

43 
ฉันมีความกังกลเกี่ยวกับสายตาเมื่อฉันจ้องไปที่หน้าจอคอมพิวเตอร์
ระหว่างการช็อปปิ้งออนไลน์ 

       

44 ฉันกังวลว่าคอมพิวเตอร์ของฉันจะติดไวรัสขณะที่ฉันซื้อของออนไลน์        

45 ฉันกังวลว่าฉันจะมีอาการมือชาในขณะที่ช้อปปิ้งออนไลน์        

46 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพงเกินไป        

47 ฉันรู้สึกว่าค่าส่งที่ฉันต้องจ่ายไม่สมเหตุสมผล        

48 ฉันไม่ต้องการจ่ายค่าส่งของในการสั่งของออนไลน์        
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ส่วนที่ 5 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้สึกระหว่างการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภค โดยไม่ค้านึงถึง
ช่องทาง  
โปรดท้าเครื่องหมาย (/) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด หมายเหตุ : ระดับความ
คิดเห็น 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2 = ไม่เห็นด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = รู้สึกเฉยๆ 5 = 
ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็นด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

 

ระดับความคิดเห็น  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 7 

= เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ค้าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

49 ฉันรู้สึกประหยัดเงินเมื่อฉันได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น        

50 ฉันรู้สึกโชคดีที่ได้พบสินค้าโปรโมชั่น        

51 ฉันรู้สึกว่าฉันจ่ายน้อยลง เม่ือฉันซื้อสินค้าโปรโมชั่น        

52 ฉันรู้สึกว่าฉันได้สินค้าคุณภาพดีกว่าเดิมในราคาที่เท่ากัน        

53 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถจ่ายได้ง่ายกว่าราคาปกติ        

54 ฉันรู้สึกว่าฉันสามารถซื้อของได้ยี่ห้อดีกว่าเดิม        

55 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นเตือนว่าฉันก้าลังต้องการสินค้าชิ้นค้า        

56 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ชีวิตฉันง่ายขึ้น        

57 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันซื้อสินค้าที่ต้องการในปริมาณที่มากข้ึน        

58 ฉันรู้สึกดีกับตัวเองที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น        

59 ฉันรู้สึกภูมิใจที่ได้ซื้อสินค้าโปรโมชั่น        

60 ฉันรู้สึกว่าฉันเป็นนักช๊อปที่เท่เมื่อฉันซื้อสินค้าโปรโมชั่น        

61 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันอยากลองสินค้าใหม่ๆ         

62 โปรโมชั่นมีส่วนท้าให้ฉันหลีกเลี่ยงสินค้ายี่ห้อเดิมๆ         

63 โปรโมชั่นท้าให้ฉันพบสินค้าที่มีความหลากหลาย        

64 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นท้าให้ฉันสนุกสนาน        

65 ฉันรู้สึกสนุกที่ได้อ่านข้อความโปรโมชั่นบนสินค้า        

66 ฉันรู้สึกว่าโปรโมชั่นสร้างบรรยากาศที่ดีและน่าตื่นเต้น        

67 ในการซื้อสินค้าของฉัน ฉันมักจะซื้อสินค้าที่ไม่ได้คิดว่าจะซื้อกลับมาด้วย        

68 ฉันมักจะซื้อของโดยไม่มีการวางแผน        

69 ฉันรู้สึกสนุกที่จะซื้อของไปเร่ือยๆ         
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ส่วนที ่6 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้สึกท่ีมีต่อช่องทางร้านค้าในการซื้อสินค้า อุปโภคบริโภค  
โปรดท้าเครื่องหมาย (/) ลงในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด หมายเหตุ : ระดับความ
คิดเห็น 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2= ไม่เห็นด้วย 3 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 4 = รู้สึกเฉยๆ 5 = 
ค่อนข้างเห็นด้วย 6 = เห็นด้วย 7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ระดับความคิดเห็น  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
7 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ค้าถาม 1 2 3 4 5 6 7 

75 ฉันรู้สึกว่าสถาปัตยกรรมของร้านค้ามีความดึงดูด        

76 ฉันรู้สึกว่าร้านค้าถูกตกแต่งอย่างทันสมัย        

77 ฉันรู้สึกว่าบรรยากาศสีโดยรวมของร้านค้าเป็นที่ดึงดูด        

78 ฉันรู้สึกว่าร้านค้ามีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เพียงพอแล้ว        

79 ฉันรู้สึกว่าข้อมูลที่มีให้ในร้านค้ามีความเกี่ยวข้องกับฉัน        

80 ฉันรู้สึกว่าการจัดวางสินค้าต่างๆ ง่ายต่อการเข้าถึง        

81 ฉันคาดหวังว่าการจ่ายเงินจะเป็นไปอย่างรวดเร็ว        

82 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้องจ่ายมีราคาแพง
เกินไป 

       

83 
ฉันรู้สึกว่าค่ารถในการไปหน้าร้านของฉันที่ฉันต้องจ่ายไม่
สมเหตุสมผล 

       

84 ฉันตั้งใจจะไปหน้าร้านค้าต่อในอนาคต        

85 ฉันตั้งใจจะซื้อของที่หน้าร้านต่อในอนาคต        

86 ฉันอยากจะแนะน้าร้านค้านี้กับคนอ่ืนๆ         
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ส่วนที ่7 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
87. เพศ  

[  ] ชาย  [  ] หญิง  [  ] เพศทางเลือก 
88. สถานภาพ 

[  ] โสด  [  ] สมรสหรืออยู่ร่วมกัน  [  ] หย่าร้าง  
89. อายุ   

[.................... ] ปี (โปรดระบุ) 
90. จ้านวนบุตร (ถ้ามี) 

[ .................... ] คน (โปรดระบุ) 
91. อายุบุตร (ถ้ามี) 

คนโตอาย.ุ................ โปรดระบุ  คนเล็กอายุ.....................โปรดระบุ 
92. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 

[  ] มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. [  ] ปวส./อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
[  ] ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า [  ] ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

93. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน/คน 
[  ] ต่้ากว่า 7,500 บาท [  ] 7,501 – 18,000 บาท  
[  ] 18,001 – 24,000 บาท [  ] 24,001 – 35,000 บาท 
[  ] 35,001 – 50,000 บาท [  ] 50,001 – 85,000 บาท 
[  ] 85,001 – 160,000 บาท [  ] 160,000 บาทข้ึนไป 

94. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน/ครัวเรือน 
[  ] ต่้ากว่า 24,000 บาท [  ] 24,001 – 35,000 บาท 
[  ] 35,001 – 50,000 บาท [  ] 50,001 – 85,000 บาท 
[  ] 85,001 – 160,000 บาท [  ] 160,000 บาทข้ึนไป 

95. สถานที่พักอาศัย 
[  ] บ้าน [  ] คอนโด 
[  ] หอพัก [  ] อพาร์ทเม้นท ์
[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ 
 

….………จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาท้าแบบสอบถาม………….. 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวน้้าฝน เขียวโสภณ 
วันเดือนปีเกิด 14 กรกฎาคม 2535 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2556: ศิลปศาสตรบัณฑิต  

(ภาษาฝรั่งเศส) มหาวิทยาลัยศิลปากร 
ต้าแหน่ง Marketing Coordinator  

Dumex Limited  
 

ประสบการณ์ท้างาน 2561: Marketing Coordinator 
Dumex Limited 
2560: SCM Senior Officer 
Beiersdorf (Thailand) Co., Ltd. (Eucerin) 

 2557: SCM Support Officer, Beiersdorf 
(Thailand) Co., Ltd. (Eucerin) 
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