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สารนิพนธ์เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
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ดว้ยความกรุณาเป็นอยา่งยิ่งจาก ดร.ราชา มหากนัธา อาจารยท่ี์ปรึกษาในการศึกษาอิสระคร้ังน้ีท่ีให้
ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ และให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบแกไ้ขเน้ือหา ขอ้บกพร่องต่างๆ 
มาโดยตลอดจนเสร็จสมบูรณ์ และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาท
วชิาความรู้เพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นอยา่งดียิง่ 
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สุดท้ายน้ี ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ท่ีคอยสนับสนุนและเป็นก าลังใจ 
ตลอดจนขอขอบคุณเพื่อนๆ MK รุ่น 18A ทุกคนท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค  าแนะน า และเป็น
ก าลงัใจเสมอมาจนงานวจิยัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทคดัยอ่ 
การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป พฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ผ่านชอ้ปออนไลน์  และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตชัอ้ปออนไลน์ของลูกคา้ในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ทั้งส้ิน 205 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงมีตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ จ  าแนกกลุ่ม และพยากรณ์ตวัแปรตาม คือ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ และเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกลกูคา้และทีมงานเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า สถานภาพ วุฒิการศึกษา รายได ้และอาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดา้น
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ พบว่า ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา  ประสบการณ์การซ้ือซ ้ า  การสั่งซ้ือ
สินคา้รูปแบบต่างๆ และประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัฯแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า ดา้นการบริการ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทส-โกโ้ลตสัฯ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในส่วนผลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการ
นึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมากท่ีสุด เน่ืองจากชอ้ปออนไลน์มีจุดขายท่ีเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชนัท่ีตอ้งท า
ให้สะดวกและใช้งานง่าย ส่วนการบริการมีผลต่อโอกาสการซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคตมากท่ีสุด เน่ืองจากเม่ือลูกคา้
ประทบัใจในบริการหรือพนกังานส่งสินคา้ก็จะอยากซ้ือซ ้ า และเร่ืองราคา โปรโมชัน่ และการส่ือสารโปรโมชัน่มีผล
ต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัฯเป็นอนัดบัแรกในระดบัเท่ากนั 
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 จากเทสโก ้โลตสัผา่นรูปแบบออนไลน์ 
9  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  65 
 ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามแหล่งขอ้มูลท่ีรู้จกั 
 บริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน ์
10  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  66 
 ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเหตุผลในการ 
 ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์คร้ังแรก 
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11  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  66 
 ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ี 
 มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตเ์ทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์ 
 มากท่ีสุด 
12  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  67 
 ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามประสบการณ์การ 
 ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า 
13  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  68 
 ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเหตุผลการไม่ซ้ือ 
 สินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า 
14  แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 68 
  ออนไลน์ และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามประสบการณ์การ 
 ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ 
15  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วน 69 
 ประสมทางการตลาดโดยภาพรวม               
16  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 70 
 ของปัจจยัดา้นสินคา้ (Product) 
17  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 71 
 ของปัจจยัดา้นการบริการ (Service)  
18  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 72 
 ของปัจจยัดา้นราคา (Price) 
19  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 73 
 ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)   
20  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 74 
 ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)    
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21  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญั 75 
 ของปัจจยัดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) 
22  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัในการนึก 76 
 ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต 
23  แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความ 77 
 เป็นไปไดใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ซ ้ าอีก 
 ในอนาคต 
24   แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความเป็นไปได ้ 77 
  ในการตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก 
25   แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  79 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามเพศ  
26  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  80 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามอาย ุ
27  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  82 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามสถานภาพ   
28  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 83 
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพ 
29  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  85 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามวฒิุการศึกษา 
30  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 86 
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามวฒิุการศึกษา 
31  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  88 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามรายได ้
32  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 89 
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโก ้
 โลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก จ าแนกตามรายได ้
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33  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  90 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกตามอาชีพ 
34  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 92 
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 
35  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  93 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ  าแนกบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย 
36  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  95 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 
37  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 97 
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้
 โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 
38  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  99 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์ 
39  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  101 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
 รูปแบบต่างๆ 
40  แสดงการเปรียบเทียบโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 102 
 ออนไลน์ซ ้ าอีกในอนาคต จ าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์รูปแบบต่างๆ 
41  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  103 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 จากเทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์ 
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42  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  105 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์ซ ้ า 
43  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  107 
 ชอ้ป ออนไลน์ จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน 
 ช่องทางออนไลน์ 
44  แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปร 112 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  
 ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
45  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อ 112 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจ 
 เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
46  แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสม 113 
 ทางการตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
47  แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์ 114 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือ 
 ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
48  แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปร 117 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  
 ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 
49  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 118 
 ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการ 
 ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 
 
 



ฏ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตารางที ่                                                                                                                                           หน้า 
50  แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสม 119 
 ทางการตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป  
 ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต  
51  แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์ 120 
 กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการ 
 ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 
52  แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปร 123 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  
 ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก 
53  แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อ 124 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึก 
 ถึงเป็นอนัดบัแรก 
54  แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสม 124 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำวจิยั 
ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมาภาพรวมธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) ในประเทศ

ไทยมีอตัราการเติบโตลดลงอยา่งต่อเน่ืองจากปัญหาดา้นเศรษฐกิจซบเซาและก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค
ทั้งระดบับนและระดบัล่างท่ีชะลอตวั แต่ในกลุ่มธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค 
(Grocery Store) บรรดาผูป้ระกอบการต่างมีแผนการลงทุนอยา่งต่อเน่ือง ทั้งการพฒันารูปแบบร้าน
และการเร่งขยายสาขาเพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่ตลอดเวลา  จากภาพท่ี 1 
พบว่ากลุ่มธุรกิจร้านค้าปลีกประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค มีอตัราการขยายตวัของธุรกิจในทุก 
Segment ทั้ งไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)  ดีพาร์ทเม้นท์
สโตร์ (Department store) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และสเปเชียลต้ีสโตร์ (Specialty store) 

 
ภาพท่ี 1 อตัราการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่แต่ละ Segment (%YoY) 
ท่ีมา: สมาคมผูค้า้ปลีกไทย คาดการณ์โดยศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2558 

 
สมาคมผูค้า้ปลีกไทยเปิดเผยขอ้มูลภาพรวมการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ปี 

พ.ศ. 2558 ในแต่ละ Segment โดยศูนย์วิจยักสิกรไทย (2559)ได้คาดการณ์ตวัเลขการเติบโตในปี 
พ.ศ. 2559 ว่า ร้านคา้ปลีกรูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เป็น Segment ท่ีไดรั้บผลกระทบ
อย่างมากจากก าลงัซ้ือของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ียงัไม่ฟ้ืนตวั โดยคาดว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตจะขยายตวั
เพียงร้อยละ 1.5 – 2.0 ซ่ึงแมจ้ะใกลเ้คียงกบัปี 2558 แต่ถือวา่การเติบโตดงักล่าวชะลอตวัลงเม่ือเทียบ
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กบัการเติบโตเฉล่ียปี พ.ศ. 2553 - 2555 ท่ีขยายตวัร้อยละ 9.2 โดยอตัราการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีก
รูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ในปี พ.ศ 2553 - 2559 ในภาพท่ี 2 ต่อไปน้ี 
 
 

 
ภาพท่ี 2 อตัราการขยายตวัธุรกิจคา้ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ในปีพ.ศ. 2553 - 2559 
ท่ีมา: สมาคมผูค้า้ปลีกไทย คาดการณ์โดยศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2558 

 
อีกทั้งผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ตยงัตอ้งเผชิญกบัการแข่งขนัท่ีสูงข้ึน 

โดยเฉพาะการแข่งขันข้าม Segment กับบรรดาร้านค้าปลีกรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ร้านค้าปลีกแบบดั้ งเดิมหรือร้านโชว์ห่วย 
(Traditional Trade) ท่ีต่างจบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเดียวกนัและมีการปรับใชก้ลยทุธ์ดา้นราคาและการ
เขา้ถึงแหล่งท่ีอยูอ่าศยัเพื่ออ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค ท าใหก้ลุ่มร้านคา้ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต
ไม่สามารถแข่งขนัด้วยกลยุทธ์ด้านราคาเพียงอย่างเดียวเหมือนเช่นท่ีผ่านมา จึงต้องมีการปรับ
รูปแบบการให้บริการ รวมถึงรูปแบบการขายสินค้าให้ตอบโจทย์ด้านความสะดวกสบายและ
สามารถลดภาระค่าใช้จ่ายให้กับผูบ้ริโภคได้ด้วย ซ่ึงการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ หรือ        
E-Commerce เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ีร้านคา้ปลีกอยา่งไฮเปอร์มาร์เก็ตจะใชรั้บมือการแข่งขนัท่ีเขม้ขน้
มากข้ึนเพื่อช่วงชิงก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคกลบัมา โดยเฉพาะก าลงัซ้ือจากกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีนิยมการ
สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์มากข้ึนเช่นกนั 

ด้านตลาดออนไลน์ (Online Shopping) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ในธุรกิจค้า
ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) แม้จะยงัมีสัดส่วนท่ีน้อยมากอยู่ท่ีประมาณร้อยละ 3.0 ของมูลค่า
ตลาดคา้ปลีกสมยัใหม่ทั้งหมด (Marketeer, 2559) และยงัไม่สามารถทดแทนการขายผ่านหน้าร้าน 
(Offline) ได ้แต่จากขอ้มูลสถิติผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2559 ของประเทศไทย (เทสโก้ โลตสั, 
2559) พบว่า มีประชากรผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคนหรือคิดเป็นร้อยละ 56 จากประชากร
ทั้งหมด โดยใน 38 ลา้นคนดงักล่าวมีผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์จ านวน 23 ลา้นคน อีกทั้งยงัพบวา่มีผู ้

9.2%

3.5%
3%

1.8% 1.5 - 2.0%

0.0%

2.0%

4.0%

6.0%

8.0%

10.0%

เฉล่ียปี 2553-2555 ปีพ.ศ 2556 ปีพ.ศ 2557 ปีพ.ศ 2558 ปีพ.ศ 2559 F

อตัราการเติบโต 

ปี 



3 
 

ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตทุกวนัร้อยละ 86 และตวัเลขการใช้อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนร้อยละ 45 ซ่ึง
สูงข้ึนจากปี พ.ศ. 2558 ร้อยละ 30 ท าให้ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2559) คาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2559 
ตลาดออนไลน์ (Online Shopping) ของผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมยัใหม่จะมีมูลค่าประมาณ 35,000 
ล้านบาท และขยายตัวเพิ่มข้ึนร้อยละ 15 - 20 เม่ือเทียบกับปี พ.ศ. 2558 หรือมีส่วนแบ่งตลาด
ประมาณร้อยละ 3.0 ของมูลค่าตลาดคา้ปลีกสมยัใหม่ทั้งหมด และคาดว่าส่วนแบ่งตลาดจะเพิ่มข้ึน
เป็นร้อยละ 5.0 ในปี พ.ศ. 2561 ด้วยมูลค่าตลาด 50,000 ล้านบาท ซ่ึงในปัจจุบันผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกท่ีรุกตลาดออนไลน์ต่อเน่ืองอยา่งเห็นไดช้ดั คือ กลุ่มหา้งสรรพสินคา้ (Department Store) 
และกลุ่มไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  

ในส่วนของการขายสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Grocery) 
ประเทศไทยเร่ิมมีข้ึนในปี พ.ศ. 2553 โดยรายแรกท่ีเปิดใหบ้ริการ คือ บ๊ิกซี (Big C) ภายใตช่ื้อ Big C 
Shopping Online และหลังจากนั้ น 2 ปี ท็อปส์ (Tops) ในเครือเซ็นทรัลก็เปิดบริการ Tops Shop 
Online ตามมา และในปี พ.ศ. 2556 ห้างคา้ปลีก เทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) ไดเ้ปิดบริการช่องทาง
ออนไลน์ในช่ือ Tesco Lotus Shop Online (จกัรพงษ,์ 2556) ซ่ึงศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคาร
ไทยพาณิชย ์หรือ EIC (2556) ได้กล่าวถึง Online Grocery ว่าเป็นบริการซ้ือขายสินคา้แบบใหม่ท่ี
ตอบสนองต่อการใช้ชีวิตของผูห้ญิงท างานในปัจจุบัน ซ่ึงมีพฤติกรรมการใช้จ่ายเปล่ียนไปใน
ลกัษณะท่ีเนน้ความสะดวกสบาย จึงคาดการณ์วา่ตลาด Online Grocery ของไทยยงัเติบโตไดอี้กมาก
และการแข่งขนัในตลาดก็มีแนวโนม้รุนแรงมากข้ึนเช่นกนั  

ดา้นเทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) ผูน้  าวงการคา้ปลีกท่ีมีธุรกิจออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีสุด 
โดยจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคกว่า 20,000 รายการผ่านเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco 
Lotus Shop Online) มากวา่ 4 ปี ให้บริการในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล และ 3 แหล่งท่องเท่ียว ไดแ้ก่ 
พทัยา ภูเก็ต และเชียงใหม่ โดยพื้นท่ีกรุงเทพฯ ใช้ 5 สาขาเป็นสโตร์ในการส่งสินค้า คือ สาขา
พระราม 4 สาขาพระราม 2 สาขาศรีนครินทร์ สาขาบางกะปิ และสาขาแจง้วฒันะ ปัจจุบนัมีฐาน
ลูกค้าในช่องทางออนไลน์รวมแสนคน จากฐานผูถื้อบัตรสมาชิกคลับการ์ด 15 ล้านราย  ทั้ งน้ี
ประธานกรรมการบริหารฝ่ายธุรกิจออนไลน์ เทสโก ้โลตสั กล่าววา่ 

 “…ตอนนีลู้กค้าออนไลน์ของเทสโก้ โลตัสยังอยู่ ท่ีหลักแสนคน และเรามีการ
ลงทุนต่อเน่ือง ซ่ึงบางคร้ังกข็าดทุน เพราะสินค้าท่ีลูกค้าซ้ือ บางรายการ Margin 
ต า่มากๆ อย่างน า้ด่ืม ท่ีต้องใช้รถใหญ่ไปส่ง เราแทบไม่ได้ก าไรเลย แต่ส่ิงท่ีท า
ขณะนี ้เราก าลังลงทุนเพ่ืออนาคต เพราะแพลตฟอร์มดิจิทัล คือ หน่ึงใน Future 
Growth ขององค์กรใน 3 – 5 ปีข้างหน้า ซ่ึงทุกวันนี้เราไม่ได้แข่งกับคู่แข่ง แต่
แข่งกับการเติบโตของตลาด และเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วของผู้ บริโภค…” 
(Brandbuffet , 2559) 
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ส าหรับกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์ของเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์
ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง กลุ่มแม่ท่ีเพิ่งมีลูก โดยมีอายุระหว่าง 25 – 44 ปี และซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Online) มูลค่าสูงกวา่ซ้ือสินคา้ในช่องทางหนา้ร้าน (Offline) ราว 3 – 5 เท่า อีกทั้งลูกคา้ท่ี
ซ้ือทั้งทางหนา้ร้านและทางออนไลน์ (Multi-channel) จะมี Loyalty สูงกวา่ลูกคา้ท่ีซ้ือเฉพาะช่องทาง
หนา้ร้านเพียงอยา่งเดียว (Brandbuffet , 2559)  

อีกทั้งจากผลการส ารวจของเทสโกโ้ลตสั พบวา่ มีลูกคา้มากกวา่ร้อยละ 60 ท่ีกลบัมาใช้
บริการซ ้ าหลงัจากไดท้ดลองใช้บริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ คร้ังแรก และบางคนกลายเป็น
ลูกคา้ประจ า ถือไดว้า่การปรับพฤติกรรมให้ลูกคา้หนัมาซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นกลยทุธ์
ส าคญัท่ีช่วยเพิ่มยอดขายใหก้บัเทสโก ้โลตสัอีกทางหน่ึง  

แมว้่ามีปัจจยับวกหลายประการท่ีสามารถท าให้บริการเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
ประสบความส าเร็จ ไม่วา่จะเป็นตวัเลขจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีสูงข้ึน หรือจ านวน
ผูด้าวน์โหลดแอพพลิเคชนัเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีมีมากถึง 1.5 
ลา้นราย (Marketeer, 2559) แต่จ านวนลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ กลบัมี
เพียงแค่หลกัแสนรายเท่านั้น โดยแบ่งเป็นลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์
ร้อยละ 2.4 และลูกคา้ท่ีซ้ือเฉพาะช่องทางออนไลน์อยา่งเดียวเพียงร้อยละ 0.1 จากฐานลูกคา้ทั้งหมด
ของเทสโก ้โลตสั (ดนัน์ฮมับ้ี ประเทศไทย, 2559)  

ปัญหาในการขยายตวัของธุรกิจท่ีเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ ก าลงัประสบอยู่ คือ 
การท าให้ผูบ้ริโภคยอมทดลองซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในคร้ังแรก การรักษาให้ลูกคา้เดิม
กลับมาใช้บริการซ ้ าอีก การขยายยอดซ้ือของลูกค้าให้เพิ่มข้ึน และการท าให้เทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ เป็นตวัเลือกแรกท่ีลูกคา้นึกถึงเม่ือตอ้งการซ้ือสินอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสัช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน าขอ้มูล
ท่ีได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงจะท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง 

 
 

ค ำถำมวจิัย 
1. ลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการเทสโก ้โลตสัชอ้ป ออนไลน์ มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคอยา่งไร 
2. ลูกคา้ท่ีเคยใช้บริการเทสโก้ โลตสัช้อป ออนไลน์ มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จาก

เทสโก ้โลตสัชอ้ป ออนไลน์ อยา่งไร 
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3. ปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลท าให้ลูกค้าท่ี เคยใช้บริการเทสโก้ โลตัสช้อป ออนไลน์ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์  

 
 

วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery) ของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือ

สินคา้จากเทสโก ้โลตสัชอ้ป ออนไลน์ 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัชอ้ป ออนไลน์ของลูกคา้ 
3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  ชอ้ป ออนไลน์

ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ได้ทราบถึงปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการเทสโก้ โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ ของกลุ่มลูกค้าท่ีเคยใช้บริการแล้ว เพื่อน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพฒันา
แผนการตลาดของธุรกิจออนไลน์เพื่อเพิ่มจ านวนลูกคา้และยอดขายของกิจการอยา่งมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 

2. เพื่อเป็นขอ้มูลและแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้สนใจในรูปแบบธุรกิจคา้
ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery) หรือประเภทสินคา้ Fast-moving consumer goods (FMCG) 

3. เพื่อเป็นแนวทางในการท าวิจยัศึกษาการให้บริการช้อปออนไลน์ในธุรกิจคา้ปลีก
อ่ืนๆ ต่อไป 

 
 

ขอบเขตกำรวจิัย 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ท่ีมีความมุ่งหมายเพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจาก เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ และปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการของลูกคา้ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยใชว้ิธีวิจยัเชิง
ปริมาณและใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือวจิยั ซ่ึงเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียง
คร้ังเดียวเท่านั้น 

2. ประชากร (Population) ท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้จาก
เทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีจ านวน 1 แสนคน 
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โดยประมาณ และกลุ่มตวัอยา่ง (Sample) ท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบ
เจาะจง ( Purposive  sampling ) เฉพาะลูกคา้ท่ีเคยใช้บริการเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์แล้ว และ
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ) โดยก าหนดขนาดตวัอยา่งจากการค านวณโดยใชสู้ตรของ 
Taro Yamane (1970: 608-609) รวมทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

3. การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีด าเนินการเก็บรวมรวบขอ้มูลตั้งแต่ เดือนกนัยายน พ.ศ. 2559 – 
ธนัวาคม พ.ศ. 2559 

4. พื้นท่ีศึกษาวจิยัคร้ังน้ี คือ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

สมมติฐำนกำรวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีสมมติฐานหลกั 3 สมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกบักรอบแนวคิดในการวิจยั 

ดงัน้ี 
สมมติฐำนที่ 1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ) ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก  
เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีสมมติฐาน
ยอ่ย ดงัน้ี 

1.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

1.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์แตกต่างกนั 

1.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั    
ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

1.5 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.6 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ แตกต่างกนั 

1.7 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 
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สมมติฐำนที่ 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้
อป ออนไลน์ และห้างเทสโก ้โลตสัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

2.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 
เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

2.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์รูปแบบท่ี
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

2.4 กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

2.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าท่ี
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

2.6 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ี
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐำนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ท่ีประกอบดว้ย ดา้นสินคา้ (Product) 
ดา้นการบริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จาก เทส
โกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต 

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต 

3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือจาก   
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 

 
 

ค ำนิยำม ศัพท์เฉพำะ 
1. บริการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต (Shop Online) หมายถึง การใช้บริการซ้ือสินคา้

ประเภทอุปโภคและบริโภคผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของห้างสรรพสินคา้ เช่น เวบ็ไซต ์ หรือโมบาย
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แอพพลิเคชัน่ โดยท่ีพนักงานจะจดัส่งสินคา้ท่ีสั่งไปให้ท่ีบา้น หรือคอนโดมิเนียม ตามท่ีระบุ และ
ลูกคา้สามารถช าระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือช าระเงินสด ณ วนัท่ีรับสินคา้ 

2. ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) สถานท่ีขายสินคา้อุปโภคและบริโภคขนาดใหญ่ 
โดยจะมีประเภทสินคา้ ขนาดของสินคา้ และแบรนด์ท่ีจ  าหน่ายหลากหลายกวา่ร้านคา้ปลีกรูปแบบ
ซูเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงในประเทศไทยมีร้านคา้ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต อาทิ เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี  

3. เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) หมายถึง บริการซ้ือสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์ของหา้งเทสโกโ้ลตสั ซ่ึงลูกคา้สามารถท ารายการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางเวบ็ไซต ์
หรือ โมบาย แอพพลิเคชัน่ โดยท่ีสามารถเลือกช าระเงินแบบออนไลน์ หรือ ณ จุดรับสินคา้ไดท้ั้งใน
รูปแบบเงินสด และบตัรเดบิต/เครดิต 

4. ลูกคา้ หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 



 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco 
Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดท้  าการคน้ควา้ การ
น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 
 

1. ความหมายและค าส าคญั 
1.1 บริการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต (Shop Online / E-Commerce) 
1.2 การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer's purchase decision) 
1.3 ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

 
 

2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 แนวคิดการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) 
2.2 ทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer Behavior) 
2.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
2.2.3 ทศันะ 4 ประการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Four view 

of consumer decision making) 
2.2.4 ประเภทของกลุ่มนกัซ้ือสินคา้ (Shopper)  
2.2.5 ผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ (Types of online shoppers) 

 
 

3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
3.1 งานวจิยัในประเทศ 
3.2 งานวจิยัต่างประเทศ 
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1. ความหมายและค าส าคญั 
1.1 บริการซ้ือสินค้าทางอนิเทอร์เน็ต (Shop Online / E-Commerce) 
กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย ์(2557) ได้ให้ความหมายไวว้่า “พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์หมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้และบริการผ่าน
คอมพิวเตอร์ และระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์” 

คมสัน ตันสกุล (2552) กล่าวถึง พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-
Commerce) หมายถึง กิจกรรมใดๆ ท่ีรวมถึงการจดัจ าหน่าย การซ้ือ-ขาย การท าการตลาดผลิตภณัฑ์
และบริการผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ อนัไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายคอมพิวเตอร์ 

โอภาส เอ่ียมสิริวงศ ์(2556) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความไวว้า่ “พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ การ
ด าเนินธุรกรรมทางการคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการซ้ือสินคา้ ขายสินคา้ 
จดัส่งสินคา้ การแลกเปล่ียนสินคา้/บริการ หรือสารสนเทศผา่นอินเทอร์เน็ต” 

องค์กรการค้าโลก หรือ World Trade Organization (WTO) ให้ค  าจ  ากัดความไว้ว่า 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หมายถึง การผลิต การกระจาย การตลาด การขาย 
หรือการขนส่งผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ (WTO, 1998) 

Turban et al (2000) ได้กล่าวถึง E-Commerce ว่า คือ “การซ้ือขายสินคา้ บริการ และ
สารสนเทศผา่นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ รวมทั้งอินเทอร์เน็ต”   

กล่าวโดยสรุป พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ ทั้งการขาย การซ้ือ การโฆษณา การท าการตลาด การช าระเงิน และ
การจดัส่งสินคา้ ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายคอมพิวเตอร์   
 

1.2 การตัดสินใจซ้ือ (Buyer's purchase decision) 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวถึง การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) คือ การ

ท่ีลูกคา้ประเมินทางเลือกและได้ตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุดตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ลูกคา้จะซ้ือสินค้าและ
บริการนั้น ซ่ึงเป็นการตอบสนอง (Response) ต่อส่ิงกระตุน้ต่างๆ ในขั้นตอนน้ี ลูกคา้จะตดัสินใจวา่
จะซ้ือสินคา้อะไร ตราสินคา้ใด จากท่ีไหน 

ชูชยั สมิทธิไกร (2557) ใหค้วามหมายของค าวา่ การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรม
และกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยครอบคลุม
พฤติกรรมต่างๆ ตั้งแต่การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ การคน้หา
ขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากแหล่งต่างๆ การประเมินทางเลือก และตดัสินใจเลือก 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ค  าจ  ากดัความว่า “การตดัสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง การบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภค
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มกัจะตอ้งตดัสินใจทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการ
ตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายใน
จิตใจของผูบ้ริโภค” 

C. Glenn Walters (1987) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การ
เลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ (C. Glenn Walters, 
1987, น.69 อา้งถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, น.49) 

กล่าวโดยสรุป การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
และบริการ โดยจะผา่นกระบวนการคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกต่างๆ และน ามาสู่ตดัสินใจ
เลือกวา่จะซ้ือสินคา้หรือบริการอะไร ตราสินคา้ใด และซ้ือจากท่ีไหน  
 

1.3 ไฮเปอร์มาร์เกต็ (Hypermarket) 
วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช (2558) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ ธุรกิจคา้ปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือ 

ไฮเปอร์มาร์ท (Hypermarket or Hypermart) วา่เป็นธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่กวา่ซูเปอร์สโตร์ รูปแบบ
ร้านคลา้ยคลงัสินคา้ (Warehouse) มีปริมาณสินคา้ท่ีจ  าหน่ายมาก มีรูปแบบทั้งจ  าหน่ายปลีกและส่ง 
โดยจะเนน้วางต าแหน่งในใจผูบ้ริโภคดา้นความประหยดั 

อารียรั์ฐ เร่งรักษธ์รรม (2552) ไดก้ล่าวถึง ไฮเปอร์มาร์เก็ต วา่เป็นรูปแบบหน่ึงของดิส
เคาน์สโตร์ (Discount Store) ร้านคา้ปลีกคา้ส่งขนาดใหญ่ โดยทัว่ไปมีพื้นท่ีประมาณ 10,000 - 20,000 
ตารางเมตร เนน้จ าหน่ายสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีมีความหลากหลายและมีจ านวนมาก สินคา้ส่วน
ใหญ่ประมาณร้อยละ 60 เป็นสินคา้ประเภทอาหาร (Food) ส่วนอีกร้อยละ 40 เป็นสินคา้ทัว่ไปท่ี
ไม่ใช่อาหาร (Non-Food)  

อนุศาสตร์ สระทองเวียน (2553) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Supercenter) 
หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  ว่าเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกคา้รายไดต้  ่าถึงปาน
กลาง มีขนาดพื้นท่ีตั้งแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคา้ท่ีจ  าหน่ายเป็นกลุ่มสินคา้แบบประหยดั 
เนน้ราคาถูก มีระบบศูนยก์ระจาย สินคา้(Distribution Center) ผูผ้ลิตท่ีประสงคจ์ะวางสินคา้จ าหน่าย
ในร้านคา้ประเภทน้ีจะตอ้งไปติดต่อท่ีศูนยจ์ดัซ้ือและแจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และตอ้งผา่นกระบวนการ
บริหารจดัซ้ือและเสียค่าใชจ่้ายต่างๆ ร้านคา้ประเภทน้ีมกัตั้งอยูก่ลางเมืองหรือชานเมืองมีท่ีจอดรถ
บริการ เช่น บ๊ิกซี โลตสั คาร์ฟูร์ เป็นตน้ 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2557) กล่าวว่า “ ไฮเปอร์มาร์ท (Hypermart) หรือร้าน
คลงัสินคา้ (Warehouse Store) เป็นร้านคา้ขายปลีกขนาดใหญ่ท่ีเป็นการรวมเอาหลกัการของร้านคา้
แบบซูเปอร์สโตร์และร้านคา้สินคา้ราคาถูก (Discount Store) เขา้มาอยูด่ว้ยกนั ไฮเปอร์มาร์ทแตกต่าง
จากซูเปอร์สโตร์ คือ ขนาดใหญ่กว่า และสินคา้หลากหลายทั้งชนิด ขนาด และราคาถูกกว่า จะมี
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ตั้งแต่ของใช้ประจ าวนั และเคร่ืองใช้เฟอร์นิเจอร์ ฯ การจดัเรียงสินคา้จดัวางแบบคลงัสินคา้ การ
จดัการขายเป็นแบบบริการตนเอง” 

สุดาทิพย ์ตนัตินิกุลชยั และ ศกัดา หงส์ทอง (2547) กล่าวถึง ร้านคา้ปลีกขายสินคา้ราคา
ถูก (Hypermarket or super center) คือ ร้านขายของราคาถูกเนน้ขายสินคา้อาหารอุปโภคบริโภค และ
อ่ืนๆ ท่ีจ  าเป็น โดยจะไม่มีการจดัตกแต่งร้านคา้ และจดัเรียง สินคา้แบบคลงัสินคา้ (Warehouse) ให้
ลูกคา้บริการตวัเอง (Self service) 

กล่าวโดยสรุป ไฮเปอร์มาร์เก็ต หมายถึง ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีขนาดพื้นท่ีตั้งแต่ 
10,000-15,000 ตารางเมตร จ าหน่ายสินคา้หลากหลายทั้งประเภทอาหาร (Food) และสินคา้ทัว่ไปท่ี
ไม่ใช่อาหาร (Non-Food) มีการจดัรูปแบบร้านแบบคลงัสินคา้ เน้นขายราคาประหยดัและให้ลูกคา้
บริการตวัเอง 
 
 

2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 แนวคิดการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) 
การประกอบธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือการซ้ือขายสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

สามารถจ าแนกได ้5 ประเภทตามรูปแบบการคา้ (ภาวพุงษ ์วทิยาภานุ, 2551) ดงัน้ี 
 1) เวบ็ไซตแ์คตตาล็อคสินคา้ออนไลน์ (Online Catalogue Web Site) รูปแบบเวบ็ไซต์

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อแสดงรายการสินคา้อย่างเดียว โดยจะให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้เบ้ืองตน้แก่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูค้า้ส่ง หรือลูกคา้เพื่อประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงหากลูกคา้สนใจสั่งซ้ือสินคา้ตอ้งติดต่อกบัผูข้ายโดยตรง 

2) ร้านคา้ปลีกออนไลน์ (e-Tailer) รูปแบบเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีเสนอขาย
สินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง โดยระบุราคาสินคา้ และค่าขนส่งอยา่งชดัเจน มีระบบการรับค าสั่งซ้ือ 
การช าระเงินและการจดัส่งแบบอตัโนมติัผา่นเวบ็ไซตเ์พื่อเพิ่มความสะดวกใหก้บัผูซ้ื้อ 

3) การประมูลสินคา้ (Auction) รูปแบบเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีน าเสนอการ
ประมูลสินคา้ในลกัษณะท่ีเป็นการแข่งขนัระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการสินคา้ท่ีมีอยูใ่นเวบ็ไซตน์ั้น 

4) ประกาศซ้ือ-ขายสินคา้ (Web Board หรือ e-Classified) เป็นรูปแบบเวบ็ไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ประเภทชุมชนท่ีเปิดพื้นท่ีให้ผูท่ี้สนใจลงประกาศความตอ้งการซ้ือ หรือขายสินคา้
หรือบริการของตน โดยเวบ็ไซตจ์ะท าหนา้ท่ีเหมือนเป็นตวักลางในการแสดงขอ้มูลการซ้ือขายสินคา้
ต่างๆ โดยผูข้ายและผูซ้ื้อจะท าการติดต่อกนัโดยตรง 

5) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) รูปแบบเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ี
มีลกัษณะคลา้ยตลาดนดัขนาดใหญ่ ซ่ึงจะรวบรวมร้านคา้ออนไลน์ต่างๆ ไวม้ากมาย โดยจะมีการ
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แบ่งหมวดหมู่สินคา้และบริการเพื่อให้ผูใ้ช้งานหรือผูซ้ื้อสามารถเขา้ไปเลือกดูสินคา้ภายในตลาด
อิเล็กทรอนิกส์น้ีไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว และง่ายต่อการซ้ือขายสินคา้ 

หากพิจารณาในเชิงเปรียบเทียบระหวา่งการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) 
กบัการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) จะสามารถสรุปความแตกต่างของแต่ละปัจจยั
ทางการตลาดไดด้งัตารางต่อไปน้ี (กิตติ สิริพลัลภ, 2543) 
 
ตารางท่ี 1 ความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้ งเดิม (Traditional Marketing) กับการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) 

ท่ีมา: คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 2543 
 
Smith และ Chaffey (Smith and Chaffey, 2005)  ได้กล่าวถึงการท าการตลาดด้วย

เทคโนโลยีแบบ E-Marketing ซ่ึงสามารถจ าแนกแยกแยะ (Identifying) ว่าลูกคา้เป็นใคร มีความ
ตอ้งการอย่างไร อยู่ท่ีไหน รวมถึงมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อย่างไร ท าให้ร้านคา้ท านาย
ความคาดหวงัของลูกคา้ (Anticipating) เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (Satisfying) และ
เพื่อก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจ (Efficiently)   

Smith และ Chaffey ย ังได้ก ล่าวถึงประโยชน์ด้านต่างๆจากการท าการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 5Ss ไวด้งัน้ี 

ปัจจัยทางการตลาด การตลาดแบบดั้งเดิม การตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ 

ลูกค้า 
 

มีความหลากหลาย  เฉพาะกลุ่ม โดยส่วนใหญ่มีความรู้
ในระดบัสูงและอาศยัอยูใ่นเมือง 

การแบ่งส่วนตลาด ใช้เกณฑ์สภาพภูมิศาสตร์ และ
ประชากรศาสตร์เป็นหลกั 

ใช้เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์เป็น
หลกั 

ช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

ข า ยผ่ า นคนกล า ง  ห รื อ  ผ่ า น
พนกังานขาย 

ขายตรงไปยงัผูซ้ื้อ 

การคลอบคลุม เขต
การขาย 

คลอบคลุมเป็นบางพื้นท่ี สามารถขายไดทุ้กท่ีทัว่โลก 

การส่ือสารการตลาด ใช้ทั้งกลยุทธ์ผลกั (push strategy)  
และกลยุทธ์ดึง (pull strategy ) คือ
โฆษณาทั้งคนกลางและผูบ้ริโภค 

ใช้กลยุทธ์ดึง (pull strategy) คือ
โฆษณาโดยตรงไปยงัผูบ้ริโภค 
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1. การขาย (Sell) ช่วยท าใหย้อดขายเพิ่มข้ึน โดยช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือท่ี
ช่วยท าใหลู้กคา้รู้จกัและเกิดความทรงจ า (Acquisition and Retention tools) ในสินคา้และบริการเพิ่ม
มากข้ึน อีกทั้งยงัสามารถมารองรับกบัลูกคา้เก่าท่ีมีอยูแ่ละลูกคา้ใหม่ท่ีจะเกิดข้ึน 

2. การบริการ (Serve) เป็นการสร้างประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึนให้แก่ลูกค้า ช่วยให้ลูกค้า
สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง   

3. การพูดคุย (Speak) ช่วยสร้างความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากยิง่ข้ึน สามารถพดูคุยหรือให้
ลูกคา้เขา้มาสอบถาม ตลอดจนสามารถส ารวจความคิดเห็นและความตอ้งการของลูกคา้  

4. ประหยดั (Save) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานต่างๆ 
เช่น การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเก่า 

5. ประกาศ (Sizzle) ช่องทางออนไลน์เป็นอีกหน่ึงส่ือท่ีสามารถสร้างสินคา้และบริการ
ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั มีความคุน้เคยมากยิง่ข้ึน 
 

2.2 ทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ (Dispose) 
ของสินคา้หรือบริการต่างๆเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน (Solomon, 2009 
อา้งถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2557 หนา้ 8)  

ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, Philip, 2000) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาซ่ึงการใช้
สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการ
ซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and Kanuk Lazr. Leslie, 
2004) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยกล่าววา่ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออก
ไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนได ้

2.2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer Behavior) 
การวิ เคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัย เก่ียวกับ

พฤติกรรมในการซ้ือ และการใช้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะของความ
ตอ้งการและทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ นักการตลาดตอ้งหาค าตอบท่ีช่วยให้สามารถ
พฒันากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีจะตอบสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้
อย่างเหมาะสม ซ่ึงค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึง
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ประกอบดว้ย WHO, WHAT, WHY, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซ่ึงประกอบด้วย Occupants, Objectives, Organizations, Occasion, Outlets และ Operations 
รวมทั้งการใชก้ลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งค าถามทั้ง 7 ขอ้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550) มี
รายละเอียด ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 2 แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
( Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
1) ประชากรศาสตร์  
2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) ประกอบดว้ยดา้น
ผลิตภณัฑ,์ ราคา, การจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม รวมถึงการ
ต อบสนอ ง ต่ อ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
,คุณสมบติั หรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
และ 
ความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภณัฑห์ลกั   
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่การบรรจุ
ภัณฑ์  ตร า สินค้า  รู ปแบบ  บ ริการ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม  
3) ผลิตภณัฑค์วบ   
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั   
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น  ( Competitive 
Differentiation)  ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
( Why does the consumer 
buy?) 
 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซ้ื อ     
(Objectives) ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
1) ปัจจยัภายใน หรือ ปัจจยัทาง
จิตวิทยา  
2 )  ปั จ จั ย ท า ง สั ง ค ม  แ ล ะ
วฒันธรรม  
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใช ้คือ  
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2)  กลยุท ธ์ก า ร ส่ ง เส ริ มกา ร ตล าด 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา การใช้
พ นั ก ง า น ข า ย  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว ส า ร 
ประชาสมัพนัธ์   
3) กลยทุธ์ดา้นราคา  
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
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ตารางท่ี 2 แสดง 7 ค าถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาค าตอบ7ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
4.  ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ  
( Who participates in the 
buying?) 

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ซ่ึง
ประกอบดว้ย  

1) ผูริ้เร่ิม  
2) ผูมี้อิทธิพล  
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ  
4) ผูซ้ื้อ  
5) ผูใ้ช ้ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
( Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดูใด
ข อ ง ปี  ช่ ว ง วัน ใ ด ข อ ง เ ดื อ น 
ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ 
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เช่น ท า
ก า ร ส่ ง เส ริมการตลาด เ ม่ื อ ใด จึ ง จะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  ท่ี
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ไ ปท า ก า ร ซ้ื อ  เ ช่ น 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช าบางล าพู สยาม-
สแควร์ ฯลฯ 

ก ล ยุ ท ธ์ ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย 
(Distribution Channel Strategies)  บ ริษัท
น าผ ลิตภัณฑ์ สู่ ตลาด เ ป้ าหมาย  โดย
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
( How does the consumer 
buy?) 

ขั้ น ต อน ใน ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา  
2) การคน้หาขอ้มลู  
3). การประเมินทางเลือก  
4) ตดัสินใจซ้ือ  
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุท ธ์ ท่ี ใช้กันมาก คือ  กลยุท ธ์ก า ร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะก าหนด
วตัถุประสงค์ในการขายให้สอดคลอ้งกับ
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550 
 

2.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท าใหเ้กิดความตอ้งการ เม่ือ
ส่ิงกระตุน้นั้นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buying’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
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กล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดต่างๆ  จะไดรั้บอิทธิพลต่างๆ  
ภายในใจผูบ้ริโภค แลว้จะมีการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซ้ือหรือไม่ซ้ือจุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีการมีส่ิง
กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าให้เกิดการตอบสนอง ดงัเช่นตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค
และกระบวนการตดัสินใจซ้ือในตลาดผูบ้ริโภคธุรกิจคา้ปลีก (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2558) 
ต่อจากน้ี 
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ภาพที ่3 ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือในตลาดผูบ้ริโภคธุรกิจคา้ปลีก 
ท่ีมา: วารุณี ตนัติวงศว์าณิช (2558) ; ดดัแปลงจาก วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2001: 68. และ Levy, M. & Weitz, B. 2004: 11. 
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ตวัแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก (Consumer Behavior Model) อธิบายถึง
เหตุจูงใจในการตดัสินใจซ้ือซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ 2 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการ
ตลาด (Marketing Stimulus) ซ่ึงหมายถึงส่วนประสมการค้าปลีก และส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other 
Stimulus) ซ่ึงเป็นสภาพแวดลอ้มท่ีส่งผลให้ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้นั้นผา่น
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box)ท่ีผูข้ายหรือ
ร้านคา้หรือผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการคาดคะเนไดย้ากในความรู้สึกนึกคิด ของผูซ้ื้อนั้นไดรั้บอิทธิพล
จากลักษณะต่างๆของตัวผู ้ซ้ือเองและข้ึนอยู่กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงจะน าไปสู่การ
ตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response)ในการเลือกร้านและเลือกสินคา้และบริการ (วารุณี ตนัติ
วงศว์าณิช และคณะ, 2558) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) ในธุรกิจคา้ปลีก เป็นกลยทุธ์ท่ีนกัการ
ตลาดออกแบบให้ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายถึงส่วนประสมการค้าปลีก
นกัการตลาดไดอ้อกแบบหกส่วนประสมการคา้ปลีกใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  

ส่วนผสมการคา้ปลีก (Retailing Mix) หมายถึง กลยุทธ์ท่ีสามารถจูงใจการตดัสินใจ
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหเ้ลือกซ้ือสินคา้หรือบริการภายในร้านประกอบดว้ย 

1. การก าหนดความหลากหลายของสินคา้และบริการ (Merchandise Assortment) 
2. การก าหนดราคา (Pricing) 
3. การเลือกท าเล (Location) 
4. การออกแบบร้านและจดัแสดงสินคา้ (Store design and Display) 
5. การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
6. การใหบ้ริการลูกคา้ (Customer Service) 
ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) หมายถึง สภาพแวดลอ้มภายนอกท่ีธุรกิจคา้ปลีกไม่

สามารถควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจตอ้งปรับส่วนผสมการคา้ปลีกตามสถานการณ์ โดยค านึงถึงความ
สอดคลอ้งกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั หากเป็นโอกาสท่ีดีตอ้งน าโอกาสนั้นมาด าเนินการ แต่
หากอุปสรรคหรือมีขอ้จ ากดั บางอยา่งก็ตอ้งหลีกเล่ียง ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆไดแ้ก่เศรษฐกิจเทคโนโลยี
การเมืองกฎหมายวฒันธรรมการแข่งขนัเป็นตน้ 

กล่องด าของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงผูผ้ลิต
และผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงอธิบายด้วย
องคป์ระกอบหลกั คือ 1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) และ 2) กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค  (Consumer’s Buying Decision Process) 

1. ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
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1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cutural Factor) เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ี
มนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษยใ์นสังคมหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่าง
ของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนของวฒันธรรม และน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้ าหนด
โปรแกรมการตลาด ซ่ึงแต่ละอยา่งมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ดงัน้ี 

(1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง รูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตท่ี
สามารถเรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรม และขดัเกลาทางสังคม ดงันั้น
วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการพฤติกรรมของบุคคล ท าให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั 

(2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมีลักษณะ
แตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมยอ่มเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์วฒันธรรมย่อยประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา
กลุ่มสีผวิ พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือทอ้งถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

(3) ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกต่างกนัโดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกนั และสมาชิกในชั้น
สังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลักษณะท่ีแตกต่าง การแบ่งชั้ นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้
ทรัพยสิ์นหรืออาชีพชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
แต่ละชั้นสังคมจะมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ชั้นทางสังคมแบ่ง
ออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและแบ่งเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 

1.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ า 
วนั ซ่ึงมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค โดย
ลกัษณะทางสังคม ประกอบดว้ย 

(1) กลุ่มอา้งอิง (Reference group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบั
คือ 

ก. กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น 
ข. กลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน า ในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพและ

ร่วม สถาบนั บุคคลต่าง ๆ ในสังคม 
(2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ

คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขาย
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สินคา้อุปโภคบริโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุ่น หรือ
ยโุรป ซ่ึงจะมีลกัษณะแตกต่างกนั 

(3) บทบาทและสถานะบุคคล (Role and Status) จะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ารและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัใน
แต่ละกลุ่ม เช่น ในการซ้ือรถยนตข์องครอบครัวหน่ึง จะตอ้งวเิคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงใน
การเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ และการเลือกร้านคา้ปลีกในชีวติประจ าวนั ไดแ้ก่ 

(1) อายุ (Age) กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั เช่น 
กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

(2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการด าเนินชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด าเนินชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคติและค่านิยมของบุคคล ท าใหเ้กิดความตอ้งการในลกัษณะและพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั 

(3) อาชีพ (Occupation) โดยอาชีพท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ตอ้งการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

(4) สภาพคล่องทางการเงิน (Economic Situation) แต่ละบุคคลจะมีสภาพคล่องทาง
การเงินแตกต่างกนั ซ่ึงมีผลกระทบต่อตวัสินคา้และบริการท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย รายได ้
การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

(5) การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑมี์คุณภาพ
ดีมากกวา่ผูมี้การศึกษาต ่า 

(6) รูปแบบการด าเนินชีวติ (Lifestyle) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือ
ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วน
รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูป
ของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factor) ถือว่าเป็นปัจจยัในตัว
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ของแต่ละบุคคล 

(1) การจูงใจ (Motivation) เป็นปัจจยัภายในท่ีเป็นสาเหตุให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม
ต่างๆ ท่ีเกิดจากความจะเป็น และความตอ้งการภายในจิตใจของบุคคล เป็นแรงผลกัดนัให้เกิดเป็น
พฤติกรรมท่ีบรรลุตามเป้าหมาย ในลักษณะของการจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล อาจจะถูก
กระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือ



22 

ทางการตลาดเพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการพฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ หมายถึง 
ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวับุคคล ท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรม
ท่ีมีเป้าหมาย 

(2) การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จดั
ระเบียบ และตีความหมายขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย (Schiffman and Kanuk, 2004) 
นอกจากน้ีการรับรู้ อาจหมายถึง กระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความ
เช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการดา้นอารมณ์นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้ 
จะพิจารณากระบวนการกลัน่กรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ 
การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้นิและไดรู้้สึก 

(3) การเรียนรู้ (Leaning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) ความ
โนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิง
กระตุน้และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 
Theory) 

(4) ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต  

(5) ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล 
ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 

(7) แนวความคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อตนเอง 
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 

2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer’s Buying Decision Process) ใน
ตลาดผูบ้ริโภค อธิบายด้วย 2 ปัจจยั คือ 1) ประเภทของการตดัสินใจซ้ือ 2) กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงัน้ี 

2.1 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ จอห์น เอ.เฮาวาร์ด (1995) แบ่ง
ประเภทของการตดัสินใจซ้ือ โดยเปรียบเทียบเป็นกระบวนการตดัสินใจเพื่อแกปั้ญหาของคน ซ่ึง
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจะสามารถตดัสินใจไดอ้ย่างรวดเร็วหรือช้าจะข้ึนอยู่กบัความ
พยายามท่ีต้องใช้เพื่อแก้ปัญหา ตั้ งแต่การใช้ความพยายามน้อยท่ีสุด ถึงการพยายามใช้ความ
พยายามมากท่ีสุดมี 3 รูปแบบ (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ดงัน้ี 

(1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีต้องแก้ปัญหาอย่างมาก (extended problem solving) เป็น
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีลูกคา้ใช้ความพยายามมากท่ีสุด มีความสลบัซับซ้อนมากท่ีสุดจาก
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ทั้งหมด 3 รูปแบบประเภทการตดัสินใจซ้ือ เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการซ้ือสินคา้หรือ
บริการท่ีไม่ค่อยคุน้เคย หรือเป็นการซ้ือคร้ังแรกและสินคา้หรือบริการนั้นราคาแพง และมีความ
เส่ียงต่อความผิดพลาดสูง ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลอยา่งมาก ตวัอยา่งเช่น การซ้ือเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ ผูบ้ริโภคตอ้งใช้เวลาในการหาขอ้มูลเพื่อทราบส่ิงต่าง ๆ ท่ีเป็นเกณฑ์ส าคญัในการ
ตดัสินใจซ้ือ  

(2) พฤติกรรมการซ้ือท่ีต้องแก้ปัญหาในส่ิงท่ีมีข้อผิดพลาด (Limited problem 
solving) เป็นกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีลูกค้าใช้ความพยายามและใช้เวลาในการพิจารณา
ทางเลือกต่างๆ ในระดบัพอสมควร อาจเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีผูซ้ื้อตอ้งเผชิญกบัการซ้ือสินคา้
ใหม่ ตราสินค้าใหม่ แม้ว่าผูบ้ริโภคจะรู้จกัสินค้านั้นเป็นอย่างดี หรือเคยซ้ือสินค้าหรือบริการ
ประเภทน้ีอยู่แลว้ ถือว่ามีประสบการณ์ในสินคา้หรือบริการมากกว่าขอ้มูลผ่านส่ือหรือขอ้มูลเชิง
พาณิชย ์แต่เม่ือมีตราสินคา้ออกใหม่จะพยายามเรียนรู้ถึงตราสินคา้ใหม่ โดยการถามค าถาม หรือ
พยายามมองหาในโฆษณาก่อนเลือกซ้ือสินคา้ประเภทนั้น 

 (3) พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Routinized response behavior) 
เป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีลูกคา้ใช้ความพยายามและใช้เวลาในการพิจารณา

ทางเลือกต่างๆ นอ้ยมากหรือแทบไม่คิดอะไรเลย การตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เป็นประจ า หากเม่ือซ้ือสินคา้ราคาถูกและตอ้งซ้ือบ่อย ๆ ก็สามารถตดัสินใจซ้ือ
ได ้โดยไม่จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมาก เพราะความเส่ียงแทบจะไม่มีเลย 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) คือขั้นตอน
ต่างๆ ในการตดัสินคา้ซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 6 ขั้นตอนหลกั คือ ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัในความ
ตอ้งการ (Need Recognition) ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ขั้นตอนท่ี 3 
การประเมินผล (Evaluation) ขั้นตอนท่ี 4 การเลือก (Choice) ขั้นตอนท่ี 5 การชม (Visit store or 
non-store retailers) ขั้นตอนท่ี 6 การภกัดี (Loyalty) ดงัภาพท่ี 4 น้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



24 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการเลือกร้านคา้ปลีกในตลาดผูบ้ริโภคธุรกิจคา้
ปลีกและการเลือกสินคา้หรือบริการ 
ท่ีมา: วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2558) ; ดดัแปลงจาก Levy, M. & Weitz, B. 2004: 11.  
 

ในการเลือกร้านคา้ปลีกและเลือกสินคา้หรือบริการก่อนหลงัสามารถเกิดข้ึนไดข้ึ้นอยู่
กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภคแต่ละราย ซ่ึงโดยปกติผูบ้ริโภค
ตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีกก่อนในกระบวนการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีก และกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการมีขั้นตอนต่างๆ ดงัน้ี 

2.2.1.การเลือกร้านค้าปลีก (Retailer) มีขั้นตอนในการตดัสินใจเพื่อ
เลือกร้านคา้ปลีก มี 6 ขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัในปัญหา (Problem recognition) กระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค เร่ิมตน้จากเม่ือบุคคลเกิดภาวะหน่ึงในความรู้สึกวา่ตอ้งการบางอยา่ง เช่น หิวหรือกระหาย 
ในขณะท่ีผูบ้ริโภคบางรายอาจไม่ไดรู้้สึกหิวหรือกระหาย แต่อยูใ่นสถานการณ์ท่ีตอ้งการหาร้านคา้
ปลีกเพื่อเดินเล่น หรือใชเ้ป็นท่ีพบปะโดยท่ียงัไม่ไดต้ดัสินใจวา่จะซ้ืออะไร 

ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัร้านคา้ปลีก (Search for information about 
retailers) มาจากแหล่งขอ้มูล (Source) ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัในความตอ้งการ 

 

ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล 

 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผล 

 

ขั้นตอนท่ี 4 การเลือก 

 
ขั้นตอนท่ี 5 การชม 

 

ขั้นตอนท่ี 6 การภกัดี 

การตระหนกัในปัญหา 

การแสวงหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ร้านคา้ 

การประเมินผลเลือกร้านคา้ 

การเลือกร้านคา้ 

การเขา้ชมร้านคา้ปลีก 

(แบบมีหนา้ร้าน/ไม่มีหนา้ร้าน) 
 

การอุดหนุนร้านคา้เดิม 

การตระหนกัในความตอ้งการ 

การแสวงหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งสินคา้/

บริการ 

การประเมินผลเลือกสินคา้/บริการ 

การเลือกสินคา้/บริการ 

การซ้ือสินคา้/บริการ 

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ 

                  ขั้นตอนในกระบวนการซื้อ                            การเลอืกร้านค้าปลีก                                            การเลอืกสินค้า/บริการ 
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(1) แหล่งขอ้มูลภายใน (Internal sources) หมายถึง ขอ้มูลท่ีมาจากความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคในดา้น ช่ือร้าน ภาพลกัษณ์ และประสบการณ์ท่ีผา่นมาจากร้าน 

(2) แหล่งขอ้มูลภายนอก (External sources) หมายถึง ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการโฆษณาผา่น
ส่ือต่างๆ และจากการสังเกตเคร่ืองหมายต่างๆ ของร้านคา้ปลีก ไดแ้ก่ สถานท่ีตั้ง สาขา ช่ือเสียง 
ภาพพจน์ ความน่าเช่ือถือ เป็นตน้  

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผลเลือกร้านคา้ปลีก (Evaluate retailers) หลงัจากแสวงหา
ขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกท่ีเป็นไปไดก่้อนตดัสินใจขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคมี
การเปรียบเทียบผลประโยชน์ต่างๆ จากร้านคา้ปลีกแต่ละแห่งในการประเมินร้านคา้ปลีกด้าน
ผลประโยชน์ต่างๆ เพื่อพิจารณาวา่ควรเลือกเขา้ร้านคา้ปลีกใด โดยมีเกณฑด์งัน้ี 

(1) ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
(2) ความชอบในบรรยากาศ 
(3) ราคาสินคา้ในร้านคา้ปลีกโดยภาพรวมแลว้สมเหตุสมผล 
(4) ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ 
(5) ความชอบในสินคา้หรือบริการของร้านคา้ปลีก  
ขั้นตอนท่ี 4 การเลือกร้านคา้ปลีก (Select a retailer) การตดัสินใจเลือกผูค้า้ปลีกเป็น

การตดัสินใจวา่ เลือกไปร้านคา้ปลีกใด เช่น จะซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ หรือ สั่งซ้ือสินคา้ทางโทรศพัท์ 
ฯลฯหลงัจากท่ีไดป้ระเมินผลประโยชน์ดา้นต่างๆ และให้น ้ าหนกัความส าคญัของผลประโยชน์ท่ี
ลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุดตามล าดบัแลว้ 

ขั้นตอนท่ี 5 การเขา้ชมร้านคา้ปลีกแบบมีหน้าร้านหรือไม่มีหน้าร้าน (Visit store or 
non-store retailers)  ความพึงพอใจในร้านคา้ปลีก ประเมินการบริโภคและบริการว่าลูกคา้พอใจ
สามารถตอบสนองความจ าเป็นและเป็นไปตามความตอ้งการหรือไม่ 

ขั้นตอนท่ี 6 การอุดหนุนร้านค้าเดิม (Repeat store patronage) อาจเกิดข้ึนหรือไม่
เกิดข้ึน กรณีท่ีเป็นไปตามท่ีลูกคา้คาดหวงัอาจส่งผลต่อการตดัสินใจอุดหนุนร้านคา้เดิมต่อไป แต่
หากไม่เป็นไปตามความคาดหวงัลูกคา้จะเขา้สู่ขั้นตอนท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูลร้านคา้ปีกใหม่ใน
โอกาสหนา้ 

2.2.2 การเลือกสินคา้และ/หรือบริการ (Merchandise and/or service) มี
ขั้นตอนในการเลือกสินคา้หรือบริการ 6 ขั้นตอน หลงัจากท่ีผา่นขั้นตอนท่ี 5 ในการเขา้ชมร้านคา้
ปลีก แลว้จึงเร่ิมเขา้สู่ขั้นตอนในการเลือกสินคา้หรือบริการ ดงัน้ี   

ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักในความตอ้งการ (Need recognition) ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิงกระตุน้ทั้งภายในและภายนอกร่างกาย ส่ิงกระตุน้ภายในไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการทางดา้นร่างกายและจิตใจ ส่ิงกระตุน้ภายนอกไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้นสังคม เศรษฐกิจ 
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และการเมือง ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงแลว้จะกลายเป็นตวักระตุน้ให้บุคคลมีพฤติกรรม
ตอบสนอง ซ่ึงบุคคลสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อการกระตุน้เหล่าน้ีโดยอาศยัการเรียนรู้
และประสบการณ์ในอดีต 

ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูลเพื่อสนองความตอ้งการ (Information search) ถา้ความ
ต้องการถูกกระตุ้นมากพอและส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ตวั ผูบ้ริโภคจะ
ด าเนินการตอบสนองความตอ้งการของเขาทนัที ถา้ความตอ้งการนั้นยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง 
ความตอ้งการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเ้พื่อการตอบสนองภายหลงั เม่ือความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ได้
สะสมไวม้ากจะทา ใหเ้กิดภาวะอยา่งหน่ึงคือ ความตั้งใจใหไ้ดรั้บการตอบสนองความตอ้งการโดย
ผูบ้ริโภคจะพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อสนองความตอ้งการท่ีสะสมไว ้ปริมาณของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภค
คน้หาข้ึนอยู่กบับุคคลเผชิญกบัการแก้ไขปัญหามากหรือน้อย ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการถือเป็น
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) เม่ือผูบ้ริโภครับขอ้มูล
เขา้มาแลว้จากขั้นตอนท่ี 2 ก็จะเกิดความเขา้ใจและท าการประเมินผลขอ้มูลเหล่านั้นเพื่อพิจารณา
ทางเลือกต่อไป ซ่ึงอาศยัหลกัเกณฑห์ลายประการ คือ 

(1) คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์วา่มีคุณสมบติัอยา่งไร
บา้ง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ในความรู้สึก
ของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน เช่นเบียร์มีคุณสมบัติคือรสกลมกล่อม มี
แอลกอฮอลสู์งหรือต ่า ความขม ปริมาณการบรรจุ และราคา 

(2) ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์แตกต่างกนันกัการ
ตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 

(3) ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู ้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู ้บริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

(4) ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้
ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ตรา
ต่าง ๆ  

ขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ (Select Merchandise) เม่ือท าการ
ประเมินผลแลว้ จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถก าหนดความพอใจระหวา่งสินคา้ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก 
ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเขาชอบท่ีสุด หรือได้ประโยชน์สูงสุด ซ่ึงก่อนตัดสินใจซ้ือ
ผูบ้ริโภคจะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการ 
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(1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน ท่ีมีผลต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือจะมีทั้งทศันคติดา้น
บวกและดา้นลบ ถา้เป็นทศันคติดา้นบวก เช่น เห็นว่าส่ิงนั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน หากเป็นทศันคติดา้นลบ เช่น เห็นวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพไม่ดีราคาแพงเกินไป ก็
จะทา ใหผู้บ้ริโภคเกิดความลงัเลและอาจยกเลิกการซ้ือได ้

(2) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้ความตั้งใจซ้ือจะไดรั้บอิทธิพลจากระดบัรายได ้
ขนาดของครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตน้ทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชน์ท่ี
จะไดรั้บจากสินคา้ 

(3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว ้ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัจะซ้ืออาจมีปัจจยั
บางอย่างมากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ความไม่พอใจในลกัษณะของพนกังานขาย
หรือความกงัวลใจเก่ียวกบัรายได ้

ขั้นตอนท่ี 5 การซ้ือสินคา้หรือบริการ (Purchase merchandise) เป็นขั้นตอนท่ีลูกคา้
ตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่หากประเมินผลทางเลือกแลว้พบวา่เป็นท่ีพอใจการซ้ือจึงเกิดข้ึน 

ขั้นตอนท่ี 6  การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase evaluation) หลงัการซ้ือ
หรือทดลองใช้สินค้า ผู ้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจสินค้า 
(Satisfaction) โดยท่ีความพอใจภายหลงัการซ้ือจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า และการบอกต่อ
ผูบ้ริโภครายอ่ืน ๆ ซ่ึงบุคคลท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ (Participants in buying 
process) สินคา้และบริการ สามารถแบ่งตามบทบาทของลูกคา้เป้าหมายของผูค้า้ปลีก ดงัน้ี 

ผูริ้เร่ิมการซ้ือ (Initiator) คือ บุคคลท่ีคิด ใหแ้นวทางหรืออธิบายเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือ
บริการ เป็นผูเ้สนอใหมี้การซ้ือ 

ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ ผูมี้อ  านาจต่อการชกัจูงหรือโนเมนา้วผูอ่ื้นให้เกิดการซ้ือ
ได ้

ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ ผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ เป็นผูพ้ิจารณาขั้นสุดทา้ย
ว่าจะมีการซ้ือสินคา้หรือบริการหรือไม่ ถ้าบุคคลนั้นไม่ยอมตดัสินใจซ้ือ การซ้ือจะไม่สามารถ
เกิดข้ึนได ้

ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีด าเนินการน าเอาเงินไปแลกซ้ือสินคา้หรือบริการมา ซ่ึง
อาจจะไม่ใช่ผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือ หรืออาจไม่ใช่ผูใ้ช ้

ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลท่ีกระท าการใชส้อยสินคา้หรือบริการนั้นดว้ยตวัเอง 
2.2.3. ทศันะ 4 ประการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Four 

view of consumer decision making)  
ทศันะ 4 ประการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ การพิจารณาถึงทศันะส าคญัท่ี

เก่ียวขอ้งกบัสาเหตุ และวธีิการท่ีบุคคลตดัสินใจซ้ือ ท่ีเรียกวา่ โมเดลบุคคล (Model of man) ซ่ึงเป็น
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โมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Schiffman and Kanuk 1994 อา้งถึงใน ธงชยั สันติวงษ์, 
2546) 

1. บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic man หรือ Economic man 
theory)ทฤษฎีน้ีสมมุติวา่ผูบ้ริโภคใชห้ลกัเหตุผลในการประเมินและจดัล าดบัทางเลือกแต่ละสินคา้
หรือบริการและเลือกทางเลือกซ่ึงมีมูลค่าสูงสุดโมเดลน้ีไดว้เิคราะห์โดยวิจยัผูบ้ริโภคจ านวนท่ีมาก
พอ โดยยึดหลกัว่าผูบ้ริโภคจะค านึงถึงการเลือกสินคา้และบริการท่ีสามารถจะจดัล าดบัแต่ละ
ทางเลือกในรูปของประโยชน์และผลเสียเพื่อหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด แต่ทฤษฎีน้ีตามทศันะของ
นกัวทิยาศาสตร์สังคมพบวา่ไม่เป็นจริงเพราะเหตุผลดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

-บุคคลมีขอ้จ ากดัดา้นทกัษะอุปนิสัยและการกระท าท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 
-บุคคลมีขอ้จ ากดัดา้นมูลค่าผลิตภณัฑแ์ละจุดมุ่งหมายท่ีมีอยู ่
-บุคคลมีขอ้จ ากดัดา้นความรู้  
กล่าวไดว้า่ ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นตลาดไม่ไดส้มบูรณ์แบบ ซ่ึงไม่สามารถตดัสินใจโดยใช้

หลัก เหตุผล  เ ช่น  ความสัมพัน ธ์ระหว่า งราคาและ คุณภาพ (Price quantity relationship) 
อรรถประโยชน์หน่วยสุดทา้ย (Marginal Utility) และเส้นแสดงความพอใจเท่ากัน (Indifferent 
Curve) แต่โดยแทจ้ริงแลว้ผูบ้ริโภคไม่เต็มใจท่ีจะมีกิจกรรมการตดัสินใจซ้ือในวงกวา้งและยงัยึด
หลกัความพึงพอใจ ดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอ้นถึงความมีอุดมคติมากเกินไป 

2. บุคคลท่ีตัดสินใจซ้ือโดยคล้อยตามบุคคลอ่ืน (Passive man หรือ Passive man 
theory) ทฤษฎีท่ีแสดงว่าผู ้บริโภคเป็นผูย้อมจ านนต่อการใช้ความพยายามทางการตลาดของ
นกัการตลาด ซ่ึงทฤษฎีน้ีตรงขา้มกบัทฤษฎีแรก โดยมองวา่มีการรับรู้จากส่ิงกระตุน้และเป็นผูซ้ื้อท่ี
ไม่มีเหตุผลพร้อมท่ีจะยอมรับเคร่ืองมือของนกัการตลาด ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงยอมคลอ้ยตามการจูงใจ
ของพนกังานขายมืออาชีพ โดยจะมีขั้นตอนท่ีส าคญั ดงัน้ี 

- พนกังานขายตอ้งท าใหลู้กคา้เกิดความตั้งใจ (Attention) 
- จากความตั้งใจจะพฒันาใหลู้กคา้เกิดความสนใจ (Interest) 
- ความสนใจจะน าไปสู่ความตอ้งการ (Desire) 
- เม่ือขจดัขอ้โตแ้ยง้ในจิตใจของกลุ่มเป้าหมายจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ (Action) 
3. บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive man) โมเดลความเป็นมนุษยซ่ึ์ง

ระบุว่าผูบ้ริโภคเป็นผูค้ ้นหาข้อมูลท่ีเหมาะสม ซ่ึงจะสามารถท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ืออย่าง
เหมาะสม โมเดลน้ีจึงมองวา่ผูบ้ริโภคเป็นผูแ้กปั้ญหา โดยจะคน้หาสินคา้และบริการ ท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการของตวัผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงจะท าการคน้หาและประเมินขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกตราสินคา้
และช่องทางท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น 
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4.บุคคลท่ีตดัสินใจซ้ือด้วยอารมณ์ (Emotional man) โมเดลน้ี กล่าวถึง ผูบ้ริโภคท่ี
ตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑ์ดุลยพินิจของผูบ้ริโภค หรือความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความ
ภาคภูมิใจ ความกลวั ความรู้สึกสนุก ความหวงั ซ่ึงเป็นความตอ้งการทางอารมณ์ของผูบ้ริโภค 
มากกว่าการประเมินขอ้มูลท่ีได้มาจริง และเม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือด้วยอารมณ์จะท าให้มีการ
คน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือน้อยลง ซ่ึงเกณฑ์การตดัสินใจซ้ือในกรณีน้ีเป็นความต้องการในด้าน
จิตวทิยา  

2.2.4 ประเภทของกลุ่มนกัซ้ือสินคา้ (Shopper) 
ในส่วนของประเภทของกลุ่มนักซ้ือสินคา้ (Shopper) ทัว่ไป วารุณี ตนัติวงศ์วาณิช 

และคณะ (2558) แบ่งผูบ้ริโภคได ้9 กลุ่มดงัน้ี 
1. กลุ่มนักซ้ือออนไลน์ท่ีอ่อนไหวต่อเร่ืองราคา ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีสนใจสินคา้ท่ีมีราคาดี

ท่ีสุดในกลุ่มสินคา้ส าคญัท่ีพวกเขาตอ้งการ 
2. กลุ่มนกัซ้ือท่ีค านึงถึงคุณค่าดา้นราคา ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีเป็นลูกคา้คนส าคญัของร้านคา้

ปลีกท่ีเขา้ใจวา่ทางร้านจ าหน่ายสินคา้ราคาต ่า มีความภกัดีต่อห้างคา้ปลีกแห่งน้ี มากกวา่ตราสินคา้
ท่ีวางจ าหน่ายในหา้ง 

3. กลุ่มนกัซ้ือท่ีติดกบัช่ือตรา ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีตอ้งการประหยดัเวลาในการซ้ือของท่ีมีตรา
เป็นกลุ่มคนท่ีมีความเป็นคนเมือง 

4. กลุ่มนักซ้ือท่ีมีฐานะแต่อ่อนไหวเร่ืองราคา ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีด้วยค่าเฉล่ียรายได้อยู่ใน
ระดบักลางไม่ไดมี้ฐานะร ่ ารวยจริงแต่แสวงหาสินคา้โดยค านึงถึงความสนุกสนานมากกว่าตาม
ความจ าเป็น 

5. กลุ่มนกัซ้ือท่ีอ่อนไหวในราคานอ้ยกวา่ ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีเกือบทั้งหมดยงัคงซ้ือสินคา้ใน
หา้งคา้ปลีก ท่ีเขา้ใจวา่วางจ าหน่ายสินคา้ราคาต ่ากวา่แต่พวกเขามีความผกูพนัและความถ่ีในการใช้
บริการนอ้ย 

6. กลุ่มนักซ้ือทางสังคม ผู ้ซ้ือกลุ่มน้ีมีแนวโน้มซ้ือสินค้าเพื่อความสนุกสนาน
เช่นเดียวกบัการซ้ือเพื่อส่ิงท่ีตอ้งการ 

7. กลุ่มนกัแสวงหาคุณภาพตามแนวโน้ม ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีค านึงถึงแนวโน้มและคุณภาพ
เป็นหลกั 

8. กลุ่มนกัซ้ือท่ีแสวงความสะดวกสบาย ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีพิจารณาความสะดวกสบายใน
การซ้ือหรือความสะดวกสบายจากท าเลท่ีตั้งเพื่อไม่ใหเ้สียเวลาในการเดินทาง 

9.กลุ่มนักซ้ือท่ีระมดัระวงัในการซ้ือ ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีใช้เหตุผลในการซ้ือสูงทั้งในด้าน
ความจ าเป็นและการส่งเสริมการขายอาจไม่จูงใจหากพิจารณาแลว้ไม่สมเหตุสมผล 
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2.2.5 ผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ (Types of online shoppers) 
ในดา้นการคา้ปลีกผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ Zmud and Bricka (2001) ได้

แบ่งผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการทางออนไลน์ (Types of online shoppers) เป็น 3 กลุ่มหลกั ดงัน้ี  
1. ผูท่ี้มีจ่ายเพื่อซ้ือเวลาหรือความสะดวก (time-starved consumer) กลุ่มผูท่ี้มีรายได้

สูงยนิดีช าระเงินค่าสินคา้ราคาสูงหรือราคาพิเศษเพื่อความสะดวกดา้นเวลา 
2. ผูไ้ม่นิยมการเดินซ้ือของ (shopping avoider) กลุ่มผูท่ี้ไม่ชอบเดินซ้ือของอาจเลือก

ซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ตเพื่อหลีกเล่ียงความพลุกพล่านของผูค้นหรือเร่ืองการติดขดัของจราจรเป็นตน้ 
3.ผูท่ี้ชอบเทคโนโลยีใหม่ (new technologist) ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีใส่ชอบ

ความสะดวกสบายสนุกกบัการใชเ้ทคโนโลยใีหม่และเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นออนไลน์เพื่อ
ความทนัสมยั 

 
 

3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
3.1 งานวจัิยในประเทศ 
ทวีพร พนานิรามยั (2557) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ของ ผูบ้ริโภคในเขตยานนาวา จงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจยัการรับรู้ประสิทธิภาพของเวบ็ไซต์ (Perceived 
Efficiency) การรับรู้การใช้งานไดข้องระบบ (Perceived System Availability) การรับรู้ความเป็น
ส่วนตวั (Perceived Privacy) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) บรรทดัฐานทางสังคม (Subjective 
Norms) ความสอดคล้องระหว่างภาพลกัษณ์ของตนเองกบัร้านคา้ ออนไลน์ (Congruence) และ
ความไวใ้จในร้านค้าออนไลน์ (Trust In The Online Store) ท่ีส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) สินคา้ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 230 ชุด เป็น
เคร่ืองมือในการด าเนินการจากกลุ่มตวัอยา่ง เขตยานนาวา จงัหวดักรุงเทพมหานคร ตั้งแต่วนัท่ี 1 
มิถุนายน 2558 ถึงวนัท่ี 1 กรกฎาคม 2558 และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) และวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) จากการวจิยัพบวา่ มีเพียงปัจจยัดา้นความสอดคลอ้ง
ระหว่างภาพลกัษณ์ของตนเองกบัร้านคา้ออนไลน์ (Congruence) (β=0.509) และดา้นความไวใ้จ
ในร้านคา้ออนไลน์ (Trust In The Online Store) (β=0.439) ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ร้านคา้ปลีกออนไลน์ A ไดร้้อยละ 59.1 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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ชลจิตต์ ดุลคนิต (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการพฒันารูปแบบการสั่งซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตส าหรับกลุ่มผูสู้งอายุ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
แกปั้ญหาในการเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้านซูเปอร์มาร์เก็ตของผูสู้งอาย ุซ่ึงมีอยูด่ว้ยกนั 2 ปัญหา คือ 
ปัญหาด้านพนักงานและปัญหาด้านลักษณะทางกายภาพ โดยปัญหาด้านพนักงาน คือ การท่ี
พนกังานไม่เต็มใจให้ความช่วยเหลือและไม่เต็มใจให้บริการ โดยบางคร้ังมีการแสดงกิริยาท่ีไม่
เหมาะสม เน่ืองจากพนกังานไม่เขา้ใจวา่กลุ่มผูสู้งอายุตอ้งการการให้บริการแบบใด และไม่เขา้ใจ
สภาพร่างกายท่ีเปล่ียนแปลงไปของกลุ่มผูสู้งอายุว่าส่งผลต่อการใช้ชีวิตประจ าวนัอย่างไร ส่วน
ปัญหาดา้นลกัษณะทางกายภาพ คือ การขาดส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็น และส่ิงอ านวยความ
สะดวกท่ีมีอยู่ยงัไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูสู้งอายุ ในส่วนการศึกษารูปแบบการ
สั่งซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์ (Online) ของผูสู้งอาย ุกลุ่มผูสู้งอายตุอ้งการใหพ้ฒันารูปแบบการ
สั่งซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ไปยงัเครือข่ายทางสังคม โดยเลือกผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น 
(Application) ท่ีกลุ่มผูสู้งอายใุชอ้ยูเ่ป็นประจ า เน่ืองจากกลุ่มผูสู้งอายมีุความคุน้เคยมากกวา่ช่องทาง
อ่ืน ดังนั้นเพื่อเป็นการแก้ไขปัญหาด้านการบริการของพนักงานและปัญหาด้านลักษณะทาง
กายภาพ ควรมีการจดัการฝึกอบรมพนกังาน โดยเน้นการให้บริการส าหรับกลุ่มผูสู้งอายุเท่านั้น 
เพื่อให้พนักงานผูใ้ห้บริการเข้าฝึกอบรมรับรู้ปัญหาและเข้าใจสภาพร่างกายของผูสู้งอายุท่ี
เปล่ียนแปลงไป เนน้การดูแลผูสู้งอายุอยา่งถูกวิธี เช่น ให้พนกังานไดท้ดลองเป็นผูสู้งอายุโดยการ
ใส่อุปกรณ์พิเศษต่าง ๆ  นอกจากนั้นควรมีการจดัเตรียมอุปกรณ์หรือส่ิงอ านวยความสะดวกพิเศษ
ต่าง ๆ ให้กับกลุ่มผู ้สูงอายุ ส่วนรูปแบบการสั่ง ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ควรพัฒนา
แอพพลิเคชัน่ ไลน์ โดยเขา้ไปลงทะเบียนในแอพพลิเคชัน่ ไลน์ ในช่องบญัชีคนดงัหรือบญัชีบริษทั 
(Official Accounts) เพื่อใหก้ลุ่มผูสู้งอาย ุเขา้มาเพิ่มเพื่อนและเขา้มาติดตามข่าวสาร รวมทั้งการแจง้
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ีควรท าสติกเกอร์ โดยการน าคาแร็กเตอร์หรือมาสคอตประจ า
ตราสินคา้มาท าเป็นสต๊ิกเกอร์ 

อาภาภรณ์ วธันกุล ((2555) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย (เวบ็ไซต์
ท่ีไดรั้บความนิยม 5 อนัดบัแรกของประเทศไทย ซ่ึงไดรั้บการจดัอนัดบัจากเวบ็ไซต์ Truehits.net 
ให้ เ ป็น เ ว็บ ไซต์หมวดหมู่ ช้ อป ป้ิ ง  ใน ปี  2554 ได้แ ก่  Weloveshopping, Tarad, Pramool, 
pantipmarket และ th.88db) โดยมุ่งศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ปัจจยัด้านองค์ประกอบ
เวบ็ไซต ์7C และปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย เป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 400 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและใชส้ถิติในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
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ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (T-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product-Moment Correlation Coefficient)  

ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้ 
หรือบริการผ่านทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 31 ปีข้ึนไป มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเ ดือนต ่ ากว่าหรือเท่ ากับ 10,000 บาท และมี ถ่ินท่ีอยู่อาศัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัความส าคญั
ของปัจจยัองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์7C ในดา้นรูปลกัษณ์ ดา้นส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา และดา้นการ
ติดต่อคา้ขายอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ในส่วนปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ระดบัความส าคญัดา้นน้ีโดยผลรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้ริโภคท่ี
มีเพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของ
ประเทศไทยแตกต่างกนั  ในด้านความถ่ีต่อปี และด้านพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใช้
บริการอีกคร้ังเม่ือได้รับข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการใหม่จากเวบ็ไซต์ท่ีเคยใช้บริการ ทั้งน้ี
ปัจจยัองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์7C ดา้นส่วนประกอบของเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ดา้นความถ่ีต่อปี ส่วนปัจจยัองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์7C ดา้นความเช่ือมโยงมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดา้นการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการอีกคร้ังเม่ือไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้ใหม่ 

ธญัญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ของตวัแปร 4 กลุ่มท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเพศ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ปัจจยัของส่วน
ประสมทางการตลาด และความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ และความไวว้างใจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ี
เป็นผูบ้ริโภคเพศหญิงอายุตั้ งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ข้ึนไป อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมี
ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตแล้วจ านวน 400 ตวัอย่าง และ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) และวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน พนกังานธนาคาร มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดบั
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพการสมรสโสด มีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ดา้น
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สถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดอยู่ในท่ีท างาน ดา้นความถ่ีในการใชง้านอินเทอร์เน็ตเป็นทุกวนั 
ดา้นระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ตระหวา่ง 2-6 ชม.ต่อคร้ัง กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้ตรงกบัความตอ้งการ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาสินคา้มี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพ ความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคา้ และการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีทนัสมยั
ทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ ในส่วนของปัจจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัดา้น
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เร่ืองตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ เร่ืองการซ้ือแลว้อยากกลบัมาซ้ือสินคา้อีก และดา้นความไวว้างใจ เร่ืองการจดัให้มีศูนย์
ติดต่อสอบถามขอ้มูล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
แต่ปัจจยัดา้นอาชีพ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั ไม่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ในส่วนพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตดา้นวตัถุประสงคห์ลกัในการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
แต่ดา้นสถานท่ีท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการใชง้านอินเทอร์เน็ตและระยะเวลาในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนั ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของ
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทั้งน้ีทุกส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย 
ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด รวมถึงทุกปัจจยัอ่ืนๆ ท่ี
เก่ียวข้อง (ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภกัดีต่อตราสินค้า ความไวว้างใจ) ท่ีแตกต่างกันมี
ความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั ทั้งน้ี ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัต่างๆ ในระดบัมาก
ท่ีสุด 

เกษรา บ่าวแช่มช้อย (2554) ได้ท าการวิจยัเร่ืององค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ระดบัความคิดเห็นท่ีมี
ต่อองค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
องคป์ระกอบเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์และพฤติกรรมการใชง้าน โดยกลุ่มตวัอยา่ง เป็นบุคคล
ทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จ  านวน 402 
ตวัอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ    ไค-สแควร์ (Chi-Square Test)  

จากการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25 ปีข้ึนไป มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 10,001 – 15,000 บาท ในส่วนของพฤติกรรมการ
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ซ้ือ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลา 1-2 ชั่วโมงในการซ้ือต่อคร้ัง โดยช่วงเวลาในการใช้งาน คือ 
18.01 – 24.00 น. และสถานท่ีในการใช้งานเวบ็ไซต์ คือ บา้น/หอพกั มีจ  านวนการซ้ือ น้อยกว่า 2 
คร้ังต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง อยู่ท่ี 501 – 1,000 บาท โดยซ้ือผ่านเฟสบุ๊คมากท่ีสุด และ
สินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่ คือ เคร่ืองหนงั เช่น กระเป๋า และรองเทา้ ดา้นองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ใช้งานเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า การท่ีเวบ็ไซต์มีความชดัเจนดา้นรายการสินคา้และ
บริการ เป็นองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด ดา้นเวบ็เพจ การมีป้ายประกอบท่ีชดัเจนมีอิทธิพล
ต่อการเลือกใชง้านมากท่ีสุด ดา้นรายการแสดงสินคา้ การมีรายละเอียดสินคา้ท่ีชดัเจนมีอิทธิพลต่อ
การเลือกใช้งานมากท่ีสุด ดา้นทางเลือกในการช าระค่าสินคา้และบริการ การช าระเงินแบบผ่าน
ระบบธนาคารมีอิทธิพลต่อการเลือกใชง้านมากท่ีสุด และดา้นความปลอดภยั การมีระบบป้องกนั
ขอ้มูลส่วนตวัมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้งานมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน ประสบการณ์ในการใช้เวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ และองคป์ระกอบของเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซ้ือ 

ชยภทัร ตาทอง, ธัญญลกัษณ์ วินะยานุวติัคุณ และพงศ์พนัธ์ ดีพร้อมสุข (2555) ได้
ท าการศึกษาทศันคติของกลุ่มเจเนอร์เรชันเอ็กซ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการซ้ือสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความมัน่ใจในการซ้ือ และทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอร์เร
ชันเอ็กซ์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงงานวิจยัน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเกิดในช่วง พ.ศ.
2508 – 2524 และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 404 ตวัอยา่ง  โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ชุด คือ (1) แบบสอบถามจ านวน (2) การสัมภาษณ์เชิงลึก และวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแ้ก่ ไค-สแควร์ (Chi-Square Test) การทดสอบ T-Test และการทดสอบ F-Test  

ผลการศึกษาวิจยัพบว่า ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ผา่น
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แล้ว โดยมีเหตุผลส าคัญ 3 อันแรกในการตัดสินใจซ้ือ คือ 
ประหยดัเวลาเดินไปร้าน สามารถเปรียบเทียบสินค้าได้ง่ายกว่า และมีสินคา้ให้เลือกมาก โดย
ช่องทางท่ีท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเกิดการรับรู้เวบ็ไซต ์คือ Search engine และเพื่อนแนะน า กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่สนใจสินคา้ประเภทอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ กลอ้งถ่ายรูป และกลอ้งวดีีโอ ตามล าดบั และมี
การใชจ่้ายต่อคร้ัง 1,001 – 5,000 บาท โดยมีวธีิการช าระเงิน 2 อนัดบัแรกเป็น การโอนเงินเขา้บญัชี
ธนาคาร และจ่ายผ่านบัตรเครดิต ในส่วนของระดับความมั่นใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยมี
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ประสบการณ์ซ้ือซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จะช าระเงินดว้ยวิธีการจ่ายผา่นบตัร
เครดิตและมีความมั่นใจอยู่ในระดับมาก (76 - 100%)  ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่เคยมี
ประสบการณ์ซ้ือจะเลือกช าระเงินโดยวิธีโอนเงินผ่านทางธนาคารและมีความมัน่ใจดา้นการซ้ือ
สินคา้ ดา้นคุณภาพและมาตรฐาน และดา้นการไดรั้บสินคา้อยู่ในระดบัน้อย(26 - 25%) ทศันคติ
ดา้นการรับรู้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเพศชายใหค้วามส าคญักบัการมีเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ
ในการประกอบธุรกิจ ส่วนเพศหญิงให้ความส าคญักับการมีการมีสินค้ารุ่นใหม่จ  าหน่ายก่อน
ช่องทางอ่ืน ทศันคติด้านความรู้สึก พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับการมีผู ้เ ช่ียวชาญหรือบุคคลมีช่ือเสียงมา
รับประกนัสินคา้มากกว่าผูท่ี้ไม่มีประสบการณ์ในการซ้ือ ในส่วนทศันคติด้านการตดัสินใจซ้ือ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในเร่ืองสินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลายมาเป็นอนัดบัแรก  

เพญ็นฤมล จะระ (2554) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผ่าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี จ  านวน 400 ตวัอย่าง 
ในการศึกษาคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการใช้
สถิติเชิงพรรณนา การทดสอบค่าที (T-Test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) และการเปรียบเทียบพหุคูณ (Fisher’s Least Significant Difference: LSD)  

ผลการศึกษาพบว่า ด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการใชอิ้นเทอร์เน็ตทุกวนัต่อสัปดาห์ มีระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากกวา่ 4 ชัว่โมง
ต่อคร้ัง มีการซ้ือสินคา้ผา่นทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์น้อยกวา่ 2 คร้ังต่อเดือน และสินคา้ท่ี
เคยซ้ือผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ อญัมณีและเคร่ืองประดับ ด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟชั่นของผู ้บริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านสินคา้และราคา (ความเหมาะสมของราคาสินคา้มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด)  ด้านเทคโนโลยีของเว็บไซต์ (รูปแบบเว็บไซต์ใช้งานง่ายและสะดวกมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด) ดา้นการส่งมอบสินคา้และบริการ (สินคา้ท่ีลูกคา้ไดรั้บถูกตอ้งตรงตามท่ีสั่งมีค่าเฉล่ียสูงสุด) 
โดยรวมปัจจยั 3 ดา้นขา้งตน้อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ส่วนดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล (การรักษา
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทางอีเมล์เพื่อสร้างความสนใจแก่ลูกคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด) 
โดยรวม 2 ปัจจยัน้ีอยูใ่นระดบัส าคญัปานกลาง  และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี
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ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ในดา้นสินคา้และราคา ดา้นเทคโนโลยขีองเวบ็ไซต ์ดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล ดา้นการส่งมอบ
สินคา้และบริการ และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

รัชนี ไพศาลวงศดี์ (2556) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซ้ือสินค้า เ ส้ือผ้าสตรีทางอินเตอร์ เ น็ตของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มนกัศึกษาและกลุ่มคนท างานท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 50 ปี 
ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาอธิบายค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติเชิงอา้งอิง การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) และทดสอบหาความมีอิทธิพลแบบการวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression 
Analysis: MRA)  

ผลการวิจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26 – 35 ปี มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 
30,001 บาท มีประสบการณ์ในการใชอิ้นเทอร์เน็ตและซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเทอร์เน็ตมาก่อน ใน
ส่วนปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ความสะดวกในการ
คน้หาสินคา้และบริการ  สินคา้มีให้เลือกมากมายหลากหลาย การมีป้ายบอกราคาชดัเจน  ความ
สะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้ และการท่ีมีการส่งเสริมการขายโดยให้ส่วนลด เป็นปัจจยัท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นระดบัการศึกษา และสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้
สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในส่วนความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค (ดา้นการประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ดา้นความสวยงาม ดา้นการตรง
ต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้ และดา้นความปลอดภยัของวธีิการช าระเงิน) และปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (เฉพาะด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด) มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทเส้ือผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05  
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มณีรัตน์ รัตนพนัธ์ (2557) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภาคใตต้อนล่าง ประเทศไทย มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ และศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลกับปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีกลุ่มตวัอย่าง
เป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตจงัหวดัภาคใตต้อนล่าง จ านวน 400 
ตวัอยา่ง ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนาหาค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานของการ
วิจยัด้วยการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) และการวิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation 
Analysis) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัการจ าหน่าย และดา้นกระบวนการ มี
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 
และปัจจยัส่วนบุคคล (ดา้นเพศ  ดา้นอายุ ดา้นอาชีพ และดา้นระดบัการศึกษา) มีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ยกเวน้ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดต่้อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั
ทางการตลาดทุกดา้น 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูท่ี้อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต่ 23 ปีข้ึนไป และเคยซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตา
แกรม) จ านวน 400 ตวัอยา่ง ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อรวบรวมขอ้มูล และใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regressions) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 23 – 30 ปี มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) พบว่า กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือ 
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย มากท่ีสุด โดยมีความถ่ีในการซ้ือผ่านช่องทางน้ี 1 คร้ังต่อเดือน ซ้ือคร้ังละ 
500 – 1,000 บาท ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความไวว้างใจ และปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้น
ทศันคติ ปัจจยัด้านความไวว้างใจ และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
3.2 งานวจัิยต่างประเทศ 
Emmanuel Cimana และ Nakkarin Phoosangthong (2013) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง Online 

Grocery shopping in Sweden: Identifying key factors towards consumer’s inclination to buy food 
online Lessons learned from Västerås โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวิจยัเพิ่มเติมในเร่ืองของปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ประเภทอาหารในรูปแบบออนไลน์ของประชากรเมือง 
Västerås ประเทศสวีเดน โดยการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณท่ีได้ข้อมูลจากการเก็บ
แบบสอบถาม ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ 
ไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ค่าบริการจดัส่ง ระยะเวลาในการจดัส่ง และ
ความสะดวกในการใช้งานเวบ็ไซต์ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการบริการและดา้นคุณภาพของ
สินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวก และมีผลต่อการทดลองซ้ืออาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเมือง 
Västerås ประเทศสวีเดนมากท่ีสุด อย่างไรก็ตาม นอกเหนือจาก 2 ปัจจยัขา้งตน้ อีกหน่ึงปัจจยัท่ี
ส าคญัและมีอิทธิพลรองลงมา คือ การออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้ใชง้านไดง่้าย สะดวกส าหรับลูกคา้ใน
การสั่งซ้ืออาหารออนไลน์ โดยจากการส ารวจพบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อการออกแบบ
เวบ็ไซตใ์นดา้นการหาข้อมูลเก่ียวกบัสินคา้และท่ีตั้งของร้าน และในส่วนของผูป้ระกอบการ การ
สร้างความไวว้างใจใหผู้บ้ริโภคมีผลต่อการซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์และเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
สามารถแข่งขนัในตลาดได ้

Anna Blomqvist, Frida Lennartsson และ Louise Nyman (2015) ได้ท าการวิจยัเร่ือง 
“Consumer Attitudes towards Online Grocery Shopping”  โด ย มี ว ัต ถุ ป ระส ง ค์ เ พื่ อ ศึ ก ษ า
ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคและการตั้งใจซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภค (Grocery) 
ในรูปแบบออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจยัต้องการทดสอบทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) โดยตั้ งสมมติฐานเพื่อวดัอิทธิพลจาก 3 ตัวแปร คือ เจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude 
toward the Behavior) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) และการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ต่อการตั้งใจซ้ือ (Intentions to purchase) 
สินคา้อุปโภคและบริโภค ในรูปแบบออนไลน์ งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือและเก็บขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต โดยมีกลุ่มตวัอยา่งเป็นประชาชนชาวสวีเดน อายุ 33- 
44 ปี ท่ีมีครอบครัวแลว้ และใช้สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) 
และการวิเคราะห์ Multi-linear Regression ผลการศึกษาพบว่า ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคในรูปแบบออนไลน์ และยงัพบวา่ลูกคา้ท่ี
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ซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์ในปัจจุบนัลว้นมีทศันคติเชิงบวกต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภค
ในรูปแบบออนไลน์ ในส่วนปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง พบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือ แต่ไม่ได้มีอิทธิผลอย่างมากต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้อุปโภคและ
บริโภคในรูปแบบออนไลน์ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออนไลน์เป็นพฤติกรรมส่วนบุคคล
ท าให้การบงัคบัจากผูอ่ื้นท าไดย้าก และปัจจยัดา้นการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
พบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซ้ือ แต่มีอิทธิพลเชิงลบต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้อุปโภคและ
บริโภคในรูปแบบออนไลน์ ดว้ยความจริงท่ีวา่ หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในเชิงบวกก็มีแนวโน้มจะ
เกิดการซ้ือไดม้ากกวา่ ซ่ึงพบวา่กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ครอบครัว ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้
สรุปว่าทศันคติเชิงบวกส าคญัมากท่ีสุดต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคในรูปแบบออนไลน์ 
โดยเป็นปัจจยัท่ีสามารถท าใหก้ารซ้ือสินคา้ในช่องทางออนไลน์กลายนิสัยหน่ึงของผูบ้ริโภคได ้

Zachary Anesbury, Magda Nenycz-Thiel, John Dawes & Rachel Kennedy (2015) 
ได้ท าการวิจัยเ ร่ือง  “How do shoppers behave online? An observational study of online grocery 
shopping” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภค 
(Grocery) ในรูปแบบออนไลน์ เพื่อหาตวัช้ีวดัความคาดหวงัในร้านขายสินคา้อุปโภคและบริโภค
ในรูปแบบออนไลน์ และเพื่อพิสูจน์สมมติฐานท่ีวา่ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ใน
ช่องทางหนา้ร้าน (Brick and mortar store) มีความส าคญัต่อความส าเร็จของร้านขายสินคา้อุปโภค
และบริโภคในรูปแบบออนไลน์ งานวจิยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค
ท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคในรูปแบบออนไลน์มาก่อนจ านวน 40 ตวัอยา่ง โดยการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสโนวบ์อลหรือแบบลูกโซ่ ผูว้ิจยัให้กลุ่มตวัอย่างได้เลือกซ้ือสินคา้ 1 อย่างจาก 12 
หมวดสินค้า จากซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ 2 รายในประเทศออสเตรเลีย และให้กลุ่มตวัอย่าง
เปรียบเทียบกบัประสบการณ์ท่ีเคยซ้ือผ่านหน้าร้าน ผลวิจยัแบ่งเป็น 4 ประเด็น ดงัน้ี (1) เวลาท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ (The time to select an item) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลา
ประมาณ 19 วินาทีในการเลือกตราสินคา้จากหมวดสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึง
ใกลเ้คียงกบัเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการซ้ือสินคา้ท่ีร้าน คือ 17 วนิาที (2) ระยะเวลาในการซ้ือสินคา้ 1 
คร้ัง (Shopping trip duration) พบวา่ค่าเฉล่ียของเวลาในการซ้ือสินคา้ 1 คร้ังผา่นช่องทางออนไลน์
ของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่ 11.3 นาที ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่าเฉล่ียของการซ้ือหนา้ร้านท่ี 39 นาทีในกลุ่มผูบ้ริโภค
เพศชาย และ 42 นาทีในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง (3) จ  านวนในการดูหน้าเว็บเพจ พบว่า กลุ่ม
ผูบ้ริโภคคลิกดูสินคา้เพียง 1 คร้ังต่อหมวดสินคา้ มีเพียงหมดแชมพสูระผมท่ีมีการคลิกดู 2 หนา้เวบ็
เพจ (4) การใชต้วัช่วยคน้หาสินคา้ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งคน้หา
สินคา้ท่ีตอ้งการจากการใช้ช่องคน้หา (Search bar) จ  านวน 61% และคน้หาจากแถบเมนูดา้นขา้ง 
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(Menu bar) จ  านวน 39% โดยจะใชต้วัเลือกตามค่าท่ีตั้งไวข้องเวบ็ไซต์มากกว่าการคน้หาแบบขั้น
สูงดว้ยตวัเอง    

Ali M.  Noor, Zetty M.M.  Zaini, Mohd Raziff Jamaluddin และ  Mohd Salehuddin 
Mohd Zahari (2011) ไดท้  าการวิจยัเร่ือง “Exploratory Studies on Online Grocery Shopping” โดย
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ (Perceptions) และความชอบ (Preferences) ของผูบ้ริโภคชาว
มาเลเซียต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภค (Grocery) ในรูปแบบออนไลน์ ใช้เคร่ืองมือในการ
วิจยัโดยแบบสอบถามจ านวน 243 ชุด และมีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) 
แบ่งสัดส่วนผูบ้ริโภคชาวมาเลเซียร้อยละ 50 ชาวจีนร้อยละ 40 และชาวอินเดียร้อยละ 10 ค าถาม
มุ่งเน้นปัจจยัเร่ืองเวลาท่ีใช้ในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงประกอบดว้ย ระยะเวลาใน
การใชอิ้นเทอร์เน็ต การคา้หาร้านขายสินคา้อุปโภคและบริโภคออนไลน์ การคา้หาสินคา้ รวมถึง
ความเหมาะสมของระยะเวลาในการสั่งซ้ือ และการขนส่งสินคา้  และใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลการวิจยั
พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 56 เคยค้นหาและ/หรือเคยซ้ือสินค้าประเภทอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในขณะท่ีอีกร้อยละ 18.9 ไม่เคยคน้หาและ/หรือเคยซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผา่นช่องทาง
ออนไลน์ และกลุ่มตวัอย่างร้อนละ 11.9 มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างสม ่าเสมอทุกสัปดาห์ แต่ร้อยละ 13.2 คน้หาหรือซ้ือสินคา้เพียงแค่ 1 คร้ังต่อเดือน
เท่านั้น ทั้งน้ีสาเหตุหน่ึงท่ีเป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ คือ ผูบ้ริโภคกวา่ร้อย
ละ 38.3 ไม่มีอินเทอร์เน็ตท่ีบา้น หากตอ้งการสั่งซ้ือสินคา้จะต้องใช้อินเทอร์เน็ตท่ีท างานแทน 
กล่าวโดยสรุป กลุ่มตวัอย่างมองว่าด้านเวลาไม่ไดมี้ความส าคญัต่อการคน้หาสินคา้อุปโภคและ
บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากร้านคา้แบบออนไลน์สามารถคน้หาและเลือกซ้ือไดทุ้กท่ี
ทุกเวลา ปัจจยัดา้นการสั่งซ้ือ ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าการสั่งซ้ือควรใช้เวลาน้อยท่ีสุด ตอ้ง
สามารถเลือกดูสินคา้และกดซ้ือไดเ้ลย ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการส่งสินคา้กลุ่มตวัอยา่งก็ตอ้งการให้
การส่งตรงตามตารางเวลาท่ีตกลงไวด้ว้ย จะพบวา่ ปัจจยัดา้นเวลาในการด าเนินการต่างๆ มีอิทธิพล
ต่อความชอบในการซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค  

Pankaj Jain ( 2016)  ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  “STUDY ON FEASIBILITY OF 
GROCERY WEBSITE IN LUDHIANA CITY” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาด้านเศรษฐศาสตร์
และสังคมศาสตร์ต่อความเป็นไปไดข้องการท าเวบ็ไซต์ขายสินคา้อุปโภคและบริโภค (Grocery) 
ผา่นช่องทางออนไลน์ในเมืองลุเธียน่า ประเทศอินเดีย โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นประชนชนท่ีอาศยัอยู่
ในเมืองลุเธียน่าท่ีซ้ือสินคา้ประเภทอุปโภคและบริโภค และใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในรูปแบบออฟไลน์มากท่ีสุดอยูท่ี่ร้อยละ 58 ส่วน
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อีกร้อยละ 25 ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ และมีผูบ้ริโภคอีกร้อยละ 17 ท่ีซ้ือสินคา้ทั้งช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ โดยเหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างยงัไม่ตัดสินใจซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ 
เน่ืองจากการกลวัสินคา้สูญหาย ดา้นการรับรู้ถึงเวบ็ไซตข์ายสินคา้อุปโภคและบริโภค พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่รู้ว่ามีเวบ็ไซตท่ี์ขายสินคา้สินคา้อุปโภคและบริโภค (ร้อยละ 79) ทั้งน้ีเพราะ
ผูป้ระกอบการไม่ได้มีการสร้างการรับรู้มากเท่าท่ีควรด้วย ด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภคต่อ
ร้านคา้ทอ้งถ่ิน พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้จากร้านใกลท่ี้อยูอ่าศยัดว้ยเหตุผลดา้นความ
สะดวกและการประหยดัเวลาเดินทาง ด้านอุปสรรคในการซ้ือสินคา้ในร้านขายของช ่า พบว่า 
ผูบ้ริโภคมองวา่ร้านขายของช ่าในทอ้งถ่ินมีส่วนลดนอ้ย และปัญหาดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นปัจจยัท่ี
ท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความส าคญั คือ คุณภาพของสินคา้ 
การได้ส่วนลดหรือเงินคืนหลังการซ้ือ (Cash Back) และการคืนสินค้าท่ีไม่ต้องการได้ง่าย 
ตามล าดบั โดยหากซ้ือทางออนไลน์ผูบ้ริโภคจะเลือกช าระเงินดว้ยเงินสดเม่ือสินคา้มาส่งท่ีบา้นกวา่
ร้อยละ 90 ดว้ยเหตุผลดา้นความปลอดภยัในการท าธุรกรรมการเงินผา่นระบบอินเทอร์เน็ต และใน
ดา้นปัจจยัท่ีใช้เลือกสินคา้ในช่องทางออนไลน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกจากตราสินคา้ การบรรจุหีบ
ห่อ และราคาสินคา้ ตามล าดบั กล่าวโดยสรุป ผูบ้ริโภคยงัมีปัญหาในการซ้ือสินคา้จากร้านขายของ
ช ่าในทอ้งถ่ิน หากร้านคา้ออนไลน์สามารถแกปั้ญหาตามท่ีกล่าวไวข้า้งตน้ได ้และมีขอ้ดีท่ีพิสูจน์
ให้ผูบ้ริโภคประจกัษไ์ดก้็จะสามารถเปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเมืองลุเธียน่า 
ประเทศอินเดียไดเ้ช่นกนั 

จากการศึกษาค าส าคญั แนวคิดและทฤษฎี ท าให้ผูว้ิจยัมีความเขา้ใจเก่ียวกบัความ
แตกต่างของตลาดแบบดั้งเดิมกบัตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ตลาดออนไลน์ เขา้ใจปัจจยัต่างๆ ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เขา้ใจรูปแบบและขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ของผูบ้ริโภคในตลาดคา้ปลีกชดัเจนยิ่งข้ึน และเขา้ใจถึงความส าคญัของตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความเช่ือมัน่ ทศันคติ และความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ลว้นเป็นปัจจยั
ท่ีสามารถน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินค้า หรือการตดัสินใจใช้บริการทั้งส้ิน รวมถึงการศึกษา
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ พบวา่ การซ้ือสินคน้ในรูปแบบออนไลน์ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัปัจจยัด้านความสะดวกสบายในการคน้หาสินคา้ การสั่งสินคา้ การช าระเงิน และการจดัส่ง
สินคา้ในระดบัมาก แต่ในการซ้ือขายผา่นช่องทางออนไลน์ปัจจยัดา้นความสะดวกสบายไม่ไดเ้ป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการทุกประเภท กล่าวคือ  ประเภท
สินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกันท าให้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นและมีพฤติกรรมต่อการซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างกนั เช่น สินคา้แฟชัน่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความเหมาะสมของราคา
และรูปแบบเว็บไซต์ท่ีใช้งานง่ายอยู่ในระดับมาก ในขณะท่ีสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัการมีเคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือของผูป้ระกอบการและการมีสินคา้รุ่นใหม่



42 

จ าหน่ายก่อนช่องทางอ่ืน รวมถึงในการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ พบว่า ในการซ้ือ
สินคา้อุปโภคและบริโภค (Grocery) ในรูปแบบออนไลน์ ปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรคต่อการเติบโตของ
ตลาด คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกับริการ ไม่รู้วา่สามารถซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ได ้การไม่
เคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อน การไม่มีอินเทอร์เน็ตในท่ีพกัอาศยั ความกงัวลของ
ผูบ้ริโภคในเร่ืองของความปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และ
ความซบัซ้อนของขั้นตอนการสั่งสินคา้ทางออนไลน์ อีกทั้งยงัพบวา่ทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภค
มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงจากการศึกษา
ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ดงัท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจะน ามาเป็นแนวทาง รวมถึงน ามาประยุกตใ์ช้
ในการด าเนินงานวิจยัเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
(Tesco Lotus Shop Online) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในส่วนของการออกแบบ
กรอบการวจิยัและการออกแบบเคร่ืองมือวจิยัต่อไป 



 
 

 

บทที ่3 
วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั
ไวเ้ป็นส่วน ๆ  ดงัน้ี 

1. ประชากรท่ีศึกษาและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3. กรอบแนวคิดในการวจิยั 
4. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. การเลือกพื้นท่ีศึกษา 
6. ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั 
7. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั และเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
8. การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือในการวจิยั 
9. วธีิการเก็บรวมรวมขอ้มูล 
10. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
11. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ประชำกรทีศึ่กษำและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้จาก เทสโก ้โลตสั    

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จากช่องทางเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชนัท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล ไม่ทราบจ านวนแน่นอน แต่มีเกิน 1 แสนราย (อา้งอิงจากฐานขอ้มูลลูกคา้
เทสโก ้โลตสั, 2559) 
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กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าท่ีเคยซ้ือสินค้าจาก เทสโก้ โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ  านวน 205 ตัวอย่าง โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจากการ
ค านวณโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ซ่ึงก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 93 และยอมให้มีค่า
ความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 7 ของจ านวนทั้งหมดดงัน้ี 

n   =         N 
            1+ N e2 

ก ำหนดให้ 
n =           ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งใชใ้นการวจิยั 
N =           ขนาดประชากรท่ีทราบ 
e =           ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหห้รือระดบันยัส าคญัก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
 
แทนค่ำในสูตรได้ดังนี ้
n =          100,000 
  1 + 100,000 (0.07)2 
n = 204    คน 
 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ป็นตวัแทนประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 93 คือ

จ านวน 204 ตวัอยา่ง ซ่ึงผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามอยา่งละเอียด 

 
วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นลูกค้าท่ีเคยซ้ือสินค้าจากเทสโก ้

โลตสั    ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีสมคัรใจตอบแบบสอบถาม (Self-Selection) 
ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีเคยใชบ้ริการแลว้
และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล รวมทั้งส้ิน 205 ตวัอยา่ง 
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ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
1. ตวัแปรตน้ หรือ ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) มีดงัน้ี 

1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ บุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย และสถานท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

1.2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
(Tesco Lotus Shop Online) 

1.3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นสินคา้ (Product) 
 ดา้นการบริการ (Service) 
 ดา้นราคา (Price) 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) 
 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) มีดงัน้ี 
2.1 การตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์ (Tesco 

Lotus Shop Online) 
 ความตั้ งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ในอดีต 
 โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ า

อีกในอนาคต 
 ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์

เป็นอนัดบัแรก 
 
 

กำรเลอืกพืน้ทีศึ่กษำ 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัท าการศึกษาโดยเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการเทสโก ้โลตสั 

ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็น
พื้นท่ีท่ีมีลูกคา้ใชบ้ริการชอ้ปออนไลน์มากท่ีสุด 
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ข้อมูลทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
การวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัก าหนดการจดัหาขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1.ข้อมู ลป ฐมภู มิ  (Primary Data)  ข้อมู ล ท่ี ได้จากก าร ท่ี ก ลุ่ มตัวอย่างกรอก

แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaires) ท่ีผา่นการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแลว้ และขอ้มูลท่ี
ไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินการศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตวัอยา่ง  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่าง ๆ และขอ้มูลจาก
อินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย และเกณฑ์กำรให้คะแนน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน 

โดยดดัแปลงมาจากการศึกษาคน้ควา้เอกสารทางวชิาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัก าหนดและ
ออกแบบค าถามให้เหมาะสมกับกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบค าถาม  โดยรูปแบบของแบบสอบถามใน
งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus 
Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ค าถาม Screening Question เพื่อคดักรองเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้จาก เทสโก้ โลตสั    
ช้อป ออนไลน์  (Tesco Lotus Shop Online) ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด  (Close-ended 
question) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 
(Nominal Scale)ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว คือ เคย หรือ ไม่ เคย หากผู ้ท  าแบบสอบถาม
เลือกตอบไม่เคยจะส้ินสุดการสอบถาม  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถาม
เป็นแบบปลายปิด (Close-ended question) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) ให้เลือกตอบ
เพียงค าตอบเดียว จ านวน 8 ขอ้ และให้เลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ (Checklist) จ  านวน 1 ขอ้   
ไดแ้ก่   

ขอ้ท่ี 1.1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 1.2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 1.3 วฒิุการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
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ขอ้ท่ี 1.4 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 1.5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ข้อท่ี 1.6 รายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 
ข้อท่ี 1.7 บุคคลท่ีอยู่อาศัยร่วมด้วย เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 1.8 สถานท่ีซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นรูปแบบค าถามท่ีให้เลือกตอบได้

มากกวา่ 1 ค าตอบ (Checklist) เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ (Online) และห้างเทสโก ้โลตสั (Offline)โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-
ended question) มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 
5 ขอ้ และใหเ้ลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ (Checklist) จ  านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่   

ขอ้ท่ี 2.1 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ี
ผา่นมา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ข้อท่ี 2.2 ประเภทสินค้าท่ีซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ เป็นระดับการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.3 ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.4 รูปแบบการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.5 แหล่งขอ้มูลท่ีท าให้รู้จกับริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.6 เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์คร้ังแรก 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.7 กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช็อป 
ออนไลน์มากท่ีสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.8 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า เป็นระดบั
การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 2.9 เหตุผลการไม่ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า เป็นระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
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ขอ้ท่ี 2.10 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ เป็นระดบั
การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ โดยวดัว่าปัจจยัใดมี
ความส าคญัท าให้ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ซ่ึงมีลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ  านวน 31 ขอ้ แบ่งเป็น 6 
ดา้น ดงัน้ี 

1. ดา้นสินคา้ (Product)  จ านวน 5 ขอ้ 
2. ดา้นการบริการ (Service)  จ านวน 7 ขอ้ 
3. ดา้นราคา (Price)  จ านวน 3 ขอ้ 
4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)  จ านวน 9 ขอ้ 
5. ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)  จ านวน 4 ขอ้ 
6. ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)  จ านวน 3 ขอ้ 
โดยแต่ละข้อค าถามแบ่งระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ออกเป็น 5 ระดับ ซ่ึงเป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) และได้
ก าหนดค่าของระดบัความส าคญัโดยอาศยัเกณฑ ์ดงัน้ี 

ระดบั  คะแนน   ความหมายของระดบัความส าคญั 
ระดบัท่ี 5 5 ส าคญัมากท่ีสุด 
ระดบัท่ี 4 4 ส าคญัมาก 
ระดบัท่ี 3 3 ปานกลาง 
ระดบัท่ี 2 2 ส าคญันอ้ย 
ระดบัท่ี 1 1 ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ผูว้ิจยัก าหนดเกณฑ์การประเมินค่า

คะแนนและอภิปรายผลการวิจยั โดยอาศัยสูตรค านวณช่วงกวา้งระหว่างชั้นเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (กลัยา วาณิชยบญัชา, 2554:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 
 =             5 – 1  
                    5 
 =             0.80 
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ดังนั้ น  การวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลของแบบสอบถามท่ีใช้ว ัดระดับ
ความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียของระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ปัจจยัท่ีส าคญัมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ปัจจยัท่ีส าคญัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.80 – 2.60 ปัจจยัท่ีส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 ปัจจยัท่ีส าคญันอ้ยท่ีสุด 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคจากเทสโก้

โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Likert Scale) จ  านวน 
3 ขอ้ 

ขอ้ท่ี 4.1 การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต  
โดยขอ้ค าถามน้ีแบ่งระดบัการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์ในอดีต ออกเป็น 5 ระดับ ซ่ึงเป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) และไดก้ าหนดค่าของระดบัความนึกถึง/ตั้งใจซ้ือในอดีต โดยอาศยัเกณฑ ์ดงัน้ี 

ระดบั  คะแนน   ความหมายของระดบัความนึกถึง/ตั้งใจซ้ือ 
ระดบัท่ี 5 5 นึกถึงเป็นอนัดบัแรกทนัที/ ตั้งใจ (81-100%) 
ระดบัท่ี 4 4 นึกถึงในระดบัสูง (61-80%) 
ระดบัท่ี 3 3 นึกถึงในระดบัปานกลาง (41-60%) 
ระดบัท่ี 2 2 นึกถึงในระดบัค่อนขา้งนอ้ย (21-40%) 
ระดบัท่ี 1 1 นึกถึงนอ้ยมาก/ บงัเอิญ (0-20%) 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.1 ผูว้ิจยัก าหนดเกณฑ์การประเมินค่า

คะแนนและอภิปรายผลการวิจยั โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหวา่งชั้นเพื่อแสดงระดบัความ
นึกถึง/ตั้งใจซ้ือในอดีต (กลัยา วาณิชยบญัชา, 2554:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 
 =             5 – 1  
                    5 
 =             0.80 
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ดงันั้น การวิเคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.1 ท่ีใช้วดัระดบั
ระดบัความนึกถึง/ตั้งใจซ้ือในอดีต ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียของระดบัระดบัความนึกถึง/ตั้งใจซ้ือในอดีต 
คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ลูกคา้นึกถึงเป็นอนัดบัแรกทนัที/ ตั้งใจ 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ลูกคา้นึกถึงในระดบัสูง 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ลูกคา้นึกถึงในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.80 – 2.60 ลูกคา้นึกถึงในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 ลูกคา้นึกถึงในระดบันอ้ยมาก/บงัเอิญ 
ขอ้ท่ี 4.2 โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อปออนไลน์ซ ้ าอีกใน

อนาคต 
โดยขอ้ค าถามน้ีแบ่งระดบัความเป็นไปไดใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 

ชอ้ปออนไลน์ซ ้ าอีกในอนาคต ออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) และไดก้ าหนดค่าของระดบัการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในอนาคต โดยอาศยัเกณฑ ์ดงัน้ี 

ระดบั  คะแนน   ความหมายของระดบัการตดัสินใจซ้ือซ ้ า 
ระดบัท่ี 5 5 ซ้ือแน่นอน (81-100%) 
ระดบัท่ี 4 4 เป็นไปไดสู้งมาก (61-80%) 
ระดบัท่ี 3 3 เป็นไปไดป้านกลาง (41-60%) 
ระดบัท่ี 2 2 เป็นไปไดน้อ้ย (21-40%) 
ระดบัท่ี 1 1 เป็นไปไดน้อ้ยมาก/ไม่ซ้ือ (0-20%) 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.2 ผูว้ิจยัก าหนดเกณฑ์การประเมินค่า

คะแนนและอภิปรายผลการวิจยั โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหวา่งชั้นเพื่อแสดงระดบัระดบั
การตดัสินใจซ้ือซ ้ าในอนาคต (กลัยา วาณิชยบญัชา, 2554:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 
 =             5 – 1  
                    5 
 =             0.80 
 
ดงันั้น การวิเคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.1 ท่ีใช้วดัระดบั

ระดบัการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในอนาคต ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียดงัน้ี 
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คะแนนเฉล่ียของระดบัระดบัการตดัสินใจซ้ือซ ้ าในอนาคต 
คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ลูกคา้จะซ้ือซ ้ าแน่นอน 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ลูกคา้มีโอกาสซ้ือซ ้ าสูงมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ลูกคา้มีโอกาสซ้ือซ ้ าปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.80 – 2.60 ลูกคา้มีโอกาสซ้ือซ ้ านอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 ลูกคา้มีโอกาสซ้ือซ ้ านอ้ยมาก/ไม่ซ้ือ 
ขอ้ท่ี 4.3 ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผ่านเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์เป็น

อนัดบัแรก 
โดยขอ้ค าถามน้ีแบ่งระดบัความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผ่านเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์เป็นอันดับแรก ออกเป็น 5 ระดับ ซ่ึงเป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น 
(Interval Scale) และไดก้ าหนดค่าของระดบัความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น
อนัดบัแรกโดยอาศยัเกณฑ ์ดงัน้ี 

ระดบั                 คะแนน ความหมายของระดบัความตั้งใจ/นึกถึงเป็นอนัดบัแรก 
ระดบัท่ี 5 5  นึกถึงเป็นอนัดบัแรกแน่นอน (81-100%) 
ระดบัท่ี 4 4  เป็นไปไดสู้งมาก (61-80%) 
ระดบัท่ี 3 3  เป็นไปไดป้านกลาง (41-60%) 
ระดบัท่ี 2 2  เป็นไปไดน้อ้ย (21-40%) 
ระดบัท่ี 1 1  เป็นไปไดน้อ้ยมาก/ไม่อยูใ่นความคิด (0-20%) 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.3 ผูว้ิจยัก าหนดเกณฑ์การประเมินค่า

คะแนนและอภิปรายผลการวิจยั โดยอาศยัสูตรค านวณช่วงกวา้งระหวา่งชั้นเพื่อแสดงระดบัความ
นึกถึง/ตั้งใจซ้ือ (กลัยา วาณิชยบญัชา, 2554:29) ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =          คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 
 =             5 – 1  
                    5 
 =             0.80 
 
ดงันั้น การวิเคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผลของแบบสอบถามขอ้ท่ี 4.3 ท่ีใช้วดัระดบั

ระดบัความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียดงัน้ี 
คะแนนเฉล่ียของระดบัระดบัความตั้งใจ/นึกถึงเป็นอนัดบัแรก 
คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 ลูกคา้นึกถึงเป็นอนัดบัแรกทนัที 
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คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20 ลูกคา้มีโอกาสนึกถึงเป็นอนัดบัแรกสูงมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40 ลูกคา้มีโอกาสนึกถึงเป็นอนัดบัแรกปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย  1.80 – 2.60 ลูกคา้มีโอกาสนึกถึงเป็นอนัดบัแรกนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80 ลูกคา้มีโอกาสนึกถึงเป็นอนัดบัแรกน้อยมาก/ไม่อยู่ใน

ความคิด 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เก่ียวกบัรูปแบบการให้บริการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของ เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์  โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด 
(Open - Ended Response Question) จ  านวน 1 ขอ้ โดยใหร้ะบุขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ  

 
กำรทดสอบคุณภำพของเคร่ืองมือในกำรวจัิย 
เพื่ อให้ ได้แบบสอบถาม ท่ี มี คุณภาพ  ผู ้วิจ ัยได้ท าการทดสอบคุณภาพของ

แบบสอบถามใน 2 ดา้น คือ การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม โดยด าเนินการดงัน้ี 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้
ผูเ้ช่ียวชาญด้านธุรกิจคา้ปลีก ด้านการตลาดช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และ
ดา้นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ตรวจสอบความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา 
(Content Validity) และขอ้บกพร่องของขอ้ค าถามเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์นิยาม
ศพัท์ และกลุ่มตวัอย่าง รวมถึงความครอบคลุมและความเหมาะสมของแบบสอบถาม จากนั้น
น าไปทดสอบค่าดชันีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Index หรือ CVI) ซ่ึงไดค้่า CVI 
เท่ากบั 0.91  

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามท่ี
ปรับปรุงแลว้ไปทดสอบก่อน (Pre-Test) โดยทดลองแจกให้กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ตวัอยา่ง ท่ี
มีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการท่ีจะศึกษาเพื่อตรวจสอบว่าค าถามสามารถส่ือความหมายตรง
ตามความตอ้งการ และมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่โดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ (Statistical Package for Social Sciences for Windows) ค  านวณ
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Croncach’s Alpha Coefficient) ตามท่ี Jump (1978) ได้
เสนอแนะเป็นเกณฑก์ารยอมรับไวด้งัน้ี  

ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.7 ส าหรับงานวจิยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) 
ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.8 ส าหรับงานวจิยัพื้นฐาน (Basic Research) 
ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.9 ส าหรับการตดัสินใจ (Important Research) 
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การหาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยัโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค
(Cronbach’s Alpha Coefficient ) สามารถวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามชุดน้ีเท่ากบั 
0.96ไดผ้ลสรุปวา่แบบสอบถามเช่ือถือไดม้ากกวา่ 0.80  

 
 

วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีมีขั้นตอนและวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามและด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 205 ตวัอยา่ง ตั้งแต่เดือนกนัยายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 
โดยมีวิธีการแจกแบบสอบถามผา่นทางอินเทอร์เน็ตและใชก้ารสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผา่น
ทางเวบ็ไซต ์www.google.com/forms จากนั้นเช่ือมโยงขอ้มูลของแบบสอบถามออนไลน์ลงไปยงั
เวบ็ไซตห์รือสังคมออนไลน์ท่ีมีกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ีใชง้านอยู ่เช่น Facebook, Pantip, Line 
เป็นตน้ และผูว้จิยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบัลูกคา้และทีมงานเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน ์

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ 
เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่าง ๆ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิง เพื่อน ามาใชป้ระกอบการก าหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
 

วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
หลงัจากรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม 205 ชุดครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถาม ซ่ึงขอ้มูลแบบสอบถามทั้งหมดมีการตอบค าถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์
ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถาม คดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์เท่านั้น 

2. การลงรหัส (Coding) น าขอ้มูลจากแบบสอบถามลกัษณะค าถามปลายปิดมาลง
รหัสตามท่ีได้ก าหนดไว ้ส่วนแบบสอบถามลกัษณะค าถามปลายเปิด ผูว้ิจยัน ามาจดักลุ่มค าตอบ
แลว้จึงนบัคะแนนใส่รหสั 

3. การประมวลผลขอ้มูล (Data Processing) ขอ้มูลท่ีลงรหัสแล้วได้น ามาบนัทึกเขา้
ไฟล์ โดยใช้คอมพิวเตอร์เพื่อการประมวลผล ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Window Version 
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16.0 (Statistical Package for Social Sciences for Windows)  
4. การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์และทดสอบ

สมมติฐาน 
 
สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์และทดสอบสมมติฐำน 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล น ามาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไวแ้ละท า

การบนัทึกขอ้มูลแล้วจึงน าคะแนนท่ีได้ไปค านวณ เพื่อวิเคราะห์ผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์และทดสอบสมมติฐานประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาใช้
วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ 

1.1 การวิเคราะห์ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ส าหรับขอ้มูลเชิงกลุ่มในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
และปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ตามล าดบั 

1.2 การวิ เคราะห์ ค่ าความ ถ่ี  (Frequency) ค่ า ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ส าหรับข้อมูลเชิง
ปริมาณในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และส่วนท่ี 4 ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ตามล าดบั 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ระหว่างตวัแปรอิสระ (Independent Variables) และตวั
แปรตาม (Dependent Variables) โดยการก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติของการวจิยัคร้ังน้ีไวท่ี้ระดบั 
P<0.05 โดยผูว้จิยัเลือกใชส้ถิติท่ีเหมาะสมกบัสมมติฐานแต่ละขอ้ ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ) ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใช้การทดสอบ
ดว้ยสถิติ T-test หรือ Independent Sample t-test ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างลูกคา้
สองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจากกนั และการทดสอบดว้ยสถิติ F-test หรือ การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เม่ือพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Tukey HSD 

สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ และห้างเทสโก ้โลตสัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
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ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใชก้ารทดสอบดว้ยสถิติ T-test หรือ 
Independent Sample t-test ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างลูกค้าสองกลุ่ม โดยกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระจากกนั และการทดสอบด้วยสถิติ F-test หรือ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เม่ือพบความแตกต่างจะ
ท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Tukey HSD 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งด้านสินคา้ (Product) ด้านการ
บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ด้าน
การส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis: MRA) เลือกตวัแปรอิสระเข้า
สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter Estimation  โดยใส่ตวัแปรอิสระทุกตวัเขา้ไปในการวิเคราะห์ในคร้ัง
เดียว  



 
 

 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็น
การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) รูปแบบวดัผลคร้ังเดียว (One-Short Study) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) จ  านวน 205 ชุด และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของ
กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นลูกคา้ของเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ จ านวน 5 คน และทีมงานเทสโก ้โลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์  จ  านวน 1 คน เป็นเคร่ืองมือในการส ารวจขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัแบ่งการน าเสนอผลการวิจยั
ออกเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป 

ออนไลน์  
ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญัต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 
ตอนท่ี 1 ดา้นสินคา้ (Product)   
ตอนท่ี 2 ดา้นการบริการ (Service)   
ตอนท่ี 3 ดา้นราคา (Price)   
ตอนท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)   
ตอนท่ี 5 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)   
ตอนท่ี 6 ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)   

ส่วนท่ี 4  ผลวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ 

ส่วนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนท่ี 6   ผลการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากแบบสอบถามปลายเปิด  
ส่วนท่ี 7  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
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สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการแปลความหมายการน าเสนอผลการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัก าหนด

ความหมายของสัญลกัษณ์ท่ีใชเ้พื่อน าเสนอผลการวจิยั ดงัน้ี 
n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
S.D.  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df   แทน  องศาแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
T - Prob แทน  ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน 
F - Prob แทน  ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ

สมมติฐาน 
R2  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุ 
Sig.   แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน 
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
 

ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิ เคราะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิ ติ เชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) โดยแสดงขอ้มูลเป็นค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ได้
ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  
                                                                                                                            (n=205) 

ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
1. เพศ หญิง 139 67.8 

 ชาย 66 32.2 
 รวม 205 100.0 

2. อาย ุ 21-30 ปี 105 51.2 
 31-40 ปี 52 25.4 
 51-60 ปี 25 12.2 
 41-50 ปี 19 9.3 
 ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า 20 ปี 2 1.0 
 61 ปีข้ึนไป 2 1.0 
 รวม 205 100.0 
3. วฒิุการศึกษา ปริญญาตรี/ เทียบเท่า 135 65.9 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 57 27.8 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 13 6.3 
 รวม 205 100.0 
4. สถานภาพ โสด 153 74.6 
 แต่งงาน 45 22.0 
 หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 7 3.4 
 รวม 205 100.0 
5. อาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 145 70.7 

 เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 30 14.6 
 ขา้ราชการ / พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
21 10.2 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 9 4.4 
 แม่บา้น / พ่อบา้น 0 0.0 
 อ่ืนๆ 0 0.0 
 รวม 205 100.0 
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง  (ต่อ) 
                                                                                                                            (n=205) 

ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
6. รายได ้ 15,001 – 35,000 บาท 98 47.8 
 35,001 – 55,000 บาท 37 18.0 
 55,001 – 75,000 บาท 30 14.6 
 มากกวา่100,001บาทข้ึนไป 19 9.3 
 75,001 – 100,000 บาท 13 6.3 
 ต ่ากวา่/เท่ากบั 15,000 บาท 8 3.9 
 รวม 205 100.0 
7. บุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย ครอบครัว  165 80.5 
 คนเดียว 35 17.1 
 เพ่ือน 5 2.4 
 รวม 205 100.0 

 
จากตารางท่ี 3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน 139 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67.8 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชาย มีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ท าการศึกษามีทั้งหมด 6 ช่วงอายุ ซ่ึงส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ 21 – 30 ปี จ  านวน 105 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.2 รองลงมา คือ ช่วงอาย ุ31 – 40 ปี จ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และสุดทา้ยคือ ช่วงอาย ุ
51 – 60 ปี จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดบั 

จ าแนกตามวฒิุการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 65.9 รองลงมา ไดแ้ก่ วุฒิการศึกษาในระดบัสูงกวา่
ปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และวุฒิการศึกษาในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 

จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมา ไดแ้ก่ สถานภาพแต่งงาน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และอนัดบั
สุดทา้ย คือ สถานภาพหยา่ร้าง หมา้ย หรือแยกกนัอยู ่จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 

จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 รองลงมาไดแ้ก่ เจา้ของธุรกิจหรืออาชีพอิสระจ านวน 30 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.6 อนัดบัท่ี 3 คือ อาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ นกัเรียนหรือนกัศึกษาจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
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จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 
15,001 – 35,000 บาทมีความถ่ีมากท่ีสุด จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมา ไดแ้ก่ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 35,001 – 55,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.9 

และจ าแนกตามบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พกัอาศยัอยูก่บั
ครอบครัว จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 รองลงมา ไดแ้ก่ อาศยัอยูค่นเดียว มีจ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.1 และอนัดบัสุดทา้ย คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีพกัอาศยัอยูก่บัเพื่อน จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.4 

 
ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามสถานท่ี
ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

                                                                                                                             (n=205) 
สถานท่ีซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
เทสโกโ้ลตสั / เอก็ซ์ตร้า / ตลาด / เอก็ซ์เพรส 186 90.7 
7-ELEVEN 166 81.0 
เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล ์/ ทอ็ปส์ มาร์เกต็ / ทอ็ปส์ 
ซูเปอร์ สโตร์ / ทอ็ปส์ ซูเปอร์ คุม้ / ทอ็ปส์เดล่ี 

139 67.8 

บ๊ิกซี / บ๊ิกซี เอก็ซ์ตร้า / บ๊ิกซีมินิ 110 53.7 
แมก็ซ์แวลู 65 31.7 
วิลล่า มาร์เกต็ 59 28.8 
กร์ูเมต ์มาร์เกต็ / โฮม เฟรช มาร์ท 58 28.3 
แฟมิล่ีมาร์ท 34 16.6 
Lawson 108 21 10.2 
อ่ืนๆ 11 5.4 
(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   

 
จากตารางท่ี 4 พบวา่ เทสโก ้โลตสั (รูปแบบเอ็กซ์ตร้า / ตลาด / เอ็กซ์เพรส) มีความถ่ี

มากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 คือ จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 90.7 รองลงมา คือ 7-ELEVEN จ านวน 
166 คน คิดเป็นร้อยละ 81 อนัดบัท่ีสาม คือ เซ็นทรัล ฟู้ด ฮอลล์ / ท็อปส์ มาร์เก็ต / ท็อปส์ ซูเปอร์ 
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สโตร์ / ท็อปส์ ซูเปอร์ คุม้ / ท็อปส์เดล่ี  จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 และอนัดบัสุดทา้ย คือ 
ร้านอ่ืนๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 ซ่ึงไดแ้ก่ Foodland และซีเจ เอก็ซ์เพลส 

 
 

ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์ 
(Online) และห้างเทสโก้ โลตัส (Offline) ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
(Online) และห้างเทสโก้ โลตสั (Offline) ของกลุ่มตวัอย่างใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยจะแสดงขอ้มูลเป็นค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 

                                                                                                                             (n=205) 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จาก 
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 124 60.5 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 66 32.2 
สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 10 4.9 
มากกวา่สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 5 2.4 
รวม 205 100.0 

 
จากตารางท่ี 5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั 

ช้อป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมาน้อยกว่าเดือนละคร้ัง จ  านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 
รองลงมา ไดแ้ก่ เดือนละ 1-2 คร้ัง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และมากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก้ โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ 

                                                                                                                             (n=205) 
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือจาก 

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
น ้าด่ืม / เคร่ืองด่ืม 120 58.5 

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 110 53.7 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาดในครัวเรือน 107 52.2 

อาหารแหง้ 81 39.5 
ขนมขบเค้ียว 49 23.9 

อาหารปรุงสุกและอาหารส าเร็จรูป 29 14.1 
อาหารสด 28 13.7 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 27 13.2 
อาหารแช่แขง็ 11 5.4 

อ่ืนๆ 11 5.4 
เบเกอร่ี 8 3.9 
ไอศกรีม 4 2.0 

ผลิตภณัฑส์ าหรับเดก็ 4 2.0 
(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   

 
จากตารางท่ี 6 พบวา่ ประเภทสินคา้น ้ าด่ืมหรือเคร่ืองด่ืม (เช่น น ้ าผลไม,้ นม, กาแฟ 

และชา) มีความถ่ีมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ์เสริมความงาม (ผิวหน้า, ช่องปาก, ผิวกาย, เส้นผม, ระงบักล่ินกาย, ผา้อนามยั, 
เคร่ืองส าอาง) จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 อนัดบัท่ี 3 คือ ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือน จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ไอศกรีมและผลิตภณัฑ์ส าหรับ
เด็ก ซ่ึงมีจ านวนเท่ากนั คือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
และหา้งเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ 

                                                                                                                             (n=205) 
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจาก 
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ต ่ากวา่ 1,000 บาท 130 63.4 
1,001 – 2,000 บาท 52 25.4 
2,001 – 3,000 บาท 17 8.3 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 6 2.9 
รวม 205 100.0 

 

จากตารางท่ี 7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้
โลตสั  ช้อป ออนไลน์ต ่ากว่า 1,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 63.4 รองลงมา ได้แก่ 
ค่าใช้จ่าย 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 อนัดบัท่ี 3 คือ ค่าใช้จ่าย 
2,001 – 3,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ค่าใช้จ่าย
มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  

 
ตารางท่ี 8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัผ่านรูปแบบ
ออนไลน์ 

                                                                                                                             (n=205) 
การสัง่ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัผา่น

รูปแบบออนไลน์ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
เวบ็ไซต ์ 129 62.9 

แอพพลิเคชนั 40 19.5 
ทั้ง 2 รูปแบบสลบักนั 36 17.6 

รวม 205 100.0 
 

จากตารางท่ี 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์ จ  านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 รองลงมา ได้แก่ แอพพลิเคชัน 
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จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ การสั่งสินคา้ผา่นเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเค-
ชนัสลบักนั จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 
 
ตารางท่ี 9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก้ โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามแหล่งขอ้มูลท่ีรู้จกับริการเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ 

                                                                                                                             (n=205) 
แหล่งขอ้มูลท่ีรู้จกับริการ 

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
โฆษณาทางส่ือออนไลน ์ 105 51.2 

เพ่ือนแนะน า 87 42.4 
โฆษณาทางโทรทศัน ์/ วิทย ุ/ หนงัสือพิมพ ์ 43 21.0 

ส่ือโฆษณาในหา้งเทสโก ้โลตสั 39 19.0 
สงัคมออนไลน์ 31 15.1 

คน้หาดว้ยตวัเองผา่นอินเทอร์เน็ต 30 14.6 
อ่ืนๆ 27 13.2 

(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   
 
จากตารางท่ี 9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกับริการเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์จาก

โฆษณาทางส่ือออนไลน์ (เช่น Facebook, Line และ Youtube) มีความถ่ีมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมา ไดแ้ก่ เพื่อนแนะน า จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.4 อนัดบัท่ี 3 คือโฆษณาทางโทรทศัน์ / วทิย ุ/ หนงัสือพิมพ ์จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือ แหล่งอ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ไดแ้ก่ โฆษณาบนเวบ็ไซต ์Lazada 
เป็นตน้ 
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ตารางท่ี 10 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก้ โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์คร้ังแรก 

                                                                                                                             (n=205) 
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลนค์ร้ังแรก จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
โปรโมชัน่และราคาน่าสนใจ 102 49.8 

อยากทดลอง 101 49.8 
ไม่อยากยกของหนกั 83 40.5 
ไม่มีเวลาไปซ้ือของ 77 37.6 

ไม่สะดวกเดินทางไปซ้ือท่ีร้าน 56 27.3 
ไม่ชอบการต่อคิวช าระเงินท่ีร้าน 38 18.5 
ความน่าเช่ือถือของแบรนด ์ 9 4.4 

อ่ืนๆ 2 1.0 
(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   

 

จากตารางท่ี 10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์คร้ังแรกเน่ืองจากโปรโมชัน่และราคาน่าสนใจ มีความถ่ีมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จ  านวน 
102 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมา ไดแ้ก่ อยากลอง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3  อนัดบั
ท่ี 3 คือ ไม่อยากยกของหนกั จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ อ่ืนๆ จ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ไดแ้ก่ ไม่ชอบเสียเวลา 

 
ตารางท่ี 11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์เทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์มากท่ีสุด 

                                                                                                                             (n=205) 
กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโก ้ โลตสั ช็อป ออนไลนม์ากท่ีสุด จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ตวัเอง 164 80.0 
สงัคมออนไลน์ 16 7.8 

เพ่ือน 12 5.9 
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ตารางท่ี 11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์เทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์มากท่ีสุด (ต่อ) 

                                                                                                                             (n=205) 
กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโก ้ โลตสั ช็อป ออนไลนม์ากท่ีสุด จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

พ่อ แม่ ญาติพ่ีนอ้ง 8 3.9 
แฟน/คู่สมรส 5 2.4 

อ่ืนๆ 0 0.0 
รวม 205 100.0 

 
จากตารางท่ี 11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าตวัเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้ โลตสั ช็อป ออนไลน์มากท่ีสุด จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 80 
รองลงมา ไดแ้ก่ สังคมออนไลน์ ( เช่น Pantip และ Blogger)  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8   
อนัดบัท่ี 3 คือ เพื่อน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และอนัดบัสุดทา้ย คือ แฟนหรือคู่สมรส 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั      
ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า 

                                                                                                                             (n=205) 
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จาก 
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลนซ์ ้ า จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ซ้ือซ ้า 152 74.1 
ไม่ซ้ือซ ้า 53 25.9 

รวม 205 100.0 

 
จากตารางท่ี 12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้

โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 74.1 และไม่ซ้ือซ ้ า จ  านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.9 
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ตารางท่ี 13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเหตุผลการไม่ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ซ ้ า 

                                                                                                                             (n=53) 
เหตุผลการไม่ซ้ือสินคา้จาก 

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลนซ์ ้ า จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
อยากทดลองใชเ้ท่านั้น 39 73.5 
ขั้นตอนการสัง่ซ้ือยุง่ยาก 19 35.8 
การบริการไม่ประทบัใจ 6 17.1 

สินคา้ท่ีไดรั้บไม่ถูกตอ้ง/ถูกใจ 3 8.5 
อ่ืนๆ 0 0.0 

(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   
 

จากตารางท่ี 13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า
ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้อยากทดลองใชบ้ริการเท่านั้น จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ขั้นตอนการสั่งซ้ือยุง่ยาก จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 อนัดบัท่ี 3 คือ การบริการไม่ประทบัใจ 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และอนัดบัสุดทา้ย คือ สินคา้ท่ีไดรั้บไม่ถูกตอ้งหรือไม่ถูกใจ จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  

 
ตารางท่ี 14 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
และห้างเทสโก ้โลตสัของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ 

                                                                                                                             (n=205) 
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

ในช่องทางออนไลน ์
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ซ้ือเฉพาะ เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 91 44.4 
ทอ็ปส์ ชอ้ป ออนไลน์ 52 25.4 
weloveshopping.com 38 18.5 
บ๊ิกซี ชอ้ปป้ิง ออนไลน์ 17 8.3 

Shopat7.com 10 4.9 
Happy Fresh 9 4.4 

(หมายเหตุ : เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   
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จากตารางท่ี 14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ผา่น
เทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์เท่านั้นมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 
รองลงมา ได้แก่ ท็อปส์ ช้อป ออนไลน์ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 อนัดบัท่ี 3 คือ 
weloveshopping.com จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และอนัดบัสุดทา้ย คือ Happy Fresh 
จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4       

  
 

ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส าคญัต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง  

 
ตารางท่ี 15 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดโดยภาพรวม               

(n=205) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม Mean S.D. แปลผล 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 4.40 0.74 ส าคญัมากท่ีสุด 
ดา้นราคา (Price) 4.36 0.78 ส าคญัมากท่ีสุด 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย                        
(Website และ Application) 

4.24 0.72 ส าคญัมากท่ีสุด 

ดา้นการบริการ (Service) 4.07 0.78 ส าคญัมาก 
ดา้นสินคา้ (Product) 4.02 0.82 ส าคญัมาก 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) 3.62 0.80 ส าคญัมาก 

 
จากตารางท่ี 15 กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคญั

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) 3 อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.40 ดา้นราคา (Price) มีค่าเฉล่ีย ( ) = 
4.36 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.24 ตามล าดบั 
โดยดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) มีความส าคญัระดบัมาก แต่นอ้ยท่ีสุดเม่ือเทียบ
กบัดา้นอ่ืนๆ  โดยมีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.62 
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โดยรายละเอียดของผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) 
ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้บ่งออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 

 
ตอนที ่1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้า (Product)  

ตารางท่ี 16 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นสินคา้ (Product) 

 (n=205) 

ปัจจยัดา้นสินคา้ (Product) 

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

คุณภาพสินคา้ดีเทียบเท่ากบัไป
เลือกซ้ือดว้ยตวัเอง 

108 75 17 5 0 4.40 0.74 ส าคญัมากท่ีสุด 

สินคา้สดใหม่ทุกวนั 105 59 36 5 0 4.29 0.84 ส าคญัมากท่ีสุด 
รายการสินคา้อุปโภคบริโภค
ครบครันเหมือนกบัท่ีขายใน 
หา้งเทสโก ้โลตสั 

63 94 37 9 2 4.01 .87 ส าคญัมาก 

รถส่งสินคา้มีตูแ้ช่สินคา้สด 60 113 29 0 3 4.00 0.82 ส าคญัมาก 

การมีสินคา้ขนาดใหญ่  16 74 96 15 4 3.40 0.81 
ส าคญั 

ปานกลาง 
รวม      4.02 0.82 ส าคญัมาก 
 

จากตารางท่ี 16 กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้า 
(Product) โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.02 เม่ือพิจารณาในแต่
ละหวัขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นสินคา้ท่ีมีความถ่ีมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ดีเทียบเท่า
กบัไปเลือกซ้ือดว้ยตวัเอง มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.40  และสินคา้สดใหม่ทุกวนั มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.29  และ
รายการสินคา้อุปโภคบริโภคครบครันเหมือนกบัท่ีขายในห้างเทสโก ้โลตสั มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.01 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ การมีสินคา้ขนาดใหญ่ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.40 
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ตอนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการบริการ (Service)  
ตารางท่ี 17 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นการบริการ (Service)  

 (n=205) 

ดา้นการบริการ (Service) 

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

สามารถเลือกช าระเงินได้
หลากหลายรูปแบบ 

100 81 22 0 2 4.35 0.75 ส าคญัมากท่ีสุด 

สามารถปฏิเสธสินคา้ท่ีไม่
ตอ้งการ ณ จุดรับ สินคา้ได ้หรือ 
คืนสินคา้ได ้หากไม่ไดสิ้นคา้
ตามท่ีตอ้งการ 

104 64 30 5 2 4.28 0.87 ส าคญัมากท่ีสุด 

การมีความยืดหยุน่ของเวลาใน
การมาส่งสินคา้ 

62 117 23 1 2 4.15 0.71 ส าคญัมาก 

การท่ีใชเ้วลาในการส่งสินคา้เร็ว
สุด 1 วนั 

60 116 26 1 2 4.13 0.72 ส าคญัมาก 

การสัง่ซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง 

28 49 104 18 6 4.11 0.75 ส าคญัมาก 

การสัง่ซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต ์
/แอพพลิเคชนับนมือถือ 

60 111 30 2 2 4.10 0.75 ส าคญัมาก 

การสัง่สินคา้ล่วงหนา้ได ้3 
สปัดาห ์

60 116 26 1 2 3.37 0.93 
ส าคญั 

ปานกลาง 
รวม      4.07 0.78 ส าคญัมาก 

 

จากตารางท่ี 17 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
บริการ (Service) โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.07 เม่ือพิจารณา
ในแต่ละหวัขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นบริการท่ีมีความถ่ีมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ สามารถเลือกช าระ
เงินไดห้ลากหลายรูปแบบ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.35  สามารถปฏิเสธสินคา้ท่ีไม่ตอ้งการ ณ จุดรับ สินคา้
ได ้หรือ คืนสินคา้ได ้หากไม่ไดสิ้นคา้ตามท่ีตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.28 และการมีความยืดหยุ่น
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ของเวลาในการมาส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.15 และอนัดบัสุดทา้ย คือ การสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 
สัปดาห์ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.37) 

 
ตอนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price)  

ตารางท่ี 18 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้น
ราคา (Price) 

(n=205) 

ดา้นราคา (Price) 

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

การไม่มีก าหนดการสัง่ซ้ือขั้นต ่า 115 64 24 1 1 4.42 0.75 ส าคญัมากท่ีสุด 
ราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์
เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายในหา้งเทส
โกโ้ลตสั 

102 76 23 4 0 4.35 0.76 ส าคญัมากท่ีสุด 

ค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จ ากดั
น ้าหนกัและระยะทาง 

104 66 30 4 1 4.31 0.83 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม      4.36 0.78 ส าคญัมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 18 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างเห็นว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 
(Price) โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.36 เม่ือพิจารณาในแต่
ละหัวขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นราคาทุกหวัขอ้อยู่ในระดบัส าคญัมากท่ีสุด โดยอนัดบัท่ี 1 คือ การไม่มี
ก าหนดการสั่งซ้ือขั้นต ่า มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.42 รองลงมา ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็น
ราคาเดียวกบัท่ีขายในหา้งเทสโกโ้ลตสั มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.35 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ค่าบริการในการ
จดัส่งท่ีไม่จ  ากดัน ้าหนกัและระยะทาง มีค่าเฉล่ีย ( )  = 4.31 

 
ตอนที ่4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Website และ 

Application)   
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ตารางท่ี 19 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)   

(n=205) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Website และ Application)   

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้
ย 

นอ้ย
ท่ีสุด 

เวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมีแจง้
ราคาสินคา้และค่าจดัส่งก่อนการ
ช าระเงิน 

118 63 24 0 0 4.46 0.70 ส าคญัมากท่ีสุด 

สามารถแกไ้ขหรือยกเลิกค า
สัง่ซ้ือไดก่้อนถึงก าหนดวนัส่ง
สินคา้ 

113 64 27 1 0 4.41 0.73 ส าคญัมากท่ีสุด 

รูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือ แอพ
พลิเคชนัฯออกแบบใหใ้ชง้านง่าย 

106 77 22 0 0 4.41 0.68 ส าคญัมากท่ีสุด 

เวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมี
รายละเอียดสินคา้ครบถว้น  

105 69 31 0 0 4.36 0.73 ส าคญัมากท่ีสุด 

ระบบมีแจง้ยืนยนัการสัง่ซ้ือมาท่ี
อีเมลข์องลูกคา้ 

100 68 32 5 0 4.28 0.82 ส าคญัมากท่ีสุด 

การจดักลุ่มสินคา้ตามหมวดหมู่
สะดวกต่อการคน้หา 

69 120 15 1 0 4.25 0.61 ส าคญัมากท่ีสุด 

สามารถบนัทึกรายการสัง่ซ้ือใน
แต่ละคร้ังได ้และเลือกซ้ือสินคา้
ตามรายการสัง่ซ้ือเดิมได ้โดยไม่
ตอ้งกดเลือกสินคา้ใหม่ทั้งหมด 

60 101 41 3 0 4.06 0.74 ส าคญัมาก 

แอพพลิเคชนัสามารถคน้หา
รายการสินคา้โดยการสแกน
บาร์โคด้ 

53 108 40 2 0 4.02 0.73 ส าคญัมาก 

การมีค าแนะน าหรือวิธีการใช้
งานเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั 

40 102 58 5 0 3.86 0.75 ส าคญัมาก 

รวม      4.24 0.72 ส าคญัมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 19 กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Website และ Application)  โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
( ) = 4.24 เม่ือพิจารณาในแต่ละหวัขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีความถ่ีมากท่ีสุด 
3 อนัดบัแรกไดแ้ก่ เวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมีแจง้ราคาสินคา้และค่าจดัส่งก่อนการช าระเงิน มี
ค่าเฉล่ีย ( ) = 4.46 สามารถแกไ้ขหรือยกเลิกค าสั่งซ้ือไดก่้อนถึงก าหนดวนัส่งสินคา้ มีค่าเฉล่ีย ( ) 
= 4.41 และรูปแบบเวบ็ไซต์ฯและ/หรือแอพพลิเคชนัออกแบบให้ใชง้านง่าย มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.41 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ การมีค าแนะน าหรือวิธีการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั มีค่าเฉล่ีย ( ) = 
3.86 

 
ตอนที ่5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

ตารางท่ี 20 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion)    

(n=205) 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

มีส่วนลดพิเศษเฉพาะการสัง่ซ้ือ
ผา่นช่องทางออนไลน ์ 

122 58 25 0 0 4.47 0.70 ส าคญัมากท่ีสุด 

การจดัโปรโมชัน่ส่งสินคา้ฟรี 120 60 23 2 0 4.45 0.73 ส าคญัมากท่ีสุด 
สินคา้ในชอ้ปออนไลนจ์ดั
โปรโมชัน่แบบเดียวกบัท่ีจดัใน
หา้งเทสโกโ้ลตสั  

102 80 21 2 0 4.38 0.71 ส าคญัมากท่ีสุด 

สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club 
Card ในทุกการสัง่ซ้ือผา่นชอ้ป
ออนไลน์ 

105 64 32 4 0 4.32 0.81 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม      4.40 0.74 ส าคญัมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 20 กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.40 เม่ือ
พิจารณาในแต่ละหวัขอ้ พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัส าคญัมากท่ีสุดทุกหวัขอ้ 
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โดยอนัดบัท่ี 1 คือ การมีส่วนลดพิเศษเฉพาะการสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.47 
รองลงมา คือ การจดัโปรโมชัน่ส่งสินคา้ฟรี มีค่าเฉล่ีย ( )  = 4.45 อนัดบัท่ี 3 คือ สินคา้ในช้อป
ออนไลน์จดัโปรโมชั่นแบบเดียวกบัท่ีจดัในห้างเทสโก้โลตสั มีค่าเฉล่ีย ( ) = 4.38 และอนัดบั
สุดทา้ย คือ สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย ( )  
= 4.32 

 
ตอนที ่6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่ือสารข้อมูลข่าวสาร  

Communication)  
ตารางท่ี 21 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) 

(n=205) 

ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร 
(Communication) 

ระดบัความส าคญั 

Mean S.D. แปลผล 
5 4 3 2 1 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

การส่งขอ้มูล ข่าวสาร กิจกรรม
ส่งเสริมการขายใหแ้ก่สมาชิก
ผา่นทาง Line, E-mail, SMS 
อยา่งสม ่าเสมอ  

30 108 57 10 0 3.77 0.75 ส าคญัมาก 

สามารถติดต่อสอบถามขอ้มูล
ต่างๆไดห้ลายช่องทาง  

41 55 104 5 0 3.64 0.83 ส าคญัมาก 

การมีวีดีโอคลิป อธิบายวิธีการ
สัง่ซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

27 51 112 15 0 3.44 0.81 ส าคญัมาก 

รวม      3.62 0.80 ส าคญัมาก 
 

จากตารางท่ี 21 กลุ่มตวัอย่างเห็นว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่ือสาร
ขอ้มูลข่าวสาร (Communication) โดยภาพรวมเป็นปัจจยัท่ีอยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ีย ( ) = 
3.62 เม่ือพิจารณาในแต่ละหวัขอ้ พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารอยูใ่นระดบัส าคญัมาก
ทุกหวัขอ้ โดยอนัดบัท่ี 1 คือ การส่งขอ้มูล ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายให้แก่สมาชิกผา่นทาง 
Line, E-mail, SMS อย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.77 รองลงมา คือ สามารถติดต่อสอบถาม
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ขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง มีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.64 และอนัดบัสุดทา้ย คือ การมีวีดีโอคลิป อธิบาย
วธีิการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย ( ) = 3.44 

 
 

ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าอปุโภคบริโภคจาก เทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ 
ตารางท่ี 22 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัในการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต 

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัการนึกถึงหรือตั้งใจซ้ือ 

Mean S.D. 
การแปล
ผล 

5 4 3 2 1 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop 
Online) ในอดีต 

39 
(19.0) 

102 
(49.8) 

52 
(25.3) 

11 
(5.4) 

1 
(0.5) 

3.81 0.82 
ลูกคา้นึก
ถึงใน

ระดบัสูง 

 
จากตารางท่ี 22 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก้

โลตสั    ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ในอดีตอยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย ( )  = 3.81 
เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นึกถึงในระดบัสูง (61-80%) จ านวน 102 
คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมา ไดแ้ก่ นึกถึงในระดบัปานกลาง (41-60%) จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.3 อนัดบัท่ี 3 คือ นึกถึงเป็นอนัดบัแรกทนัที/ ตั้งใจ (81-100%) จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19 และอนัดบัสุดทา้ย คือ นึกถึงนอ้ยมาก/ บงัเอิญ (0-20%) จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางท่ี 23 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความเป็นไปไดใ้น
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ซ ้ าอีกในอนาคต 

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัการตดัสินใจซ้ือซ ้า 

Mean S.D. การแปลผล 
5 4 3 2 1 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้   จาก
เทสโก ้โลตสั  ชอ้ปออนไลน ์
(Tesco Lotus Shop Online) 
ซ ้าอีกในอนาคต 

75 
(36.6) 

90 
(43.9) 

33 
(16.1) 

4 
(2.0) 

3 
(1.5) 

4.21 0.85 
ลูกคา้จะซ้ือ
ซ ้าแน่นอน 

 
จากตารางท่ี 23 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความเป็นไปไดใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก  

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ซ ้ าอีกในอนาคตอยูใ่นระดบัสูงมากท่ีสุด 
หรือ ลูกคา้จะซ้ือซ ้ าแน่นอน มีค่าเฉล่ีย ( )  = 4.21 เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบว่า ระดบัความ
เป็นไปไดท่ี้จะซ้ือซ ้ าสูงมาก (61-80%) มีความถ่ีมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.9  รองลงมา ไดแ้ก่ ซ้ือแน่นอน (81-100%) จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6  อนัดบัท่ี 3 คือ 
เป็นไปไดป้านกลาง (41-60%) จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และอนัดบัสุดทา้ยเป็นไปไดน้อ้ย
มากหรือไม่ซ้ือ (0-20%) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
ตารางท่ี 24 แสดงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความเป็นไปไดใ้น
การตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก 

(n=205) 

การตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความตั้งใจ/นึกถึงเป็นอนัดบัแรก 

Mean S.D. การแปลผล 
5 4 3 2 1 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

จ านวน 
(ร้อย
ละ) 

ความตั้งใจหรือนึกถึงการ
เลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ช้
อป ออนไลน์ (Tesco Lotus 
Shop Online) เป็นอนัดบัแรก 

52 
(25.4) 

100 
(48.8) 

45 
(22.0) 

5 
(2.4) 

3 
(1.5) 

3.94 0.84 

ลูกคา้มีโอกาส 
นึกถึงเป็น
อนัดบัแรก 
สูงมาก 
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จากตารางท่ี 24 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความเป็นไปไดใ้นการตั้งใจหรือนึกถึงการเลือก
ซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) เป็นอนัดบัแรกอยูใ่นระดบัสูงมาก 
มีค่าเฉล่ีย ( )  = 3.94 เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ ระดบัความเป็นไปไดท่ี้จะตั้งใจหรือนึกถึง
การเลือกซ้ือผ่านเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ สูงมาก (61-80%) มีความถ่ีมากท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ี 1  
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8  รองลงมา ได้แก่ นึกถึงเป็นอนัดบัแรกแน่นอน (81-100%) 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4  อนัดบัท่ี 3 คือ เป็นไปไดป้านกลาง (41-60%) จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 22 และอนัดบัสุดทา้ยเป็นไปไดน้อ้ยมากหรือไม่อยู่ในความคิด (0-20%) จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
 

ส่วนที ่5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ) ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก  
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

1. ดา้นเพศ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจ ซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

1.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

1.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือ
ผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 25 
 

ตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามเพศ  

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน ์

สถานภาพจ าแนกตามเพศ    

เพศชาย เพศหญิง t-test df 
Sig.      

 (2-tailed) 

Mean S.D. Mean S.D.    

การนึกถึงหรือตั้งใจ 
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

3.97 0.86 3.74 0.79 1.879 203 0.062 

โอกาสในการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

4.21 0.75 4.03 0.86 1.045 203 0.297 

ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือก
ซ้ือเป็นอนัดบัแรก 

4.03 0.86 3.90 0.83 1.046 203 0.297 

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามเพศ  โดยใชส้ถิติทดสอบ
ค่าที(Independent t-test) พบว่า ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig 2-tailed 
เท่ากบั 0.062 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.297 
และด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.297 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกคา้ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึง
หรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และดา้น
ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

2. ดา้นอาย ุ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

2.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 
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2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

2.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือ
ผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 26 
 

ตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามอาย ุ

                                                                                                                                                 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 4.907 5 0.981 1.479 0.198 

Within Groups 132.050 199 0.664   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 4.734 5 0.947 1.316 0.259 

Within Groups 143.217 199 0.720   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 4.440 5 0.888 1.273 0.277 

Within Groups 138.857 199 0.698   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ 
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ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.197 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.259 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็น
อนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.277 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้ท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ดา้นโอกาสในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

3. ดา้นสถานภาพ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

3.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จาก  
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

3.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีโอกาสในการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก     
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

3.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผ่าน  
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 27 
 
 
 
 
 
 
 



82 

ตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามสถานภาพ   
                                                                                                                                               (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 6.410 2 3.205 4.959 0.008* 

Within Groups 130.546 202 0.646   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 5.518 2 2.759 3.913 0.022* 

Within Groups 142.433 202 0.705   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 11.032 2 5.516 8.425 0.000* 

Within Groups 132.265 202 0.655   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ 
ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.022 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบั
แรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใช้สถิติ 
Tukey HSD ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 28  
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ตารางท่ี 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามสถานภาพ 

(n=205) 
สถานภาพ  โสด หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ แต่งงาน 

การนึกถึงหรือตั้งใจในอดีต 
Mean 

(ค่าเฉล่ีย) 3.71 4.00 4.13 
โสด 3.71  0.625 0.006** 
หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 4.00 0.625  0.912 
แต่งงาน 4.13 0.006** 0.912  
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือซ ้าใน
อนาคต 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 4.09 3.43 4.33 

โสด 4.09  0.105 0.208 
หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 3.43 0.105  0.023* 
แต่งงาน 4.33 0.208 0.023*  
ความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบั
แรก 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 3.86 3.29 4.33 

โสด 3.86  0.164 0.002** 
หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 3.29 0.164  0.005** 
แต่งงาน 4.33 0.002** 0.005**  
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop 
Online) โดยเปรียบเทียบดว้ยวธีิ Tukey HSD พบวา่  

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีตมีคู่ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน1 คู่ ไดแ้ก่  

1) ระหว่างลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสด กบั ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแต่งงาน        
(Sig. = 0.006)  

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 
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1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแต่งงาน กบั ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง 
หมา้ยหรือแยกกนัอยู ่( Sig. = 0.023)  

ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 2 คู่ ไดแ้ก่  

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแต่งงาน กบั ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสด (Sig. 
= 0.002)  

2) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีสถานภาพแต่งงาน กบั ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง 
หมา้ยหรือแยกกนัอยู ่(Sig. = 0.005)  

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
4. ดา้นวฒิุการศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

4.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั    ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

4.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการ
เลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 29 
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ตารางท่ี 29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามวฒิุการศึกษา 
                                                                                                                                                 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 4.513 2 2.257 3.442 0.034* 

Within Groups 132.443 202 0.656   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 5.736 2 2.868 4.074 0.018* 

Within Groups 142.215 202 0.704   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 11.406 2 5.703 8.735 0.000* 

Within Groups 131.891 202 0.653   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามวุฒิการศึกษา โดยใชส้ถิติ
การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) 
พบว่า ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 ดา้นโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.018 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือก
ซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ีมีวฒิุการศึกษาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ดา้นโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าซ ้ าอีกในอนาคต และด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดับแรก
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ต่อโดยใชส้ถิติ Tukey HSD ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 30 
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ตารางท่ี 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามวฒิุการศึกษา 

(n=205) 

วฒิุการศึกษา 
 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

การนึกถึงหรือตั้งใจในอดีต 
Mean 

(ค่าเฉล่ีย) 4.00 3.90 3.58 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.00  0.898 0.211 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.90 0.898  0.037* 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.58 0.211 0.037*  

โอกาสในการตดัสินใจซ้ือซ ้าในอนาคต 
Mean 

(ค่าเฉล่ีย) 4.08 4.24 3.86 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.08  0.789 0.677 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 4.24 0.789  0.013* 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.86 0.677 0.013*  
ความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก Mean 

(ค่าเฉล่ีย) 4.08 4.09 3.56 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4.08  0.999 0.097 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 4.09 0.999  0.000** 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.56 0.097 0.000**  
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี

วฒิุการศึกษาแตกต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ โดยเปรียบเทียบ
ดว้ยวธีิ Tukey HSD พบวา่ 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต มีคู่ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กบั ลูกคา้ท่ีมี
วฒิุการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (Sig. = 0.037)  

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต 
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 
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1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กบั ลูกคา้ท่ีมี
วฒิุการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (Sig. = 0.013)  

ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีวุฒิการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กบั ลูกคา้ท่ีมี
วฒิุการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (Sig. = 0.000) 

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
5. ดา้นรายได ้
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก  เทสโก้โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

5.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

5.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

5.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือก
ซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 31 
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ตารางท่ี 31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามรายได ้
                                                                                                                                                 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 4.472 5 0.894 1.344 0.247 

Within Groups 132.484 199 0.666   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 7.423 5 1.485 2.102 0.067 

Within Groups 140.528 199 0.706   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 11.248 5 2.250 3.390 0.006* 

Within Groups 132.049 199 0.664   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามรายได ้ โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ 
ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.247 และด้านโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.067 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกคา้ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ใน
อดีต และดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05    

ส่วนดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกคา้ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจ
หรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ Tukey HSD ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 32 
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ตารางท่ี 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก จ าแนกตามรายได ้

(n=205) 

รายได ้

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 

บาท 

15,001 
– 

35,000 
บาท 

35,001 
 –  

55,000 
บาท 

55,001 
– 

75,000 
บาท 

75,001 
 –  

100,000 
บาท 

มากกวา่ 
100,001 
บาท 

4.25 3.92 3.78 3.87 4.77 3.79 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท 

4.25  0.878 0.685 
0.845 0.716 0.762 

15,001 – 35,000 บาท 3.92 0.878  0.956 1.00 0.007** 0.989 
35,001 – 55,000 บาท  3.78 0.685 0.956  0.998 0.003** 1.00 
55,001 – 75,000 บาท 3.87 0.845 1.00 0.998  0.013* 1.00 
75,001 – 100,000 บาท 4.77 0.716 0.007** 0.003** 0.013*  0.013* 
มากกวา่ 100,001 บาท 3.79 0.762 0.989 1.00 1.00 0.013*  

หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี
รายไดแ้ตกต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึก
ถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก โดยเปรียบเทียบดว้ยวิธี Tukey HSD 
พบวา่ มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 4 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีรายได ้75,001 – 100,000 บาท กบั ลูกคา้ท่ีมีรายได้
15,001 – 35,000 บาท (Sig. = 0.007)  

2) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีรายได ้75,001 – 100,000 บาท กบั ลูกคา้ท่ีมีรายได ้
35,001 – 55,000 บาท (Sig. = 0.003)  

3) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีรายได ้75,001 – 100,000 บาท กบั ลูกคา้ท่ีมีรายได ้
55,001 – 75,000 บาท (Sig. = 0.013)  

4) ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีรายได ้75,001 – 100,000 บาท กบั ลูกคา้ท่ีมีรายได้
มากกวา่ 100,001 บาท (Sig. = 0.013)  



90 

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
6. ดา้นอาชีพ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

6.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

6.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

6.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือ
ผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 33 
 

ตารางท่ี 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามอาชีพ 

 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 4.011 3 1.337 2.021 0.112 

Within Groups 132.945 201 0.661   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 6.485 3 2.162 3.072 0.029* 

Within Groups 141.466 201 0.704   

Total 147.951 204    
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ตารางท่ี 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 6.576 3 2.192 3.223 0.024* 

Within Groups 136.721 201 0.680   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ 
ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.112 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
ในอดีตไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

ส่วนดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตและดา้นความตั้งใจหรือนึก
ถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.029 และ 0.024 ตามล าดบั ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ า
อีกในอนาคต และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ Tukey HSD 
ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 34 
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ตารางท่ี 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ  าแนกตามอาชีพ 

 (n=205) 

อาชีพ 
 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

เจา้ของธุรกิจ/
อาชีพอิสระ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ 

โอกาสในการตดัสินใจ        
ซ้ือในอนาคต 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 4.67 3.97 4.17 3.76 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.67  0.128 0.319 0.037* 

เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 3.97 0.128  0.613 0.826 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.17 0.319 0.613  0.158 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ 

3.76 0.037* 0.826 0.158  

ความตั้งใจหรือนึกถึง         
เป็นอนัดบัแรก 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 4.56 3.87 3.97 3.57 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.56  0.127 0.171 0.016* 
เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 3.87 0.127  0.919 0.591 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.97 0.171 0.919  0.162 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ 

3.57 0.016* 0.591 0.162 
 

หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี

อาชีพแตกต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ โดยเปรียบเทียบดว้ยวิธี 
Tukey HSD พบวา่ 

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต 
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา กบั ลูกคา้ท่ีมีอาชีพพนกังาน
รัฐวสิาหกิจหรือขา้ราชการ (Sig. = 0.037)  

ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 
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1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา กบั ลูกคา้ท่ีมีอาชีพพนกังาน
รัฐวสิาหกิจหรือขา้ราชการ (Sig. = 0.016)  

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
7. ดา้นบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีบุคคลท่ีอยู่อาศยัร่วมด้วยแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก    

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

7.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนั 

7.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

7.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรื
อนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 35 
 

ตารางท่ี 35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 2.476 2 1.238 1.860 0.158 

Within Groups 134.480 202 0.666   

Total 136.956 204    
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ตารางท่ี 35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย (ต่อ) 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 1.399 2 0.699 0.964 0.383 

Within Groups 146.552 202 0.726   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 0.231 2 0.115 0.163 0.850 

Within Groups 143.067 202 0.708   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 35 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ย 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way 
ANOVA) พบวา่ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.158 ดา้นโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.383 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการ
เลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.850 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ีมีบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมดว้ยแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือ
เป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

 
สมมติฐานที่ 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั      

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online)และห้างเทสโก ้โลตสัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จาก เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ในช่วง 6 
เดือนท่ีผ่านมาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus 
Shop Online) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 
สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตก ต่างกนั 

1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้
อปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

1.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 

เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 

เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 36 
 

ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 

 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 10.358 3 3.453 5.482 0.001* 

Within Groups 126.598 201 0.630   

Total 136.956 204    
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ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา (ต่อ) 

 (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

Between Groups 14.188 3 4.729 7.106 0.000* 

Within Groups 133.764 201 0.665   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรก 

Between Groups 24.380 3 8.127 13.736 0.000* 

Within Groups 118.918 201 0.592   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
ลูกคา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมาแตกต่าง
กนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
ในอดีต ด้านโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการ
เลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อโดยใชส้ถิติ Tukey HSD ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 37  
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ตารางท่ี 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา 

(n=205) 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จาก   
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน ์
ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา  

นอ้ยกวา่
เดือนละ
คร้ัง 

เดือนละ 
 1-2 คร้ัง 

สปัดาห์ละ 
1 คร้ัง 

มากกวา่สปัดาห์ 
ละ 1 คร้ัง 

การนึกถึงหรือตั้งใจในอดีต 
Mean 

(ค่าเฉล่ีย) 3.67 4.09 3.50 4.40 
นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 3.67  0.003** 0.916 0.185 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 4.09 0.003**  0.128 0.835 
สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 3.50 0.916 0.128  0.166 
มากกวา่สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 4.40 0.185 0.835 0.166  
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือใน
อนาคต 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 3.91 4.47 4.30 4.40 

นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 3.91  0.000** 0.470 0.556 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 4.47 0.000**  0.928 0.998 
สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 4.30 0.470 0.928  0.996 
มากกวา่สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 4.40 0.556 0.998 0.996  
ความตั้งใจหรือนึกถึง         
เป็นอนัดบัแรก 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 3.68 4.42 3.90 4.20 

นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง 3.68  0.000** 0.815 0.446 
เดือนละ 1-2 คร้ัง 4.42 0.000**  0.188 0.923 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 3.90 0.815 0.188  0.892 
มากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 4.20 0.446 0.923 0.892  
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 37 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมาแตกต่างกนักบัการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) โดยเปรียบเทียบดว้ย
วธีิ Tukey HSD พบวา่ 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีตมีคู่ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่  

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เดือนละ 1-2 
คร้ัง กบั ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง (Sig. = 0.003)  

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ซ ้ าอีกในอนาคตมี
คู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เดือนละ 1-2 
คร้ัง กบั ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง (Sig. = 0.000)  

ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 
มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 1 คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เดือนละ 1-2 
คร้ัง กบั ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง (Sig. = 0.000)  

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
2. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์แตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

2.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์แตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต
แตกต่างกนั 

2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อปออนไลน์ ซ ้ าอีกใน
อนาคตแตกต่างกนั 

2.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 
ออนไลน์แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบั
แรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
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H1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 38 
 

ตารางท่ี 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 0.497 3 0.166 0.244 0.865 

Within Groups 136.459 201 0.679   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน 
ใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 2.553 3 0.851 1.177 0.320 

Within Groups 145.398 201 0.723   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 4.875 3 1.625 2.360 0.073 

Within Groups 138.422 201 0.689   

Total 143.298 204    
หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือ
จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.865 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.320 
และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.073 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าท่ีมี
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ด้านโอกาสในการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

3. การสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบต่างๆ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบท่ีแตกต่างกนั

มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ยตามตวัแปรตาม 
ดงัน้ี 

3.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์
รูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต
แตกต่างกนั 

3.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์
รูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อปออนไลน์ ซ ้ าอีกใน
อนาคตแตกต่างกนั 

3.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์
รูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบั
แรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์รูปแบบท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์รูปแบบท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 39 
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ตารางท่ี 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ จ  าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบต่างๆ 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 3.169 2 1.585 2.392 0.094 

Within Groups 133.787 202 0.662   

Total 136.956 204    
โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 12.854 2 6.427 9.610 0.000* 

Within Groups 135.097 202 0.669   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 2.233 2 1.116 1.599 0.205 

Within Groups 141.065 202 0.698   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 39 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ รูปแบบต่างๆโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.094 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.205 ซ่ึง
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกคา้ท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต และด้าน
ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

ส่วนดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ลูกคา้ท่ีมีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ ด้านโอกาสในการตัดสินใจซ้ือสินค้าซ ้ าอีกในอนาคต 
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แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ต่อโดยใชส้ถิติ Tukey HSD ซ่ึงไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 40 

 
ตารางท่ี 40 แสดงการเปรียบเทียบโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์
ซ ้ าอีกในอนาคต จ าแนกตามการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบต่างๆ 

(n=205) 

การสัง่ซ้ือสินคา้จากเทส
โก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลนรู์ปแบบต่างๆ 

Mean 
(ค่าเฉล่ีย) 

เวบ็ไซต ์ แอพพลิเคชนั 
ทั้ง 2 รูปแบบ
สลบักนั 

3.93 4.48 4.42 
เวบ็ไซต ์ 3.93  0.001** 0.005** 
แอพพลิเคชนั 4.48 0.001**  0.948 
ทั้ง 2 รูปแบบสลบักนั 4.42 0.005** 0.948  
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 40 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของลูกคา้ท่ีมี
การสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์รูปแบบท่ีแตกต่างกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก
ในอนาคต โดยเปรียบเทียบดว้ยวธีิ Tukey HSD พบวา่ มีคู่ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติ จ  านวน 2 
คู่ ไดแ้ก่ 

1) ระหวา่งลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์กบั ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชนั (Sig. = 0.001)  

2) ระหวา่งลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์กบั ลูกคา้ท่ีสั่งซ้ือสินคา้ผา่น
เวบ็ไซตแ์ละแอพ-พลิเคชนัสลบักนั (Sig. = 0.005)  

ส าหรับรายคู่อ่ืน ๆ ไม่พบวา่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
4. กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ 
กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) 
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แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ยตาม
ตวัแปรตาม ดงัน้ี 

4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์แตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตแตก ต่างกนั 

4.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั       
ชอ้ป ออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

4.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผ่านเทสโกโ้ลตสั    
ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้

โลตสั ช้อป ออนไลน์แตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั 

H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่าง
กนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 41 
 

ตารางท่ี 41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์ 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

การนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

Between Groups 2.702 4 0.676 1.006 0.405 

Within Groups 134.254 200 0.671   

Total 136.956 204    
 

 



104 

ตารางท่ี 41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช็อป ออนไลน์ (ต่อ) 
                                                                                                                                                (n=205) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก              
 เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

โอกาสในการตดัสิน ใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

Between Groups 1.773 4 0.443 0.607 0.658 

Within Groups 146.178 200 0.731   

Total 147.951 204    
ความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรก 

Between Groups 1.496 4 0.374 0.528 0.716 

Within Groups 141.801 200 0.709   

Total 143.298 204    

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 41 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา่ ดา้นการนึกถึง
หรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig. เท่ากบั 0.405 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก
ในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั 0.658 และดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.716 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ีมีกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  
ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึง
หรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ด้านโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต และด้าน
ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    

5. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ซ ้ าท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ยตาม
ตวัแปรตาม ดงัน้ี 
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5.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ใน
อดีตแตกต่างกนั 

5.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อปออนไลน์ ซ ้ าอีก
ในอนาคตแตกต่างกนั 

5.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 42 
 

ตารางท่ี 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ซ ้ า 

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

จ าแนกตามการซ้ือซ ้า    

ซ้ือซ ้า ไม่ซ้ือซ ้า t-test df 
Sig.      

 (2-tailed) 

Mean S.D. Mean S.D.    

การนึกถึงหรือตั้งใจ 
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

3.91 0.74 3.53 0.97 2.638 73.843 0.010* 

โอกาสในการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

4.26 0.78 3.74 0.92 3.671 79.772 0.000* 

ความตั้งใจหรือนึกถึง               การ
เลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก 

4.03 0.82 3.68 0.85 2.685 203 0.008* 

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า โดยใชส้ถิติทดสอบค่าที (Independent t-test) สามารถ
วเิคราะห์ไดด้งัน้ี 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.010 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ี
มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนัอย่างมี
นยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์
ซ ้ ามีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้ท่ีไม่ซ้ือซ ้ า    

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต
แตกต่างกนัอย่างมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ ามีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้
ท่ีไม่ซ้ือซ ้ า    

ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.008 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก
แตกต่างกนัอย่างมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ ามีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก อยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้
ท่ีไม่ซ้ือซ ้ า     

6. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 3 สมมติฐานยอ่ยตาม
ตวัแปรตาม ดงัน้ี 
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6.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์
ในอดีตแตกต่างกนั 

6.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ า
อีกในอนาคตแตกต่างกนั 

6.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์
เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  
H0 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
H1 : กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 
ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 43 
 

ตารางท่ี 43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ 

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ    
ซ้ือเฉพาะ 
เทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ 

เคยซ้ือ
ออนไลน์ 
แบรนดอ่ื์น t-test df 

Sig.      
 (2-tailed) 

Mean S.D. Mean S.D.    
การนึกถึงหรือตั้งใจ 
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

3.97 0.71 3.69 0.88 2.468 202.999 0.014* 

โอกาสในการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

4.15 0.86 4.10 0.85 0.478 203 0.633 
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ตารางท่ี 43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ (ต่อ) 

 (n=205) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ    
ซ้ือเฉพาะ 
เทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ 

เคยซ้ือ
ออนไลน์ 
แบรนดอ่ื์น t-test df 

Sig.      
 (2-tailed) 

Mean S.D. Mean S.D.    
ความตั้งใจหรือนึกถึง               การ
เลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก 

4.18 0.80 3.75 0.83 3.686 203 0.000* 

หมายเหตุ: *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 43 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent t-test) สามารถ
วเิคราะห์ไดด้งัน้ี 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.014 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลูกคา้ท่ี
มีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนัอย่างมี
นยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีซ้ือเฉพาะเทสโกโ้ลตสั  ชอ้ป ออนไลน์มีการนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือออนไลน์แบรนด์อ่ืน 

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.633 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนัยทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีซ้ือเฉพาะเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์มี
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือออนไลน์แบรนด์
อ่ืน 
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ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig 2-tailed เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ 
ลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก
แตกต่างกนัอย่างมีนัยทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกคา้ท่ีซ้ือเฉพาะเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์มี
ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกอยูใ่นระดบัสูงกวา่ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือออนไลน์แบรนด์
อ่ืน 

 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งด้านสินค้า (Product) ด้านการ

บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก เทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

ในการแปลความหมายการน าเสนอผลการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลสมมติฐานท่ี 3 
ผูว้จิยัก าหนดความหมายของสัญลกัษณ์ท่ีใชเ้พื่อน าเสนอผลการวจิยั ดงัน้ี 

Y1    แทน การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสัชอ้ปออนไลน์ในอดีต 
Y2    แทน โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์  
  ซ ้ าอีกในอนาคต 
Y3    แทน ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์  
  เป็นอนัดบัแรก 
X1    แทน ด้านสินค้า  (Product) เ ร่ืองรายการสินค้าอุปโภคบริโภคครบครัน

เหมือนกบัท่ีขายในหา้งเทสโก ้โลตสั 
X2    แทน ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองคุณภาพสินคา้ดีเทียบเท่ากบัไปเลือกซ้ือดว้ย

ตวัเอง 
X3    แทน ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองสินคา้สดใหม่ทุกวนั 
X4    แทน ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองการมีสินคา้ขนาดใหญ่  
X5    แทน ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองรถส่งสินคา้มีตูแ้ช่สินคา้สด 
X6    แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
X7    แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ 
X8    แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการใชเ้วลาในการส่งสินคา้เร็วสุด 1 วนั 
X9    แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต ์/ 
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  จากแอพพลิเคชนับนมือถือ 
X10   แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการมีความยืดหยุน่ของเวลาในการมาส่ง

สินคา้ 
X11   แทน ด้านการบริการ (Service) เร่ืองสามารถเลือกช าระเงินได้หลากหลาย

รูปแบบ 
X12   แทน ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองสามารถปฏิเสธสินคา้ท่ีไม่ตอ้งการ ณ จุด

รับสินคา้ได ้หรือ คืนสินคา้ได ้หากไม่ไดสิ้นคา้ตามท่ีตอ้งการ 
X13   แทน ดา้นราคา (Price) เร่ืองราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ี

ขายในหา้งเทสโกโ้ลตสั 
X14   แทน ดา้นราคา (Price) เร่ืองการไม่ก าหนดการสั่งซ้ือขั้นต ่า 
X15   แทน ด้านราคา (Price) เร่ืองค่าบริการในการจัดส่งท่ีไม่จ  ากัดน ้ าหนักและ

ระยะทาง 
X16   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองรูปแบบ

เวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบใหใ้ชง้านง่าย 
X17   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองการจดักลุ่ม

สินคา้ตามหมวดหมู่สะดวกต่อการคน้หา 
X18   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองแอพพลิเค-

ชนัสามารถคน้หารายการสินคา้โดยการสแกนบาร์โคด้ 
X19   แทน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองมี

ค าแนะน าหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั 
X20   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองเวบ็ไซต์

และ   แอพพลิเคชนัมีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น 
X21   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองสามารถ

บนัทึกรายการสั่งซ้ือในแต่ละคร้ังได้ และเลือกซ้ือสินค้าตามรายการ
สั่งซ้ือเดิมได ้โดยไม่ตอ้งกดเลือกสินคา้ใหม่ทั้งหมด 

X22   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองเวบ็ไซต์
และ   แอพพลิเคชนัมีแจง้ราคาสินคา้และค่าจดัส่งก่อนการช าระเงิน  

X23   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองระบบมี
แจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือมาท่ีอีเมลข์องลูกคา้ 

X24   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองสามารถ
แกไ้ขหรือยกเลิกค าสั่งซ้ือไดก่้อนถึงก าหนดวนัส่งสินคา้ 
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X25   แทน ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร 
Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ 

X26   แทน ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองสินคา้ในช้อปออนไลน์จดั
โปรโมชัน่แบบเดียวกบัท่ีจดัในหา้งเทสโกโ้ลตสั 

X27   แทน ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองการมีส่วนลดพิเศษเฉพาะการ
สั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

X28   แทน ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองการจดัโปรโมชัน่ส่งสินคา้ฟรี 
X29   แทน ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองการมีวีดีโอคลิป

อธิบายวธีิการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 
X30   แทน ด้านการส่ือสารข้อมูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองการส่งข้อมูล 

ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายใหแ้ก่สมาชิก อยา่งสม ่าเสมอ 
X31   แทน ด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองสามารถติดต่อ

สอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง 
X32   แทน ดา้นสินคา้ (Product) ในภาพรวม 
X33   แทน ดา้นการบริการ (Service) ในภาพรวม 
X34   แทน ดา้นราคา (Price) ในภาพรวม 
X35   แทน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ในภาพรวม 
X36   แทน ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในภาพรวม 
X37   แทน ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) ในภาพรวม 
 
สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งดา้นสินคา้ (Product) ด้านการ

บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อการนึก
ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทส
โกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต 
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ผลการทดสอบสมมติฐานผูว้ิจยัใชส้ถิติการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple 
Regression Analysis: MRA) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวธีิ Enter Estimation  ซ่ึง
สามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 44 - ตารางท่ี 47 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 44    แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปรปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการ
นึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

(n=205) 

Model 
R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.632 0.400 0.292 0.68934 
  

จากตารางท่ี 44 พบว่า ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินคา้ 
(Product) ดา้นการบริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ 
Application)  ด้านการส่ง เส ริมการขาย  (Promotion)  และด้านการ ส่ือสารข้อ มูลข่ าวสาร 
(Communication) สามารถอธิบายตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต คิดเป็นร้อยละ 40  

 
ตารางท่ี 45    แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

(n=205) 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 54.749 31 1.766 3.717 0.000* 
Residual 82.207 173 .475   
Total 136.956 204    
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 45 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีตวั
แปรอิสระในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
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จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุสามารถค านวณหา
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุไดด้งัตารางท่ี 46 และตารางท่ี 47 

 
ตารางท่ี 46    แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 3.132 0.508  6.162 0.000* 
ดา้นสินคา้ (X32) -0.200 0.126 -0.145 -1.587 0.114 
ดา้นการบริการ (X33) 0.361 0.136 0.254 2.650 0.009* 
ดา้นราคา (X34) 0.055 0.108 0.046 0.510 0.610 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X35) -0.413 0.191 -0.259 -2.161 0.032* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (X36) 0.219 0.124 0.169 1.765 0.079 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (X37) 0.154 0.103 0.124 1.506 0.134 
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 46 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีต พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
การบริการ (ค่า b = 0.254) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่า b = -0.259) ตามล าดบั 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั   ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (ค่า b = 0.169) ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (ค่า b = 0.124) 
ดา้นราคา (ค่า b = 0.046) และ ดา้นสินคา้ (ค่า b = -0.145) ตามล าดบั โดยแสดงรายละเอียดของ
ค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของแต่ละตวัแปรอิสระในตารางท่ี 47 
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ตารางท่ี 47    แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.934 0.520  5.644 0.000* 

X1 0.002 0.096 0.002 0.021 0.984 
X2 -0.093 0.119 -0.084 -0.780 0.436 
X3 0.101 0.129 0.103 0.782 0.435 
X4 -0.129 0.091 -0.128 -1.415 0.159 
X5 -0.018 0.103 -0.018 -0.171 0.864 
X6 0.043 0.101 0.039 0.422 0.674 
X7 0.205 0.087 0.232 2.348 0.020* 
X8 -0.172 0.112 -0.151 -1.541 0.125 
X9 0.322 0.116 0.294 2.784 0.006* 
X10 0.229 0.127 0.198 1.806 0.073 
X11 -0.464 0.148 -0.424 -3.132 0.002* 
X12 0.053 0.114 0.057 0.467 0.641 
X13 0.003 0.111 0.002 0.023 0.982 
X14 0.087 0.148 0.080 0.587 0.558 
X15 -0.037 0.134 -0.037 -0.274 0.784 
X16 0.080 0.149 0.066 0.541 0.589 
X17 -0.296 0.159 -0.219 -1.856 0.065 
X18 0.122 0.097 0.108 1.250 0.213 
X19 0.299 0.117 0.273 2.553 0.012* 

X20 -0.402 0.135 -0.359 -2.970 0.003* 
X21 -0.082 0.118 -0.074 -0.690 0.491 
X22 -0.062 0.139 -0.052 -0.444 0.657 
X23 -0.183 0.136 -0.182 -1.351 0.178 
X24 0.116 0.136 0.104 0.854 0.394 



115 

ตารางท่ี 47    แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 
(ต่อ) 

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.934 0.520  5.644 0.000* 

X25 0.294 0.145 0.289 2.022 0.045* 
X26 0.158 0.151 0.136 1.043 0.298 
X27 0.184 0.141 0.158 1.301 0.195 
X28 0.061 0.144 0.054 0.422 0.674 
X29 0.139 0.093 0.137 1.491 0.138 
X30 -0.066 0.120 -0.061 -0.547 0.585 
X31 -0.246 0.108 -0.248 -2.287 0.023* 

หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 47 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านสินค้า (Product) ด้านการบริการ (Service) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Website และ Application) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสาร (Communication) กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึก
ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต พบวา่  

ดา้นสินคา้ (Product) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ด้านการบริการ (Service) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการ
สั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ (ค่า b = 0.232) การสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซตห์รือจากแอพพลิเค-
ชนับนมือถือ (ค่า b = 0.294) และสามารถเลือกช าระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบ (ค่า b = -0.424) 

ดา้นราคา (Price) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ 
ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าในอดีตอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการมีค าแนะน าหรือวิธีการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั (ค่า b 
= 0.273) และเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น (ค่า b = -0.359)  

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ใน
เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ (ค่า b = 0.289) 

และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง (ค่า b = -0.248) 

โดยสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุ ไดด้งัน้ี 
Y1 = 2.934 + 0.232 (X7) + 0.294 (X9) - 0.424 (X11) + 0.273 (X19) - 0.359 (X20) + 

0.289 (X25) - 0.248 (X31) 

จากสมการถดถอย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตมีทั้งส้ิน 7 
ปัจจยั โดย 

ปัจจยัดา้นการบริการ เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต์ / จากแอพพลิเคชนับนมือ
ถือ (X9) มีน ้ าหนกัมากท่ีสุด คือ 0.294 รองลงมา คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย เร่ืองสามารถสะสม
แตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ (X25) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ือง
การมีค าแนะน าหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั (X19) ดา้นการบริการ เร่ืองการสั่งสินคา้
ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ (X7) ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆ
ไดห้ลายช่องทาง (X31) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชนัมีรายละเอียด
สินคา้ครบถว้น(X20) และดา้นการบริการ เร่ืองสามารถเลือกช าระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบ (X11) 
ตามล าดบั  

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต หรือมีความสัมพนัธ์เชิงบวก ไดแ้ก่  

ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต ์/ จากแอพพลิเคชนับน
มือถือ และเร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองทุกการสั่งซ้ือในช้อปออนไลน์สามารถ
สะสมแตม้ในบตัร Club Card ได ้  
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ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองการมีค าแนะน าหรือวิธีการใช้
งานเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั  

ส่วนปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต หรือมีความสัมพนัธ์เชิงลบ 
ไดแ้ก่  

ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูล
ต่างๆไดห้ลายช่องทาง  

ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น  
ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองสามารถเลือกช าระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบ  
 
สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งดา้นสินคา้ (Product) ด้านการ

บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก    
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกในอนาคต 

ผลการทดสอบสมมติฐานผูว้ิจยัใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ( Multiple 
Regression Analysis: MRA) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวิธี Enter Estimation  ซ่ึง
สามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 48 - ตารางท่ี 51 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 48    แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปรปัจจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้าน
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

(n=205) 

Model 
R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.654 0.428 0.325 0.69970 
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จากตารางท่ี 48 พบว่า ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินคา้ 
(Product) ดา้นการบริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ 
Application)  ด้านการส่ง เส ริมการขาย  (Promotion)  และด้านการ ส่ือสารข้อ มูลข่ าวสาร 
(Communication) สามารถอธิบายตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต คิดเป็นร้อยละ 42.8  
 
ตารางท่ี 49  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต 

(n=205) 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Regression 63.253 31 2.040 4.168 0.000* 
Residual 84.698 173 0.490   
Total 147.951 204    
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 49 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีตวั
แปรอิสระในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุสามารถ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุไดด้งัตารางท่ี 50 และตารางท่ี 51  
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ตารางท่ี 50    แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต  

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.847 0.475  5.989 0.000* 
ดา้นสินคา้ (X32) -0.228 0.118 -0.159 -1.935 0.054 
ดา้นการบริการ (X33) 0.865 0.128 0.585 6.779 0.000* 
ดา้นราคา (X34) 0.429 0.101 0.345 4.257 0.000* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X35) -0.769 0.179 -0.464 -4.304 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (X36) 0.092 0.116 0.068 0.793 0.429 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (X37) -0.096 0.096 -0.074 -1.000 0.319 
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 50 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ ด้านโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินค้าซ ้ าอีกในอนาคตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นการบริการ (ค่า b = 0.585) ดา้นราคา (ค่า b = 0.345) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่า 
b = -0.464) ตามล าดบั 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั   ช้อป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (ค่า b = 0.068) ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (ค่า b =     
-0.074) และดา้นสินคา้ (ค่า b = -0.159) ตามล าดบั โดยแสดงรายละเอียดของค่าสถิติวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงซอ้นของแต่ละตวัแปรอิสระในตารางท่ี 51 
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ตารางท่ี 51    แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต 

 (n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.865 0.528  5.430 0.000* 

X1 -0.040 0.098 -0.040 -0.405 0.686 
X2 -0.036 0.121 -0.032 -0.302 0.763 
X3 0.073 0.131 0.072 0.559 0.577 
X4 -0.197 0.092 -0.189 -2.134 0.034* 
X5 0.047 0.105 0.045 0.445 0.657 
X6 0.158 0.103 0.138 1.531 0.128 
X7 0.156 0.089 0.170 1.768 0.079 
X8 0.093 0.113 0.078 0.819 0.414 
X9 0.257 0.117 0.226 2.193 0.030* 
X10 0.153 0.129 0.127 1.184 0.238 
X11 -0.263 0.150 -0.232 -1.753 0.081 
X12 0.148 0.116 0.152 1.279 0.203 
X13 0.098 0.113 0.087 0.866 0.388 
X14 0.201 0.151 0.178 1.336 0.183 
X15 0.148 0.136 0.144 1.088 0.278 
X16 -0.324 0.151 -0.258 -2.150 0.033* 
X17 -.168 .162 -.119 -1.037 0.301 
X18 0.122 0.099 0.105 1.235 0.219 
X19 0.117 0.119 0.103 0.986 0.325 
X20 -0.193 0.138 -0.166 -1.400 0.163 
X21 -0.054 0.120 -0.047 -0.446 0.656 
X22 -0.020 0.141 -0.016 -0.140 0.889 
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ตารางท่ี 51    แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกใน
อนาคต (ต่อ) 

 (n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.865 0.528  5.430 0.000* 

X23 -0.233 0.138 -0.223 -1.694 0.092 
X24 -0.093 0.138 -0.080 -0.673 0.502 
X25 0.383 0.148 0.363 2.596 0.010* 
X26 -0.062 0.153 -0.052 -0.405 0.686 
X27 0.068 0.144 0.057 0.476 0.634 
X28 -0.012 0.146 -0.010 -0.080 0.937 
X29 -0.066 0.094 -0.063 -0.700 0.485 
X30 0.154 0.122 0.136 1.256 0.211 
X31 -0.321 0.109 -0.311 -2.934 0.004* 

หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 51 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านสินค้า (Product) ด้านการบริการ (Service) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Website และ Application) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสาร (Communication) กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต พบวา่  

ดา้นสินคา้ (Product) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการมี
สินคา้ขนาดใหญ่ เช่น ทีว ีตูเ้ยน็ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า (ค่า b = -0.189) 

ด้านการบริการ (Service) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ือง
การสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซตห์รือจากแอพพลิเคชนับนมือถือ (ค่า b = 0.226)  
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ดา้นราคา (Price) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ 
ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองรูปแบบเวบ็ไซต์ฯ และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบให้ใชง้านง่าย             
(ค่า b = -0.258)  

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ในเร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ (ค่า b = 0.363) 

และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินค้าซ ้ าอีกในอนาคตอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง (ค่า b =          
-0.311)  

โดยสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุ ไดด้งัน้ี 
Y2 = 2.865 - 0.189 (X4) + 0.226 (X9) - 0.258 (X16) + 0.363 (X25) - 0.311 (X31) 
จากสมการถดถอย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต มีทั้งส้ิน 5 ปัจจยั โดย
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ป
ออนไลน์ (X25) มีน ้ าหนกัมากท่ีสุด คือ 0.363 รองลงมา คือ ดา้นการบริการ เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ได้
ผา่นเวบ็ไซต ์หรือจากแอพพลิเคชนับนมือถือ (X9) ดา้นสินคา้ เร่ืองการมีสินคา้ขนาดใหญ่ (X4) ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองรูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบให้ใชง้านง่าย (X16) 
และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง (X31) 
ตามล าดบั 

ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต หรือมีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
ไดแ้ก่  

ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้่านเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับน
มือถือ 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ใน
ทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์  
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ส่วนปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคต หรือมีความสัมพนัธ์เชิง
ลบ ไดแ้ก่  

ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองการมีสินคา้ขนาดใหญ่  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองรูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/

หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบใหใ้ชง้านง่าย  
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูล

ต่างๆไดห้ลายช่องทาง 
 
สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งดา้นสินคา้ (Product) ด้านการ

บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อความ
ตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือจากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี  

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือจาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือจากเทส
โกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก 

ผลการทดสอบสมมติฐานผูว้ิจยัใชส้ถิติการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ(Multiple 
Regression Analysis: MRA) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยวธีิ Enter Estimation  ซ่ึง
สามารถสรุปผลไดด้งัตารางท่ี 52 - ตารางท่ี 55 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 52   แสดงค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุของตวัแปรปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความ
ตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก 

(n=205) 

Model 
R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.707 0.500 0.410 0.64372 
จากตารางท่ี 52 พบว่า ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินคา้ 

(Product) ดา้นการบริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ 
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Application)  ด้านการส่ง เส ริมการขาย  (Promotion)  และด้านการ ส่ือสารข้อ มูลข่ าวสาร 
(Communication) สามารถอธิบายตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกคิดเป็นร้อยละ 50  

 
ตารางท่ี 53  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก 

(n=205) 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

Regression 71.612 31 2.310 5.575 0.000* 
Residual 71.686 173 .414   
Total 143.298 204    
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 53 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มี
ตวัแปรอิสระในปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ตวั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดับแรกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุสามารถ
ค านวณหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุไดด้งัตารางท่ี 54 และตารางท่ี 55 

 
ตารางท่ี 54   แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรื
อนึกถึงเป็นอนัดบัแรก  

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.450 0.488  5.019 0.000* 
ดา้นสินคา้ (X32) -0.105 0.121 -0.075 -0.870 0.385 
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ตารางท่ี 54   แสดงค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรื
อนึกถึงเป็นอนัดบัแรก (ต่อ) 

(n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.450 0.488  5.019 0.000* 
ดา้นการบริการ (X33) 0.735 0.131 0.505 5.612 0.000* 
ดา้นราคา (X34) 0.299 0.104 0.244 2.885 0.004* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X35) -0.631 0.183 -0.387 -3.443 0.001* 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (X36) 0.048 0.119 0.036 0.401 0.689 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (X37) 0.024 0.098 0.019 0.240 0.811 
หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 54 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวม กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรก พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการ
บริการ (ค่า b = 0.505) ดา้นราคา (ค่า b = 0.244) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (ค่า b = -0.387) 
ตามล าดบั 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ช้อป ออนไลน์ ด้านความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (ค่า b = 0.036) ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (ค่า b = 0.019) และ
ดา้นสินคา้ (ค่า b = -0.075) ตามล าดบั โดยแสดงรายละเอียดของค่าสถิติวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงซอ้นของแต่ละตวัแปรอิสระในตารางท่ี 55 
 
 



126 

ตารางท่ี 55    แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก  

 (n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.522 0.486  5.194 0.000* 

X1 0.105 0.090 0.108 1.162 0.247 
X2 -0.056 0.111 -0.049 -0.501 0.617 
X3 0.015 0.120 0.015 0.128 0.898 
X4 -0.309 0.085 -0.300 -3.631 0.000* 
X5 0.053 0.096 0.052 0.547 0.585 
X6 0.095 0.095 0.085 1.005 0.316 
X7 0.167 0.081 0.185 2.057 0.041* 
X8 0.052 0.104 0.045 0.499 0.618 
X9 0.229 0.108 0.204 2.124 0.035* 
X10 0.091 0.119 0.077 0.766 0.445 
X11 -0.215 0.138 -0.193 -1.557 0.121 
X12 0.157 0.106 0.164 1.479 0.141 
X13 0.209 0.104 0.189 2.019 0.045* 
X14 -0.048 0.139 -0.043 -0.344 0.731 
X15 0.289 0.125 0.285 2.303 0.022* 
X16 -0.637 0.139 -0.515 -4.597 0.000* 
X17 0.075 0.149 0.054 0.504 0.615 
X18 0.020 0.091 0.017 0.219 0.827 
X19 0.374 0.109 0.334 03.427 0.001* 
X20 -0.016 0.127 -0.014 -0.128 0.899 
X21 0.031 0.111 0.028 0.283 0.778 
X22 0.013 0.130 0.010 0.096 0.923 
X23 -0.370 0.127 -0.360 -2.922 0.004* 
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ตารางท่ี 55    แสดงค่าสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงซอ้นของตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก (ต่อ) 

 (n=205) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients Beta 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.522 0.486  5.194 0.000* 

X24 -0.172 0.127 -0.151 -1.355 0.177 
X25 0.619 0.136 0.595 4.559 0.000* 
X26 -0.072 0.141 -0.061 -0.509 0.611 
X27 0.092 0.132 0.077 0.696 0.488 
X28 -0.175 0.134 -0.153 -1.307 0.193 
X29 -0.015 0.087 -0.014 -0.171 0.865 
X30 -0.007 0.112 -0.006 -0.060 0.952 
X31 -0.236 0.101 -0.233 -2.350 0.020* 

หมายเหตุ:  *มีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 55 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านสินค้า (Product) ด้านการบริการ (Service) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Website และ Application) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสาร (Communication) กบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นความ
ตั้งใจ     หรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก พบวา่  

ดา้นสินคา้ (Product) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการมีสินคา้ขนาด
ใหญ่(ค่า b = -0.300) 

ด้านการบริการ (Service) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองการสั่ง
สินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ (ค่า b = 0.185) และเร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซตห์รือจากแอพ-
พลิเคชนับนมือถือ (ค่า b = 0.204)  
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ดา้นราคา (Price) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้น
ความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองราคาสินคา้ในช่องทาง
ออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายในหา้งเทสโกโ้ลตสั (ค่า b = 0.189) และเร่ืองค่าบริการในการจดัส่ง
ท่ีไม่จ  ากดัน ้าหนกัและระยะทาง (ค่า b = 0.285) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 ในเร่ืองรูปแบบเวบ็ไซต์ฯและ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบให้ใช้งานง่าย (ค่า b =          
-0.515) เร่ืองการมีค าแนะน าหรือวิธีการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั (ค่า b = 0.334)  และเร่ือง
ระบบมีแจง้ยนืยนัการสั่งซ้ือมาท่ีอีเมล ์(ค่า b = -0.360) 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ในเร่ือง
สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ (ค่า b = 0.595) 

และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.05 ในเร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง (ค่า b = -0.233)  

โดยสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุ ไดด้งัน้ี 
Y3 = 2.522 - 0.300 (X4) + 0.185 (X7) + 0.204 (X9) + 0.189 (X13) + 0.285 (X15) - 0.515 

(X16) + 0.334 (X19) - 0.360 (X23) + 0.595 (X25) - 0.233 (X31) 
จากสมการถดถอย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกมีทั้งส้ิน 10 ปัจจยั 
โดยดา้นการส่งเสริมการขาย เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ป
ออนไลน์ (X25) มีน ้ าหนกัมากท่ีสุด คือ 0.595 รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองมี
ค าแนะน าหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั (X19) ดา้นราคา เร่ืองค่าบริการในการจดัส่งท่ี
ไม่จ  ากดัน ้าหนกัและระยะทาง (X15) ดา้นการบริการ เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต/์จากแอพ-
พลิเคชนับนมือถือ (X9) ดา้นราคา เร่ืองราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายใน
หา้งเทสโกโ้ลตสั(X13) ดา้นการบริการ เร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ (X7) ดา้นการส่ือสาร
ขอ้มูลข่าวสาร เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง (X31) ดา้นสินคา้ เร่ืองการมี
สินคา้ขนาดใหญ่ (X4) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองระบบมีแจง้ยืนยนัการสั่งซ้ือมาท่ีอีเมล์ (X23) 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เร่ืองรูปแบบเวบ็ไซต์ฯและ/หรือแอพพลิเคชนัฯ
ออกแบบใหใ้ชง้านง่าย (X16) ตามล าดบั  
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ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั   
ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก หรือมีความสัมพนัธ์เชิงบวก ไดแ้ก่  

ดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้่านเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับน
มือถือ และเร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ 

ดา้นราคา (Price) เร่ืองค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จ  ากดัน ้ าหนกัและระยะทาง และเร่ือง
ราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายในหา้งเทสโกโ้ลตสั 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองมีค าแนะน าหรือ
วธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ใน
ทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ 

ส่วนปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก หรือมีความสัมพนัธ์เชิงลบ ไดแ้ก่  

ดา้นสินคา้ (Product) เร่ืองการมีสินคา้ขนาดใหญ่ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) เร่ืองระบบมีแจง้ยืนยนัการ

สั่งซ้ือมาท่ีอีเมล ์และเร่ืองรูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบใหใ้ชง้านง่าย 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) เร่ืองสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูล

ต่างๆไดห้ลายช่องทาง 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 
ตารางท่ี 56    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 
1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก    
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 

  
 

- เพศท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

t-test 0.062 ยอมรับ H0 

- เพศท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

t-test 0.297 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 56    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (ต่อ) 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

- เพศท่ีแตกต่างกันมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

t-test 0.297 ยอมรับ H0 

1.2 อายุ ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก    
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

  
 

- อายท่ีุแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต
แตกต่างกนั 

ANOVA 0.198 ยอมรับ H0 

- อายุท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ซ ้ าอีกใน
อนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.259 ยอมรับ H0 

- อายุท่ีแตกต่างกันมีความตั้ งใจหรือนึกถึงการ
เลือกซ้ือผ่านเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์เป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.277 ยอมรับ H0 

1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

  
 

- สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจ
เลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.008* ยอมรับ H1 

- สถานภาพ ท่ีแตกต่ างกัน มีโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.022* ยอมรับ H1 

- สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึง
เป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.000* ยอมรับ H1 

1.4 วุฒิการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

  
 

- วุฒิการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.034* ยอมรับ H1 

- วุฒิการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.018* ยอมรับ H1 
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ตารางท่ี 56    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (ต่อ) 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

- วฒิุการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจ หรือนึก
ถึงเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.000* ยอมรับ H1 

1.5 รายได้ท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินค้าจาก  
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

  
 

- รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.247 ยอมรับ H0 

- รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.067 ยอมรับ H0 

- รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.006* ยอมรับ H1 

1.6 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก  
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แตกต่างกนั 

   

- อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.112 ยอมรับ H0 

- อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.029* ยอมรับ H1 

- อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 
 

0.024* ยอมรับ H1 

1.7 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีบุคคลท่ีอยู่อาศยัร่วมดว้ยแตกต่าง
กันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ แตกต่างกนั 

   

- กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคคลท่ีอยู่อาศัยร่วมด้วยท่ี
แตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้
ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.158 ยอมรับ H0 

- กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคคลท่ีอยู่อาศัยร่วมด้วยท่ี
แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.383 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 56    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (ต่อ) 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

- กลุ่มตัวอย่างท่ีมีบุคคลท่ีอยู่อาศัยร่วมด้วยท่ี
แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบั
แรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.850 ยอมรับ H0 

 
สมมติฐานท่ี 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั      

ชอ้ป ออนไลน์ และห้างเทสโก ้โลตสัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป 
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 57    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

2.1 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 
ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมาท่ีแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์
แตกต่างกนั 

   

- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา
ท่ีแตกต่างกันมีการนึกถึงหรือตั้ งใจเลือกซ้ือ
สินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 
 

0.001* ยอมรับ H1 

- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา
ท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.000* ยอมรับ H1 

- ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา
ท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบั
แรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.000* ยอมรับ H1 

2.2 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ช้อป 
ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก   
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

   

- ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 
 

0.865 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 57    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 (ต่อ) 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

- ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.320 ยอมรับ H0 

- ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรื
อนึกถึงเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.073 ยอมรับ H0 

2.3 การสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์
ในรูปแบบท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินค้าจาก 
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์แตกต่างกนั 

   

- การสั่งซ้ือสินคา้ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีการ
นึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่าง
กนั 

ANOVA 
 

0.094 ยอมรับ H0 

- การสั่ง ซ้ือสินค้าในรูปแบบท่ีแตกต่างกันมี
โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคต
แตกต่างกนั 

ANOVA 0.000* ยอมรับ H1 

- การสั่งซ้ือสินคา้ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัมีความ
ตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.205 ยอมรับ H0 

2.4 กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้จากเทสโก้โลตสั ช็อป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ 
แตกต่างกนั 

   

- กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือก
ซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

ANOVA 
 

0.405 ยอมรับ H0 

- กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

ANOVA 0.658 ยอมรับ H0 

- กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น
อนัดบัแรกแตกต่างกนั 

ANOVA 0.716 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 57    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 (ต่อ) 
สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

2.5 ประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์ซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

   

- ประสบการณ์การซ้ือซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีการนึก
ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

t-test 0.010* ยอมรับ H1 

- ประสบการณ์การซ้ือซ ้ าท่ีแตกต่างกนัมีโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่าง
กนั 

t-test 0.000* ยอมรับ H1 

- ประสบการณ์การซ้ือซ ้ าท่ีแตกต่างกันมีความ
ตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

t-test 
 

0.008* ยอมรับ H1 

2.6 ประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 

   

- ประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือ
ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตแตกต่างกนั 

t-test 
 

0.014* ยอมรับ H1 

- ประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีโอกาสในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคตแตกต่างกนั 

t-test 
 

0.633 ยอมรับ H0 

- ประสบการณ์การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีความตั้ งใจ 
หรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกแตกต่างกนั 

t-test 
 

0.000* ยอมรับ H1 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 
ออนไลน์  
 

ตารางท่ี 58    สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3  
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ค่าทางสถิติ ผลการทดสอบ 

3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการนึก
ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต 

MRA 
 

0.000* ยอมรับ H1 

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อโอกาส
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซ ้ าในอนาคต 

MRA 
 

0.000* ยอมรับ H1 

3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความ
ตั้งใจหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรก 

MRA 
 

0.000* ยอมรับ H1 

 
 

ส่วนที ่6   ผลการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากแบบสอบถาม
ปลายเปิด เกีย่วกบัความคดิเห็นและข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่าง 

จากแบบสอบถามทั้งส้ิน 205 ชุด พบว่า มีกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบค าถามในตอนท่ี 5 
ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เก่ียวกบัรูปแบบการใหบ้ริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ท่ีตอ้งการใหมี้เพิ่มเติม จ านวน 7 คน ซ่ึงสามารถแบ่งประเด็นได ้ดงัน้ี 

ดา้นการบริการ (Service) เป็นดา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขียนขอ้เสนอแนะมากท่ีสุด โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความคิดเห็นดงัน้ี 

1. ควรมีบริการส่งสินคา้ภายในวนัท่ีสั่ง (จ านวน 2 ความคิดเห็น) 
2. ควรปรับปรุงดา้นความถูกตอ้งของรายการสินคา้ (จ านวน 1 ความคิดเห็น) 
ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ควรก าหนดยอดซ้ือ

ขั้นต ่าท่ีจะไดรั้บบริการส่งฟรี เน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนมีบริการลกัษณะน้ี ท าให้เม่ือเปรียบเทียบยอด
สั่งซ้ือกบัราคาค่าจดัส่งแล้ว พบว่า เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์แพงกว่าคู่แข่งรายอ่ืน (จ านวน 3 
ความคิดเห็น) 

ดา้นสินคา้ (Product) กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ควรค านึงถึงวนั
หมดอายุของสินคา้ประเภทอาหารสด เพื่อให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้และให้ถูกใจเหมือน
ลูกคา้ไปเลือกซ้ือเอง (จ านวน 1 ความคิดเห็น)     
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ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) กลุ่มตวัอยา่งเสนอวา่ ควรมีการสอน
วธีิการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในร้านเทสโกโ้ลตสั (จ านวน 1 ความคิดเห็น) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)  กลุ่มตวัอยา่งเสนอวา่ ควร
ปรับรูปแบบเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชนัให้เหมาะสมส าหรับลูกคา้กลุ่มผูสู้งอายุ (จ  านวน 1 ความ
คิดเห็น) 

 
 

ส่วนที ่7  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
ผลวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของกลุ่มตวัอย่าง

เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ แบ่งเป็นลูกคา้ของ
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จ านวน 5 คน และทีมงานเทสโก ้โลตสั   ชอ้ป ออนไลน์  จ  านวน 1 คน 
สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลวเิคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ลูกคา้ของเทสโก ้โลตสั            
ชอ้ป ออนไลน์ 

ผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 1 เป็นเพศหญิง อายุ 37 ปี สถานภาพสมรสและมีบุตร
แลว้ อาศยัอยูก่บัครอบครัว อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
เป็นเวลานานกวา่ 2 ปี 

ผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 2 เป็นเพศหญิง อายุ 33 ปี สถานภาพโสด อาศยัอยู่กบั
ครอบครัว อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ เป็นเวลานาน
กวา่ 1 ปี 

ผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 3 เป็นเพศหญิง อายุ 25 ปี สถานภาพโสด อาศยัอยู่กบั
ครอบครัว อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน เคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 3-4 คร้ัง ซ่ึง
ปัจจุบนัไม่ไดใ้ชบ้ริการแลว้ 

ผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 4 เป็นเพศหญิง อายุ 25 ปี สถานภาพโสด อาศยัอยู่คน
เดียว (คอนโด) อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ เป็นเวลานานกวา่ 1 
ปี 

ผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 5 เป็นเพศชาย อายุ 32 ปี สถานภาพสมรส ยงัไม่มีบุตร 
อาศยัอยู่กบัภรรยา อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ เป็น
เวลานานกวา่ 2 ปี 

ผูว้จิยัแบ่งรายละเอียดขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกตามประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
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ประเด็นท่ี 1 เหตุผลในการเร่ิมตน้ใชบ้ริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์  
ผูใ้หข้อ้มูล 3 คนใหค้วามคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ เหตุผลในการเร่ิมตน้ชอ้ปออนไลน์ 

เพราะไม่สะดวกและไม่ค่อยมีเวลาไปเดินเลือกซ้ือ โดยผูใ้ห้ขอ้มูล 2 คนไดรู้้จกับริการเทสโก ้โลตสั 
ช้อป ออนไลน์จากโฆษณาท่ีทางเทสโก้โลตสัส่ือสารออกมา และมี 1 คนคน้หาขอ้มูลเองจากใน
อินเทอร์เน็ต ในขณะท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลอีก 2 คน เร่ิมตน้จากการแนะน าของเพื่อนท่ีเคยใชบ้ริการไดแ้ชร์
ประสบการณ์ซ่ึงพบวา่ชอ้ปออนไลน์สามารถช่วยแกปั้ญหาในการซ้ือสินคา้ได ้ดงัจะเห็นไดจ้ากค า
สัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 “...คลอดลูกเลยไม่ค่อยมีเวลาไปเดิน ลองหาข้อมูลในเน็ตดูเจอของท็อปส์
ก่อนเลยลองใช้ แต่ใช้บริการแล้วไม่ค่อยประทับใจเลยเปลี่ยนมาใช้เทสโก้ โลตัส ช้อป 
ออนไลน์แทน...”  

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
 “...รู้จักจากการแนะน าของเพ่ือน พอรู้ว่ามีบริการช้อปออนไลน์ท่ีเขาจะมาส่ง

ของให้ท่ีบ้านกเ็ลยทดลองใช้ดู...”  
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 

 “...ไม่สะดวกเดินทางไปซ้ือท่ีร้าน (ขีเ้กียจไป) แล้วตอนนั้นเห็นโฆษณาใน
เฟสบุ๊คเลยอยากลองใช้...”  

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
 “...ปกติอยู่ ท่ีคอนโดคนเดียวเลยไม่อยากขนของเอง มันหนัก แล้วมีเพ่ือน

แนะน า เหมือนเพ่ือนใช้แล้วบอกว่าง่ายดีไม่ต้องไปซ้ือเอง...”  
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 

 “...ต้องซ้ือพวกน า้เป็นแพ๊คๆตลอดแล้วมันขีเ้กียจไปแบกของเองจากท่ีร้าน 
แล้วมีอยู่ วันหน่ึงไปทานข้าวในห้างโลตัสเห็นป้ายโฆษณาในห้าง เลยกลับมาลองส่ังดู 
เพราะฟรีค่าส่งด้วย...”  

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 2 ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือและความรู้สึกหลงัจากไดซ้ื้อสินคา้จากเทสโก ้โลตสั 

ชอ้ป ออนไลน์ 
 ผูใ้หข้อ้มูลซ้ือสินคา้คลา้ยคลึงกนั คือ น ้าด่ืม ของใชส่้วนตวั และสินคา้ส าหรับใชท้  า

ความสะอาด โดยผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่รู้สึกประทบัใจหลงัจากไดใ้ชบ้ริการชอ้ปออนไลน์แลว้ แต่มี
บางคนท่ีเจอขอ้ผิดพลาด ซ่ึงในปัจจุบนัมีผูใ้ห้ขอ้มูล 1 คน เลิกใชบ้ริการแลว้ แต่อีก 4 คน ยงัคงใช้
บริการอยู ่เห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
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 “...ส่วนใหญ่จะซ้ือแพมเพิส นมของลูก น า้ด่ืม น า้ยาซักผ้า น า้ยาปรับผ้านุ่ม 
ซีอ๊ิว แต่ไม่ส่ังของสด เพราะซ้ือท่ีตลาด หลังใช้ของเทสโก้โลตัสรู้สึกว่าโอเคกว่าท็อปส์มาก 
เลือกเวลาได้ รู้สึกประทับใจกว่า...”  

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
 “...ซ้ือของใช้ส่วนตัว พวกผ้าอนามัย สบู่  ยาสีฟัน ของใช้ในบ้าน น ้าปลา 

น า้ตาล เคร่ืองปรุงต่างๆ ส่วนของสดจะไม่ส่ัง แม่จะซ้ือท่ีตลาดมากกว่า ของท่ีส่ังจะเป็นของ
ใช้ประจ า รู้ยี่ห้อ รู้ขนาด รู้สึกดีท่ีไม่ต้องขนของเอง แต่ตอนแรกกังวล เพราะเวลาของมาส่ง
ท่ีบ้านจะมคุีณแม่คนเดียว แต่พอได้ลองใช้ๆไปกรู้็สึกว่ามนัง่ายกว่า แม่เรากช็อบด้วย...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
 “...มักจะซ้ือพวกน า้ยาปรับผ้านุ่ม น า้ยาล้างจาน ไม่มีของสดหรือของกินเลย 

โดยรวมรู้สึกโอเคกับบริการ แต่ไม่ชอบตรงท่ีเราไม่สามารถเลือกคุณภาพสินค้าได้เอง และ
เคยเจอกล่องบุบๆบี ้ๆ  ตอนนีเ้ลยไม่ได้ใช้แล้ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
 “...ซ้ือน า้ด่ืม นม น า้ยาซักผ้า ปรับผ้านุ่ม ท าความสะอาดห้องน า้ ของหนักๆ  

ใช้ประจ าๆ ยี่ห้อท่ีเราใช้ตลอด เคยส่ังของสด พวกผลไม้ทีนึง ตั้งแต่ใช้คร้ังแรกก็รู้สึกโอเค 
ไม่ได้พิเศษอะไร...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
 “...จะซ้ือน า้ด่ืม สบู่  แชมพู ยาสีฟัน รู้สึกชอบท่ีพนักงานยกของมาวางข้างใน

บ้านให้...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 

ประเด็นท่ี 3 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อสินคา้ท่ีซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เห็นว่าสินคา้ท่ีจ  าหน่ายในช่องทางออนไลน์เป็นรูปแบบเดียวกนั

กบัท่ีมีทัว่ๆไป ซ่ึงหากมีสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการจึงจะสั่งซ้ือ โดยมีผูใ้ห้ขอ้มูลจ านวน 2 คน ท่ีไม่
ประทบัใจกบัสินคา้ท่ีตนไดรั้บและมีปัญหาจากการสั่งสินคา้แลว้ของไม่มี ทั้งน้ีมีผูใ้ห้ขอ้มูลคนท่ี 1 
และคนท่ี 2 เห็นตรงกนัว่าเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ควรเพิ่มสินคา้ท่ีเป็นของน าเขา้ ประเภท 
น ้าแร่ ขนม และช็อกโกแลต ซ่ึงเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...สินค้ามนัเหมือนกันหมด ซ้ือท่ีไหนกไ็ด้ แต่ท่ีเทสโก้ไม่ค่อยมีของนอก เช่น 
น า้แร่มองต์เฟลอ หรือบางอย่างเคยส่ังอยู่บางทีมบีางทีกไ็ม่ม.ี..”  

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
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“...อยากให้มีพวกขนม  Premium กับช็อกโกแลต แต่รวมๆของท่ีมาส่งถือว่า
โอเค บางคร้ังซ้ือท่ีร้านยงัรู้สึกสกปรกกว่า มฝีุ่ นด้วย...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...ต้องดีแบบท่ีเราเหมือนเราไปเลือกเอง เคยส่ังสินค้าแล้วได้กล่องบุบท าให้

รู้สึกไม่ประทับใจกับสินค้าท่ีได้รับ...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 

“...ได้ตรงตามท่ีต้องการ คุณภาพกโ็อเค แต่รู้สึกว่าคุณภาพของสดของเทสโก้
ไม่ค่อยดีเท่าไหร่ ส่วนใหญ่เลยซ้ือจากวิลล่ากับทอ็ปส์...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
“...ของมนัเหมือนๆกันทุกท่ี ถ้ามขีองท่ีใช้ประจ ากส่ั็ง...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 4 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อบริการของเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ผูใ้ห้ขอ้มูลทั้ง 5 คนมีความคิดเห็นสอดคลอ้งกนัในเร่ืองการบริการของพนกังานท่ีดี

และสุภาพ ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่ชอบในบริการแจง้ของขาดก่อนจดัสั่ง การน าสินคา้ทดแทนมาให้
เลือก และการมีรูปแบบการช าระเงินหลากหลาย ทั้งน้ีมีผูใ้ห้ขอ้มูลจ านวน 2 คน เห็นตรงกนัว่า     
เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ ควรปรับปรุงเร่ืองการจดจ าท่ีอยู่ของลูกคา้ พร้อมเสนอว่าควรให้มี
พนกังานส่งประจ าเพื่อท่ีจะไดรู้้จกัท่ีอยูแ่ละไม่ตอ้งโทรถามบ่อยคร้ังเกินไป รวมถึงเพิ่มระบบติดตาม
พนกังานส่งของดว้ย  ซ่ึงเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ของไม่มีจะแจ้งก่อนตลอด ชอบท่ีเอาสินค้ามาเผ่ือ พนักงานก็มารยาทดี 
สุภาพ รู้สึกปลอดภัย เวลามาก่อนก็รอได้ ค่อนข้างยืดหยุ่นในการให้บริการ ตอบค าถามไว 
เช็คเร่ืองให้ได้เลย...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...แม่ชมว่าพนักงานสุภาพ ดูแต่งตัวเรียบร้อย บริการดี ถือของเข้ามาให้ ไม่

เคยส่งของผิดเลย โดยส่วนตัวชอบเวลาส่งท่ีซอยถี่ดีมาก จริงๆ อยากให้เลือกแบบคร่ึง
ช่ัวโมงด้วย เพ่ิมให้เรา tracking รถส่งของได้ก็จะดีมากๆ จะได้ไม่ต้องรอนานๆ แล้ว
ช่องทางการจ่ายเงินถือว่าสะดวกดีแล้ว มตีัวเลือกให้ลูกค้า...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...โอเคท้ังตัวพนักงงานและบริการท่ีมใีห้...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
“...ชอบท่ีมีหลายช่วงเวลาให้เราเลือกว่าจะมาส่งตอนไหน แล้วกช็ าระเงินได้

หลายรูปแบบ พนักงานบริการดี ท าให้เราสะดวกสบาย เพราะเขาช่วยเรายกของขึน้มาบน
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ห้องเลย ก่อนจะมาถึงก็จะโทรถามก่อน  ซ่ึงบางทีจะรู้สึกว่าตอนสมัครเราเขียนอธิบาย
เส้นทางละเอียดมาก แต่กจ็ะมพีนักงานโทรมาถามบ่อยๆ หลายที...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
 “...ชอบท่ีใช้บัตรเครดิตได้ หรือจะเลือกจ่ายตอนมาส่งก็ได้พนักงานบริการดี 

ยกของให้ แต่ชอบโทรมาถามว่าบ้านอยู่ไหน...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 

ประเด็นท่ี 5 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อราคาสินคา้และราคาค่าขนส่งของเทสโก ้โลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ 

ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่เห็นว่าราคาสินคา้ของเทสโก้โลตสัถูกกว่าห้างอ่ืนอยู่แล้ว ส่วน
ราคาค่าส่ง 60 บาท โดยไม่มีก าหนดการสั่งซ้ือขั้นต ่าลว้นเห็นวา่เหมาะสมและเป็นราคาท่ีจ่ายได ้ซ่ึง
จากค าสัมภาษณ์จะพบวา่ ทั้งดา้นราคาสินคา้และราคาค่าขนส่ง ผูใ้ห้ขอ้มูล 4 คนให้ความส าคญักบั
เร่ืองความคุม้ค่า เม่ือเทียบกบัห้างอ่ืนหรือเม่ือเทียบกบัค่าเสียเวลาและค่าน ้ ามนัของตนเอง ดงัจะเห็น
ไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ส่วนตัวรู้สึกว่าราคาสินค้าของโลตัสถกูว่าทอ็ปส์ ส่วนเร่ืองค่าส่งเรายอมเสีย 
60 บาทแล้วเลือกเวลาได้ เลือกวนัได้ ไม่ต้องรอคิว ไม่ต้องหยิบของ แค่ค่าน า้มนัก็คุ้มแล้ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...60 บาทแลกกับไม่ต้องขับรถไป ถือว่าจ่ายได้ แต่ถ้าต้องมีขั้นต า่แบบ 1,000 

บาท เราจะรู้สึกกังวลกลัวจะซ้ือเยอะไปหรือเปล่า แต่จริงๆซ้ือของท่ีห้างโลตัสอยู่แล้ว เพราะ
รู้สึกว่าราคาสินค้าถกูกว่าทอ็ปส์...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
 “...ราคาสินค้าไม่ได้เปรียบเทียบอะไร แต่ราคา 60 บาทถือว่าซ้ือความสบาย

ให้ตัวเอง แต่ไม่รู้ว่าของท่ีอ่ืนเขาคิดกี่บาท เพราะเคยส่ังแต่เทสโก้โลตัส...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 

“...ของท่ีซ้ือก็เป็นสินค้าท่ัวไปซ่ึงเรารู้ว่าเทสโก้ถูกกว่าท่ีอ่ืน ค่าส่งเราจ่าย 60 
บาทแลกกับการไม่ต้องขนของเอง...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
“...เร่ิมลองใช้เพราะตอนแรกส่งฟรี แต่อนาคตต้องดูราคาว่าท่ีไหนคุ้มกว่า กจ็ะ

เลือกซ้ือท่ีนั่น...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 

ประเด็นท่ี 6 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อเว็บไซต์และ/หรือแอพพลิเคชนัของเทสโก ้
โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
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ผูใ้ห้ขอ้มูลจ านวน 3 คนสั่งสินคา้ผ่านเวบ็ไซตแ์ละจ านวน 2 คน สั่งสินคา้ผ่านแอพ-
พลิเคชนั ซ่ึงทั้งผูท่ี้สั่งผา่นเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัต่างเห็นตรงกนัวา่ใชง้านง่าย ไม่ซบัซ้อน และไม่
มีปัญหาในการใช้งาน โดยมีผูใ้ห้ขอ้มูล 1 คนพบปัญหาในการใช้แอพพลิเคชัน่จึงเล่ียงไปสั่งผ่าน
เวบ็ไซต ์ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ซ้ือผ่านเวบ็ไซต์ ใช้งานได้โอเค ไม่ยาก ไม่ต่างกับทอ็ปส์เท่าไหร่...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 

“...ชอบเวบ็ไซต์มากกว่าแอพพลิเคชัน เพราะเวลาส่ังผ่านแอพฯเรากดกลับไป 
มันจะต้องเร่ิมใหม่ท่ีหน้าแรก เหมือนเร่ิมใหม่หมดเลย ท่ีจริงตัวหน้าจอเวบ็ไซต์ก็ใหญ่กว่า
ด้วย เวลาใช้งานเลยง่ายกว่า กดส่ังแบบเดิมได้ด้วย...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...โดยปกติส่ังทางเวบ็ไซต์ ซ่ึงจากการใช้งานท่ีผ่านมาถือว่าส่ังไม่ยากมาก ไม่

มปัีญหาในการใช้งาน...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 

“...ส่ังผ่านแอพฯ ตอนส่ังก็ไม่ได้มีปัญหาอะไร เหมือนเราชินกับการใช้งาน
พวกนีอ้ยู่แล้ว ขั้นตอนไม่ยุ่ งยากมาก สะดวกตรงท่ีกดส่ังซ้ือแบบเดิมได้ เพราะของท่ีเราซ้ือ
เป็นของท่ีใช้ประจ า ไม่ได้เปลี่ยนอะไร...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
“...ส่ังจากตัวแอพฯไม่ยุ่งยากอะไร ให้งานได้ค่อนข้างสะดวก...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 7 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อโปรโมชัน่ของเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
ผูใ้ห้ข้อมูลมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันไป โดยผูใ้ห้ข้อมูล 2 คนเห็นว่าถึงแม้มี

โปรโมชัน่แต่ถา้ของท่ีใชย้งัไม่หมดก็จะยงัไม่สั่งซ้ือ ขณะท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลอีก 2 คนเห็นตรงกนัวา่การลด
ราคาสินคา้ท่ีซ้ือประจ ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท าให้ซ้ือในจ านวนท่ีมากข้ึนและกระตุน้การซ้ือได ้
แต่มีผูใ้หข้อ้มูล 1 คนท่ีเห็นต่างโดยชอบโปรโมชัน่ประเภทซ้ือครบตามยอดท่ีก าหนดรับส่วนลดเป็น
จ านวนเงินมากกวา่ ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...โปรโมช่ันไม่ค่อยมีผลเท่าไหร่ ส่งฟรีก็ไม่ซ้ือ ถ้าของไม่หมด แต่ถ้าตอน
ส่ังซ้ือเจอว่าสินค้าท่ีจะซ้ือลดราคาอยู่จะซ้ือเยอะหน่อย แต่ถ้าไม่ลดกซ้ื็อตามท่ีแพลนไว้...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...โปรโมช่ันท่ีส่งฟรีรู้สึกไม่ค่อยมีผล เพราะ 60 บาทสมเหตุสมผลแล้ว แต่จะ

สนใจพวกคูปองฟรีท่ีเป็นซ้ือครบ 2,000 ลด 200 บาท...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
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“...โปรโมช่ันไม่ได้มีผลในการส่ังคร้ังแรก แต่การลดราคาสินค้าท่ีเราใช้อยู่
แล้วมนักระตุ้นการซ้ือได้เหมือนกัน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
“...ไม่ค่อยซีเรียส ของหมดก็ซ้ือ ไม่หมดแต่มีโปรโมช่ันก็ไม่ซ้ือ หรือบางที

หมดแบบไม่ได้แพลนกซ้ื็อเซเว่น...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 

“...ดูท่ีราคาขายปกติมากกว่า ไม่ค่อยได้สนใจพวกโปรโมช่ันเท่าไหร่ แต่ตอน
แรกชอบท่ีมส่ีงฟรี...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 8 ความคิดเห็นของลูกคา้ต่อการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของเทสโก ้โลตสั      

ชอ้ป ออนไลน์ 
ผูใ้ห้ข้อมูลท่ีเคยได้รับอีเมล์จากทางเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ส่วนใหญ่เห็นว่า

รูปแบบการส่ือสารน้ีจะไดผ้ลดีต่อเม่ือมีโปรโมชัน่ท่ีตนเองสนใจและค าหัวขอ้อีเมล์ส าคญัมาก เป็น
จุดท่ีท าให้เปิดดูอีเมล์ โดยมีผูใ้ห้ขอ้มูล 1 คนเสนอวา่การส่ง SMS น่าจะไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีกวา่ ดา้นผูใ้ห้
ขอ้มูลท่ีเคยเห็นโฆษณาทางเฟสบุ๊คเห็นว่าการส่ือสารลกัษณะน้ีได้ผลและท าให้รู้จกับริการช้อป
ออนไลน์ ซ่ึงน ามาสู่การสั่งซ้ือสินคา้ในปัจจุบนั ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ไม่เป็นเพ่ือนในไลน์ ได้รับอีเมล์บ้างแต่ไม่ค่อยได้อ่าน แต่เคยมีพนักงาน
โทรมาว่าของหมดหรือยงั ประมาณ 2 คร้ัง ซ่ึงจริงๆ การโทรมากท็ าให้ช่วยเตือนความจ าได้ 
แต่ถ้าอยากส่ือสารกับเราจริงๆ SMS น่าจะได้ผลท่ีสุด...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...อีเมล์ท่ีส่งมาจะเปิดอ่านบ้างถ้าบอกเร่ืองโปรโมช่ันแรงๆ พวกช้อปถึงยอด

เท่านีฟ้รีเท่านี ้เหมือนจะดูจากหัวข้อเมล์เป็นหลัก ถ้าสนใจถึงจะเปิดดู...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 

“...ถ้าไม่มโีฆษณาในเฟสบุ๊คกจ็ะไม่รู้ว่ามบีริการช้อปออนไลน์...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 

“...อ่านอีเมล์ท่ีส่งมาให้บ้าง แต่ส่วนใหญ่จะลบไป แปลกใจว่ามีมานานแล้วแต่
ท าไมไม่ค่อยเจอโฆษณา...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
“...ส าคัญตอนซ้ือคร้ังแรก เพราะเราเห็นป้ายโฆษณาจากในห้างโลตัสท าให้

ตัดสินใจลองส่ังดู...” 
ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
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ประเด็นท่ี 9 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (ดา้นสินคา้, ดา้นการบริการ, ดา้น
ราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร) ท่ีมี
ผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต (มากท่ีสุด 3 ดา้น) 

ผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีเห็นว่าดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ
สินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตมีความถ่ีมากท่ีสุด (ร้อยละ 26.7) โดยส่วนใหญ่มอง
ว่าช้อปออนไลน์ คือ การใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันในการสั่งซ้ือสินคา้ ซ่ึงตอ้งใช้งานง่ายและ
สะดวก  รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ ดา้นบริการ และดา้นการส่งเสริมการขาย มีความถ่ีเท่ากนั (ร้อย
ละ 20) โดย จ าเป็นตอ้งมีสินคา้ท่ีลูกคา้ตอ้งการ การบริการท่ีท าให้สะดวกสบาย ไม่ตอ้งเดินทางไป
ซ้ือเอง และมีโปรโมชัน่ลดราคาหรือส่งฟรีช่วยกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์
ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ด้านบริการ คิดว่าเทสโก้น่าจะท าได้ดีกว่าท็อปส์  ด้านสินค้า ถ้าของท่ีเรา
อยากซ้ือไม่มี ก็ไม่อยากส่ังซ้ือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เวบ็ไซต์หรือแอพพลิเคชันมัน
เป็นหน้าต่าง แรกท่ีเราเข้าไปส่ังสินค้า ถ้าใช้งานยากกค็งไม่ส่ังเหมือนกัน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...ด้านการส่งเสริมการขาย หลังจากท่ีเพ่ือนแนะน า เรากเ็ปิดเวบ็ไซต์ดู แล้ว

โปรโมช่ันส่งฟรีตอนนั้นท าให้เราตัดสินใจลองส่ังซ้ือเลย  ด้านสินค้า มันต้องมีสินค้าท่ีเรา
จะซ้ือก่อนเราถึงจะอยากส่ัง และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คร้ังแรกส่ังจากเวบ็ไซต์ ซ่ึงถ้า
มนัใช้งานยาก ล าบากมากเรากไ็ม่ค่อยอยากส่ัง...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...ด้านการส่ือสารข้อมลูข่าวสาร โฆษณาในเฟสบุ๊คส์ท าให้รู้จักบริการนีแ้ล้วก็

อยากลองส่ังดู  ด้านสินค้า ซ้ือของจากเทสโก้อยู่แล้ว เลยเลือกส่ังของท่ีใช้ประจ าก่อน ยี่ห้อท่ี
ซ้ืออยู่แล้ว  ด้านการส่งเสริมการขาย โปรโมช่ันช่วยกระตุ้นให้เรากดส่ังได้อยู่ เหมือนกัน 
เพราะตอนนั้นของท่ีเราใช้มนักล็ดราคาอยู่ด้วย...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
“...ด้านการบริการ เพราะออนไลน์มันคือการบริการ หรือ Delivery มันช่วยท า

ให้ชีวิตง่ายขึน้ สะดวกในแง่ท่ีไม่ต้องเดินทาง  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เร่ิมใช้งานแรกๆ 
มนัต้องท าให้รู้สึกว่าเข้าใจง่าย ใช้ง่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ถ้าส่งฟรีกจู็งใจให้ซ้ือ...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
“...ด้านการบริการคาดหวังบริการท่ีความสะดวกสบาย มาส่งของให้ ยกของ

ให้เรา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พอมีแอพฯมันก็ง่ายขึน้ ส่ังได้สะดวกขึน้ ด้านราคาจะ
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ชอบเทียบก่อนว่าสินค้าท่ีจะซ้ือแต่ละท่ีขายเท่าไหร่ แล้วเทสโก้โลตัสกจ็ะขายถูกกว่าท่ีอ่ืนๆ
...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 10 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  (ดา้นสินคา้, ดา้นการบริการ, ดา้น

ราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร) ท่ีมี
ผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ซ ้ าในอนาคต (มากท่ีสุด 3 
ดา้น) 

ผูใ้ห้ข้อมูลท่ีเห็นว่าด้านบริการมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก ้
โลตสั    ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ าในอนาคตมีความถ่ีมากท่ีสุด (ร้อยละ 33.3) โดยมองวา่หากประทบัใจใน
บริการ พนกังาน และการจดัส่งสินคา้ก็จะท าใหอ้ยากสั่งซ้ือซ ้ า  รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา 
และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีความถ่ีเท่ากนั (ร้อยละ 20) โดยสินคา้ตอ้งครบถว้นตามท่ีตอ้งการ
และมีคุณภาพ ราคาสินคา้ตอ้งถูกกวา่ท่ีอ่ืน ราคาค่าส่งตอ้งสมเหตุสมผล และโปรโมชัน่ตอ้งดึงดูดใจ 
ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ด้านบริการ ตัวพนักงานและการส่งสินค้ามผีลมาก ย่ิงถ้าเจอพนักงานงี่เง่า มี
ปัญหา จะเลิกใช้ ด้านสินค้า ถ้าของท่ีส่ังมาแล้วคุณภาพพอใจ เรากจ็ะส่ังต่อไปเร่ือยๆ ด้าน
ราคา ถ้าขึน้จาก 60 บาทเป็น 120 แบบไม่สมเหตุสมผล กค็งเลิกใช้...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...ด้านบริการเพราะแม่ชมว่าพนักงานสุภาพ เราก็เห็นว่าสะดวกดี ไม่ต้องไป

ยกของเอง เลยส่ังต่อ ด้านการส่งเสริมการขาย บางทีกก็ดส่ังซ้ือเพราะเห็นเมล์แจ้งโปรโมช่ัน
มา ด้านราคา เหมือนถ้าเราไปเจอว่าท่ีอ่ืนขายถกูกว่า ส่วนลดเยอะกว่า เรากค็งเปลี่ยนไปซ้ือท่ี
อ่ืน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...ด้านสินค้า เลิกใช้เทสโก้โลตัสช้อปออนไลน์ส่วนหน่ึงเพราะว่าไม่ค่อย

พอใจกับคุณภาพของท่ีได้รับ ด้านการส่งเสริมการขาย ซ้ือทีห้างโลตัสอยู่แล้ว พอมาซ้ือทาง
ออนไลน์ก็สะสมแต้มได้ด้วย ด้านบริการ เพราะบริการท่ีท าให้เราสะดวกขึน้ และท าได้
ถกูใจเรา เรากจ็ะซ้ือต่อ...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
“...ด้านบริการ เพราะพอเราประทับใจแล้วจะกดส่ังซ้ืออีกคร้ังก็ไม่ยากแล้ว 

ด้านสินค้า เราจะส่ังของเดิมๆ พอหมดกส่ั็งต่อ นอกจากว่าหมดกะทันหันจริงๆ ถึงจะซ้ือตาม
สะดวก ด้านการส่งเสริมการขาย น่าจะมโีปรโมช่ันพิเศษส าหรับลูกค้าเก่า...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
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“...ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแอพฯถือว่าใช้งานง่าย กดส่ังสะดวก ด้าน
ราคาอนาคตต้องดูราคาว่าท่ีไหนคุ้มกว่า กจ็ะเลือกซ้ือท่ีนั่น ด้านการบริการถ้าเจอพนักงานท่ี
บริการแย่ กอ็าจท าให้เราเลิกส่ังได้...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5 
ประเด็นท่ี 11 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  (ดา้นสินคา้, ดา้นการบริการ, ดา้น

ราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร) ท่ีมี
ผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก (มากท่ีสุด 
3 ดา้น) 

ผูใ้ห้ข้อมูลท่ีเห็นว่าด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสารมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกมี
ความถ่ีมากท่ีสุด (ร้อยละ 26.7) ซ่ึงมองว่า การท่ีราคาสินคา้ของเทสโกโ้ลตสัถูกกว่าท่ีอ่ืน การมี
โปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอและสามารถสะสมแตม้ได ้รวมถึงการส่ือสารโปรโมชัน่ให้ลูกคา้รับทราบ
จะท าให้ลูกค้านึกถึงหรือตั้งใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสัฯเป็นอนัดบัแรก รองลงมาได้แก่ ด้าน
บริการ (ร้อยละ 13.3) โดยหากเทสโก ้โลตสัฯสามารถท าให้ลูกคา้ประทบัใจหรือชอบในบริการได้
เม่ือตอ้งสั่งซ้ืออีกคร้ังลูกคา้จะนึกถึงก่อนท่ีอ่ืน ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...ด้านราคา เพราะของทอ็ปส์ต้องมซ้ืีอขัน้ต า่ถึงจะส่งให้ แต่ท่ีโลตัสเราจ่าย 60 
บาทกส่็งเลย ส่ังแค่ไหนกส่็งให้ ด้านสินค้าต้องมีสินค้าท่ีเราอยากได้ เราใช้ เราค่อยนึกถึงว่า
จะซ้ือท่ีไหน ด้านการบริการถ้ายงัชอบบริการ กจ็ะส่ังเทสโก้ต่อ...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 1 
“...ด้านการส่งเสริมการขาย บางทีพอจะส่ังซ้ือของก็จะเปิดๆดูว่าเขาเมล์แจ้ง

โปรโมช่ันมาหรือเปล่า ด้านการส่ือสารข้อมูลข่าวสาร มีโปรโมช่ันดีแล้วต้องส่ือสารดีๆด้วย 
เพราะการส่ือสารท าให้เรารับรู้จะท าให้เราอยู่กับออนไลน์นานขึน้ ด้านราคาต้องไม่แพงกว่า
ท่ีอ่ืน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 2 
“...ด้านการส่ือสารข้อมูลข่าวสารอีเมล์ท่ีเขาส่งมาเร่ือยๆมันก็คอยเตือนให้เรา

นึกถึงการซ้ือของอยู่แล้วด้านการส่งเสริมการขาย  เวลาซ้ือของท่ีโลตัสก็จะได้สะสมแต้ม
บัตรเขียว แล้วเขาจะส่งคูปองลดราคามาให้ท่ีบ้าน ด้านการบริการเคยช้อปออนไลน์ของ 
เทสโก้โลตัสท่ีเดียวถ้าต้องกลับมาใช้อีกกค็งนึกถึงก่อนท่ีอ่ืน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 3 
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“...ด้านการส่งเสริมการขายมโีปรโมช่ันการันตีว่าถูกกว่าท่ีอ่ืน ด้านการส่ือสาร
ข้อมูลข่าวสารถ้ามีโปรโมช่ันดีๆ อยากให้ส่ือสารให้ถึงเราด้วย เพราะเวลาส่งอีเมล์มาจะไม่
ค่อยอ่าน ด้านราคา รู้สึกว่าสินค้าหลายๆอย่างซ้ือท่ีโลตัสจะราคาถกูกว่าท่ีอ่ืน...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 4 
 

“...ด้านราคา รู้ว่าโลตัสของถูกกว่าท่ีอ่ืน ด้านการส่งเสริมการขายโลตัสชอบมี
โปรโมช่ันบ่อยๆ จริงๆเคยเห็นในอีเมล์เร่ือยๆ แต่ไม่ค่อยได้เปิดอ่าน ด้านการส่ือสารข้อมูล
ข่าวสารหาวิธีส่ือสารท่ีน่าสนใจกว่าการส่งอีเมล์  เพราะวันๆแค่อ่านเร่ืองงานก็อ่านไม่
หมดแล้ว...” 

ผูใ้หข้อ้มูลคนท่ี 5  

 

ตอนท่ี 2 ผลวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทีมงานเทสโก ้โลตสั  
ชอ้ป ออนไลน์ 

ผูใ้ห้ขอ้มูลเป็นหน่ึงในทีมการตลาดเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ซ่ึงดูแลในส่วนของ
การวางแผนการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายสินคา้บนช่องทางออนไลน์ โดยให้สัมภาษณ์เก่ียวกับ
รูปแบบการท าการตลาดของเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดงัน้ี  

ประเด็นท่ี 1 ความคิดเห็นของทีมงานเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เก่ียวกบัปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด  (ดา้นสินคา้, ด้านการบริการ, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ของลูกคา้ 

ดา้นสินคา้ (Product)  
เทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์มีสินคา้หลากหลาย ทั้งของแห้ง ของสด ของแช่แข็ง ซ่ึง

ในปัจจุบนัยงัมีผูป้ระกอบการนอ้ยรายท่ีครบครันในดา้นน้ี แต่ในส่วนของสินคา้ขนาดใหญ่ท่ีเคยขาย
บนช่องทางออนไลน์ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าต่างๆ จะถูกลดบทบาทลงไปอยู่ในช่องทางเทสโกโ้ลตสั
บนเวบ็ไซต์ลาซาดา้แทน เพื่อจะมุ่งเน้นขายเฉพาะของกินของใชภ้ายใตค้อนเซปต์ Grocery Online 
Shopping ท่ีดีท่ีสุด 

ดา้นการบริการ (Service) 
เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองของการบริการมากท่ีสุด เนน้ความ

พิเศษเหนือกวา่คู่แข่ง การสั่งซ้ือท่ีสามารถเลือกช่วงเวลาท่ีถ่ีกวา่ การจดัส่งท่ีมีห้องเยน็เพื่อแช่ของสด
โดยเฉพาะ การมีสินคา้ทดแทนใหก้รณีของขาด  
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ดา้นราคา (Price)  
จากการสัมภาษณ์ทีมงานเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ กล่าววา่  
“...ราคาของเทสโก้โลตัสจะสมเหตุสมผลอยู่แล้ว และหากเทียบกับของท่ีอ่ืน 

แม้บางรายการสินค้าของเขาจะมีโปรโมช่ันลดราคาท าให้ถูกกว่า แต่โปรโมช่ันตัวสินค้ามัน
เป็นการเวียนกัน รอบหน้าเทสโก้ก็จะลดแบบเขา ซ่ึงเรามั่นใจว่าราคารวมของสินค้าท้ัง
ตะกร้าท่ีลูกค้าซ้ือไปถกูกว่าท่ีอ่ืนแน่นอน...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application) 
ลูกคา้ส่วนใหญ่สั่งซ้ือจากทางหนา้เวบ็ไซต ์แต่สัดส่วนของการใชโ้มบายแอพพลิเคชนั

ก็เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เช่นกนั เทสโกโ้ลตสัใชรู้ปแบบระบบต่างๆจากบริษทัแม่ท่ีประเทศองักฤษท าให้การ
ปรับเปล่ียนวิธีการใช้งานตามความตอ้งการของลูกคา้คนไทยยงัไม่สามารถท าไดท้ั้งหมด แต่โดย
ภาพรวมถือวา่ใชง้านไดง่้าย และสั่งซ้ือสะดวก  

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
โปรโมชัน่ท่ีเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ส่วนใหญ่จะแบ่งเป็นเร่ืองของการดึงให้ลูกคา้

มาซ้ือคร้ังแรกดว้ยการให้รหสัส่วนลด (เช่น ลด 200 บาท โดยไม่ก าหนดยอดส่งซ้ือขั้นต ่า) และการ
ส่งฟรี ส่วนในเร่ืองการกระตุน้ใหลู้กคา้ซ้ืออยา่งต่อเน่ืองจะเป็นรูปแบบซ้ือครบตามยอดท่ีก าหนดรับ
ส่วนลด (เช่น ฟรี! ส่วนลด 300 บาท เม่ือชอ้ปครบ 3,000 บาทข้ึนไป) และรูปแบบซ้ือครบตามยอดท่ี
ก าหนดรับของสมนาคุณ เช่น หมอน แกว้น ้ า ผา้ห่ม ลายการ์ตูน ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของ
ผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...เวลาท าโปรโมช่ัน คือ เราต้องการขยายปริมาณการซ้ือต่อคร้ังของลูกค้าให้
เพ่ิมขึน้ เพ่ิมเงินอีกนิดเพ่ือจะได้ส่วนลด ได้ความคุ้มค่ากว่า...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) 
รูปแบบการส่ือสารท่ีเทสโกโ้ลตสัใหค้วามส าคญั คือ โฆษณาในช่องทางเฟสบุ๊ค เพราะ

เป็นช่องทางท่ีส่งตรงไปถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการส่งอีเมลเ์พื่อแจง้ข่าวสารโปรโมชัน่กบัลูกคา้เดิม
อยา่งสม ่าเสมอ โดยจากการแจกโคด้ส่วนลดจากอีเมล์มีลูกคา้น ามาใชจ้ริงเป็นจ านวนมาก ถือวา่เป็น
อีกรูปแบบในการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ 

ประเด็นท่ี 2  กลยุทธ์เพื่อดึงให้ลูกค้าตดัสินใจใชบ้ริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
คร้ังแรก 

เทสโก้โลตสัวางกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นผูท่ี้ใช้อินเตอร์เน็ต คนท่ีอยู่ในสังคม Digital 
Lifestyle และต้องซ้ือกินของใช้อยู่แล้ว ในการหาลูกค้าใหม่ๆ จึงเลือกใช้การส่ือสารผ่านส่ือ
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ออนไลน์เป็นหลกั เช่น โฆษณาเฟสบุ๊ค ส่วนในรูปแบบออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา ถือว่ามีบา้งแต่
ไม่ไดมี้จุดประสงค์หลกัเพื่อดึงคนมาใช้บริการช้อปออนไลน์ แต่เพื่อเป็นการแนะน าให้ลูกคา้ท่ีเดิน
ซ้ือสินคา้ในห้างโลตสัไดท้ราบวา่มีบริการชอ้ปออนไลน์อยู่ นอกจากน้ียงัใชโ้ปรโมชัน่ท่ีกระตุน้ให้
เกิดการตดัสินใจสั่งซ้ือคร้ังแรก เช่น ฟรีค่าจดัส่งในตะกร้าแรกดว้ย ดงัจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของ
ผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“”...ในเร่ืองของ Acquisition ก็จะใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่วนใหญ่นะ เพราะเรา
ต้องการดึงคนท่ี familiar กับช่องทางออนไลน์ กลุ่มนีดู้เป็นคนท่ีมี potential จะมาเป็นลูกค้า
เราได้มากกว่าคุณลุง คุณป้า อาม่า อากง ท่ีเดินซ้ือของในห้างไหม เราก็ใช้  facebook ads 
กระจายให้คนกลุ่มนีเ้ห็น...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ทั้งน้ีเทสโกโ้ลตสั ตั้งใจท าชอ้ปออนไลน์เพื่อเป็นหน่ึงทางเลือกให้กบัลูกคา้ ซ่ึงไม่ไดมี้

เป้าหมายเพื่อดึงคนจากออฟไลน์ หรือคนท่ีเดินซ้ือในห้างโลตสัมาซ้ือสินคา้เฉพาะช่องทางออนไลน์
อย่างเดียว ซ่ึงเทสโกโ้ลตสัเช่ือว่าการท่ีลูกคา้มีพฤติกรรมการซ้ือแบบสองช่องทาง (Multi-channel) 
จะสามารถสร้างรายไดใ้หก้บัธุรกิจสูงกวา่การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้เฉพาะช่องทางใดช่องทางหน่ึง 

ประเด็นท่ี 3 กลยทุธ์เพื่อท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซ ้ า 
 ในดา้นโอกาสการซ้ือซ ้ า ส าหรับเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ มองวา่ปัจจยัหน่ึงท่ี

ลูกคา้ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือซ ้ า คือ การบริการ กล่าวคือ หากลูกคา้ประทบัใจในการบริการท่ีไดรั้บใน
คร้ังแรก ย่อมกลับมาใช้บริการอีกในคร้ังถัดไป รวมถึงโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจและการส่ือสาร
โปรโมชัน่จากตวัพนกังานส่งท่ีพบลูกคา้เป็นประจ า หรือทางอีเมล์ท่ีส่งตรงถึงลูกคา้ ซ่ึงจะเห็นได้
จากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...หลักในการท าให้ลูกค้าซ้ือซ ้า คือ บริการคร้ังแรกต้องดีมาก ของท่ีลูกค้าส่ัง
ต้องครบ คุณภาพดี ส่งตรงเวลา แค่เท่านีลู้กค้ากซ้ื็อซ ้าแล้ว...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ทั้งน้ีนอกจากบริการท่ีท าให้ประทบัใจ ราคาท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืนและโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 

ทีมงานเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ ยงัให้ความส าคัญกับการพัฒนารูปแบบการบริการให้
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งสม ่าเสมอ เช่น บริการ Click & Collect ให้
ลูกคา้สั่งซ้ือพร้อมช าระเงินทางออนไลน์แต่มารับเองท่ีร้านสาขา ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความสะดวกสบาย
ให้กบัลูกคา้ท่ีสามารถขบัรถมาท่ีห้างได ้แต่ไม่อยากเสียเวลา เดินเขา้ไปขา้งใน ไม่อยากรอคิวนาน 
หรือการมีรถมอเตอร์ไซด์ส่งของในบริเวณใกล้ๆ  เช่น จากเทสโกโ้ลตสัสาขาพระราม 4 ไปส่งท่ีสา
ธร หรือสีลม ส าหรับออเดอร์ท่ีไม่ใหญ่มาก ถือเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ีเทสโก้โลตสัท าข้ึนเพื่อรักษา
ยอดการสั่งซ้ือบนช่องทางออนไลน์ 
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และในส่วนของการดึงลูกคา้เก่าท่ีหายไปให้กลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ัง ทางเทสโกโ้ลตสั 
ชอ้ป ออนไลน์ ไดมี้ระบบ CRM รองรับการตรวจสอบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และส่งการแจง้เตือน
ในรูปแบบต่างๆ เช่น อีเมล์ โทรศพัท ์พร้อมกบัให้โปรโมชัน่พิเศษพ่วงไปเสมอ เช่น ลูกคา้ท่ีสมคัร
สมาชิกแลว้ยงัไม่มีการสั่งซ้ือจะท าการส่งอีเมล์ไปกระตุน้ให้ซ้ือคร้ังแรกพร้อมกบัโปรโมชัน่ส่งฟรี 
ส่วนคนท่ีสั่งแลว้หน่ึงคร้ังแต่ยงัไม่ซ้ือซ ้ าจะส่งอีเมลไ์ปชวนใหซ้ื้อซ ้ าพร้อมส่งโคด้โปรโมชัน่ลดราคา
พิเศษใหด้ว้ย เพราะเทสโก ้โลตสัเช่ือวา่โปรโมชัน่ท่ีพิเศษจะช่วยใหส้ามารถดึงลูกคา้กลบัมาได ้

ประเด็นท่ี 4 กลยุทธ์เพื่อท าให้เทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบั 1 ในใจของ
ลูกคา้ 

รูปแบบการบริการท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งเป็นเป้าหมายหลกัท่ีเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ 
ใช้เพื่อมุ่งไปสู่การเป็นท่ีหน่ึงในตลาด Grocery Online Shopping โดยมุ่งเน้นพฒันาบริการช้อป
ออนไลน์ให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีเร่งรีบ ไม่ค่อยมีเวลา แต่จ าเป็นตอ้ง
ซ้ือของกินของใช ้โดยท าใหบ้ริการชอ้ปออนไลน์น้ีเป็นเคร่ืองมือช่วยแกปั้ญหา และให้ประโยชน์ใน
แง่ของราคาสินคา้ถูก และราคาค่าจดัส่งคุม้ค่า รวมถึงเทสโกโ้ลตสัยงัเนน้เร่ืองของความน่าเช่ือ โดย
ทุกการสั่งซ้ือจะถูกส่งไปถึงมือลูกคา้อยา่งแน่นอน ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค าสัมภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล ดงัน้ี 

“...การบริการก็ยังคงเป็นจุดท่ีเราให้ความส าคัญ เพราะเราพยายามจะท า
รูปแบบการบริการท่ีพรีเมียมเหนือคู่แข่ง เช่น ท็อปส์จะส่งสินค้าทุก 3 ช่ัวโมง ซ่ึงมันนาน
เกินไปส าหรับลูกค้า แต่ของเราจะส่งทุกๆช่ัวโมง ซ่ึงถือเป็นระยะเวลาท่ีลูกค้าพอจะรับได้
มากกว่า หรือช่วงหน่ึงบ๊ิกซีมีปัญหาโดนลูกค้าร้องเรียนเร่ืองส่ังแล้วยกเลิกออเดอร์ ไม่ยอม
ส่งสินค้า ซ่ึงในเร่ืองของความน่าเช่ือส าหรับเรา เราส่งจริง ทุกๆออเดอร์ของลูกค้าจะถูก
จัดส่งถึงมืออย่างแน่นอน ทุกอย่างเป็นระบบ...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ประเด็นท่ี 5 ความคิดเห็นของทีมงานเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ต่อขอ้เสนอแนะ

ของกลุ่มตวัอยา่ง 
จากผลของแบบสอบถามในส่วนของค าถามปลายเปิดและการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่ม

ลูกค้าท่ีใช้บริการเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์ พบประเด็นข้อเสนอแนะในเร่ืองต่างๆ ซ่ึงได้
สอบถามความคิดเห็นของทีมงาน โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ดา้นสินคา้ (Product) กลุ่มตวัอย่างเสนอว่าควรเพิ่มสินคา้น าเขา้ ประเภทน ้ าแร่ ขนม 
และช็อกโกแลต ซ่ึงทีมงานกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ เทสโกโ้ลตสัมีสาขาท่ีเป็นขายสินคา้พรีเมียมอยู ่33 
สาขา ซ่ึงจะมีสินคา้น าเขา้บา้งบางรายการ แต่จะไม่ไดมี้มากเหมือนคู่แข่ง เช่น วิลล่า มาร์เก็ต หรือท็
อปส์ ซ่ึงในอนาคตจะมีสินคา้ท่ีไม่ไดข้ายในร้านสาขา แต่จะน ามาขายในช่องทางออนไลน์ เพื่อตอบ
โจทยค์วามตอ้งการและไลฟ์สไตลลู์กคา้ช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ 
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ดา้นการบริการ (Service) กลุ่มตวัอยา่งมีขอ้เสนอวา่ควรมีบริการส่งสินคา้ภายในวนัท่ี
สั่ง และควรเพิ่มระบบติดตามพนกังานส่งของ และใชพ้นกังานส่งประจ าพื้นท่ีเพื่อความช านาญใน
เส้นทางจดัส่ง ซ่ึงทีมงานกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ในส่วนของการส่งสินคา้ภายในวนัท่ีสั่งยงัไม่สามารถ
ท าไดเ้น่ืองจากระบบจากประเทศองักฤษไม่อนุญาตให้ท าการขายในลกัษณะน้ี ส่วนเร่ืองของการ
ติดตามรถส่งของหรือใชพ้นกังานประจ าเส้นทางนั้น ทีมงานผูใ้หข้อ้มูลกล่าวถึงขอ้จ ากดัดงัน้ี 

“...ระบบการขนส่งขึน้อยู่กับออเดอร์แต่ละวัน และวันเข้างานของพนักงานแต่
ละคนไม่เหมือนกัน คงยากท่ีจะให้คนเดิมไปส่งตลอด แต่เร่ืองการจดจ าบ้านจะใช้ GPS แต่
พอเปลี่ยนคนเปลี่ยนคันกต้็องปักหมุดใหม่ ซ่ึงทางเราเข้าใจว่ามันอาจจะน่าร าคาญเวลาโทร
ไปถามทางบ่อยๆ ต้องแก้ไขต่อไป...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอยา่งมีขอ้เสนอวา่ควรก าหนดยอดซ้ือขั้นต ่าท่ีจะไดรั้บบริการ

ส่งฟรี ซ่ึงทีมงานกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ การส่งฟรีจะเป็นเร่ืองของโปรโมชัน่ในรูปแบบการสั่งซ้ือคร้ัง
แรก หรือส่งฟรี เม่ือซ้ือสินคา้ครบ 1,800 บาท แต่จะไม่ถูกน ามาใชอ้ยา่งถาวร 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Website และ Application)  กลุ่มตวัอยา่งมีขอ้เสนอว่า
ควรปรับรูปแบบเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชนัให้เหมาะสมส าหรับลูกคา้กลุ่มผูสู้งอายุ ซ่ึงทีมงานผูใ้ห้
ขอ้มูลกล่าวถึงกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ 

“...ตอนนีอ้ยากโฟกัสท่ีกลุ่มคนท างานกลุ่มคนท่ีใช้ช่องทางออนไลน์อยู่แล้ว
ก่อน ถ้ากลุ่มเป้าหมายนีส้ าเร็จ กน่็าจะขยบัไปหากลุ่มผู้สูงวยัได้ไม่ยาก...” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 
ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) กลุ่มตวัอยา่งมีประเด็นขอ้เสนอ ดงัน้ี 
1. ควรมีการสอนวิธีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในหนา้ร้านเทส

โก้โลตสั ซ่ึงทีมงานผูใ้ช้ข้อมูลกล่าวต่อเน่ืองจากประเด็นขั้นต้นว่ากลุ่มเป้าหมายผูสู้งอายุเป็น
กลุ่มเป้าหมายในอนาคต ซ่ึงในส่วนของบูธสอนการใช้งานทางเทสโกโ้ลตสัเคยท าแลว้ในช่วงหน่ึง 
แต่ปัจจุบนัมุ่งเป้าหมายไปท่ีลูกคา้ท่ีอยูใ่นออนไลน์จึงไม่ไดท้  าต่อแลว้ 

2. ค าหัวข้ออีเมล์ควรบอกโปรโมชั่นแรงๆ มากกว่าการใช้ค  าว่าโปรโมชั่นประจ า
สัปดาห์ ซ่ึงทีมงานผูใ้ห้ขอ้มูลกล่าวถึงกล่าวถึงเร่ืองน้ีวา่เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจและสามารถปรับได้
ดงัท่ีค  าสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  

“...เห็นด้วยว่า Topic อาจดท่ัูวไป ไม่สามารถดึงดูดให้ลูกค้าสนใจเปิดดูเนือ้เมล์ 
ถือเป็นโอกาสท่ีเราจะปรับการส่ือสารรูปแบบอีเมล์ให้ตรงประเดน็ขึน้ แต่ปกติเราจะส่ือสาร
เป็นรูปภาพสินค้าท่ีลดราคาในช่องทางเฟสบุ๊คอยู่แล้ว เพราะรู้ว่าลูกค้าไม่อ่านอีเมล์…” 

ทีมงานผูใ้หข้อ้มูล 



 

 

บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

(Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery) ทัว่ไป พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง 

ชอ้ปออนไลน์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั  ชอ้ป ออนไลน์ของลูกคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลสาํหรับการวิจยัในคร้ังน้ี จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวนทั้งส้ิน 210 คน โดยแบ่ง

การนาํเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเป็น 10 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   สรุปผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2   สรุปผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป 

ออนไลน์และหา้งเทสโก ้โลตสั  

ส่วนท่ี 3   สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคญั

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

ส่วนท่ี 4   สรุปผลวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากเทสโกโ้ลตสั   

ชอ้ปออนไลน์ 

ส่วนท่ี 5   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ส่วนท่ี 6    สรุปผลการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากแบบสอบถาม

ปลายเปิด  

ส่วนท่ี 7   สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ส่วนท่ี 8   อภิปรายผล 

ส่วนท่ี 9   ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวจิยัไปใช ้

ส่วนท่ี 10  ขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป
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ส่วนที ่1  สรุปผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีผูว้ิจ ัยได้ทาํการศึกษาเป็นลูกค้าของเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์

ทั้งส้ิน 205 คน แบ่งเป็นเพศหญิง 139 คน และเพศชาย 66 คน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่

ในช่วง 21 – 30 ปี จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 51.2 โดยพบวา่ระดบัการศึกษาสูงสุดของกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 65.9 ซ่ึงส่วน

ใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 และประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง

ระหวา่ง 15,001 – 35,000 บาท จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยั

อยูก่บัครอบครัว จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 โดยส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากเทส

โกโ้ลตสั ทั้งรูปแบบ เอก็ซ์ตร้า / ตลาด / เอก็ซ์เพรส จาํนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 90.7 

 

 

ส่วนที ่2  สรุปผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์                

และห้างเทสโก้ โลตัส  

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ และห้างเทสโก ้

โลตสั มีรายละเอียดในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1. ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่น

มา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือนอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5   

2. ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ซ้ือนํ้าด่ืม / เคร่ืองด่ืมมากท่ีสุด จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 

3. ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือจากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังตํ่ากวา่ 1,000 บาท จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 63.4 

4. ดา้นการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัผา่นรูปแบบออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่สั่งซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 

5. ดา้นแหล่งขอ้มูลท่ีรู้จกับริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่รู้จกัจากโฆษณาทางส่ือออนไลน์ (เช่น Facebook, Line และ Youtube) จาํนวน 105 คน คิดเป็น

ร้อยละ 51.2 

6. ด้านเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์คร้ังแรก 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากโปรโมชัน่และราคาน่าสนใจ มีความถ่ีมากท่ีสุด จาํนวน 

102 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 
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7. ดา้นกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์เทสโกโ้ลตสั 

ช็อป ออนไลน์มากท่ีสุด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นวา่ตวัเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือมากท่ีสุด จาํนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 80 

8. ด้านประสบการณ์การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ซํ้ า พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซ้ือซํ้ า จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 74.1 

9. ดา้นเหตุผลการไม่ซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ า พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมาซ้ือซํ้ าส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้อยากทดลองใชบ้ริการเท่านั้น จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19 

10. ดา้นประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ผ่านเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์เท่านั้นมาก

ท่ีสุด จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 รองลงมา ไดแ้ก่ ท็อปส์ ชอ้ป ออนไลน์ จาํนวน 52 คน คิด

เป็นร้อยละ 25.4 

 

 

ส่วนที่ 3  สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป ออนไลน์ 

ผลการศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ปัจจยัดา้น

การส่งเสริมการขาย ( = 4.40) ดา้นราคา ( = 4.36) และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ( = 4.24)  

อยูใ่นระดบัสาํคญัมากท่ีสุด และดา้นบริการ ( = 4.07)  ดา้นสินคา้ ( = 4.02) และดา้นการส่ือสาร

ขอ้มูลข่าวสาร ( = 3.62) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก  

โดยปัจจยัด้านสินคา้ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในเร่ือง

คุณภาพสินคา้ดีเทียบเท่ากบัไปเลือกซ้ือดว้ยตวัเอง ( = 4.40) มากท่ีสุด รองลงมา คือ สินคา้สดใหม่

ทุกวนั มี ( = 4.29)  และรายการสินคา้อุปโภคบริโภคครบครันเหมือนกบัท่ีขายในห้างเทสโก ้

โลตสั ( = 4.01) ตามลาํดบั 

ปัจจยัด้านการบริการ (Service) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในเร่ือง

สามารถเลือกชาํระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบ ( = 4.35) มากท่ีสุด รองลงมา คือ สามารถปฏิเสธ

สินคา้ท่ีไม่ตอ้งการ ณ จุดรับ สินคา้ได ้หรือ คืนสินคา้ได ้หากไม่ไดสิ้นคา้ตามท่ีตอ้งการ ( = 4.28) 

และการมีความยดืหยุน่ของเวลาในการมาส่งสินคา้ ( = 4.15)  ตามลาํดบั 

ปัจจยัด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในเร่ืองการไม่มี

กาํหนดการสั่งซ้ือขั้นตํ่า ( = 4.42) มากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็น
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ราคาเดียวกบัท่ีขายในห้างเทสโกโ้ลตสั ( = 4.35) และอนัดบัสุดทา้ย คือ ค่าบริการในการจดัส่งท่ี

ไม่จาํกดันํ้าหนกัและระยะทาง ( = 4.31) 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ให้ความสําคญัในเร่ืองเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชนัมีแจง้ราคาสินคา้และค่าจดัส่งก่อนการชาํระ

เงิน ( = 4.46) มากท่ีสุด รองลงมา คือ สามารถแกไ้ขหรือยกเลิกคาํสั่งซ้ือไดก่้อนถึงกาํหนดวนัส่ง

สินคา้ มีค่าเฉล่ีย ( = 4.41) และรูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัออกแบบใหใ้ชง้านง่าย ( 

= 4.41) ตามลาํดบั 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัในเร่ืองการมีส่วนลดพิเศษเฉพาะการสั่งซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ (= 4.47) รองลงมา 

คือ การจดัโปรโมชัน่ส่งสินคา้ฟรี ( = 4.45) และสินคา้ในชอ้ปออนไลน์จดัโปรโมชัน่แบบเดียวกบั

ท่ีจดัในหา้งเทสโกโ้ลตสั ( = 4.38) ตามลาํดบั 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

ใหค้วามสาํคญัในเร่ืองการส่งขอ้มูล ข่าวสาร กิจกรรมส่งเสริมการขายใหแ้ก่สมาชิกผา่นทาง Line, E-

mail, SMS อยา่งสมํ่าเสมอ ( = 3.77) รองลงมา คือ สามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลาย

ช่องทาง มีค่าเฉล่ีย ( = 3.64) และอนัดบัสุดทา้ย คือ การมีวดีีโอคลิป อธิบายวธีิการสั่งซ้ือสินคา้ผา่น

ช่องทางออนไลน์ ( = 3.44)     

 

 

ส่วนที่ 4  สรุปผลวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคจากเทสโก้โลตัส ช้อป

ออนไลน์ 

ผลการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคจากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ปออนไลน์ ใน 

3 ดา้นสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในอดีต พบวา่ 

ลูกคา้นึกถึงในระดบัสูง ( = 3.81)  

ด้านการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อปออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคต พบว่า 

ลูกคา้จะซ้ือซํ้ าแน่นอน ( = 4.21) 

ดา้นการตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือผา่นเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก 

พบวา่ ลูกคา้มีความตั้งใจซ้ือหรือนึกถึงเป็นอนัดบัแรกอยูใ่นระดบัสูงมาก ( = 3.94) 
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ส่วนที ่5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ) ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก  

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติ T-Test และ One-way ANOVA สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

1.1 ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพและวุฒิการศึกษาแตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือ

ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ รายได ้อาชีพ และบุคคลท่ีอยูอ่าศยัร่วมกนัแตกต่างกนัมีการ

นึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตไม่แตกต่างกนั 

1.2 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ซํ้ าอีกใน

อนาคต จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพ วุฒิการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนัมี

โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ รายได้และบุคคลท่ีอยู่อาศยัร่วมกนั

แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคต 

1.3 ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น

อนัดบัแรก จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพ วุฒิการศึกษา รายได ้และอาชีพ

แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบั

แรกแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีเพศ อายุ และบุคคลท่ีอยู่

อาศยัร่วมกนัแตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์

เป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานที่ 2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั     

ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online)และห้างเทสโก ้โลตสัท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จาก เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติ T-Test และ One-way ANOVA สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

2.1 ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีต 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกคา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมาและ

ประสบการณ์การซ้ือซํ้ าแตกต่างกันมีการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ในอดีตแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อ
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คร้ัง  การสั่งซ้ือสินคา้รูปแบบต่างๆ  กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ

ประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัมีการนึกถึงหรือตั้งใจ

เลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตไม่แตกต่างกนั 

2.2 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ซํ้ าอีกใน

อนาคต จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่นมา  

การสั่งซ้ือสินคา้รูปแบบต่างๆ และประสบการณ์การซ้ือซํ้ าแตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคตแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง  กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ

ประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัมีโอกาสในการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคต 

2.3 ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น

อนัดบัแรก จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในช่วง 6 เดือนท่ีผา่น

มา  ประสบการณ์การซ้ือซํ้ า และประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์

แตกต่างกนัมีความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบั

แรกแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง  การ

สั่งซ้ือสินคา้รูปแบบต่างๆ  และกลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัมี

ความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกไม่แตกต่าง

กนั 

 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ทั้งด้านสินคา้ (Product) ด้านการ

บริการ (Service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication)) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก เทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยใชส้ถิติ Multiple Regression สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

3.1 ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีต ผล

การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดา้น โดยใส่ตวัแปรอิสระ

ทุกตวัเขา้ไปในการวิเคราะห์ในคร้ังเดียว พบว่า ตวัแปรอิสระกลุ่มน้ีสามารถอธิบายตวัแปรตาม คือ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ใน

อดีต คิดเป็นร้อยละ 40 โดยผูว้จิยัแบ่งการสรุปผลการวเิคราะห์เป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมี
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ผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์ในอดีตอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการ

ส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร ดา้นราคา และดา้นสินคา้ไม่มีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทส

โกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

3.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตวัแปร จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ (Service)ในการสั่งซ้ือสินคา้ได้

ผา่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับนมือถือ และการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์  ดา้นการส่งเสริม

การขาย (Promotion) ท่ีสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ไดใ้นทุกการสั่งซ้ือในชอ้ปออนไลน์  

และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) ในการมีคาํแนะนาํหรือวิธีการใชง้าน

เว็บไซต์และแอพพลิเคชันมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้ งใจเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ในอดีตในเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  กล่าวไดว้า่ ลูกคา้นึกถึงหรือตั้งใจ

เลือกซ้ือสินคา้ในอดีตเพิ่มข้ึนมีผลมาจากปัจจยัเร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหน้าได ้3 สัปดาห์ การสั่งซ้ือ

สินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับนมือถือ สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ไดใ้นทุก

การสั่งซ้ือในชอ้ปออนไลน์ และการมีคาํแนะนาํหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั 

ใ นข ณ ะ ท่ี ปั จจัย ส่ วนป ระ ส ม ท า ง ก า รตล า ด ด้า นก า ร ส่ื อส า รข้อ มู ล ข่ า วส า ร 

(Communication) ท่ีสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง  ดา้นการบริการ (Service) 

ในเร่ืองเว็บไซต์และแอพพลิเคชันมีรายละเอียดสินคา้ครบถ้วน และด้านการบริการ (Service) ท่ี

สามารถเลือกชาํระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบมีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก้

โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในอดีตในเชิงลบอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจกล่าวไดว้า่ ลูกคา้

นึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตเพิ่มข้ึนหรือลดลงไม่ไดมี้ผลมาจากปัจจยัเร่ืองสามารถติดต่อ

สอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง เวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัมีรายละเอียดสินคา้ครบถว้น และ

สามารถเลือกชาํระเงินไดห้ลากหลายรูปแบบ 

สรุปผลไดว้า่หากส่ือสารเร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหน้าได ้3 สัปดาห์ การสั่งซ้ือสินคา้ได้

ผา่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับนมือถือ  สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ไดใ้นทุกการสั่งซ้ือ

ในช้อปออนไลน์ และการมีคาํแนะนาํหรือวิธีการใช้งานเว็บไซต์และแอพพลิเคชันเพิ่มมากข้ึนจะ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ของลูกคา้เพิ่มมากข้ึนดว้ย 

3.2 ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์ซํ้ าอีกใน

อนาคต ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดา้น โดยใส่ตวั

แปรอิสระทุกตวัเขา้ไปในการวิเคราะห์ในคร้ังเดียว พบว่า ตวัแปรอิสระกลุ่มน้ีสามารถอธิบายตวั

แปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต คิดเป็นร้อยละ 42.8 โดยผูว้จิยัแบ่งการสรุปผลการวเิคราะห์เป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
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3.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่ายมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคต

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการ

ขาย ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร และดา้นสินคา้ไม่มีผลมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคตอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

3.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตวัแปร จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ (Service) การสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่น

เวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับนมือถือ และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ีสามารถสะสมแตม้

ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์มีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคตในเชิงบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจ

กล่าวได้ว่าลูกคา้มีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคตเพิ่มข้ึนมาจากปัจจยัเร่ืองการ

สั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับนมือถือ และสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card 

ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์ 

ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้ (Product) การมีสินคา้ขนาดใหญ่ 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) รูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯ

ออกแบบให้ใช้งานง่าย และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) ท่ีสามารถติดต่อ

สอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทางมีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป 

ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคตในเชิงลบอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวไดว้า่ลูกคา้มีโอกาส

ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคตเพิ่มข้ึนหรือลดลงไม่ไดมี้ผลมาจากเร่ืองการมีสินคา้ขนาด

ใหญ่ รูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบให้ใชง้านง่าย และสามารถติดต่อสอบถาม

ขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง 

สรุปผลได้ว่า หากปรับปรุงหรือส่ือสารเร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์/จากแอพ

พลิเคชันบนมือถือ และการท่ีสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผ่านช้อป

ออนไลน์เพิ่มข้ึนจะส่งผลใหลู้กคา้มีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคตเพิ่มข้ึน 

3.3 ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น 

อนัดบัแรก ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดา้น โดยใส่

ตวัแปรอิสระทุกตวัเขา้ไปในการวิเคราะห์ในคร้ังเดียว พบวา่ ตวัแปรอิสระกลุ่มน้ีสามารถอธิบายตวั

แปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ดา้นความตั้งใจหรือนึกถึงเป็น

อนัดบัแรกคิดเป็นร้อยละ 50 โดยผูว้จิยัแบ่งการสรุปผลการวเิคราะห์เป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
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3.3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ  ดา้นราคา และดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายมีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จาก    เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น

อนัดบัแรกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร และดา้นสินคา้ไม่มีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงการ

เลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

3.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตวัแปร จากการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการบริการ (Service) การสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่น

เวบ็ไซต์/จากแอพพลิเคชนับนมือถือ และการสั่งสินคา้ล่วงหน้าได ้3 สัปดาห์  ดา้นราคา (Price)  

ค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จาํกดันํ้าหนกัและระยะทาง และราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคา

เดียวกบัท่ีขายในห้างเทสโกโ้ลตสั  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) ท่ีมี

คาํแนะนาํหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ี

สามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจหรือนึก

ถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกในเชิงบวกอยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวได้ว่าลูกค้าตั้ งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 

ออนไลน์เป็น อนัดบัแรกมีผลมาจากปัจจยัเร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนับน

มือถือ  การสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์  ค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จาํกดันํ้ าหนกัและระยะทาง   

ราคาสินค้าในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกับท่ีขายในห้างเทสโก้โลตัส  มีคาํแนะนําหรือ

วธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั และสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ในทุกการสั่งซ้ือ

ผา่นชอ้ปออนไลน์ 

ในขณะท่ีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสินคา้ (Product) การมีสินคา้ขนาดใหญ่ 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Website และ Application) ระบบมีแจง้ยืนยนัการสั่งซ้ือมาท่ีอีเมล์ และ

รูปแบบเวบ็ไซตฯ์และ/หรือแอพพลิเคชนัฯออกแบบใหใ้ชง้านง่าย และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร 

(Communication) ท่ีสามารถติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทางมีผลต่อความตั้งใจหรือนึก

ถึงการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกในเชิงลบอยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวได้ว่าลูกค้าตั้ งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตัส ช้อป 

ออนไลน์เป็น อนัดบัแรกไม่ไดมี้ผลมาจากปัจจยัเร่ืองการมีสินคา้ขนาดใหญ่  ระบบมีแจง้ยืนยนัการ

สั่งซ้ือมาท่ีอีเมล์  รูปแบบเวบ็ไซต์ฯและ/หรือแอพพลิเค-ชนัฯออกแบบให้ใชง้านง่าย  และสามารถ

ติดต่อสอบถามขอ้มูลต่างๆไดห้ลายช่องทาง 

สรุปผลไดว้่า หากปรับปรุงหรือส่ือสารถึงปัจจยัการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้่านเวบ็ไซต์/จาก

แอพพลิเคชันบนมือถือ  การสั่งสินค้าล่วงหน้าได้ 3 สัปดาห์  ค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จาํกัด
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นํ้าหนกัและระยะทาง   ราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายในห้างเทสโกโ้ลตสั  

มีคาํแนะนาํหรือวิธีการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั และสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card 

ในทุกการสั่งซ้ือผา่นชอ้ปออนไลน์เพิ่มข้ึนจะส่งผลให้ลูกคา้ตั้งใจ  หรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินคา้จาก

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็น อนัดบัแรกเพิ่มข้ึน 

 

 

ส่วนที ่6   สรุปผลการวเิคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากแบบสอบถามปลายเปิด  

ผลการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) จากแบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกับ

ขอ้เสนอแนะรูปแบบการให้บริการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ พบวา่ ดา้น

สินคา้ (Product) กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ควรคาํนึงถึงวนัหมดอายุของสินคา้

ประเภทอาหารสด ดา้นการบริการ (Service) ควรมีบริการส่งสินคา้ภายในวนัท่ีสั่งและควรปรับปรุง

ดา้นความถูกตอ้งของรายการสินคา้  ดา้นราคา (Price) ควรกาํหนดยอดซ้ือขั้นตํ่าท่ีจะไดรั้บบริการส่ง

ฟรี ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) ควรมีการสอนวิธีการสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโก้

โลตัส ช้อป ออนไลน์ในร้านเทสโก้โลตัส และด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Website และ 

Application) ควรปรับรูปแบบเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัใหเ้หมาะสมสาํหรับลูกคา้กลุ่มผูสู้งอาย ุ

 

 

ส่วนที ่7  สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลกึ 

ผลของขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) แบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 

ส่วน ดงัน้ี 

1. ลูกคา้ของเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์  

ผลของขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกในมุมของลูกคา้ พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีเคยซ้ือสินคา้

จากเทสโก ้โลตสั ช้อปส์ ออนไลน์มีเหตุผลในการเร่ิมตน้ช้อปออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น 

ไม่สะดวก ไม่ค่อยมีเวลา และเห็นโฆษณาจึงตอ้งการทดลอง ซ่ึงส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทเดียวกนั 

คือ นํ้าด่ืม ของใชส่้วนตวั และสินคา้สาํหรับใชท้าํความสะอาด และพบวา่ในปัจจุบนัผูใ้ห้ขอ้มูลส่วน

ใหญ่ยงัคงซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ อยา่งต่อเน่ือง 

ในส่วนความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านสินคา้ (Product) 

ผูใ้ห้ขอ้มูลให้ความสําคญักบัการมีสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการ และคุณภาพสินคา้และ/หรือบรรจุภณัฑ์

ตอ้งสมบูรณ์แบบเหมือนกบัการไปเลือกดว้ยตวัเอง พร้อมทั้งเสนอใหเ้พิ่มสินคา้นาํเขา้ ประเภทนํ้ าแร่ 

ขนม และช็อกโกแลต  
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ดา้นบริการ (Service) พบวา่ ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่ประทบัใจในการบริการของพนกังาน

ท่ีมาส่งของในเร่ืองความสุภาพ การแจง้ของขาดก่อนจดัสั่ง และการนาํสินคา้ทดแทนมาให้เลือกท่ี

บา้น โดยเสนอให้เพิ่มระบบติดตามพนักงานส่งของ และใช้พนักงานส่งประจาํพื้นท่ีเพื่อความ

ชาํนาญในเส้นทางจดัส่ง 

ดา้นราคา (Price) พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกนัวา่ราคา

สินคา้ของเทสโก้โลตสัถูกกว่าท่ีอ่ืน และราคาค่าขนส่งสําหรับช่องทางช้อปออนไลน์ในปัจจุบนั

สมเหตุสมผลและถือวา่คุม้ค่าแลว้เม่ือเทียบกบัท่ีอ่ืน 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลส่วนใหญ่สั่งซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์ซ่ึง

เห็นตรงกนัวา่ใช้งานง่าย และไม่ซบัซ้อน ส่วนผูใ้ห้ขอ้มูลท่ีให้แอพพลิเคชัน่มีความเห็นแตกต่างกนั 

โดยบางคนชอบเพราะใช้งานสะดวก ได้ทุกท่ี ทุกเวลา แต่บางคนพบปัญหาเร่ืองขนาดตวัหนงัสือ

ค่อนขา้งเล็กไป 

ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลมีความคิดเห็นแตกต่างกนั โดย

บางกลุ่มมองว่าแมช้้อปออนไลน์จดัโปรโมชัน่ แต่ถา้สินคา้ยงัไม่หมดก็ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

และบางกลุ่มมองว่าโปรโมชั่นกระตุ้นให้ซ้ือมากยิ่งข้ึนได้ โดยโปรโมชั่นดึงความสนใจได้ คือ 

ประเภทซ้ือครบตามยอดท่ีกาํหนดรับส่วนลดเป็นจาํนวนเงิน 

และด้านการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร (Communication) พบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลเห็นว่าการ

โฆษณาทั้งทางออนไลน์ (เฟสบุ๊ค) และออฟไลน์ (ป้ายในห้างโลตสั) นั้นเป็นปัจจยัท่ีทาํให้รู้จกักบั

บริการ ชอ้ปออนไลน์ แต่เม่ือเคยซ้ือสินคา้แลว้ อีเมล์ท่ีมีคาํหวัขอ้เก่ียวกบัโปรโมชัน่แรงๆ ถือวา่มีผล

กระตุน้การตดัสินใจซ้ือไดใ้นระดบัหน่ึง 

ในด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้

โลตสั   ช้อป ออนไลน์ พบว่า ด้านการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต ผูใ้ห้ขอ้มูลเห็นว่า

ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลมากท่ีสุด แต่ในดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต 

ผูใ้หข้อ้มูลกลบัมองว่าการบริการมีผลมากท่ีสุด และในดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จาก

เทสโกโ้ลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรก ผูใ้ห้ขอ้มูลเห็นว่าด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย 

และดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารมีผลมากพอๆกนั ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่ ช่องทางท่ีทาํให้สะดวกสบาย

ยิ่งข้ึนทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจใชบ้ริการช้อปออนไลน์ แต่บริการท่ีดีจนเกิดความประทบัใจทาํให้ลูกคา้

ซ้ือซํ้ า และราคาท่ีถูกกว่าท่ีอ่ืน โปรโมชัน่ท่ีมีอย่างสมํ่าเสมอ รวมถึงการส่ือสารโปรโมชัน่ให้ไปถึง

กลุ่มลูกคา้ลว้นเป็นปัจจยัท่ีทาํใหลู้กคา้ท่ีคิดจะชอ้ปออนไลน์นึกถึงเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ก่อน

เป็นอนัดบัแรก 

 

 



162 

 

2. ทีมงานเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

ผลของขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกในมุมของผูป้ระกอบการ พบวา่ ทีมงานเทสโก้

โลตสั ชอ้ป ออนไลน์มองวา่จากปัจจยัส่วนประถมทางการตลาดทั้ง 6 ดา้น ดา้นการบริการเป็นส่วน

ท่ีทางทีมงานใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด โดยมุ่งเนน้ยกระดบัการบริการใชพ้ิเศษเหนือคู่แข่ง ตอบสนอง

ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้มากกว่าท่ีคู่แข่งทาํ ในส่วนดา้นสินคา้ ช่องทางออนไลน์ถือว่ามี

ครบถว้นทั้งของแห้ง ของสด ของแช่แข็ง และเทสโกโ้ลตสัมุ่งเป้าหมายท่ีจะเป็น Grocery Online 

Shopping ท่ีดีท่ีสุด จึงเร่ิมปรับลดสินคา้ช้ินใหญ่ไปขายในเทสโกโ้ลตสับนเวบ็ไซตล์าซาดา้ (Tesco 

Lotus @ Lazada) แทน  ดา้นราคา  เทสโกโ้ลตสัมัน่ใจวา่ราคาสินคา้ถูกกวา่คู่แข่งหากคิดรวมสินคา้

ทุกช้ินใน 1 การซ้ือ ส่วนราคาค่าจดัส่งถือว่าคาํนวณให้สมเหตุสมผลกบัค่าเดินทางท่ีลูกคา้ตอ้งจ่าย

เม่ือมาซ้ือเองท่ีร้าน ด้านเว็บไซต์และแอพพลิเคชัน ลูกค้าสั่งซ้ือได้ตามปกติ ไม่ยุ่งยาก แต่อาจมี

ขอ้จาํกดัในบางกรณี เช่น การส่งสินคา้ภายในวนัท่ีสั่ง ซ่ึงระบบยงัไม่รองรับตรงจุดน้ี และดา้นการ

ส่งเสริมการขายถือวา่เป็นส่ิงท่ีเทสโกโ้ลตสัใชเ้พื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ ชกัจูงดึงดูดให้ลูกคา้อยาก

ใชบ้ริการ รวมถึงทาํใหซ้ื้อซํ้ าดว้ยโปรโมชัน่แรงๆท่ีลูกคา้สัมผสัไดว้า่คุม้ค่าจริงๆ สุดทา้ยในดา้นของ

การส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร เทสโก้โลตสัเน้นการโฆษณาบนออนไลน์เพื่อเจาะกลุ่มลูกค้า Digital 

Lifestyle และใช้อีเมล์สําหรับส่ือสารข่าวสารกบัลูกคา้เดิม โดยเนน้ท่ีโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้การซ้ือ

ซํ้ า  

ในด้านกลยุทธ์เพื่อดึงให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการคร้ังแรก เทสโก้ โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ ใชก้ารส่ือสารบนส่ือออนไลน์เป็นหลกั โดยเฉพาะโฆษณาในช่องทางเฟสบุ๊ค เพื่อดึงกลุ่ม

คนท่ีมีความคุน้เคยกบัแพลตฟอร์มออนไลน์อยูแ่ลว้ใหม้าทดลองใชบ้ริการ ร่วมกบัโปรโมชัน่แรงๆท่ี

จะช่วยกระตุน้ใหค้นท่ีไม่เคยใชบ้ริการตดัสินใจลองสั่งซ้ือสินคา้ 

ในด้านกลยุทธ์เพื่อทาํให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ซํ้ า ทางเทสโก้ โลตสั ชอ้ป ออนไลน์มองว่า

ปัจจยัดา้นการบริการมีผลมากท่ีสุด ดว้ยความเช่ือว่าหากลูกคา้ประทบัใจในการบริการท่ีไดรั้บใน

คร้ังแรก ยอ่มกลบัมาใชบ้ริการอีกในคร้ังถดัไป ทั้งน้ีเทสโกโ้ลตสัจึงพยายามปรับรูปแบบการบริการ

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยูเ่สมอ และปัจจยัเสริมท่ีจะช่วยกระตุน้การตดัสินใจซ้ือซํ้ า 

คือ โปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ และการส่ือสารกบัลูกคา้ ซ่ึงจะใชร้ะบบ CRM ตรวจสอบพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ของลูกคา้สมํ่าเสมอ และส่งขอ้เสนอพิเศษให้กบัรายท่ีหายไปจากการชอ้ปออนไลน์ ทั้งน้ีเพื่อ

รักษาลูกคา้ใหอ้ยูก่บัเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ต่อไป 

ในส่วนของกลยุทธ์เพื่อทาํให้เทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์เป็นอนัดบั 1 ในใจของ

ลูกคา้ ทางทีมงานเห็นว่าการบริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง สินคา้ราคาถูก ค่าจดัส่งท่ีคุม้ค่า และความ

น่าเช่ือถือของ เทสโก ้โลตสั คือ จุดแขง็ท่ีทาํใหลู้กคา้ท่ีนึกถึงการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทาง

ออนไลน์ตอ้งเลือกเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 
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ดงันั้นเม่ือเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในมุมมองของลูกคา้ และกลยุทธ์ในการทาํการตลาดของทีมงาน     

เทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ สรุปไดด้งัน้ี 

ดา้นการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในอดีต พบวา่ 

ดา้นการส่งเสริมการขายเป็นส่วนท่ีกลุ่มตวัอย่างและทีมงานให้ความสําคญัเช่นเดียวกนั ส่วนปัจจยั

อ่ืนๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในอดีต ได้แก่ ด้านบริการ ด้านช่องทางจัด

จาํหน่าย และดา้นสินคา้ ซ่ึงเป็นโอกาสให้เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์เพิ่มการส่ือสารเพื่อชกัจูง

ลูกค้าใหม่ ในเร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ได้ผ่านเว็บไซต์/จากแอพพลิเคชันบนมือถือ  การสั่งสินค้า

ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์ และการมีคาํแนะนาํหรือวธีิการใชง้านเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนั 

ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ซํ้ าอีกในอนาคต 

พบวา่ ดา้นบริการ  และดา้นการส่งเสริมการขายเป็นส่วนท่ีกลุ่มตวัอยา่งและทีมงานให้ความสําคญั

เช่นเดียวกนั ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้ า ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้และ

ดา้นราคา ซ่ึงเป็นโอกาสใหเ้ทสโกโ้ลตสัพิจารณาเพิ่มสินคา้นาํเขา้บางรายการสําหรับขายในช่องทาง

ออนไลน์ รวมถึงส่ือสารให้ลูกคา้มัน่ใจวา่ราคาสินคา้ท่ีซ้ือจากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ถูกกวา่ท่ี

อ่ืนๆ  

ด้านความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือสินค้าจากเทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์เป็น

อนัดับแรก พบว่า ด้านบริการและด้านราคาเป็นส่วนท่ีกลุ่มตวัอย่างและทีมงานให้ความสําคญั

เช่นเดียวกนั ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นว่ามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือด้านน้ี ได้แก่ ด้านการ

ส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ซ่ึงเป็นโอกาสให้

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์เพิ่มรูปแบบการส่ือสารโปรโมชัน่มาสู่ลูกคา้อย่างมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน ทั้งในส่วนท่ีใชอี้เมลแ์ละส่วนอ่ืนๆ รวมถึงการแนะนาํวธีิใชง้านทั้งเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัเพื่อ

ลดอุปสรรคในการเลือกสั่งซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์ โดยสามารถสรุปในรูปแบบ

ตารางดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ตารางท่ี 59  เปรียบเทียบขอ้มูลความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน ์

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สรุปผลการเปรียบเทียบ 

ในมุมมองของลูกคา้ 

(แบบสอบถาม) 

ในมุมมองของลูกคา้ 

(การสมัภาษณ์เชิงลึก) 

ในมุมมองของผูป้ระกอบการ 

(การสมัภาษณ์เชิงลึก) 

การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ

สินคา้ในอดีต 

1.ดา้นการบริการ 

2.ดา้นการส่งเสริมการขาย 

3.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

1.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

2.ดา้นสินคา้  

   ดา้นบริการ  

   ดา้นการส่งเสริมการขาย 

   (เท่ากนัทั้ง 3 ดา้น) 

1.ดา้นการส่ือสารขอ้มูล

ข่าวสาร 

2.ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัท่ีสอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัท่ีไม่สอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ดา้น

บริการ ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

และดา้นสินคา้ ดา้นการส่ือสาร

ขอ้มูลข่าวสาร 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ า 

ในอนาคต 

1.ดา้นการบริการ 

2.ดา้นการส่งเสริมการขาย 

1.ดา้นบริการ 

2.ดา้นสินคา้  

   ดา้นราคา  

   ดา้นการส่งเสริมการขาย 

   (เท่ากนัทั้ง 3 ดา้น) 

1.ดา้นบริการ 

2.ดา้นการส่งเสริมการขาย 

3.ดา้นการส่ือสารขอ้มูล

ข่าวสาร 

ปัจจยัท่ีสอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ดา้น

บริการ  ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ปัจจยัท่ีไม่สอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ดา้น

สินคา้ ดา้นราคา และดา้นการ

ส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร 

การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ

สินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป 

ออนไลนเ์ป็นอนัดบัแรก 

1.ดา้นการบริการ 

2.ดา้นราคา 

3.ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4.ดา้นการส่งเสริมการขาย 

1.ดา้นราคา  

  ดา้นการส่งเสริมการขาย  

  ดา้นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร 

   (เท่ากนัทั้ง 3 ดา้น) 

1.ดา้นบริการ 

2.ดา้นราคา  

(ความน่าเช่ือถือ) 

ปัจจัยท่ีสอดคล้อง ได้แก่ ด้าน

บริการและดา้นราคา 

ปัจจยัท่ีไม่สอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ดา้น

การส่ือสารขอ้มูลข่าวสาร ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย และดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย   

164 



165 

 

ส่วนที ่8  อภิปรายผล 

จากผลการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูว้ิจยันาํ

ประเด็นสาํคญัมาอภิปรายผล ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า ปัจจยัด้าน

สถานภาพ และวฒิุการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์

ทั้ง 3 ดา้น (การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกใน

อนาคต และความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสัช้อปออนไลน์เป็น อนัดบัแรก) แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ ดา้นโอกาสใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต และความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสัช้อปออนไลน์เป็น 

อนัดบัแรกแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัด้านรายได้แตกต่างกนัมี

ความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโก้โลตสัช้อปออนไลน์เป็น อนัดบัแรกแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวไดว้า่ ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนัจะมี

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ดา้นต่างๆแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัตวั

แบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือในตลาดผูบ้ริโภคธุรกิจคา้ปลีก ของวารุณี 

ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ (2558) เร่ือง ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ในส่วน

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ท่ีมีอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคล เร่ืองอายุ (Age) อาชีพ 

(Occupation) และการศึกษา (Education) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นปัจจยัท่ี

เก่ียวข้องโดยตรงในการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ และการเลือกร้านค้าปลีกใน

ชีวิตประจาํวนั กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน รวมถึงอาชีพท่ี

แตกต่างกนัจะนาํไปสู่ความจาํเป็น และความตอ้งการใช้สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั และดา้น

การศึกษาผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีมากกว่าผูมี้การศึกษาตํ่า 

รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธัญญพสัส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ท่ีทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีศึกษาถึง

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ทางอินเทอร์เน็ตของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั

ของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทาง

อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
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เส้ือผา้สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั

การศึกษา และสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรีทาง

อินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ จากสมมติฐานท่ี 2 

ผลการวจิยั พบวา่ พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และประสบการณ์การซ้ือซํ้ าท่ีแตกต่างกนัมี

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ทั้ง 3 ดา้น (การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือ

สินคา้ในอดีต โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต และความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโก้

โลตัสช้อปออนไลน์เป็น อันดับแรก) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ

พฤติกรรมดา้นประสบการณ์การซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคในช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัมีการนึก

ถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีตและความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสัชอ้ปออนไลน์เป็น อนัดบั

แรกแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจกล่าวไดว้า่ลูกคา้ท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือถ่ี 

ซ้ือซํ้ า หรือเคยมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้จากผูป้ระกอบการรายอ่ืนมาก่อนจะมีการตดัสินใจซ้ือใน

ดา้นต่างๆ ท่ีแตกต่างไปจากลูกคา้ท่ีซ้ือน้อยคร้ัง หรือเคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เพียงคร้ัง

เดียว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีเก่ียวกบั. กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer’s Buying 

Decision Process) ของ จอห์น เอ.เฮาวาร์ด (1995) เร่ืองประเภทของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกล่าววา่ เม่ือ

ลูกคา้มีพฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Routinized response behavior) ลูกคา้จะใชค้วามพยายาม

และใชเ้วลาในการพิจารณาทางเลือกต่างๆ น้อยมากหรือแทบไม่คิดอะไรเลย การตดัสินใจซ้ือตาม

ความเคยชิน ตามปกตินิสัยท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เป็นประจาํ หากเม่ือซ้ือสินคา้ราคาถูกและตอ้งซ้ือ

บ่อย ๆ ก็สามารถตดัสินใจซ้ือได ้โดยไม่จาํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมาก เพราะความเส่ียงแทบจะไม่มี

เลย 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม จากสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ดา้นการ

บริการและดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้ง 3 ดา้น (การนึกถึงหรือ

ตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต และความตั้งใจหรือนึก

ถึงเทสโกโ้ลตสัช้อปออนไลน์เป็น อนัดบัแรก) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และดา้นรา

คามีผลต่อโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคตและความตั้งใจหรือนึกถึงการเลือกซ้ือ

สินคา้จากเทสโกโ้ลตสั ชอ้ป ออนไลน์เป็นอนัดบัแรกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวได้

ว่า เร่ืองการบริการ ช่องทางการจดัจาํหน่าย และราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก ้

โลตสั ช้อป ออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงสอดคล้องกบัผลวิจยัของ Emmanuel Cimana และ 

Nakkarin Phoosangthong (2013) เร่ือง “Online Grocery shopping in Sweden: Identifying key 

factors towards consumer’s inclination to buy food online Lessons learned from Västerås” ท่ีศึกษา

เร่ืองของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินคา้ประเภทอาหารในรูปแบบออนไลน์
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ของประชากรเมือง Västerås ประเทศสวเีดน พบวา่ ปัจจยัดา้นการบริการและดา้นคุณภาพของสินคา้

มีความสัมพนัธ์เชิงบวก และมีผลต่อการทดลองซ้ืออาหารออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเมือง Västerås 

ประเทศสวเีดนมากท่ีสุด  

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก

เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ในเชิงบวก จากสมมติฐานท่ี 3 ผลการวิจยั พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย (Promotion) เร่ืองสามารถสะสมแตม้ในบตัร Club Card ไดใ้นทุกการสั่งซ้ือในชอ้ปออนไลน์มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในเชิงบวกทั้ง 3 ดา้น (การนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ในอดีต โอกาส

ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต และความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสัชอ้ปออนไลน์เป็น 

อนัดบัแรก) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวไดว้า่ เร่ืองโปรโมชัน่และการสะสมแตม้ใน

บตัร Club Card มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากชอ้ปออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของรัชนี ไพศาลวงศดี์ (2556) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้สตรี

ทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ีว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

(เฉพาะดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาด) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ประเภทเส้ือผา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ Pankaj Jain (2016) เร่ือง “Study on Feasibility of Grocery Website in Ludhiana City” 

ท่ีศึกษาดา้นเศรษฐศาสตร์และสังคมศาสตร์ต่อความเป็นไปไดข้องการทาํเวบ็ไซตข์ายสินคา้อุปโภค

และบริโภค (Grocery) ผ่านช่องทางออนไลน์ในเมืองลุเธียน่า ประเทศอินเดีย พบว่า ปัจจยัสําคญั

ประการหน่ึงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การไดส่้วนลดหรือเงิน

คืนหลงัการซ้ือ (Cash Back) 

ส่วนดา้นการบริการ (Service) เร่ืองการสั่งซ้ือสินคา้ไดผ้า่นเวบ็ไซต/์จากแอพพลิเคชนั

บนมือถือ และเร่ืองการสั่งสินคา้ล่วงหนา้ได ้3 สัปดาห์มีผลต่อการนึกถึงหรือตั้งใจเลือกซ้ือสินคา้ใน

อดีตและโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคตในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 อาจกล่าวไดว้่า การท่ีเทสโก ้โลตสั ช้อป ออนไลน์ มีการบริการท่ีช่วยเพิ่มทางเลือกให้

ลูกคา้ซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกข้ึนมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากช้อปออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิด Smith และ Chaffey (2005) เร่ืองประโยชน์ดา้นต่างๆ จากการทาํการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ ในเร่ืองการบริการ (Serve) ท่ีการขายสินคา้หรือบริการในช่องทางออนไลน์ตอ้งสร้าง

ประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึนใหแ้ก่ลูกคา้ ช่วยใหลู้กคา้สามารถใชบ้ริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง   

และดา้นราคา (Price)  เร่ืองค่าบริการในการจดัส่งท่ีไม่จาํกดันํ้ าหนกัและระยะทาง และ

เร่ืองราคาสินคา้ในช่องทางออนไลน์เป็นราคาเดียวกบัท่ีขายในห้างเทสโกโ้ลตสั และดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย (Website และ Application) เร่ืองมีคาํแนะนาํหรือวิธีการใช้งานเวบ็ไซต์และแอพ

พลิเคชนัมีผลต่อความตั้งใจหรือนึกถึงเทสโกโ้ลตสัชอ้ปออนไลน์เป็นอนัดบัแรกในเชิงบวกอย่างมี
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นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวได้ว่าการท่ีเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ มีราคาขายท่ีถูก

เทียบเท่ากบัขายท่ีร้าน ไม่จาํกดัขั้นตํ่าในการสั่งซ้ือสินคา้ และการมีคาํแนะนาํในการใชง้านต่างๆ มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าทางช้อปออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ

เพญ็นฤมล จะระ (2554) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร” ท่ี

ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต และปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผ่า

ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ พบว่า ความเหมาะสมของราคาสินคา้  รูปแบบเว็บไซต์ใช้งานง่าย  

สินคา้ท่ีลูกคา้ไดรั้บถูกตอ้งตรงตามท่ีสั่งมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

 

 

ส่วนที ่9  ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 

จากผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป 

ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลน้ี 

ผูป้ระกอบการหรือทีมงานเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์สามารถนาํผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทาง

ในการพฒันาแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและปรับปรุงรูปแบบการให้บริการในช่องทางออนไลน์เพื่อ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดมี้ประสิทธิภาพมากยิ่แงข้ึน ซ่ึงมีประเด็นสําคญัท่ีสามารถ

นาํไปใชป้ระโยชน์ ดงัน้ี 

1. เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ควรรักษาความสมํ่าเสมอในการโฆษณาทางส่ือ

ออนไลน์ โดยเฉพาะส่ือโฆษณาในเฟสบุ๊ค และควรเพิ่มโปรโมชัน่ในลกัษณะท่ีให้ลูกคา้แนะนาํ

เพื่อนให้มาทดลองใชบ้ริการชอ้ปออนไลน์ โดยหากเพื่อนท่ีลูกคา้แนะนาํไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้

เพียงหน่ึงคร้ัง ลูกคา้ท่ีเป็นผูแ้นะนาํจะไดรั้บคูปองส่วนลด หรือคูปองแทนเงินสด ในการซ้ือสินคา้

ทางช้อปออนไลน์ในคร้ังต่อไป เน่ืองจากผลการวิจยัทั้งจากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามและ

ผูใ้ห้ขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่มีจุดเร่ิมตน้ในการช้อปออนไลน์จากการท่ีได้

เห็นโฆษณาทางส่ือออนไลน์ และอีกส่วนหน่ึงมาจากการแนะนาํโดยเพื่อนท่ีเคยใช้บริการแลว้ ซ่ึง

เห็นไดว้า่การโฆษณาจากทางผูป้ระกอบการและการบอกปากต่อปากจากลูกคา้ท่ีเคยใชจ้ริงสามารถ

ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรกได ้ 

2. เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ควรทดลองนาํสินคา้นาํเขา้จากต่างประเทศในบาง

รายการท่ีเป็นท่ีนิยมมาทดลองขายในช่องทางชอ้ปออนไลน์ เน่ืองจากลูกคา้ในช่องทางน้ีหลายๆ คน

เป็นลูกคา้ของหา้งอ่ืนดว้ย ซ่ึงในปัจจุบนัตอ้งแยกสถานท่ีซ้ือสินคา้ เพราะสินคา้บางรายการท่ีตอ้งการ
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ไม่มีขายในเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ทั้งน้ีหากเทสโก ้โลตสั พิจารณาเพิ่มรายการสินคา้พรีเมียม

หรือสินคา้นาํเขา้ในช้อปออนไลน์ก็จะสามารถขยายยอดการสั่งซ้ือและเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจ

ซ้ือของลูกคา้กลุ่มท่ีบริโภคสินคา้นาํเขา้อีกดว้ย 

3. เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ควรเพิ่มระบบติดตามพนักงานส่งของ หรือเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการตรวจสอบขอ้มูลท่ีอยูลู่กคา้ เน่ืองจากผลของคาํถามปลายเปิดและขอ้มูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ กลุ่มลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ พบวา่ ลูกคา้หลายคน

เห็นวา่การท่ีตวัเองตอ้งคอยอธิบายเส้นทางแบบเดิมๆ ซํ้ าๆ หลายๆคร้ัง ส่งผลให้ความถ่ีในการสั่งซ้ือ

ลดลง ซ่ึงหากเทสโก ้โลตสัสามารถปรับปรุงบริการช้อปออนไลน์ในเร่ืองน้ีได้โอกาสในการซ้ือ

สินคา้ในอนาคตจะเพิ่มข้ึน 

4. เทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ควรเพิ่มรูปแบบการส่ือสารกับลูกค้าให้มีความ

หลากหลายมากยิง่ข้ึน เน่ืองจากผลของการสัมภาษณ์เชิงลึก พบวา่ ผูใ้ห้ขอ้มูลหลายรายไม่มีเวลาอ่าน

อีเมล์ หรือไม่ไดส้นใจอีเมล์ท่ีทางเทสโก ้โลตสัส่งไปให้ ซ่ึงแมว้า่ทางทีมเทสโกโ้ลตสัจะเล่ียงไปใช้

การโฆษณาทางส่ือสังคมออนไลน์ แต่วิธีดังกล่าวไม่สามารถเพิ่มความพิเศษเฉพาะบุคคล 

(Personalized Communications) แบบท่ีการส่ือสารผา่นอีเมล์ทาํได ้ทั้งน้ีในกรณีท่ีลูกคา้หายไปนาน

กวา่ปกติสามารถส่ือสารขอ้มูลโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้การซ้ือสินคา้ให้ต่อเน่ืองดว้ยการส่ง SMS หรือ

การโทรศพัทส์อบถามกบัลูกคา้โดยตรง  

5. เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ควรปรับรูปแบบการส่ือสารโปรโมชัน่ประจาํสัปดาห์

ผา่นทางอีเมล์ให้น่าสนใจมากข้ึน กล่าวคือ แมว้า่โปรโมชัน่ท่ีส่งให้ลูกคา้จะแรงและดึงดูดให้ลูกคา้

ตดัสินใจซ้ือได้มากแต่ถ้าใช้ช่ือหัวขอ้ไม่น่าสนใจ ลูกคา้ก็จะกดลบอีเมล์โดยไม่ได้เปิดดู ซ่ึงกลุ่ม

ตวัอย่างผูใ้ห้ขอ้มูลในการสัมภาษณ์เชิงลึกกล่าวถึงการใช้ช่ือหัวเร่ืองว่ามีผลต่อการเปิดอ่านเน้ือหา

ดา้นในมาก หากเทสโกโ้ลตสัสามารถปรับใหค้าํหวัเร่ืองน่าสนใจและดึงดูดใจจนตอ้งคลิกเขา้ไปดูได้

ก็จะสามารถเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ใหม้ากข้ึนตามไปดว้ย 

6. จากจุดมุ่งหมายในอนาคตท่ีเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ ตอ้งการเป็นท่ีหน่ึงในดา้น 

Grocery Online Shopping ผูว้ิจยัเห็นวา่ เทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ควรเพิ่มกลยุทธ์ในการสร้าง

ความมัน่ใจในการซ้ืออาหารสดผา่นช่องทางออนไลน์ให้กบัลูกคา้ เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ มีกลุ่ม

ตวัอย่างเพียงร้อยละ 13.7 ท่ีซ้ือสินคา้ประเภทอาหาสด ซ่ึงหากเทสโกโ้ลตสัสามารถทาํให้ลูกคา้

มัน่ใจไดว้่าผกัสด ผลไม ้เน้ือหมู เน้ือปลา เน้ือไก่ ท่ีลูกคา้สั่งจากทางช่องทางออนไลน์ มีคุณภาพดี

แบบท่ีตอ้งการเหมือนกบัไปเลือกดว้ยมือตวัเองก็จะสามารถขยายมูลค่ายอดซ้ือต่อใบเสร็จ และถือ

เป็นโอกาสท่ีอาจจะไดลู้กคา้รายใหม่กลุ่มท่ีไม่สะดวกไปซ้ืออาหารสดท่ีตลาดดว้ย 

 

 



170 

 

ส่วนที ่10 ข้อเสนอแนะในการทาํวจิัยคร้ังต่อไป 

1. การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัท่ีเนน้เชิงปริมาณ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตสั ช้อป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) ของลูกคา้ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซ่ึงคุณลักษณะงานวิจยัในเชิงสํารวจจะเป็นการศึกษาถึงข้อมูล

พื้นฐานเบ้ืองตน้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง รวมถึงมีการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อทราบ

ถึงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงลว้นเป็นลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการชอ้ปออนไลน์แลว้ ดงันั้นเพื่อเป็น

การขยายผลการศึกษาเก่ียวกบับริการเทสโก ้โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ในแง่มุมท่ีแตกต่างออกไปจึงควร

ศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เคยใชบ้ริการชอ้ปออนไลน์ แต่เป็นลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้จากห้าง

เทสโก ้โลตสั เพื่อทราบถึงความคิดเห็นหรือทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าว และเพื่อนาํขอ้มูลท่ีได้

ไปประยุกต์หารูปแบบวิธีการโน้มน้าวให้ลูกค้าสนใจและทดลองใช้บริการเทสโก้โลตสั ช้อป 

ออนไลน์ 

2. ในการวิจยัคร้ังน้ี มุ่งเน้นศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส ช้อป ออนไลน์ ซ่ึงผลการวิจัยเป็นข้อมูลท่ีได้จากการ

เปรียบเทียบความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 6 ดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเท่านั้น 

ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป สามารถศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคา้ต่อบริการท่ีไดรั้บ เพื่อนาํ

ขอ้มูลไปพฒันาและปรับปรุงรูปแบบการให้บริการ เพื่อให้เทสโก้โลตสั ช้อป ออนไลน์มีความ

สมบูรณ์แบบยิง่ข้ึน 

3. การทาํวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาลูกค้าท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลเท่านั้น ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไปสามารถขยายผลไปศึกษาในลักษณะเดียวกันในเขต

จงัหวดัอ่ืนๆ เช่น จงัหวดัชลบุรี จงัหวดัภูเก็ต จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงมีบริการชอ้ปออนไลน์ของเทสโก้

โลตสั เช่นกนั เพื่อทราบถึงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในเขตจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกนัออกไป 

และสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ไดม้ากยิง่ข้ึน 

4. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากเทสโก้

โลตสั ชอ้ป ออนไลน์ (Tesco Lotus Shop Online) เท่านั้น ซ่ึงในการทาํวิจยัคร้ังต่อไปสามารถศึกษา

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบ๊ิกซี ชอ้ปป้ิง ออนไลน์ (Big C Shopping Online) และ     

ทอ็ปส์ ช็อป ออนไลน์ (Tops Shop Online)  
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วธิีหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเนือ้หา 
 

วธีิหาค่าดชันีความสอดคล้องของเนือ้หา (Content Validity Index: CVI) 
ผูเ้ช่ียวชาญ คนท่ี 1 ดร.กลกิตต์ิ เถลิงนวชาติ 
ผูเ้ช่ียวชาญ คนท่ี 2 อาจารยพ์นัธ์ุทิตต ์สิรภพธาดา 
ผูเ้ช่ียวชาญ คนท่ี 3 นางสาวกรกต ศรีสนชยั (Tesco Lotus) 
น าผลท่ีไดจ้ากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านมาวเิคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยทดสอบหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้งของเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ทีละคู่ แต่ละคู่จะแสดงความคิดเห็นเป็น 2 ระดบั คือ 
สอดคลอ้งและไม่สอดคลอ้ง ตามสูตร 
ดชันีความสอดคลอ้งของเน้ือหา (CVI) =     จ านวนขอ้ค าถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญ 2 ท่านท่ีเห็นวา่สอดคลอ้งกนั 
                                                                                           จ านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 
 

 

คนท่ี 3.1.1 3.1.2 3.1.3 3.1.4 3.1.5 3.2.1 3.2.2 3.2.3 3.2.4 3.2.5 3.2.6 3.2.7 3.3.1 3.3.2 3.3.3 3.4.1 3.4.2 3.4.3 3.4.4 3.4.5 3.4.6 3.4.7 3.4.8 3.4.9 3.5.1 3.5.2 3.5.3 3.5.4 3.6.1 3.6.2 3.6.3

1 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

คนท่ี 3.1.1 3.1.2 3.1.3 3.1.4 3.1.5 3.2.1 3.2.2 3.2.3 3.2.4 3.2.5 3.2.6 3.2.7 3.3.1 3.3.2 3.3.3 3.4.1 3.4.2 3.4.3 3.4.4 3.4.5 3.4.6 3.4.7 3.4.8 3.4.9 3.5.1 3.5.2 3.5.3 3.5.4 3.6.1 3.6.2 3.6.3

1 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

แปรผล 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0.903

คนท่ี 3.1.1 3.1.2 3.1.3 3.1.4 3.1.5 3.2.1 3.2.2 3.2.3 3.2.4 3.2.5 3.2.6 3.2.7 3.3.1 3.3.2 3.3.3 3.4.1 3.4.2 3.4.3 3.4.4 3.4.5 3.4.6 3.4.7 3.4.8 3.4.9 3.5.1 3.5.2 3.5.3 3.5.4 3.6.1 3.6.2 3.6.3

2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

แปรผล 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0.968

คนท่ี 3.1.1 3.1.2 3.1.3 3.1.4 3.1.5 3.2.1 3.2.2 3.2.3 3.2.4 3.2.5 3.2.6 3.2.7 3.3.1 3.3.2 3.3.3 3.4.1 3.4.2 3.4.3 3.4.4 3.4.5 3.4.6 3.4.7 3.4.8 3.4.9 3.5.1 3.5.2 3.5.3 3.5.4 3.6.1 3.6.2 3.6.3

3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

1 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0.871

0.914
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