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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก

แอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
จ  านวนทั้งส้ิน 403 ตวัอยา่งใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) และน ามา
วิเคราะห์โดย ใช้เคร่ืองมือทางสถิติ ได้แก่ Independent Sample t-test, ANOVA และ Multiple 
Regression Analysis จากผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า (1) ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ซ่ึง
ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก
แอนด์คอลเล็ค (2) ปัจจยัจากทฤษฎีการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คทั้งหมด 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ความ
คาดหวงัในความพยายามในการใช้งาน อิทธิพลทางสังคม ความสะดวกสบายในการใชง้าน มูลค่า
ราคาของบริการ ความบนัเทิงในการใชง้านและ ความเคยชินในการใชง้าน (3) ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ทั้งจากภายในและภายนอกมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
การพฒันาของเทคโนโลยีและการเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมต่อกบักลุ่มสังคม (Social community) ทัว่
โลกผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  รวมถึงซ้ือสินคา้และติดตามข่าวสารไดต้ลอดเวลาผ่าน
โทรศัพท์มือถือหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ ได้ทันทีตามท่ีต้องการ (Solomon, 2017) จาก
รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในปี 2562 ระบุวา่คนไทยมีการใชง้านอินเตอร์เน็ต
เฉล่ียสูงถึง 10 ชัว่โมง 22 นาที ต่อวนั โดยผูใ้ช้งานส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตในกิจกรรมท่ีให้ความ
บนัเทิง เช่น ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ดูหนงั ฟังเพลง และอีกกวา่  57% ของผูใ้ชง้านเลือกซ้ือสินคา้
และบริการผา่นอินเตอร์เน็ต (ETDA, 2563)  

 
ภาพที ่1: จ านวนช่ัวโมงการใช้อนิเตอร์เน็ตโดยเฉลีย่เปรียบเทยีบระหว่างปี 2556-2562 
ท่ีมา: ETDA (2563) 

 
จากการเพิ่มข้ึนของการใชง้านอินเตอร์เน็ตน้ีเองเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าใหธุ้รกิจอีคอมเมิร์ซ

ในประเทศไทยปี 2562 เติบโตสูงข้ึน 59% คิดเป็นมูลค่าทั้งหมดประมาณ 16,000 ลา้นบาท โดยกลุ่ม
ของอีคอมเมิร์ซท่ีเติบโตสูงท่ีสุดไดแ้ก่ M-Commerce หรือ การซ้ือ-ขายสินคา้ผา่นโทรศพัทมื์อถือซ่ึง
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มีอตัราการเติบโตกวา่ 71% เม่ือเทียบกบัปีก่อนหนา้ (Euromonitor, 2020) แต่อยา่งไรก็ตามแมว้า่การ
ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์จะมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึนแต่ผูบ้ริโภคยงัคงเลือกซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ร่วมดว้ย (Kazancoglu & Aydin, 2018) โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใชง้านทั้ง
สองช่องทางร่วมกนัมีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นท่ีจะซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางใดช่องทางหน่ึงเพียงอย่าง
เดียว (Sopadjieva, 2017) วิธีการเลือกช่องทางในการซ้ือสินคา้มกัข้ึนอยูก่บัสถานการณ์และประเภท
ของสินคา้ (Kazancoglu & Aydin, 2018) ตวัอย่างเช่น หากผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงหรือ
สินคา้ท่ีจ าเป็นตอ้งใชเ้หตุผลในการตดัสินใจซ้ือ (High Involvement Product) ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือผา่น
ช่องทางออฟไลน์แต่มกัจะมีการหาขอ้มูลของสินคา้ผา่นทางออนไลน์เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ
ร่วมดว้ย  (Molesworth & Suortti, 2002) เป็นตน้ 

กลยุทธ์ออมนิแชนแนล (Omni-channel) เป็นกลยุทธ์หน่ึงของร้านคา้ปลีกท่ีสามารถ
ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ร่วมกนัเนน้การสร้าง
ประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ (Seamless Experience) ให้แก่ผูบ้ริโภค (พชร อารยะการกุล, 2562) ท า
ให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินค้ามากข้ึนและช่วยสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคได้ 
(Zhang, Ren, Wang & He, 2018)โดยงานวิจยัของ Beck และ Rygl (2017) ไดใ้ห้ค  านิยามวา่ “ออมนิ
แชนแนล (Omni-channel) คือ รูปแบบของร้านคา้ปลีกรูปแบบหน่ึงท่ีช่องทางของร้านคา้ปลีกนั้นถูก
ผสมผสานเขา้ไวด้ว้ยกนัท าให้สามารถควบคุมการขายสินคา้และบริการรวมถึงจดัการขอ้มูลจากทุก
ช่องทางไดอ้ยา่งสมบูรณ์ และผูบ้ริโภคยงัสามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัร้านคา้ปลีกไดทุ้กช่องทางไม่วา่จะ
เป็นออนไลน์หรือออฟไลน์”  นอกจากน้ีจากรายงานของ Priceza (2561) ยงัพบว่าร้านคา้ท่ีมีการใช้
กลยุทธ์ออมนิแชนแนล (Omni-channel) จะมียอดขายสูงกวา่การขายออนไลน์เพียงอยา่งเดียวเพราะ
เม่ือผูบ้ริโภคมารับหรือคืนสินคา้ท่ีตนเองสั่งผ่านทางออนไลน์ท่ีร้านคา้ มกัมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคา้
อ่ืนๆ ภายในร้านกลบัไปดว้ย (Techsauce, 2561)  
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ภาพที ่2: ตารางเปรียบเทยีบยอดขายสุทธิของร้านค้าทีใ่ช้กลยุทธ์ออมนิแชนแนล (Omni-channel) 
ท่ีมา: Techsauce (2561) 

 
กลยทุธ์ออมนิแชนแนล (Omni-channel) รูปแบบหน่ึงท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีท่ีเรียกวา่ บริการ

คลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) คือ บริการท่ีผู ้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าและเลือกมารับสินค้าได้ทางหน้าร้านหรือตวัแทนขายของร้านค้าได้
โดยตรง (Lee & Whang, 2001)   

ในยโุรปและสหรัฐอเมริกาบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) เป็นบริการท่ี
รู้จกัอย่างแพร่หลาย โดยมีจุดรับสินคา้ทั้งรูปแบบท่ีเป็นจุดบริการรับสินคา้ (Service Points) และตู้
ฝากสินคา้ (Locker Points) รวมกนักวา่ 92,900 จุด กระจายอยูท่ ัว่ไปรอบเมือง (Kedia, Kusumastuti 
& Nicholson, 2017)  ขอ้มูลจาก Numurator พบว่าวอลมาร์ท (Walmart) ซ่ึงเป็นร้านคา้ปลีกขนาด
ใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกามีบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) 2 รูปแบบไดแ้ก่  

1. บริการรับสินคา้ผ่านทางหน้าร้าน (In-Store pickup) คือ ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางเวบ็ไซต ์Walmart.com และเลือกรับสินคา้ผา่นทางร้านวอลมาร์ทสาขาใกลบ้า้น 

2. บริการรับสินคา้รูปแบบไดร์ฟ-ทรู (Drive-Through) คือ ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางเวบ็ไซต ์Walmart.com และสามารถขบัรถมารับ ณ จุดรับสินคา้ 

โดยบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของวอลมาร์ท (Walmart) มีจ  านวนผูใ้ชง้านคิดเป็น 11% 
ของจ านวนครัวเรือนในสหรัฐอเมริกาทั้งหมด (Schoenbauer, 2018) 
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ส าหรับในประเทศไทยบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ยงัมีร้านคา้ปลีก
รายใหญ่เพียงไม่ก่ีรายเท่านั้นท่ีมีบริการดงักล่าวให้แก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูใ้ห้บริการมองว่ายงัมี
ผูใ้ชบ้ริการอยูน่อ้ยและวธีิน้ีอาจไม่คุม้ค่าเพราะสินคา้บางชนิดมีราคาต่อหน่วยต ่า แต่ในทางกลบักนัก็
เป็นตวัเลือกหน่ึงท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคได้ ร้านคา้ปลีกจึงมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่ม
จ านวนจุดรับสินคา้ให้มากข้ึนในอนาคตเพื่อให้สอดรับการความต้องการของผูบ้ริโภค (วาสิตา, 
2561) และนอกจากน้ีในช่วงวิกฤติการระบาดของโรคโควิด 19 (Covid-19) ในปี 2563 ท าให้มี
มาตรการปิดเมือง (Lockdown) ในหลายประเทศ ส่งผลให้ปริมาณการบริโภคสินค้าและบริการ
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนและ
ยกเลิกการไปเดินซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าและห้างสรรพสินค้าเพื่อความปลอดภยัของตนเองและ
ครอบครัว  (Euromonitor, 2020) ร้านค้าปลีกต่างๆ จึงจ าเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการรับมือกับ
สถานการณ์เช่นน้ีเพื่อให้ธุรกิจสามารถผา่นพน้ช่วงเวลาวกิฤติ (Pantano, Pizzib, Scarpib & Dennisc, 
2020) ซ่ึงบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) นั้นถือเป็นอีกตวัเลือกหน่ึงท่ีร้านคา้ปลีกจะ
สามารถน ามาปรับใชเ้พื่ออ านวยความสะดวกและสร้างความมัน่ใจในเร่ืองของความปลอดภยัให้กบั
ผูบ้ริโภคได ้

จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าในอนาคตบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค 
(Click and Collect) มีแนวโน้มท่ีจะแพร่หลายและเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยมากข้ึนจากทั้ ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและปัจจยัแวดลอ้มอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดงันั้นผูว้จิยัจึงมีความสนใจในการศึกษาหา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect)ของร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demographics) ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีจากการ
ยอมรับและการใชง้านเทคโนโลย ี(Modified Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: 
UTAUT2)  และปัจจัยด้านทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) เพื่อให้ร้านค้าปลีก
สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ในงานวจิยัน้ีไปพฒันาต่อยอดและปรับปรุงการใหบ้ริการของ
ตนเองใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ต่อไป 
 
 

1.2 ค าถามการวจิัย 
1. ปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and 

Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
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1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน

ร้านคา้ปลีกออนไลน์ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยจากทฤษฎีดัดแปลงการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี 2 

(Modified Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT2) ท่ี มี อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกออนไลน์ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางด้านทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้ปลีกออนไลน์ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) 
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
1.4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา: งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ท่ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) 
ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ ประกอบดว้ยตวัแปรดงัต่อไปน้ี 

1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัจากทฤษฎี
รวมการยอมรับเทคโนโลยีและการใช้งาน 2 (UTAUT2) และ ปัจจยัด้านทศันคติต่อส่ิงแวดล้อม 
(Environmental Attitude)  

1.4.1.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
1.4.2 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี: การวิจยัคร้ังน้ีมีประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือผูบ้ริโภคท่ีเคยมี

ประสบการณ์การซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในร้านค้าปลีก
ออนไลน์ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวนทั้งส้ิน 403 คน 

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา: ในการวิจยัคร้ังน้ีท าการวิจยั และเก็บขอ้มูลในช่วงเดือน
ตุลาคม – พฤศจิกายน 2563 

 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 บริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) หมายถึง รูปแบบการให้บริการ

ของร้านค้าปลีกรูปแบบหน่ึงท่ีผสมผสานระหว่างช่องทางการขายแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ปลีกและเลือกรับสินคา้ผา่นจุดรับสินคา้ 
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(Service points) ตามท่ีผูบ้ริโภคระบุไว ้โดยอาจมีค่าบริการหรือไม่มีก็ไดข้ึ้นอยูก่บัร้านคา้ปลีกเป็นผู ้
ก  าหนด 

1.5.2 ร้านค้าปลีกออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าปลีกท่ีมีการขายสินค้าผ่านเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงไม่ผ่านผูข้ายคนกลางหรือตลาดกลางพานิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า (Department store) ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) และ ร้านคา้ปลีกท่ีขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Store) รวมถึงมีบริการส่งสินคา้
ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคผา่นทั้งระบบขนส่งและการรับสินคา้ดว้ยตนเองผา่นหนา้ร้าน 

1.5.3 ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือหลงัจากท่ีประเมินขอ้มูลท่ีหามาไดจ้ากการคน้หา 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.6.1 ทราบระดบัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก

แอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์  ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยจากทฤษฎีดัดแปลงการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี  (Modified Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology: UTAUT2) และ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม 

1.6.2 ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัน าไปปรับใช้เป็น
แนวทางในการพฒันากลยทุธ์หรือปรับปรุงบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
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บทที ่2  
ทบทวนวรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click 
and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์”  ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบับริการคลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 
2.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 
คลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) คือ บริการท่ีร้านคา้ปลีกมีใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเพื่อให้

เป็นตวัเลือกในการขนส่งสินคา้ ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตข์องร้านคา้และเลือก
วิธีการรับสินค้าด้วยตวัเองได้ตามท่ีต้องการ (Lee & Whang, 2001; Kennedy & Coughlan, 2006) 
นอกจากน้ียงัเป็นหน่ึงในรูปแบบของบริการขนส่งขั้นสุดท้าย (Last mile delivery) ท่ีสามารถลด
ขอ้ผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการขนส่งแบบส่งถึงบา้น (Home delivery) ในกรณีท่ีผูรั้บไม่อยู่บา้นหรือ
สถานท่ีจดัส่งซ่ึงเป็นสาเหตุส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความผิดพลาดในการขนส่ง บริการคลิกแอนด์คอลเล็ค
จึงช่วยท าให้การขนส่งมีประสิทธิภาพ มีความย ัง่ยืน และ มีความยืดหยุ่นมากข้ึน (Kennedy & 
Coughlan, 2006) 
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ภาพที ่3: ภาพเปรียบเทยีบระหว่างการส่งสินค้าแบบส่งถึงบ้านและการรับสินค้าด้วยตัวเอง 
ท่ีมา: Wang และคณะ (2018) 
 

2.1.2 มุมมองของผู้บริโภคต่อบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 
จากงานวิจยัของ Wang และคณะ (2020) มุมมองท่ีส าคญัของผูใ้ช้งานต่อบริการรับ

สินคา้ดว้ยตนเอง (Self-collection) แบ่งออกไดเ้ป็น 4 หวัขอ้ ไดแ้ก่  
1) บริการรับสินคา้ด้วยตนเองเป็นนวตักรรมบริการ (Service innovation)  เน่ืองจาก

เป็นวิธีการขนส่งสินคา้รูปแบบใหม่ท่ีมีความแตกต่างจากวิธีการเดิมท่ีส่งสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคถึง
บา้น (Home Delivery) ความสามารถทางนวตักรรม (Innovativeness) นั้นมีอิทธิพลต่อการใช้งาน
บริการรับสินคา้ดว้ยตนเอง โดยผูใ้ชง้านท่ีสามารถเปิดรับนวตักรรมหรือผลิตภณัฑ์ใหม่ไดร้วดเร็วมี
โอกาสท่ีจะยอมรับการใชง้านบริการรับสินคา้ดว้ยตวัเองได ้

2) บริการรับสินค้าด้วยตนเองเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถควบคุมการ
ขนส่งไดท้ั้งในแง่ของเวลาและสถานท่ี ในงานวจิยัของ Zhang, Ren, Wang and He (2018) พบวา่การ
ท่ีผูใ้ช้งานสามารถควบคุมกระบวนการซ้ือสินคา้ไดต้ั้งแต่ตน้จนจบหรือท่ีเรียกว่าการให้อ านาจกบั
ผูบ้ริโภค (Consumer empowerment) มีอิทธิพลในทางบวกกบัความเช่ือมัน่ในการใช้งานและความ
พึงพอใจในการใชง้าน 
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3) บริการรับสินค้าด้วยตนเองเป็นเทคโนโลยีท่ี ดีต่อส่ิงแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตาม
มุมมองดังกล่าวนั้นข้ึนอยู่กับผูใ้ช้งานว่าเห็นบริการรับสินคา้ด้วยตวัเองเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม
อยา่งไร ผูใ้ชง้านบางรายอาจมองว่าบริการน้ีไม่ไดเ้ป็นผลดีต่อส่ิงแวดลอ้มเน่ืองจากในขั้นตอนการ
รับสินค้าซ่ึงผูใ้ช้งานต้องขบัรถไปรับสินค้าท่ีจุดให้บริการท าให้เกิดการปล่อยก๊าซท่ีท าลายชั้ น
บรรยากาศเพิ่มข้ึน  

4) บริการรับสินคา้ดว้ยตนเองช่วยสร้างคุณค่าดา้นประสบการณ์ให้แก่ผูใ้ชง้าน ท าให้
รู้สึกมีส่วนร่วมในทุกขั้นตอน ตั้งแต่ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ไปจนถึงการเปิดห่อ
สินคา้เม่ือพสัดุมาถึงซ่ึงมีผลกบัผูใ้ช้งานทั้งในแง่ของคุณค่าทางอารมณ์และความรู้สึก (Emotional 
benefit) ดว้ย เช่น ความรู้ต่ืนเตน้เม่ือพสัดุส่งมาถึง เป็นตน้ 

นอกจากน้ีในงานวิจยัของ Wang และคณะ (2020) ยงัแบ่งผูใ้ช้บริการรับสินค้าด้วย
ตวัเองออกเป็น 5 กลุ่มตามมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริการดงักล่าวดงัน้ี 

1) ผูท่ี้ใช้บริการเป็นประจ า (Patrons) คือ กลุ่มผูใ้ช้งานท่ีเห็นว่าบริการรับสินค้าด้วย
ตวัเองมีประโยชน์จึงเลือกใชง้านแทนการขนส่งสินคา้รูปแบบเดิม ช่วงวยัส่วนใหญ่ของผูใ้ชง้านกลุ่ม
น้ีอยูใ่นกลุ่มวยัรุ่นมากกวา่กลุ่มผูใ้หญ่ 

2) นกัอนุรักษ์นิยม (Traditionalists) คือ กลุ่มท่ีมีปัญหาในการยอมรับนวตักรรมหรือ
ผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้ไม่ไดใ้ชง้านบริการรับส่งสินคา้ดว้ยตวัเองและชอบใชบ้ริการ
ขนส่งสินคา้แบบท่ีส่งถึงบา้นเน่ืองจากไม่เห็นประโยชน์และความส าคญัของการใชง้านบริการรับส่ง
สินคา้ดว้ยตวัเอง 

3) ผูท่ี้เลือกใช้งานจากความสะดวกสบาย (Self-enhancer) คือ กลุ่มผูใ้ช้งานท่ีไม่ได้
เลือกใช้งานจากประโยชน์ของบริการรับสินคา้ด้วยตนเองแต่เลือกใช้บริการน้ีเน่ืองจากสามารถ
ควบคุมเวลาและสถานท่ีในการรับสินคา้ไดด้ว้ยตวัเอง  

4) ผูท่ี้ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม (Green-lovers) คือ กลุ่มผูใ้ชง้านท่ีเห็นวา่บริการรับสินคา้ดว้ย
ตวัเองเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อมนอกจากน้ียงัมีความสามารถท่ีจะยอมรับการใช้งานนวตักรรมหรือ
ผลิตภณัฑใ์หม่ไดอี้กดว้ย 

5) ผูท่ี้ต่อตา้นการใชง้าน (Haters) คือ กลุ่มท่ีไม่ชอบบริการรับสินคา้ดว้ยตวัเองและไม่
มีแรงจูงใจท่ีจะใชง้านบริการน้ี โดยพบวา่ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นผูสู้งอาย ุ
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ภาพที ่4: แผนผงัของมุมมองและประเภทของผู้ใช้งาน 
ท่ีมา Wang และคณะ(2020) 
 

2.1.3 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลย ี(Unified theory of acceptance 
and use of technology: UTAUT) 

ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี (UTAUT) สร้างข้ึนโดย Venkatesh 
และคณะ (2003) เกิดจากการเปรียบเทียบแบบจ าลองและทฤษฎีการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี
ทั้งหมด 8 ทฤษฎีโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่2.1 แสดงแบบจ าลองและการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

แบบจ าลองและทฤษฎี ค าอธิบาย ผู้วจิยั 
ทฤษฎีการกระท าดว้ย
เหตุผล  
(Theory of Reasoned 
Action: TRA) 

ทฤษฎีท่ีใชใ้นการพยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย ์
(Human Behavior) มีการประยกุตใ์ชใ้นแง่ของ
การยอมรับเทคโนโลยีพบวา่สามารถอธิบายการ
ยอมรับเทคโนโลยีไดแ้ม่นย  า โดยมีตวัแปรไดแ้ก่ 
ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward 
Behavior) และ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง 
(Subjective Norm) 

Martin Fishbein 
และ Icek Ajzen 
(1975) 
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ตารางที ่2.1 แสดงแบบจ าลองและการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี (ต่อ) 
แบบจ าลองและทฤษฎี ค าอธิบาย ผู้วจิยั 

แบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี 
 (Technology Acceptance 
Model: TAM/TAM2) 

ทฤษฎีท่ีถูกสร้างข้ึนมาส าหรับบริบทของระบบ
สารสนเทศ ใชศึ้กษาเก่ียวกบัการยอมรับ
เทคโนโลยีและการใชง้านเทคโนโลยี ในทฤษฎีน้ี
ไดท้ าการน าปัจจยัเก่ียวกบัทศันคติออกจาก
แบบจ าลองเพ่ือใหเ้กิดความชดัเจนมากข้ึน ต่อมา
ไดมี้การต่อยอดเกิดเป็นทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี 2 ซ่ึงไดมี้การเพ่ิมตวัแปรบรรทดัฐาน
ของกลุ่มอา้งอิงเพ่ิมข้ึนมา ท าใหท้ฤษฎีน้ีมีตวัแปร
ทั้งหมด 3 ตวั ไดแ้ก่ การรับรู้ประโยชนใ์นการใช้
งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน (Perceived Ease of Use) และ บรรทดั
ฐานของกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 

Davis Bagozzi 
และ Warshaw 
(1989) 

ทฤษฎีความจูงใจ 
(Motivational Model: MM) 

ทฤษฎีส าคญัท่ีใชใ้นการอธิบายเก่ียวกบั
พฤติกรรม มีการน าไปประยกุตใ์ชใ้นการศึกษา
การยอมรับการใชง้านเทคโนโลยีใหม่ โดยใช้
ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ 2 ตวัคือ แรงจูงใจภายนอก 
(Extrinsic Motivation) และแรงจูงใจภายใน 
(Intrinsic Motivation) 

Robert J. 
Vallerand (1997) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned 
Behavior: TPB) 

ทฤษฏีท่ีต่อยอดมาจากทฤษฎี TRA โดยมีการเพ่ิม
ตวัแปรการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) ข้ึนมา ทฤษฎี TBP ถูก
น าไปใชง้านหลากหลายรูปแบบนอกจากน้ียงั
สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัการยอมรับและใชง้านเทคโนโลยีท่ี
หลากหลาย มีตวัแปร 3 ตวั ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ทศันคติ
ท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward Behavior) 
และ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง (Subjective 
Norm) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) 

Ajzen (1991) 
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ตารางที ่2.1 แสดงแบบจ าลองและการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี (ต่อ) 

แบบจ าลองและทฤษฎี ค าอธิบาย ผู้วจิยั 
ทฤษฎีพฤติกรรมผสม
ระหวา่ง TAM และ TPB 
(Combined TAM and TPB: 
C-TAM-TPB) 

เป็นการรวมแบบจ าลอง TAM และทฤษฎี TPB 
เขา้ดว้ยกนัโดยมีตวัแปรทั้งหมด 4 ตวัคือ ทศันคติ
ท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude Toward Behavior) 
และ บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง (Subjective 
Norm) และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) และการรับรู้
ประโยชนใ์นการใชง้าน (Perceived Usefulness) 

Taylor และ 
Todd (1995) 

แบบจ าลองการใช้
ประโยชนเ์คร่ือง
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
(Model of PC Utilization: 
MPCU) 

แบบจ าลองท่ีมาจากทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั
พฤติกรรมของมนุษย ์แบบจ าลองน้ีไดมี้การ
ดดัแปลงและถูกน ามาใชง้านในการพยากรณ์การ
ใชง้านคอมพิวเตอร์รวมไปถึงการยอมรับและใช้
งานเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 

Thompson และคณะ 
(1991) 

ทฤษฎีการแพร่กระจาย
นวตักรรม (Innovation 
Diffusion Theory: IDT) 

มีท่ีมาจากทฤษฎีทางดา้นสงัคมศาสตร์ โดยเร่ิมมี
การใชง้านในปี 1960 เป็นคร้ังแรกและน ามาใช้
ในการศึกษาการใชง้านนวตักรรมท่ีเก่ียวกบั
การเกษตรและระบบสารสนเทศในองคก์ร ต่อมา
ไดมี้การปรับเปล่ียนตวัแปรใหเ้ขา้กบัการใชศึ้กษา
การยอมรับและใชง้านเทคโนโลยี พบวา่ทฤษฎี 
IDT สามารถอธิบายและท านายการยอมรับการ
ใชง้านเทคโนโลยีไดอ้ยา่งแม่นย  า 

Moore และ 
Benbasat (1991) 
 
 
 
 
 
 
 

ทฤษฎีการรับรู้ทางสงัคม 
(Social Cognitive Theory: 
SCT) 

เป็นอีกหน่ึงทฤษฎีท่ีมีท่ีมาจากการศึกษา
พฤติกรรมมนุษย ์โดยในปี 1995 ไดมี้การน า
ทฤษฎี SCT มาประยกุตใ์ชง้านในแง่ของการใช้
งานคอมพิวเตอร์พบวา่สามารถท่ีจะน ามาใชใ้น
การศึกษาการยอมรับและใชง้านเทคโนโลยีได้
เช่นกนั 

Compeau และ 
Higgins (1995) 
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โดยผลการวิเคราะห์พบว่าแบบจ าลองของทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้งาน
เทคโนโลย ี(UTAUT) สามารถใชอ้ธิบายความตั้งใจในการใชง้าน (Intention to use) ไดถึ้งร้อยละ 70 
โดยมีปัจจยัส าคญัทั้งหมด 4 ขอ้ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงกบัการยอมรับและพฤติกรรมการใช้งานไดแ้ก่ 
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort 
Expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) สภาพแวดลอ้มท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Conditions) นอกจากน้ียงัมีตวัแปรก ากบั 4 ตวัท่ีมีหนา้ท่ีในการส่งผา่นอิทธิพลจาก
ตวัแปรตน้ไปยงัตวัแปรตาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุประสบการณ์ในการใชง้าน และความสมคัรใจในการใช้
งาน โดยแต่ละปัจจยัมีความหมายดงัน้ี 

1.) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) หมายถึงความเช่ือของ
ผูใ้ช้งานท่ีคาดว่าเทคโนโลยีหรือระบบท่ีใช้จะช่วยให้งานมีประสิทธิภาพและสามารถท างานเสร็จ
ลุล่วงไดร้วดเร็วข้ึน 

2.) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) หมายถึง ความง่ายของการใช้
เทคโนโลยีหรือระบบท่ีสามารถท าให้ผูใ้ชง้านเรียนรู้การใชง้านไดใ้นระยะเวลาอนัสั้นและสามารถ
ท าความเขา้ใจไดง่้าย  

3.) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence)หมายถึง อิทธิพลของบุคคลรอบขา้งท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยหีรือระบบของผูใ้ชง้าน 

4.) สภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) 
หมายถึง ภายในองค์กรมีการอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ ให้แก่ผูใ้ช้งาน ท าให้การใช้งาน
เทคโนโลยหีรือระบบเป็นไปไดง่้ายยิง่ข้ึน 

 
ภาพที ่5: แบบจ าลอง UTAUT  
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ท่ีมา: Venkatesh และคณะ (2003) 
แบบจ าลอง UTAUT มีการใชง้านอยา่งแพร่หลายในหลากหลายสาขาวิชา ตวัอยา่งเช่น 

บริหารธุรกิจ การจดัการ ระบบสารสนเทศ และ เทคโนโลยี นอกจากน้ียงัมีการประยุกต์ใชง้านกบั
การยอมรับเทคโนโลยีด้านต่างๆ เช่น รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์หรือการจดัการภาครัฐสมยัใหม่ (E-
Government) ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (E-Banking) การเรียนอิเล็กทรอนิกส์ (E-Learning) รวมไปถึง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) (Williams, Rana & Dwivedi, 2014) 
 

2.1.4 ทฤษฎีรวมการยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยี 2 (Unified theory of 
acceptance and use of technology2: UTAUT2) 

Venkatesh และคณะ (2012) ได้ท าการวิจยัต่อยอดและปรับปรุงจากทฤษฎีรวมการ
ยอมรับและการใชง้านเทคโนโลย ี(UTAUT) โดยงานวิจยัน้ีมีจุดมุ่งหมายในการสร้างทฤษฎีรวมการ
ยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีในบริบทของผูบ้ริโภค แบบจ าลอง UTAUT2 มีปัจจยัส าคญัท่ีมี
อิทธิพลต่อเจตนาในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) และ พฤติกรรมการใช้งาน (Use 
Behavior) ทั้งหมด 7 ปัจจยั ไดแ้ก่  ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความ
คาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) สภาพแวดลอ้ม
ท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) แรงจูงด้านความความบันเทิง 
(Hedonic Motivation) มูลค่าราคา (Price Value) และ ความเคยชิน (Habit) นอกจากน้ีไดมี้การน าตวั
แปรก ากบัคือ ปัจจยัความสมคัรใจในการใช้งาน (Voluntariness) ออกจากแบบจ าลอง เน่ืองจากใน
บริบทของผูบ้ริโภคการใช้งานเทคโนโลยีหรือระบบใดๆ ย่อมเกิดจากความสมคัรใจของผูบ้ริโภค
อยา่งสมบูรณ์  

ปัจจยัท่ีเพิ่มเติมในทฤษฎี UTAUT2 มีดงัน้ี 
1) แรงจูงดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) หมายถึง ความสนุกสนานและความ

พึงพอใจของผูใ้ชง้านเม่ือใชง้านเทคโนโลยใีหม่  
2) มูลค่าราคา (Price Value) หมายถึง ราคาท่ีผูใ้ช้งานตอ้งจ่ายเม่ือใช้เทคโนโลยี หาก

ผูใ้ชง้านรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีมากข้ึนก็ยิ่งส่งผลให้ผูใ้ชง้านยอมรับในการจ่ายเงินเพื่อใช้
บริการเทคโนโลยมีากข้ึนดว้ย 

3) ความเคยชิน (Habit) หมายถึง ประสบการณ์การใชง้านของผูใ้ชง้านท่ีผา่นมาท าให้
ใชง้านเทคโนโลยไีดโ้ดยอตัโนมติัซ่ึงเกิดจากการใชง้านซ ้ าๆ ในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
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ภาพที ่6: แบบจ าลอง UTAUT2 
ท่ีมา: Venkatesh และคณะ (2012) 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) 
2.2.1 ความหมายของส่ิงแวดล้อม 
ตามมาตรา 4 แห่งพระราชบญัญติัส่งเสริมและรักษาคุณภาพส่ิงแวดลอ้มแห่งชาติ พ.ศ. 

2535 ได้ก าหนดค านิยามของส่ิงแวดล้อมไวว้่า “ส่ิงแวดล้อม” หมายถึง ส่ิงต่างๆ ท่ีมีลกัษณะทาง
กายภาพและชีวภาพท่ีอยูร่อบตวัมนุษยซ่ึ์งเกิดข้ึนโดยธรรมชาติและส่ิงท่ีมนุษยไ์ดท้  าข้ึน (กรมควบคุม
มลพิษ, 2558)  

 
2.2.2 ทศันคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) 
ทศันคติ หมายถึง การท่ีบุคคลหน่ึงประเมินความช่ืนชอบ มีอารมณ์ความรู้สึก และมี

แนวโนม้ท่ีจะกระท าบางส่ิงบางอย่างต่อวตัถุส่ิงของหรือความคิด ท าให้ตดัสินใจว่าควรเขา้หาหรือ
ออกห่างจากส่ิงนั้ นๆ นอกจากน้ีทัศนคติยงัท าให้บุคคลประพฤติต่อส่ิงเดียวกันในลักษณะท่ี
สอดคล้องกันอีกด้วย (Kotler, 2000) ในขณะเดียวกัน Schiffman และ Wisenblit (2014) ได้ให้
ความหมายทศันคติวา่ ทศันคติ คือ การเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงท่ีท าให้บุคคลประพฤติต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงโดยท่ีบุคคลอาจแสดงออกแตกต่างกันออกไปทั้ งในรูปแบบท่ีชอบหรือไม่ชอบก็ได้ 
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นอกจากน้ีจากการศึกษาของ Brosekhan, Velayutham และ Phil (2013) ได้กล่าวถึงทศันคติว่าเป็น
ความรู้สึกของผู ้บริโภคก่อนท่ีจะเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือและเกิดจากการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์  ดงันั้นทศันคติในท่ีน้ีจึงหมายถึง ความคิดหรือการกระท าของผูบ้ริโภคต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ท่ีผา่นมา 

จากงานวจิยัก่อนหนา้พบวา่ทศันคติเป็นปัจจยัส าคญัมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ในหลากหลายบริบททั้งในบริบทของการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก การซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์ รวมไปถึงการซ้ือสินคา้ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product) หรือสินคา้ท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (Das, 2014; Hasbullah et al., 2016; Ahmad & Thyagaraj, 2015) 

ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Attitude) หมายถึง ความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีท่ีมี
ความเช่ือวา่การปกป้องส่ิงแวดลอ้มเป็นส่ิงส าคญั ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงพยายามท่ีจะใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดล้อมถึงแม้ว่าจะมีความยุ่งยากในการใช้งานก็ตาม (Leonidou, Leonidou, & Kvasova, 
2010) โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ  

1. ทศันคติต่อส่ิงแวดล้อมภายใน (Inward Environmental Attitude) เป็นทศันคติของ
แต่ละบุคคลท่ีจะให้ความส าคญัส าคญักบัการดูแลส่ิงแวดลอ้ม โดยจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มผา่นทศันคติของตนเอง 

2. ทศันคติต่อส่ิงแวดล้อมภายนอก (Outward  Environmental Attitude) เป็นทศันคติ
ต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดจากคนรอบขา้ง สังคม รวมถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนในสังคมซ่ึงท าใหบุ้คคลนั้นมีความ
ตอ้งการท่ีจะปกป้องและดูแลส่ิงแวดลอ้ม 
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ภาพที ่7: กรอบความคิดทัศนคติต่อส่ิงแวดล้อม  
ท่ีมา: Leonidou, Leonidou, & Kvasova (2010) 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี (Kotler, 2000; 

Solomon et al.,2006) 
1) ขั้นการตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) เกิดข้ึนจากการถูกกระตุน้ดว้ยส่ิง

เร้าภายนอก (External Stimuli) และส่ิงเร้าภายใน (Internal Stimuli) ส่ิงเร้าเหล่าน้ีเป็นแรงขบัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตระหนกัไดถึ้งปัญหาและรับรู้ว่ามีการเปล่ียนแปลงจากสภาวะตามความเป็นจริง (Actual 
State) ไปยงัสภาวะอุดมคติหรือสภาวะท่ีอยากให้เกิดข้ึน ( Ideal State) ซ่ึงการตระหนกัถึงปัญหานั้น
สามารถเกิดข้ึนได ้2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

(1) การตระหนกัถึงความจ าเป็น (Need Recognition) คือ การท่ีสภาวะ
ตามความเป็นจริงขยบัลดลงมาจากเดิม ท าให้เห็นถึงความจ าเป็นท่ีตอ้งใชง้าน ตวัอยา่งเช่น รถน ้ ามนั
หมดดงันั้นจึงเกิดความจ าเป็นท่ีตอ้งเติมน ้ามนั เป็นตน้ 

(2) การตระหนักถึงโอกาส (Opportunity Recognition) คือ การท่ี
สภาวะอุดมคติถูกกระตุน้ให้ขยบัข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่าเดิมหรือ
ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างจากเดิม 

 
ภาพที ่7 กระบวนการตระหนักถึงปัญหา 
ท่ีมา: Solomon et al. (2006) 
 

2) ขั้นการคน้หาขอ้มูล (Information Search) 



18 

 

 

เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาย่อมมีแนวโนม้ท่ีจะท าการคน้หาขอ้มูลมากข้ึนเพื่อท า
ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และน าขอ้มูลท่ีได้จากการคน้หามาใช้ในการตดัสินใจ โดยประเภท
ของการคน้หาแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

(1) การคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ (Pre-purchase search) เป็นการหาขอ้มูล
เก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ มาใชใ้นการตดัสินใจก่อนการซ้ือท าใหก้ารตดัสินใจดีข้ึน นอกจากน้ียงัส่งผลให้
เกิดความพึงพอใจหลงัการซ้ือผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน 

(2) การค้นหาข้อมูลขณะซ้ือ (Ongoing search) เป็นการหาข้อมูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ในขณะท่ีก าลงัเลือกซ้ือสินคา้ ขอ้มูลท่ีได้สามารถน าไปใช้ในการตดัสินใจใน
อนาคตและท าใหก้ารซ้ือสินคา้ในอนาคตมีประสิทธิภาพ การหาขอ้มูลในลกัษณะน้ีช่วยเพิ่มการซ้ือท่ี
แบบไม่ ได้ คิด ล่วงหน้า  (Impulsive Buying) ได้  (Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986 อ้า ง ถึ งใน 
Solomon, 2006) 

แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคเลือกน ามาใชมี้ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
(1) แหล่งขอ้มูลจากภายนอก (External Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีหาได้

จากส่ิงท่ีอยูร่อบตวั เช่น เพื่อน ครอบครัว ส่ือโฆษณา 
(2) แหล่งขอ้มูลจากภายใน (Internal Source) เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเกิดจาก

ความรู้ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเก็บรวบรวมไวน้ความทรงจ า และสามารถน าออกมาใชไ้ดเ้ม่ือ
ตอ้งการขอ้มูล 

จากการหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ยา่งลึกซ้ึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้
ความเส่ียง (Perceived risk) ในดา้นต่างๆ ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ชนิด ดงัน้ี  

(1) ความเส่ียงดา้นการเงิน (Monetary Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความคุม้ค่าในราคาท่ีผูบ้ริโภคจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

(2) ความเ ส่ียงด้านการใช้งาน (Functional Risk) เ ป็นความเ ส่ียง ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจะไม่สามารถท างานไดต้ามความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภค 

(3) ความเส่ียงดา้นกายภาพ (Physical Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความแข็งแรงทางกายภาพและสุขภาพ เช่นผูท่ี้มีการป่วย หรือผูสู้งอายุอาจมีความความเส่ียงด้าน
กายภาพสูง 

(4) ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
เป็นท่ียอมรับในสังคมและคนรอบข้าง ผูบ้ริโภคท่ีมีความมัน่ใจในตวัเอง (Self-confidence) และ
ความนบัถือในตวัเอง (Self-esteem) ต ่ามกัจะไวต่อความเส่ียงดา้นสังคม 
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(5) ความเ ส่ียงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) เ ป็นความเ ส่ียงท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสถานะของผูบ้ริโภคกบัความเหมาะสมของสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์

 
3) ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
หลงัจากท่ีท าการหาขอ้มูลผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดมาท าการประเมินเพื่อหา

สินคา้หรือผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ขั้นตอนการประเมินอาจ
ประเมินจากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แลว้จึงน ามาเปรียบเทียบว่าผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีคุณสมบติัตามท่ี
ผูบ้ริโภคก าลังมองหามากท่ีสุด โดยการระบุทางเลือก (Identifying Alternative) เพื่อลดจ านวน
ตวัเลือกของผูบ้ริโภคมีทั้งหมด 3 ลกัษณะดงัน้ี 

(1) กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคเลือกพิจารณา (Evoked Set) เป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคจดจ าไดแ้ละโดดเด่นจากผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นทางเลือกอ่ืนในร้านคา้ปลีก จากการส ารวจพบว่า
ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ไดเ้พียงไม่ก่ีชนิดเท่านั้น 

(2) กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคไม่เลือกซ้ือ (Inert Set) เป็นกลุ่มผลิตภณัฑห์รือตรา
สินคา้ท่ีท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงแต่ไม่ถูกน ามาเป็นทางเลือกในการซ้ือสินคา้ 

(3) กลุ่มท่ีผูบ้ริโภคไม่ยอมรับ (Inept Set) เป็นกลุ่มสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไม่ไดมี้การตระหนกัถึงรวมทั้งไม่มีการน ามาพิจารณาเป็นทางเลือก 

นอกจากน้ีในขั้นตอนของการประเมินทางเลือกผูบ้ริโภคยงัมีการใช้กฎ
การตดัสินใจ (Decision Rules) ท่ีแตกต่างกนัออกไปเพื่อท าการเลือกผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม โดยมีกฎ
ในการตดัสินใจ 2 รูปแบบ คือ 

(1) กฎการตัดสินใจแบบมีการชดเชย  (Compensatory Decision 
Rules)  เป็นกฎการตัดสินใจท่ีเลือกมองภาพรวมของผลิตภัณฑ์มากกว่าท่ีจะใช้การตัดสินใจ
เปรียบเทียบทุกคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ โดยเลือกท่ีจะน าขอ้ดีของผลิตภณัฑ์มาหักลา้งกบัขอ้เสีย
เม่ือตอ้งมีการตดัสินใจ 

(2) กฎการตัด สินใจแบบไม่ มีการชดเชย  (Non-Compensatory 
Decision Rules)  เป็นกฎการตดัสินใจท่ีท าให้การตดัสินใจเป็นไปไดง่้ายข้ึน โดยน าผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
ทางเลือกทั้งหมดมาเปรียบเทียบคุณลกัษณะกนัเพื่อหาวา่ทางเลือกใดท่ีไม่เขา้เกณฑท่ี์ตั้งไว ้

4) ขั้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้ท่ีตนเองช่ืนชอบ อยา่งไรก็ตาม

ในขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือนั้นยงัมีปัจจยัท่ีสามารถเขา้มาแทรกแซงได ้2 ปัจจยัดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
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(1) ทศันคติของคนรอบขา้ง (Attitudes Of Others) คือ ความคิดของ
บุคคลรอบขา้งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจนอกจากน้ียงัรวมไปส่ิงอ่ืนๆ หรือสถานการณ์ต่างๆ ท่ีอยู่
รอบตวันอกเหนือจากบุคคลอีกดว้ย  

(2) สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด (Unanticipated Situational) คือส่ิง ท่ี
เกิดข้ึนโดยท่ีไม่ไดมี้การคาดการณ์มาก่อน อาจท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งซ้ือผลิตภณัฑเ์ร็วกวา่ท่ีคาดไว ้ 

5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
ในขั้นตอนสุดทา้ยผูบ้ริโภคจะท าการประเมินความพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เพื่อดูวา่

ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองไดห้รือไม่ ซ่ึงจากการประเมินจะท า
ให้ผู ้บริโภคทราบว่าหากผลิตภัณฑ์เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว้จะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าและบอก
ความรู้สึกต่อผลิตภณัฑต่์อไปยงับุคคลอ่ืนๆ ส่วนผูบ้ริโภคท่ีผดิหวงักบัผลิตภณัฑก์็มกัเลือกท่ีจะไม่ใช้
งานต่อโดยขั้นตอนในการเลิกใชผ้ลิตภณัฑ ์
 
 

2.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อหาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีอิทธิพล

ต่อการใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) สามารถสรุปงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด
ไดด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่1.2 แสดงงานวจัิยที่เกีย่วจากการทบทวนวรรณกรรม  

ช่ือผูว้จิยั หวัขอ้งานวจิยั วธีิการ
ด าเนินงานวจิยั/
เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

งานวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษา 

Weltevwreden 
(2008) 

B2c E‐commerce 
logistics: The rise Of 

collection‐and‐
delivery points in The 

Netherlands 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire) 

ผูท่ี้ใชบ้ริการ
และไม่เคยใช้

บริการ
Collection and 
Delivery Points 

(CDPs)  ใน
ประเทศเนเธอ
แลนด ์จ านวน 

ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ผา่นทาง
ช่องทางออนไลน์ดว้ย
บริการ Collection and 
Delivery Points (CDPs) 
เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศ
ชายอยา่งมีนยัส าคญั 
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3,000 คน 

 
 
ตารางที ่1.2 แสดงงานวจัิยที่เกีย่วจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

ช่ือผูว้จิยั หวัขอ้งานวจิยั วธีิการ
ด าเนินงานวจิยั/
เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

งานวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษา 

Milioti, 
Pramatari 
และ 

Kelepouri 
(2020) 

Modelling 
consumers’ 

acceptance for the 
click and collect 

service 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire)  

ผูท่ี้ใชง้าน
บริการคลิก
แอนดค์อล- 

เลค็จ านวน 285 
คน 

ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม เช่น เลือกใช้
งานบริการคลิกแอนดค์อล
เลค็เพ่ือลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด ์จะใช้
งานและยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้
บริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 
นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์เองก็มี
ผลต่อการใชง้านและการ
จ่ายเงินเพ่ือใชบ้ริการคลิก
แอนดค์อลเลค็เช่นกนั เช่น 
ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยจะไม่ค่อย
ใช่งานบริการน้ีเน่ืองจากมี
ค่าบริการ เป็นตน้ 

Kedia, 
Kusumastuti 

และ 
Nicholson 

(2020) 

Acceptability of 
collection and 

delivery points from 
consumers’ 
perspective: 

A qualitative case 

Qualitative 
Research/ การ
สนทนากลุ่ม 

(Focus Group) 

ผูท่ี้เคยใชง้าน
และไม่เคยใช้
งานบริการคลิก
แอนดค์อลเลค็
อาศยัอยูใ่นเมือง 

Christchurch 

จากงานวจิยัสามารถสรุปได้
วา่ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการ
คลิกแอนดค์อลเลค็เน่ืองจาก
เป็นบริการท่ีช่วยลดความ
ผิดพลาดท่ีเกิดจากการ
ขนส่งได ้สามารถ
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study of Christchurch 
city 

ประเทศ
นิวซีแลนด ์

จ านวนทั้งหมด 
34 คน  

ก าหนดเวลาในการรับสินคา้
ไดด้ว้ยตนเอง ช่วยอ านวย
ความสะดวกเม่ือตอ้งการ
ตรวจสอบสินคา้ในร้านคา้
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัได้
กล่าวถึงเร่ืองราคาท่ีถูกกวา่
การซ้ือสินคา้ผา่นหนา้ร้าน
เน่ืองจากมีส่วนลดพิเศษ  

ตารางที ่1.2 แสดงงานวจัิยที่เกีย่วจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 
ช่ือผูว้จิยั หวัขอ้งานวจิยั วธีิการ

ด าเนินงานวจิยั/
เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

งานวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษา 

    ส าหรับการซ้ือผา่นช่องทาง
บนอินเตอร์เน็ต โดยมีปัจจยั
ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเลือกใช้
งานไดแ้ก่  ความ
สะดวกสบายในการใชง้าน 
ความปลอดภยัของการ
ขนส่งและระบบการใชง้าน 
และอตัราค่าบริการใน
ขนส่ง 

Miquel และ 
คณะ (2018) 

Consumer 
Motivations for 

Click-and-Collect and 
Home Delivery in 
Online Shopping 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire) 

ผูท่ี้เคยใชบ้ริการ
แบบหลาย
ช่องทาง 

(Multichannel) 
ของร้านคา้ปลีก 
จ านวนทั้งหมด 

702 

การศึกษาพบวา่ผูมี้ความ
บนัเทิงในการเลือกซ้ือสินคา้
จะมีแนวโนม้ในการใชง้าน
บริการคลิกแอนดค์อลเลค็
มากกวา่ (Hedonic 
Orientation) ในทางกลบักนั
ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบในความ
สะดวกสบาย (Convenience 
Orientation) มากเลือก
วธีิการขนส่งรูปแบบจดัส่ง
ถึงบา้น (Home Delivery) 
มากกวา่เน่ืองจากไม่ตอ้งการ
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ไปรับสินคา้ผา่นทางหนา้
ร้านหรือจุดรับสินคา้ 
 

Kazancoglu 
และ Aydin 

(2018) 

An investigation of 
consumers' purchase 
intentions towards 

omni-channel 
shopping 

Qualitative 
Research/ การ
สนทนากลุ่ม 

(Focus Group) 

กลุ่มนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัท่ี
รู้จกับริการคลิก
แอนดค์อลเลค็ 
จ านวน 30 คน 

ผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น
บริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 
แบ่งไดเ้ป็น 12 ปัจจยัโดยมี  

ตารางที ่1.2 แสดงงานวจัิยที่เกีย่วจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 
ช่ือผูว้จิยั หวัขอ้งานวจิยั วธีิการ

ด าเนินงานวจิยั/
เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

งานวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษา 

    6 ปัจจยัท่ีเหมือนกบั
แบบจ าลอง UTAUT2 
ไดแ้ก่ ความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ ความ
คาดหวงัในความพยายาม 
อิทธิพลทางสงัคม 
สภาพแวดลอ้มท่ีอ านวย
ความสะดวกในการใชง้าน 
แรงจูงดา้นความบนัเทิง 
มูลค่าราคา  และ ความเคย
ชิน นอกจากน้ียงัมีอีก 6 
ปัจจยัเพ่ิมเติม ไดแ้ก่ ความ
ไวว้างใจ การรับรู้ความเส่ียง 
ความกงัวล ความตอ้งการ
ในการปฏิสมัพนัธ์ ความ
กงัวลเร่ืองความปลอดภยั 
ปัจจยัทางสถานการณ์ 

Schniederjans 
และ Starkey 

(2014) 

Intention and 
willingness to pay for 

green freight 
transportation: An 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire) 

ผูบ้ริโภคท่ีอาศยั
อยูใ่นประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
จ านวนทั้งหมด 

ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติดีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมีแนวโนม้ท่ีจะ
ใชง้านการขนส่งสีเขียว 
(Green Transportation) 
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empirical examination 805 คน หรือการขนส่งท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มยิง่ไปกวา่นั้นยงั
ยอมจ่ายเงินเพ่ือการขนส่ง
อีกดว้ย ในทางกลบักนัการ
รับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการ
แสดงพฤติกรรม (Perceived 
Behavioral Control) กลบั 

ตารางที ่1.2 แสดงงานวจัิยที่เกีย่วจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 
ช่ือผูว้จิยั หวัขอ้งานวจิยั วธีิการ

ด าเนินงานวจิยั/
เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

งานวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษา 

    ไม่มีผลต่อใชง้านการขนส่ง
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

Trivedi, Patel 
และ Acharya 

(2018) 

Causality analysis of 
media influence on 

environmental 
attitude, 

intention and 
behaviors leading to 

green purchasing 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire) 

ผูท่ี้ไดรั้บอีเมล
แบบสอบถาม

แบบสุ่ม 
ทั้งหมด 308 คน 

จากงานวจิยัพบวา่ทศันคติ
ต่อส่ิงแวดลอ้มภายในและ
ทนัคติต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอกเป็นส่วนท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ทศันคติ
ต่อส่ิงแวดลอ้มภายในนั้นถือ
วา่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

Leonidou, 
Leonidou และ

Kvasova 
(2010) 

Antecedents and 
outcomes of 

consumer 
environmentally 

friendly attitudes and 
behaviour 

Quantitative 
Research 

/แบบสอบถาม 
(Questionaire) 

กลุ่มประชากรท่ี
มีอาย ุ15 ปีข้ึน
ไป จ านวน

ทั้งหมด 500 คน 

ผลการศึกษาพบวา่บุคคลจะ
สามารถแสดงออกไดท้ั้ง
ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายในและทศันคติต่อ
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกซ่ึงทั้ง
สองรูปแบบจะท าใหแ้ต่ละ
บุคคลมีพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกนัออกไป โดย
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ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม
ภายในนั้นมีความสมัพนัธ์
อยา่งมากกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือ ในทางกลบักนัทศันคติ
ต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอกจะ
ท าใหบุ้คคลแสดงออกแค่
พฤติกรรมท่ีดีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มเพียงอยา่งเดียว 

2.5 กรอบงานวจิัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีรวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดผูว้ิจยั

สามารถสรุปเป็นกรอบงานวจิยัไดด้งัน้ี 
 

 
 
ภาพที ่9: กรอบงานวจัิย 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 
 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์
คอลเล็ค (Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ
ยอมรับและการใชง้านเทคโนโลยี ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในการซ้ือ
สินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท าการศึกษาโดยใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามเพื่อ
น ามาท าการวเิคราะห์ ซ่ึงมีวธีิการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นบริการ

คลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในร้านค้าปลีกออนไลน์ทุกรูปแบบ ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูว้ิจยัไดท้  าการก าหนดขนาดของตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาน้ีโดย
การค านวณตามสูตร Cochran (1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึน
ไดเ้ท่ากบั 5% โดยท าการก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากบั 0.5 ใชสู้ตรการค านวณดงัน้ี 

 

n =  
𝑍2

4𝑒2
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n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
e  คือ ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
Z  คือ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 
ท าการแทนค่าสูตรไดเ้ป็น 

n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

 
= 384.16 ≈ 384 คน 

3.2        ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
3.2.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ได้แก่ 

3.2.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- การศึกษา 
- รายได ้
3.2.1.2 ทฤษฎีการยอมรับและการใชง้านเทคโนโลย ี2 (UTAUT2) 
- ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance expectancy) 
- ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
- อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
- สภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ( Facilitating 

Conditions) 
- แรงจูงดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 
- มูลค่าราคา (Price Value) 
- ความเคยชิน (Habit) 
3.2.1.3 ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Attitude) 
- ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้มภายใน (Inward Environmental Attitude) 
- ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Outward Environmental Attitude) 

 
3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ 
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3.2.2.1 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
 

3.3 สมมติฐานในการวจิัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการก าหนดสมมติฐานเพื่อให้เป็นไปตามจุดประสงค์

การศึกษาดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐานที่ 1: ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน

บริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
 

สมมติฐานที่ 2: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3: ความคาดหวงัในการใช้งาน (Effort Expectancy) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที ่4: อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 5: สภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านค้าปลีก
ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 6: มูลค่าราคา (Price Value) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการ
คลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที ่7: แรงจูงดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 8: ความเคยชิน (Habit) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 9: ทัศนคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental Attitude) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 10: ทศันคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อมภายนอก (Outward Environmental 
Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
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3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกบั

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) ของร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ โดยแบ่งเป็น 5 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่นบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ของร้านค้าปลีกออนไลน์ มีค  าถามจ านวนทั้งหมด 2 ข้อ 
ลกัษณะเป็นค าถามแบบมีหลายตวัเลือก (Multiple Choice Question) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะเป็นค าถามแบบมี
หลายตวัเลือก (Multiple Choice Question) มีค าถามจ านวนทั้งหมด 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค 
(Click and Collect) ของร้านค้าปลีกออนไลน์ ลักษณะเป็นค าถามแบบมีหลายตวัเลือก (Multiple 
Choice Question) มีค าถามจ านวนทั้งหมด 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้และความตั้งใจซ้ือผ่านบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect)  ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) มีจ  านวนค าถามทั้งหมด 31 ขอ้ โดยมาตราส่วนประมาณค่าแต่ละค่ามีความหมาย
ดงัต่อไปน้ี 

คะแนนเท่ากบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนนเท่ากบั 4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
คะแนนเท่ากบั 3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนเท่ากบั 2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนเท่ากบั 1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการสอบความความคิดเห็นและข้อเสนอเพิ่มเติม

เก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์เพื่อน าขอ้มูลท่ี
ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามไปใชใ้นการพฒันาการใหบ้ริการของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
 
 

3.5 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิัย 
3.5.1 ผูว้ิจยัไดท้  าการน าแบบสอบถามเสนอแก่อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบ
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ความถูกตอ้งและเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในงานวจิยั 

3.5.2 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรงแลว้ไปทดสอบกบักลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งส้ิน 30 คน เพื่อน ามาหาค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s coefficient Alpha)  โดย
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยใชห้ลกัเกณฑใ์นการวเิคราะห์ดงัน้ี 

นอ้ยกวา่ 0.6 หมายถึง แย ่
มากกวา่ 0.6 แต่ไม่ถึง 0.7 หมายถึง ปานกลาง 
มากกวา่ 0.7 แต่ไม่ถึง 0.8 หมายถึง ดี 
มากกวา่ 0.8 แต่ไม่ถึง 0.9 หมายถึง ดีมาก 
มากกวา่ 0.9 ข้ึนไป หมายถึง ดีเยีย่ม 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลไดค้่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (Cronbach’s coefficient Alpha) 

ดงัน้ี 
 
ตารางที ่3.1 ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น (Cronbach’s coefficient Alpha) 

แบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่น จ านวนแบบสอบถาม 

ปัจจยัดา้นการยอมรับและการใช้
งานเทคโนโลย ี2 (UTAUT2) 

0.76 25 

ทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม 0.95 6 
รวม 0.95 31 

 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยน้ีท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online survey) ผ่านการสร้างแบบสอบถามบนกู เกิลเอกสาร (Google Doc) ผู ้วิจ ัยท าการส่ง
แบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ Facebook, Twitter, Line, Instagram เป็นต้น  
ในช่วงระยะเวลาตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2563 ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 เป็นจ านวนไม่ต ่ากวา่ 
384 ตวัอยา่งซ่ึงไดจ้ากการค านวณตามสูตร Cochran (1977) 
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3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัได้น าข้อมูลจากแบบสอบถามมาประมวลผลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Science) โดยใช้ส ถิ ติในการวิ เคราะ ห์ข้อ มูล และทดสอบ
สมมติฐานดงัน้ี  

3.7.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ศึกษาลกัษณะการกระจาย
ขอ้มูล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดต่้อเดือนและสถานภาพ ระดบัความส าคญัของความคิดเห็นเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค เพื่อใช้ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยท าการพิจารณา และน าเสนอขอ้มูลดว้ยตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean)  

3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ศึกษาความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มผ่านการวิเคราะห์ Independent t-test และ One-way ANOVA รวมถึงความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรโดยวธีิการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
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บทที ่4 
วเิคราะห์ผลการวจิัย 

 
 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ในการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
บริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์โดยจากการค านวณตามสูตร Cochran (1977) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จ านานกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 คน ดงันั้นในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัจึง
ไดท้  าการเก็บแบบสอบถามทั้งส้ิน 403 ชุด และแบ่งผลวจิยัเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีก

ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการ

คลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานงานวจิยั 
ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) จ  าแนกผลออกเป็นจ านวนและร้อยละตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได ้และสถานภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคจ านวนทั้งหมด 403 คน ท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงมีประสบการณ์ในการลือกซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (Click and Collect) 
ของร้านคา้ปลีกอนไลน์ แสดงผลการวเิคราะห์ตามตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.1 แสดงความถี่และค่าร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ     
ชาย 178 44.2 
หญิง 225 55.8 

รวม 403 100.0 

อายุ     
ต  ่ากวา่ 20 ปี 33 8.1 
21 - 30 ปี 187 46.4 
31 - 40 ปี 108 26.8 
41 - 50 ปี 53 13.2 
มากกวา่ 51 ปี 22 5.5 

รวม 403 100.0 

รายได้ต่อเดือน     
ต  ่ากวา่ 15,000 บาท 29 7.2 
15,001 - 30,000 บาท 176 43.7 
30,001 - 45,000 บาท 117 29 
45,001 - 60,000 บาท 54 13.3 
มากกวา่ 60,0001 บาท 27 6.7 

รวม 403 100.0 

สถานะ     
โสด 260 64.5 
สมรส 143 35.5 

รวม 403 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.1 สามารถสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ไดด้งัน้ี 
เพศ 
กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงทั้งส้ิน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และเป็นเพศชายทั้งส้ิน 

178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 ตามล าดบั 
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อายุ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี จ  านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 

รองลงมาคือช่วงอายุระหวา่ง 31-40 ปี จ  านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ช่วงอายรุะหวา่ง 41-50 ปี 
จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 อายุต  ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และอายุ
มากกวา่ 51 ปี จ  านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดบั 

 
รายได้ต่อเดือน 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จ านวน176 คน คิดเป็น

ร้อยละ 43.7 รองลงมาคือ 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 45,001 - 60,000 
บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และ
มากกวา่ 60,0001 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 

 
สถานภาพ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 และ

สถานภาพสมรสจ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5  
 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and 
Collect) ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

การวิเคราะห์ขอ้มูล 4.2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค 
(Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์จ าแนกผลออกเป็นจ านวนและร้อยละตามร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือ ประเภทของสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค 
(Click and Collect) จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ต่อ
เดือน และจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง แสดงผลการวเิคราะห์ตามตารางท่ี 4.2 – 4.6 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.2 แสดงความถี่และค่าร้อยละร้านค้าปลกีออนไลน์ทีเ่คยใช้บริการคลกิแอนด์คอลเลค็ 

ร้านค้าปลกีออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Central Online  203 21.6 
Robinson Online 225 23.9 
The Mall 92 9.8 
Tesco Lotus 185 19.6 
Uniqlo 118 12.5 
Ikea 108 11.5 
ร้านคา้ปลีกออนไลน์อ่ืน ๆ 10 1.1 

รวม 941 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเคยใช้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คผ่านร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ของ Robinson Online มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 23.9 รองลงมาคือ Central Online คิดเป็น 
21.6 Tesco Lotus คิดเป็น 19.6 Uniqlo คิดเป็นร้อยละ 12.5 Ikea คิดเป็นร้อยละ 11.5 The Mall คิดเป็น
ร้อยละ 9.8 และร้านคา้ปลีกออนไลน์อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.1 
 
ตารางที ่4.3 แสดงความถี่และค่าร้อยละของประเภทสินค้าทีซ้ื่อผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเลค็ 

ประเภทสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
เส้ือผา้และเคร่ืองประดบั 300 30.4 
อาหารและเคร่ืองด่ืม 153 15.5 
ของใชใ้นบา้น 170 17.2 
ของใชส่้วนตวั 134 13.6 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 124 12.6 
เฟอร์นิเจอร์ 100 10.1 
อ่ืน ๆ 5 0.5 

รวม 986 100.0 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ประเภทของสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือผา่นบริการคลิกแอนด์คอล
เล็คมากท่ีสุดคือ เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัคิดเป็นร้อยละ 30.4 รองลงมาคือ ของใชใ้นบา้นหรือสินคา้
อุปโภคคิดเป็นร้อยละ 17.2 อาหารและเคร่ืองด่ืมคิดเป็นร้อยละ 15.5 ของใช้ส่วนตวัคิดเป็นร้อยละ 
13.6 เคร่ืองใช้ไฟฟ้าคิดเป็นร้อยละ 12.6 เฟรอนิ์เจอร์คิดเป็นร้อยละ 10.1 และสินคา้ประเภทอ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที ่4.4 แสดงความถี่และค่าร้อยละจ านวนคร้ังทีซ้ื่อสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ต่อ
เดือน 

จ านวนคร้ังทีซ้ื่อสินค้าต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 93 23.1 
1-2 คร้ัง 178 44.2 
3-5 คร้ัง 90 22.3 
มากกวา่ 5 คร้ัง 42 10.4 

รวม 403 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค 
1-2 คร้ังต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาคือ ซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 23.1 ซ้ือ 
3-5 คร้ังต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 22.3 และ:ซ้ือมากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือนคิดเป็นร้อยละ 10.4  
 
ตารางที ่4.5 แสดงความถี่และค่าร้อยละของจ านวนเงินทีใ่ช้ในการซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์
คอลเลค็ต่อคร้ัง 

จ านวนเงินในการซ้ือสินค้าต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 500 บาท 48 11.9 
501 – 1,000 บาท 146 36.3 
1,001 – 2,000 บาท 115 28.5 
มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป 94 23.3 

รวม 403 100 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค
เป็นจ านวนเงิน 501-1,000 บาทต่อคร้ังคิดเป็นร้อยละ 36.2 รองลงมาคือ 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง
คิดเป็นร้อยละ 28.5 มากกว่า 2,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 23.3 และน้อยกว่า 500 บาทคิดเป็นร้อยละ 
11.9 
 
ตารางที ่4.6 แสดงความถี่และค่าร้อยละของเหตุผลทีซ้ื่อสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ 

เหตุผลในการลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความสะดวกสบายในการรับสินคา้ 278 25.16 
ไม่ตอ้งการใหสิ้นคา้มาส่งท่ีบา้น/ท่ีท างาน 242 21.90 
ตอ้งการตรวจสอบสินคา้ก่อนรับกลบั 202 18.28 
ไม่ตอ้งการเสียค่าส่งสินคา้ 160 14.48 
ไดรั้บส่วนลด 223 20.18 

รวม 1,105 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าเหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คคือความสะดวกสบายในการรับสินคา้คิดเป็นร้อยละ 25.16 รองลงมาคือไม่ตอ้งการให้
สินคา้มาส่งท่ีบา้นหรือท่ีท างานคิดเป็นร้อยละ 21.90 ไดรั้บส่วนลดจากการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิก
แอนด์คอลเล็คคิดเป็นร้อยละ 20.18 ตอ้งการตรวจสอบสินคา้ก่อนรับกลบัคิดเป็นร้อยละ 18.28 และ
ไม่ตอ้งการเสียค่าส่งสินคา้คิดเป็นร้อยละ 14.48 
 
 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าผ่านบริการ
คลกิแอนด์คอลเลค็(Click and Collect) ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก
แอนด์คอลเล็ค(Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ ใชแ้บบสอบถามอนัตรภาคชั้น 5 ระดบั 
(Likert’s scale) เพื่อน ามาวเิคราะห์หาค่าเฉล่ียและก าหนดหลกัเกณฑก์ารวเิคราะห์ของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60   เห็นดว้ยระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40   เห็นดว้ยระดบัปานกลาง 
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ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  เห็นดว้ยระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00   เห็นดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
 

 
 
ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวงัในประสิทธิภาพของบริการคลกิ
แอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 

ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
ท่านคาดหวงัวา่ชีวติประจ าวนัของท่านจะดีข้ึนเม่ือ
ใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็ค 

4.27 0.76 มาก 

ท่านคาดหวงัวา่เม่ือใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็ค
จะไดรั้บสินคา้รวดเร็วกวา่วธีิการซ้ือแบบอ่ืน 

4.35 0.7 มากท่ีสุด 

ท่านคาดหวงัวา่บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมี
ขั้นตอนการซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่การซ้ือสินคา้ผา่น
ระบบอ่ืน 

4.2 0.85 มาก 

ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเล็คจะเป็น
ช่องทางหลกัในการซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 

4.29 0.83 มาก 

รวม 4.28 0.56 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อวามคาดหวงัในประสิทธิ
ภายของบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.56 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองความคาดหวงั
วา่การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คจะไดรั้บสินคา้รวดเร็วกวา่วธีิการซ้ือรูปแบบอ่ืน ( 𝑥̅ = 
4.35, SD = 0.70) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสุดในเร่ืองความคาดหวงัว่าบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คมีขั้นตอนการซ้ือสินคา้นอ้ยกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นระบบอ่ืน (𝑥̅ = 4.20, SD = 0.85) 
 
ตารางที ่4.8  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวงัในความพยายามในการใช้งานบริการ
คลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 

ความคาดหวงัในความพยายามในการใช้งาน 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
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การใชง้านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คใชค้วาม
พยายามนอ้ยกวา่การซ้ือผา่นช่องทางรูปแบบอ่ืนๆ 

4.15 0.81 มาก 

ระบบการอธิบายการใชง้านบริการคลิกแอนดค์อล
เล็คมีความง่ายท่ีจะท าใหเ้ขา้ใจมากกวา่ระบบ
ออนไลน์แบบอ่ืน 

4.16 0.9 มาก 

 
ตารางที ่4.8  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อความคาดหวงัในความพยายามในการใช้งานบริการ
คลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) (ต่อ) 

ความคาดหวงัในความพยายามในการใช้งาน 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คง่ายกวา่
การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

4.31 0.82 มากท่ีสุด 

ท่านคิดวา่การแกไ้ขปัญหาของการซ้ือสินคา้ผา่น
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คท าไดง่้ายกวา่การใช้
บริการร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน 

4.17 0.81 มาก 

รวม 4.2 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อความพยายามในการใชง้าน
ของบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผ่าน
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คง่ายกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน (𝑥̅ = 4.31, SD = 0.82) และมีค่าเฉล่ียระดบั
ความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในเร่ืองความคาดหวงัวา่บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมีขั้นตอนการซ้ือสินคา้น้อย
กวา่การซ้ือสินคา้ผา่นระบบอ่ืน (𝑥̅= 4.15, SD = 0.81) 
 
ตารางที ่4.9  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่ออทิธิพลทางสังคมต่อการใช้งานบริการคลกิแอนด์
คอลเลค็ (Click and Collect) 

อทิธิพลทางสังคม 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง
กวา่การใหบ้ริการของร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน 

4.2 0.81 มาก 
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เพื่อนหรือคนรอบตวัของท่านแนะน าใหท้่านใช้
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมากกวา่ร้านคา้ออนไลน์
แบบอ่ืน 

4.34 0.75 มากท่ีสุด 

ครอบครัวของท่านใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็ค
เป็นหลกั 

4.17 0.83 มาก 

ผูบ้งัคบับญัชาของท่านแนะน าใหท้่านใชบ้ริการ
คลิกแอนดค์อลเล็ค 

4.16 0.9 มาก 

 
ตารางที ่4.9  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่ออทิธิพลทางสังคมต่อการใช้งานบริการคลกิแอนด์
คอลเลค็ (Click and Collect) (ต่อ) 

อทิธิพลทางสังคม 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
ท่านใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็คตามบุคคลท่ีท่าน
ช่ืนชอบ 

4.28 0.78 มากท่ีสุด 

รวม 4.23 0.58 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลทางสังคมต่อการใช้
งานบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 และค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.58 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองเพื่อนหรือคน
รอบตวัของท่านแนะน าให้ท่านใชบ้ริการคลิกแอนด์คอลเล็คมากกวา่ร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน (𝑥̅ = 
4.34, SD = 0.75) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในหวัขอ้ ผูบ้งัคบับญัชาของท่านแนะน า
ใหท้่านใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (𝑥̅ = 4.16, SD = 0.90) 
 
ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อสภาพแวดล้อมทีอ่ านวยความสะดวกในการใช้งาน
บริการคลกิแอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 

สภาพแวดล้อมทีอ่ านวยความสะดวกในการใช้งาน 𝑥̅ SD 
ระดับความ
คิดเห็น 

บริการคลิกแอนดค์อลเล็คสร้างสภาพแวดลอ้มท่ี
ท าใหเ้ขา้ถึงการซ้ือสินคา้ไดดี้กวา่ระบบออนไลน์
แบบอ่ืน 

4.21 0.77 มากท่ีสุด 
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อุปกรณ์การส่ือสารของท่านสามารถใชง้านบริการ
คลิกแอนดค์อลเล็คโดยไม่มีความยุง่ยาก 

4.22 0.79 มากท่ีสุด 

คนรอบขา้งสามารถช่วยเหลือท่านไดเ้ม่ือท่านมี
ปัญหาในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อล
เล็ค 

4.10 0.76 มาก 

รวม 4.18 0.58 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อสภาพแวดลอ้มท่ีอ านวย
ความสะดวกในการใช้งานบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.58 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมาก
ท่ีสุดในเร่ืองอุปกรณ์การส่ือสารสามารถใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเล็คโดยไม่มีความยุง่ยาก (𝑥̅ = 
4.22, SD = 0.79) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสุดในเร่ืองคนรอบขา้งสามารถช่วยเหลือ
ท่านไดเ้ม่ือท่านมีปัญหาในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค (𝑥̅ = 4.10, SD = 0.76) 
 
ตารางที ่4.11  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าราคาของบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ (Click 
and Collect) 

มูลค่าราคาของบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
ค่าบริการจดัส่งของคลิกแอนดค์อลเล็คไม่มีความ
แตกต่างจากค่าบริการของผูค้า้ออนไลน์รายอ่ืน  

4.29 0.82 มากท่ีสุด 

บริการจดัส่งโดยรวมท่ีไดรั้บจากคลิกแอนดค์อล
เล็คไม่มีความแตกต่างจากบริการจากร้านคา้
ออนไลน์อ่ืนๆ 

4.27 0.69 มากท่ีสุด 

ค่าบริการของบริการคลิกแอนดค์อลเล็คมีความ
สมเหตุสมผล 

4.30 0.82 มากท่ีสุด 

รวม 4.28 0.64 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อราคาของบริการคลิกแอนด์
คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.64 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองค่าบริการของบริการคลิกแอนด์คอล
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เล็คมีความสมเหตุสมผล (𝑥̅ = 4.30, SD = 0.82) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสุดในเร่ือง
บริการจัดส่งโดยรวมท่ีได้รับจากคลิกแอนด์คอลเล็คไม่มีความแตกต่างจากบริการจากร้านค้า
ออนไลน์อ่ืนๆ (𝑥̅= 4.27, SD = 0.69) 
 
 
 
 
 
ตารางที ่4.12  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อแรงจูงใจด้านความบันเทงิทีม่ีต่อบริการคลกิ
แอนด์คอลเลค็ (Click and Collect) 

แรงจูงใจด้านความบันเทิง 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท าให้
ท่านรู้สึกสนุกไม่แพก้ารซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้
ออนไลน์แบบอ่ืนๆ 

4.15 0.81 มาก 

การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท าให้
ท่านรู้สึกต่ืนเตน้ทุกคร้ังเม่ือใชบ้ริการ 

4.27 0.87 มากท่ีสุด 

การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คผา่น
เวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชัน่ของร้านคา้ปลีกออนไลน์
มีฟีเจอร์ท่ีท าใหท้่านไม่รู้สึกเบ่ือเม่ือใชง้าน 

4.18 0.86 มาก 

รวม 4.20 0.68 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่อแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง

ท่ีมีต่อบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ือง การซ้ือ
สินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท าให้รู้สึกต่ืนเตน้ทุกคร้ังเม่ือใช้บริการ (𝑥̅= 4.27, SD = 0.87) 
และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในเร่ืองการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท าให้
ท่านรู้สึกสนุก (𝑥̅ = 4.15, SD = 0.81) 
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ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อความเคยชินในการใช้บริการคลกิแอนด์คอลเลค็ 
(Click and Collect) 

ความเคยชินต่อการใช้บริการคลกิแอนด์คอลเลค็ 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ท่านจะ
คิดถึงบริการคลิกแอนดค์อลเล็คเป็นอนัดบัแรก 

4.24 0.79 มากท่ีสุด 

เม่ือนึกถึงการซ้ือสินคา้ประเภทใดก็ตามท่านจะเลือกใช้
บริการของคลิกแอนดค์อลเล็คเพราะรู้สึกคุน้เคย 

4.19 0.87 มาก 

บริการคลิกแอนดค์อลเล็คกลายเป็นส่วนหน่ึงในการซ้ือ
สินคา้ในชีวติท่าน 

4.23 0.79 มากท่ีสุด 

รวม 4.22 0.61 มากทีสุ่ด 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลทางสังคมต่อการ

ใชง้านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 โดยมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองการนึกถึง
บริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป็นอนัดบัแรกเม่ือซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ปลีกออนไลน์ (𝑥̅ = 4.24, SD = 
0.79) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นน้อยท่ีสุดในเร่ืองการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คเพราะรู้สึกคุน้เคย (𝑥̅ = 4.19, SD = 0.87) 
 
ตารางที ่4.14  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อทศันคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง 

ทศันคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อม x ̄ SD ระดับความคิดเห็น 
ท่านคิดวา่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดในการช่วยปกป้อง
ส่ิงแวดลอ้มคือการเปล่ียนแปลงดา้นกฎหมายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม 

4.23 0.86 มากท่ีสุด 

ส าหรับท่านคนในสังคมถือเป็นส่วนส าคญัในการ
ช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

4.32 0.78 มากท่ีสุด 

ท่านคิดวา่มนุษยเ์ป็นสาเหตุส าคญัท่ีมีผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

4.20 0.81 มาก 

รวม 4.25 0.61 มากทีสุ่ด 
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จากตารางท่ี 4.14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อต่อทศันคติภายนอกต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 โดย
มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองคนในสังคมเป็นส่วนส าคัญในการช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม (𝑥̅ = 4.32, SD = 0.78) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในเร่ืองสาเหตุส าคญัท่ี
มีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มคือมนุษย ์(𝑥̅= 4.20, SD = 0.81) 
 
ตารางที ่4.15  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง 

ทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเล็คเป็นบริการท่ี
ใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม 

4.28 0.72 มากท่ีสุด 

    

 
ตารางที ่4.15  แสดงค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นต่อทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่าง 
(ต่อ) 

ทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม 𝑥̅ SD ระดับความคิดเห็น 
ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเล็คช่วยลดปัญหา
มลพิษจากการขนส่งไดม้ากกวา่ร้านคา้ออนไลน์
รูปแบบอ่ืน 

4.23 0.79 มากท่ีสุด 

ท่านเตม็ใจท่ีเลือกไปใชบ้ริการการขนส่งท่ีดีต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอยา่งบริการคลิกแอนด์คอลเล็คแทน
การใชบ้ริการขนส่งรูปแบบอ่ืน 

4.21 0.85 มากท่ีสุด 

รวม 4.24 0.57 มากทีสุ่ด 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นต่อต่อทศันคติภายนอกต่อ
ส่ิงแวดลอ้มในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.57 โดย
มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองบริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป็นบริการท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (𝑥̅ = 4.28, SD = 0.72) และมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุดในเร่ืองความเต็มใจท่ี
เลือกจะเลือกใช้บริการการขนส่งท่ีดีต่อส่ิงแวดล้อมอย่างบริการคลิกแอนด์คอลเล็คแทนการใช้
บริการขนส่งรูปแบบอ่ืน (𝑥̅ = 4.21, SD = 0.85) 
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ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐานงานวจิัย 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัท าการทดสอบปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอายุ 

และ รายได ้โดยใชว้ธีิทางสถิติคือ Independent Sample t-test และ One-way ANOVA ซ่ึงมีสมมติฐาน
และผลการวเิคราะห์ดงัน้ี 
 

สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน
บริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิก
แอนด์คอลเลค็ 
 
ตารางที ่4.16 แสดงผลค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นระหว่างเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
ชาย 178 4.20 0.66 0.05 

หญิง 225 4.23 0.61 0.04 

 
ตารางที ่4.17 แสดงผลค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นระหว่างเพศ 

 
 

Lower Upper

Equal 

variances 

assumed

2.378    0.124    0.476-    401.000  0.634    0.030-       0.063        0.154-    0.094    

Equal 

variances 

not 

assumed

0.472-    365.441  0.637    0.030-       0.064        0.155-    0.095    

Mean 

Difference

Std. Error 

Difference

95% Confidence 

Interval of the 

Difference

ความตัง้ใจในการ

ซือ้สนิคา้ผา่น

บรกิารคลกิแอนด์

คอลเล็ค

 

Levene's Test for 

Equality of t-test for Equality of Means

F Sig. t df

Sig. (2-

tailed)
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ในการเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คมีการก าหนดสมมติฐานดงัน้ี 

H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คไม่
แตกต่างกนั 

H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค
แตกต่างกนั 

จากตารางท่ี 4.16 เม่ือท าการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของ 2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั (Independent samples t-test) ระหวา่งเพศชายและหญิงพบวา่ผล Levene’s test มีค่า
นัยส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 (F = 2.38, p = 0.124) แสดงว่าเพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท่ีไม่แตกต่าง โดยเม่ือดูค่าเฉล่ียของแต่เพศ พบวา่
เพศหญิงมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของ
ร้านคา้ปลีกออนไลน์อยูท่ี่ 4.23 ซ่ึงมากกวา่เพศชายซ่ึงมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเท่ากบั 4.20 

 
การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างช่วงอายุต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิ

แอนด์คอลเลค็ 
 
ตารางที ่4.18 แสดงผลการวเิคราะห์ของระดับความคิดเห็นระหว่างช่วงอายุ (ANOVA) 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups .925 4 .231 .584 .675 
Within Groups 157.722 398 .396     
Total 158.648 402       

 
ตารางที ่4.19 แสดงผลการทดสอบรายคู่ (Post Hoc Tests) ระหว่างช่วงอายุ 

ช่วงอายุ 
ค่าเฉลีย่ ต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 20 ปี 
21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีข้ึน

ไป 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

4.12  -    -0.15 -0.05 -0.03 -0.13 

21-30 ปี 4.27  - 0.10 0.12 0.02 
31-40 ปี 4.17 

 
 - 0.02 -0.08 
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41-50 ปี 4.15 
 

  - -0.10 
51 ปีข้ึนไป 4.25 

 
   - 

 
ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างช่วงอายุต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการ

คลิกแอนดค์อลเล็คมีการก าหนดสมมติฐานดงัน้ี 
H0: ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอล

เล็คไม่แตกต่างกนั 
H1: ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอล

เล็คแตกต่างกนั 
จากตารางท่ี 4.19 ในการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่วงอายุท่ีมีความแตกต่างกนั 5 กลุ่ม พบวา่มีค่านยัส าคญัทางสถิติ
มากกว่า 0.05 (F = 0.584, Sig = 0.675) จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานในปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ดา้นช่วงอายุมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค
แตกต่างกนั โดยเม่ือดูของค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คในแต่ละช่วง
อายุพบว่าผูท่ี้มีช่วงอายุ 21-30 ปี มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คสูง
ท่ีสุดเท่ากบั 4.27 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีช่วงอายุ 51 ปีข้ึนไป มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากบั 4.25 ผูท่ี้มีช่วงอายุ 31-40 ปี มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากบั 4.17 ผูท่ี้มีช่วงอายุ 41-50 ปี มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากบั 4.15 และผูท่ี้มีช่วงอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คเท่ากบั 4.12 ตามล าดบั 
 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างช่วงอายุต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิ
แอนด์คอลเลค็ 
 
ตารางที ่4.20 แสดงผลค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นระหว่างรายได้ต่อ
เดือน 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 1.353 4 .338 .856 .491 

Within Groups 157.295 398 .395 
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Total 158.648 402 
   

 
ตารางที ่4.21 แสดงผลการทดสอบรายคู่ (Post Hoc Tests) ระหว่างรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน ค่าเฉลีย่ 

ต ่ากวา่
หรือ
เท่ากบั 
15,000 

15,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
45,000 
บาท 

45,001- 
60,000 
บาท 

มากกวา่ 
60,001
บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 

4.17  -    -0.07  -0.05   0.07  -0.09  

15,001-30,000 
บาท 

4.24 
 

 -     0.02   0.14  -0.02  

30,001- 45,000 
บาท 

4.22 
  

 -   0.12  -0.04  

 
ตารางที ่4.21 แสดงผลการทดสอบรายคู่ (Post Hoc Tests) ระหว่างรายได้ต่อเดือน (ต่อ) 

รายได้ต่อเดือน ค่าเฉลีย่ 

ต ่ากวา่
หรือ
เท่ากบั 
15,000 

15,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
45,000 
บาท 

45,001- 
60,000 
บาท 

มากกวา่ 
60,001
บาท 

45,001-60,000 
บาท 

4.10 
   

 -    -0.16  

มากกวา่ 60,001
บาท 

4.26 
    

 -    

 
ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายไดต่้อเดือนต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน

บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมีการก าหนดสมมติฐานดงัน้ี 
H0: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์

คอลเล็คไม่แตกต่างกนั 
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H1: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีท าให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คแตกต่างกนั 

จากตารางท่ี 4.21 ในการวิเคราะห์การแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดต่้อเดือนท่ีมีความแตกต่างกนั 5 กลุ่ม พบว่ามีค่านยัส าคญั
ทางสถิติมากกวา่ 0.05 (F = 0.856, Sig = 0.491) จึงยอมรับ H0 ในปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น
รายไดมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คแตกต่างกนั โดยเม่ือดูของ
ค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คในแต่ละช่วงรายไดพ้บว่าผูท่ี้มีรายได้
มากกว่า 60,001บาทมีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คสูงท่ีสุดเท่ากบั 
4.26 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีรายได้ระหว่าง 15,001-30,000 บาท มีค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินค้าท่ีผ่าน
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คเท่ากบั 4.24 ผูท่ี้มีรายไดร้ะหวา่ง 30,001- 45,000 บาท มีค่าเฉล่ียความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากับ 4.22 ผูท่ี้มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 มี
ค่าเฉล่ียความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากบั 4.17 และผูท่ี้มีรายไดร้ะหว่าง 
45,001-60,000 บาทมีค่าเฉล่ียความตั้ งใจซ้ือสินค้าท่ีผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คเท่ากับ 4.10 
ตามล าดบั 

จากผลการวิเคราะห์ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์ทั้ง 3 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอายุ และ รายไดต่้อเดือน ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์
คอลเล็ค (Click and Collect) ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Weltevreden (2008) ท่ีระบุวา่ความแตกต่าง
ระหว่างเพศมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยใช้บริการขนส่งแบบ Collection and 
Delivery โดยพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการการขนส่งแบบ Collection and Delivery 
มากกว่าเพศชาย ส าหรับปัจจยัด้านอายุพบว่าผลท่ีได้ขัดแยง้กับงานวิจยัของ Mang, Piper, และ 
Brown (2016) ท่ีพบว่าผูท่ี้มีอายุน้อย เช่น เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) หรือ เจอเนอเรชัน่มิลเลน
เนียล (Millenials) จะยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ได้มากกว่าเม่ือเทียบกบัผูท่ี้มีอายุมากกว่า 
และปัจจยัดา้นรายไดมี้ผลขดัแยง้กบังานวจิยัของ Milioti, Pramatari และ Kelepouri (2020) พบวา่ผูท่ี้
มีรายไดแ้ตกต่างกนัจะมีความใช้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยผูท่ี้มีรายไดสู้งมี
แนวโนม้ท่ีจะเลือกใช้บริการการขนส่งแบบคลิกแอนด์คอลเล็คมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดน้้อยเน่ืองจากมี
ไม่มีขอ้จ ากดัดา้นรายได ้ท าให้สามารถเลือกใช้บริการการขนส่งท่ีมีค่าบริการสูงอย่างบริการคลิก
แอนดค์อลเล็ค หรือบริการการขนส่งอ่ืนๆ ได ้

นอกจากน้ีในการทดสอบสมมติฐานของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ ผูว้ิจยัยงัได้ใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) แบบ Stepwise กบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 403 
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คน เพื่อท าการทดสอบปัจจยัจากทฤษฎีการยอมรับและใช้งานเทคโนโลยี 2 ทั้งหมด 7 ปัจจยั และ
ปัจจยัดา้นทศันคติเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มทั้งหมด 2 ปัจจยั และไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.22 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพการใช้งานทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้า
ปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression 87.210  4 21.803 121.469 0.000 

Residual 71.437  398 0.179   

Total 158.648  402    
ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

ตวัแปร B Strl.Error Beta T Sig. 
Constant 0.777 0.166  4.677 0.000 
ความคิดหวงัในข้ึนตอนการใชง้านของบริการคลิกแอนด์
คอลเลค็ 

0.271 0.028 0.369 9.669 0.000 

 
ตาราง 4.22 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพการใช้งานทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้า
ปลกีออนไลน์ (ต่อ) 
ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

ตวัแปร B Strl.Error Beta T Sig. 
ความคาดหวงัในประสิทธิภาพของบริการคลิกแอนด์คอล
เลค็ 

0.238 0.032 0.289 7.359 0.000 

การเลือกใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นช่องทางหลกั 0.153 0.028 0.203 5.424 0.000 
ความรวดเร็วในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.143 0.033 0.159 4.266 0.000 
R=0.741  R2=0.550    
Adjusted R square = 0.545  SE=0.424    

 
สมมติฐานที่ 2: ความคาดหวังในประสิทธิภาพ(Performance Expectancy) มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 
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H0: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยมีค่า
นัยส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้่า 
การท่ีบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท าให้การซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีสะดวกสบาย 
และลดขั้นตอนความยุง่ยากในการซ้ือสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจในการใชง้านเพิ่มมากข้ึน 
ซ่ึงผลท่ีได้สอดคล้องกบังานวิจยัของ Zhou และคณะ (2020) ท่ีพบว่าปัจจยัด้านความคาดหวงัใน
ประสิทธิภาพ(Performance Expectancy) มีผลต่อการเลือกใช้บริการ Self-service Parcel มากท่ีสุด 
เน่ืองจากผูใ้ชง้านเห็นวา่บริการดงักล่าวมีประโยชน์ ช่วยให้ประหยดัเวลาในการรับส่งสินคา้มากข้ึน  
เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Kokkinou และ Cranage (2015) ท่ีพบว่าผูใ้ช้งานมีแนวโน้มท่ีจะใช้งาน
เทคโนโลยปีระเภท Self-service มากข้ึนเม่ือเทคโนโลยนีั้นมีประโยชน์กบัตนเอง  

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 0.777 + 0.271 (ความคาดหวงัในขั้นตอนการใชง้านของบริการคลิกแอนด์

คอลเล็ค) + 0.238(ความคาดหวงัในประสิทธิภาพของบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค) + 0.153(การ
เลือกใช้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป็นช่องทางหลกั) + 0.143(ความรวดเร็วในการซ้ือสินค้าผ่าน
บริการคลิกแอนดค์อลเล็ค) 
 
ตาราง 4.23 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความคาดหวงัในความ
พยายามในกาใช้งานทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้า
ปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  85.158  4 21.289 115.298 0.000 
Residual  73.490  398 0.185 

  

Total  158.648  402 
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 
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สมมติฐานที่ 3: ความคาดหวังในความพยายามการใช้งาน (Effort Expectancy) มี
อทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: ความคาดหวงัในความพยายามการใช้งาน (Effort Expectancy) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ความคาดหวงัในความพยายามการใช้งาน (Effort Expectancy) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ความคาดหวงัในการใชง้าน (Effort Expectancy) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยจากการวเิคราะห์ค่า
ทางสถิติ พบว่ามีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปล
ความไดว้า่ผูใ้ชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเล็คมีความตอ้งการให้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คใชง้านง่าย 
ไม่จ  าเป็นตอ้งใช้เวลามากในการเรียนรู้มากนกัเน่ืองจากมีผลในการเลือกใช้งาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ งานวิจยัของ Lu และคณะ (2017) พบว่าความพยายามในการใช้งานมีผลต่อความ
ต่อเน่ืองตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์กล่าวคือหากช่องทางในการซ้ือสินคา้ไม่มีความยุง่ยาก
ซบัซ้อนจะท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการใชง้านเพิ่มมากข้ึน ในทางกลบักนัShaw และ Sergueeva 
(2019) ท่ีพบว่าความคาดหวงัต่อพยายามในการใช้งานไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ Mobile 
commerce เน่ืองจากในปัจจุบันผูใ้ช้งานส่วนใหญ่มีความเคยชินกับการใช้งานโทรศัพท์มือถือ
นอกจากน้ีรูปแบบของแอปพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์ยงัมีการออกแบบมาเพื่อให้ใช้งานได้อย่าง
สะดวกสบายท าใหผู้ใ้ชง้านไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเรียนรู้ 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 1.098 + 0.277(ความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์

คอลเล็ค) + 0.202(ความยุง่ยากของการใชง้านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค) + 0.144(ค าอธิบายการใช้

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.098 0.148 7.406 0.000          

ความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.277 0.030 0.360 9.085 0.000          

ความยุง่ยากของการใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.202 0.032 0.262 6.320 0.000          

ค  าอธิบายการใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็มีความชัดเจน 0.144 0.028 0.206 5.217 0.000          

บริการคลิกแอนดค์อลเลค็มีการแกไ้ขมีเม่ือความผิดพลาดในระบบ 0.116 0.032 0.149 3.630 0.000          

R= 0.733 R²= 0.537

Adjusted R square = 0.532 SE = 0.430
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งานบริการคลิกแอนด์คอลเล็คมีความชดัเจน) + 0.116(บริการคลิกแอนด์คอลเล็คมีการแกไ้ขมีเม่ือ
ความผดิพลาดในระบบ) 
 
ตาราง 4.24 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านอทิธิพลทางสังคมต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  85.158  4 21.289 115.298 0.000 

Residual  73.490  398 0.185 
  

Total  158.648  402 
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

สมมติฐานที่ 4: อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ
สินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่าน
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการ
คลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ 
พบวา่มีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความได้ว่า
บุคคลรอบขา้ง เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลท่ีผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวจิยัของ Shaw และ Sergueeva (2019) ท่ีพบวา่อิทธิพลจากคน

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 0.910 0.160 5.687 0.000          

ผูบ้งัคบับญัชาของทา่นแนะน าบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.184 0.029 0.265 6.463 0.000          

เลือกใช้บริการคลิกแอนดค์อลเลค็ตามบคุคลท่ีช่ืนชอบ 0.160 0.033 0.199 4.827 0.000          

ครอบครัวของทา่นใช้บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นหลกั 0.163 0.030 0.217 5.398 0.000          

บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง 0.159 0.031 0.205 5.080 0.000          

เพ่ือนหรือคนรอบตวัแนะน าให้ใช้บริการ 0.116 0.032 0.138 3.672 0.000          

R= 0.740 R²= 0.548

Adjusted R square = 0.542 SE = 0.425
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รอบขา้งไม่มีผลกบัการความตั้งใจในการใชง้านเน่ืองจากการเลือกใชง้านบริการ Mobile commerce 
มาจากเหตุผลส่วนตัวและผูใ้ช้บริการเลือกใช้งานด้วยตนเองไม่ได้ข้ึนอยู่กับคนรอบข้างอย่าง
ครอบครัว หรือเพื่อน เช่นเดียวกบั Venkatesh และคณะ (2012) ท่ีพบวา่อิทธิพลทางสังคมจะมีผลกบั
การใช้งานเทคโนโลยีในกรณีท่ีเป็นการบงัคบัให้ใชง้านเท่านั้น หากเป็นการใช้งานแบบท่ีผูใ้ชง้าน
เตม็ใจเลือกใชด้ว้ยตวัเองอิทธิพลจากคนรอบขา้งจะไม่มีผลต่อการเลือกใชเ้ทคโนโลย ี

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 0.910 + 0.184(ผูบ้งัคบับญัชาของท่านแนะน าบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค) 

+ 0.160(เลือกใช้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คตามบุคคลท่ีช่ืนชอบ) + 0.163(ครอบครัวของท่านใช้
บริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป็นหลกั) + 0.159(บริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง) + 
0.116(เพื่อนหรือคนรอบตวัแนะน าใหใ้ชบ้ริการ) 

 
ตาราง 4.25 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทีอ่ านวย
ความสะดวกในการใช้งานต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกี
ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression 68.402 2 34.201 151.593 .000 

Residual 90.245 400 .226 
  

Total 158.648 402 
   

ตาราง 4.25 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทีอ่ านวย
ความสะดวกในการใช้งานต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกี
ออนไลน์ (ต่อ) 
ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.223 0.174 7.011 0.000          

สภาพแวดลอ้มเอ้ือต่อการใช้งานคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.408 0.031 0.501 13.219 0.000          

บริการคลิกแอนดค์อลเลค็สามารถใช้งานผา่นอุปกรณ์การส่ือสาร 0.301 0.030 0.378 9.966 0.000          

R= 0.657 R²= 0.431

Adjusted R square = 0.428 SE = 0.475
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สมมติฐานที่ 5: สภาพแวดล้อมที่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Conditions) มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านค้าปลีก
ออนไลน์ 

H0: สภาพแวดลอ้มท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: สภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Conditions) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี  4.24 พบว่าสภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการ ใช้งาน 
(Facilitating Conditions) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้
ปลีกออนไลน์ โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติพบวา่มีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 
แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้า่ผูใ้ชง้านมีความคาดหวงัในการท่ีระบบบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็คจะตอ้งรองรับการใช้งานผ่านอุปกรณ์ส่ือสารท่ีตนเองมีอยู่ เน่ืองจากอุปกรณ์
ส่ือสารแต่ละประเภทมีรูปแบบหรือระบบปฏิบติัการท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ 
Hoque และ Sorwar (2017) ท่ีพบวา่สภาพแวดลอ้มไม่ไดมี้อิทธิพลต่อการเลือกใชง้าน แต่สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ Rodríguez และ Trujillo (2014) ท่ีพบวา่สภาพแวดลอ้มท่ีมีความสะดวกสบายมีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ โดยเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชัน่ท่ีให้บริการสามารถใชง้านไดง่้าย มีขั้นตอนใน
การช าระเงินท่ีสะดวก รวมถึงการมีช่องทางให้ติดต่อในกรณีท่ีพบปัญหาการใชง้านจะท าให้ผูใ้ชง้าน
มีความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพิ่มมากข้ึน 

 
 
สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้ งใจซ้ือ = 1.223 + 0.408(สภาพแวดล้อมเอ้ือต่อการใช้งานคลิกแอนด์คอลเล็ค) + 

0.301(บริการคลิกแอนดค์อลเล็คสามารถใชง้านผา่นอุปกรณ์การส่ือสาร) 
 
ตาราง 4.26 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านมูลค่าราคาต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  62.690   2   31.345   130.661   0.000  

Residual  95.958   400   0.240  
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Total  158.648   402  
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

สมมติฐานที ่6: มูลค่าราคา (Price Value) มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการ
คลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: มูลค่าราคา (Price Value) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: มูลค่าราคา (Price Value) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่มูลค่าราคา (Price Value) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
บริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ พบว่ามีค่า
นัยส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้่า
ผูใ้ชง้านอาจไม่ซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คหากมีค่าบริการท่ีสูงและไม่สมเหตุสมผล ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kapser และ Abdelrahman (2020) ท่ีพบว่าค่าบริการของการขนส่งมีผล
ต่อการใช้บริการมาเป็นอนัดบัแรกโดยหากค่าบริการในการขนส่งรูปแบบ Autonomous delivery 
vehicle มีราคาแพงกว่าการขนส่งแบบทัว่ไป (Home delivery) ผูใ้ชง้านจะเลือกใช้บริการการขนส่ง
รูปแบบเดิมและไม่สนใจท่ีจะเปล่ียนมาใช ้Autonomous delivery vehicle 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 1.460 + 0.381(ค่าบริการของคลิกแอนด์คอลเล็คมีความสมเหตุสมผล) + 

0.262(บริการจดัส่งของบริการคลิกแอนดค์อลเล็คไม่แตกต่างจากขนส่งรูปแบบอ่ืน) 
 
ตาราง 4.27 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความบันเทงิต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.460 0.180 8.093 0.000          

คา่บริการของคลิกแอนดค์อลเลค็มีความสมเหตุสมผล 0.381 0.031 0.497 12.452 0.000          

บริการจดัส่งของบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ไม่แตกต่างจากขนส่ง

รูปแบบอ่ืน 0.262 0.036 0.289 7.237 0.000          

R= 0.629 R²= 0.395

Adjusted R square = 0.392 SE = 0.490



57 

 

 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  68.891   2   34.445   153.504   0.000 

Residual  89.757   400   0.224  
  

Total  158.648   402  
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

สมมติฐานที่ 7: แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: แรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.24 พบวา่แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยจากการวเิคราะห์ค่า
ทางสถิติ พบวา่มีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถ
แปลความไดว้า่ผูใ้ชง้านมีความคาดหวงัวา่การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คจะมีรูปแบบ
การใช้งานท่ีท าให้สนุกสนาน และเพลินเพลิน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ Miquel และคณะ 
(2018) ท่ีพบว่าแรงจูงใจความบนัเทิงมีอิทธิพลในเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิก
แอนดค์อลเล็คเน่ืองจากผูท่ี้ซ้ือสินคา้ดว้ยความบนัเทิงมกัจะชอบเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออฟไลน์ 
(Offline-Channels) ซ่ึงเป็นหน่ึงในขั้นตอนของบริการคลิกแอนด์คอลเล็คท่ีผูใ้ชง้านจะตอ้งรับสินคา้
ดว้ยตนเองท่ีร้านคา้หรือจุดใหบ้ริการท่ีก าหนด 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 1.552 + 0.364(ความสนุกสนานเม่ือใช้งานบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค) + 

0.270(ความต่ืนเตน้เม่ือใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค) 

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.552 0.154 10.071 0.000          

ความสนุกสนานเม่ือใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.364 0.030 0.469 12.170 0.000          

ความต่ืนเตน้เม่ือใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.270 0.028 0.373 9.683 0.000          

R= 0.659 R²= 0.434

Adjusted R square = 0.431 SE = 0.474
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ตาราง 4.28 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความเคยชินต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  84.523   3   28.174   151.656   0.000  

Residual  74.125   399   0.186  
  

Total  158.648   402  
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

สมมติฐานที ่8: ความเคยชิน (Habit) มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิก
แอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: ความเคยชิน (Habit) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์
คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ความเคยชิน (Habit) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอล
เล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่าความเคยชิน (Habit) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน
บริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ พบว่ามีค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้า่การ
ท่ีผูใ้ช้งานมีความคุ้นเคยกับการซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค โดยมีการใช้งานใน
ชีวิตประจ าวนัอยูบ่่อยคร้ังจะท าใหมี้แนวโนม้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คมากข้ึน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Venkatesh และคณะ (2012) ท่ีพบวา่การใชง้านเทคโนโลยใีหม่เป็นประจ า
จนเกิดความคุน้เคยกบัการใช้งานมีผลท าให้ผูใ้ชง้านมีแนวโน้มท่ีจะใช้งานเทคโนโลยีดงักล่าวเพิ่ม
มากข้ึน 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.077 0.151 7.151 0.000          

ความคุน้เคยในการใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 0.289 0.027 0.402 10.839 0.000          

การเลือกใช้บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นอนัดบัแรกเม่ือซ้ือสินคา้ 0.240 0.030 0.301 7.942 0.000          

การใช้งานบริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นประจ า 0.214 0.030 0.269 7.022 0.000          

R= 0.730 R²= 0.533

Adjusted R square = 0.529 SE = 0.431
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Yความตั้ งใจซ้ือ = 1.077 + 0.289(ความคุน้เคยในการใช้งานบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค) + 
0.240(การเลือกใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเล็คเป็นอนัดบัแรกเม่ือซ้ือสินคา้) + 0.214(การใชง้านบริการ
คลิกแอนดค์อลเล็คเป็นประจ า) 
 
ตาราง 4.29 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านทศันคติภายในต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 

Regression  54.677   3   18.226   69.944   0.000  

Residual  103.970   399   0.261  
  

Total  158.648   402  
   

ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

สมมติฐานที่ 9: ทัศนคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental Attitude) มี
อทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: ทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental Attitude) ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ทศันคติภายในต่อส่ิงแวดลอ้ม (Inward Environmental Attitude) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี  4.27 พบว่าทัศนคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental 
Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์
ในเชิงบวก โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ พบว่ามีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) เท่ากบั 0.000 
แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้า่การท่ีผูใ้ชง้านทราบวา่บริการคลิกแอนด์คอล

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.512 0.195 7.758 0.000          

บริการคลิกแอนดค์อลเลค็ช่วยลดปัญหามลพิษจากการขนส่งได้ 0.282 0.034 0.353 8.297 0.000          

การเลือกใช้บริการคลิกแอนดค์อลเลค็แทนการขนส่งรูปแบบอ่ืน

เน่ืองจากช่วยอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มได้ 0.197 0.033 0.267 5.952 0.000          

บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นบริการท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม 0.159 0.038 0.183 4.176 0.000          

R= 0.587 R²= 0.345

Adjusted R square = 0.340 SE = 0.510
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เล็คมีความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มจะท าให้มีการซ้ือสินคา้ผา่นบริการดงักล่าวมากข้ึน เช่นเดียวกบั
งานวิจยัของ Schniederjans และ Starkey (2014) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงแวดล้อมจะ
เลือกใชบ้ริการขนส่งท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เช่น ลดการปล่อยก๊าซไนโตรเจนออกไซด ์(Nitrogen 
oxide) และไฮโดรคาร์บอน (Hydro carbon) นอกจากน้ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัมีแนวโนม้ท่ีจะยอมจ่ายเงิน
ใหก้บัการขนส่งท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้งใจซ้ือ = 1.086 + 0.279(มนุษยถื์อเป็นสาเหตุส าคญัท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม) + 

0.226(การเปล่ียนแปลงด้านกฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมมีส่วนช่วยในการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม) + 0.231(คนในสังคมถือเป็นส่วนส าคญัในการช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม) 

 
ตาราง 4.30 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านทศันคติภายนอกต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน SS DF Ms F Sig 
Regression  81.886   3   27.295   141.877   0.000  
Residual  76.762   399   0.192    

Total  158.648   402     
 
 
 
ตาราง 4.30 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านทศันคติภายนอกต่อ
ส่ิงแวดล้อมต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ (ต่อ) 
ตวัแปรท่ีไดรั้บเลือกเขา้สมการ 

 
 

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig.

(Constant) 1.086 0.155 7.015 0.000          

มนุษยเ์ป็นสาเหตุส าคญัท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม 0.279 0.030 0.359 9.229 0.000          

การเปล่ียนแปลงดา้นกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มมีส่วนช่วย

ในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 0.226 0.029 0.309 7.874 0.000          

คนในสงัคมถือเป็นส่วนส าคญัในการช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม 0.231 0.030 0.288 7.713 0.000          

R= 0.718 R²= 0.516

Adjusted R square = 0.513 SE = 0.439
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สมมติฐานที่  10:  ทัศนคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อม (Outward Environmental 
Attitude) มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 

H0: ทศันคติภายนอกต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Outward Environmental Attitude) ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

H1: ทัศนคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อมภายนอก (Outward Environmental Attitude) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่าทัศนคติภายนอกต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental 
Attitude) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์
ในเชิงบวก โดยจากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติ พบวา่มีค่านยัส าคญัทางสถิติ (p-value) นอ้ยกวา่ 0.001 
แสดงวา่ยอมรับสมมติฐาน H0 สามารถแปลความไดว้า่ผูท่ี้มีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือตอ้งการ
ท่ีจะดูแลปกป้องส่ิงแวดลอ้มมีแนวโนม้ท่ีจะใชง้านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คมากข้ึน สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Turkyilmaz และคณะ (2015) ท่ีพบวา่ผูท่ี้มีความตอ้งการท่ีจะอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มโดยมี
การขบัเคล่ือนทางสังคม เช่น สนบัสนุนกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม ร่วมกิจกรรม
รณรงคก์ารอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม จะมีแนวโนม้ท่ีเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

สมการวเิคราะห์การถดถอยพหคูณ 
Yความตั้ งใจซ้ือ = 1.512 + 0.282(บริการคลิกแอนด์คอลเล็คช่วยลดปัญหามลพิษจากการ

ขนส่งได)้ + 0.197(การเลือกใช้บริการคลิกแอนด์คอลเล็คแทนการขนส่งรูปแบบอ่ืนเน่ืองจากช่วย
อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มได)้ + 0.159(บริการคลิกแอนดค์อลเล็คเป็นบริการท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม) 
 

ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการเก็บแบบสอบถามทั้งหมด 403 ชุด พบว่ามีข้อเสนอแนะจากแบบสอบถาม

ทั้งหมด 22 ชุด โดยผูว้ิจยัได้น ามาวิเคราะห์และแบ่งขอ้เสนอแนะดงักล่าวออกเป็น 5 หัวขอ้ตาม
ตารางท่ี 4.28 
 
ตารางที ่4.31 แสดงข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อเสนอแนะ รายละเอยีด 
ขอ้ดีของบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค - เป็นบริการท่ีเหมาะส าหรับเวลาไม่อยู่

บา้น 
- สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ 
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- รับสินคา้ไดง่้ายและรวดเร็ว 
ขอ้มูลของบริการ - ควรมีการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบั

บริการคลิกแอนดค์อลเล็คให้เป็นท่ีรู้จกั
กวา้งขวางกวา่น้ี เน่ืองจากคนยงัรู้จกั
ค่อนขา้งนอ้ย 

พนกังานหนา้ร้าน - ควรอบรมพนกังานใหมี้ความเขา้ใจใน
เร่ืองของบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค
มากกวา่น้ี 

สินคา้ - บางคร้ังสินคา้ท่ีซ้ือไม่ตรงกบัรูปของ
ร้านคา้ออนไลน์ อยากใหใ้ส่รูปสินคา้
ตามจริง 

- การคืนสินคา้ยุง่ยาก มีหลายขั้นตอน
เกินไปและใชเ้วลานาน 

 
 
 
 
 
 
 

บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 
 

บริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) นับเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ของออมนิ
แชแนล (Omni-Channel) ท่ีสามารถช่วยให้ร้านคา้ปลีกออนไลน์มีรายไดเ้พิ่มมากข้ึน และยงัช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลายเพิ่มมากข้ึน นอกจากน้ีในสภาวะปัจจุบนัท่ีมีการ
ระบาดของโควิด 19 ยงัท าให้ผูป้ระกอบการรายใหญ่หลายรายน าบริการคลิกแอนด์คอลเล็คมาใช้
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เพื่อใหส้อดรับกบันโยบายของรัฐบาลและเพิ่มความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภค ท าใหใ้นอนาคตบริการน้ีมี
แนวโนม้ท่ีจะเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บความนิยมมากข้ึน ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งการทราบถึงปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect)  เพื่อช่วย
ตดัสินใจในการพฒันาและปรับปรุงบริการให้ดียิ่งข้ึนรวมถึงเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการราย
อ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจจะน าบริการคลิกแอนดค์อลเล็คมาใชง้าน ทางผูว้จิยัไดเ้ล็งเห็นถึงโอกาสดงักล่าว 
จึงได้ท าวิจยัเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมของ
ผูบ้ริโภค 

จากวตัถุประสงคข์องงานวจิยัท่ีไดก้ล่าวมาน้ี ผูว้จิยัจึงไดท้  าการทบทวนวรรณกรรมเพื่อ
หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) 
ของร้านคา้ปลีกออนไลน์ท่ีและท าการออกแบบวธีิวจิยั ด าเนินการวจิยั และวเิคราะห์ผลท่ีได ้จากการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด 403 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (Click and Collect) ภายในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา หลงัจากน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ผา่นโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
จากการวิเคราะห์ผลวิจยัคร้ังน้ีพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีจ านวนท่ีใกล้เคียงกันเป็นโดย

แบ่งเป็นเพศชายร้อยละ 44.2 และเพศหญิงร้อยละ 55.8 และอายุส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างอยู่
ระหวา่ง 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.4 สถานภาพส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ64. และ
มีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้ต่ออยู่ระหว่าง 15,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.7 
นอกจากน้ียงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการซ้ือสินคา้ผา่น Central Online มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 21.6 โดย
มกัซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้และเคร่ืองประดบัคิดเป็นร้อยละ 30.4 ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
1-2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 44.2 และส่วนใหญ่มีการใชจ่้ายต่อคร้ัง 501-1,000 บาท โดยเหตุผล
หลกัท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์คือเร่ือง
ความสะดวกสบายในการเขา้รับสินคา้คิดเป็นร้อยละ 25.16 
 

5.1.1 สรุปผลการวจัิยด้านประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอายุ และรายได ้

ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ท่ี
ไม่แตกต่างกนั ตีความไดว้า่ในปัจจุบนัสมาร์ทโฟน หรือเทคโนโลยีต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต มีราคาท่ี
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ถูกลงท าให้มีการใชง้านแพร่หลายมากข้ึนรวมถึงมีการพฒันาระบบให้มีการใชง้านไดง่้ายข้ึน ท าให้
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทั้งในเร่ืองเพศ ช่วงอายุ รวมถึงรายไดต่้อเดือนไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้
ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค 
 

5.1.2 สรุปผลการวจัิยด้านปัจจัยจากทฤษฎกีารยอมรับและใช้งานเทคโนโลย ี 
ในการวิเคราะห์ปัจจยัจากทฤษฎีการยอมรับและใชง้านเทคโนโลยีทั้ง 7 ปัจจยั พบวา่มี

ทั้ง 7 ปัจจยัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
ซ่ึงได้แก่ ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) ความคาดหวงัในการใช้งาน 
(Effort Expectancy) ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสะดวกต่อการใช้งาน (Facilities Condition) ปัจจยั
ดา้นมูลค่าราคา (Price Value)อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางดา้นความ
บนัเทิง (Hedonic motivation) และ ความเคยชินในการใชง้าน (Habit) โดยสามารถอภิปรายผลของ
แต่ละปัจจยัไดด้งัน้ี 

1. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancyเน่ืองจาก
ผูใ้ช้งานมักมีแนวโน้มท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้บริการเม่ือเล็งเห็นว่าสินค้าหรือบริการนั้นมี
ประโยชน์กบัตนเองและสามารถบรรลุผลลพัธ์ท่ีตอ้งการได ้เช่น ช่วยให้ประหยดัเวลามากข้ึน ช่วย
ใหท้  างานไดร้วดเร็วมากข้ึน เป็นตน้ แสดงวา่การออกแบบเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชัน่ของร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ควรออกแบบให้ใช้งานไดง่้าย มีขั้นตอนไม่ซับซ้อนจะท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ผา่น
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมากข้ึน 

2. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในการใช้งาน (Effort Expectancy) มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คอาจมีสาเหตุมาจากบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค
ยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัในประเทศไทยมากนกั ท าให้ผูใ้ชง้านจ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการเรียนรู้ วิธีการสั่งซ้ือ
สินคา้และใช้เวลาในการท าความเขา้ใจในขั้นตอนต่างๆ เช่น การช าระเงิน การรับสินคา้ผ่านจุด
บริการของร้านคา้ปลีก เป็นตน้ 

3. อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) พบวา่ผูบ้ริโภคคิดวา่คนรอบขา้ง 
เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน หรือผูบ้งัคบับญัชา เป็นส่วนหน่ึงในความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น
บริการคลิกแอนด์คอลเล็ค อาจมาจากการบอกเล่าปากต่อปาก การรีวิวบนโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) เป็นตน้ 

4. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มท่ีสะดวกต่อการใชง้าน (Facilities Condition) 
แสดงว่าผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์จะตอ้งมี
ฟีเจอร์รองรับกับอุปกรณ์การส่ือสารท่ีมีอยู่เน่ืองมาจากความแตกต่างของระบบปฏิบติัการของ
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อุปกรณ์ส่ือสารท่ีมีความแตกต่างกนั 
5. ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา (Price Value) เน่ืองจากค่าบริการการขนส่งเป็น

ปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัต่อการประเมินความคุม้ค่าในการใช้บริการของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูบ้ริโภคอาจมี
การเปรียบเทียบราคาบริการคลิกแอนดค์อลเล็คกบัการขนส่งรูปแบบอ่ืนๆ ก่อนใชบ้ริการ โดยถา้หาก
บริการคลิกแอนดค์อลเล็คมีค่าบริการท่ีสูงกวา่ผูบ้ริโภคอาจจะไม่เลือกใชบ้ริการ 

6. ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางด้านความบันเทิง (Hedonic motivation) 
เน่ืองจากขั้นตอนในการรับสินคา้ของบริการคลิกแอนด์คอลเล็คจ าเป็นตอ้งรับสินคา้ดว้ยตนเองผ่าน
จุดให้บริการท่ีร้านคา้ปลีกก าหนดซ่ึงส่วนใหญ่มากเป็นการรับสินคา้ผา่นร้านคา้ปลีกในแต่ละสาขา 
ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกชสินคา้อ่ืนๆ ในร้านไดท้  าให้เกิดความรู้สึกเพลิดเพลินระหวา่งรอรับ
สินคา้ 

7. ความเคยชินในการใชง้าน (Habit) ผูใ้ชง้านมกัเลือกใชง้านเทคโนโลยี
ท่ีตนเองมีความคุน้เคยและใชง้านเป็นประจ า ดงันั้นหากผูบ้ริโภคเร่ิมมีการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิก
แอนด์คอลเล็คบ่อยข้ึนจะมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซท่อสินคา้ผา่นบริการดงักล่าวมากกวา่บริการรูปแบบ
อ่ืนๆ  

 
5.1.3 สรุปผลการวจัิยด้านปัจจัยทศันคติต่อส่ิงแวดล้อม (Environmental Attitude) 
ปัจจยัด้านทศันคติต่อส่ิงแวดล้อมทั้ง 2 ปัจจยัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน

บริการคลิกแอนด์คอลเล็ค ไดแ้ก่ ทศันคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental Attitude) 
และทศันคติภายนอกต่อส่ิงแวดลอ้ม (Outward Environmental Attitude) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดคือ ทัศนคติภายในต่อส่ิงแวดล้อม (Inward Environmental Attitude) แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้มไม่วา่จะเป็นผูท่ี้มีความตอ้งการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มโดยการปฏิบติัตวั เช่น 
ใชสิ้นคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม รีไซเคิลขยะทุกคร้ังก่อนทิ้ง หรือผูท่ี้ตอ้งการอนุรักษส่ิ์งแวดล้อม
โดยมองภาพในเชิงโครงสร้างสังคม เช่น มีการสนับสนุนขอ้กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม เรียกร้องการแกปั้ญหาส่ิงแวดลอ้มกบัรัฐบาล ผูท่ี้มีแนวคิดเหล่าน้ีจะเลือกใชบ้ริการคลิก
แอนด์คอลเล็คเพิ่มมากข้ึน หากทราบวา่บริการคลิกแอนด์คอลเล็คเป้นรูปแบบหน่ึงของการขนส่งท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้นการท่ีผูบ้ริการใหข้อ้มูลเร่ืองน้ีแก่ผูบ้ริโภคยอ่มเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
มีผูใ้ชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเล็คเพิ่มมากข้ึน 
 

5.1.4 สรุปข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 
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กลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นว่าบริการคลิกแอนด์คอลเล็คช่วยให้การซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์มีความสะดวกสบายมากข้ึน เหมาะส าหรับใช้บริการเวลาท่ีไม่อยู่บา้นเน่ืองจาก
สามารถแวะรับสินคา้ผา่นจุดให้บริการไดใ้นระหวา่งทางกลบับา้น นอกจากน้ียงัมีขอ้แนะน าในการ
ปรับปรุงการใหบ้ริการเช่น ผูใ้หบ้ริการควรประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบับริการคลิกแอนด์คอลเล็คให้มาก
ข้ึนเน่ืองจากยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั ควรมีการอธิบายวิธีการใช้งานให้ชัดเจนและควรมีการอบรม
พนกังานหนา้ร้านให้มีความเขา้ใจเก่ียวกบับริการมากกวา่น้ี รวมไปถึงเร่ืองของการปรับปรุงขั้นตอน
ของการคืนสินคา้เน่ืองจากขั้นตอนยุง่ยากและใชเ้วลานานในการท าเร่ืองคืนสินคา้ 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คมากข้ึน ผูป้ระกอบการควรมี

การส่งเสริมและประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบับริการคลิกแอนด์คอลเล็ควา่มีความเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
เน่ืองจากช่วยความผิดพลาดจากการขนส่งท าให้ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ลงกว่าการ
ขนส่งรูปแบบอ่ืนๆ โดยอาจประชาสัมพนัธ์ผา่นหนา้เวบ็ไซต ์หรือโซเชียลมีเดียของของร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ประสิทธิภาพในการใช้งานเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านบริการ
คลิกแอนด์คอลเล็คดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการออกแบบเวบ็ซ์หรือแอปพลิเคชัน่
ของร้านค้าปลีกออนไลน์ให้มีประสิทธิภายในการใช้งานมากท่ีสุด เช่น ปรับปรุงระบบติดตาม
สถานะสินคา้ มีช่องทางการในการคืนสินคา้ผา่นหนา้เวบ็ไซตห์ลงัไดรั้บสินคา้แลว้ เป็นตน้ 
 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
5.3.1 ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เท่านั้น ดงันั้น

จึงควรใช้การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ตวัอย่างเช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) หรือการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเพิ่มมากข้ึน 

5.3.2 ในงานวิจัยน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเท่านั้น ดงันั้นจึงควรขยายขอบเขตของปัจจยัด้านประชากรให้มีความครอบคลุมหลาย
พื้นท่ีเพิ่มมากข้ึน เพื่อใหผ้ลวจิยัความหลากหลายมากยิง่ข้ึน 
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5.3.3 งานวิจยัน้ีไม่ไดท้  าการเจาะจงประเภทของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผ่านบริการคลิก
แอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ดงันั้นควรในการวิจยัคร้ังต่อไปควรแบ่งประเภทของสินคา้
ใหมี้ความชดัเจนเพิ่มมากข้ึน 
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วทิยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์ 
 
ค าอธิบาย  

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระตามหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้
ศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์” 
โดยในท่ีน้ีบริการคลิกแอนดค์อลเล็คหมายถึงบริการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์
หรือแอปพลิเคชัน่และรับสินคา้ผ่านจุดบริการรับสินคา้ของทางร้านคา้เช่น รับสินคา้ผ่านทางหน้า
ร้าน หรือรับสินคา้จากจุดรับสินคา้ภายในห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงบริการดงักล่าวเป็นการใช้
บริการในประเทศไทยเท่านั้น ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถาม
และแสดงความคิดเห็นต่อค าถามต่างด้านล่างอย่างครบถ้วน ผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลของท่านไวเ้ป็น
ความลบัและใช้ขอ้มูลในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น ทั้งน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละ
เวลาในการท าแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านบริการคลิกแอนด์คอลเล็คของ
ร้านคา้ปลีกออนไลน์   

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอล
เล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเร่ิมท าแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
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1.ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา ท่านมีการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีก
ออนไลน์ในประเทศไทยหรือไม่ 
 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านอาศยั ท างาน หรือก าลงัศึกษาในกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ 
 ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. อาย ุ
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  21 – 30 ปี    
 31-40 ปี    41-50 ปี   51 ปีข้ึนไป   
3. รายไดต่้อเดือน 
 ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 
 15,001 – 30,000 บาท 
 30,001- 45,000 บาท 
 45,001-60,000 บาท 
 มากกวา่ 60,001บาท 
4. สถานภาพ 
 โสด    สมรส  
 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านบริการคลกิแอนด์คอลเลค็ของร้านค้าปลกีออนไลน์   
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1.ท่านเคยสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คของร้านคา้ปลีกออนไลน์ใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 
 Central Online   Robinson Online  The Mall  Tesco Lotus 
 Uniqlo   Ikea    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............. 
2. ท่านซ้ือสินคา้ประเภทใดบา้งผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็ค (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 เส้ือผา้และเคร่ืองประดบั  อาหารและเคร่ืองด่ืม  ของใชใ้นบา้น   ของใช้
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ส่วนตวั 
 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า   เฟอร์นิเจอร์   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............. 
3.ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คทางช่องทางออนไลน์ (จ านวนคร้ัง/เดือน) 
  นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง  มากกวา่ 5 คร้ัง 
4.จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนด์คอลเล็คทางช่องทางออนไลน์ (บาท/คร้ัง) 
 นอ้ยกวา่ 500 บาท  501 – 1,000 บาท  1,001 – 2,000 บาท 
 มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป 
5. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็คทางช่องทางออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 
1 ขอ้) 
 ความสะดวกสบายในการรับสินคา้  ไม่ตอ้งการใหสิ้นคา้มาส่งท่ีบา้น/ท่ีท างาน   
 ตอ้งการตรวจสอบสินคา้ก่อนรับกลบั  ไม่ตอ้งการเสียค่าส่งสินคา้ 
 ไดรั้บส่วนลด    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............. 
 
ส่วนที ่4 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเล็ค 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นดว้ย, 1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 
 

ค าถาม 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิง่ 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 

5 4 3 2 1 
1.ปัจจยัการยอมรับและการใชง้านเทคโนโลย ี
1.1 ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 
1.1.1 ท่านคาดหวงัวา่ชีวติประจ าวนัของท่านจะดีข้ึนเม่ือใชบ้ริการ
คลิกแอนดค์อลเลค็ 

     

1.1.2 ท่านคาดหวงัวา่เม่ือใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเลค็จะไดรั้บ
สินคา้รวดเร็วกวา่วธีิการซ้ือแบบอ่ืน 

     

1.1.3 ท่านคาดหวงัวา่เม่ือใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเลค็มีขั้นตอนการ
ซ้ือนอ้ยกวา่การซ้ือสินคา้ผา่นระบบอ่ืน 

     

1.1.4 ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเลค็จะเป็นช่องทางหลกัใน      
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การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน ์

1.2 ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 
1.2.1 การใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ใชค้วามพยายามนอ้ยกวา่
การซ้ือผา่นช่องทางรูปแบบอ่ืนๆ 

     

1.2.2 ระบบการอธิบายการใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเลค็มีความ
ง่ายท่ีจะท าใหเ้ขา้ใจมากกวา่ระบบออนไลน์แบบอ่ืน 

     

1.2.3 การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ง่ายกวา่การซ้ือ
ผา่นช่องทางอ่ืน 

     

1.2.4 ท่านคิดวา่การแกไ้ขปัญหาของการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิก
แอนดค์อลเลค็ท าไดง่้ายกวา่การใชบ้ริการร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน 

     

1.3 อิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) 
1.3.1 บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางกวา่การ
ใหบ้ริการของร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน 

     

1.3.2 เพ่ือนหรือคนรอบตวัของท่านแนะน าใหท่้านใชบ้ริการคลิก
แอนดค์อลเลค็มากกวา่ร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืน 

     

1.3.3 ครอบครัวของท่านใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นหลกั      
1.3.4 ผูบ้งัคบับญัชาของท่านแนะน าใหท่้านใชบ้ริการคลิกแอนด์
คอลเลค็ 

     

1.3.5 ท่านใชบ้ริการคลิกแอนดค์อลเลค็ตามบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบใช ้      
1.4 สภาพแวดลอ้มท่ีอ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) 
1.4.1 บริการคลิกแอนดค์อลเลค็สร้างสภาพแวดลอ้มท่ีท าใหเ้ขา้ถึง
การซ้ือสินคา้ไดดี้กวา่ระบบออนไลน์แบบอ่ืน 

     

1.4.2 อุปกรณ์การส่ือสารของท่านสามารถใชก้บับริการคลิกแอนด์
คอลเลค็โดยไม่มีความยุง่ยาก 

     

1.4.3 คนรอบขา้งสามารถช่วยเหลือท่านไดเ้ม่ือท่านมีปัญหาในการ
ซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ 

     

1.5 มูลค่าราคา (Price Value)  
1.5.1 ค่าบริการจดัส่งของคลิกแอนดค์อลเลค็ไม่มีความแตกต่างจาก
ค่าบริการของผูค้า้ออนไลน์รายอ่ืน 

     

1.5.2 บริการจดัส่งโดยรวมท่ีไดรั้บจากคลิกแอนดค์อลเลค็ไม่มีความ
แตกต่างจากบริการจากร้านคา้ออนไลน์อ่ืนๆ 

     

1.5.3 ค่าบริการของบริการคลิกแอนดค์อลเลค็มีความสมเหตุสมผล      
1.6 แรงจูงดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Motivation) 
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1.6.1 การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ท าใหท่้านรู้สึก
สนุกไม่แพก้ารซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์แบบอ่ืนๆ 

     

1.6.2 การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ท าใหท่้านรู้สึก
ต่ืนเตน้ทุกคร้ังเม่ือใชบ้ริการ 

     

1.6.3 การซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ผา่นเวบ็ไซตห์รือ
แอปพลิเคชัน่ของร้านคา้ปลีกออนไลน์มีฟีเจอร์ท่ีท าใหท่้านไม่รู้สึก
เบ่ือเม่ือใชง้าน 

     

1.7 ความเคยชิน (Habit) 
1.7.1 เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ ท่านจะคิดถึง
บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นอนัดบัแรก  

     

1.7.2 ท่านใชง้านบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ในการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
ออนไลน์เป็นประจ า เม่ือนึกถึงการซ้ือสินคา้ประเภทใดก็ตามท่าน
จะเลือกใชบ้ริการของคลิกแอนดค์อลเลค็เพราะรู้สึกคุน้เคย 

     

1.7.3 บริการคลิกแอนดค์อลเลค็กลายเป็นส่วนหน่ึงในการซ้ือสินคา้
ในชีวติท่าน 

     

2.ปัจจยัดา้นทศันคติต่อส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Attitudes) 
2.1 ท่านคิดวา่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดในการช่วยปกป้องส่ิงแวดลอ้มคือการ
เปล่ียนแปลงดา้นกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.2 ส าหรับท่านคนในสงัคมถือเป็นส่วนส าคญัในการช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.3 ท่านคิดวา่มนุษยเ์ป็นสาเหตุส าคญัท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม      
2.4 ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเลค็เป็นบริการท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

     

2.5 ท่านคิดวา่บริการคลิกแอนดค์อลเลค็ช่วยลดปัญหามลพิษจาก
การขนส่งไดม้ากกวา่ร้านคา้ออนไลน์รูปแบบอ่ืน 

     

2.6 ท่านเตม็ใจท่ีเลือกไปใชบ้ริการการขนส่งท่ีดีต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่ง
บริการคลิกแอนดค์อลเลค็แทนการใชบ้ริการขนส่งรูปแบบอ่ืน 

     

3. ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็ (Purchase Intention) 
3.1 ท่านตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็เท่านั้น      
3.2 ท่านจะเลือกซ้ือสินคา้ผา่นบริการคลิกแอนดค์อลเลค็แทนการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์รูปแบบอ่ืน 

     

 
ส่วนที ่5 ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
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ท่านมีความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมเก่ียวกบับริการคลิกแอนดค์อลเล็ควา่ควรมีการปรับปรุง
อยา่งไรบา้ง 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ข 
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