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บทที่ 1 

บทน า 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา  
ปัจจุบันเทคโนโลยีได้มีความเจริญก้าวหน้ามากกว่าในอดีตท่ีผ่านมา อีกทั้ งการ

ให้บริการของเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีความเสถียรภาพมากขึ้นสามารถครอบคลุมไปในหลายๆ พื้นท่ี 
ท าใหผู้ค้นสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดง้่ายขึ้น จากการพฒันาของเทคโนโลยตี่างๆ ท าใหผู้บ้ริโภคใน
ยุคปัจจุบนัมีการปรับตวัเขา้กบัเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยส่ือสังคมออนไลน์เขา้
มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตมากยิ่งขึ้น เรียกไดว้า่เป็นหน่ึงในความตอ้งการพื้นฐานของการด าเนิน
ชีวิตในยุคปัจจุบนั ส่วนในแง่ของธุรกิจนั้นไดมี้การวางแผน ปรับเปล่ียนรูปแบบการให้บริการเป็น
แบบออนไลน์ เพื่อช่วยพฒันาธุรกิจให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงจะเห็นได้
ว่ามีธุรกิจท่ีเกิดใหม่ขึ้นมากมายในโลกออนไลน์ ท าให้เกิดการซ้ือขาย และการบริการ รวมไปถึงการ
ท าธุรกรรมทางการเงินผ่านทางสังคมออนไลน์ หรือท่ีเรียกกันว่าการพาณิชย์อิเล็กทร อนิกส์ 
(Electronic Commerce หรือ E-commerce) เป็นท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในยุคปัจจุบัน 
เพราะ มีความสะดวกสบาย ประหยดัค่าใช้จ่าย อีกทั้งในส่วนของระยะเวลาการด าเนินงานธุรกิจ  
E-commerce สามารถใหบ้ริการได ้24 ชัว่โมง จึงท าใหไ้ม่เป็นอุปสรรคต่อการขาย หรือการใหบ้ริการ 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2556) 

ภาพรวมของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ทัว่โลกมีการเติบโตท่ีสูงขึ้น 
จากท่ีเป็นธุรกิจ E-commerce ในประเทศ กลายมาเป็นการขายของออนไลน์ท่ีไร้พรมแดน เช่น 
Taoboa, eBay และ Amazon  เป็นตน้ ซ่ึงในประเทศไทยธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
ก าลงัเติบโตขึ้นเป็นอย่างมากจากปี 2561 ท่ีเติบโต 36.36% และเพิ่มขึ้นในปี 2562 อีก 6.91% จาก
ผู ้ประกอบการทั้ งหมด ท าให้มีการคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2563 มูลค่าของตลาดพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) อาจมีมูลค่าสูงถึง 220,000 ลา้นบาท หรือเติบโตขึ้น 35% จากปีก่อน 

จากการคาดการณ์มูลค่าของตลาด จะเห็นไดว้่าธุรกิจประเภทน้ีมีความน่าสนใจ และ
ก าลงัเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคยุคใหม่ ท าให้เกิดการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย ซ่ึงธุรกิจ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) มีช่องทางการขายสินคา้ท่ีหลากหลาย ดงัต่อไปน้ี 

● E-Marketplace การน าสินคา้ไปขายบนเว็บไซต์ตลาดสินคา้ออนไลน์ต่างๆ เช่น 
Lazada, Shopee ท่ีเป็นการรวมร้านคา้ย่อยหลายแห่งไวใ้นท่ีเดียว โดยท่ีเราสามารถเปิดร้าน และน า
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สินคา้ไปวางจ าหน่ายผา่นทางแพลตฟอร์มน้ีได ้ซ่ึงไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคในประเทศไทยเป็น
อยา่งมาก 

● Social Commerce การขายออนไลน์ผ่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter หรือ Line@ เป็นตน้ โดยช่องทางน้ีไดเ้พิ่มฟังกช์ัน่ส าหรับการขายสินคา้ เช่น Live หรือ Chat 
Live ท าให้ง่ายต่อการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ และผูข้าย โดยส่วนใหญ่ใช้ Social Media คือ 
Facebook และ Instagram  

● E-tailer/Brand.com การท าร้านคา้ออนไลน์ของตวัเอง ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งใช้
ตน้ทุนสูง และไม่ตอ้งผา่น Marketplace คนกลาง ดงันั้นจะไม่มีการถูกหกัค่าคอมมิชชัน่เม่ือเราขายได ้ 
ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถเปิดร้านคา้ออนไลน์ไดเ้องผา่นการท าเวบ็ไซต ์เช่น com และ central online 
เป็นตน้ 

อ้างอิงจากข้อมูลจาก ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  ( Electronic 
Transactions Development Agency : EDTA) โดยมูลค่าตลาด E-Commerce ในประเทศไทยสัดส่วน
ของ B2C (Business-to-Consumer) และ C2C (Consumer to Consumer) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการสั่งซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการผ่านช่องทาง E-Marketplace เพิ่มมากขึ้นจากเดิม เน่ืองจากมีการปรับตวัให้เป็น 
Social Media มากขึ้น ดว้ยการเพิ่มฟีเจอร์แชทขึ้นมาจากการเล็งเห็นถึงพฤติกรรมของคนไทยท่ีชอบ
คุยกบัคนขายก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมถึงการเพิ่มการแพร่ภาพสด (Live Commerce) มาเป็นจุด
ขายดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค ส่วนทางดา้นของ Social Media นั้นแมจ้ะมีสัดส่วนท่ีน้อยลงแต่
ในทางกลบักนัมีการเติบโตทางดา้นมูลค่าโดยเฉพาะการขายแบบ Live Commerce แต่ช่องทางท่ีมี
สัดส่วนลดลงอย่างเห็นได้ชัด คือ Brand.com เน่ืองจากต้องใช้เงินลงทุนท่ีสูงทั้ งในเร่ืองของ
เทคโนโลยี การจดัการ และการตลาด ท าให้มีเพียงแต่ผูเ้ล่นรายใหญ่เท่านั้นท่ีจะสามารถด ารงกิจการ
ต่อไปได ้(Marketeer.com, 2563) 

 
รูปภาพ 1.1 การคาดการณ์มูลค่าตลาด Ecommerce 2019 ในประเทศไทย ท่ีมา Priceza,2020 
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ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เติบโตแบบก้าว
กระโดดในปี พ.ศ 2563 คือ สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส COVID 19 ท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ตอ้งรักษาระยะห่างทางสังคม หรือท่ีเรียกวา่ Social Distancing โดยมีการจ ากดัจ านวนผูเ้ขา้
ใชบ้ริการตามสถานท่ีต่างๆ มีการเวน้ระยะห่างระหว่างบุคคล อีกทั้งการประกาศสถานการณ์ฉุกเฉิน
ของทางรัฐบาลท่ีก าหนดระยะเวลาในการให้บริการของห้างสรรพสินค้า และร้านสะดวกซ้ือ จึงท า
ให้เกิดเป็นเทรนด์ใหม่ท่ีเรียกว่า New normal ซ่ึงเป็นการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวนั ไม่ว่าจะเป็นการท างานท่ีบา้น (Work from home) หรือการซ้ือสินคา้อุปโภค 
และบริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์ และการสั่งอาหารแบบเดลิเวอร่ี เป็นตน้ จากผลส ารวจของ 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ( Electronic Transactions Development Agency : 
ETDA) ในช่วงตน้ปี พ.ศ. 2563 ตั้งแต่เดือนมีนาคม พบวา่ มีประมาณเกือบ 35% ของผูบ้ริโภคคนไทย
เร่ิมหันมาสนใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร และเคร่ืองด่ืมผ่านทางระบบออนไลน์กนัมากขึ้น โดยเฉพาะ
ในกลุ่ม Generation Y ท่ีมีอายตุั้งแต่ 19-38 ปีรวมไปถึง Gen Z ท่ีมีอายตุั้งแต่ 19 ปีลงไป ดงันั้นจะเห็น
ไดช้ดัว่าคนกลุ่มน้ีโดยเฉพาะ Generation Y ท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี และก าลงัเติบโตเป็น
ผู ้ใหญ่ในอนาคตถือเป็นฐานลูกค้า ท่ีส าคัญอย่ างมากส าหรับธุรกิจพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์   
(E-Commerce) 

จากสถานการณ์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ผูป้ระกอบการหลายธุรกิจปรับเปล่ียนรูปแบบ
การบริการ ใหมี้ความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยมี
การน าสินคา้มาจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพื่อท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการของ
ผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด รวมไปถึงซุปเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือ ไดมี้การเพิ่มช่องทางการซ้ือ
ขายผา่นทางออนไลน์ร่วมดว้ย จึงท าใหธุ้รกิจพานิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) กลายมาเป็นช่อง
ทางการขายหลกัใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในช่วงกลางปีท่ีผ่านมา ถึงแมว้่าคนไทยจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ท่ีสูงขึ้น แต่เม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ก็ยงัคือว่าเป็นปริมาณท่ีไม่มากนกั โดยจะเห็นไดจ้าก
ในปี พ.ศ.2562 จีน เป็นอนัดบัท่ี 1 มีสัดส่วนอยู่ท่ี 25% รองลงมาเป็นสหราชอาณาจกัร และเกาหลีใต ้
มีสัดส่วนอยู่ท่ี 22% ซ่ึงประเทศไทยและอินเดีย มีสัดส่วนการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพียง 3% จากมูลค่า
คา้ปลีก (Marketeer.com, 2563)  
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รูปภาพ 1.2 สินคา้ท่ีมียอดขายอีคอมเมิร์ซเพิ่มสูงในช่วงปี 2563 ท่ีผา่นมาของไทย ท่ีมา Priceza,2020 

 
โดยสามารถแบ่งมูลค่าธุรกิจพานิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ในปี 2563 ตาม

ประเภทอุตสาหกรรมทั้ง 10 กลุ่ม โดยเรียงล าดบัตามรายละเอียดต่อไปน้ี 
6 ล าดบัท่ีมียอดขายเติบโต ไดแ้ก่ 
● ล าดบัท่ี 1 สินคา้ดา้นสุขภาพและความงามอยูท่ี่ 34% 
● ล าดบัท่ี 2 สินคา้อปุโภค และบริโภคในครัวเรือนอยูท่ี่ 34% 
● ล าดบัท่ี 3 สินคา้ประเภทหนงัสืออยูท่ี่ 27% 
● ล าดบัท่ี 4 สินคา้ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 22% 
● ล าดบัท่ี 5 สินคา้คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 4% 
● ล าดบัท่ี 6 สินคา้เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ภายในบา้น 2% 
4 ล าดบัท่ีมียอดขายต ่าลง ไดแ้ก่ 
● ล าดบัที 1 สินคา้ท่ีลดลงเยอะท่ีสุดคือ รถยนตห์รือยานพาหนะลดลงถึง -44% 
● ล าดบัท่ี 2 สินคา้ประเภทเส้ือผา้ ลดลงไปถึง -41% 
● ล าดบัท่ี 3 สินคา้ประเภท กีฬาสัตวเ์ล้ียง และ ของสะสม -28% 
● ล าดบัท่ี 4 สินคา้ประเภทโทรศพัทแ์ละอุปกรณ์ส่ือสารลดลงนอ้ยท่ีสุดอยูท่ี่ -27% 
ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีอิสระเป็นอย่างมากในการสืบคน้หาขอ้มูลในส่ิงท่ีตนเองตอ้งการ

ผ่านการคน้หาทางอินเตอร์เน็ตอย่าง Google ท่ีมี Serch engine คอยรองรับ และสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว พร้อมทั้งยงัมีการแบ่งบนัประสบการณ์จากการใชจ้ริงมาบอกต่อ
ใน Social Media ต่างๆ อาทิเช่น Facebook, Instagram, หรือ Twitter จึงส่งผลให้ผูป้ระกอบการ
เลง็เห็นถึงช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค ส่งผลใหเ้กิดการท าการตลาดผา่นทางช่องทางออนไลน์มาก
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ขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการโปรโมทสินคา้ การโฆษณา การจดัท าโปรโมชั่น ซ่ึงในปัจจุบนั
ผูป้ระกอบการหลายรายมุ่งหันมาให้ความส าคญัของการพฒันาทางดา้นส่ือออนไลน์มากขึ้น เพื่อลด
ตน้ทุนในการจดัการดา้นต่างๆ เช่น การลดภาระค่าใช้จ่ายในการเช่าอาคาร ลดพื้นท่ีในการตั้งขาย
สินคา้หนา้ร้าน รวมไปถึงลดขั้นตอนในการจดัการสินคา้คงคลงั เป็นตน้ ในส่วนของผูบ้ริโภคการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางออนไลน์สามารถก็ลดค่าใชจ่้าย และเวลาในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในสถานการณ์ปัจจุบนัของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID 19 ท าให้จ าเป็นตอ้งเล่ียงการพบปะ
พูดคุยกบัผูค้นจ านวนมาก และใชเ้วลาในสถานท่ีแออดัให้นอ้ยท่ีสุด ดงันั้นจึงท าให้การซ้ือขาย หรือ
แมแ้ต่การท าธุรกรรมทางการเงิน เป็นเร่ืองท่ีง่ายเพียงแค่มีอินเตอร์เน็ต และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  ก็
สามารถท าการซ้ือขายกนัได ้จนกลายเป็นเร่ืองคุน้เคยของคนในปัจจุบนัโดยเฉพาะคน Generation Y 
ท่ีมีความเคยชิน และมีความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์  

จากขอ้มูลดังกล่าว ผูว้ิจยัได้เล็งเห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้น มีการซ้ือขาย และใชบ้ริการผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ จะเห็นไดว้า่ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) มีหลากหลายช่องทาง ซ่ึงช่องทาง
ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากส าหรับผูบ้ริโภค คือ E-marketplace แต่ทั้งน้ีในส่วนของธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ช่องทาง E-Tailer หรือ Brands.com ท่ีแมจ้ะเป็นส่วนน้อยท่ีสุดในตลาดแต่ก็ยงัมี
ความส าคญัต่อการท าธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) เช่นกนั ดงันั้นเพื่อให้ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทาง E-Tailer หรือ Brands.com ของไทยได้ทราบว่ามีปัจจยั
ใดบา้งในปัจจุบนัท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคหันมาซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการผ่านเวบ็ไซด์คา้ปลีกออนไลน์ 
และผูบ้ริโภค Generation Y มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องค้าปลีกออนไลน์อย่างไร 
เพื่อท่ีจะน าผลการศึกษาไปใช้ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และใช้บริการ ธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครฯ และปริมณฑล 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจยั  
1.2.1 ผู ้บริโภค Generation Y มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านธุรกิจค้าปลีก

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) อยา่งไร 
1.2.2 ปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และ

บริโภค ผา่นธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing)   
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1.3 วตัถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.3.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีก

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) ของผูบ้ริโภค Generation Y 
1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่าน

ธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) ของผูบ้ริโภค Generation Y 
1.3.3 เพื่อศึกษากลยุทธ์ และวิธีการท าการตลาด เพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการ

เฉพาะในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Retailing) ของผูบ้ริโภค Generation Y จากการใชบ้ริการเวบ็ไซด์คา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ ให้ไดม้าก
ท่ีสุดอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1.4.1 เพื่อให้ไดท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมไปถึงปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) 
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการท่ีมีการให้บริการอยู่ในขณะน้ี น าไปพฒันาแอพพลิเคชั่นให้
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค Generation Y ในยคุปัจจุบนัใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

1.4.2 เพื่อท่ีจะได้ทราบว่าส่ิงใดท่ียงัคงเป็นปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบเจอในการใช้บริการ
ธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ของไทยในปัจจุบัน เพื่อท่ีจะได้น ามาวิเคราะห์หาแนวทางการแก้ไข และ
พฒันาปรับปรุงธุรกิจใหดี้ยิง่ขึ้น 

1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด หรือผูท่ี้ท างานเก่ียวขอ้งกบัสายงานธุรกิจคา้
ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ไดน้ างานวิจยัไปต่อยอดเพื่อสร้างเป็นแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
รวมไปถึงการส่ือสารใหต้รงต่อกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

1.4.4 เพื่อเป็นแนวทางให้ผู ้ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับธุรกิจพานิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  
(E-Commerce) หรือในส่วนของธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) น าผลการศึกษาคร้ังน้ีไป
ต่อยอดองคค์วามรู้ ใชใ้นการอา้งอิง และใชเ้ป็นแนวทางส าหรับการท างานวิจยัในอนาคต 
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1.5 ขอบเขตงานวิจัย  
งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาคน้ควา้ปัจจยัในดา้นต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) 
ในประเทศไทย 

 
ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร Generation Y ท่ีมีช่วงอายุตั้งแต่ 24-39 ปีท่ีอาศยั หรือท างานอยู่บริเวณเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีเคยซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ ธุรกิจค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์  
(E-Retailing) 

 
ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
เลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีใช้

บริการสั่งซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ยอดนิยม
ไดแ้ก่ Tesco Lotus, Tops, Villa Market เป็นตน้ 

 
ขอบเขตด้านเน้ือหา  
● ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีก

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านความคล้อยตามกัน (Social Motive of 
Conformity) ด้านการค้นพบ (Exploration) ด้านความคุ ้มค่า (Value) ด้านสังคม (Social) และด้าน
ความคิดริเร่ิม (Idea) 

● ปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการ และคุณภาพของเว็บไซด์ ( Service Quality of 
Website) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพของเว็บไซด์ (Efficiency) ปัจจยัดา้นความสามารถ
ของระบบ (System Availability) ปัจจัยด้านการบรรลุผลส าเร็จ (Fulfillment) ปัจจัยด้านการ
ตอบสนองของการใชบ้ริการ (Responsiveness) ปัจจยัดา้นความสามารถของการหาส่ิงทดแทนหรือ
ชดเชยเม่ือมีความผิดพลาดในการ จดัส่งสินคา้ (Compensation) และปัจจยัดา้นการติดต่อเพื่อผสาน
งาน (Contact)  

● พฤติกรรมผูบ้ริโภค 5A ประกอบด้วย การรับรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) 
การสอบถาม (Ask) การซ้ือ (Act) และ การแนะน าบอกต่อ (Advocate)  
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1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-Commerce)  หมายถึง การท า

ธุรกิจโดยซ้ือขายสินคา้หรือโฆษณาผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยสามารถใช้ทั้งขอ้ความ เสียง ภาพ 
และคลิปวิดีโอ ซ่ึงสามารถส่ือสารเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งกวา้งขวาง และลดค่าใชจ่้ายในการด าเนินการ 

ธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Retailing: E-Retailing) หมายถึง ธุรกิจท่ีขาย
สินคา้ส าหรับอุปโภค และบริโภค ให้ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซด์ของ
ทางผูข้าย แอพพลิเคชัน่ และแพลตฟอร์มต่างๆ เป็นตน้ 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางคา้
ปลีกออนไลน์ของผูบ้ริโภค Generation Y ใบริเวณกรุงเทพและปริมณฑล ผูว้ิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในหวัขอ้ต่อไปน้ี  

2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบ 5A 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
2.3 แนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ 
2.4 คุณภาพการใหบ้ริการและคุณภาพของเวบ็ไซต์ 
2.5 ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.6 แนวคิดชนชั้นทางสังคม 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตมีความส าคญัเพิ่มขึ้นมาโดยตลอด ในปี 2012 บริษทั Google ไดใ้ห้

ค  านิยามของ Zero Moment of Truth หรือ ZMOT หรือ ซีม็อท ในการอธิบายสะทอ้นให้เห็นภาพ
ความเขา้ใจต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัใหก้รอบความคิดเพื่อน าไปใชใ้นการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือ
ส้ินคา้ในแต่ละประเภท โดย “ZMOT” หมายถึง จุดก่อนท่ีลูกคา้จะตดัสินใจเดินไปท่ีหนา้ร้านเพื่อซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงเป็นช่วงเวลาส าคญัอยา่งมากท่ีแบรนดค์วรใหค้วามสนใจ โดยมีองคป์ระกอบ  4 ขั้นตอน 

1. Stimulus ช่วงท่ีกระตุน้หรือเร้าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ (Awareness) หรือความ
ตอ้งการ เป็นการเผยแพร่ การกระจายเน้ือหาท่ีจะส่ือสาร (Message) ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ เช่น การ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่างๆ รวมไปถึงการบอกเล่าแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth : WOM) ดว้ย 
ซ่ึงจากการเติบโตขึ้นของพาณิชยกรรมเชิงสังคม (social commerce) Zhao et al (2020) ศึกษาพบว่า
พฤติกรรมการบอกปากต่อปากแบบออนไลน์ (electronic word-of-mouth : eWOM) ไดก้ลายมาเป็น
แหล่งอา้งอิงส าคญัส าหรับผูใ้ชสิ้นคา้ในการตดัสินใจซ้ือ อย่างไรก็ตาม คุณภาพของขอ้มูลท่ีส่ือสาร
ดว้ย eWOM ของรูปแบบการส่ือสาร (platform) นั้นกลบัไม่เท่ากนั ถา้เป็นเร่ืองท่ีมีผลกระทบรุนแรง 
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ะเช่ือใน eWOM กบัช่ือเสียงของ platform นั้นๆ มากกวา่ 

2. First Moment of Truth หรือ FMOT เป็นค าท่ีถูกนิยามไวต้ั้งแต่ปี 2005 โดยบริษทั 
Procter & Gamble ( P&G ) ว่าเป็นชั่วขณะท่ีผูซ้ื้อมีปฏิสัมพนัธ์กับหน้าร้านและเก่ียวขอ้งกับการ
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ตัดสินใจซ้ือ หรือช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคได้สัมผสั หรือทดลองผลิตภัณฑ์ กล่าวคือเป็นช่วงเวลาท่ี
ผูบ้ริโภคมีเวลากบัผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซ้ือ 

3. Second Moment of Truth หรือ SMOT ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นต่อสินคา้/บริการ 
ไดแ้ก่ ความพึงพอใจหลงัการบริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถส่ง Feedback ของผลิตภณัฑห์รือบริการ 
ไดส้ามทาง คือทางบวก (Positive Feedback) ทางกลางๆ (Neutral) หรือทางลบ (Negative Feedback) 
ซ่ึงผูข้ายหรือนกัการตลาดทุกคนก็มุ่งหวงัท่ีจะไดรั้บค าช่ืนชมต่อสินคา้และบริการ อนัจะน าไปสู่ การ
บอกต่อใหก้บัคนรู้จกั (Peer to peer) หรือ การโพสรีวิวในเวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียต่างๆ เป็นตน้ 

4. Zero Moment of Truth หรือ ZMOT ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นของผูบ้ริโภค ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างๆ เช่น การเขา้ไปอ่านรีวิว ในเวบไซต ์หรือ การเขา้ไปหาขอ้มูลในเวปไซตห์รือ
แฟนเพจหลกั (Offical Website / Fanpage) รวมถึงแอพพลิเคชัน่ (Application) ท่ีเก่ียวขอ้งอีกดว้ย 

 
รูปภาพ 1.3  แบบจ าลอง ZMOT model ( Google, 2012 ) 

  
โดยสรุป ZMOT เป็นขั้นตอนในการตดัสินใจท่ีอยู่ระหว่าง แรงกระตุน้ (Stimulus) กบั 

FMOT จากแผนภาพ จะเห็นไดว้่า ZMOT  คือการตดัสินใจก่อนซ้ือสินคา้ (Pre Shopping Experience) 
ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีส าคญัมากส าหรับนักการตลาดรวมถึงผูป้ระกอบการร้านคา้ทัว่ไป ในปัจจุบนั การ
สืบคน้ขอ้มูลไม่ไดเ้กิดขึ้นเฉพาะในอินเตอร์เน็ตบา้นเท่านั้น แต่ผูบ้ริโภคสามารถสืบคน้จากโทรศพัท์
ติดตามตวั (mobile phone) ท่ีโดยมากเป็นโทรศพัทอ์จัฉริยะหรือสมาร์ทโฟน (smartphone) ไดด้ว้ย 

IPSOS (2020) บริษทัวิจยัตลาดชั้นน าของโลกให้ความเห็นว่าสมาร์ทโฟนไดเ้ปล่ียนวิถี
ชีวิตการจบัจ่ายสินคา้ของผูค้นไปโดยส้ินเชิง ผูบ้ริโภคต่างมีเคร่ืองมือค้นหาขอ้มูลในกระเป๋าซ่ึง
สามารถท าหลายส่ิงหลายอยา่งไดม้ากกวา่เดิมสมาร์ทโฟนมอบความสามารถใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูล
มหาศาลในเวลาใดก็ได ้สามารถส่ือสารโดยตรงกบัแบรนด์ผ่านทางโซเชียลมีเดีย แมก้ระทัง่สามารถ
จบัจ่ายผา่นเคร่ืองมือเหล่านั้น ผา่นทาง mobile application   
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ตลาดใหม่ท่ีพฒันาขึ้นน้ีไดแ้ก่ ตลาดออนไลน์ เป็นการน าเสนอผลิตภณัฑห์รือบริการ ท่ี
ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางท่ีช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ และใช้เป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารกันระหว่างเจ้าของธุรกิจกับลูกคา้ เป็นการลงทุนท าการตลาดท่ีราคาไม่สูง สามารถ
แกไ้ขหรือปรับปรุง ( update ) ขอ้มูลไดเ้สมอ ไม่ว่าจะเป็นการโพสตห์รือแชร์ขอ้มูลข่าวสารท่ีธุรกิจ
ตอ้งการใหลู้กคา้ทราบ ก็สามารถด าเนินการไดง้่าย สะดวก รวดเร็ว เกิดจากการเขา้มาของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ( e-Commerce ) ซ่ึงเร่ิมเขา้มาเผยแพร่ในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2540 เป็นตน้มา ( 
บณัฑิต, 2561 )  ซ่ึง Zhao et al ( 2020 ) พบว่าการรับรู้ขอ้มูลท่ีมีคุณภาพสูงของผูบ้ริโภคนั้นจะลด
ความห่างเชิงจิตวิทยาระหวา่งลูกคา้กบัผูใ้หข้อ้มูลลงไป 

 
 

2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคแบบ 5A 
โลกปัจจุบนัเป็นยคุของการตลาด 4.0 ( Marketing 4.0 : Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017 ) ถือวา่เป็นยคุแห่งการเช่ือมต่อ ( connectivity ) ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
และบริการสามารถอธิบายไดด้ว้ยแบบจ าลอง ( Model ) 5A ซ่ึงพฒันาจากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4A หรือ AIDA ( Aware, Interest, Desire, Action ) โดยตั้งบนแนวคิดท่ีวา่ การช่ืนชอบตราสินคา้นั้น
ไม่ไดเ้กิดจากตวัลูกคา้เองเท่านั้น แต่เกิดจากสังคมรอบตวัลูกคา้เช่นกนัท่ีมีส่วนในการตดัสินใจวา่จะ
ชอบหรือไม่ชอบ แนวทางใหม่น้ีสะทอ้นให้เห็นการเติบโตของการจูงใจโดยสังคม ในยุคก่อนการ
เช่ือมต่อ (connectivity) นั้นการเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ อาจจะไดแ้ก่การ
กลบัไปซ้ือสินคา้ซ ้ า แต่ในยุคแห่งการเช่ือมต่อ การแสดงความภกัดีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการจะเป็น
การยินดีหรือเต็มใจท่ีจะบอกต่อกับคนอ่ืนว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเป็นสินคา้ท่ีดีโดยท่ีลูกคา้
อาจจะไม่ไดซ้ื้อสินคา้นั้นซ ้าก็ได ้หรือการท่ีลูกคา้รู้สึกดีกบัตราสินคา้แลว้ก็ยินดีท่ีจะแนะน าให้กบัคน
อ่ืน แมว้า่ตนจะไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นั้น 

ในยุคของการเช่ือมต่อมองว่า เม่ือผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดความเขา้ใจในตราสินคา้นั้น
แลว้ ลูกคา้จะเกิดการเช่ือมต่อกบัลูกคา้อีกคนหน่ึง สร้างเป็นความสัมพนัธ์แบบถาม (ask) และบอก
ต่อ (advocate) เก่ียวกบัขอ้ดีของสินคา้นั้นขึ้น นอกจากน้ี ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการขอ้มูล
มากขึ้น ทั้งยงัสืบหาขอ้มูลดว้ยตวัเอง พร้อมทั้งเช่ือมต่อกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอ่ืนท่ีมีขอ้มูลท่ีดีกว่า
หรือมีประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้นั้นมากกวา่ดว้ยกรอบแนวคิด 5A เป็นการปรับค าอธิบายให้เขา้กบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั มีอยู ่5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 

1. Aware ผูบ้ริโภคจะถูกเปิดการรับรู้ดว้ยประสบการณ์ท่ีผ่านมา ดว้ยการส่ือสารทาง
การตลาด และ/หรือการบอกเล่าเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์นั้น ( advocacy ) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสร้างความ
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ทรงจ าระยะสั้นหรือความทรงจ าระยะยาวให้กบัผูบ้ริโภค และกลายเป็นความสนใจของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑน์ั้น 

2. Appeal ผูบ้ริโภคเกิด ความสนใจต่อสินค้านั้น เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของ
ผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคจะเร่ิมเปิดเผยความรู้สึกนั้นออกมา จะเกิดการสร้างความทรงจ าระยะสั้นหรือ
เพิ่มเขา้ไปในความทรงจ าระยะยาว สร้างเป็นชุดความคิดการพิจารณาเก่ียวกบัสินคา้และมีการจดจ า
ส่ิงต่างๆ ท่ีประกอบกนัเป็นตราสินคา้น้ี 

3. Ask ทนัทีท่ีเกิดความสนใจ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมสืบคน้ขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้
อย่างกระตือรือร้นจากเพื่อน คนรัก ผูติ้ดตาม คนในครอบครัว ( 4F : friends, family, fans & 
followers) ส่ือต่างๆ หรือขอ้มูลโดยตรงจากตวัผลิตภณัฑเ์อง มีการสืบคน้รีวิวทางออนไลน์เก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้นั้น หรือสอบถามขอ้มูลจากคอลเซนเตอร์ จากนั้นจะมีการเปรียบเทียบราคาของสินคา้ และ
มีการออกไปดูหรือทดลองสินคา้ดว้ยตวัเองท่ีร้านคา้ 

4. Act หลงัไดรั้บขอ้มูลเพียงพอ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการผลิตภณัฑน์ั้น 
และเกิดปฏิสัมพนัธ์ในเชิงลึกเพิ่มขึ้นผา่นกระบวนการซ้ือ โดยการซ้ือนั้นมีทั้งท่ีซ้ือในร้านคา้หรือผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเร่ิมใช้ผลิตภัณฑ์ และหากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีซ้ือมามี
ปัญหาผูบ้ริโภคก็จะมีการแสดงความไม่พอใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นออกมา 

5. Advocate เม่ือผูบ้ริโภคใช้ผลิตภณัฑ์นั้นไปเร่ือยๆ ก็จะพฒันาความรู้สึกดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้อย่างแรงกลา้ยิ่งขึ้น ซ่ึงจะส่งผลกบัการใช้ต่อการซ้ือซ ้ า และบอกต่อกบัผูบ้ริโภค
อ่ืนๆ อน่ึง หากผูบ้ริโภคเกิดความชอบในผลิตภณัฑ์หรือบริการจนพฒันามาเป็นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้นต่อ มีการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า รวมไปถึงการแนะน า
สินคา้ใหก้บัคนอ่ืนๆ ดว้ย 

 
 

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ( Theory of Planned Behavior : TPB ) 
ทฤษฎี TRA ( Theory of reasoned action - Fishbein and Ajzen, 1975 อา้งในเกรียงศกัด์ิ

และพลาญ, 2562 ) เป็นหน่ึงในทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม ( Social Psychology ) ท่ีไดรั้บการน ามาใช้
เป็นพื้นฐานส าหรับการศึกษาพฤติกรรม มนุษยม์ากท่ีสุด ไดอ้ธิบายความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือ
และทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมวา่ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมนุษยเ์ป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงความ
เช่ือ และบุคคลจะแสดงพฤติกรรม เพราะคิดว่าเป็นส่ิงสมควรกระท า เน่ืองจากบุคคลจะพิจารณา
เหตุผลก่อนการกระท าเสมอ ( Davis, 1989 อ้างในเกรียงศักด์ิและพลาญ, 2562 ) โดยการเกิด
พฤติกรรมจะได้รับแรงขับเคล่ือนจากปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรม ( 
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Attitudes Towards the Behavior ) และบรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ( Theory of planned behavior : TPB ) พฒันามาจากทฤษฎี 
TRA โดย Ajzen ( 1985 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ไดเ้พิ่มปัจจยัการรับรู้ถึงการควบคุม
พฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ( Perceived Behavioral Control ) เพื่อลดขอ้จ ากดั
ของทฤษฎี TRA และสามารถน ามาปรับใช้เพื่อศึกษาความตั้ งใจและพฤติกรรมในบริบทท่ี
หลากหลาย หลกัการของ TPB จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยปัจจยั
หลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม (Attitude) 
2. บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm)   
3. การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ (Perceived 

Behavior Control - สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภทัร, 2555 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 
2562) 

ความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจในการแสดงออกของพฤติกรรม ( Intention ) ต่าง
ไดรั้บอิทธิพลจาก 3 ปัจจยัดงักล่าวโดยเฉพาะอยา่งยิง่การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนในการ
แสดงพฤติกรรมใดๆ คือการรับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรม ถา้บุคคลรับรู้ว่ามี
ความสามารถท่ีจะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได้และสามารถควบคุมให้เกิดผลลพัธ์ตาม
ต้องการได้ บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้น เช่น การอธิบายพฤติกรรมการจองตัว๋
เคร่ืองบินผ่านแอปพลิเคชัน ในโทรศพัท์มือถือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในการควบคุมการท า
ธุรกรรมการช าระเงินออนไลน์และ ไดรั้บตัว๋เคร่ืองบินอย่างถูกตอ้งตามท่ีตนเองเลือกต าแหน่งท่ีนั่ง 
( Perceived Behavior Control ) ประกอบกบัคนในสังคมต่างก็มีทศันะคติท่ีดีต่อการจองตัว๋เคร่ืองบิน
ออนไลน์ ( Attitude ) และเป็นท่ียอมรับของ สังคม ( Subjective Norm ) บุคคลนั้นๆ จะมีพฤติกรรมท่ี
บ่งบอกว่าจะมีความตั้งใจในการสั่งจองตัว๋ ออนไลน์ในอนาคต  (Intention to Online Booking ) 
แนวคิดน้ีสามารถอธิบายเช่ือมโยงกบัแรงจูงใจทางสังคมท่ีตอ้งการสร้างความโดดเด่นแตกต่างจาก
กลุ่ม หากทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะและตอ้งการมีชีวิตท่ีเหนือกว่า
คนอ่ืนๆ ในกลุ่ม ซ่ึงสามารถควบคุมการสั่งซ้ือสินคา้ ออนไลน์หรือท าธุรกรรมต่างๆ ผา่นอินเทอร์เน็ต
ได ้พวกเขาเหล่าน้ีจะแสวงหาช่องทางใหม่ในการบริโภค ดว้ยการซ้ือสินคา้และบริการแบบออนไลน์
มากขึ้น การศึกษาของ Naseri และ Elliott ( 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ระบุว่าระดบั
การศึกษา ระดบัรายได ้ระดบัอาชีพ สถานะการแต่งงานและขนาดของครอบครัวมีผลดีต่อความตั้งใจ
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ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ นอกจากน้ี ผลกระทบจากประสบการณ์ท่ีเคยใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีผา่นมา (เช่น 
ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต การใช้อีเมล หรือในห้องแชทสนทนา หรือประสบการณ์จากการท า
ธุรกรรมผ่านระบบธนาคารออนไลน์ ( e-Banking ) การซ้ือขายหุ้นอิเล็กทรอนิกส์ ( e-Trading ) การ
เรียนในระบบอีเลิร์นนิง ( e-Learning ) มีส่วนสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ดงันั้นระดบัการศึกษา ระดบัรายไดแ้ละอาชีพจึงเป็นขอ้บ่งช้ีของชั้นทางสังคมเช่นกนั 

ในด้านประสบการณ์การเลือกซ้ือนั้น Ozkara et al ( 2017 ) พบว่าเม่ือการไหลของ
ประสบการณ์นั้นเป็นไปในทิศทางเดียว ผลลัพธ์ต่อความตั้งใจในการซ้ือออนไลน์จะเป็นไปใน
ทางบวกอย่างมีนยัส าคญั อย่างไรก็ตาม หากท่ีมาของขอ้มูลนั้นมีหลายระดบั จนกระทัง่ไม่สามารถ
ระบุแนวโนม้ได ้มิติดา้นความสนุก ( enjoyment ) การรับรู้การควบคุม ( perceived control ) และการ
รวมกนัระหวา่งการแสดงออกและการรับรู้ ( merging of action and awareness ) จะมีทิศทางเป็นบวก 
ส่วนการบิดเบ้ียวของเวลา ( time distortion ) จะมีผลกระทบทางลบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ อย่างไรก็ตาม ในด้านของการมีสมาธิจดจ่อ ( concentration ) และความน่าสงสัย  
( curiosity ) ท่ีเป็นลกัษณะแรงจูงใจแบบสุขนิยม ( hedonic characteristic ) นั้น จะไม่พบผลกระทบ
ต่อความตั้งใจในการซ้ือ 

Jang & Yi ( 2017 cited in Park, 2019 ) พยายามท่ีจะกลัน่กรององค์ประกอบพื้นฐาน
ของประสบการณ์ลูกคา้ ( UX element ) จากความคิดเห็นของลูกคา้ 4,400 รายท่ีรีวิวผลิตภณัฑ์ 3 
ชนิด พบองค์ประกอบพื้นฐาน 4 อย่างได้แก่ ค่านิยมสุขนิยม ( hedonic value ) การตอบรับความ
คาดหวงั ( expectation confirmation ) ขอ้จ ากดัการใชง้าน ( user burden ) และองคป์ระกอบในการ
ปฏิบติั (pragmatic factor ) และพบวา่องคป์ระกอบทั้ง 4 มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้  

 
 

2.3  แนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ 
Pappas, et al. ( 2016 ) พบว่าประสบการณ์และแรงจูงใจในการชอปปิงออนไลน์มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ และคุณภาพบริการส่วนบุคคลของร้านคา้ กบัความบนัเทิงจะได้รับการ
ยอมรับจากลูกคา้ และมีส่วนช่วยในตดัสินใจการซ้ือสินคา้ออนไลน์ แรงจูงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
( Online Shopping Motivation ) หมายถึงความคาดหวงัประโยชน์จากผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ เป็นส่ิง
ขบัเคล่ือนให้แก่ผูซ้ื้อขณะท าการซ้ือในร้านคา้ออนไลน์ ( Brown, et al., 2003;  Denin, et al., 2007 
และ Ganesh, et al., 2010 อา้งในกิตติวฒัน์, 2561) แรงจูงใจท่ีส่งผลให้ผูซ้ื้อหันมาชอปปิงออนไลน์ 
ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อจะมีความรู้สึกไวต่อราคา ( price sensitivity ) หากราคานั้นเหมาะสมกบัผลิตภณัฑผ์ูซ้ื้อจะ
มีความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์นั้ นๆ และในการตัดสินใจซ้ือผูซ้ื้อสินค้าออนไลน์ยังให้
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ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ( Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013) การรับรู้คุณภาพของ
บริการสะทอ้นให้เห็นถึงแรงจูงใจการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีส าคญั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเร่ิมตน้
การเข้ารับบริการ เน่ืองจากเป็นการประเมินโดยรวมเก่ียวกับร้านค้าออนไลน์ท่ีดีในตลาดผูซ้ื้อ  
( Wang, et al., 2010 ) 

 
2.3.1 แรงจูงใจด้านความคล้อยตามกนั 
แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั ( Social Motive of Conformity ) หมายถึง แรงจูงใจ

ในการ ซ้ือสินคา้ท่ีเกิดจากความตอ้งการท่ีมาจากบุคคลอ่ืนโดยลอกเลียนแบบการใชผ้ลิตภณัฑ์และ
แบรนด์ใน สินคา้นั้น ดงันั้นคนท่ีมีแรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนัมกัจะมีความเต็มใจท่ีจะปฏิบติั
ตามความคาดหวงั ของผูอ่ื้น ความตั้งใจซ้ือจึงอาจไดรั้บอิทธิพลจากผูอ่ื้นดว้ย ( Labrecque, Krishen, 
& Grzeskowiak, 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ยกตวัอย่าง เช่น การซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
ภายในบา้นเช่นโทรทศัน์และเคร่ืองเสียงสเตอริโอ ในกลุ่มคนจีนจะตอ้งซ้ือโทรทศัน์ใหม่เพราะ
ญาติๆ หรือเพื่อนบา้นของพวกเขามีนัน่เอง ซ่ึงไม่ไดเ้กิด จากความตอ้งการส่วนตวัแต่อย่างใด ( Li & 
Su, 2007 อ้างในเกรียงศักด์ิและพลาญ, 2562) เช่นเดียวกับผู ้บริโภคกลุ่มคนไทย ท่ีเลือกซ้ือ 
โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ดงัๆ ตามกลุ่มเพื่อน เพื่อจะไดพู้ดคุยหรือเขา้กลุ่มกบัเพื่อนไดน้ัน่เอง 

จะเห็นไดว้่าในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีบทบาทเชิงรุกในการก า หนดความตอ้งการซ้ือของ
ตนเอง โดยท่ี ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข้อมูลและการประเมินตวัเลือกในการตัดสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ต ตวัอย่างเช่น การเขา้ไปอ่านบทสนทนาหรือการแสดงความคิดเห็นของการ
ใช้สินคา้จากประสบการณ์ ผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ หรือขอ้วิจารณ์อ่ืนๆ ( Eliashberg & Shugan, 1997; 
Viswanathan, et al, 2007 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562  ) ซ่ึงถา้ความคิดเห็นหรือขอ้วิจารณ์ใน
สินคา้และบริการนั้นๆ เป็นไปในทิศทางบวก หรือมีขอ้ดีดา้นต่างๆ ผูบ้ริโภคเหล่านั้นมีแนวโนม้ว่าจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วขึ้น โดยการวดัแรงจูงใจ ดา้นความคลอ้ยตามกนั 

 
2.3.2. Exploration : การค้นพบ 
การคน้พบตอบสนองค่านิยมการซ้ือแนวสุขนิยมเม่ือลูกคา้มีความตอ้งการท่ีจะผจญภยั 

สนุกกบัการคน้หา ( Westbrook & Black, 1985; Khare, 2011 ) และรู้สึกถูกกระตุน้ความรู้สึกต่ืนเตน้
มากขึ้นเม่ือเทียบกบัการต่ืนเตน้กบัผลิตภณัฑร์ะหวา่งกระบวนการซ้ือ ( Sherry, 1993 ) ลูกคา้แนวสุข
นิยมช่ืนชมกบัความรู้สึกต่ืนเตน้กบัผลิตภณัฑแ์ละการคน้หาขอ้มูล ( Babin et al., 1994; Chandon et 
al., 2000; Deb, 2012 ) เพิ่มความสนุกและพอใจในการซ้ือ ( Babin & Darden, 1996; Wakefield & 
Baker, 1998 ) ผูซ้ื้อเหล่าน้ีอธิบายประสบการณ์การซ้ือในรูปแบบของการผจญภยั ความน่าหวาดหวัน่ 
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การถูกย ั่วยุ หรือความต่ืนเต้น ( Arnold & Reynolds, 2003 ) จากงานของ Webster et al .  
( 1993 ) ลูกคา้จะไดรั้บประสบการณ์ความรู้สึกสงสัยและต่ืนเตน้จากปัจจยัทางจิตวิทยาและกลไกการ
ท างานท่ีสร้างความพึงพอใจให้กบัพวกเขา การศึกษาของ Kesari & Atulkar ( 2016 ) แสดงถึงการมี
อยู่ของแบรนด์ระดบัโลกต่างๆ ท่ีสร้างประสบการณ์การผจญภยัในการซ้ือสินคา้และความสนุกใน
การคน้พบ ผูซ้ื้อแนวสุขนิยมรักความสนุกและความเพอ้ฝัน ( Holbrook & Hirschman, 1982; Babin 
et al., 1994 ) -ของประสบการณ์การจับจ่ายซ่ึงพวกเขาได้แลกเปล่ียนกับเพื่อนและสมาชิกใน
ครอบครัว งานวิจยัของ Arnold & Reynolds ( 2003 ) แสดงให้เห็นว่าผูซ้ื้อส่วนใหญ่ไปซ้ือสินคา้เพื่อ
ความต่ืนเต้นท่ีแท้จริงกับความพึงพอใจต่อการซ้ือในคร้ังนั้ น ดังนั้ นอารมณ์ของผู ้ซ้ือจึงมี
ความสัมพนัธ์กับกระบวนการซ้ือ เป็นความสุขจากการได้ซ้ือ ( Hirschman & Holbrook, 1982; 
Webster et al., 1993 ) หลีกหนีจากความซ ้ าซากจ าเจประจ าวนัและใช้เวลาให้มากขึ้นกบัวิถีทางท่ี
สนุกสนาน ( Wakefield & Baker, 1998 ) 

 
2.3.3. Value : ความคุ้มค่า 
การซ้ือแบบคุ้มค่าหมายถึงความพอใจและการมีอารมณ์ร่วมท่ีได้จากกระบวนการ

ต่อรองราคา ( Westbrook and Black, 1985; Babin et al., 1994; To et al., 2007 ) จากงานของ Babin 
et al ( 1994 ) ความพอใจและพึงพอใจท่ีไดจ้ากกระบวนการต่อรองนั้นเป็นหน่ึงในคุณค่าของการซ้ือ
แบบสุขนิยม ในขณะท่ี Chandon et al. ( 2000 ) กบั Arnold & Reynolds ( 2003 ) เช่ือวา่ผูซ้ื้อจะรู้สึกมี
ความสุขและสนุกเม่ือพวกเขาเอาชนะการทา้ทายโดยการพยามเอาส่วนลดจากการซ้ือ Westbrook & 
Black ( 1985 ) นิยามการซ้ือแบบคุม้ค่าในฐานะการท าให้มิติทางเลือกอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสมท่ีสุด  
( choice optimum dimension ) จะท าให้ผูซ้ื้อไดค้น้หาส่วนลดผ่านการต่อรองอนัจะน าไปสู่ความพึง
พอใจและความตั้งใจซ้ืออย่างต่อเน่ือง ( Swinyard, 1993 ) นกัวิจยัยงัคน้พบว่าความสนุกจากการได้
ต่อรองและการค้นหาส่วนลดหรือการได้ราคาซ้ือท่ีต ่านั้นจะเพิ่มการมีส่วนร่วมในการได้สัมผสั  
( sensory involvement ) และความต่ืนเตน้อนัจะน าไปสู่ความพึงพอใจจากความส าเร็จส่วนบุคคล  
( Babin et al., 1994; Arnold & Reynolds, 2003; To et al., 2007; Kesari &Atulkar, 2016 ) ลูกคา้รับรู้
คุณค่าท่ีมากกวา่  ( Batra & Ahtola, 1991; Sherry et al., 1993; Babin et al., 2005 ) ในการซ้ือเม่ือพวก
เขารู้สึกพึงพอใจจากการไดผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีแบรนด์ในราคาท่ีมีส่วนลด & Hodges ( 2012 ) แสดงให้
เห็นว่าผูซ้ื้อสามารถคน้หาผลิตภณัฑท่ี์ดูดีในราคาท่ีดึงดูดใจระดบัต่างๆ เม่ือร้านคา้ไดล้งเคร่ืองหมาย
ในเคร่ืองมือส่งเสริมการขายต่างๆ ในช่วงท่ีมีการขายและส่งเสริมการขาย  ดงันั้น ร้านไฮเปอร์มาร์
ทบ่อยคร้ังจึงน าเสนอราคาในระดบัท่ีแข่งขนัได ้( competitive price ) กบัลูกคา้ มีรายการส่งเสริมการ
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ขาย ( scheme ) ต่างๆ ในการน าเสนอผลิตภณัฑ ์( Khare, 2011 ) เพื่อท่ีจะเติมเต็มความตอ้งการการ
ไดเ้ปรียบเชิงก าไร ( Chandon et al., 2000 ) จากกระบวนการซ้ือ 

 
2.3.4 Social : สังคม 
จากงานของ Arnold & Reynolds ( 2003 ) การซ้ือเพื่อสังคมหมายถึงความสนุกสนาน

ในช่วงเวลาว่างกับสมาชิกในครอบครัวหรือเพื่อน พบปะผูค้นใหม่ๆ หรือสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้รายอ่ืนๆ ในขณะท่ีซ้ือ Dawson et al. ( 1990 )  ระบุว่าการปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมนั้นโดยปกติ
เป็นเหตุผลของลูกคา้ท่ีซ้ือกบัร้านคา้บางร้านโดยเฉพาะ ลูกคา้ส่วนใหญ่ชอบท่ีจะเขา้ร้านคา้เพื่อท่ีจะ
สนุกกบัเวลาท่ีซ้ือกบัสมาชิกในครอบครัว และพวกเขาสนุกกบักิจกรรมทางสังคมอย่างมีชีวิตชีวา 
และพึงพอใจกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีเติมเต็ม ( Kesari & Atulkar, 2016 ) การศึกษาของ Tauber ( 1972 ) ยงั
ได้ยอมรับว่าระหว่างกระบวนการซ้ือนั้น ความตอ้งการเชิงสังคมของผูซ้ื้อ การส่ือสารและการมี
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้คนอ่ืนๆ นั้นจะมีความละมา้ยคลา้ยคลึงกนัเหมือนกบัคนอ่ืนๆ งานของ Arnold 
& Reynolds ( 2003 ) ยงับอกอีกว่าความสนุกท่ีไดป้ฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นขณะซ้ือของนั้นเป็นการให้
โอกาสพวกเขาท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืนในกลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั Bloch et al ( 
19904 ) แสดงให้เห็นว่าการซ้ือจากร้านใดร้านหน่ึงโดยเฉพาะจะเพิ่มระดบัการติดต่อส่ือสารซ่ึงจะ
สร้างความพึงพอใจท่ีสูงขึ้นและรุกเร้าความรู้สึกให้ต่ืนเตน้ขึ้น ( Hirschman & Holbrook, 1982; 
Wakefield & Baker, 1998 ) สร้างความเช่ือลและความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ซ่ึงพวกเขาสามารถแข่ง
ปันส่ิงเหล่านั้นให้กบัญาติหรือเพื่อนฝูงได ้ดงันั้นมนัจึงสามารถพูดไดว้่าการซ้ือเพื่อสังคมเป็นหน่ึง
ฝนวิธีการท่ีจะใชเ้วลากบัเพื่อนฝงูหรือสมาชิกในครอบครัว  

 
2.3.5 Idea ความคิดริเร่ิม 
การซ้ือเพื่อให้เกิดความคิดหมายถึงการศึกษากระแสหรือแฟชั่นใหม่ๆ หรือมันคือ

กระบวนการท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกบักระแสใหม่ๆ Arnold & Reynolds ( 2003 ) ยงัไดช้ี้ให้เห็นว่าการได้
เห็นผลิตภณัฑใ์หม่ นวตักรรมและการติดตามกระแสและแฟชัน่ล่าสุด Anderson et al., 2014 ) ลูกคา้
ทั้งชายและหญิงต่างไปเยี่ยมชมร้านคา้เพื่อดูกระบวนการซ้ือ การศึกษาของ Tauber ( 1972 ) อธิบาย
แรงจูงใจส่วนบุคคลในการเลือกซ้ือในฐานะการเรียนรู้และการพยายามหาขอ้มูลเก่ียวกบักระแส
ล่าสุดของแฟชัน่ สไตล ์และนวตักรรมล่าสุดท่ีมีในตลาด ในขณะท่ีผูซ้ื้อสามารถท่ีจะคน้หา ประเมิน 
หรือท าความเขา้ใจต่อขอ้มูลนั้นๆ ของผลิตภณัฑต์วัล่าสุด ( Babin et al., 2005 ) และไดรั้บความพอใจ 
ความสนุกและประสบการณ์ความรู้สึกเชิงบวกจากกระบวนการซ้ือ ( Bloch et al., 1989 ) Bloch et al 
( 1994 ) อธิบายความพอใจและการมีกิจกรรมความสนุกและไดป้ระสบการณ์การถูกจูงใจในการ
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คน้หาส่ิงใหม่ๆ การศึกษาของ Parsons ( 2002 ) เร่ืองการซ้ือของออนไลน์ยงัไดบ้่งช้ีวา่การซ้ือของเพื่อ
เอาไอเดียนั้นเป็นหน่ึงในแรงจูงใจท่ีแขง็แรงท่ีสุดในการคน้หากระแสใหม่ๆ (Anderson et al., 2014)  
งานวิจยัของ Tauber (1972) ได้สังเกตเห็นว่าร้านคา้ไฮเปอร์มาร์ทนั้นได้น าเสนอส่ิงใหม่ๆ และ
แนวคิดท่ีน่าสนใจในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ดา้นแฟชัน่ Davis & Hodges ( 2012 ) ได้
สังเกตเห็นผูซ้ื้อบางรายไปเยี่ยมบางร้านโดยเฉพาะเพื่อท่ีจะคน้หาแฟชัน่ล่าสุด เพื่อสร้างแรงบนัดาล
ใจและคน้หาแนวคิดใหม่ๆ จากกระแสใหม่ๆ  ( Arnold & Reynolds, 2003 ) ไอเดียใหม่ๆ และสินคา้
ใหม่ๆ ในทอ้งตลาด ดงันั้นความสามารถในการสร้างความน่าสงสัย การน าเสนอความแปลกใหม่ 
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการพยายามน ากระแสหรือแฟชัน่ใหม่ๆ มาน าเสนอ 
(Davis & Hodges, 2012; Bloch et al., 1989 ) จะถูกมองว่าเป็นเคร่ืองมือแข่งขนัส าคญัเพื่อการขยาย
ส่วนแบ่งตลาด  

 
 

2.4  คุณภาพการให้บริการและคุณภาพของเว็บไซต์ 
คุณภาพการบริการ ถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความส าเร็จในตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ( Chiou & Droge, 2006 อา้งในกิตติวฒัน์, 2561 ) ดา้น Bateson & Hoffman ( 2002 
อา้งในกิตติวฒัน์, 2561) กล่าวว่าการสร้างความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณภาพบริการให้แก่ลูกคา้ เป็น
การประเมินผลเก่ียวกบัทศันคติโดยรวมของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ รวมถึง Teo & Liu 
(2007 อา้งในกิตติวฒัน์, 2561) ไดก้ล่าวว่า ปัจจยัส าคญัในการท าธุรกรรมผ่านร้านคา้อิเล็กทรอนิกส์
คือความเช่ือมัน่ ความมัน่ใจและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ลูกคา้สามารถรับรู้และมองเห็นเจตนา
หรือพฤติกรรมของร้านคา้ออนไลน์และออฟไลน์ได ้ ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือของ
ลูกคา้โดยตรง การส่งเสริมการขายดว้ยการหลอกลวงเกิดขึ้นบ่อยคร้ัง ไม่เพียงแต่จะสร้างผลกระทบ
เชิงลบต่อร้านคา้เท่านั้น แต่จะส่งผลต่อร้านคา้ออนไลน์ และตลาดพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ทั้งหมด  
( Xue et al, 2019 ) 

คุณภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ ( Lien et al., 2015 และ Wu, 
Chen & chung, 2010 ) Alrubaiee & Alkaa'ida ( 2011 ) พบวา่คุณภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลทั้งทางบวก
และทางออ้มต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจของลูกคา้ ส่วน Wu et al ( 2016 ) ไดศึ้กษาเร่ืองการซ้ือ 
สินคา้ออนไลน์และออฟไลน์ คุณภาพบริการและความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ผลการศึกษาพบว่า 
17 คุณภาพบริการ ประกอบดว้ยคุณภาพการปฏิสัมพนัธ์และคุณภาพผลลพัธ์ส่งผลต่อความไวว้างใจ
ใน ร้านคา้ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค คุณภาพสภาพแวดลอ้มทางกายภาพไม่ส่งผล
กระทบ ต่อความไวว้างใจในร้านคา้ปลีกออนไลน์และออฟไลน์ของผูบ้ริโภค 
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ดา้นคุณภาพเว็บไซต์ก็อยู่ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคเช่นกนั ( Poddar et al, 2009 ) โดย 
Ellahi & Bokhari, ( 2013 ) พบว่าเว็บไซต์ท่ีมีคุณลกัษณะท่ีดีและมีประสิทธิภาพ มีอิทธิพลในการ
สร้างแรงจูงใจต่อผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์และมีส่วนร่วมบนเวบ็ไซต ์ซ่ึงมีองคป์ระกอบไดแ้ก่ 

1. สุนทรียศาสตร์เชิงภาพ ( Visual aesthetics ) เป็นลกัษณะเอกลกัษณ์โดยรวม หรือการ
น าเสนอบนเวบ็ไซตน์ั้นๆ เป็น เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของเวบ็ไซต ์(Ellahi & Bokhari, 2013) 

2. ระบบน าทาง ( Navigation ) เพื่อช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถเข้าถึงส่วนต่างๆ ของ
เวบ็ไซตไ์ดอ้ย่างรวดเร็วและถูกตอ้ง ( Cry & Bonani, 2005 ) ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าเวบ็ไซตบ์นตลาด
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ตอ้งมีระบบน าทางท่ีเหมาะสม ใช้งานง่าย เพื่อให้ผูใ้ช้เขา้ถึงส่ิงท่ีตอ้งการได้
อย่างรวดเร็วและถูกต้อง ( Demangeot & Broderick, 2006 ) หากระบบน าทางบนเว็บไซต์ถูก
ออกแบบมาอยา่งมีประสิทธิภาพ จะส่งผลใหผู้ใ้ชส้ามารถใชง้านเวบ็ไซตน์ั้นไดอ้ย่างมีคุณภาพสูงสุด 
( Ellahi & Bokhari, 2013 ) 

3. เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้( User Friendliness ) ผูใ้ชส้ามารถใชง้านเวบ็ไซตอ์ยา่งราบร่ืน ( Xie, 
2003 ) ความสะดวกในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจของผูใ้ช้งานในการท่ีจะใช้
เทคโนโลยีใหม่ๆ ( Chen, et al., 2002 และ Dennis, et al., 2010 ) ผูบ้ริโภคมีความยนิดีใชเ้ทคโนโลยี
ในชีวิตประจ าวนัมากขึ้นหากสามารถใชง้านไดด้ว้ยตนเอง ( Monsuwe, et al., 2004 ) 

4. ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย ( Privacy/security ) คุณภาพของเว็บไซต์ท่ีมี
ประสิทธิภาพ ตอ้งสามารถปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของผูใ้ช้งาน ( Parasuraman, et al., 2005 ) 
นอกจากน้ี ขอ้มูลในการรับประกนัของผูบ้ริโภค ตอ้งเป็นความลบัของเวบ็ไซตน์ั้นๆ (Zhang, et al., 
2000)  และจากพฒันาการของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผูซ้ื้อออนไลน์มีจ านวนเพิ่มขึ้นมาก ผูบ้ริโภคไม่
สามารถท่ีจะเล่ียงปัญหาการคืนสินคา้ได ้ผูบ้ริโภคควรจะซ้ือสินคา้เฉพาะเม่ือผูค้า้ออนไลน์น าเสนอ
นโยบายการคืนสินคา้ มิฉะนั้นผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือสินคา้หากไม่ไดรั้บการยืนยนัว่าสามารถคืนสินคา้
ไดฟ้รี ( Ren et al, 2020 ) 

5. ความบนัเทิง ( Entertainment ) หรือความเพลิดเพลิน เป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติท่ีดี
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์( Chen, et al., 2002 ) ความบนัเทิงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้เชิง
บวกของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต ์( Ellahi & Bokhari, 2013 ) 

6. การขบัเคล่ือนชุมชน ( Community drive ) เวบ็ไซตอ์อนไลน์เป็นเครือข่ายท่ีช่วยให้
ผูใ้ชง้าน สามารถเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืนได ้( Kim, et al., 2010 ) 

 
 

2.5 ปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ปัจจยัท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนใน
ดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของแต่ละ
บุคคล ท าให้การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกน ัดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ Kotler ( 2012 ) โดยสามารถแบ่งปัจจยัท่ีจะมีผลต่อพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภค
ออกเป็น 2 ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 

 
2.5.1. ปัจจัยภายใน (Internal Factors) 
ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออก ซ่ึงมี

พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ 
2.5.1.1   ความจ าเป็น ความต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ ทศันคติการรับรู้ อน่ึง ความจ าเป็น ( needs ) ความตอ้งการ ( wants ) และความปรารถนา 
( desires) เป็นค าท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนัและสามารถใช้เเทนกนัไดซ่ึ้งโดยส่วนใหญ่มกัใช้ค  าว่า 
“ความตอ้งการ” ในการส่ือความหมาย โดยท่ีความตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดของ บุคคลจะเป็นจุดเร่ิมตน้
ของความตอ้งการในการใช้สินคา้หรือบริการ เม่ือเกิดความจ าเป็นหรือความตอ้งการไม่วาในด้าน
ร่างกายหรือจิตใจ บุคคลก็จะหาทางท่ีจะสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการนั้นๆ อาจกล่าวไดว้่า
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑส์ าหรับการตลาดยคุใหม่ และเป็นปัจจยัส าคญัของแนวความคิด
ทางการตลาด ( Market concepts ) 

2.5.1.2 แรงจูงใจ ( Motive ) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจ 
หากปัญหานั้นไม่รุนแรงอาจจะปล่อยวาง ไม่คิดไม่ใส่ใจ หรือไม่ตดัสินใจใดๆ แต่หากปัญหานั้น
ขยายตวั หรือเกิดความรุนแรงยิง่ขึ้น ก็จะเกิดแรงจูงใจในการแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดนั้น 

2.5.1.3 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ี
พฒันาขึ้นมาจากความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่างๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในดา้น
ต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อการก าหนด รูปแบบในการสนอง ( Reaction ) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนั เป็น
ลกัษณะการตอบสนองในรูปแบบท่ีคงท่ีต่อตวักระตุน้ทางสภาพแวดลอ้ม เช่น ผูท่ี้มีลกัษณะเป็นผูน้ า
จะแสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาดว้ยความมัน่ใจและกลา้แสดงความคิดเห็น มีความเป็นตวัของ
ตวัเองสูง ในขณะท่ีผูท่ี้ขาดความมนัใจในตนเองไม่กลา้เสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจาก
ผูอ่ื้นไดง้่ายจะมีลกัษณะเป็นคนท่ีชอบตามผูอ่ื้น 

2.5.1.4 ทศันคติ ( Attitude ) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็น
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล โดยทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล ดงันั้นเม่ือเราตอ้งการ
ใหบุ้คคลใดๆ เปล่ียนแปลงพฤติกรรม เราจะตอ้งพยายามท่ีจะเปล่ียนทศันคติของเขาก่อน แต่ในความ
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เป็นจริง ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงได้ยาก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการ
ปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งใชค้วามเขา้ใจแรงพยายาม และระยะเวลาด าเนินการท่ียาวนาน 

2.5.1.5 การรับรู้ ( Perception ) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับ
ความคิดหรือการ กระท าของบุคคลอ่ืน กา้วแรกของการเขา้สู่ความคิดในการสร้างความตอ้งการแก่
ผูบ้ริโภค คือ ตอ้งการให้เกิดการรับรู้เสียก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินคา้หรือองค์การให้มี
คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 

2.5.1.6 การเรียนรู้ ( Learning ) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล 
ทั้งท่ีเกิดจากการรับรู้ และประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูในระยะยาว 
ดงันั้นหากมีการรับรู้ แต่ยงัไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปล่ียนแปลงท่ีค่อนขา้ง
คงท่ี ก็ยงัไม่ถือวา่เป็นการเรียนรู้ 

 
 2.5.2 ปัจจัยภายนอก ( External Factors ) 
ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวัของบุคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 6 ประการไดแ้ก่ 
2.5.2.1 สภาพเศรษฐกิจ ( Economy ) เป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือ ( 

purchasing power ) ของผูบ้ริโภค ทั้งในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.5.2.2 ครอบครัว ( Family ) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนั

ส่งผลให้บุคคลมีความ แตกต่างกัน เช่น การตอบสนองต่อความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของบุคคลจะ
ได้รับอิทธิพล จากครอบครัว ซ่ึงครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืนๆ 
เน่ืองจากบุคคลจะใชชี้วิตในวยัเด็กซ่ึงเป็นวยัท่ีซึมซบัและเรียนรู้ลกัษณะอนัจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า 
( Habits ) ของบุคคลไปตลอดชีวิต 

2.5.2.3 สังคม ( Social ) กลุ่มสังคมรอบๆ ตวัของบุคคลมีผลต่อการปรับ
พฤติกรรมของบุคคลให้ เป็นในทิศทางเดียวกน เพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสังคมหรือท่ี
เรียกว่า กระบวนการขดัเกลาทางสังคม ( Socialization ) ประกอบไปด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyles ) ค่านิยมของสังคม ( Social Values ) และความเช่ือ ( Believes ) ท าให้ตอ้งศึกษาถึง
ลกัษณะของสังคมเพื่อจะทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของสังคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกนัโดยเฉพาะบรรทดั
ฐาน ( Norms ) ท่ีสังคมก าหนด 

2.5.2.4 วฒันธรรม ( Culture ) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าเป็น
ส่ิงดีงามและยอมรับ ปฏิบัติมาเพื่อให้สังคมด าเนินและมีพฒันาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคม
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เดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหน่ึงของสังคม โดยวฒันธรรม
เป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน   ( Basic values ) การรับรู้ ( Perception ) ความตอ้งการ ( Wants ) และ
พฤติกรรม ( Behaviors ) จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ใน
สังคมยอมรับ ประกอบดว้ย ค่านิยมการแสดงออกค่านิยมในการใชว้ตัถุหรือส่ิงของ หรือแมก้ระทงั
วิธีคิดก็เป็นวฒันธรรมด้วย อิทธิพลของภาษาและการสร้างความเป็นเพื่อนบนความพยายามท่ีจะ
ปรับตวัเขา้หาวฒันธรรมของลูกคา้ จะผลกัดนัใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ ( Kizgin et al, 2020 ) 

2.5.2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจและทางประชากรท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทุกคนเม่ืออยูในสังคมย่อมจะไดรั้บอิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มดว้ยกนทุกคน ซ่ึง
อิทธิพลทางสภาพแวดลอ้มเหล่าน้ีประกอบไปดว้ยอิทธิพลทางเศรษฐกิจ ประชากรวฒันธรรม ชั้น 
สังคม กลุ่มอา้งอิงครอบครัว แบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพ อิทธิพลเหล่าน้ีต่างก็มีผลกระทบต่อ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งส้ิน นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจถึงอิทธิพลดงักล่าว 

2.5.2.6 กลุ่มอา้งอิงและครอบครัว ความหมายและลกัษณะของครอบครัว
ครอบครัวมีความหมายกวา้งหลายดา้น แต่ถา้จะแบ่ง ครอบครัวในลกัษณะท่ีเป็ นครอบครัววงในและ
วงนอก ซ่ึงครอบครัววงในหมายถึง พ่อ แม่และลูก ส่วนครอบครัววงนอก หมายถึง ปู่  ยา ตา ยาย 
หลาน ครอบครัวเป็นกลุ่มสากลท่ีมีมาช้านาน และมีลกัษณะท่ีพิเศษท่ีเป็นสถาบนัสากล เป็นกลุ่ม
เบ้ืองตน้ของคนทุกคน - เป็นกลุ่มท่ีหารายไดแ้ละใช้จ่ายเงิน เป็นส่ือกลางในการกลัน่กรองบรรทดั
ฐาน Prentice et al ( 2019 ) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมองตวัเองว่าอยู่ในสังคมออนไลน์กบัสมาชิกคนอ่ืนๆ 
นั้นมีความสัมพนัธ์กบัการมองว่าตวัเองเป็นสมาชิกคนหน่ึงในชุมชน ซ่ึงการมองตวัเองทั้งสองแบบ
นั้นจะมีอิทธิพลต่อความผูกพนักบัแบรนด์อย่างมีนัยส าคญั โดยมนัจะน าไปสู่ความตั้งใจในการซ้ือ  
( purchase intention ) และส าหรับลูกคา้กลุ่มท่ีค่อนขา้งเฉ่ือย ( passive ) Kumar, J., & Nayak, J. K. 
(2019 พบการค่อยๆ เกิดขึ้นของความเป็นเจา้เขา้เจา้ของทางจิตวิทยาของบุคคล ( sense of individual 
psychological ownership ) และความรู้สึกการเป็นเจา้ของร่วมในเชิงจิตวิทยา ( sense of collective 
psychological ownership ) ในชุมชนใดสามารถท าให้ความตั้งใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมแบรนด์ทาง
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่กระตือรือร้น ( passive customer ) สามารถเป็นไปได้  การ
ร่วมมือจากลูกคา้ท่ีไม่กระตือรือร้นเหล่าน้ีสามารถกระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือและการบอกปากต่อ
ปากภายในชุมชนได ้
 
 

 2.6  แนวคิดชนช้ันทางสังคม 
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ชนชั้นทางสังคม ( Social Class ) คือระดบัท่ีใชแ้สดงหรือบ่งบอกสถานะของกลุ่มคน
ในสังคม อาจจะใช้หลายปัจจยัเป็นตัวแยกระดับชั้น เช่น ระดับรายได้ ระดับการศึกษา และการ
ประกอบอาชีพ ( Gray & Kish-Gephart, 2013 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ความแตกต่าง
ของชนชั้นทางสังคมอาจจะน าไปสู่ความแตกต่างของรูปแบบการใชชี้วิตและการบริโภคสินคา้ เช่น 
ประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์รุ่นรถท่ีใชข้บัหรือแมแ้ต่รูปแบบการแต่งกาย ( Blackwell, Miniard 
& Engel, 2006 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) งานวิจยัของ Williams et al, (2011 อา้งในเกรียง
ศกัด์ิและพลาญ, 2562) ช้ีให้เห็นว่าความแตกต่างของชนชั้นทางสังคมจะมีผลกระทบต่อแรงจูงใจ 
(Social Motive) ในการแสดงออกถึงความคลอ้ยตามกนัในสังคม (Conformity) หรือตอ้งการสร้าง
ความโดดเด่นแตกต่างกนั (Distinctiveness) ในสังคมไดด้ว้ย นอกจากน้ีในงานวิจยัของ Albertini 
(2013 อ้างในเกรียงศักด์ิและพลาญ, 2562 ) ได้กล่าวไวว้่าค าว่า “Class”, “Social Class” และ 
“Occupational Social Class” เป็นความหมายเดียวกัน ชนชั้นทางสังคมคือการรับรู้ ไม่ใช่ส่ิงท่ี
สามารถวดัได ้อย่างไรก็ตาม การวดัระดบัชนชั้นทางสังคมจึงมกัจะใชร้ะดบัการศึกษาหรืออาชีพใน
การท างานเป็นตวัวดั ( Klassen & Smith, 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) Lahelma et al 
(2010 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) เสนอตวัช้ีวดัชนชั้นทางสังคมโดยพิจารณาจากสถานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแ้ก่  

1. High Social Class ได้แก่กลุ่มอาชีพผูจ้ ัดการ/ผูบ้ริหาร ครู อาจารย์ อาชีพด้าน
การแพทย ์

2. Middle Social Class ไดแ้ก่ กลุ่มอาชีพท่ีใช้ทกัษะวิชาชีพหรือความเช่ียวชาญ เช่น 
พยาบาล นกักฎหมาย นกับญัชีนกัวิศวกรรม  

3. Lower Social Class ไดแ้ก่ กลุ่มอาชีพท่ีไม่ไดใ้ชค้วามเช่ียวชาญพิเศษ เช่น พนกังาน
ธุรการ เสมียน ลูกจา้งทัว่ไป และคนงาน เป็นตน้ 

ส าหรับผูจ้ดัการและเจ้าหน้าท่ีบริหารอยู่ในชนชั้นสูงแต่มีจ านวนน้อย ส่วนพนักงาน
หรือลูกจา้งทัว่ไปถือว่าอยู่ในชนชั้นล่าง ซ่ึงมีจ านวนคนมาก ดงันั้นจึงจดักลุ่มชนชั้นสูงและชนชั้น
กลางรวมกนัเป็นกลุ่มสังคมหน่ึงกลุ่มและใชเ้ปรียบเทียบกบักลุ่มชนชั้นล่างในการทดสอบทางสถิติ
ได ้( Lahelma et al., 2010, Williams et al, 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) 

ดา้นความคลอ้ยตามกนั ( Conformity ) ของกลุ่ม ถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมีความเช่ือและการ
กระท าท่ีคลา้ยกนัภายใตบ้รรทดัฐานท่ีตวัเองมองว่าเหมาะสม เช่น การซ้ือเส้ือผา้ท่ีคลา้ยกนักบัเพื่อน
การให้ของขวญัท่ีเหมือนๆ กนั หรือแมแ้ต่ของใชส่้วนตวั ก็มกัจะมีรูปแบบท่ีคลา้ยๆ กนั ( Solomon, 
2013 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) โดยการเลือกบริโภคสินคา้จะคลา้ยกนัเพื่อให้เขา้กบัสังคม
ในกลุ่มเดียวกนัได ้มีงานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์พบว่าแนวโนม้ท่ีจะแสดง
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ความสนใจในสินคา้ตวันั้นมากขึ้น หากผูบ้ริโภคเห็นว่ามียอดกด Like, Share, และ Comment เป็น
จ านวนมาก โดยเฉพาะในกลุ่มผูใ้ช ้Facebook ( Thoumrungroje, 2013; Solomon, 2013 อา้งในเกรียง
ศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) นอกจากน้ีในการดาวน์โหลดแอปพลิเคชัน่ในโทรศพัท์มือถือท่ีแสดงยอด
ดาวน์โหลดสูงสุด ยิ่งท าให้มีการดาวน์โหลดมากขึ้นตามไปด้วย ผลกระทบเหล่าน้ีส่งผลต่อการ
ปฏิบติัตามของคนท่ีอยู่ในกลุ่มชนชั้นเดียวกนั การตดัสินใจเลือกในลกัษณะน้ีอาจขึ้นอยู่กบัขอ้จ ากดั
ด้านเวลาด้วย ซ่ึงไม่มีเวลาในการคิดวิ เคราะห์ทางเลือกก็จะตัดสินใจเลือกตามคนหมู่มาก  
( Labrecque, Krishen, & Grzeskowiak, 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ผูบ้ริโภคในชนชั้นระดบัล่างซ่ึงมีความตอ้งการเพียงขั้นพื้นฐาน และตอ้งการไดรั้บการยอมรับของ
คนในกลุ่ม ดงันั้นจึงท าให้ชนชั้นทางสังคมระดับล่างตอ้งการรักษาระดับความเหมือนกันในกลุ่ม
สังคม ( Labrecque et al., 2011 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานของ Holt 
(1998 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ระบุวา่บุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมต่ากวา่จะแสดงถึงความ
คล้อยตามกันในระดับท่ีสูงขึ้นในขณะท่ีสถานะทางสังคมท่ีสูงกว่าจะแสดงความพยายามท่ีจะ
แยกแยะตวัเองออกจากเพื่อนบา้นมากขึ้น 

ในทางตรงกันข้าม ชนชั้นสังคมมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลต่อความรู้สึกท่ีแตกต่างของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการศึกษาของ Grier และ Deshpande ( 2001 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) 
พบวา่ สถานภาพทางสังคมเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อความแตกต่างของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งชนชั้นสูงหรือชนชั้นกลางจะมีลกัษณะเฉพาะบุคคลและแสดงออกความเป็นตวัตนทางสังคมสูง 
ผลจากการศึกษาของ Hirschman Brunswick Wise และ Kendall ( 2012 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 
2562 ) พบวา่ หลายครอบครัวพยายามน าตน้ไมห้ายากมาปลูกในบา้นตนเอง มีการตกแต่งท่ีเหนือกว่า
บ้านหลังอ่ืนๆ ในละแวกใกลเ้คียง นอกจากน้ีคนบางกลุ่มต้องท าให้ตัวเองเด่นกว่าใคร เวลาไป
ร่วมงานแต่งงาน ตอ้งใส่เคร่ืองประดบัราคาแพงๆ และขบัรถหรูๆ ไปร่วมงาน เป็นตน้ ( Li & Su, 
2007 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) ดังนั้นชนชั้นระดับสูงและชนชั้นระดับกลางต้องการ
แสดงออกถึงสถานะทางสังคมท่ีสูงกวา่กลุ่มคนอ่ืน 

 
 

2.7  งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
Ladhari et al ( 2019 ) ได้ส ารวจผูบ้ริโภคชาวอเมริกันและแคนาดา Generation Y 

จ านวน 538 คนเพื่อแบ่ง segment การซ้ือสินคา้แฟชั่น พบรูปแบบการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 4 แบบ 
ไดแ้ก่ การซ้ือตามกระแส ( trend shopping ) การซ้ือเพื่อความสุข ( pleasure shopping ) การซ้ือดว้ย
ราคา ( price shopping ) และการเลือกซ้ือเพราะแบรนด์ ( brand shopping ) ส่วนรูปแบบของ
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วตัถุประสงค์การซ้ือจะประกอบไปด้วย นักซ้ือตามราคา ( price shopping ) นักซ้ือนักค้นหา 
(discovery shopping ) นักซ้ือตามอารมณ์ ( emotional shopper ) นักซ้ือผูมี้กลยุทธ์ ( strategic 
shopper) ผูนิ้ยมแฟชัน่ ( fashionista ) และนกัช็อปตวัยง ( shopping fans ) 

Park & Armstrong ( 2019 ) คน้พบแรงจูงใจพื้นฐานของผูบ้ริโภค 5 ด้านในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ การประหยดัเงิน ประหยดัเวลา พบสินคา้ท่ีตอ้งการอย่างแทจ้ริง ประโยชน์ใน
การใชง้าน และการไม่มีขอ้จ ากดัในการเป็นเจา้ของ ( burden of ownership ) 

ดา้นอิทธิพลราคาต่อการซ้ือนั้น Sheehan et al ( 2019 ) ไดท้ดลองการลดราคาสินคา้ 
โดยเม่ือตรวจสอบผูเ้ขา้ร่วมการทดลองท่ีไม่ทราบขอ้มูลเร่ืองระดบัราคาท่ีสามารถลดได ้พวกเขาก็มี
ความตั้งใจซ้ือ แต่เม่ือลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลว่ามีช่วงราคาท่ีลดไดม้ากกว่าเขาก็จะซ้ือเช่นกนั ผลการศึกษา
จึงสรุปวา่ประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีเกิดขึ้นจะประเมินช่วงราคาท่ีจะสามารถลดได ้ซ่ึงมนัจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือ 

Guo et al ทดลองกบั 106 อาสาสมคัรพบวา่ลูกคา้ท่ีรีวิวว่าพึงพอใจกบัสินคา้ออนไลน์มี
แนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้มากกว่าลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจ ส่วนลูกคา้ท่ีรีวิวไม่ชอบซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือหรือการวินิจฉัย ( diagnosticity ) นั้นมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ สะทอ้นใหเ้ห็นวา่อารมณ์มีผลต่อการรีวิวสินคา้ออนไลน์ 

จากกรณีศึกษาชาวสวีเดน Sundstrom et al ( 2019 ) การซ้ือสินคา้แฟชัน่ออนไลน์แบบ
ไม่คิด ( impulse purchase ) ของลูกคา้วยัเยาวน์ั้นบ่อยคร้ังเกิดจากความเบ่ือ ซ่ึงสามารถอธิบายไดใ้น
สองมิติ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคมกัตอบสนองต่อการเร้าท่ีจะท าให้เขาหลุดไปจากเร่ืองน่าเบือ และความเบ่ือ
เกิดขึ้นมาจากภาพรวมทั้งหมด เม่ือผูบ้ริโภคถูกท าให้เบ่ือ พวกเขาจะถูกกระตุน้โดยง่ายจากส่ิงเร้าเช่น
ราคา การเขา้ถึงโดยไม่ยาก และการส่งสินคา้ฟรี ซ่ึงมนัจะถูกพวกเขามองวา่มนัง่ายท่ีจะคลิกเพื่อท าให้
ความน่าเบ่ือมนัหายไป 

จากการทดลองในอุตสาหกรรมแฟชัน่ของ Flavian et al ( 2020 ) แสดงใหเ้ห็นว่าลูกคา้
ท่ีนิยมพฤติกรรมเวบรูมม่ิงนั้นจะมีการรับรู้เร่ืองของการใชเ้วลาและความพยายามอยา่งประหยดั และ
ท าการซ้ือในส่ิงท่ีเหมาะสม และมีความรู้สึกว่าซ้ืออย่างฉลาดมากกว่าลูกคา้ท่ีนิยมพฤติกรรมโชวรู์ม
ม่ิง นอกจากน้ี ลูกคา้ท่ีนิยมพฤติกรรมเวปรูมม่ิงจะมองในแง่ผลประโยชน์ท่ีควรจะไดรั้บมากกว่ากลุ่ม
ลูกคา้ท่ีนิยมเวปรูมม่ิง กล่าวอีกนยัหน่ึง ผูบ้ริโภคจะรู้สึกถึงความรับผิดชอบและการควบคุมตนเองได้
ดีเม่ือเทียบกบัผลลพัธ์การซ้ือท่ีออกมา 

Park ( 2019 ) ไดร้วบรวมความคิดเห็นจากลูกคา้ออนไลน์กวา่ 100,000 คน และค านวณ
ผลกระทบจาก UX element ท่ีมีต่อการกลบัมาเยี่ยมชมซ ้ า จากการวิเคราะห์อารมณ์ ( sentiment 
analysis ) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( SEM ) พบวา่การรับรู้ทางอารมณ์ของผูบ้ริโภค
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อนัไดแ้ก่ ค่านิยมสุขนิยมและขอ้จ ากดัการใชง้านจะมีผลกระทบโดยตรงต่อการเขา้มาเยีย่มชมซ ้ าดว้ย
ความพึงพอใจ กลบักนั UX element ท่ีเหลือจะมีอิทธิพลนอ้ยมากกบัการมาเยีย่มชมซ ้า 

Duarte & Sliva ( 2020 ) ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการไดรั้บการสัมผสั ( need 
for touch ) สูงมีแนวโน้มท่ีจะเข้าไปสัมผสักับจุด touchpoint ของแบรนด์มากกว่าและท าให้มี
ประสบการณ์กบัแบรนด์มากกว่า อิทธิพลจากการรับรู้ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลและความคาดหวงั
ต่อแบรนด์ในเร่ืองการรับรู้คุณภาพของผลิตภณัฑส่์งผลต่อความชอบท่ีจะคน้หาขอ้มูลและซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ความต้องการการสัมผสัของลูกค้าน้ีจะไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความชอบซ้ือสินค้า
ออนไลน์ แต่มนัจะเป็นตวักลางท่ีส่งผ่าน ( mediate ) ตวัแปรอ่ืนๆ เช่น ประสบการณ์กบัแบรนด์หรือ
ความชอบในการคน้หาขอ้มูลออนไลน์ไปยงัความชอบซ้ือแทน 

Anic & Milakovic ( 2019 ) ศึกษาการตอบสนองของลูกคา้จากการละเมิดสิทธิส่วน
บุคคลในประเทศโครเอเชียจาก 1990 ตวัอย่างในอินเตอร์เน็ต พบว่าความกงัวลเก่ียวกบัการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลนั้นมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการปลอมขอ้มูลส่วนบุคคล และมีผลกระทบทางลบ
ต่อความตอ้งการท่ีจะแบ่งปันขอ้มูล นอกจากน้ียงัพบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์ทางตรงระหว่างความ
กงัวลต่อการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อย่างไรก็ดี ความกงัวลต่อการละเมิด
สิทธิส่วนบุคคลนั้นจะมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงจะผลกัดนัใหเ้กิดการซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ต่อไป 

พชนนัทแ์ละธีรวฒัน์ ( 2019 ) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความสนใจซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของเจนเนเรชั่น Y ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
( Structural Equation Model : SEM ) พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญัดา้นเทคโนโลยี เป็น
ล าดบัแรก เน่ืองจากการใชง้านง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีการ update ขอ้มูลสินคา้ อยู่เสมอและมีการ
ออกแบบตกแต่งสวยงาม การประมวลผลรวดเร็ว และถูกต้องแม่นย  า ตลอดจนมีความสะดวก 
รวดเร็ว และเขา้ถึงไดง้่าย ความส าคญัรองลงมา คือ การกระตุน้ ท่ีเกิดจากการอ่านรีวิว/คอมเมน้ต์จาก
ผูท่ี้เคยใช้ การโฆษณาบนเว็บไซต์น่าสนใจ มีเพื่อนแนะน าหรือบอกปากต่อปาก หรือมีกลุ่มอา้งอิง 
และการคน้หาขอ้มูลจาก Search Engine ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั ล าดบัสาม คือดา้นความสนใจ 
เน่ืองจากสินคา้/บริการน่าสนใจและคุณภาพน่าลองซ้ือ การโอนเงิน สะดวกมีหลายช่องทางและ
ปลอดภยั การจดัสินคา้รวดเร็วและถูกตอ้ง ไดสิ้นคา้ครบถว้น เป็นตน้ 

เกรียงศกัด์ิ จนัทีนอก และพลาญ จนัทรจตุรภทัร ( 2562 ) ไดศึ้กษาชนชั้นทางสังคมและ
แรงจูงใจทางสังคมท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างจากผูใ้ช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทยจ า นวน 186 คน โดยมี 2 มุมมอง ของแรงจูงใจทางสังคม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ความคลอ้ยตามกนัในกลุ่มสังคม ( Conformity ) และปัจจยัดา้น ความสร้างความโดดเด่นในกลุ่ม
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สังคม ( Distinc-tiveness ) นอกจากน้ียงัมีประเด็ดเร่ืองความเช่ือใจของ ผูบ้ริโภค ( Consumer Trust) 
ท่ีช่วยเสริมให้เกิดความไวว้างใจในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ได ้นอกจากน้ี ยงัมีชนชั้นทางสังคมใน
ระดบัล่าง กลาง และสูง โดยแบ่งกลุ่มชนชั้นกลางกบัสูงอยู่ดว้ยกนัเน่ืองจาก มีจ า นวนท่ีนอ้ยกว่าชน
ชั้นล่าง ผลการศึกษาพบว่า ชนชั้นทางสังคมระดบัล่างมีระดบัคะแนนเฉล่ียของ แรงจูงใจทางสังคม
ดา้นความคลอ้ยตามกนัมากกว่าชนชั้นทางสังคมระดบักลางและสูง นัน่หมายความว่า ชนชั้นระดบั
ล่างมีความต้องการพื้นฐานในการใช้ชีวิตอยู่ในสังคม เพื่อให้เข้ากับสังคมได้ ในขณะเดียวกัน / 
ผลกระทบของชนชั้นทางสังคมกลุ่มคนเหล่าน้ีเม่ือมีรายไดม้ากขึ้น ความเป็นอยู่ดีขึ้น อาจจะตอ้งการ
สร้างความโดดเด่นแตกต่าง จากคนในสังคม เพื่อยกระดับฐานะทางสังคมท่ีสูงขึ้นต่อไป โดยมี
แรงจูงใจทางสังคมทั้ง 2 มุมมอง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความคลอ้ยตามกนัของคนในกลุ่ม และปัจจยัดา้น
ความโดดเด่นจากคนในกลุ่มมีผลกระทบต่อ การตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ และความเช่ือใจของ
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัช่วยเสริมใหมี้อิทธิพลท่ีมากขึ้น ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนไปตามสถานการณ์ต่างๆ ตามท่ีผูบ้ริโภคได้พบเจอไม่ว่าจะเป็น
ประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา การบอกต่อจากคนรอบขา้ง หรือแมแ้ต่การเปล่ียนแปลงทางสังคมใน
เร่ืองต่างๆ แต่ทั้งน้ียงัไม่มีการศึกษาโดยชดัเจนวา่ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ 
และคุณภาพของเวปไซด์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการคา้ปลีก
ออนไลน์ตามหลกัทฤษฎี 5A ท่ีเป็นการตลาด 4.0 ( Marketing 4.0 : Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2017 ) หรือไม่ อีกทั้งยงัไม่มีการเจาะลึกถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค Generation Y ว่ามีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางการคา้ปลีกออนไลน์อยา่งไร ดงันั้นผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาในเร่ืองของ ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-
Retailing) ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผลการวิจยัท่ีได้
ในคร้ังน้ีจะน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพ เพื่อสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

งานวิจยัฉบบัน้ีผูวิ้จยัมีความประสงคท่ี์จะศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ของผูบ้ริโภค 
Generation Y ในบริเวณกรุงเทพฯและปริมณฑล  โดยท าการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เพื่อสืบคน้ขอ้มูลจริงจาก Insight ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความคิดเห็นในปัจจยัดา้นต่าง ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
แรงจูงใจ คุณภาพการให้บริการและคุณภาพของเว็บไซด์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของคน 
Generation Y เพื่อน าขอ้มูลจากการสังเกตการณ์ และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ทั้ง 30 คน มาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล และสรุปผลจากการศึกษาการวิจยัโดย
มีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยัดงัน้ี    

3.1 ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั 
3.3 วิธีการสร้างและเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
3.4 กรอบงานวิจยั 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.7 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวิจยั 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของงานวิจยั 
3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการท างวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากร Generation Y ท่ีมีอายุตั้งแต่ 

21-37 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัช้ินน้ี คือ ตวัแทนของประชากร Generation Y อายุ 21-37 ปี ท่ี

อาศยั หรือท างานอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ท่ีเคยมีประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินคา้
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ผ่านช่องทางคา้ปลีกออนไลน์ในประเทศไทย เป็นการเลือกเป็นวิจารณญาณ (Judgement Selection) 
เป็นจ านวน 30 คน เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเพียงพอต่อการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี (ประไพพิมพ ์สุธีวสิน
นนท ์และประสพชยั พสุนนท,์ 2559) 
 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย  
การศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการด าเนินงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัคือ การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview ) โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบ
ไม่มีโครงสร้าง (Non- Structure Interview) โดยจะมีการสัมภาษณ์เพียงประเด็นส าคญั หรือ หัวขอ้
ส าคญัอย่างกวา้งขวางส าหรับประเด็นหลกั และมีประเด็นย่อยเสริมมาในระหว่างบทสนทนา โดย
สามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาตามสถานการณ์และค าตอบของผูต้อบสัมภาษณ์ขึ้ นอยู่กับ
ประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกออนไลน์ของแต่ละรายบุคคล 

แนวขอ้ค าถามในแบบสัมภาษณ์ 
1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
2. ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภคผ่านธุรกิจ

คา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) 
3. ค าถามท่ีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของธุรกิจค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-

Retailing) 
4. ค าถามท่ีเก่ียวกบัคุณภาพของเวบ็ไซดธุ์รกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) 
5. ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภคผา่น

ธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) และแบรนดท่ี์ใชบ้ริการเป็นประจ า 
6. ค าถามปลายเปิดท่ีเก่ียวกับข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะในการใช้งานค้าปลีก

ออนไลน์ของไทย 
 
 

3.3 วิธีการสร้างและเคร่ืองมือที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
งานวิจยัช้ินน้ีใช้การสร้างเคร่ืองมือโดยการออกแบบสอบถามท่ีน าเอาองค์ความรู้จาก

การศึกษาขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และองคค์วามรู้อ่ืนๆ มาเป็นแนวทางในการสร้างขอ้ค าถาม 
ซ่ึงมีการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามเชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบไม่มี
โครงสร้าง (Non- Structure Interview) โดยขอ้มูลจะขึ้นอยูป่ระสบการณ์การใชง้านผ่านทางช่องทาง
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ต่างๆ ของธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ (E-Retailing) ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ในแต่ละคน โดยลกัษณะ
ค าถามในการสัมภาษณ์จะมีการมุ่งเนน้เน้ือหาหลกัของขอ้ค าถามไปยงั ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ แนวคิด
หรือมุมมอง ความรู้สึกจากการใชง้าน สินคา้ท่ีเลือกซ้ือ ความถ่ีในการใชง้าน รวมไปถึงแนวทางใน
การพฒันาปรับปรุงร้านคา้ให้ตรงใจต่อผูบ้ริโภคเพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
อุปโภค และบริโภคผา่นช่องทางต่างๆ ของธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing)  

ค าถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ โดยผูวิ้จยัแบ่งค าถามออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนตวัและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการคา้ปลีกออนไลน์ 

1.1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
1.2 ค าถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

1.2.1 ค าถามท่ีเก่ียวกับช่องทางการใช้งานธุรกิจค้าปลีก
อิเลก็ทรอนิกส์ 

1.2.2 ค าถามท่ีเก่ียวกบัระยะเวลาและความถ่ีในการใชง้าน
ธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 

1.2.3 ค าถามเก่ียวประสบการณ์ในการใช้บริการธุรกิจค้า
ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์   

1.2.4 ค าถามท่ีเก่ียวกบัปัญหาท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์พบในการใช้
บริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลและดึงดูดให้ผูบ้ริโภค  Generation Y เลือกใช้บริการธุรกิจค้า
ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 

2.1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการธุรกิจ
คา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

2.2 ปัจจัยในด้านแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภค และบริโภค 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

2.3 ปัจจยัดา้นคุณภาพของการให้บริการและคุณภาพของเว็บไซต์ ส่งผล
ต่อการเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

2.5 ปัจจัยทางด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกอ่ืนๆ ส่งผลต่อเลือกใช้บริการ
ธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ทางผูว้ิจยัจะท าการติตด่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญทางดา้น
ธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์หรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตรวจสอบเพื่อขอขอ้คิดเห็น และ
ขอ้เสนอแนะในการตรวจสอบคุณภาพงานวิจยัช้ินน้ี 
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3.4 กรอบงานวิจัย 
จากการท่ีผูว้ิจยัศึกษาทฤษฎีและแนวคิดร่วมประกอบจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

จึงไดข้อ้สรุปกรอบค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 

ตัวแปรต้น (Independent Variables)                                                  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 

 

 
  
 
 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
• เพศ 
• อายุ 
• ระดบัการศึกษา 
• อาชีพ  
• รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 

• แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั  
(Social Motive of Conformity)  

• ดา้นการคน้พบ (Exploration)  
• ดา้นความคุม้ค่า (Value)  
• ดา้นสังคม (Social)  
• ดา้นความคิดริเร่ิม (Idea) 

 
ปัจจัยด้านคุณภาพของการให้บริการของเว็บไซต์  
(Quality of web service) 

• ปัจจยัดา้นประสิทธิภาพของเวบ็ไซด ์(Efficiency)  
• ปัจจยัดา้นความสามารถของระบบ  

(System Availability)  
• ปัจจยัดา้นการบรรลุผลส าเร็จ (Fulfillment)  
• ปัจจยัดา้นการตอบสนองของการใชบ้ริการ 

(Responsiveness)  
• ปัจจยัดา้นความสามารถของการหาส่ิงทดแทน

หรือชดเชยเมื่อมีความผิดพลาดในการ จดัส่งสินคา้ 
(Compensation)  

• ปัจจยัดา้นการติดต่อเพื่อผสานงาน (Contact)  

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้า

อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจค้า

ปลกีอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Retailing) 

ของคน Generation Y ในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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3.4.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) 
1. ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ  
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
2. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจประกอบไปดว้ยปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
- แรงจูงใจดา้นความคลอ้ยตามกนั (Social Motive of Conformity) 
- ดา้นการคน้พบ (Exploration) 
- ดา้นความคุม้ค่า (Value) 
- ดา้นสังคม (Social)  
- ดา้นความคิดริเร่ิม (Idea) 
3. ปัจจยัดา้นคุณภาพของการให้บริการของเวบ็ไซต ์(Quality of web 

service) 
- ปัจจยัทางดา้นประสิทธิภาพของเวบ็ไซด ์(Efficiency)  
- ปัจจยัทางดา้นความสามารถของระบบ (System Availability)  
- ปัจจยัทางดา้นการบรรลุผลส าเร็จ (Fulfillment)  
- ปัจจยัทางดา้นการตอบสนองของการใชบ้ริการ (Responsiveness)  
- ปัจจยัทางดา้นความสามารถของการหาส่ิงทดแทนหรือชดเชยเม่ือ

มีความผิดพลาดในการ จดัส่งสินคา้ (Compensation)  
- ปัจจยัดา้นการติดต่อเพื่อผสานงาน (Contact)  

 
3.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ผ่านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์  

(E-Retailing) ของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  
 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
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เน่ืองจากงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ( Quanlitative Reseacrh) โดยวิธีการเก็บ
ข้อมูลจาการสัมภาษณ์เชิงลึก (In- Depth Interview) ซ่ึงเป็นเก็บข้อมูลการสัมภาษณ์รายบุคคล  
( Individual Interview) โดยเป็นการสัมภาษณ์ของผูส้ัมภาษณ์ 1 คน และ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 1 คน ซ่ึงเป็น
การส่ือสารต่อกันอย่างมีจุดมุ่งหมายระหว่างผูส้ัมภาษณ์หรือผูว้ิจัยและผูท่ี้ให้ข้อมูล ภายใต้บท
สนทนาท่ีมีบรรยากาศเป็นไปในท่ีมีปฎิสัมพนัธ์ทีดีต่อกนัโดยเป็นการพูดคุยสนทนาตามธรรมชาติ 
(Naturalistic Inquiry) ผูถู้กสัมภาษณ์สามารถเปิดกวา้งทางความคิด รวมถึงแสดงความคิดเห็นได้
อย่างเป็นอิสระ และผูส้ัมภาษณ์สามารถเจาะลึกค าถามจากค าตอบเพื่อท าให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ท่ี
สะทอ้นถึงเหตุผลและความรู้สึกของผูต้อบแบบสอบถามอยา่งแทจ้ริง โดยตลอดตลอดการสัมภาษณ์
จะใชว้ิธีการอดัเสียงบนัทึกขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูส้ัมภาษณ์เพื่อให้ไดข้อ้มูลครบถว้นจากการสัมภาษณ์ 
และน ามาวิเคราะห์และตีความขอ้สรุปและประเด็นส าคญัจากการสัมภาษณ์ ซ่ึงผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจากการสัมภาษณ์มาศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยตนเอง และจะไม่มีการเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั
ของผูท่ี้ถูกสัมภาษณ์สู่สาธารณะจากการสัมภาษณ์ในการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเน้ือหา  
การตรวจสอบข้อมูลเบ้ืองต้นท่ีได้รับมาจากการสัมภาษณ์นั้น ผูวิ้จยัได้มีการด าเนิน

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงเน้ือหา ( Content Analysis ) ซ่ึงเร่ิมจากการเก็บรวบรวมข้อมูลและเน้ือหา 
วิเคราะห์ประเด็นส าคัญต่างๆจากการสัมภาษณ์เพื่อคัดแยกประเด็นใจความส าคญัต่างๆ และจัด
หมวดหมู่ท่ีมีใจความส าคัญเป็นไปในแนวทางเดียวกัน และจัดกลุ่มตามแบบแผนเดียวกันเพื่อ
ผลลพัทท่ี์ตอ้งการหรือปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากการศึกษางานวิจยัช้ินน้ี เพื่อน ามาเช่ือมโยงประเด็นท่ีได้
กบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีไดรั้บจากการสัมภาษณ์เพื่อน ามาสรุปผลตามกรอบงานวิจยั 
 
 

3.7 ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 
ระยะเวลาของการศึกษางานวิจยัช้ินน้ีตั้งแต่ พฤศจิกายน 2563 - เมษายน 2564 และ เก็บ

ขอ้มูลงานวิจยัตั้งแต่กุมภาพนัธ์ - เมษายน 2564 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ผลของการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และการใช้
บริการธุรกิจค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ ( E-Retai l ing )  ของผู ้บ ริโภค Generat ion Y ในเขต
กรุงเทพมหานครฯ และ ปริมณฑล” ซ่ึงไดม้าจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากคนไทยท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ21-
37 ปีทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 30 คนซ่ึงสามารถแบ่ง
ผลลพัธ์ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ไดด้งัต่อไปน้ี 

 
 

4.1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ตารางท่ี 4.1 เพศ 
เพศ จ านวน 
เพศชาย 9 
เพศหญิง 15 
เพศทางเลือก 6 

 
ตารางท่ี 4.2 ระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ( ม.6 ) 1 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 22 
สูงกวา่ปริญญาตรี 7 

 
ตารางท่ี 4.3 อาชีพ 
อาชีพ จ านวน 
ขา้ราชการ 1 
พนกังานบริษทัเอกชน 17 
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ตารางท่ี 4.3 อาชีพ (ต่อ) 
อาชีพ จ านวน 
ธุรกิจส่วนตวั 5 
นกัศึกษา 4 
Freelance 3 

 
ตารางท่ี 4.4 รายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน จ านวน 
10,000-19,999 2 
20,000-29,999 9 
30,000-39,999 12 
40,000 ขึ้นไป 7 

 
โดยขั้นตอนการเก็บข้อมูลจาการสัมภาษณ์จะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In- Depth 

Interview) ซ่ึงเป็นเก็บขอ้มูลการสัมภาษณ์รายบุคคล ( Individual Interview) ผูถู้กสัมภาษณ์สามารถ
เปิดกวา้งทางความคิด รวมถึงแสดงความคิดเห็นไดอ้ย่างเป็นอิสระจากกรอบค าถามท่ีตั้งไว ้โดยมี
ประเด็นหลัก คือ 1. พฤติกรรมค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 2. ปัจจัยท่ีส่งผลและดึงดูดให้ผูบ้ริโภค 
Generation Y เลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
 

4.2 แบรนด์ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ที่ ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑลทั้ง 30 คนเลือกใช้บริการในปัจจุบัน 

จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีอาศยัอยูใ่นบริเวณกรุงเทพฯ และปริมณฑล
จ านวน 30 คน ในด้านของพฤติกรรมการใช้งานคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์แบ่งเป็นการสัมภาษณ์ได้
ดงัต่อไปน้ี แบรนด์คา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกใชบ้ริการ และ ปัจจยัท่ีส่งผลให้เลือกใชก้ารบริการ
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการสัมภาษณ์ทั้ง 30 คนพบว่าเหตุผลท่ีมีการเลือกใช้บริการคา้ปลีก
อิเล็กทรอนิกส์นั้นมาจากช่วงท่ีมีการระบาดหนักของ Covid-19 ประมาณตั้งแต่ มีนาคม พศ.2563 
เป็นตน้มาและแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ลว้นมาจากความคุน้เคยและ
เคยชินท่ีมีการบริการร้านคา้ไกล้บา้นโดยมีแบรนด์ทั้งหมดต่อไปน้ี 1. Tops online เป็นอันดับ1 
จ านวน 16 คน 2. Tesco Shop Online มาเป็นอนัดบั 2 จ านวน 8 คน 3. Villa Market Shop Online 
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อนัดบั 3 อยูท่ี่ 2 คน และ 4. Big C Shop Online เป็นล าดบัสุดทา้ยจ านวน 1 คน และยงัมีผูท่ี้ใชบ้ริการ
มากกวา่ 2 แบรนดจ์ านวน 3 คน โดยคิดเป็นเปอร์ตารางรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางท่ี 4.5 ขอ้มูลการใชง้านแบรนดค์า้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์  
แบรนดค์า้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวน 
Tops Online 16 
Tesco Shop Online 8 
Villa Market Shop Online 2 
Big C Shop Online 1 
ใชง้านมากกวา่ 1 แบรนด์ 3 

 
4.2.1 Tops Online  
จากผูท้ ั้งภาษณ์ทั้ง 30 รายมีผูใ้ชง้านคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ของ Tops Online เป็นจ านวน 

16 คนจาก 30 คน ท่ีมีการสอบถามถึงแรงจูงหรือปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือก Tops Online จากการ
สัมภาษณ์ ทางผูส้ัมภาษณ์ไดข้อ้มูลรายละเอียดแรงจูงใจของพฤติกรรมไดด้งัต่อไปน้ี 

• Tops Online มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายจากผูส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 16 คน ท่ีเลือกใช้
บริการเฉพาะ Tops Online ลงรายละเอียดขอ้มูลในส่วนน้ีว่าเน่ืองจาก Tops Supermarket หรือ Tops 
Dairy เปิดอยู่บริเวรไกลบ้า้นจึงท าให้เกิดเป็นความเคยชินในการซ้ือสินคา้กบัทาง Tops โดยทุกคน
ลว้นเป็นสมาชิก Member ของ THE ONE CARD  

• ในการสัมภาษณ์ไปในส่วนของระบบบตัรสมาชิก ผูใ้หส้ัมภาษณ์  12 คนจาก 16 คน
ให้สัมภาษณ์ว่าในการสั่ง สินคา้อิเล็กทรอนิกส์จาก Tops Online ไม่ไดนึ้กถึงในเร่ืองของการสะสม
คะแนนในการซ้ือสินคา้เลย แต่มีเป็นผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเลือกให้ความส าคญักบัโปรโมชั่นการส่งฟรี
เป็นจ านวน 10 คน และความ ตอ้งในการคน้หาสินคา้ท่ีตนและคนในครอบครัวคน้หาบนช่องทาง
ออนไลน์ครบ และไดสิ้นคา้ครบตามท่ีเลือกสินคา้เอาไวผ้่านทางเวบ็ไซด์ ในส่วนของ 6 คนท่ีเหลือ
เป็นผูใ้หส้ัมภาษณ์เพศหญิง และเป็นผูบ้ริโภค Gen Y ท่ีมีอายอุยูท่ี่ 30-37 ปี โดยเป็นผูท่ี้มีการวางแผน
ในการซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ังแต่เน้นสินคา้มีเป็นโปรโมชัน่และความคุม้ค่าของสินคา้ในส่วนของ
สินคา้ราคาพิเศษ และ สินคา้ของแถม 

• ถึงแมว้า่บริเวณบา้นจะมีคา้ปลีกแบรนด์อ่ืน ยกตวัอยา่งเช่น Tesco Lotus หรือ Big C 
แต่ก็ยงัมีการเลือก Tops ในการใชง้านผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากมัน่ใจในการบริการและ
คุณภาพสินคา้ของแบรนด ์Tops รวมถึง Tops Online มีสินคา้ใหเ้ลือกมากมายหลากหลาย และท่ีเด่น
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เป็นหลกัเลยคือ เน้ือน าท่ีมีคุณภาพ รวมไปถึงสินคา้น าเขา้ต่าง ๆมากมาย ซ่ึงผูใ้หส้ัมภาษณ์หมายเลข 3 
ยกตวัอย่างสินคา้อย่างเช่นแยม Movenpick หรือเน้ือน าเขา้จากนิวซีแลนด์ หรือ ออสเตรเลียเป็นตน้ 
และยงัมีในส่วนของผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 21 ท่ีบอกว่าเลือกซ้ือ Tops เพราะสินคา้ผกัออแกนิก 
และ เบบ้ีแครอท ท่ีหาไม่ไดจ้ากท่ีอ่ืนนอกเหนือจาก Villa Market 

• Tops Online มีการสร้างการรับรู้ให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าบริการคา้ปลีกผ่านช่องทาง
อิเลก็ทรอนิกส์มาก่อนแบรนด์อ่ืน จากค าใหส้ัมภาษณ์ของผูส้ัมภาษณ์ท่านท่ี 2 3 5 10 13 14 16 18 19 
21 และ 28งว มีการให้สัมภาษณ์ว่าในสถานการณ์ Covid19 เม่ือช่วงมีนาคม พ.ศ. 2563 ท่ีมีการล็อค
ดาวจ าเป็นตอ้งสั่งสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ ผูใ้หส้ัมภาษณ์ในส่วนน้ี 5 คนจาก 11 คนเลือกใช้
บริการของ Tops มาก่อนสถานการณ์ Covid 19 เน่ืองจากขณะตอนท่ีใชบ้ริการของ Tops Online ไม่
ทราบว่ามีบริการคา้ปลีกออนไลน์ท่ีเป็นซุปเปอร์มาร์เก็ทของแบรนด์อ่ืน มีผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 5 
16 และ 21 ให้สัมภาษณ์ว่าทราบว่ามีบริการ Lotus Online ด้วยแต่ก็เลือกการบริการของ Tops 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีมีหลากหลายและความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อแบรนด ์ 

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้รายละเอียดในเร่ืองของการบริการเว็บไซด์ของ Tops ไปในเชิง
บวกซ่ึงกล่าวรายละเอียดเชิงลึกดังน้ี 1.เป็นเว็บไซด์ท่ีมีมาก่อนท่ีอ่ืน และเสถียรหาสินค้าง่าย แต่
ในทางกลบักนัผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 1 ก็มีให้ขอ้มูลว่าโปรโมชัน่บนช่องทาง Tops Online มีนอ้ย
กวา่ในโบชวัร์สินคา้ท่ีไดรั้บทางไปรษณียจ์ากท่ีบา้น และ สินคา้บนเวบ็ไซดก์็มีนอ้ยกว่าหนา้ร้านทั้งท่ี 
Online ไม่จ ากัดพื้นท่ี แต่ในด้านการบริการ การจัดการทั้ งหมดถือว่าบริการดี จัดส่งตรงเวลา 
ประทบัใจมากเพราะพนกังานช่วยขนสินคา้เขา้บา้นให้อีกดว้ย ทั้งผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 1 2 21 29 
กล่าวขา้งตน้ 
 
ตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลและแรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Tops Online  

 
แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Tops Online 

จ านวน 16 คน 
มีผล ไม่มีผล 

ความเคยชินในการใชบ้ริการของแบรนด ์Tops ท่ีอยูบ่ริเวณไกลบ้า้น 16 0 
ระบบสมาชิกสะสมคะแนน 4 12 
โปรโมชัน่ส่งฟรี 10 6 
ความหลากหลายของสินคา้ท่ีโดดเด่น  12 4 
คุณภาพในดา้นสินคา้และการบริการ 10 6 
สถานการณ์ Covid-19 11 5 
ความคุม้ค่าดา้นราคา  0 16 
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นอกเหนือจากน้ีผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 5 และ 16 ได้หลงัจากมีการเลือกใช้คา้ปลีก
อิเล็กทรอนิกส์ของ Tops คร้ังแรกเพราะมัน่ใจในแบรนด์ กลบัพบกลบัประสบการณ์ท่ีหน้าผิดหวงั
เน่ืองจากการบริการจัดส่งท่ีล่าช้าไม่ตรงตามเวลาท่ีก าหนด รวมถึงผูใ้ห้สัมภาษณ์อีก 3 รายคือ
หมายเลข 1 และ 14 ซ่ึงจากทั้งหมด 3 เป็นเพศชายท่ีให้ความส าคญักบัการบริการการจดส่งสินคา้ท่ี
ตรงตามเวลาท าให้ไม่ประทบัใจในการบริการคร้ังน้ีเป็นอย่างยิง่ ส่วนหมายเลข 16 ท่ีเป็นเพศหญิงให้
ขอ้มูลวา่ “เขา้ใจไดก้บัเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น” 

 
4.1.2  Tesco Shop Online  
มีผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ งหมด 8 คนท่ีเลือกการบริการของ Tesco Shop Online มีผูใ้ห้

สัมภาษณ์ 3 คน ให้ข้อมูลในส่วนน้ีว่าไม่ทราบว่ามีแบรนด์อ่ืนท่ีให้บริการค้าปลีกออนไลน์
นอกเหนือจาก Tops Online และผูใ้ชง้านอีก 5 คน ใหข้อ้มูลวา่ทราบวา่มี Tops Online แต่ไม่ทราบว่า
มี Big C Shop Online แต่แมว้่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 5 รายทราบว่ามี Tops แต่ก็ยงัคงเลือก Tesco Shop 
Online เพราะสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ และมีความคุน้เคยและเคยชินกบัการซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ของ Tesco 
จึงไม่ยากท่ีจะตดัสินใจใชบ้ริการของ Tesco Shop Online  

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 4 7 และ 20 ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัช่องทางขา้วสารท่ีไดรั้บจาก
ทาง Tesco เพื่อใหท้ราบถึงบริการจดัส่งสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์โดยใบโบชวัร์ท่ีส่งตามบา้น ซ่ึงมี
แนบใบโฆษณาของข่องทาง Tesco Online รวมถึงแจกคูปองส่วนลดต่าง ๆอีกมากมายอาทิเช่น code 
ส่งฟรี หรือ ส่วนลดใหม่ส าหรับผูใ้ชบ้ริการคร้ังแรก  

• ปัจจยัส าคญัของการท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์หันมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางคา้
ปลีกออนไลน์ของ Tesco มีผลมาจากสถานการณ์ Covid 19 เช่นเดียวกนักบัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีเลือก 
Tops แต่ต่างออกไปตรงท่ี ผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเลือกใชบ้ริการของ Tops จะคุณภาพของสินคา้ และ ความ
หลากหลายในการจ าหน่ายของสินท่ี Tops Online มีแต่ Tesco จะโดดเด่นในส่วนของราคาท่ีคุม้ค่า
ประหยดัและสินคา้ท่ีราคาถูกวา่แบรนดอ่ื์น 

• แมว้่าผูใ้ห้สัมภาษณ์จะเลือกใช้บริการ Tesco Shop Online เพราะความคุน้เคยและ
เคยชินกบัแบรนด์สินคา้ รวมไปการใชบ้ริการร้านคา้ท่ีอยู่ไกลบ้ริเวณท่ีอยู่อาศยัเอง แต่ก็ยงัพบปัญหา
ในดา้นต่างๆ มากมาย 

ปัญหาในด้านการบริการเว็บไซด์  การใช้ Code Coupon ส่วนลดซ่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์
หมายเลข 15 ให้รายละเอียดในส่วนน้ีว่า Tesco Shop Online มีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย มีเป็น Tier 
เพื่อสร้างความต่ืนเตน้และสนุกสนานใหนการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางคา้ปลีกออนไลน์แต่ทั้งน้ี เม่ือ
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ผูใ้ห้สัมภาษณ์น า Code ส่วนลดไปใช้จริงกลบัพบปัญหาไม่สามารถใช้คูปองได้ตามท่ีทาง Tesco 
Shop Online แจง้ไวเ้ลยสร้างประสบการณ์ท่ีไม่ดีให้เป็นอยา่งยิง่ในกรณน้ี   

ปัญหาดา้นการบริการตอบปัญหาลูกคา้ผ่านช่องทางต่างๆ ผูใ้หส้ัมภาษณ์หมายเลข 9 15 
22 ใหข้อ้มูลในส่วนน้ีว่าผูบ้ริโภคเคยมีการแจง้ปัญหาไปยงั Fanpage Facebook ของ Tesco Lotus ซ่ึง
พนักงานก็ดูเต็มใจในการให้บริการตอบกลับอย่างรวดเร็วด้วยประโยคท่ีว่า “แอดมินจะรีบไป
ตรวจสอบให้” และไม่มีการแจง้ Feedback ตอบกลบั จึงท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท ารายการซ้ือสินคา้ไป
โดยไม่มีการไม่ไดใ้ช้ Code โปรโมชัน่ในส่วนั้นไป และท าให้ผูส้ัมภาษณ์ไม่พอใจเป็นอย่างยิ่งกับ
เหตุการณ์ในคร้ังน้ี 

ปัญหาการบริการดา้นการจดัส่ง ผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 7 15 22 26 ซ่ึงเป็นเพศหญิง 3 
คนและเพศทางเลือก 1 คนให้สัมภาษณ์ว่า Tesco Shop Online ควรจะมี Standard ในการบริการใน
หลายๆคร้ัง ซ่ึงทั้ง 4 รายโอเคในเร่ืองของการส่งสินคา้ชา้ และมีการโทรแจง้ล่วงหนา้ แต่หลายๆคร้ัง
เม่ือสั่งสินคา้ในปริมาณท่ีมากและหนกับา้งคร้ังพนกังานก็ช่วยยกสินคา้ขึ้นคอนโด หรือ เขา้บา้นแต่
บางคร้ังพนกังานก็วางสินคา้เอาไวก้บัพื้นให้ทางผูใ้ชบ้ริการขนเองซ้ึงค่อนขา้งสับสนกบัการบริการ
ของ Tesco ในส่วนน้ี ในทางกลบักันผูใ้ห้สัมภาษณ์เพศชายหมายุเลข 4 และ 11 ให้ขอ้มูลในการ
บริการว่าถึงจะมีบริการโทรแจง้ล่วงหน้าในกรณีสินคา้ล่าช้าแต่ทั้ง 2 คนก็ตอ้งการสินคา้ท่ีตรงเวลา
ดว้ยประโยคท่ีวา่ “กดสั่งสินคา้ไปแลว้ จองไปแลว้แต่ท าไมไม่มาตรงเวลาตอ้งเล่ือน” 

 
ตารางท่ี 4.7 แรงจูงใจท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการของ Tesco Online  

 
แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Tesco Online 

จ านวน 8 คน 
มีผล ไม่มีผล 

ความเคยชินในการใช้บริการของแบรนด์ Tesco ท่ีอยู่
บริเวณไกลบ้า้น 

5 3 

การรับรู้ในตวัแบรนด ์ 3 5 
ความคุม้ค่าดา้นราคา 6 2 
ความหลากหลายของสินคา้  0 5 
คุณภาพในดา้นสินคา้และการบริการ 7 1 
สถานการณ์ COVID-19 8 0 
โปรโมชัน่ส่งฟรี  6 2 
โปรโมชัน่ New Register 5 3 
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4.1.3 Villa Market Shop Online 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการคือ Villa Market ซ่ึงมีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการเฉพาะของ 

Villa Market ในการให้สัมภาษณ์ในคร้ังน้ี 2 คนโดยมีเหตุผลทางพฤติกรรมหรือปัจจยัท่ีดึงดูดหลกัๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

• โดยเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการของทาง Villa Market ผู ้สัมภาษณ์ทั้ ง 2 คนให้
รายละเอียดไปในทางเดียวกนัว่าเป็นลูกคา้ประจ าของ Villa Market และมีร้านคา้ตั้งอยู่บริเวณไกล้
บา้นและประทบัใจการบริการและสินคา้น าเขา้ของวิลล่ามาร์เก็ทท่ีหาไม่ไดจ้ากท่ีอ่ืน และทราบการ
บริการของช่องทางออนไลน์มาจากหนา้ร้านท่ีมีการติดป้ายประกาศ 

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 27 ท่ีมีการเลือกใช้บริการช่องทางออนไลน์ของวิลล่าร์มา
เก็ทให้ขอ้มูลว่า “ Villa Market มีความ Personalize ท่ีสูงมาก Request อะไรมาไดห้มดเลยขอให้จดั
ของขวญัส่งให้เจา้นาย หรือ ใส่ขอ้ความไวว้่าขออโวคาโดท่ียงัไม่สุก หรือ พร้อมทานก็ไดต้ามท่ีขอ” 
แต่ส่ิงส าคญัท่ีเลือกใขก้ารบริการคร้ังน้ีคือโปรโมชัน่ส าหรับลุกคา้ท่ีใช้บริการคร้ังแรกท่ีมีทั้งส่งฟรี
และส่วนลด 

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้งหมายเลข 8 และ 27 ให้ขอ้มูลว่าปัญหาหลกัท่ีพบจากการสั่ง Villa 
Market Shop Online คือสินคา้ท่ีหมดบ่อยมาก หรือ นอ้ยคร้ังท่ีจะไดรั้บสินคา้ครบ ถึงแมว้า่วิลล่ามาร์
เก็ทจะมีการโทรสอบถามสินคา้ท่ีมีความไกลเ้คียงมาเปล่ียนแทนใหแ้ต่ความรู้สึกก็ยงัอยากไดสิ้นคา้ท่ี
ตนเองเลือกมา 

• ระบบเวบ็ไซดข์องทางวิลล่ามาร์เก็ทมีปัญหาบ่อยมาก ทั้งกระตุก และ ไม่เสถียร การ
หาสินคา้ในหลายๆคร้ังใขเ้วลานานมากเน่ืองจากหายาก และ พิมพห์าไม่เจอ นอกจากน้ียงัพบปัญหา
ในส่วนของ การบนัทึกท่ีอยู่ท่ีหลายคร้ังตอ้งบนัทึกท่ีอยู่ใหม่ท าให้เกิดความร าคาญใจในการสั่งซ้ือ
สินคา้ และ หนัหาสั่งกบัทางพนกังานของสาขาใหไ้ปส่งง่ายกวา่ในกรณีท่ีสั่งสินคา้จ านวนเลก็นอ้ย 

• COVID-19 เป็นอีกหน่ึงปัจจยั เน่ืองจากพบปัญหาจากข้อ 4 ท่ีได้กล่าวไปท าให้
กลบัไปซ้ือกบัทางสาขาแต่เม่ือเกิดเหตุการณ์ระบาดใหญ่ในช่วงเดือนเมษาท าให้ตอ้งหันมาเลือกการ
บริการช่องทางออนไลน์  

 
ตารางท่ี 4.8 แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Villa Market  

 
แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Villa Market 

จ านวน 2 คน 

มีผล ไม่มีผล 

ความเคยชินในการใชบ้ริการของแบรนด์ Villa Market  ท่ีอยู่
บริเวณไกลบ้า้น 

2 0 
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ตารางท่ี 4.8 แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Villa Market (ต่อ) 
 

แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการของ Villa Market 
จ านวน 2 คน 

มีผล ไม่มีผล 

การรับรู้ในตวัแบรนด ์ 2 0 
โปรโมชัน่ New Register  2 0 
โปรโมชัน่ส่งฟรี  2 0 
ความหลากหลายของสินคา้ท่ีโดดเด่น 2 0 
คุณภาพในดา้นสินคา้และการบริการ 2 0 
สถานการณ์ COVID-19 1 1 
คุณภาพทางดา้นเวบ็ไซด ์ 2 0 

 
4.1.4 Big C Online 
แบรนด์ล าดับสุดทา้ยท่ีมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ทั้ง 30 คนเลือกใช้คือ Big C ซ่ึงมีผูใ้ช้บริการ

ช่องทางออนไลน์ของ Big C เป็นจ านวน 1 คนผูใ้หส้ัมภาษณ์ใหข้อ้มูลรายละเอียดของปัจจยัและแรง
ดึงดูดท่ีเลือกใชบ้ริการในส่วนน้ีวา่  

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์จ าเป็นตอ้งซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เน่ืองจากติดธุระส่วนตวั
และไม่สามารถไปซ้ือสินคา้ในเวลาท าการของห้างได ้เลยเลือกใช้บริการของ Big C Shop Online 
เพราะไดรั้บข่าวสารมจากคนรู้จกั ผูใ้ห้สัมภาษณ์หมายเลข 24 กล่าว รวมถึงสถานการณ์ COVID-19 
ท่ีระบาดรอบ 2 ช่วง มกราคม พ.ศ 2564 ท่ีท าใหต้อ้งระวงัตวัในการออกนอกบา้น 

• ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีการอธิบายรายละเอียดในการสั่งซ้ือคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของ 
Big C ดงัน้ี “ จากการสั่งสินคา้ดว้ยการบริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกซ์คร้ังแรก กบัทางบ๊ิกซี ส่ิงเดียวท่ี
ประทบัใจคือ การบริการของพนักงานท่ีมีส่งสินคา้ ซ่ึงมีการพูดจาดี และ บริการอย่างนอบน้อม 
จดัเก็บและส่งสินคา้ใหอ้ยา่งน่าประทบัใจ  

• ในทางกลบักนัในส่วนของสินคา้ และ โปรโมชัน่คิดว่า ไม่ไดมี้ความแตกต่างจาก 
Tesco Shop Online เท่าท่ีควรและไม่ดึงดูด แต่ในการสั่งสินคา้คร้ังน้ีมีโปรโมชัน่ท่ีหาซ้ือครบ 799 
บาทส่งฟรี ท าใหต้อ้งสั่งซ้ือสินคา้เพิ่มเติมเพื่อใหย้อดของตระกร้าถึงตรงตามเป้าหมายของโปรโมชัน่
ดงักล่าวเพื่อท่ีจะไดรั้บบริการส่งฟรีในการสั่งซ้ือคร้ังน้ี 

• นอกเหนือจากน้ีดา้นการให้บริการคุณภาพของเวบ็ไซด์ ทางผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดมี้การ
ให้รายละเอียดในส่วนน้ีถึงความไม่พอใจในการใช่งานว่าใช้งานยากและล าบากมากในการค้นหา
สินคา้ 
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นอกเหนือจากน้ียงัมีผูบ้ริโภคท่ีให้สัมภาษณ์เป็นจ านวน 3 คนเลือกใช้บริการค้าปลีกออนไลน์
มากกวา่ 1 แบรนดโ์ดยแบ่งพฤติกรรมและปัจจยัหลกัไดด้งัตารางต่อไปน้ี  
 
ตารางท่ี 4.9 แรงจูงใจท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์เลือกใชบ้ริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์มากกวา่ 1 แบรนด ์  
แรงจูงใจท่ีผู ้ให้สัมภาษณ์เลือกใช้บริการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์
มากกวา่ 1 แบรนด ์

จ านวน 3 คน 

มีผล ไม่มีผล 

เลือกซ้ือจากแบรนดท่ี์มีความคุน้เคย  3 0 
เลือกซ้ือจากสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ 2 1 
มีความตอ้งการสินคา้เร่งด่วน 3 0 
ความตอ้งการสินคา้ในปริมาณท่ีนอ้ยต่อ 1 ตระกร้า  3 0 
Notification แจง้เตือนจากทาง Application 1 2 
โปรโมชัน่และความคุม้ค่า 3 0 
ค่าจดัส่ง  3 0 

 
 

4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางอเิลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
ในการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลเป็นจ านวน 30 

คน มีลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์โดยแบ่งรายละเอียดของ
พฤติกรรมไดด้งัรายละเอียกต่อไปน้ี 

• ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 
• ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง  
• ราคาตระกร้าในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
• ช่องทางในการท ารายการสั่งซ้ือสินคา้ 

 
4.2.1 ความถี่ในการซ้ือสินค้าแต่ละคร้ังของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 
ตารางท่ี 4.10 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังของผูบ้ริโภค 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวนคน 30 คน 
ใช่เพียงแค่คร้ังเดียว 4 
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ตารางท่ี 4.10 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังของผูบ้ริโภค (ต่อ) 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวนคน 30 คน 
1 คร้ัง / เดือน 14 
2 คร้ัง / เดือน  8 
4 คร้ัง / เดือน 1 
มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 1 
1 คร้ัง / 2 เดือนหรือมากกวา่ 2 
  

4.2.2 ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินค้าต่อ 1 คร้ัง 
ตารางท่ี 4.11 ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ต่อ 1 คร้ัง 
ระยะเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวนคน 30 คน 
นอ้ยกวา่ 30 นาที  10 
30 - 60 นาที  13 
60 – 120 นาที  4 
ภายใน 1 อาทิตย ์ 3 

 
4.2.3 ราคาตระกร้าสินค้าในการซ้ือแต่ละคร้ัง  

ตารางท่ี 4.12 ราคาตระกร้าสินคา้ในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
ราคาสินคา้ในการซ้ือคา้ปลีกออนไลน์อิเลก็ทรอนิกส์ต่อคร้ัง  จ านวนคน 30 คน 
นอ้ยกวา่ 1,000 บาท  4 
1,000 – 2,000 บาท 11 
2,000 – 3,000 บาท 7 
3,000-4000 บาท 3 
4000 บาทขึ้นไป 5 

 
4.2.4 ช่องทางท่ีผู้บริโภคเลือกใช้ในการส่ังซ้ือสินค้าของค้าปลกีอเิลก็ทรอนิกส์ 

ตารางท่ี 4.13 ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชใ้นการสั่งซ้ือสินคา้ของคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 
ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชใ้นการสั่งซ้ือสินคา้ของคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ จ านวนคน 30 คน 
สมาร์ทโฟน  (Application) 23 
คอมพิวเตอร์  (Website) 7 
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4.3 ปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางค้าปลกีอเิลก็ทรอนิกส์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค Generation Y ทั้ง 30 คนท่ีเคยมีการใชบ้ริการ

คา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์แบ่งออกปัจจยัหลกัๆไดด้งัต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.14 สรุปผลปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคหันมาเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางค้าปลี
อิเลก็ทรอนิกส์ 

 
ปัจจยัท่ีส่งผลใหผู้บ้ริโภคหนัมาเลือกซ้ือ

สินคา้ 
ผา่นช่องทางคา้ปลีอิเลก็ทรอนิกส์ 

แบรนดค์า้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 

Tops 
Online 

Tesco  
Shop Online 

Villa Market 
Shop Online 

Big C 
Online 

ดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก             - 
ดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด ์         - - 
ความคุน้เคยท่ีมีต่อแบรนด ์             - 
ดา้นคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีโดดเด่น     -     - 
ดา้นคุณลกัษณะของโปรโมชัน่ท่ีดึงดูด                 
ดา้นความสะดวกสบาย     -         
ดา้นความคุม้ค่าดา้นความเพลิดเพลินในการ
ซ้ือสินคา้ 

- -     - 

ด้ า นคุ ณภ าพขอ งแพลตฟอ ร์ ม ในการ
ให้บริการ 

- -         

 
4.3.1 ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 
จากการท่ีไดส้ัมภาษณ์ผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีไดมี้การซ้ือสินคา้อุปโภคและบริโภค

ผ่านช่องทางค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ พบว่าผูใ้ห้สัมภาษณ์ 20 คนได้มีการลองใช้ช่องทางคา้ปลีก
อิเล็กทรอนิกส์คร้ังแรกในช่วงสถานการณ์ Covid-19 ระบาดใหญ่ช่วงประมาณตั้งแต่ มีนาคม พ.ศ 
2563 ท่ีผา่นมาโดยแบ่งเป็นผูบ้ริโภคท่ีใช ้Tops Online คร้ังแรก 11 คน Tesco Shop Online 8 คน และ 
Villa Market Shop Online คร้ังแรก 1 คน โดยช่วงสถานการณ์ดงักล่าวมีการประกาศช่วงเวลาในการ
จ าหน่ายสินคา้ และ เป็นช่วงท่ีผูค้นมีความหวาดระแวงในการเขา้สังคม บริการสั่งสินคา้ผ่านทาง
ช่องทางค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์เลยกลายมาเป็นอีกหน่ึงตัวเลือกส าคัญในการสั่งสินค้า ในช่วง
สถานการณ์ดงักล่าว  
 

4.3.2 ด้านการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์ 
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ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งท าให้เห็นภาพไดว้่าแบรนด ์ท าใหเ้ห็นภาพได้
ชดัว่า 2 แบรนด์คา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผูใ้ช้งานเยอะท่ีสุด คือ แบรนด์ Tops Online และ Tesco 
Shop Online คือแบรนด์ทีมีการบริการในส่วนของช่องทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์เป็นแบรนด์แรกๆ
ของไทย แต่ทั้งน้ีจะเห็นถึงความแตกต่างไดจ้าก Segmentation ท่ีแตกต่างกนัโดยท่ี Tops Online จะ
เนน้การโปรโมทผา่นช่องทางออนไลน์ อาทิเช่น Facebook หรือ Twitter เป็นส่วนใหญ่แต่ส่ิงท่ี Tesco 
Shop Online ท าไดดี้ไม่แพก้นัคือ การแจง้โปรโมทการบริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ หรือ โปรโมชัน่
ต่างๆ ผา่นทางการส่งไปรษณีย ์ส าหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกคลบัการ์ดของทาง Tesco Store ซ่ึงเป็นส่ิง
ท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงลูกคา้ ปัจจุบนัจากหนา้ให้มาหนัมาซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์ Covid-19 ดงักล่าว 

 
4.3.3 ด้านความคุ้นเคยท่ีมีต่อแบรนด์  
ในส่วนของความคุ ้นเคยของแบรนด์ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยส าคัญหลกัท่ีมีผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคความไวใ้จต่อตวัแบรนด ์ความคุน้ชิน
โดยจากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีมีการเลือกใช้บริการจากความคุ ้นเคยในการเลือกซ้ือสินค้าเป็น
ประจ าจากหนา้ร้านคา้เหล่าน้ีท่ีอยูไ่กลบ้า้นเป็นอนัดบัแรก จากการสัมภาษณ์ทั้ง 30 คน 26 คนจาก 30 
คนให้รายละเอียดในส่วนน้ี ความคุน้เคยกับแบรนด์เหล่าน้ีลว้นมาจากผูป้กครองท่ีมีการเลือกซ้ือ
สินคา้ตามห้างร้านปัจจุบนัมาเป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลมาก็คือความคุน้ชินต่อ
แบรนดท่ี์ตามมาเป็นตน้ ล าดบัท่ีสองเป็นในส่วนของหา้งร้านท่ีเปิดใหบ้ริการไกลท่ิ้อยู่อาศยั อาทิเช่น 
Tesco ท่ีมีสาขาย่อย Lotus Express และ Lotus ตลาด เป็นตน้ หรือ Tops ท่ีมีเป็นร้านคา้ย่อยตาม
บริเวณต่างๆ อาทิเช่น Tops Market หรือ Tops Express เป็นตน้ ซ่ึงเม่ือมีร้านคา้บริการอยูไ่กลบ้า้ง จึง
ท าให้ผูบ้ริโภคมีการใชบ้ริการเป็นประจ า และเกิดความคุน้ชินในท่ีสุด ดงันั้นความคุน้ชินจึงเป็นอีก
หน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ ตามความคุน้ชินของตนเอง 

 
4.3.4 ด้านคุณลกัษณะสินค้าท่ีโดดเด่นของสินค้าและคุณภาพ 
ดา้นสินคา้ถือเป็นส่ิงท่ีท าให้แบรนด์แต่ละแบรนด์แตกต่าง จากการสัมภาษณ์มีผูท่ี้เลือก

เป็นจ านวน 14 คนซ่ึงมีผูใ้ห้สัมภาษณ์โดยเลือก   Tops 12 คนและ Villa Market 2 คน โดยขอ้สรุปท่ี
ไดจ้ากการสัมภาษณ์คือ แมว้่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเลือกร้านคา้ปลีกอิเล็กทรินิกส์ โดยความคุน้ชิย
หรือคุน้เคยแต่ ส่ิงท่ี 2 ท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเป็นล าดบัถดัมาคือ สินคา้เฉพาะท่ีตนตอ้งการ หรือ สินคา้ท่ี
โดดเด่นท่ีหาไม่ไดจ้ากท่ีอ่ืน 2 ผูส้ัมภาษณ์ให้ความเห็นดงัน้ี Tops มีสินคา้น าเขา้ท่ีตนตอ้งการ ไม่ว่า
จะเป็นอาหารเช้าส าเร็จรูป หรือ Cereal รวมไปถึงแยม และเน้ือน าเขา้เกรดพรีเม่ียม และอีกกล่าวว่า 
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เลือกเพราะตนไม่ทานผกัแต่ แต่ชอบทานเบบ้ีแครอท ซ่ึงมีแค่ท่ี   Tops และ Villa Market จึงเลือกใช้
บริการคา้ปลีกของ 2  แบรนด์น้ีมากกว่าแบรนดอ่ื์นแมจ้ะมีหา้งร้านอ่ืนๆท่ีมีความคุน้เคยตั้งอยูบ่ริเวณ
บา้นอาทิเช่น Tesco Lotus เป็นตน้   

 
4.3.5 คุณลกัษณะของโปรโมช่ันท่ีดึงดูด 
การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คนมีการให้ขอ้มูลไปในทางเดียวกนัว่า โปรโมชัน่คือ

ส่ิงท่ีดึงดูด ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ังเป็นอย่างยิ่ง และโดยเฉพาะการตดัสินใจใน
การเงินเพื่อสินค้าส าหรับตระกร้านั้น ๆ โปรโมท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ โปรโมชั่นส่งฟรี ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ให้ความเห็นในส่วนน้ีว่าตอ้งการสั่งสินคา้จ่ายค่าสินคา้ไปแลว้หากตอ้งจ่ายค่าจดัส่งท่ีดูไม่
สมเหตุสมผลกท าให้ทิ้งตระกร้าท่ีเลือกสินคา้ไวไ้ดเ้ลย แต่จะสนุกและต่ืนเตน้มากหากเจอโปรโมชัน่
ท่ีทา้ทายเป็นล าดบัขั้นอย่างเช่น ต่อท่ี1 ออเดอร์แรกไดรั้บส่วนลดลูกคา้ใหม่ ต่อท่ี2 สั่งในจ านวน 599 
699 799 899 ส่งฟรีเป็นตน้ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ขอ้มูลในส่วนน้ีว่าหากท ารายการไปขั้นนึงก็จะเสียดาย
หากไม่ไดข้ั้นต่อ ๆไป ถึงแมต้ระกร้าสินคา้จะไม่ถึงตามเป้าหมายโปรโมชัน่ก็จะพยายามสั่งสินคา้เพิ่ม
ใหไ้ดค้รบตามเป้าหมายเพื่อท่ีจะไดรั้บส่วนลด หรือ การส่งฟรี จากโปรโมชัน่ส่วนน้ี 

 
4.3.6 ด้านความสะดวกสบาย 
ความสะดวกสบายในการสั่งสินคา้ผ่านช่องทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ก็เป็นส่ิงท่ีผูใ้ห้

สัมภาษณ์เห็นเป็นเร่ืองส าคญั จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่ว่าจะเป็นทั้งในดา้น
การสั่งง่าย ส่งเร็ว หรือ บริการประทบัใจ จากการสัมภาษณ์มีผูท่ี้เลือกใชบ้ริการของ Tops ให้ขอ้มูล
ในส่วนน้ีวา่  ดว้ยความท่ีตนเองเป็นผูห้ญิงและโสด การสั่งสินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกออนไลน์ท าให้
เธอเปล่ียนพฤติกรรมจาก ซ้ือสินคา้หนา้ร้านมา มาเป็นช่องทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์เน่ืองจากหลาย
คร้ังท่ีมีการสั่งน ้าหลายแพค็ หรือ ขา้วสาร ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีหนกั 

 
4.3.7 ด้านความคุ้มค่าและความเพลดิเพลนิในการซ้ือสินค้า 
ความคุม้ค่าและความเพลิดเพลินในส่วนน้ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ 2 รายให้รายละเอียดในขอ้มูล

ดงักล่าวโดยตนเองไดมี้การใชบ้ริการค่าปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ของ Villa Market ซ่ึงมีการขายสินคา้เป็น 
Items ลบัหรือแคมเปญ “ Hidden Gem” และ สินคา้ Online Exclusive โดยมีการน าสินคา้ท่ีโดดเด่นท่ี
มีลกัษณะเฉพาะมาลดเป็นแคมเปญแต่ละเดือนโดยตนน าราคาลดแคมเปญดงักล่าวมาเทียบราคาอย่าง
คู่แข่งเช่น Tops หรือ Centrals เช่น แกว้ไวน์ เคร่ืองเคร่ืองครัว แต่แคมเปญดงักล่าวกลบัท าให้ผูใ้ห้



47 
 

สัมภาษณ์รู้สึกไดสิ้นคา้ในราคาท่ีคุม้ค่า อีกทั้งยงัต่ืนเตน้และรอคอยว่าแต่ละเดือนทางร้านคา้จะมีการ
ปล่อยแคมเปญสินคา้อะไรออกมา  

 
4.3.8 ด้านคุณภาพของแพลตฟอร์มในการให้บริการ  
คุณภาพของแพลตฟอร์มคืออีกหน่ึงปัจจยัส าคัญท่ีสามารถท าให้ผูใ้ช้บริการค้าปลีก

อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีสามารถท าให้ผูใ้ชบ้ริการเลิกใชบ้ริการ หรือ สับเปล่ียนไปใช่แบรนด์อ่ืนไดอี้กดว้ย 
เน่ืองจากผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเคยมีการใชบ้ริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ของ Big C ซ่ึงพบปัญหาในการใช้
บริการในส่วนของ User Interface (UI) ของระบบท่ีไม่เสถียร รวมไปถึงภาษาท่ีผิดเพี้ยน อีกทั้งยงัมี
ในดา้นการคน้หาสินคา้ท่ียาก จนก่อใหเ้กิด User experience (UX) ท่ีไม่ดีและเลิกใชบ้ริการไปเลย อีก
หน่ึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ซ่ึงมีประสบการณ์การใช้งานคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ของ Villa Market ซ่ึงพบ
ปัญหาเดียวกนัคือ User Interface (UI) ไม่สเถียรติและเกิดปัญหาในการใช่งานบ่ยอคร้ังท่ีระบบคา้ง
หรือ (Error) รวมไปถึงปัญหาในดา้นการจ่ายเงินผ่านระบบท่ียากและมีการท ารายการหลายคร้ังจน
ก่อใหเ้กิดเป็นความร าคาญใจในการใช ้ 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัยอภิปรายและข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และการบริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  
เน่ืองจากวิกฤตการณ์โรคระบาดของ COVID-19ในช่วงปีท่ีผ่านมาซ่ึงท าให้ธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอ
นิกซ์เติบโตขึ้นเป็นอยา่งมาก ดงันั้นผูวิ้จยัจึงเลง็เห็นโอกาสในการเติบโตของธรุกิจดงักล่าวในอนาคต
อนัไกลน้ี้ จึงเป็นท่ีมาในการศึกษาประเด็นดงัต่อไปน้ี พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค
ผ่านช่องทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ รวมไปถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และ กลยุทธ์วิธีการ
ท าการตลาดเพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัให้ไดม้ากท่ีสุด หลงัจากท่ี
ผูว้ิจยัไดมี้การทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของ
ผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลทั้ง 30 คนโดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ซ่ึงไดมี้การน าบนัทึกขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูส้ัมภาษณ์เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาท าการวิเคราะห์
และประมวลตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยัในคร้ังน้ี 

 
 

5.1 สรุปผลงานวิจัย 
ผลงานวิจยัเร่ืองการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และการ

บริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลสรุปโดยศึกษาจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีการใช้บริการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ของไทยโดยแบ่งเป็นปัจจัยหลักได้  8 ปัจจัย
ดงัต่อไปน้ี ดา้นสภาพแวดลอ้มดงัต่อไปน้ีตามล าดบั ดา้นคุณลกัษณะของโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดซ่ึงมีผล
กบัผูบ้ริโภคซ่ึงมีผลมาเป็นล าดบัแรกท่ีมีผลกบัผูบ้ริโภคของทุกร้านคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ ปัจจยัดา้น
สภาพแวดลอ้มภายนอก ปัจจยัดา้นความคุน้เคยท่ีมีต่อแบรนด์ ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย มีผลเป็น
ล ากบัต่อมา ล าดบัต่อมาคือปัจจยัดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีโดด
เด่นและดา้นคุณภาพของแพลตฟอร์มในการใหบ้ริการ ในล าดบัสุดทา้ยซ่ึงมีความส าคญันอ้ยท่ีสุดคือ 
ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าดา้นความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ 
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5.1.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์  
จากการวิจยัคร้ังน้ีพบว่ามีผูร่้วมให้สัมภาษณ์ 30 คนเป็นเพศชาย 9 คน เพศหญิง 15 คน 

และเพศทางเลือก 6 คน พบว่าผูใ้ช้บริการคา้ปลีกธุรกิจส่วนใหญ่จะมีการวางแผนการซ้ืออย่างรอบ
ครอบโดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้เพศหญิงและเพศทางเลือก นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภคเพศชายเน้นให้
ความส าคญักบัความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการใชบ้ริการมากกว่าความคุม้ค่า  จากขอ้มูล
ส่วนตวัในการให้สัมภาษณ์จะพบลูกคา้ท่ีมีความส าคญักบัการเลือกใชบ้ริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์
อยู่ 2 กลุ่มคือ กลุ่มท่ีอาศยัเด่ียว และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่อาศยัรวมกบัครอบครัว ท่ีมีลกัษณะการซ้ือท่ี
แตกต่างกนัโดยผูบ้ริโภคท่ีอาศยัเด่ียวโดยส่วนใหญ่พบว่าอาศยัอยู่เป็นคอนโด หรือ ห้องเช่า จากผล
การสัมภาษณ์พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีอาศยัเด่ียวจะมีการวางแผนการสินคา้โดยพบความถ่ีอยู่ท่ี   2 คร้ัง
ขึ้นไปต่อเดือน และเป็นตระกร้าสินคา้ท่ีมีมูลค่านอ้ยกว่า 1,000 บาทแต่ไม่เกิน 2,000 บาท ยิ่งไปกว่า
นั้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่กับครอบครัวมีการสั่งซ้ือสินคา้ในขนาดตระกร้าท่ีสูงกว่าตามจ านวน
บุคคลท่ีอาศยัอยู่รวมกนัโดยส่วนใหญ่จะมีการวางแผนการสั่งสินคา้ 1-2 คร้ังต่อเดือนโดยจะมีการ
วางแผนอยา่งครอบคลุมและคุม้ค่าท่ีสุดในการสั่งแต่ละคร้ัง  
  

5.1.2 ลกัษณะประชากรด้านการศึกษา 
จากการสัมภาษณ์ลกัษณะของประชากรท่ีมีการใชง้านคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ของระดบั

การศึกษาอยูท่ี่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการใหข้อ้มูลในการ
สัมภาษณ์ว่า ทางกลุ่มให้ความส าคญัและความสนใจในเร่ืองของเทคโนโลยีเป็นและใชง้านเป็นหลกั
ในชีวิตประจ าวนั อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มท่ีถูกกระตุน้ดว้ยแรงดึงดูดจากสินคา้และโปรโมชัน่ นอกจากน้ี
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท 7 คนพบว่ามีความให้ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพ
แอปพลิเคชนัหรือเวบ็ไซด์ รวมขั้นตอนในการท าธุรกรรมทางการเงินเป็นตน้  

ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพและรายไดอ้า้งอิงจากขอ้มูลในการสัมภาษณ์คร้ังน้ีพบกวา่
กลุ่มท่ีมีการเลือกใชบ้ริการเป็นหลกัคือกลุ่มพนกังานเอกชนท่ีมีฐานเงินเดือน 20,000-39,999 โดยผู ้
สัมภาษณ์กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีให้ขอ้มูลว่าการจบัจ่ายใช้สอยเป็นเร่ืองของความรู้สึก โดยเฉพาะเวลาท่ี
เครียดหรือกดดนั การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เปรียบเสมือนการระบายความเครียด และใช้
ความรู้สึกมากกวา่เหตุและผลในการเลือกซ้ือ และสามารถถูกกระตุน้ดว้ยค าว่า “เหลือดีกวา่ขาด” จาก
การให้สัมภาษณ์ท าให้คนกลุ่มน้ีมีการซ้ือสินคา้มากกว่าความจ าในการซ้ือต่อคร้ังและสามารถถูก
กระตุน้ไดด้ว้ยภาพหรือวิดีโอของสินคา้ท่ีมีความสวยงามและดึงดูด  
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5.1.3 ปัจจัยด้านคุณลกัษณะของโปรโมช่ันท่ีดึงดูด  
ผูบ้ริโภคท่ีมีการใชง้านคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ

ของโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดเป็นล าดบัแรกเน่ืองจากไดใ้ห้ขอ้มูลในส่วนน้ีว่า “ ท าไมเสียเงินกบัค่าสินคา้
แลว้ ตอ้งเสียเงินกบัค่าจดัส่งเพิ่มอีก ” ดงันั้นจะเห็นไดช้ดัว่าหากมีการจดัท าโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย
ต่อความตอ้งการผูบ้ริโภค เช่น โปรโมชัน่ส่งฟรี โปรโมชัน่สินคา้ หรือโปรโมชัน่บตัรเครดิตเป็นตน้ 
โดยเฉพาะจดัส่งฟรี นอกจากน้ียงัเราสามารถเพิ่มความทา้ทายดา้นโปรโมชัน่ให้กบัลูกคา้โดยจดัท า
โปรโมชัน่ใหเ้ป็นล าดบัขั้น เพื่อสร้างแรงกกระตุน้ในการซ้ือใหก้บัผูบ้ริโภค 

 
5.1.4 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 
ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มส่งผลเป็นอย่างมากต่อธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์จะเห็นได้

ชัดว่าจากการสัมภาษณ์มีผูบ้ริโภคหลายคนท่ีทราบถึงการบริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์แต่ไม่เคย
ลองใช ้และเน่ืองจากสถานการณ์ Covid-19 ท าใหผู้บ้ริโภคกงัวลเร่ืองปัญหาของสุขภาพ จึงหนัเปิดใจ
และหันมาเลือกให้บริการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์เป็นจ านวนมากตั้งแต่มีนาคม พ.ศ 2563 จนถึง
ปัจจุบนั ถือเป็นโอกาสและจงัหวะส าคญัของธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างยอดขายและ
รักษาฐานลูกคา้ในช่วงดงักล่าวใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

 
5.1.5 ปัจจัยด้านความคุ้นเคยท่ีมีต่อแบรนด์ 
ปัจจยัดา้นความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ จากผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้ง 30 คนเลือกใช้

บริการคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์จากร้านคา้ท่ีตนเองมีความคุน้เคยเป็นอยา่งดี เพราะมัน่ใจในแบรนด ์ทั้ง
ในส่วนของร้านคา้ท่ีอยู่ไกลบ้า้น ห้างร้านท่ีตนเองใช้บริการเป็นประจ า หรือ ห้างร้านท่ีครอบครัว
นิยมเลือกใชบ้ริการเป็นประจ าเป็นตน้ ซ่ึงทางผูใ้ห้สัมภาษณ์กล่าวว่าประเด็นส าคญัท่ีเลือกใชบ้ริการ
คา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์เหล่าน้ี  

 
5.1.6 ปัจจัยด้านความสะดวกสบาย  
ปัจจยัดา้นความสะดวกสบายเป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการคา้ปลีก

อิเล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคมองถึงการลดระยะเวลา ทั้งในดา้นของการเดินทาง การคมนาคม การจอด
รถถือเป็นส่ิงส าคญัยิ่งหากแบรนด์ใดสามารถจดัส่งได้รวดเร็วตามความตอ้งการ คุณภาพสินคา้ดี
เหมือนไปเลือกสินค้าด้วยตนเอง รวมถึงการบริการท่ีดีถึงหน้าบ้านได้ โดยสามารถขนส่งหรือ 
ล าเลียงสินคา้ ท่ีมีน ้ าหนักสูง เช่น น ้ า หรือ ขา้วสาร เป็นตน้ ก็สามารถสร้างความสะดวกสบายให้
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ผูบ้ริโภคได้เพียงแค่ปลายน้ิวสัมผสัจอ สินคา้ก็มาถึงหน้าบา้นได้ไม่ว่าจะรถติดหรือสินคา้คา้เยอะ
รวมถึงน ้าหนกัสูงแค่ไหน  

 
5.1.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์  
ปัจจยัดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์เป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีท าให้หลายแบรนด์พลาด

โอกาสในการขายสินค้าและบริการ จากการสัมภาษณ์พบว่ามีเพียง 2 แบรนด์ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y ท่ีอาศยัอยู่ในเขตบริเวณกรุงเทพและปริมณฑลทราบถึงการบริการในส่วนของคา้ปลีก
ออนไลน์ท่ีมีมาก่อนแบรนด์อ่ืน ซ่ึงก็คือ Tops และ Tesco ดงันั้นปัจจยัดงักล่าวจึงเป็นอีกส่วนท่ีส าคญั
ในการสร้างช่ือเสียงของแบรนด์ตนเองเพื่อสร้างความแตกต่าง และ โดดเด่นเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้
หันมาสนใจแบรนด์ตนเองท่ีมีการบริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ล่าชา้กว่าแบรนด์ท่ีมีการเปิดบริการ
อยูก่่อนแลว้  

 
5.1.8 ปัจจัยด้านลกัษณะสินค้าที่โดดเด่น 
ปัจจยัด้านสินคา้ท่ีโดดเด่นคืออีกหน่ึงปัจจยัตวัแปรส าคัญท่ีดึงดูดให้ผูบ้ริโภคหันมา

เลือกใชบ้ริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้รายละเอียดในส่วนน้ีว่าหากตอ้งการซ้ือ
สินคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงอย่างเช่นสินคา้น าเขา้ เน้ือ ของสดเช่นผกั ผลไม ้หรือ สินคา้ออแกนิค คา้ปลีก
ของ Tops และ Villa Market จึงเป็นตวัเลือกส าคญัในการเลือกใชบ้ริการ และ ยอมจ่ายในมูลค่าท่ีสูง
กว่าหากตอ้งการเพราะนอกจากสินคา้ท่ีต่างจากท่ีอ่ืน ยงัมัน่ใจคุณภาพของสินคา้ท่ีโดดเด่นกว่าแบ
รนด์อ่ืนอีกดว้ย หน่ึงในผูใ้ห้ส าภาษณ์ให้รายละเอียดในส่วนน้ีว่า “อยากไดอ้ะไรให้ไป Top” มีของ
ครบทุกอยา่งเป็นตน้ 
 

5.1.9 ปัจจัยด้านคุณภาพของแพลตฟอร์มในการให้บริการ 
คุณภาพของแพลตฟอร์มในการให้บริการคือหน่ึงปัจจยัท่ีไม่ควรมองขา้ม  เน่ืองจาก

คุณภาพของแพลตฟอร์มในการให้บริการสามารถท าให้ผูใ้ชง้านหรือผูบ้ริโภคพึงพอใจ มีการท างาน
ของระบบ User Interface (UI) ท่ีล่ืนไหล ไม่ก่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความร าคาญใจขณะใชง้าน อีกทั้งหาก
ระบบสเสถียรติก็สามารถท าใหผู้บ้ริโภคเพลิดเพลินไปกบัการใชง้านของแพลตฟอร์ม เพื่อสร้าง User 
experience (UX) ท่ีดีในการใชง้านในคร้ังแรกและคร้ังต่อไป 

 
 
 



52 
 

5.1.10 ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและความเพลดิเพลนิในการให้บริการ  
ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าและความเพลิดเพลินในดา้นการบริการคือ การจดัท าแคปเปญท่ีมี

เน้ือหาดึงดูด ( Content ) โดยมีการน าคุณลกัษณะเด่นของสินคา้มาน าเสนอเพื่อให้เกิดความน่าสนใจ
และดึงดูด ส าหรับตวัสินคา้เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจและต่ืนเตน้ไปกบัการเฝ้ารอการน าเสนอ
การขายสินคา้ใหม่ในแต่ละสัปดาห์ หรือ แต่ละเดือน โดยท่ีสินคา้ท่ีผูข้ายน ามาเสนออาจจะเป็นราคา
ส่วนลดแต่ราคาก็ไม่ต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงการท าแคมเปญแบบน้ีท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกคลอ้ยตามไปกบั
แคมเปญและราคาส่วนลดท่ีตนคิดวา่คุม้ค่า 
 
 

5.2 การอภิปรายผล 
ผลจากการศึกษางานวิจยัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และการใช้

บริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
พบวา่มีปัจจยัหลกัส าคญั 8 ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของโปรโมชัน่ท่ีดึงดูด 
2. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก 
3. ปัจจยัดา้นความคุน้เคยท่ีมีต่อแบรนด์ 
4. ปัจจยัดา้นความสะดวกสบาย 
5 ปัจจยัดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์ 
6 ปัจจยัดา้นลกัษณะสินคา้ท่ีโดดเด่น 
7.ปัจจยัดา้นคุณภาพของแพลตฟอร์มในการใหบ้ริการ 
8. ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าและความเพลิดเพลินในการใหบ้ริการ 
 
โดยมีปัจจัยท่ีสอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรมดังนี้  
1. ปัจจยัแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบบ 5A โดย  โลกปัจจุบนัเป็นยคุของการตลาด 

4.0 ( Marketing 4.0 : Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017 ) ถื อว่ า เ ป็นยุคแ ห่งการ เ ช่ื อมต่ อ 
(connectivity) ซ่ึงในปัจจุบนัซ่ึงเป็นยุคแห่งการเช่ือมต่อ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจในตวัสินคา้ 
(Awareness ) โดยผูบ้ริโภคมีการรับรู้จากประสบการณ์และความคุน้เคยท่ีผ่านมาจากความเคยชิน ทั้ง
จากครอบครัวและคนไกลต้วั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างความทรงจ าทั้งระยะยาวและระยะสั้นให้
เกิดความคุน้เคยและเคยชินกบัแบรนด์นั้นจนเกิดเป็นความสนใจ ( Appeal )ในการเลือกใชบ้ริการคา้
ปลีกอิเล็กทรอนิกส์จากแบรนด์ท่ีมีความคุน้เคยเป็นส่วนตวั โดยเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของ
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ช่องทางคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ของแบรนด์ท่ีตนเองคุน้คยก็จะมีกระบวนการน าความทรงจ าทั้งระยะ
สั้นและระยะยาวท่ีเคยมีประสบการณ์เพื่อน าออกมาพิจารณาการตดัสินใจเลือกใช้บริการและการ
เลือกซ้ือ และเม่ือผูบ้ริโภคมีความสนใจในตวัของการบริการ ก็จะเร่ิมสู่ขั้นตอนของการสอบถาม โดย
จะเร่ิมมีการสืบคน้ขอ้มูลและสอบถามจากคนไกลต้วั เช่น ครอบครัว เพื่อน หรือ คนรัก และเม่ือ
ไดรั้บขอ้มูลเพียงพอก็มาถึงขั้นตอนของการตดัสินใจซ้ือ ( Act ) โดยท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมมีการทดลองการ
ใชง้านคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ของแบรนด์นั้น ๆ โดยจะเร่ิมปฎิสัมพนัธ์ในเชิงลึกผ่านกระบวนการซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเร่ิมมีการตอบกลบัหากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีซ้ือมามีปัญหา
ผูบ้ริโภคก็จะมีการแสดงความไม่พอใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้นออกมา และในขั้นตอน
สุดทา้ย คือหากผลลพัธ์ในการใชบ้ริการออกมาน่าพึงพอใจผูบ้ริโภคก็จะมีการใชง้านในคร้ังต่อ ๆ ไป 
( Advocate ) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการใช้งานเร่ือย ๆ  ก็จะพฒันาความรู้สึกดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้
อย่างแรงกลา้ยิ่งขึ้น ซ่ึงจะส่งผลกบัการใชต่้อการซ้ือซ ้ า และบอกต่อกบัผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ จนกลายเป็น
ความภกัดีท่ีมีต่อแบรนด ์

2. ปัจจยัท่ีเกิดจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior) โดยท่ี
โดย Ajzen (1985 อา้งในเกรียงศกัด์ิและพลาญ, 2562) ไดมี้การพฒันามาจากทฤษฎี TRA (Theory of 
reasoned action - Fishbein and Ajzen, 1975 อ้างในเกรียงศักด์ิและพลาญ , 2562) แต่หลักการของ 
TPB จะศึกษาพฤติกรรมของแต่ละบุคคลท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

2.1 การรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรม
ใด ๆ ( Perceived Behavior Control ) - สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภทัร, 2555 อา้งในเกรียง
ศกัด์ิและพลาญ, 2562 ) คือการรับรู้ถึงความยากหรือง่ายในการแสดงพฤติกรรมซ่ึงก็คือถา้บุคคลรับรู้
ว่ามีความสามารถท่ีจะแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นไดแ้ละสามารถควบคุมให้เกิดผลลพัธ์ตาม
ตอ้งการได ้ซ่ึงผลลพัธ์จากงานวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคมีการใช้บริการและซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางคา้ปลีก
อิเล็กทรอนิกส์ เม่ือผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการควบคุมตั้งแต่คุณภาพของสินคา้ การจดัส่งสินคา้ 
และ สะดวกสบาย จากการใช้บริการคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ รวมไปถึงขั้นต่อการท าธรุกรรมทาง
การเงินเป็นตน้  

2.2 บรรทดัฐานของบุคคลท่ีอยูโ่ดยรอบการแสดงพฤติกรรม ( Subjective 
Norm )  โดยทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีสามารถควบคุมการสั่งซ้ือ
สินคา้ ออนไลน์หรือท าธุรกรรมต่างๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้พวกเขาเหล่าน้ีจะแสวงหาช่องทางใหม่ใน
การบริโภค ดว้ยการซ้ือสินคา้และบริการแบบออนไลน์มากขึ้น การศึกษาของ Naseri และ Elliott ( 
2011 อ้างในเกรียงศักด์ิและพลาญ , 2562 ) ระบุว่าระดับการศึกษา ระดับรายได้ ระดับอาชีพ 
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สถานะการแต่งงานและขนาดของครอบครัวมีผลดีต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่าง
กนั  ขนาดกระตร้าในการซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือต่อคร้ัง และความจ าเป็นในการซ้ือสินคา้ต่อ
คร้ังท่ีแตกต่างกนั  

2.3 ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรม ( Attitude ) ทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมี
ลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะและตอ้งการมีชีวิตตั้งความคาดหวงัในการบริการไวสู้ง ซ่ึงสามารถ
ควบคุมการสั่งซ้ือสินคา้ ออนไลน์หรือท าธุรกรรมต่างๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้จากการศึกษาพฤติกรรม
ผูใ้ห้สัมภาษณ์พบว่าทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตรงตามปัจจยัดา้นความสะดวกสบายในการ
สั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ซึงผูบ้ริโภคลว้นคาดหวงัสูงในดา้นการบริการตั้งแต่ สินคา้ท่ี
ไดรั้บตอ้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพเหมือนตนเองไปเลือก ระยะเวลาในการจดัส่งตอ้งตรงตามท่ีตนเลือก
เอาไว ้รวมถึงการบริการในการช่วยเหลือล าเลียงสินคา้ถึงหนา้บา้นเพื่อให้ตนเองมีความสะดวกสบาย
ท่ีสุด นอกจากน้ีจะประทบัใจเป็นอยา่งยิง่หากพบเจอกบัการบริการท่ีดีเกิดความคาดหมาย 

3. ปัจจยัท่ีมีผลกระทบมาจากแนวคิดแรงจูงใจในการซ้ือ Pappas, et al. ( 2016 ) พบว่า
ประสบการณ์และแรงจูงใจในการช้อปป้ิงออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือและมีส่วนช่วยใน
ตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ รวมถึงแรงจูงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ( Online Shopping 
Motivation ) นอกจากน้ีแรงจูงใจท่ีส่งผลให้ผู ้บริโภคหันมาช้อปป้ิงออนไลน์คือปัจจัยในด้าน
ความรู้สึกไวต่อราคา ( price sensitivity ) ซ่ึงหากราคานั้นเหมาะสมกบัการบริการรวมถึงผูซ้ื้อก็จะมี
ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ( Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013) อา้งอิง
ได้จากการสัมภาษณ์ซ่ึงส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคค านึงและสอบถามเป็นอันดับต้นคือ การจัดส่งสินค้า
ภายในวนัและค่าบริการในการจดัส่งสินคา้ซ่ึงหากมีโปรโมชัน่ในการสั่งสินคา้และจดัส่งฟรี หรือ มี
ส่วนลดเพิ่มเติมในรายการค าสั่งซ้ือก็จะเกิดเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือหรือใชบ้ริการ
คา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ โดยความรู้สึกไวต่อราคาท่ีส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคคือขั้นตอนสุดทา้ยก่อน
จ่ายเงินโดยจะมีการค านวนราคาสินคา้รวมกบัค่าจดัส่งหากค่าจดัส่งรวมกบัมูลค่าของสินคา้และไม่มี
โปรโมชัน่หรือคูปองส่วนลดใหใ้นขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคก็พร้อมท่ีจะทิ้งตระกร้านั้นทนัทีและสับเปล่ียน
เป็นการบริการของแบรนดอ่ื์นทนัที  

4. ปัจจยัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือโดยเร่ิมจากการคน้พบ 
(Exploration ) การคน้พบตอบสนองค่านิยมการซ้ือและบริโภคสินคา้แนวสุขนิยมซ่ึงเม่ือลูกค้ามี
ความตอ้งการท่ีจะผจญภยั สนุกกบัการคน้หา ( Westbrook & Black, 1985; Khare, 2011 ) และรู้สึก
ถูกกระตุน้ความรู้สึกในส่วนของความต่ืนเตน้ มากขึ้นเม่ือเทียบกบัการซ้ือผลิตภณัฑ ์(Sherry, 1993 ) 
ซ่ึงจากการวิจยัพบว่าหากผูบ้ริโภคเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ ผูบ้ริโภคจะมีความเคยชินและเลือก
ซ้ือสินค้าตามความต้องการและความเคยชินเท่านั้น ในทางกลับกันการผจญภัยและการค้นพบ
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สินคา้นช่องทางแพลตฟอร์มคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์กลบัไม่มีขอ้จ ากดัในส่วนของเชลฟ์สินคา้และการ
จดัวาง ท าให้ผูข้ายสามารถน าสินคา้ขึ้นขายไดไ้ม่อย่างไม่จ ากดั ยิ่งไปกว่านั้นยงัมีฟังก์ชัน่สินคา้ท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งหรือ Relate Products ขึ้นแนะน าท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในสินคา้แบรนด์อ่ืน ๆ 
ไดอี้กดว้ย นอกจากน้ีความคุม้ค่าก็เป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีถูกพบเป็นปัจจยัหลกัในการศึกษา ซ่ึง
การซ้ือโดยเนน้ความคุม้ค่าในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องาทางคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์หมายถึงความพอใจ
และการมีอารมณ์ร่วมท่ีไดา้กกระบวนการต่อรอง ราคา ( Westbrook and Black, 1985; Babin et al., 
1994; To et al., 2007 ) โดยเฉพาะคูปองส่วนลดขั้นต ่า หรือ คูปองส่งฟรี ซ่ึงส่งผลกรตุน้โดยตรงต่อ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคในการสั่งซ้ือสินคา้ จากงานของ Babin et al ( 1994 ) ความพอใจและพึงพอใจ
ท่ีไดจ้ากกระบวนการต่อรองนั้น เป็นหน่ึงในคุณค่าของการซ้ือแบบ สุขนิยม โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่มีการสอบถามถึงคูปองส่วนลด และ คูปองส่งฟรีผ่านช่องทาง inbox ผ่าน Facebook Chat หรือ 
Line เป็นตน้ ในขณะท่ี Chandon et al. ( 2000 ) กบั Arnold & Reynolds ( 2003 ) เช่ือวา่ผูซ้ื้อจะรู้สึกมี 
ความสุขและสนุกเม่ือพวกเขาเอาชนะการทา้ทายโดยการพยามเอาส่วนลดจากการซ้ือ Westbrook & 
Black ( 1985 ) และให้รายละเอียดในส่วนน้ี “จ่ายค่าสินคา้แลว้...ท าไมตอ้งจ่ายค่าจดัส่ง” หรือ สั่งซ้ือ
สินคา้ในมูลค่า...คร้ังน้ีท าไมไม่มีคูปองหรือส่วนลดให้เลย”  แรงจูงใจถดัมาท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
งานวิจยัคือแรงจูงใจดา้นความคิดริเร่ิม ( Idea ) คือการซ้ือหรือใชบ้ริการเพื่อใหเ้กิดความคิด หมายถึง
การศึกษากระแส แฟชั่น หรือ เทรนด์ใหม่ ซ่ึงก็คือกระบวนการท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกับกระแสใหม่ๆ 
Arnold & Reynolds ( 2003 ) ซ่ึงตรงกบัสถานการณ์ปัจจุบนัท่ีมีกระแส Social Distancing และการท่ี
ผูค้นระวงัตวัในการออกนอกบา้นมากขึ้น โดยสอดคลอ้งกบัการบริโภคผลิตภณัณฑ์หรือนวตกัรรม
ใหม่ท่ีการติดตามกระแสและเทรนดล์่าสุด Anderson et al., 2014 ) 

5. ปัจจยัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพก ารใหบ้ริก ารและคุณภาพของเวบ็ไซต์ ซ่ึงคุณภาพ
บริการท่ีดีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้ ( Lien et al., 2015 และ Wu, Chen & chung, 2010 ) 
Alrubaiee & Alkaa'ida ( 2011 ) พบว่าคุณภาพบริการท่ีดีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความ
ไวว้างใจ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จากการวิจยัผลออกมาไกลเ้คียงกบั Poddar et al, 2009 ) โดย 
Ellahi & Bokhari, ( 2013 ) พบว่าเวบ็ไซตท่ี์มีคุณลกัษณะท่ีดีและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีอิทธิพลในการ
สร้างแรงจูงใจต่อผบูริ้โภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์และมีส่วนร่วมบนเวบ็ไซตซ่ึ์งมีององคป์ระกอบไดแ้ก่
บริการดังน้ี 1. สุนทรียศาสตร์เชิงภาพ ( Visual aesthetics ) โดยเว็บไซด์การบริการเป็นลักษณะ
เอกลกัษณ์โดยรวม หรือการน าเสนอบนเว็บไซตน์ั้น ๆ ท่ีแตกต่างจากการบริการของเวบ็ไซต์อ่ืน 2. 
ระบบน าทาง ( Navigation ) เพื่อช่วยให้ผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถึงส่วนต่าง ๆ ของเว็บไซต์ได้ อย่าง
รวดเร็วและถูกตอ้ง รวมไปถึงการขนส่งสินคา้ท่ีแม่นย  า ไม่หลง และ สามารถติดตามสถานะการ
จดัส่งได ้3. เป็นมิตรต่อผูใ้ช ้( User Friendliness ) ผูใ้ชส้ามารถใชง้านเวบ็ไซตอ์ยา่งราบร่ืน (Xie,2003) 
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ความสะดวกในการใชง้าน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจของผูใ้ชง้านในการท่ีจะใช ้เทคโนโลยี
ใหม่ๆ ( Chen, et al., 2002 และ Dennis, et al., 2010) รวมไปถึงตดัปัญหาระบบคา้ง หรือ Error ใน
ขั้นตอนต่าง ๆ ในการท างานของเวบ็ไซตแ์ละระบบซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัในการสั่งสินคา้อย่าง
รางร่ืนในทุกขั้นตอนการท างาน 4. ความเป็นส่วนตวั/ความปลอดภยั   ( Privacy/security ) คุณภาพ
ของเวบ็ไซตท่ี์มีประสิทธิภาพ ตอ้งสามารถปกป้องขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชง้าน  (Parasuraman, et 
al., 2005) 5. ความบนัเทิง ( Entertainment ) หรือความเพลิดเพลิน เป็นปัจจยัส าาคญัต่อทศันคติท่ีดี
ของ ผู ้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์  (Chen, et al., 2002) 6. การขับเคล่ือนชุมชน (Community drive ) 
เวบ็ไซตอ์อนไลน์เป็นเครือข่ายท่ีช่วยใหผู้ใ้ชง้าน สามารถเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืนได ้( Kim, et al., 2010) 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท างานวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ในการท างานวิจยัคร้ังต่อไปควรจะศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีแยก

ย่อยลงไปตามพื้นท่ีบริเวณ เช่น อารีย ์สุขุมวิท สาธร เป็นตน้ เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละ
พื้นท่ีมีการสั่งสินคา้ท่ีแตกต่างกนัไป 

2. ศึกษาผูบ้ริโภคกลุ่มเฉพาะตามลกัษณะของท่ีอยู่อาศัย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีอาศยับา้น
เด่ียว และ ห้องเช่า หรือ คอนโดมิเนียม ซ่ึงมีลกัษณะพฤติกรรมเฉพาะท่ีแตกต่างกันในการสั่งซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถศึกษาเพื่อน ามาต่อยอดในการสร้างกลยทุธ
ไดใ้นอนาคต 
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ภาคผนวก 

 
 

แบบสอบถามในการสัมภาษณ์แบ่งเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี ้
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนตวัและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้และบริการคา้ปลีกออนไลน์ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัท่ีส่งผลและดึงดูดใหผู้บ้ริโภค Generation Y เลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีก

อิเลก็ทรอนิกส์เลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการค้าปลกีออนไลน์ 
1.1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 

1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ 
1.1.3 สถานภาพ  
1.1.4 วุฒิการศึกษา  
1.1.5 อาชีพ  
1.1.6 รายได ้ 

1.2 ค าถามที่เกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้ให้สัมภาษณ์ 
1.2.1 ค าถามท่ีเก่ียวกบัช่องทางการใชง้านธุรกิจคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
1.2.2 ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัระยะเวลาและความถี่ในการใชง้านธุรกิจคา้ปลีก

อิเลก็ทรอนิกส์ 
1.2.3 ค าถามเก่ียวประสบการณ์ในการใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์   
1.2.4 ค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์พบในการใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีก

อิเลก็ทรอนิกส์ 
 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่ส่งผลและดึงดูดให้ผู้บริโภค Generation Y เลือกใช้บริการธุรกจิค้าปลกี
อเิล็กทรอนิกส์ 

2.1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ รวมถึงความคุน้เคยและความเคยชินส่งผลต่อการ
เลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 
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2.2 ปัจจยัในดา้นแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

2.3 ปัจจยัดา้นคุณภาพของการใหบ้ริการและคุณภาพของเวบ็ไซต ์ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจคา้ปลีกอิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 

2.5 ปัจจยัทางดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ ส่งผลต่อเลือกใชบ้ริการธุรกิจคา้ปลีก
อิเลก็ทรอนิกส์หรือไม่ อยา่งไร 
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