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ตามลาํดบั มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นช่วงปริญญาตรี ประกอบอาชีพหนกั
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ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ และดา้นการรับรู้ความเสี+ยงในการใชบ้ริการ Online ไม่

มีผลต่อความตัRงใจซืRอสินคา้ Online Grocery 
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บทที$ 1 

บทนํา 
 

 

1.1 ที$มาและความสําคญั 
ภาพรวมธุรกิจคา้ปลีกสินคา้ Grocery (ร้านขายสินคา้อุปโภคบริโภค) มีแนวโนม้เติบโต

ขึ<นจากปี 2018 มาจนปัจจุบนั เห็นไดจ้ากการทีCผูป้ระกอบการรายใหญ่ยงัคงขยายสาขาอยา่งต่อเนืCอง 
โดยเนน้ขยายร้านขนาดเลก็อยา่งร้านสะดวกซื<อ ซึC งยงัมีโอกาสเติบโตไดอี้กมาก ขณะทีCโอกาสในการ
ขยายสาขาร้านขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ต ยงัมีค่อนขา้งจาํกดั เนืCองจากสาขาร้านขนาดใหญ่
ค่อนขา้งครอบคลุมในทุกจงัหวดัแลว้ ประกอบกบัมีขอ้จาํกดัหลายดา้น ทั<งในแง่ของพื<นทีCขนาดใหญ่
ทีCหายากขึ<น รวมถึงขอ้จาํกดัดา้นกฎระเบียบผงัเมือง ส่งผลทาํให้การขยายสาขาขนาดเล็กมีความ
คล่องตวัมากกว่า ประกอบกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีCเปลีCยนแปลงไปโดยตอ้งการความสะดวก
รวดเร็ว และยงัรวมถึงครอบครัวทีCมีขนาดเล็กลง ทาํให้นิยมซื<อสินคา้จาํนวนนอ้ยแต่ไปบ่อยขึ<น จึง
ส่งผลทาํใหรู้ปแบบของร้านสะดวกซื<อขนาดเลก็ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคยคุใหม่ไดดี้กวา่  

จากการศึกษาของ EIC โดยธนาคารไทยพาณิชย ์ในปี 2019 พบว่า ผูป้ระกอบการราย
ใหญ่ยงัมีแผนขยายสาขาร้าน Grocery อยา่งต่อเนืCอง โดยเฉพาะรูปแบบขนาดเลก็อยา่งร้านสะดวกซื<อ 
ซึC งยงัมีโอกาสเพิCมจาํนวนไดอี้กมาก สะทอ้นจากความหนาแน่น (Penetration Rate) ของร้านสะดวก
ซื<อต่อประชากรทีCยงัอยู่ในระดบัทีCไม่สูงมากนกั โดยในปัจจุบนัอยู่ทีCราว 200 สาขาต่อประชากร 1 
ลา้นคน เทียบกบัประเทศพฒันาแลว้อยา่งเกาหลีใตแ้ละญีCปุ่นทีCตลาดค่อนขา้งอิCมตวัแลว้ มีสดัส่วนอยู่
ทีCราว 700-800 สาขาต่อประชากร 1 ลา้นคน สะทอ้นถึงโอกาสในการขยายสาขาของร้านคา้ปลีก
ขนาดเล็กทีCยงัสามารถขยายไดอี้กมากตามการขยายตวัของเมือง ทั<งตามหวัเมืองหลกั และเมืองรอง
ทัCวประเทศ (Urbanization Rate) 
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รูปภาพ 1.1 จาํนวนร้าน Grocery และ Urbanization Rate ของประเทศในเอเชีย ปี 2018 

ทีCมา : EIC 2019 

 

การแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีก grocery มีแนวโน้มรุนแรงขึ<นและจะเกิดการแข่งขนัขา้ม 

Segment มากขึ<น โดยในช่วงหลายปีทีCผ่านมา ผูป้ระกอบการ Grocery มีการแข่งขนักนัทั<งในการ
ขยายสาขา รวมถึงการแข่งขนัดา้นราคาและเพิCมความหลากหลายและสร้างความแตกต่างในสินคา้ 
ส่งผลให้ยอดขายต่อสาขามีแนวโนม้ลดลง โดยเฉพาะไฮเปอร์มาร์เก็ตทีCปรับตวัลดลงราว 3% ต่อปี
ในช่วง 4-5 ปีทีCผ่านมา ขณะทีC  ยอดขายต่อสาขาของร้านขนาดเล็กลดลงไม่มากนัก ส่งผลให้
ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ยงัมุ่งขยายสาขาประเภทร้านสะดวกซื<อและซูเปอร์มาร์เกต็เป็นหลกั 

 

การเตบิโตของธุรกจิ Grocery ในภาพรวม 

การศึกษาของ SCB SME ในปี 2017 แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจคา้ปลีกในกลุ่ม Grocery ทีC
จาํหน่ายตั<งแต่ขา้วสารอาหารแห้ง ของกินทั<งสดและแปรรูป รวมไปถึงขา้วของเครืCองใชต่้างๆ เช่น 

ซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื<อ เป็นธุรกิจทีCมีขนาดใหญ่มากธุรกิจหนึC ง ไดมี้การสํารวจเกีCยวกบั
การปรับตวัของธุรกิจนี<  แมจ้ะเป็นการสาํรวจในตลาดสหรัฐฯ แต่กมี็แนวโนม้ทาํใหม้องเห็นวา่จะเป็น
เทรนดที์Cเกิดขึ<นในประเทศอืCนทัCวโลกรวมถึงประเทศไทยดว้ยเช่นกนั 

เทรนด์แรก Online Grocery เนืCองจากการแข่งขนัทีCสูงขึ<น หากจะขยายธุรกิจโดยการ
เปิดหนา้ร้านเพิCมอาจเป็นการเพิCมตน้ทุนมากเกินไป การเพิCมบริการออนไลน์แบบส่งถึงบา้นจึงง่าย
และลงทุนนอ้ยกวา่ ผลการสาํรวจโดย Boston Consulting Group ยงัพบอีกวา่ลูกคา้มีแนวโนม้จะชอ้ป
เพลิน กระหนํCาคลิกจนทาํใหซื้<อของเพิCมจากเดิม 30-50% ลูกคา้ทีCจะใชบ้ริการประกอบดว้ย กลุ่มแม่
ลูกอ่อนทีCไม่สะดวกในการหอบหิ<วลูกนอ้ยไปเดินซูเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มคนทาํงานทีCตารางแน่นจนหา
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เวลาไปเดินซื<อของใชส่้วนตวัไม่ได ้กลุ่มคนชราทีCถือหรือยกของหนกัขึ<นลงจากรถไม่ไหว รวมไปถึง
กลุ่มคนทีCไม่มีรถยนตส่์วนตวั เดินทางไม่สะดวก การซื<อของกินของใชท้างออนไลน์แลว้มีพนกังาน
แบกมาส่งถึงประตูบา้นจึงเป็นเรืCองทีCตอบโจทยอ์ยา่งยิCง 

เทรนด์ทีCสอง Click-and-Collect Services เป็นเทรนด์ทีCได้รับความนิยมมากเพิCมทุก
ขณะ ความสะดวกก็คือผูบ้ริโภคสามารถคลิกเลือกสินคา้ทีCตอ้งการแบบไม่จาํกดัเวลาและสถานทีC 
เมืCอสัCงซื<อสินคา้แลว้สามารถระบุสาขาทีCตอ้งการไปรับเอง เหตุทีCเทรนดนี์< เป็นทีCชืCนชอบเพราะไม่ตอ้ง
เสียค่าบริการในการจดัส่ง ในบางประเทศ เช่น องักฤษและฝรัCงเศส บริการ click- and - collect เป็นทีC
นิยมมากโดยเฉพาะลูกคา้ทีCอาศยันอกเมืองหรือในชนบทเพราะร้าน Grocery ส่วนใหญ่มีบริการ 
Drive Through สัCงของเสร็จ ขับรถเข้าช่องรับของโดยไม่ต้องเสียเวลาจอดรถ ทั< งสะดวก ทั< ง
ประหยดัเวลาและเงินค่าส่ง 

เทรนดที์Cสาม Unmanned Assistant เนืCองจากสมาร์ทโฟนกลายเป็นอุปกรณ์สืCอสารทีCใช้
กนัแพร่หลายอยา่งมาก อีกทั<งความไวของอินเทอร์เน็ตก็พฒันาขึ<นจึงเป็นการสะดวกอยา่งยิCงทีCลูกคา้
จะใชส้มาร์ทโฟนเป็นผูช่้วยในเรืCองต่าง ๆ อาทิ จดรายชืCอสิCงของทีCตอ้งซื<อ จดสูตรอาหาร สัCงซื<อสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัCน จากการสาํรวจของบริษทัดีลอยต ์ดิจิทลัพบวา่แมอ้ยูร่ะหวา่งเลือกสินคา้ในร้าน แต่
ผูบ้ริโภคจาํนวนมากก็เปิดมือถือไปดว้ยเพืCอ 1.เปรียบเทียบราคากบัทีCอืCน 2. คน้หาขอ้มูลทีCตอ้งการ 
เช่น ขอ้มูลโภชนาการ และ 3. เช็ควา่สินคา้แบบทีCเห็นบนชั<นทีCไหนมีขายบา้ง ดงันั<น ผูค้า้ปลีกจึงตอ้ง
เนน้วา่จะใชป้ระโยชน์อยา่งไรในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคผา่นสมาร์ทโฟน 

เทรนด์ทีCสีC  Personal Discount and Deals  กลยุทธ์ทีCดึงดูดลูกคา้ทีCใชไ้ดผ้ลมาตลอดคือ
การมอบส่วนลดหรือเสนอโปรโมชัCนผา่นออนไลน์ เมืCอลูกคา้คลิกลงทะเบียนเพืCอรับรหสัส่วนลด สิCง
ทีCผูป้ระกอบการจะไดคื้อ ขอ้มูลลูกคา้และอีเมลที์Cมีประโยชน์ทางการตลาด จากการสาํรวจผูบ้ริโภค
อเมริกนัพบวา่ 60% ยนิดีหากส่วนลดทีCไดม้านั<นเป็นแบบ real-time คือใชไ้ดท้นัที ลูกคา้จะชอบมาก
เมืCอตอนจ่ายเงินแลว้ทางร้าน (ระบบ) จดจาํไดแ้ละหกัลบส่วนลดใหท้นัที การไดรั้บประสบการณ์ทีCดี
และประทบัใจในการซื<อสินคา้ ลูกคา้ก็จะไม่อิดออดหากตอ้งแชร์ขอ้มูลส่วนตวั ทั<งยงัจะบอกต่อไป
ยงัคนรอบขา้งดว้ย 

เทรนด์ทีCห้า Contactless Payment รูปแบบการชาํระสินคา้และบริการโดยไม่ตอ้งจบั
ตอ้งเงินสด ซึC งกคื็อการชาํระเงินในระบบดิจิทลันัCนเอง หากซื<อสินคา้ผา่นออนไลน์กอ็าจจะชาํระผา่น
บตัรเดบิตหรือเครดิต แต่ถา้ซื<อทีCร้าน กจ็ะมีระบบสมาร์ทการ์ดทีCเมืCอแตะกบัเครืCองซึCงฝังชิปเอาไว ้เงิน
ในสมาร์ทการ์ดจะถูกหกัโดยอตัโนมติั สะดวกรวดเร็ว ไม่ตอ้งรอเงินทอน หรือเกบ็เศษสตางคห์นกัๆ 

ไวก้บัตวั การชาํระเงินแบบนี<  หากแพร่หลายมากขึ<นก็จะนาํไปสู่  cashless society หรือสังคมไร้เงิน
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สดในทีCสุด อย่างในประเทศจีนทีCตอนนี<ประชาชนจาํนวนมากเริCมหันมาชาํระค่าสินคา้และบริการ
ต่างๆ ผา่น QR code ซึC งประเทศไทยเราเองกก็าํลงัเร่งผลกัดนัในเรืCองนี< เช่นกนั 

สรุปคือในอนาคตผูบ้ริโภคจะซื<อสินคา้และบริการทางออนไลน์มากขึ<น เนืCองจากมี
ความสะดวก ประหยดัเวลาและพลังงาน และเพืCอความอยู่รอดของธุรกิจ ผูค้ ้าปลีกต้องศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและปรับตวัสนองตอบ มีหนา้ร้านอยา่งเดียวไม่พอ ควรตอ้งเสริมร้านออนไลน์
เพืCอเป็นการเพิCมช่องทางใหลู้กคา้ดว้ย นกัวิเคราะห์มองวา่การคา้ออนไลน์จะเป็นปัจจยัทีCกระตุน้การ
เติบโตของธุรกิจคา้ปลีกไดใ้นอนาคตเช่นกนั 

 
รูปภาพ 1.2 เทรนดธุ์รกิจคา้ปลีก 2020 

ทีCมา : SCB SME 2017 

 

จากขอ้มูลของ GDI Research พบวา่ ธุรกิจอีคอมเมิร์ซในภูมิภาคเอเชีย ในกลุ่ม Grocery 

Online มีมูลค่าปัจจุบนัอยูที่C 99 พนัลา้นเหรียญสหรัฐตามรายงานของ GDI ซึC งคาดว่าจะมีอตัราการ
เติบโตทีC 24.4 % ต่อปีหรือคิดเป็นมูลค่าถึง 295 พนัลา้นเหรียญสหรัฐในปี 2566 แนวโน้มธุรกิจอี
คอมเมิร์ซในตลาดเอเชียนับตั<งแต่ปี 2561 จนถึง 2566 นั<น Grocery Retailers ทีCสร้างยอดขายติด
อนัดบั 1 ใน 10 อีคอมเมิร์ซ มีทั<งผูป้ระกอบการจากประเทศจีน ญีCปุ่น อเมริกา เกาหลี โดยยอดขาย
เฉลีCยเติบโตตั<งแต่ 8 – 40% 

ตลาดในคา้ขายบนโลกออนไลน์นั<น เติบโตขึ<นอยา่งรวดเร็วเป็นอยา่งมาก และตลาดทีC
น่าจบัตามองและเติบโตมากทีCสุดในไทยตอนนี<  คือ การซื<อขายของกินของใชผ้า่นช่องทางออนไลน์ 

หรือทีCเรียกกนัว่า Online Grocery รวมถึงการเติบโตของธุรกิจ Food Delivery และการพฒันาอย่าง
กา้วกระโดดของเทคโนโลยีในช่วง 2-3 ปีทีCผ่านมา รวมถึงวิกฤตการต่างๆ ทีCเกิดขึ<น ทั<งในประเทศ
และต่างประเทศ ส่งผลทาํใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เปลีCยนแปลงไปจากเดิม ทาํใหธุ้รกิจ
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รับส่งสินคา้ (Delivery) ยงัไดเ้ขา้มามีบทบาทในกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกสินคา้ Online Grocery อีกดว้ย โดย
ผูป้ระกอบการยงัเนน้กลยทุธ์การขยายตลาดในรูปแบบ (Multi-Format) และปรับเปลีCยนรูปแบบการ
ใหบ้ริการและเพิCมบริการทีCหลากหลายใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคทีCเปลีCยนแปลงไป 

รูปภาพ 1.3 GDI Research เรืCองธุรกิจอีคอมเมิร์ซในภูมิภาคเอเชีย ในกลุ่ม Grocery Online 

ทีCมา : GDI Research 2019 

 

 

 
รูปภาพ 1.4 การศึกษาพฤติกรรมการซื<อสินคา้บนโลกออนไลน์ ในปี 2018 

ทีCมา : GDI Research 2019 
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จากการศึกษาของ Tetra Pak Index 2018 พบวา่ ผูบ้ริโภคยคุใหม่มีลกัษณะพฤติกรรมทีC
ครบจบบนโลกออนไลน์ เนืCองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายทีCมากขึ<น แมจ้ะ
เป็นเรืC องของขา้วของเครืC องใช้ในครัวเรือน ถา้มีช่องทางทีCสามารถเลือกซื<อได้ง่าย ก็จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคหนัมาเลือกสินคา้ไดไ้ม่ยาก เพราะ 80% ของผูบ้ริโภคนั<น ใชเ้วลาในการอ่านรีวิวสินคา้บน
โลกออนไลน์เพืCอประกอบการตดัสินใจ และกว่า 70% เป็นสินคา้ประเภทอาหารและเครืC องดืCม 

นอกจากนี<  ผูบ้ริโภคยงัมีวงจรการใชชี้วิตอยูบ่นโลกออนไลน์เพิCมมากขึ<น เริCมตั<งแต่การคน้หาเลือก
ซื<อสินคา้ สัCงซื<อ รับสินคา้ และมกัจะจบขั<นตอนดว้ยการแชร์สินคา้และบริการลงบนสืCอออนไลน์ของ
ตวัเองอีกดว้ย เรียกวา่ครบจบในทีCเดียว 

 

 
รูปภาพ  1.5 รูปแบบการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์  

ทีCมา : Tetra Pak Index 2018 

 

ขณะเดียวกนั ผูป้ระกอบการยงัมีการปรับตวัโดยพฒันาสาขารูปแบบต่าง ๆ อยา่งเช่น 

การเพิCมพื<นทีCของร้านสะดวกซื<อให้ใหญ่ขึ<น เพืCอให้ร้านคา้สามารถเพิCมรายการสินคา้และบริการให้
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ<น รวมถึงการเปิดสาขาทีCเป็น Stand Alone โดยรูปแบบ
การขยายสาขาจะขึ<นกบัแต่ละทาํเล ส่งผลใหร้้าน Grocery รูปแบบต่าง ๆ ไม่เพียงแต่แข่งขนักนัเองใน
รูปแบบเดียวกนั แต่จะเกิดการแข่งขนักบัรูปแบบอืCน ๆ มากขึ<น ยกตวัอยา่งเช่น ร้านสะดวกซื<อจะแข่ง
กบัซูเปอร์มาร์เกต็และไฮเปอร์มาร์เกต็ดว้ย 

รวมถึงผูป้ระกอบการในปัจจุบนั ยงัมีการมองหาโอกาสทีCจะเติบโตมากขึ<น โดยการ
ขยายสาขาในต่างประเทศ โดยเฉพาะในกลุ่ม CLMV ทาํใหธุ้รกิจคา้ปลีกสินคา้มีแนวโนม้การแข่งขนั
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ทีCรุนแรงมากขึ<นเรืC อย ๆ ส่งผลให้ผูป้ระกอบการต้องปรับตวัทั< งรูปแบบสาขา รวมถึงเพิCมความ
หลากหลายและสร้างความแตกต่างของสินคา้และบริการ 

การเติบโตของอีคอมเมิร์ซในช่วงทีCผา่นมา ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการตอ้งปรับตวัไปสู่การ
นาํเสนอขายสินคา้แบบ Omni Channel มากขึ<น โดยขยายทั<งตลาดออฟไลน์ควบคู่ไปกบัออนไลน์ 

รวมถึงการนาํเอาเทคโนโลยเีขา้มาใชใ้นการบริการจดัการร้านและทาํการตลาด ตลอดจนการใช ้Big 

Data เขา้มาร่วมช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูลลูกคา้ เพืCอเสริมความแขง็แกร่งใหก้บัธุรกิจ 
 

 
รูปภาพ 1.6  สินคา้ในกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกสินคา้ Grocery 

ทีCมา : Marketeer 2019 

 

ธุรกิจ Grocery Delivery จึงไดมี้จุดเริCมตน้ขึ<นจากการพฒันาของเทคโนโลย ีร่วมกบัการ
เปลีCยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทีCมีความเปลีCยนแปลงไปอยา่งมาก จากการใช ้Food Delivery ทีC
เพิCมสูงขึ<น ทาํใหธุ้รกิจ Online Grocery Delivery ค่อย ๆ เติบโตอยา่งชา้ ๆ และเริCมเขา้มามีบทบาทใน
ชีวติประจาํวนัของผูบ้ริโภคมากขึ<น 

ธุรกิจ Online Grocery Delivery เป็นการนาํเอา Grocery Store เขา้มาไวภ้ายในระบบ
เทคโนโลย ีทาํใหมี้ Grocery Store ในมือของผูบ้ริโภคมากขึ<น ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง Grocery Store 

ไดม้ากขึ<นผา่นอุปกรณ์ IT ทีCเป็นเสมือนปัจจยัทีC 5 ของคนในยคุสมยัใหม่ อีกทั<งยงัเป็นการลดตน้ทุน
ในการขยายสาขาของผูป้ระกอบการ ทาํใหผู้ป้ระกอบการ Grocery Store สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้
อยา่งกวา้งขวางและครอบคลุมมากขึ<น โดยผูป้ระกอบบางราย จะมีจุดขายอยูที่CการเพิCมความมัCนใจ
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ใหก้บัลูกคา้ในการการันตีคุณภาพของสินคา้ ทาํใหลู้กคา้มีความมัCนใจการใชบ้ริการ Online Grocery 

Delivery มากขึ<น 

การแข่งขนัของผูป้ระกอบการจึงจะเนน้ไปทีC การนาํนวตักรรมเทคโนโลยใีหม่ ๆ เขา้มา
ใชเ้พืCอสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ และ ตอบโจทยก์ารใหบ้ริการกบัลูกคา้ ตลอดจนการบริหารจดัการ
ร้านคา้และทาํการตลาดผา่นช่องทางดิจิทลั ตวัอยา่งเช่นการนาํเอาเทคโนโลยี Artificial Intelligence 

(AI) และ Big Data มาใช้ในการประมาณการยอดสัCงซื< อสินค้า รวมถึงใช้ในการติดตามความ
เคลืCอนไหวและพฤติกรรมการซื<อสินคา้ของลูกคา้เพืCอนาํมากาํหนดราคาและโปรโมชัCนไดอ้ย่าง
ถูกตอ้งและแม่นยาํมากยิCงขึ<น 

อยา่งไรก็ตามจากการวิเคราะห์เทรนดข์องโลกเกีCยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซื<อสินคา้ Grocery จะพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงันิยมซื<อสินคา้ Grocery โดยเฉพาะอาหารสดจาก
ร้านคา้มากกว่าช่องทางออนไลน์ โดยสาเหตุสําคญัทีCผูบ้ริโภคไม่ซื<อสินคา้ Grocery ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ คือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการไปเลือกซื<ออาหารสดดว้ยตนเอง และบางส่วนชืCนชอบการ
เดินเลือกซื<อสินคา้ Grocery รวมถึงการไดม้องเห็น หยบิจบั และสมัผสับรรยากาศของร้านคา้มากกวา่  

แมว้่ายอดขายออนไลน์ของผูป้ระกอบการ Grocery Store รายใหญ่มีแนวโน้มเติบโต
ต่อเนืCอง แต่ยอดขายออนไลน์ยงัเป็นสัดส่วนทีCนอ้ยมากเมืCอเทียบกบัยอดขายรวม โดยในปัจจุบนัมี
สัดส่วนอยูที่Cเพียงราว 2-3% ของยอดขายรวม แต่แนวโนม้คาดว่าน่าจะเติบโตสูงขึ<นในอนาคต และ
จะเป็นช่องทางสาํคญัทีCช่วยเพิCมยอดขายซึCงกนัและกนัทั<งออนไลน์และออฟไลน์ เนืCองจากพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคทีCมีการหาขอ้มูลและซื<อสินคา้จากหลากหลายช่องทาง 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพืCอศึกษาปัจจยัทีCมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคทีCมีต่อ Online Grocery Delivery  

1.1. เพืCอศึกษาการรับรู้การใหบ้ริการ Online Grocery Delivery  

1.2. เพืCอศึกษาการอิทธิพลของสงัคมทีCมีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery 

Delivery 

1.3. เพืCอศึกษาความเพลิดเพลินในระหว่างการใชร้ะบบ Online Grocery 

Delivery  

1.4. เพืCอศึกษาความไว้วางใจของผู ้บริโภค  ทีC มี ต่อ  Online Grocery 

Delivery  
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1.5. เพืCอศึกษาความเชืCอมัCนของการให้บริการ Online Grocery Delivery 

ของ Grocery Store ในประเทศไทย 
1.6. เพืCอศึกษาทัศนคติด้านบวกและด้านลบจากประสบการณ์ทีCมีต่อ 

Online Grocery Delivery  

2. เพืCอศึกษาตวัแปรทีCมีผลต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้จาก Online Grocery Delivery ของ
ผูบ้ริโภค 

2.1. เพืCอค้นหาว่าตัวแปรใดมีผลต่อการตัดสินใจซื< อสินค้า  Online 

Grocery Delivery 

2.2. เพืCอคน้หาว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายใด ทีCมีผลต่อการใช้บริการ 
Online Grocery Delivery ของผูบ้ริโภค 

3. เพืCอศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภค จากการทดลองใช ้Online Grocery Delivery 

3.1. เพืCอศึกษาและประเมินค่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการทดลอง
ใช ้Online Grocery Delivery  

 

 

1.3 คาํถามในการวจิยั 
1. ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการมีอยู ่ของบริการ Online Grocery Delivery 

2. ผูบ้ริโภคมีทศันคติทีCดีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery Delivery 

3. ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในของ Online Grocery Delivery 

4. ผูบ้ริโภคมีความเพลินเพลินในระหวา่งการใชร้ะบบ Online Grocery Delivery 

5. ผูบ้ริโภคมีความเชืCอมัCนต่อการใหบ้ริการ Online Grocery Delivery ของร้าน 

Grocery Store 

 

 

1.4 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 
การศึกษาในหวัขอ้ Online Grocery Delivery ครั< งนี<  จะทาํใหผู้ใ้หบ้ริการ Grocery Store 

ทราบถึงปัจจยัทีCมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคทีCมีต่อ Online Grocery Delivery ในดา้นต่างๆ รวมถึง
ทราบปัจจยัเพิCมเติม ทีCผูป้ระกอบการ Food Grocery จะตอ้งคาํนึงถึง และเขา้ใจเกีCยวกบัความตอ้งการ 
และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเพิCมมากขึ<น เพืCอนาํผลทีCได ้มาปรับปรุงประยกุตใ์ชก้บัการใหบ้ริการ
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ในอนาคต รวมถึงเพิCมศกัยภาพในการตดัสินใจในการทาํการตลาดให้ตรงต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อธุรกิจคา้ปลีกสินคา้ Grocery 

 

 

1.5 ขอบเขตของการวจิยั 
การศึกษาครั< งนี<  ไดมุ่้งศึกษาเกีCยวกบัปัจจยัทีCมีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของ Online 

Grocery Delivery รวมถึงปัจจยัทีCมีผลต่อความเชืCอมัCนและทศัคติของผูบ้ริโภค และศึกษาปัจจยัทีCมีผล
ต่อการทาํการตลาดแก่ Online Grocery Delivery ต่อผูบ้ริโภคในเมืองหลวงของประเทศไทย  

 

ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรในการ ศึกษาค รั< ง นี<  ได้แ ก่  ผู ้บ ริ โภค ทีC เ ค ย ใช้  Food Delivery ใน
กรุงเทพมหานคร โดยตอ้งเป็นผูที้Cมีอายมุากกวา่ 18 ปีบริบูรณ์ 

 

ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งทีCใชใ้นการศึกษาครั< งนี<  จาํนวนทั<งสิ<น 400 คน โดยทาํการสุ่มจากผูบ้ริโภค
ทีCเคยใชบ้ริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผูที้Cมีอายมุากกวา่ 18 ปีบริบูรณ์ 

 

 

1.6 นิยามคาํศัพท์ 
1. ธุรกิจคา้ปลีกในกลุ่ม Grocery SCB SME ธนาคารไทยพานิชย ์ไดใ้ห้ความหมาย

ของ ธุรกิจคา้ปลีกในกลุ่ม Grocery ว่า เป็นธุรกิจทีCจาํหน่ายตั<งแต่ขา้วสารอาหารแห้ง ของกินทั<งสด
และแปรรูป รวมไปถึงขา้วของเครืCองใชต่้างๆ เช่น ซูเปอร์มาร์เกต็และร้านสะดวกซื<อ 

2. ธุรกิจรับส่งสินคา้ Delivery ชมรมบวัหลวงเอสเอม็อี (BLC SME) ไดใ้หค้วามหมาย
ของ Delivery ไวว้่า เป็นธุรกิจการให้บริการจดัส่งสินคา้หรือพสัดุถึงทีCหมาย เพืCอเอื<อประโยชน์ดา้น
ความสะดวก และความรวดเร็วให้กบัผูบ้ริโภค ในยุคทีCกิจกรรมในสังคมผูบ้ริโภคดาํเนินไปอย่าง
รวดเร็ว 

3. Online Grocery  เป็นการเพิCมบริการออนไลน์แบบส่งถึงบา้น ให้กบัธุรกิจธุรกิจคา้
ปลีกในกลุ่ม Grocery เพืCอเพิCมความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคให้การซื< อสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจาํวนั รวมถึงตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคกลุ่มทีCไม่สามารถออกไปซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคไดด้ว้ย
ตนเองในเวลาทีCตอ้งการ รวมถึงกลุ่มคนทาํงานทีCตารางแน่นจนหาเวลาไปเดินซื<อของใช้ส่วนตวั
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ไม่ได ้กลุ่มคนชราทีCถือหรือยกของหนกัขึ<นลงจากรถไม่ไหว รวมไปถึงกลุ่มคนทีCไม่มีรถยนตส่์วนตวั 
เดินทางไม่สะดวก เป็นตน้ (SCB SME, 2017) 
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บทที$ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 

 

ในการวจิยัครั< งนี<  ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยใชพื้<นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมถึง
การใช้พื<นฐานจากงานวิจัยทีCเกีCยวขอ้ง มาเป็นพื<นฐานในการศึกษางานวิจยั ในหัวขอ้เรืC อง “ชืCอ
หวัขอ้นงัไม่ไดคิ้ดเลยค่ะ” และเพืCอให้บรรลุวตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยั ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลใน
หวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปนี<  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีCเกีCยวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดเกีCยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer’s Behavior) 

2.1.2 ทฤษฎีของพฤติกรรมการวางแผนของผูบ้ริโภคในการซื<อสินคา้
ออนไลน์ ( The theory of planned behavior ; TPB )  

2.1.3 แนวคิดเกีCยวกบัทฤษฎีการรับรู้ของผูบ้ริโภคและอิทธิพลทางสงัคม
ต่อการใชบ้ริการ Online Grocery 

2.1.4 แนวคิดเกีCยวกบัแรงขบัเคลืCอนภายในตวับุคคลทีCมีผลต่อความ
เพลิดเพลิน ในการเลือกซื<อสินคา้ (Hedonic Motivation) 

2.1.5 แนวคิดเกีCยวกบัความไวว้างใจ 
2.1.6 แนวคิดเกีCยวกบัการรับรู้ความเสีCยง 

2.2 งานวจิยัทีCเกีCยวขอ้ง 
2.3 กรอบงานวจิยั 
2.4 สมมติฐานงานวจิยั 
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2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี$เกี$ยวข้อง 
2.1.1 แนวคดิเกีAยวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer’s Behavior) 

Solomon (1996) ไดใ้ห้นิยามความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอาไวว้่า เป็นขั<นตอน
กระบวนการทีCคนคนหนึC งหรือกลุ่มคนกลุ่มหนึC ง จะเขา้ไปทาํการเลือกซื<อ เลือกใช้ หรือเกิดการ
บริโภค ทีCมีความเกีCยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์การใหบ้ริการ หรือประสบการณ์ต่างๆ เพืCอทีCจะตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง ใหต้นเองไดรั้บความพึงพอใจอยา่งสูงสุด 

Engle, Roger, and Paul (1968) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความเอาไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็น
การกระทาํของคนผูห้นึC งทีCเกีCยวของกบัการไดรั้บสินคา้หรือบริการ รวมถึงการใชสิ้นคา้และบริการ 
ซึC งมีผลมาจากกระบวนการตดัสินใจทีCมีมาก่อนหนา้ โดยกระบวนการตดัสินใจทีCมีมาก่อนหนา้นั<น 

จะมีผลเกีCยวขอ้งใหเ้กิดพฤติกรรมการใชสิ้นคา้ หรือการรับบริการดงักล่าว 
Schiffman and Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอาไวว้่า เป็น

พฤติกรรมทีCผูบ้ริโภคนั<นไดแ้สดงออกมา โดยกระทาํการดงักล่าวผ่านการใชสิ้นคา้หรือบริการ การ
ซื<อ การใชจ่้าย และยงัรวมไปถึงกระประเมินผลการรับบริการต่างๆเหล่านั<น โดยผูบ้ริโภคจะมีความ
คาดหวงัไวว้า่ ประสบการณ์ทีCเขา้ไดรั้บจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้

Broniarczyk, Hoyer, and McAlister (1998) ได้อธิบายความหมายของการแสดงออก
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่  เป็นพฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลาย ทีCไม่ซํ< า ไม่เกิดความจาํเจ 
อยากหลุดพน้จากความจาํเจ อยากลองสิC งใหม่ๆอยู่เสมอ และหากมีสินคา้หรือบริการทีCมีความ
แตกต่างมากขึ<น ก็จะสามารถเพิCมการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ<นตามไปอีกดว้ย จึงถือว่าความ
ห ล า ก ห ล า ย ข อ ง สิ น ค้ า  ก็ เ ป็ น ปั จ จั ย ห นึC ง ทีC มี ผ ล ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู ้ บ ริ โ ภ ค เ ช่ น กั น 

 

2.1.2 ทฤษฎขีองพฤตกิรรมการวางแผนของผู้บริโภคในการซืKอสินค้าออนไลน์ ( The 

Theory of Planned Behavior ; TPB ) 

Shim (2001) ไดอ้ธิบายพฤติกรรมการวางแผนของผูบ้ริโภคในการซื<อสินคา้ออนไลน์ 

ไวว้า่ ผูบ้ริโภคมกัจะมองเห็นความยากลาํบาก ในการซื<อสินคา้ออนไลน์ เช่น การคน้หาสิCงทีCตอ้งการ
จากสินค้าออนไลน์ทีC มีอยู่ ดังนั< น พฤติกรรมการเลือกซื< อสินค้าบนอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคจึง
จาํเป็นตอ้งมีทั<งทกัษะ โอกาส และทรัพยากร ทีCจาํเป็นตอ้งใชใ้นการเลือกซื<อสินคา้ออนไลน์ หากขาด
สิCงเหล่านี< ได ้พฤติกรรมการวางแผนของผูบ้ริโภคในการซื<อสินคา้ออนไลน์จะลดลงตามเหตุปัจจยัทีC
ไดก้ล่าวไปแลว้นัCนเอง 

Zaichkowsky (1985) และ Rossiter and Percy (1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรม
การวางแผนของผูบ้ริโภคในการซื<อสินคา้ออนไลน์ไวว้า่ ผูบ้ริโภค มกัจะรับรู้และมองเห็นถึง 2 ปัจจยั 
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ซึC งไดแ้ก่ ความยาก และ ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภคและบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

ดงันั<น พวกเขาจึงสามารถทีCจะเกิดความคาดหวงั โดยอาศยัประสบการณ์ทีCผา่นมา และความเชืCอมัCน
ของผูใ้ห้บริการ รวมถึงทศันคติต่อผูใ้ห้บริการ โดยเมืCอประสบการณ์และความเชืCอมัCนของผูบ้ริโภค
ลดลงเท่าไหร่ พฤติกรรมการวางแผนทีCจะซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ก็จะยิCง
ลดลงไปดว้ย 

 

2.1.3 แนวคิดเกีAยวกับทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภคและอิทธิพลทางสังคมต่อการใช้
บริการ Online Grocery Shopping 

Venkatesh, Morris, and Davis (2003) ไดอ้ธิบายแนวคิดเกีCยวกบัอิทธิพลทางสังคมทีCมี
ผลต่อการใช้บริการ  Online Grocery Shopping ไว้ว่า  อิทธิพลของสังคม  จะถูกให้คุณค่าตาม
ความสามารถในการรับรู้ของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตาม อิทธิพลและความเปลีCยนแปลงของสังคม จะมี
ผลต่อการรับรู้และการกระทาํของผูบ้ริโภคเสมอ 

Rashotte (2007) ได้ให้คาํนิยามของอิทธิพลทางสังคมไวว้่า เป็นการเปลีCยนแปลง
พฤติกรรมทั<งทางตรงและทางออ้มของบุคคลหนึCง ทีCมีความเกีCยวเนืCองกบัอิทธิพลทางสงัคม โดยจะมี
การเปลีCยนแปลงทั<งพฤติกรรม ทศันคติ ความรู้สึก ของแต่ละบุคคล หรืออาจอธิบายได้ว่า เป็น
กระบวนการทีCคนคนหนึCงจะพฒันาและเปลีCยนแปลงพฤติกรรม โดยเป็นผลมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์
กบับุคคลอืCน ผูซึ้C งมีความคลา้ยคลึงกนั จนทาํใหเ้กิดการปรับและเปลีCยนแปลงความเชืCอของตวับุคคล
ไป เพืCอทีCจะรักษาความสมดุลของชีวิตและสังคมของมนุษย์ โดยผูที้C มีผลต่อการเปลีCยนแปลง
พฤติกรรมนี<  อาจจะเป็นเพืCอนผูซึ้C งมีปฏิสมัพนัธ์กนับ่อยครั< ง จนมีผลต่อความเชืCอและพฤติกรรม หรือ
แมแ้ต่โซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุค ทวิตเตอร์ และอินสตราแกรม ก็มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้
เช่นกนั เนืCองจากโซเชียลมีเดียเหล่านี< เป็นแหล่งทีCสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ รับรู้ เรืCองราว
ต่างๆบนโลกออนไลน์ได ้จนกระทัCงสามารถมีผลต่อพฤติกรรมในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคไดใ้น
ทีCสุด 

Chen, Fay, and Wang (2011) ไดข้ยายความเรืC องอิทธิพลของสังคมต่อการใช้บริการ
ดา้นออนไลน์ไวว้่า  การสืCอสารแบบปากต่อปากทีCเกิดขึ<นในโลกออนไลน์จะมีผลต่อความตั<งใจซื<อ
ของผูบ้ริโภคโดยตรง  โดยผูบ้ริโภคออนไลน์นั<น จะมีบทบาทอยู ่2 บทบาท นัCนคือ เป็นผูที้Cรับความรู้ 
และ เป็นผูที้Cให้ความรู้ ซึC งจะมีผลทาํให้สินคา้และบริการต่างๆ มีทั<งภาพรวมเชิงบวกและเชิงลบ 

ดงันั<น ผูบ้ริโภคทีCมีความเกีCยวขอ้งกบัสินคา้และบริการออนไลน์ จึงมีความใส่ใจกบัอิทธิพลของ
โซเชียลมีเดีย โดยการคน้หาและทาํกิจกรรมออนไลน์ต่างๆ ซึC งนาํไปสู่การกดดนัเพืCอนหรือคนรอบ
ขา้งใหมี้พฤติกรรมคลา้ยคนเองตามไปดว้ย 
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  Hansen, Jensen, and Solgaard (2004) ได้มีการเปิดเผยว่า อินเตอร์เน็ต เป็นการ
สืCอสาร ทางสังคม ทีCมีผลต่อวฒันธรรมการซื<อสินคา้ถึงแมว้่าอิทธิพลนั<นจะค่อนขา้งเป็นความรู้สึก
ส่วนบุคคลก็ตาม โดยจะมีความแตกต่างกนัออกไปในประเทศทีCพฒันาแลว้และประเทศทีCกาํลงั
พฒันา หลากหลายการศึกษาไดมี้การยืนยนัว่าความรู้สึกส่วนบุคคลในเชิงบวกสามารถทีCจะส่งผล
กระทบต่อความตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ<น และทีCมากไปกว่านั<น 

คือ ความคิดเห็นทางออนไลน์ กเ็ป็นสิCงทีCหนึCงมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื<อสินคา้และบริการดว้ย
เช่นกนั 

 

2.1.4 แนวคดิเกีAยวกบัแรงขับเคลืAอนภายในตัวบุคคลทีAมีผลต่อความเพลดิเพลนิ ในการ

เลือกซืKอสินค้า (Hedonic Motivation) 

Babin, Darden, and Griffin (1994) ไดอ้ธิบายเกีCยวกบั Hedonic Shopping ไวว้า่ เป็นแรง
ขบัเคลืCอนทีCสามารถอธิบายไดด้ว้ยคุณประโยชน์ในการเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินและความพึง
พอใจ ทีCผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซื<อสินคา้และบริการซึC งขึ<นตรงกบัเหตุการณ์ต่างๆทีCเกิดขึ<น ณ ขณะทีC
ผูบ้ริโภคกาํลงัไดรั้บประสบการณ์ในการซื<อสินคา้และบริการนั<นๆ ซึC งในดา้น Online Shopping นั<น 

Hedonic Motivation จะเกีCยวขอ้งกบัประเภทของสินคา้และบริการทีCเกิดการซื<อ เช่น ประสบการณ์ทีC
ไดรั้บจากการโฆษณา การเกิดไอเดียใหม่ๆ ความพึงพอใจภาพรวมในการซื<อสินคา้และบริการ รวม
ไปถึงคุณค่าทีCลูกคา้ไดรั้บจากการซื<อสินคา้และบริการนั<นๆ ผา่นการใชเ้ทคโนโลยใีนการซื<อสินคา้ทีC
มีประสิทธิภาพอย่างแทจ้ริง  ผูบ้ริโภคทีCเกิดความพึงพอใจ (Hedonic) จะขึ<นอยู่กบัประสบการณ์ทีC
ไดรั้บการกระตุน้ทั<งทางกายภาพและทางจิตใจ คุณค่าทีCผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซื<อสินคา้และบริการ 
รวมไปถึงสุนทรียภาพทีCผูบ้ริโภคไดรั้บ ซึC งสิCงเหล่านี< จะเป็นตวัแปรทีCสามารถเพิCมความพึงพอใจ 
(Hedonic) ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้และจะมีผลต่อไปยงัรายรับของธุรกิจออนไลน์ดว้ยเช่นกนั 

Dhaundiyal and Coughlan (2009) ไดอ้ธิบายไวว้่า ในสมยัก่อน ผูบ้ริโภคซื<อสินคา้โดย
ขึ<นอยู่กับสภาพความต้องการของผูบ้ริโภคในขณะนั<น แต่ในทุกวนันี<  ผูบ้ริโภคจาํนวนมากถูก
ขบัเคลืCอนไปดว้ยความพึงพอใจในการซื<อสินคา้ (Hedonic Motivation) ซึC งเป็นสิCงทีCทาํให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บทั<งความสุขและความสนุกสนานผ่านกระบวนการซื<อสินคา้และบริการ โดยในผูบ้ริโภคบาง
คน จะสามารถเกิด Hedonic Motivation เมืCอผูบ้ริโภคทาํรายการผา่นระบบออนไลน์ โดยใชข้อ้มูลทีC
ตนเองไดรั้บจากช่องทางออนไลน์ไดด้ว้ยเช่นกนั ดงันั<น Hedonic Motivation จึงเป็นผลดีต่อการทาํ
ธุรกิจออนไลน์เป็นอยา่งมาก เพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภค ใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลเพิCมมากขึ<น ใชเ้วลา
ในการเปรียบเทียบขอ้มูลเพิCมมากขึ<น และใชเ้วลาในการเลือกสินคา้นานขึ<น ซึC งสิCงเหล่านี<  จะทาํให้
ผูบ้ริโภคได้รับความสุขความสนุกสนานผ่านการซื<อสินคา้และบริการออนไลน์ไปพร้อมๆกัน 
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เนืCองมาจากการทีCผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมในกระบวนการขั<นตอนต่างๆของการซื<อสินคา้ของตนเอง
อยา่งแทจ้ริง 

 

2.1.5 แนวคดิเกีAยวกบัความไว้วางใจ 
แนวคิดเกีCยวกบัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคนั<น ไดมี้การศึกษากนัอยา่งกวา้งขวางและ

หลากหลาย จึงมีการตีความหมายในลกัษณะต่างๆ มากมาย ดงัตวัอยา่งต่อไปนี<   
Chung and Kwon (2009) ได้ให้ความหมายของความไวว้างใจไวว้่า เป็นความรู้สึก

ปลอดภยัทีCมีต่อบุคคลอืCนหรือบางสิCงบางอยา่ง ทีCผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปเกีCยวขอ้ง หรือชีวิตของผูบ้ริโภค
จาํเป็นตอ้งขึ<นอยูก่บัสิCงนั<นๆ โดยความไวว้างใจเป็นสิCงทีCสามารถสร้างใหก้บัผูบ้ริโภคได ้ผา่นความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค ในการใชสิ้นคา้และบริการในขณะใดขณะหนึCง 

McCole (2002) ได้สรุป 10 องค์ประกอบของความไวว้างใจ ทีCสามารถใช้อธิบาย
เกีCยวกบัความไวว้างใจได ้ซึC งเป็นคาํทีCส่วนใหญ่มกัถูกใชใ้นงานวจิยัต่างๆ ไดแ้ก่ 

Opportunity  โอกาส, จงัหวะ 
Capability  ความสามารถ, ประสิทธิภาพ, สมรรถภาพ 

Constancy  ความมัCนคง, ความซืCอสตัย,์ ความคงทีC, ความแน่วแน่ 

Distinctiveness ความมีลกัษณะเฉพาะ, ความโดดเด่น, ความพิเศษ 

Justice  ความยติุธรรม, ความเทีCยงธรรม, ความถูกตอ้ง 
Morality  ศีลธรรม, จรรยา 
Faithfulness ความซืCอสตัย,์ การรักษาสจัจะ, ความไวใ้จได,้ ความน่าเชืCอถือ 
Acceptance  การยอมรับ, การรับ, การตกลงดว้ย 
Agreement  การตกลง, การยนิยอม, การเห็นดว้ย 
Accomplishment  การทาํใหส้าํเร็จ, ความเชีCยวชาญ, ความสาํเร็จ 
สิCงเหล่านี< เป็นสิCงทีCผูบ้ริโภคมองเห็นและสัมผสัไดใ้นความไวว้างใจจากการใชบ้ริการ

ซื<อสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึC งสิCงเหล่านี< มีผลต่อการทาํธุรกรรมของผูบ้ริโภค และ
รวมไปถึงความรู้สึกปลอดภยัในการเกบ็ขอ้มูลความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคดว้ย 

 

2.1.6 แนวคดิเกีAยวกบัการรับรู้ความเสีAยง 
การรับรู้ความเสีCยงเป็นสิCงทีCสาํคญัมากทีCสุดสาํหรับผูบ้ริโภคทีCซื<อสินคา้และบริการผา่น

ช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะเมืCอผูบ้ริโภคไม่รู้ขอ้มูลของผูข้ายสินคา้และบริการเลย ซึC งแนวคิด
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เกีCยวกบัการรับรู้ความเสีCยงนั<น ไดมี้การศึกษาเอาไวอ้ยา่งหลากหลาย จึงมีการตีความในลกัษณะต่างๆ 

ดงัต่อไปนี<  
Finch (2007) ได้อธิบายไวว้่า การรับรู้ถึงความเสีC ยงของผูบ้ริโภคนั<น เป็นสิC งทีCเป็น

นามธรรม ซึC งแตกต่างกนัออกไปในผูบ้ริโภคแต่ละคน เนืCองมาจาก ทุกๆ คนจะมีความคิดและการ
รับรู้ซึC งขึ<นอยูก่บัประสบการณ์หรือสิCงทีCผูบ้ริโภคเคยประสบมาก่อนหนา้ 

Featherman and Pavlou (2003) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ความเสีCยงเอาไวว้่า เป็น
ระดบัของความไม่แน่ใจหรือความกงัวลของผูบ้ริโภค ทีCมีผลต่อการซื<อสินคา้และบริการผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ อยา่งไรกต็าม ถา้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และเขา้ใจขอ้มูลเกีCยวกบัสินคา้และบริการทีC
ตอ้งการจะซื<อได ้การรับรู้ความเสีCยงของผูบ้ริโภคจะมากขึ<น และจะมีความเสีCยงในการซื<อสินคา้และ
บริการผา่นช่องทางออนไลน์ลดลง 

Bhatnagar, Misra, and Rao (2000) ไดอ้ธิบายเพิCมเติมวา่ ความเสีCยงสามารถทีCจะนาํไปสู่ 

การทีCผูบ้ริโภคจะไม่สามารถทีCจะไดรั้บสิCงทีCผูบ้ริโภคคาดหวงั ซึC งสุดทา้ยแลว้มกัจะทาํใหเ้กิดความไม่
พึงพอใจต่อการซื<อสินคา้และบริการในทีCสุด 

 

 

2.2 งานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 
จากงานวิจัยของ  Hand, Dall’Olmo Riley, Harris, Singh และ  Rettie (2009) ซึC ง เป็น

การศึกษาในประเทศองักฤษ โดยศึกษาเกีCยวกบัผูบ้ริโภคในประเทศองักฤษ เพืCอคน้หาปัจจยัสาํคญัทีC
สามารถกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผลจาก
การศึกษาครั< งนี< ถูกแบ่งออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ การศึกษาเชิงคุณภาพและการศึกษาเชิงบริมาณ 

ผลจากการศึกษาเชิงคุณภาพ ไดแ้สดงให้เห็นว่าสถานทีCตั<งของร้านคา้ หรือทาํเลของ
ร้านคา้ เป็นปัจจยัสาํคญัทีCมีผลต่อผูบ้ริโภคทีCทาํให้ผูบ้ริโภคหันมาซื<อสินคา้อุปโภคและบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และรวมไปถึง การแจกแจงรายละเอียด หรือการขยายความขอ้มูลสําคญัให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ก็มีผลดว้ยเช่นกนั จนอาจรวมไปถึงการมีเหตุการณ์อืCนๆ ทีCเป็นปัจจยัหลกัทีCทาํให้
ผูบ้ริโภคตอ้งเปลีCยนมาซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์แทนการไปซื<อสินคา้ทีCร้านคา้
ดว้ยตนเอง เช่น การทีCครอบครัวหนึC งยา้ยเขา้มาในบา้นหลงัใหม่ โดยทีCพวกเขามีทารกเกิดใหม่ทีC
จะตอ้งดูแลเป็นพิเศษ ทาํให้พวกเขา้ไม่สามารถทีCจะไปซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคเองได ้จนสุดทา้ย
พวกเขาจึงใช้บริการซื<อสินคา้เหล่านั<นผ่านช่องทางออนไลน์และเกิดเป็นพฤติกรรมใหม่ขึ<นมา  
อยา่งไรกต็าม พฤติกรรมการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์นี<สามารถหายไปได ้เมืCอ
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เหตุการณ์ทีCส่งผลนั<นหายไป หรือมีสิCงเร้าอืCนมาเป็นปัจจยัทดแทน หรือมีร้านคา้ใหม่เขา้มาเปิดใกล้
สถานทีCพกัอาศยัของพวกเขา 

ในขณะทีCผลจากการศึกษาเชิงปริมาณ ซึC งศึกษาในคน 908 คน พบวา่มีปัจจยัทีCแตกต่าง
กนัออกไปถึง 20 ปัจจยั ทีCจะทาํให้ผูบ้ริโภคหันมาซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจยัหนึC งทีCทาํให้พวกเขาหันมาซื<อสินคา้ผ่านทางช่องทางออนไลน์ จะเป็นเพราะสถานการณ์
ทางการเงินมากกว่ากระบวนการตดัสินใจอย่างอืCน เนืCองมาจาก พวกเขามกัจะเลือกช่องทางทีC
ประหยดัเงินมากกวา่และเขา้กบัสถานการณ์ทางการเงินของพวกเขามากกวา่ 

ในงานวิจยัของ Huang and Oppewal (2006) ซึC งไดศึ้กษาในทางตอนใตข้องประเทศ
องักฤษ เพืCอคน้หาว่าเหตุการณ์ใด หรือปัจจยัใดทีCจะมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคนั<นซื<อสินคา้อุปโภคและ
บริโภคออนไลน์หรือซื<อด้วยตนเอง  ซึC งจากการศึกษาครั< งนี<  พบว่า สถานทีCตั< งของร้านคา้ ทาํเล 
ของร้านคา้ เป็นปัจจยัสาํคญัทีCจะทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจหนัมาซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง
ออนไลน์มากขึ<น 

ในขณะทีCการศึกษาเกีCยวกับการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ใน
ประเทศไทยค่อนขา้งนอ้ย โดยมีการศึกษาจาก Issariyapracha (2016) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยกบัการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์  โดยมีการใชแ้บบสอบถามเชิง
ลึกกบัผูบ้ริโภคทั<งหมด 7 คน และทาํการสอบถามผา่นช่องทางออนไลน์ โดยมีผูต้อบแบบสอบถาม
ทั<งหมด 185 คน 

จากการศึกษาเชิงคุณภาพ  พบว่า  ความสะดวกสบายเป็นปัจจัยสําคัญทีCจะทาํให้
ผูบ้ริโภคหันมาซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์  โดยมีปัจจยัเพิCมเติมคือค่าส่งสินคา้
จะตอ้งไม่แพงจนเกินไป 

จากการศึกษาเชิงปริมาณ ผูบ้ริโภคส่วนหนึC งยงัไม่เคยใชบ้ริการการซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ แต่มีความสนใจทีCจะใชบ้ริการในอนาคต โดยผูบ้ริโภคเลง็เห็นถึงความ
สะดวกสบายจากการใชบ้ริการ และประหยดัเวลาในการซื<อสินคา้ต่างๆเพิCมมากขึ<น  โดยปัจจยัทีCมีผล
มากทีCสุดต่อการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคออนไลน์ คือ ความพร้อมของการให้บริการ และการทาํ
โปรโมชัCนดา้นราคาใหก้บัผูบ้ริโภคนัCนเอง 
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2.3 กรอบงานวจิยั 
 

 

 

 

 
 

 

2.4 สมมตฐิานงานวจิยั 
2.4.1 เพศของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 

2.4.2 อายขุองผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 

2.4.3 รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 

2.4.4 ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 

2.4.5 อาชีพของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 

2.4.6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

2.4.7 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

2.4.8 ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อความตั<งใจ
ซื<อสินคา้ Online Grocery 

Demography 

(Gender, Age, Income, Education, Occupation) 

Social Facilitation 

Trust 
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2.4.9 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery มีผล
ต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

2.4.10 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใช้บริการ Online Grocery มีผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 
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บทที$ 3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

 

การศึกษาความตั<งใจซื<อของผูบ้ริโภคทีCมีต่อ Online Grocery Delivery เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ธีิการวจิยัแบบสาํรวจ (Survey Research) ผา่นการเกบ็ขอ้มูล
ทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป (SPSS) 

เพืCอสรุปผลการวจิยั โดยมีรายละเอียดดงันี<   
3.1 ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เครืCองมือทีCใชใ้นการวจิยั 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 การจดัทาํและวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.5 สถิติทีCใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรทีCใชใ้นการทาํวจิยั 
ประชากรทีCใชใ้นการทาํวจิยัครั< งนี<  คือ ประชากรทีCอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล และเคยซื<อสินคา้หรือบริการผา่นช่องทาง Online Delivery 

กลุ่มตวัอยา่งทีCใชใ้นการวจิยั 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  คือ  ตัวแทนของประชากรทีC อาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื<อสินคา้หรือบริการผ่านช่องทาง Online Delivery แต่
เนืCองจากขนาดของประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรทีCแน่นอน  ดงันั<น ขนาด
ตวัอย่างจึงคาํนวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยกาํหนดระดบัความ
เชืCอมัCนร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลืCอนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) สูตรในการ
คาํนวณทีCใชใ้นการศึกษาครั< งนี<  คือ 

 

n = ! !"#"
"
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เมืCอ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีCใชใ้นการวจิยั 
P = สดัส่วนของลกัษณะทีCสนใจในประชากร (กาํหนดให ้P=0.5) 

Z = ค่าทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% หรือระดบันยัสาํคญัทีC 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

E = ค่า % ความคลาดเคลืCอนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

แทนค่าในสูตรไดด้งันี<  

n = ! $.&'
"	´	).)*"

"
 

 

    n = 384.16 

 

จากการคาํนวณดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั<งหมด 400 คน ซึC งถือไดว้า่ผา่น
เกณฑต์ามทีCเงืCอนไขกาํหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 คน 

 

 

3.2 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 
ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืCองมือเพืCอเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยมีขั<นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงันี<  
1. ทาํการศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีทีCเกีCยวขอ้ง

กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซื<อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ (Awareness) 

ของการใช้บริการ Online Grocery Delivery ปัจจยัดา้นความตั<งใจทีCจะซื<อ (Intention to Purchase) 

สินคา้และบริการผ่าน Online Grocery Delivery ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน (Hedonic) ของการซื<อ
สินคา้และบริการผา่น Online Grocery Delivery ปัจจยัดา้นความมัCนใจในการซื<อสินคา้ของผูบ้ริโภค 

(Customer’s Confidence) ผ่าน  Online Grocery Delivery และปัจจัยด้านการ รับ รู้ความเ สีC ยง 
(Perceived Risk) ของผูบ้ริโภค 

2. ทาํการศึกษาสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวคิด เพืCอสอบถามความคิดเห็นใน
ปัจจยัดา้นต่างๆ ทีCมีผลต่อการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น Online Delivery  

3. ทาํการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามทีCสร้างขึ<น และนําแบบสอบถามเสนอต่อ
อาจารยที์Cปรึษา 

4. ทําการหาค่าความเชืCอมัCน  (Reliability of the Test) โดยใช้วิ ธีการหาค่าครอน
แบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพืCอหาความคงทีCของคาํถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 และ 
1ซึC งค่าทีCใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีค่าความเชืCอมัCนสูง  
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5. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกครั< ง เพืCอใหอ้าจารยที์Cปรึกษาอนุมติัแจกแบบสอบถาม 

6. แจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

 

การเลือกกลุ่มตวัอย่างการวจัิย 

การศึกษาวิจัยครั< งนี< ใช้การสุ่มโดยไม่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยผูว้ิจยัจะโพสและส่งลิ<งคแ์บบสอบถามออนไลน์
ผ่านทาง Facebook และ Line เพืCอขอความกรุณาจากกลุ่มตวัย่างทีCเป็นประชากรทีCอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื<อสินคา้และบริการผ่านช่องทาง Online Delivery จาํนวน 

400 ตวัอยา่ง 
 

การตรวจสอบเครืAองมือ 

การตรวจสอบเนื<อหา  ผูว้ิจยัตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเนื<อหา 
โดยการนาํเสนอแบบสอบถามทีCไดส้ร้างขึ<นต่ออาจารยที์Cปรึกษา 

การตรวจสอบความเชืCอมมัCน  ผูว้ิจยัตรวจสอบและพิจารณาผลค่าสัมประสิทธิo ครอน
แบค็อลัฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เพืCอหาความคงทีCของคาํถาม โดยผูว้ิจยัไดท้าํการทดลอง
แจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 ตวัอยา่ง ไดผ้ลดงันี<   

 

ตารางทีC 3.1 ค่าอลัฟาแสดงความเชืCอมัCนของปัจจยัดา้นต่างๆของผูบ้ริโภคทีCมีผลต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery  

ส่วนของคาํถาม ค่าอลัฟาแสดงความเชืCอมัCน 

ปัจจยัดา้นการรับรู้การใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทาง Online Delivery (Awareness) 

0.825 

ปัจจยัดา้นความตั<งใจในการวางแผนทีCจะซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง Online Delivery (Social Facilitation)   

0.787 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (Hedonic Shopping) 

0.522 

ปัจจยัดา้นความเชืCอมัCนในการใชง้าน การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง Online Delivery (Customer’s Confidence) 

0.716 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทาง Online Delivery (Perceived Risk) 

0.744 
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ตารางทีC 3.2 เกณฑก์ารวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011)  

ค่าครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

α  ≥  0.9 ดีเยีCยม 

0.9  >  α  ≥  0.8 ดี 

0.8  >  α  ≥  0.7 ยอมรับได ้

0.7  >  α  ≥  0.6 น่าสงสยั 

0.6  > α  ≥ 0.5 ตํCา 

0.5  >  α ไม่สามารถยอมรับได ้

 

จากตารางทีC 3.1 และ 3.2 พบวา่ค่าอลัฟาแสดงความเชืCอมัCนของ ปัจจยัดา้นการรับรู้การ
ให้บริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Awareness) อยู่ในระดบัดี ปัจจยั
ดา้นความตั<งใจในการวางแผนทีCจะซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Social 

Facilitation)  ปัจจยัดา้นความเชืCอมัCนในการใชง้าน การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online 

Delivery (Customer’s Confidence) และ ปัจจยัด้านการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Perceived Risk) อยู่ในระดบัทีCยอมรับได ้แต่ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการซื< อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery 

(Hedonic Shopping) อยูใ่นระดบัตํCา 
 

การสร้างเครืAองมือทีAใช้ในการศึกษาค้นคว้า 

ผูว้จิยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี<  
ส่วนทีC 1 ขอ้มูลทัCวไปของแบบสอบถาม 

แบบสอบถามเกีCยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และประสบการณ์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม  มี ลักษณะ เ ป็นคํา ถ ามปลาย ปิด  ( Closed Ended Question) โดยแ บ่ ง เ ป็น 

 คาํถามคดักรอง จาํนวน 1 ขอ้และคาํถามซึC งมีให้เลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 7 ขอ้ และ
สามารถเลือกตอบไดห้ลายขอ้ จาํนวน 1 ขอ้ (ขอ้ 8) รายละเอียด ดงันี<  

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 4 รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 
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ขอ้ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 6 ความถีCในการซื<อสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน เป็นระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 7 ความถีCในการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน เป็นระดบั
การวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 8 ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภค ทีCซื<อผา่นช่องทางออนไลน์ 

ส่วนทีC 2, 3 และ 4 แบบสอบถามเกีCยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้การให้บริการซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Awareness) ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคมทีCมีต่อการ
ซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (Social Facilitation) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนานเพลิดเพลินในการซื< อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Hedonic 

Shopping) ปัจจยัดา้นความเชืCอมัCนในการใชง้าน การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online 

Delivery (Customer’s Confidence) และ ปัจจยัด้านการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Perceived Risk) ซึC งลกัาณะคาํถามเป็นคาํถามแบบปลายปิด 

(Closed Ended Question) โดยใชเ้ครืCองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) 

แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดบั ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’sScale) โดยใชเ้กณฑใ์นการกาํหนดค่า
นํ<าหนกัคะแนนสาํหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงันี<  

 

ตารางทีC 3.3 เกณฑใ์นการกาํหนดค่านํ<าหนกัคะแนนสาํหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 คะแนน มากทีCสุด 

4 คะแนน มาก 

3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยทีCสุด 

 

ใชเ้กณฑก์ารประเมินผล เพืCอการแปรผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรคาํนวณและคาํอธิบายของ
แต่ละช่วงชั<นดงันี<  (กลัยา วานิชย ์บญัชา. 2554) 

 

อนัตรภาคชั<น = 
คะแนนสูงสุด	+	คะแนนตํ,าสุด

จาํนวนชั2น
  

  =    
*	+	$
*  
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จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉลีCยความเห็นดงัแสดงในตารางทีC 3.4 

 

ตารางทีC 3.4 เกณฑก์ารแปลผลค่าเฉลีCยคะแนน 

ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

4.21 – 5.00 มากทีCสุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยทีCสุด 

 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆทีCมีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง 

Online Delivery ไดท้าํการศึกษาโดยกาํหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงันี<  
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลทีCไดจ้ากการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งของ

ประชากรทีCอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื<อสินคา้หรือบริการผา่นช่องทาง
ออนไลน์ โดยใชแ้บบสอบถามทีCสร้างขึ<น 400 ชุด โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งทาํแบบสอบถามผา่น Google 

Form ทีCโพสลิ<งคบ์นโซเชียลเน็ตเวร์ิค เช่น Facebook และ Line  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัทีCเกีCยวขอ้ง วิทยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ สิCงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลทีCสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตทีCเกีCยวขอ้ง
ทั<งในและต่างประเทศ พร้อมทั<งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพืCอนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาทาํงานวจิยั 

 

 

3.4 การจดัทาํและวเิคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้ครั< งนี<  ผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการดาํเนินการ

ตามลาํดบั ดงันี<  
3.4.1. รวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook และ Line 

โดยผูว้จิยัทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 

3.4.2. ลงรหสั (Coding) แลว้นาํขอ้มูลมาบนัทึกลงในเครืCองคอมพิวเตอร์ 
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3.4.3. ประมวลผลดว้ย โปรแกรมทางสถิติสาํเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ ของ
แบบสอบถามและทดสอบสมมติฐาน 

 

 

3.5 สถติทิี$ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้ครั< งนี<  ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงันี<  
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพืCอใชอ้ธิบายขอ้มูลทัCวไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน อาชีพ และความถีCในการซื<อสินคา้หรือบริการ
ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน โดยนาํเสนอในรูปตารางแจกแจงความถีC (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) และการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนทีC 2 – 4 นาํเสนอเป็นค่าเฉลีCย (Mean) 

และส่วนเบีCยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลทีC
เกีCยวขอ้กบัตวัแปรอิสระทีCศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้การใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทาง Online Delivery (Awareness)  ปัจจยัดา้นความตั<งใจในการวางแผนทีCจะซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery (Intention to Purchase) ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนาน
เพลิดเพลินในการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (Hedonic Shopping) ปัจจยั
ด้านความเชืCอมัCนในการใช้งาน  การซื< อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง  Online Delivery 

(Customer’s Confidence) และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่ อ งท า ง  Online Delivery ( Perceived Risk) โ ด ย ใ ช้ ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ค ว า มถดถอ ยพ หุ คูณ
(MultipleRegressionAnalysis- MRA) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพืCอหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ตาม (Dependent Variable) จาํนวนหนึCงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั<งแต่ 2 ตวั
แปรขึ<นไป เขียนในรูปสมการเชิงเส้นในรูปแบบคะแนนดิบ ไดด้งันี<  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551)  

 

Y = b0 + b1X1 + b2X2 + … + bkXk 

 

เมืCอ Y  คือ คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y 

b0  คือ ค่าคงทีCสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

b1 … bk คือ นํ<าหนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิo การถดถอยของตวัแปรอิสระตวัทีC 1 

ถึงตวัทีC k ตามลาํดบั 

X0 …Xk คือ คะแนนตวัแปรอิสระตวัทีC 1 ถึง k 

k  คือ จาํนวนตวัแปรอิสระ 
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บทที$ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 

จากการศึกษางานวิจยั “การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC” ซึC งการศึกษานี< เป็นการศึกษาวจิยัโดยใชก้ารศึกษาวจิยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการส่งต่อแบบสอบถามผ่านทางช่องทางโซเชียลมีเดีย 
โดยกลุ่มตวัอยา่งทีCใชใ้นการศึกษาเป็นบุคคลทีCอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
เป็นผู ้ทีC เคยใช้บริการเดลิเวอรีC  เป็นจํานวน  442 คน  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) เป็นเครืCองมือในการเกบ็ขอ้มูล  
การวิจยัครั< งนี< ไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงแค่ครั< งเดียว (Cross-Sectional 

Design) โดยผูท้าํการวจิยัไดผ้ลการวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันี<  
1. การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมความถีCในการใชบ้ริการการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค

บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือน 

3. การทดสอบความน่าเชืCอถือของขอ้คาํถาม 

4. การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นดา้นการรับรู้เรืCองการให้บริการ  อิทธิพลของสังคมทีCมีต่อ
การใชบ้ริการ  ความเพลิดเพลินในระหว่างการใชบ้ริการ  ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคต่อการใช้
บริการ และการรับรู้ความเสีCยงของผูบ้ริโภค ทีCมีผลการตดัสินใจใช้บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  

5. สรุปสมมติฐาน 

 

 

4.1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
จากการเกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามผา่นทางระบบออนไลน์ (Online Questionnaire) 

พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามทั<งหมด 587 คน โดยเป็นบุคคลทีCอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเป็นผูที้Cเคยใชบ้ริการเดลิเวอรีC  เป็นจาํนวน 442 คน และเป็นผูที้Cไม่เคยใชบ้ริการเดลิเวอ
รีC  และอยู่นอกเขตกรุงเทพและปริมณฑลเป็นจาํนวน 145 คน ซึC งในงานวิจยันี< มุ่งเนน้ไปศึกษากลุ่ม
ตวัอยา่งทีCทีCอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเป็นผูที้Cเคยใชบ้ริการเดลิเวอรีC เท่านั<น 
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จึงคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งเพืCอศึกษาเหลือเพียง 442 ตวัอยา่ง และผูว้ิจยัไดมี้การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะ 
ประชากรศาสตร์ซึC งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีCยต่อเดือน โดยแจกแจง
ค่าความถีCและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงันี<  

 

ตารางทีA 4.1 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
(n =442) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 191 43.2 

หญิง 251 56.8 

รวม 442 100 

 

จากตารางทีC 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจาํนวน 251คน คิดเป็น 

ร้อยละ 56.8 และกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจาํนวน 191  คน โดยคิดเป็น ร้อยละ 43.2 

 

ตารางทีA 4.2 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรสาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ
(n =442) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํCากวา่ 20 ปี 6 1.4 

20 – 30 ปี 355 80.3 

31 - 40 ปี 71 16.1 

40 ปีขึ<นไป 10 2.3 

รวม 442 100 

 

จากตารางทีC 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี โดยมีจาํนวน 355 

คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมีอายรุะหว่าง 31-40 ปี โดยมีจาํนวน 71 คน 

คิดเป็นร้อยละ 16.1 ลาํดบัต่อไปจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมีอาย ุ40 ปีขึ<นไป โดยมีจาํนวนอยูที่C 10 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.3 และอนัดบัสุดทา้ยจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมีอายตุ ํCากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.4 
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ตารางทีA 4.3 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบั
การศึกษา 

(n =442) 

ถิAนทีAอยู่อาศัยปัจจุบัน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํCากวา่ปริญญาตรี 14 3.2 

ปริญญาตรี 326 73.8 

ปริญญาโท 89 20.1 

สูงกวา่ปริญญาโท 13 2.9 

รวม 442 100 

 

จากตารางทีC 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จาํนวน 326  คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 

ลาํดบัต่อไปเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCต ํCากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และอนัดบัสุดทา้ย
คือ สูงกวา่ปริญญาโท จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 

 

ตารางทีA 4.4 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

(n =442) 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 118 26.7 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 87 19.7 

พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 172 38.9 

ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ/คา้ขาย 65 14.7 

รวม 442 100 

 

จากตารางทีC 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน / 

ลูกจา้งเป็นจาํนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 รองลงมาเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCประกอบอาชีพ นกัเรียน/

นักศึกษา จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 อันดับสามคือ กลุ่มตัวอย่างทีCประกอบอาชีพ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ เป็นจาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 อนัดบัทีCสีC เป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ทีCประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ/คา้ขาย 65 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 
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ตารางทีA 4.5 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได้
เฉลีCยต่อเดือน 

(n =442) 

รายได้เฉลีAยต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํCากวา่ 10,000 บาท 48 10.9 

10,000 – 20,000 บาท 103 23.3 

20,001 – 30,000 บาท 91 20.6 

30,001 – 40,000 บาท 75 17.0 

40,000 บาทขึ<นไป 125 28.3 

รวม 442 100 

 

จากตารางทีC 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนอยูที่C 40,000 บาท
ขึ<นไป เป็นจาํนวน 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.3 ลาํดบัต่อมาเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมีรายไดเ้ฉลีCยอยูที่C 
10,000 – 20,000 บาท เป็นจาํนวน 103 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 23.3 ลาํดบัทีCสามเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมี
รายไดเ้ฉลีCยอยูที่C 20,001 – 30,000 บาท เป็นจาํนวน 91 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 20.6 ลาํดบัทีCสีC เป็นของ
กลุ่มตวัอยา่งรายไดเ้ฉลีCยอยูที่C 30,001 – 40,000 บาท เป็นจาํนวน 75 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 17.0 ลาํดบั
สุดทา้ยเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCมีรายไดต้ํCากวา่ 10,000 บาท เป็นจาํนวน 48 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 10.9 

 

 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมความถี$ในการใช้บริการการสั$งซืTอสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรี$ต่อเดือน 

ตารางทีA 4.6 แสดงความถีCและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม
ความถีCโดยเฉลีCยทีCผูบ้ริโภคใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือน 

(n =442) 

รายได้เฉลีAยต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 

1 – 3 ครั< ง 236 53.4 

4 – 6 ครั< ง 121 27.4 

7 – 10 ครั< ง 33 7.5 

10 ครั< งขึ<นไป 52 11.8 

รวม 442 100 
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จากตารางทีC 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือนอยูที่C 
1 – 3 ครั< ง เป็นจาํนวน 236 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 53.4 ลาํดบัต่อมาเป็นกลุ่มตวัอย่างทีCใช้บริการ
ออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือนอยูที่C 4 - 6 ครั< ง เป็นจาํนวน 121 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 27.4 ลาํดบัทีCสาม
เป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือนอยูที่C 10 ครั< งขึ<นไป เป็นจาํนวน 52 คน โดยคิด
เป็นร้อยละ 11.8 ลาํดบัสุดทา้ยเป็นกลุ่มตวัอยา่งทีCใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อเดือนอยูที่C 7 - 10 ครั< ง 
เป็นจาํนวน 33 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.5 

 

 

4.3 การทดสอบความน่าเชื$อถือของข้อคาํถาม 
การทดสอบความน่าเชืCอถือของขอ้คาํถามสามารถทาํไดโ้ดยพิจารณาจากเกณฑข์องการ

วดัค่า Cronbach’s Alpha (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) ดงันี<  
 

ตาราง 4.7 แสดงค่าความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามจากค่า Cronbach’s Alpha ณ ระดบัต่าง ๆ 

ค่า Cronbach’s Alpha Internal Consistency 

! ≥ 0.9 ดีเยีCยม 

0.9 > ! ≥ 0.8 ดี 

0.8 > ! ≥ 0.7 ยอมรับได ้

0.7 > ! ≥ 0.6 น่าสงสยั 
0.6 > ! ≥ 0.5 แย ่
0.5 > ! ไม่สามารถยอมรับได ้ 

ทีCมา: Statistic How To (2014) 

 

ตารางทีA 4.8 แสดงรายการตวัวดั ทีCมาของตวัแปรทีCใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทั<งหมด 442 ตวัอยา่ง 

ปัจจยั ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s Alpha 

ดา้นการรับรู้ถึง
การมีอยูข่องการ
ใหบ้ริการซื<อ
สินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่อง 

AW1 ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคและบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

0.774 AW2 ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคและบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

และมีบริการ Delivery ส่งถึงบา้นอยูด่ว้ย 
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ตารางทีA 4.8 แสดงรายการตวัวดั ทีCมาของตวัแปรทีCใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทั<งหมด 442 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s Alpha 

ช่องทางออนไลน์
เดลิเวอรีC  

AW3 ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCง
สินคา้ผา่นเวบ็ไซตข์องทางร้านได ้

 

AW4 ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCง
สินคา้ผา่นแอพพลิเคชัCน ทีCร่วมรายการได ้

เช่น Grab หรือ Happy Fresh 

ปัจจยัดา้นอิทธิพล
ของสงัคมทีCมีต่อ
การซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง 
Online Delivery 

SF1 ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะ
เพืCอนหรือคนใกลต้วัของท่านแนะนาํ 

0.641 

SF2 ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะ การ
รีววิการใชง้านผา่นทางสืCอโซเชีCยลเน็ตเวร์ิค 

SF3 ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอืCน เพืCอช่วย
ในการตดัสินใจใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  

SF4 ท่านรู้สึกไม่สบายใจ หากท่านไม่ไดป้รึกษา 
หรืออ่านรีววิของผูอื้Cนก่อนทาํการสัCงซื<อ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  

ดา้นการรับรู้ความ
สนุกสนาน
เพลิดเพลินในการ
ซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภค ผา่น
ช่องทาง Online   

 Delivery 

HD1 ท่านคิดวา่การมีบริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  
สามารถทาํใหท่้านมีความสะดวกสบายเพิCม
มากขึ<น 

 

 

 

 

 

 

0.861 

HD2 ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดย
ใชเ้วบ็ไซต ์สามารถทาํใหท่้านเกิดความ
สนุก เพลิดเพลินได ้
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ตารางทีA 4.8 แสดงรายการตวัวดั ทีCมาของตวัแปรทีCใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทั<งหมด 442 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s Alpha 

 HD3 ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดย
ใชแ้อพพลิเคชัCน สามารถทาํใหท่้านเกิด
ความสนุก เพลิดเพลินได ้

 

HD4 ท่านรู้สึกตดัสินใจซื<อสินคา้ไดย้าก เพราะ 
ท่านไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริง 

HD5 ท่านรู้สึกวา่ ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน
ของท่าน ในการใชบ้ริการ ช่องทางการ
สัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง
ออนไลน์เดลิเวอรีC   ขึ<นอยูก่บั โปรโมชัCน
ส่งเสริมการขายทีCท่านจะไดรั้บในแต่ละครั< ง
ทีCซื<อสินคา้ 

ปัจจยัดา้นความ
เชืCอมัCนในการใช้
งาน การซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง 
Online Delivery 

TR1 ท่านมีความเชืCอมัCน ในการใชบ้ริการสัCงซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์
เดลิเวอรีC  

 

TR2 ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ตรงตามคาํ
สัCงซื<อ 

TR3 ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ทีCดีมีคุณภาพ 

TR4 ท่านมัCนใจวา่ผูใ้หบ้ริการจะสามารถเกบ็
ขอ้มูลส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น 

ขอ้มูลส่วนตวั, ขอ้มูลดา้นการชาํระเงิน 

TR5 ท่านมัCนใจวา่ท่านจะไดรั้บสินคา้อยา่งตรง
เวลา ตามทีCท่านตอ้งการ 
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ตารางทีA 4.8 แสดงรายการตวัวดั ทีCมาของตวัแปรทีCใชใ้นงานวจิยัและค่า Cronbach’s Alpha ของ
ปัจจยัดา้นคุณภาพของตราสินคา้ จากกลุ่มตวัอยา่งทั<งหมด 442 ตวัอยา่ง (ต่อ) 

ปัจจยั ตวัยอ่ คาํถามรายการตวัวดั Cronbach’s Alpha 

ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความเสีCยง ของ
การซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง 
Online Delivery 

RI1 ท่านเขา้ใจดีวา่ การใชบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิ
เวอรีC  อาจจะไดรั้บสินคา้ไม่ครบถว้น
ทั<งหมดตามทีCท่านตอ้งการ 

0.665 

RI2 ท่านเขา้ใจดีวา่ สินคา้ทีCท่านจะไดรั้บจาก
บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  อาจจะมีโอกาส
เป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพในบางครั< ง 

RI3 ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  เป็น
ช่องทางทีCท่านมีโอกาส ทีCจะตอ้งจ่ายเงินค่า
สินคา้ในราคาทีCสูงกวา่การออกไปซื<อดว้ย
ตนเอง 

RI4 ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  อาจ
มีสินคา้ทีCไม่หลากหลายเท่าการไปซื<อสินคา้
ดว้ยตนเอง 

ความตั<งใจซื<อ
สินคา้อุปโภค
บริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์
เดลิเวอรีC  

PI1 ท่านตอ้งการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อไปในอนาคต 

0.862 PI2 ท่านยนิดีทีCจะจ่ายเงินซื<อสินคา้ กบับริการ
ออนไลน์เดลิเวอรีC  แมจ้ะมีราคาทีCสูงกวา่การ
ไปซื<อสินคา้ดว้ยตนเอง 

 

จากตารางทีC 4.8 พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการมีอยู่ของ
การให้บริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  และ ด้านการรับรู้ความ
สนุกสนานเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทาง Online Delivery มีค่าแอลฟาเกิน 

0.7 ซึC งเป็นค่าทีC ยอมรับได ้แต่ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคมทีCมีต่อการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
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ช่องทาง Online Delivery มีค่า แอลฟา 0.641 และ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery มีค่า แอลฟา 0.665 ซึC งเป็นค่าทีC น่าสงสัย แต่ตวัแปรทีC
วดัค่าความน่าเชืCอถือทางจิตวทิยาอาจมีความตํCากวา่ 0.7 บา้งเลก็นอ้ย (Kline, 1999)  

 

 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้  ด้านอิทธิพลของสังคม ด้านความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน ด้านความเชื$อมั$น และด้านการรับรู้ความเสี$ยง ของการซืTอสินค้าอุปโภค

บริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery 
4.4.1 การวเิคราะห์ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถงึการมี

อยู่ของการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการมีอยู่
ของการให้บริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดย
ใช ้ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) เพืCอดูวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นอยา่งไร 

 

ตารางทีA 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ของ
ปัจจยัการใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery 

ปัจจัยการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทาง Online Delivery 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

การรับรู้ถึงการมีอยูข่องการใหบ้ริการ 
(Service Awareness) 

   

ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
และบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.59 0.69 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 

ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
และบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

และมีบริการ Delivery ส่งถึงบา้นอยูด่ว้ย 

4.62 0.63 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 

ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCงสินคา้ผา่น
เวบ็ไซตข์องทางร้านได ้

4.43 0.78 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 
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ตารางทีA 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ของ
ปัจจยัการใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (ต่อ) 
ปัจจัยการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทาง Online Delivery 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCงสินคา้
ผา่นแอพพลิเคชัCน ทีCร่วมรายการได ้

เช่น Grab หรือ Happy Fresh 

4.42 0.88 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 

เฉลีAย 4.56 0.75 เห็นดว้ยมากทีCสุด 

ดา้นอิทธิพลของสงัคมทีCมีต่อการซื<อสินคา้ 
(Social Facilitation) 

   

ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะเพืCอน
หรือคนใกลต้วัของท่านแนะนาํ 

3.18 1.25 เห็นดว้ย 
ปานกลาง 

ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะ การ
รีววิการใชง้านผา่นทางสืCอโซเชีCยลเน็ตเวร์ิค 

3.64 1.10 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอืCน เพืCอช่วยใน
การตดัสินใจใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  

3.64 1.23 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกไม่สบายใจ หากท่านไม่ไดป้รึกษา 
หรืออ่านรีววิของผูอื้Cนก่อนทาํการสัCงซื<อสินคา้
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  

3.51 1.20 เห็นดว้ยมาก 

เฉลีAย 3.49 1.20 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นการรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 

(Hedonic) 

   

ท่านคิดวา่การมีบริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  
สามารถทาํใหท่้านมีความสะดวกสบายเพิCม
มากขึ<น 

4.59 0.69 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 
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ตารางทีA 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ของ
ปัจจยัการใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (ต่อ) 
ปัจจัยการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทาง Online Delivery 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดยใชเ้วบ็ไซต ์

สามารถทาํใหท่้านเกิดความสนุก เพลิดเพลินได ้

1.80 0.73 เห็นดว้ย 
นอ้ยทีCสุด 

ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดยใช้
แอพพลิเคชัCน สามารถทาํใหท่้านเกิดความสนุก 

เพลิดเพลินได ้

2.08 0.90 เห็นดว้ยนอ้ย 

ท่านรู้สึกตดัสินใจซื<อสินคา้ไดย้าก เพราะ ท่าน
ไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริง 

4.61 0.63 เห็นดว้ยมากทีCสุด 

ท่านรู้สึกวา่ ความสนุกสนาน เพลิดเพลินของ
ท่าน ในการใชบ้ริการ ช่องทางการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC   
ขึ<นอยูก่บั โปรโมชัCนส่งเสริมการขายทีCท่านจะ
ไดรั้บในแต่ละครั< งทีCซื<อสินคา้ 

4.29 0.78 เห็นดว้ยมากทีCสุด 

เฉลีAย 3.47 0.75 เห็นดว้ยมาก 

ดา้นความเชืCอมัCนในการสัCงซื<อ 
(Customer’s Confidence) 

   

ท่านมีความเชืCอมัCน ในการใชบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  

1.79 0.72 เห็นดว้ย 
นอ้ยทีCสุด 

ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ตรงตามคาํสัCงซื<อ 2.05 0.88 เห็นดว้ยนอ้ย 
ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ทีCดีมีคุณภาพ 1.93 0.79 เห็นดว้ยนอ้ย 
ท่านมัCนใจวา่ผูใ้หบ้ริการจะสามารถเกบ็ขอ้มูล
ส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น ขอ้มูล
ส่วนตวั, ขอ้มูลดา้นการชาํระเงิน 

1.83 0.80 เห็นดว้นอ้ย 

ท่านมัCนใจวา่ท่านจะไดรั้บสินคา้อยา่งตรงเวลา 
ตามทีCท่านตอ้งการ 

1.95 0.75 เห็นดว้ยนอ้ย 
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ตารางทีA 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ของ
ปัจจยัการใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (ต่อ) 
ปัจจัยการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทาง Online Delivery 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

เฉลีAย 1.91 0.79 เห็นดว้ยนอ้ย 

ดา้นการรับรู้ความเสีCยง 
(Perceived Risk) 

   

ท่านเขา้ใจดีวา่ การใชบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  
อาจจะไดรั้บสินคา้ไม่ครบถว้นทั<งหมดตามทีC
ท่านตอ้งการ 

3.67 1.09 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเขา้ใจดีวา่ สินคา้ทีCท่านจะไดรั้บจากบริการ
สัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง
ออนไลน์เดลิเวอรีC  อาจจะมีโอกาสเป็นสินคา้
ดอ้ยคุณภาพในบางครั< ง 

3.61 1.12 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  เป็น
ช่องทางทีCท่านมีโอกาส ทีCจะตอ้งจ่ายเงินค่า
สินคา้ในราคาทีCสูงกวา่การออกไปซื<อดว้ยตนเอง 

3.66 1.12 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  อาจมี
สินคา้ทีCไม่หลากหลายเท่าการไปซื<อสินคา้ดว้ย
ตนเอง 

3.92 1.21 เห็นดว้ยมาก 

เฉลีAย 3.72 1.14 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความตั<งใจซื<อ 
(Intention to Purchase) 

   

ท่านตอ้งการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อไปในอนาคต 

4.59 0.69 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 
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ตารางทีA 4.9 ตารางแสดง ค่าเฉลีCย (Mean) และส่วนเบีCยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ของ
ปัจจยัการใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery (ต่อ) 
ปัจจัยการให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทาง Online Delivery 

Mean Std. 

Deviation  

แปลผล 

ท่านยนิดีทีCจะจ่ายเงินซื<อสินคา้ กบับริการ
ออนไลน์เดลิเวอรีC  แมจ้ะมีราคาทีCสูงกวา่การไป
ซื<อสินคา้ดว้ยตนเอง 

4.61 0.63 เห็นดว้ย 
มากทีCสุด 

เฉลีAย 4.60 0.66 เห็นดว้ยมากทีCสุด 

 

จากตารางทีC  4.9 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการให้บริการ มีค่าเฉลีCยสูงทีC สุด คือ 4.56 

หมายความว่า บุคคลส่วนใหญ่รับรู้เป็นอย่างดีว่า มีบริการสัCงซื<อ Online Grocery อยู่ ไม่ว่างจะเป็น
ทาง Application หรือ ทางเวบ็ไซต ์ในขณะทีC การรับรู้ความเสีCยงจากการใชบ้ริการ Online Grocery 

ความเพลิดเพลิน และ อิทธิพลของสังคม เป็นปัจจยัทีCมีผลรองลงมา โดยมีค่าเท่ากบั 3.72, 3.49 และ 
3.47 ตามลาํดบั ในขณะทีC ความเชืCอมัCนของการสัCงซื<อสินคา้ Online Grocery มีค่าเฉลีCยตํCาทีCสุด คือ 
1.91  

 

4.4.2 การวิเคราห์ปัจจัยด้านการรับรู้  ด้านอิทธิพลของสังคม ด้านความสนุกสนาน

เพลิดเพลิน ด้านความเชืAอมัAน และด้านการรับรู้ความเสีAยง ของการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทาง Online Delivery  

การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้  ด้านอิทธิพลของสังคม ด้านความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ดา้นความเชืCอมัCน และดา้นการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทาง Online Delivery สามารถวิเคราะห์ไดก้ารวิเคราะห์ดว้ยวิถีการหาค่าสมัประสิทธิo สหสมัพนัธ์
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดบัความเชืCอมัCน 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัสาํคญั 0.05 โดย
ทดสอบสมมุติฐาน ดงันี<   
สมมติฐานทีC 1 H0 : เพศของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกันต่อความตั< งใจซื< อสินค้า Online 

Grocery 

H1 : เพศของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

สมมติฐานทีC 2 H0 : อายุของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกันต่อความตั< งใจซื< อสินค้า Online 

Grocery 

H1 : อายขุองผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 



 41 

สมมติฐานทีC 3 H0 : รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery 

H1 : รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

สมมติฐานทีC 4 H0 : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้
Online Grocery 

H1 : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

สมมติฐานทีC 5 H0 : อาชีพของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online  

   Grocery 

H1 : อาชีพของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกันต่อความตั< งใจซื< อสินค้า Online 

Grocery 

สมมติฐานทีC 6 H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่มีผลต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้บริการ Online Grocery มีผลต่อความตั< งใจซื< อ
สินคา้ Online Grocery 

สมมติฐานทีC 7 H0 : ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัด้านอิทธิพลของสังคมเกีCยวกบัการใช้บริการ Online Grocery มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

สมมติฐานทีC 8 H0 : ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่มีผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจัยด้านความเพลิดเพลินในการใช้บริการ Online Grocery มีผลต่อความ 

ตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

สมมติฐานทีC 9 H0 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่
มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery มี
ผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

สมมติฐานทีC 10 H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่มีผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 
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H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

 

ตารางทีA 4.10 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัเพศของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

 

 
 

จากตารางทีC 4.10 พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคมีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมนั 95% 

 

ตารางทีA 4.11 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัช่วงอายขุองผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online 

Grocery 
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ตารางทีA 4.11 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัช่วงอายขุองผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online 

Grocery (ต่อ) 

 
 

จากตารางทีC  4.11 พบว่าช่วงอายุของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั< งใจซื< อสินค้า Online 

Grocery ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมัCน  95%  

 

ตารางทีA 4.12   ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery  
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ตารางทีA 4.12   ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery (ต่อ) 

 
 

จากตารางทีC 4.12 พบว่า ช่วงรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีผลต่อความตั<งใจใน
การซื<อสินคา้ Online Grocery อยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% โดยมีความแตกต่างกนัใน
กลุ่มรายไดด้งันี<  

กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน แตกต่างจาก กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 
20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน 

กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน แตกต่างจาก กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 
30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน และแตกต่างจากกลุ่มทีCมีรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางทีA 4.13 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery  

 

 
 

จากตารางทีC 4.13 พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีผลต่อความตั<งใจในการซื<อ
สินคา้ Online Grocery อยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% โดยมีความแตกต่างกนัในกลุ่ม
ระดบัการศึกษาดงันี<  

กลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจาก
กลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท 

กลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาปริญญาโท มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจาก
กลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาโท 
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ตารางทีA 4.14 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัอาชีพของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

 
 

 
 

จากตารางทีC 4.14 พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค มีผลต่อความตั<งใจในการซื<อสินคา้ Online 

Grocery อยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% โดยมีความแตกต่างกนัในกลุ่มอาชีพดงันี<  
กลุ่มขา้ราชการ / รัฐวิสหกิจ มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจากกลุ่ม 

นกัเรียนนกัศึกษา และ พนกังานเอกชน / ลูกจา้ง 
กลุ่มเจา้ของกิจการ มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจากกลุ่ม นกัเรียน

นกัศึกษา และ พนกังานเอกชน / ลูกจา้ง 
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ตารางทีA 4.15 ผลการวเิคราะห์เกีCยวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการมีอยูข่องการใหบ้ริการ Online 

Grocery, ปัจจยัดา้นอิธิพลของสงัคมต่อการใชบ้ริการ Online Grocery, ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินใน
การใหบ้ริการ Online Grocery, ปัจจยัดา้นความไวว้างใจต่อการใหบ้ริการ Online Grocery, และปัจจยั
ดา้นการรับรู้ความเสีCยงของการใหบ้ริการ Online Grocery ของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery  

 

 

 
 

 
 

จากตารางทีC 4.15 พบว่า  ค่า R Square = 0.810 หมายความว่า ปัจจยัทั<ง 5 ดา้น สามารถ
อธิบายความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery ได ้81.0% โดยตวัแปรทีCมีผลมากทีCสุดต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภค (SUMAW) โดย จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค (SUMAW) มีผลต่อการใช้งาน Online Grocery เป็นอย่างมาก และรองลงมาคือความ
เพลิดเพลินในการซื<อสินคา้ (SUMHD) ในขณะทีCความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery จะเพิCมขึ<น เมืCอ
แรงกดดนัหรืออิทธิพลจากสังคมลดลง (SUMSF) การรับรู้ความเสีCยงทีCลดลง ก็จะทาํให้ความตั<งใจ
ซื<อสินคา้ Online Grocery เพิCมขึ<น เช่นกนั 
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4.5 สรุปสมมตฐิาน  
ตารางทีA 4.16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเชืCอมัCน 95 เปอร์เซ็นต ์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานทีA 1  

H0 : เพศของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery 

H1 : เพศของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานทีA 2  

H0 : อายขุองผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery 

H1 : อายขุองผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีA 3  

H0 : รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานทีA 4  

H0 : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจ
ซื<อสินคา้ Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานทีA 5  

H0 : อาชีพของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลไม่แตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery 

H1 : อาชีพของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลแตกต่างกนัต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 
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ตารางทีA 4.16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบัความเชืCอมัCน 95 เปอร์เซ็นต ์(ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมตฐิานทีA 6  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานทีA 7  

H0 : ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online 

Grocery ไม่มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online 

Grocery มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานทีA 8  

H0 : ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่
มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ Online Grocery มีผล
ต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีA 9  

H0 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ 
Online Grocery ไม่มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ 
Online Grocery มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานทีA 10  

H0 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใชบ้ริการ Online Grocery 

ไม่มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใชบ้ริการ Online Grocery มี
ผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ปฏิเสธ H0 
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บทที$ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ  
 

 

ในบทนี< จะเป็นการสรุปผลการศึกษาเรืC อง “การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีCมีต่อการ
ให้บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ” จากบททีCผ่านมาและทาํการ
อภิปรายผลรวมถึงขอ้จาํกัดและขอ้เสนอแนะ โดยการวิจัยครั< งนี< ได้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยทีCมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีCของผูบ้ริโภค และผล
ของตวัแปรกาํกบัทีCมีผลต่อพฤติกรรมการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC
ของผูบ้ริโภค เพืCอเป็นประโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบการธุรกิจเกีCยวกบัสินคา้อุปโภคบริโภคยคุใหม่ ทีC
มีการปรับเปลีCยนหันมาให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์เพิมมากขึ<น และเพืCอเป็นประโยชน์ในการ
ปรับเปลีCยนกลยทุธ์หรือแนวทางสาํหรับธุรกิจใหมี้ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ
ชาวไทยมากขึ<น โดยแบ่งหวัขอ้ไดด้งันี<   

1. สรุปผลการวจิยั  
2. อภิปรายผลการวจิยั  
3. ขอ้เสนอแนะสาํหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

4. ขอ้จาํกดัและขอ้เสนอแนะสาํหรับการศึกษา  
 

 

5.1 สรุปผลการวจัิย  

การศึกษาเรืCอง “การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีCมีต่อการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC” แบ่งการนาํเสนอผลสรุปการวจิยัออกเป็น 4 ตอนดงันี<   

 

5.1.1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  

ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างทีCใช้ในการวิจัยครั< งนี<  เป็นผูที้C เคยซื<อสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เดลิเวอรีC  เป็นจาํนวน 442 คน โดยแบ่งเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 43.2 และเพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 56.8 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี โดยคิดเป็นร้อยละ 80.3 มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จาํนวน 326  คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 ประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษทัเอกชน / ลูกจา้งเป็นจาํนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9  มีรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนอยู่ทีC 40,000 
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บาทขึ<นไป เป็นจาํนวน 125 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 28.3 ส่วนใหญ่ใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC ต่อ
เดือนอยูที่C 1 – 3 ครั< ง เป็นจาํนวน 236 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 53.4 

 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการมีอยู่ของการให้บริการซืKอสินค้า

อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA (Online Grocery) 

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการมีอยู่ของการให้บริการซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์และสามารถใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เป็นปัจจยัทีCมีค่าเฉลีCยมากทีCสุด
ถึง 4.62 และ ผูบ้ริโภครับรู้ว่า มีการให้บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ทีC
คะแนนเฉลีCยถึง 4.59  

 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านอิทธิพลของสังคมทีAมีต่อการซืKอสินค้าอุปโภค

บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA (Online Grocery) 

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคมทีCมีต่อการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  (Online Grocery) ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยว่ามีการใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  
เนืCองมาจากอิทธิพลของสังคม และสืCอโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่สบายใจหากไม่ไดมี้
การปรึกษาผูอื้Cนก่อนทาํการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC   โดยมีคะแนน
เฉลีCยในดา้นนี<  อยูที่C 3.49 

 

5.1.4 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลดิเพลนิของการซืKอ

สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA (Online Grocery) 

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Hedonic 

Shopping) ของการซื< อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  (Online Grocery) 

ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยเป็นอยา่งมาก วา่ การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ทาํใหเ้กิดความ
สะดวกสบายมากยิCงขึ<น โดยมีคะแนนเฉลีCยถึง 4.59 แต่ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยนอ้ยทีCสุดในมุมทีCวา่ การซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีCทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลิน
ทั<งทางเวบ็ไซต์และแอพพลิเคชัCน โดยมีคะแนนเฉลีCยเพียง 1.80 และ 2.08 คะแนนตามลาํดบั โดย
ผูบ้ริโภคมีความเห็นว่า โปรโมชัCนส่งเสริมการขายจะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกเพลิดเพลินในการ
ซื<อสินคา้ไดม้ากขึ<น โดยมีคะแนนเฉลีCยถึง 4.29 
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5.1.5 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความเชืAอมัAนในการสัAงซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA (Online Grocery) 

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านความเชืCอมัCน (Customer’s Confidence) ในการสัCงซื< อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  (Online Grocery) พบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยนอ้ย 
ในเรืCองของความเชืCอมัCนในการสัCงซื<อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดยมีคะแนนเฉลีCยใน
ภาพรวมเพียง 1.91 โดยผูบ้ริโภคเห็นดว้ยนอ้ยในดา้นของความมัCนใจวา่จะไดรั้บสินคา้ตามคาํสัCงซื<อ 
โดยมีคะแนนเฉลีCยเพียง 2.05 และดา้นความมัCนใจทีCผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ทีCดีมีคุณภาพ มีคะแนนเฉลีCย
เพียง 1.93 รวมถึงเห็นดว้ยนอ้ยวา่ การสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีCนั<น 

ผูใ้หบ้ริการจะสามารถเก็บขอ้มูลส่วนบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี โดยมีคะแนนเฉลีCยเพียง 1.83 อีกทั<งความ
มัCนใจวา่จะไดรั้บสินคา้ตรงเวลาตามทีCตอ้งการ ไดค้ะแนนเฉลีCย 1.95  

 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ความเสีAยงในการสัAงซืKอสินค้าอุปโภค

บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA (Online Grocery) 

ผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง (Perceived Risk) ในการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  (Online Grocery) พบวา่ ผูบ้ริโภคเขา้ใจดีวา่ การสัCงซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีCนั<น ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดรั้บสินคา้ครบถว้นตาม
ความตอ้งการ โดยมีคะแนนเฉลีCย 3.67  รวมถึง การรับรู้ว่าสินคา้ทีCไดจ้ากการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีCอาจเป็นสินคา้ดอ้ยคุรภาพในบางครั< ง โดยมีคะแนนเฉลีCย 3.61 

และเห็นดว้ยมากวา่ การสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ มีราคาสูงกกวา่การออกไป
ซื<อดว้ยตนเอง และไม่หลากหลายเท่าการไปซื<อดว้ยตนเอง โดยมีคะแนนเฉลีCยอยู่ทีC 3.66 และ 3.92 

ตามลาํดบั โดยคะแนนเฉลีCยภาพรวมของการรับรู้ความเสีCยงในการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  อยูที่C 3.72  

 

5.1.7 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้การมีอยู่ของการ

ให้บริการ อิทธิพลของสังคมต่อการใช้บริการ ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการใช้บริการ ความ

เชืAอมัAนใจการใช้บริการ และการรับรู้ความเสีAยงของการใช้บริการการสัAงซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์เดลเิวอรีA ต่อความตัKงใจซืKอสินค้า Online Grocery 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเพืCอทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ  (Multiple Regression Analysis)  จากข้อมูลของผู ้ตอบแบบสอบถาม  442 คน  สรุปผล
การศึกษาได ้ดงันี<  
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สมมติฐานทีA 1 เพศของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง
ออนไลน์เดลิเวอรีCอยา่งมีนยัสาํคญั ทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมตฐิานทีA 2 ช่วงอายขุองผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ช่วงอายขุองผูบ้ริโภค ไม่ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  ทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมติฐานทีA 3 ช่วงรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ช่วงรายไดเ้ฉลีCยต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  ซึC งกลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน 

แตกต่างจาก กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 20,001 – 
30,000 บาทต่อเดือน แตกต่างจาก กลุ่มทีCมีรายไดเ้ฉลีCย 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน และแตกต่าง
จากกลุ่มทีCมีรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาทต่อเดือน โดยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 

95%  

สมมติฐานทีA 4 ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online 

Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  ซึC งกลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีความตั<งใจซื<อ
สินคา้ Online Grocery แตกต่างจากกลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท และกลุ่มทีCมีระดบั
การศึกษาปริญญาโท มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจากกลุ่มทีCมีระดบัการศึกษาสูง
กวา่ปริญญาโท โดยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95%  

สมมติฐานทีA 5 อาชีพของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  ซึC งกลุ่มขา้ราชการ / รัฐวิสหกิจ มีความตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery 

แตกต่างจากกลุ่ม นกัเรียนนกัศึกษา และ พนกังานเอกชน / ลูกจา้ง และ กลุ่มเจา้ของกิจการ มีความ
ตั<งใจซื<อสินคา้ Online Grocery แตกต่างจากกลุ่ม นกัเรียนนกัศึกษา และ พนกังานเอกชน / ลูกจา้ง 
โดยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมตฐิานทีA 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงการใชบ้ริการ Online Grocery ส่งผลต่อความตั<งใจ
ซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านการรับรู้ถึงการใช้บริการ 
Online Grocery ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery  (b = .868) อยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบั
ความเชืCอมัCน 95% 
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สมมตฐิานทีA 7 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสงัคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online Grocery มีผล
ต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นอิทธิพลของ
สังคมเกีCยวกบัการใชบ้ริการ Online Grocery ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery (b = -

.194) อยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมติฐานทีA 8 ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลิน
ในการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery (b = .041) อยา่ง
มีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมติฐานทีA 9 ปัจจยัด้านความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใช้บริการ Online 

Grocery มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใชบ้ริการ Online Grocery ไม่ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  
Online Grocery (b = -.022) อยา่งมีนยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

สมมติฐานทีA 10 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงในการใชบ้ริการ Online Grocery มีผลต่อ
ความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง
ในการใชบ้ริการ Online Grocery ส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery (b = -.050) อยา่งมี
นยัสาํคญัทีCระดบัความเชืCอมัCน 95% 

 
รูปภาพ 5.1 การนาํเสนอสินคา้ออนไลน์สาํหรับผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

ทีCมา : freepik.com 
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5.2 อภปิรายผล 
จากผลการวิจยัเรืCอง “การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีCมีต่อการให้บริการสัCงซื<อสินคา้

อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ” สามารถอภิปรายผลโดยใชค้วามสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัดา้น เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน ปัจจยัดา้นการรับรู้ ปัจจยัดา้นอิทธิพล
ของสังคม ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค และ
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงของผูบ้ริโภค ทีCส่งผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ผลการ
ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน ปัจจยัดา้นการ
รับรู้ ปัจจยัด้านอิทธิพลของสังคม ปัจจยัด้านความเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้ ปัจจยัด้านความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงของผูบ้ริโภค โดยการหาค่าสัมประสิทธิo
สหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทีCระดบัความเชืCอมัCนร้อยละ 95 หรือค่านยัสาํคญั 

0.05 โดยมีค่า R เป็น 0.810 

เมืCอพิจารณาเรืC องความตั< งใจซื<อ (Intention to Purchase) ของสินคา้  Online Grocery 

จากปัจจยัต่าง ๆ โดยแบ่งเป็นปัจจยัทีCไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้  Online Grocery ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นความเพลิดเพลินของการซื<อสินคา้ Online Grocery เนืCองจาก การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทาง Online Delivery  นั<น ยงัเป็นกระบวนการซื<อทีCผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมค่อนขา้งตํCา ขาดแรง
กระตุ้นทางด้านต่างๆทีCทําให้ผู ้บริโภคเกิดแรงขับเคลืCอนในการซื< อสินค้า รวมไปถึงยงัขาด
สุนทรียภาพในการซื<อสินคา้ทั<งผา่นทางแอพพลิเคชัCน และเวบ็ไซต ์ทาํให้ความเพลิดเพลินทีCเกิดขึ<น
จากการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery นั<นไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื<อสินคา้ 
Online Grocery แต่อย่างใด ซึC งตรงกบัการศึกษาของ Babin, Darden, and Griffin (1994) ทีCไดศึ้กษา
เรืCองความเพลินเพลินในการซื<อสินคา้ โดยพบว่า ผูบ้ริโภคทีCเกิดความพึงพอใจ (Hedonic) จะขึ<นอยู่
กบัประสบการณ์ทีCไดรั้บการกระตุน้ทั<งทางกายภาพและทางจิตใจ คุณค่าทีCผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซื<อ
สินคา้และบริการ รวมไปถึงสุนทรียภาพทีCผูบ้ริโภคไดรั้บ ซึC งสิCงเหล่านี< จะเป็นตวัแปรทีCสามารถเพิCม
ความพึงพอใจ (Hedonic) ให้กบัผูบ้ริโภคได ้และจะมีผลต่อไปยงัรายรับของธุรกิจออนไลน์ดว้ย
เช่นกนั อีกทั<ง Dhaundiyal and Coughlan (2009) ไดอ้ธิบายไวว้า่ ในสมยัก่อน ผูบ้ริโภคซื<อสินคา้โดย
ขึ<นอยู่กับสภาพความต้องการของผูบ้ริโภคในขณะนั<น แต่ในทุกวนันี<  ผูบ้ริโภคจาํนวนมากถูก
ขบัเคลืCอนไปดว้ยความพึงพอใจในการซื<อสินคา้ (Hedonic Motivation) ซึC งเป็นสิCงทีCทาํให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บทั<งความสุขและความสนุกสนานผ่านกระบวนการซื<อสินคา้และบริการ โดยในผูบ้ริโภคบาง
คน จะสามารถเกิด Hedonic Motivation เมืCอผูบ้ริโภคไดใ้ชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลเพิCมมากขึ<น ใช้
เวลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลเพิCมมากขึ<น และใชเ้วลาในการเลือกสินคา้นานขึ<น ซึC งสิCงเหล่านี<  จะทาํ
ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสุขความสนุกสนานผ่านการซื<อสินคา้และบริการออนไลน์ไปพร้อมๆกนั 
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เนืCองมาจากการทีCผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมในกระบวนการขั<นตอนต่างๆของการซื<อสินคา้ของตนเอง
อย่างแท้จริง แต่การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery ในปัจจุบนั ถึงแม้ว่า
ผูบ้ริโภคจะไดใ้ช้เวลาในการคน้หาขอ้มูลเพิCมมากขึ<น แต่ก็ยงัไม่สามารถตอบสนองให้ผูบ้ริโภค
สามารถเปรียบเทียบสินคา้ภายในเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชัCนได้ การใช่เวลาเลือกซื<อสินคา้ใน
เวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชัCน มกัจะเนน้ไปในทางทีC ง่าย สะดวกสบาย และเนน้ความรวดเร็ว จนไม่ได้
มุ่งประเด็นไปทีCความสนุกสนานเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping) ของผูบ้ริโภคมากนกั ทาํใหปั้จจยั
ด้านความเพลิดเพลินของการซื<อสินคา้ Online Grocery ไม่ส่งผลต่อความตั< งใจซื<อ (Intention to 

Purchase) สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery ของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใช้บริการ Online Grocery เป็นอกั
ปัจจยัหนึCง ทีCไม่มีผลต่อความตั<งใจซื<อสินคา้  Online Grocery ของผูบ้ริโภค โดยจากการศึกษาพบวา่ 
ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะมีความไวว้างใจต่อการใช้บริการ Online Grocery ในระดบัทีCต ํCา แต่ผูบ้ริโภค
ยงัคงยนืยนัทีCจะซื<อสินคา้ผา่นช่องทาง Online Grocery ต่อไป ซึC งตรงกบัการศึกษาของ Issariyapracha 

(2016) ทีCได้ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยกับการซื<อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และพบวา่ ความสะดวกสบายเป็นปัจจยัสาํคญัทีCจะทาํใหผู้บ้ริโภคหนัมาซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ และถึงแมว้่าผูบ้ริโภคส่วนหนึC งจะยงัไม่เคยใชบ้ริการการซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ แต่มีความสนใจทีCจะใชบ้ริการในอนาคต โดยผูบ้ริโภค
เลง็เห็นถึงความสะดวกสบาย จากการใชบ้ริการ และประหยดัเวลาในการซื<อสินคา้ต่างๆเพิCมมากขึ<น 

นัCนหมายความว่า ผูบ้ริโภคชาวไทย ให้ความสาํคญักบัความสะดวกสบายเป็นหลกั ดงันั<น ถึงแมว้่า
ความไวว้างใจต่อการให้บริการ Online Grocery จะตํCา แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงยืนยนัทีCจะเลือกซื<อสินคา้
ผา่นช่องทาง Online Grocery ทั<งในปัจจุบนัและในอนาคต 
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รูปภาพ 5.2 การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

ทีCมา : freepik.com 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเรืC อง “การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีCมีต่อการ

ให้บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC ” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะสาํหรับ
ผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด ดงันี<  

 

5.3.1 ลูกค้าทีAเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

จากผลการวิจยัครั< งนี<  สามารถระบุไดว้า่ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจ Online Grocery 

คือ กลุ่มลูกคา้ทุกเพศทุกวยั ทีCมีรายได้เฉลีCยตั< งแต่ 20,000 บาทขึ<นไป โดยส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม
นกัเรียนนกัศึกษา และพนกังานเอกชน/ลูกจา้ง โดยเมืCอทราบถึงกลุ่มเป้าหมายแลว้ ผูป้ระกอบการ
หรือนกัการตลาดควรจะศึกษาลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ในลกัษณะทีCเจาะลึกมากยิCงขึ<น ซึC งจะทาํใหธุ้รกิจ
สามารถทีCจะเห็นภาพรวมทั<งหมดของกลุ่มลูกคา้ วา่มีความตอ้งการแบบไหนเป็นพิเศษ มีพฤติกรรม
แบบใด เพืCอใหธุ้รกิจสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากทีCสุด 
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รูปภาพ 5.3 รูปแบบการนาํเสนอร้านคา้ออนไลน์ยคุใหม่ ทีCครบจบในทีCเดียว 
ทีCมา : freepik.com 

 

5.3.2 กลยุทธ์การตลาด 

เมืCอผูป้ระกอบการหรือนักการตลาดมีความเข้าใจในกลุ่มเป้าหมาย ซึC งจากข้อมูล
งานวิจยัครั< งนี<  คือ กลุ่มลูกคา้ทุกเพศทุกวยั ทีCมีรายไดเ้ฉลีCยตั<งแต่ 20,000 บาทขึ<นไป โดยส่วนใหญ่จะ
เป็นกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา และพนกังานเอกชน/ลูกจา้ง และเนืCองจากคนไทยมีลกัษณะทีCชอบความ
สะดวกสบายเป็นหลกั ดงันั<น แรงจูงใจหลกัทีCจะสามารถดึงกลุ่มลูกคา้เขา้มาหาธุรกิจได ้นัCนคือ ความ
สะดวกสบาย โดยร้านคา้ควรทีCจะสร้างภาพลกัษณ์ตนเอง สร้างแอพพลิเคชัCนและเว็บไซต์ ทีCมี
ลกัษณะ User Friendly คือ เป็นมิตรต่อผูบ้ริโภค ใช้ง่าย เน้นความสะดวกสบายให้กบัผูบ้ริโภคทีC
ตอ้งการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery เพืCอใหเ้ขา้กบัรูปแบบการใชชี้วิตของ
ผูบ้ริโภคในยุคใหม่ ทีCเน้นความสะดวกสบายเป็นหลกั อีกทั<ง ยงัควรเพิCมการรับรู้ถึงการให้บริการ
ของธุรกิจ Online Delivery ถึงแมว้า่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะทราบดีวา่ มีการใหบ้ริการ Online Delivery 

กบัสินคา้อุปโภคบริโภค แต่การรับรู้ทีCมากขึ<น ย่อมส่งผลในทางดีให้กบัทางแบรนด์ เนืCองจากจาก
การศึกษาในครั< งนี<  พบว่า การรับรู้ถึงการมีอยูข่องการให้บริการ Online Delivery จะส่งผลต่อความ
ตั<งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery เป็นอยา่งมาก ซึC งนอกจากจะทาํใหเ้ป็นทีC
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รู้จกัมากยิCงขึ<นไปอีก ยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ดา้นความน่าเชืCอถือ และลดการรับรู้ความเสีCยงของ
ผูบ้ริโภคลงไดเ้ป็นอยา่งดี และการสร้างการรับรู้ยงัสามารถส่งผลในทางบวก ต่อปัจจยัดา้นอิทธิพล
ของสังคม โดยเมืCอสังคมมีการรับรู้เพิCมมากขึ<น ก็จะมีการใชบ้ริการ และการกล่าวถึง รวมทั<งมีการ
แนะนาํบอกต่อให้ผูอื้Cนใชต้าม ถือเป็นอิทธิพลทางสังคมรูปแบบหนึCง ทีCสามารถส่งผลดีต่อธุรกิจได ้ 

อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าความเพลิดเพลินจะไม่ส่งผลต่อความตั< งใจซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน
ช่องทาง Online Delivery แต่การทาํโปรโมชัCนส่งเสริมการตลาด ร่วมกบัธนาคารหรือบตัรเครดิต 

และแอพพลิเคชัCนทางดา้นการเงิน จะสามารถช่วยทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้มากยิCงขึ<น จากการทาํ
โปรโมชัCนของธนาคารหรือแอพพลิเคชัCนนั<นๆ ซึC งการทาํโปรโมชัCนนั<นนอกจากจะส่งเสริมการรับรู้ทีC
มีผลต่อการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน Online Grocery ทีCเป็นแรงหลกัทีCส่งผลต่อความตั<งใจซื<อ
ของผูบ้ริโภคใหท้วีคูณมากยิCงขึ<นไปอีก ก็ยงัสามารถช่วยเพิCมความเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้ใหก้บั
ผูบ้ริโภค และรวมถึงชกัจูงให้ผูบ้ริโภคซื<อสินคา้ในปริมาณทีCมากขึ<นอีกดว้ย ซึC งการทาํโปรโมชัCน
ส่งเสริมการขายนั<น อาจจะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด Loyalty กบัธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ทาํ
ใหธุ้รกิจและผูบ้ริโภคสามารถทีCจะอยูร่่วมกนัไดย้าวนานยิCงขึ<น ส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจ Online 

Delivery ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีปริมาณการซื<อทีCมากกวา่การเจาะลูกคา้กลุ่มใหม่นัCนเอง 
 

 

5.4 ข้อจาํกดัและข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาวจิยัในครัTงต่อไป 
1. การวิจัยครั< งนี< เป็นการวิจัยเพืCอศึกษาปัจจยัด้าน เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

รายไดเ้ฉลีCยต่อเดือน ปัจจยัดา้นการรับรู้ ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคม ปัจจยัดา้นความเพลิดเพลินใน
การซื<อสินคา้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค และปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยงของผูบ้ริโภค 

ทีC ส่งผลต่อความตั< งใจซื< อสินค้า  Online Grocery อย่างไรก็ตาม การศึกษาครั< งนี< อาจจะยงัไม่
ครอบคลุมปัจจยัอืCนๆทีCจาํเป็นของธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery ดงันั<น
การศึกษาครั< งต่อไปควรทีCจะศึกษาตวัแปรดา้นอืCนๆ เพิCมเติม เพืCอใหไ้ดข้อ้มูลเพิCมเติมทีCครอบคลุมและ
เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจมากยิCงขึ<น 
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รูปภาพ 5.4  วงจรรูปแบบการซื<อสินคา้ออนไลน์ยคุใหม่ ทีCครบจบในทีCเดียว 
ทีCมา : freepik.com 

 

2. การวิจยัครั< งนี< เป็นการศึกษากลุ่มตวัอย่างทีCเคยซื<อสินคา้ผ่านช่องทาง Delivery มา
ก่อน ดงันั<นในการศึกษาวิจยัครั< งถดัไป จึงควรทาํการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างทีCไม่เคยซื<อสินคา้ผ่าน
ช่องทางนี< เพืCอศึกษาว่าปัจจยัใดทีCมีผลต่อผูบ้ริโภคทีCไม่เคยซื<อสินคา้ผ่านช่องทาง Delivery ซึC งจะทาํ
ใหไ้ดเ้ขา้ใจกบักลุ่มผูบ้ริโภคในกลุ่มตวัอยา่งใหม่ๆไดม้ากยิCงขึ<น เพืCอเป็นอีกหนึCงช่องทางในการเพิCม
ฐานลูกคา้ทีCไม่เคยซื<อสินคา้ผ่านช่องทาง Online Delivery มีความสนใจและเกิดการตดัสินใจซื<อ
สินคา้ และเพืCอเป็นประโยชน์ในการทีCจะนาํผลวิจยั ไปใชพ้ฒันาต่อยอดธุรกิจการจาํหน่ายสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery และธุรกิจอืCนๆทีCเกีCยวขอ้งต่อไป 

3. การวิจยัครั< งนี<  ศึกษาในผูที้Cอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั<น ซึC งใน
ปัจจุบัน การให้บริการ Delivery นั< น มีกระจายอยู่ทัCวทุกภูมิภาคของประเทศไทย ซึC งลักษณะ
พฤติกรรมของประชากรในภูมิภาคต่างๆ อาจมีความแตกต่างกนัตามถิCนทีCอยู ่พฤติกรรมการใชชี้วิต 

ทีCอาจทาํใหผ้ลทีCไดน้ั<น แตกต่างจากการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพียงอยา่ง
เดียว ดงันั<น ในการศึกษาครั< งต่อไป ควรมีการศึกษาในพื<นทีCทีCกวา้งขึ<น ศึกษาโดยแบ่งประชากรตาม
ภูมิภาค หรือศึกษาในพื<นทีCทีCแตกต่างออกไป เพืCอดูความแตกต่างของปัจจยัต่างๆ ทีCอาจผลต่อธุรกิจ
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การขายสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery  

4. สําหรับการวิจยัครั< งนี< เป็นการสัมภาษณ์เชิงปริมาณ ในการวิจยัครั< งถดัไป จึงควรมี
การศึกษาเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทีCมากขึ<น เพืCอความแม่นยาํ และ
ความน่าเชืCอถือของผลวิจยั อีกทั<งยงัทาํให้เขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริงเกีCยวกบั
การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery และนาํผลไปพฒันาปรับปรุงเละต่อยอด
ธุรกิจสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery ต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามเพื$อการวจิยั 
“การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทีCมีต่อการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค 

ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC” 
 

คาํชีKแจงเกีAยวกบัแบบสอบถาม 

1.  แบบสอบถามนี< เป็นส่วนหนึC งของการศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยจดัทาํขึ<นเพืCอศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ทีCมีต่อความตั<งใจซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง Online Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึC งผลจาก
การศึกษาครั< งนี<  จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ และผูใ้ห้บริการ จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เพิCมมากขึ<น และนาํผลทีCได ้ไปพฒันาการใหบ้ริการการจาํหน่ายสินคา้อุปโภค
และบริโภคผา่นช่องทาง Online Delivery ในอนาคตต่อไป 

2.  แบบสอบถามนี<  แบ่งเป็น 6 ส่วน             

ส่วนทีC  1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนทีC  2 ปัจจยัดา้นการรับรู้การใหบ้ริการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง Online 

Delivery  

ส่วนทีC  3 ปัจจยัดา้นอิทธิพลของสังคมทีCมีต่อการวางแผนทีCจะซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง Online Delivery 

ส่วนทีC 4 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลินในการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทาง Online Delivery 

ส่วนทีC 5 ปัจจยัดา้นความเชืCอมัCนในการใชง้าน การซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง 
Online Delivery 

ส่วนทีC 6 ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเสีCยง ของการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง 
Online Delivery 

3.  กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากทีCสุด 
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ส่วนทีA  1  ส่วนคดักรอง 
คุณเคยใชบ้ริการสัCงอาหาร หรือ สินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  ในช่วงเดือน
กรกฎาคม 2563 จนถึง กมุภาพนัธ์ 2564 ใช่หรือไม่ ? 

 *  1.  ใช่    *  2.  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนทีA 2  ลกัษณะส่วนบุคคล 
คาํชีKแจง  โปรดทาํเครืCองหมาย P ลงใน * หนา้ขอ้ความทีCตรงกบัความเป็นจริงมากทีCสุด 

1.  เพศ     

 *  1.  ชาย    *  2.  หญิง 
2.  อาย ุ     

 *  1.  ตํCากวา่ 20 ปี   *  2.  20 – 30 ปี 

 *  3.  31 – 40 ปี     *  4.  41 ปี ขึ<นไป 

3.  ระดบัการศึกษา   

 *  1.  ตํCากวา่ปริญญาตรี   *  2.  ปริญญาตรี 
 *  3.  ปริญญาโท   *  4.  สูงกวา่ปริญญาโท 

4.  อาชีพ 

 *  1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ *  2.  พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 
 *  3.  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  *  4.  นกัเรียน / นกัศึกษา 
 *  5.  อืCน ๆ  

5.  รายไดต่้อเดือน 

 *  1.  ตํCากวา่ 10,000 บาท  *  2.  10,000 – 20,000 บาท 

 *  3.  20,001 – 30,000 บาท   *  4.  30,001 – 40,000 บาท 

 *  5.  มากกวา่  40,000  บาท 

6. ความถีCในการซื<อสินคา้หรือบริการ ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน  

*  1.  1-3 ครั< งต่อเดือน   *  2.  4-6 ครั< งต่อเดือน 

 *  3.  7-10 ครั< งต่อเดือน   *  4.  มากกวา่ 10 ครั< งต่อเดือน 

 *  5.  ไม่เคยซื<อสินคา้หรือบริการผา่นช่องทางออนไลน์เลย 
7. ความถีCในการซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อเดือน 

*  1.  1-3 ครั< งต่อเดือน   *  2.  4-6 ครั< งต่อเดือน 

 *  3.  7-10 ครั< งต่อเดือน   *  4.  มากกวา่ 10 ครั< งต่อเดือน 
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 *  5.  ไม่เคยซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เลย 
8. ประเภทของสินคา้อุปโภคบริโภค ทีCซื<อผา่นช่องทางออนไลน์ (เลือกไดม้ากกวา่ 1) 

*  1.  อาหารพร้อมทานและเครืCองดืCม *  2.  ผกัและผลไม ้

 *  3.  อาหารสดประเภทต่างๆ  *  4.  เครืCองสาํอางค ์/ อาหารเสริม / วติามิน 

 *  5.  สินคา้อุปโภคในครัวเรือนอืCนๆ เช่น นํ<ายาปรับผา้นุ่ม นํ<ายาลา้งจาน ผงซกัฟอก ทิชชู่ 

เป็นตน้ 

 

ส่วนทีA  3 ปัจจัยด้านการรับรู้การให้บริการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online Delivery 

คาํชีKแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและทาํเครืCองหมาย P ลงใน * ทีCตรงกบัคาํตอบของท่าน
มากทีCสุด โดยใชเ้กณฑพิ์จารณาแต่ละระดบั ดงันี<    

 

 

 

คาํถาม 

ระดบัความสําคญั 

5 

มากทีAสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีAสุด 

1. ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
และบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

2. ท่านรับรู้วา่มีการใหบ้ริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
และบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

และมีบริการ Delivery ส่งถึงบา้นอยูด่ว้ย 

     

3. ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCงสินคา้ผา่น
เวบ็ไซตข์องทางร้านได ้

     

4. ท่านรับรู้วา่บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ออนไลน์ แบบ Delivery สามารถสัCงสินคา้ผา่น
แอพพลิเคชัCน ทีCร่วมรายการได ้

เช่น Grab หรือ Happy Fresh 
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ส่วนทีA  4 ปัจจัยด้านอทิธิพลของสังคมทีAมต่ีอการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online 

Delivery 

คาํชีKแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและทาํเครืCองหมาย P ลงใน * ทีCตรงกบัคาํตอบของท่าน
มากทีCสุด โดยใชเ้กณฑพิ์จารณาแต่ละระดบั ดงันี<  

 

ส่วนทีA  5 ปัจจัยด้านการรับรู้ความสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านช่องทาง 

Online  Delivery 

คาํชีKแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและทาํเครืCองหมาย P ลงใน * ทีCตรงกบัคาํตอบของท่าน
มากทีCสุด โดยใชเ้กณฑพิ์จารณาแต่ละระดบั ดงันี<    

คาํถาม 

ระดบัความสําคญั 

5 

มากทีAสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีAสุด 

1. ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะเพืCอน
หรือคนใกลต้วัของท่านแนะนาํ 

     

2. ท่านใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  เพราะ การ
รีววิการใชง้านผา่นทางสืCอโซเชีCยลเน็ตเวร์ิค 

     

3. ท่านมกัสอบถามผูบ้ริโภคท่านอืCน เพืCอช่วยใน
การตดัสินใจใชบ้ริการออนไลน์เดลิเวอรีC  

     

4. ท่านรู้สึกไม่สบายใจ หากท่านไม่ไดป้รึกษา 
หรืออ่านรีววิของผูอื้Cนก่อนทาํการสัCงซื<อสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  

     

คาํถาม 

ระดบัความสําคญั 

5 

มากทีAสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีAสุด 

1. ท่านคิดวา่การมีบริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  สามารถทาํ
ใหท่้านมีความสะดวกสบายเพิCมมากขึ<น 
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ส่วนทีA  6 ปัจจัยด้านความเชืAอมัAนในการใช้งาน การซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online 

Delivery 

คาํชีKแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและทาํเครืCองหมาย P ลงใน * ทีCตรงกบัคาํตอบของท่าน
มากทีCสุด โดยใชเ้กณฑพิ์จารณาแต่ละระดบั ดงันี<    

2. ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดยใชเ้วบ็ไซต ์

สามารถทาํใหท่้านเกิดความสนุก เพลิดเพลินได ้

     

3. ท่านคิดวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภค
ผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  โดยใช้
แอพพลิเคชัCน สามารถทาํใหท่้านเกิดความสนุก 

เพลิดเพลินได ้

     

4. ท่านรู้สึกตดัสินใจซื<อสินคา้ไดย้าก เพราะ ท่าน
ไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริง 

     

5. ท่านรู้สึกวา่ ความสนุกสนาน เพลิดเพลินของ
ท่าน ในการใชบ้ริการ ช่องทางการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC   
ขึ<นอยูก่บั โปรโมชัCนส่งเสริมการขายทีCท่านจะ
ไดรั้บในแต่ละครั< งทีCซื<อสินคา้ 

     

คาํถาม 

ระดบัความสําคญั 

5 

มากทีAสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีAสุด 

1. ท่านมีความเชืCอมัCน ในการใชบ้ริการสัCงซื<อ
สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอ
รีC  

     

2. ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ตรงตามคาํสัCงซื<อ      

3. ท่านมัCนใจวา่ จะไดรั้บสินคา้ทีCดีมีคุณภาพ      
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ส่วนทีA  7 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสีAยง ของการซืKอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง Online 

Delivery 

คาํชีKแจง  โปรดอ่านขอ้ความอยา่งละเอียดและทาํเครืCองหมาย P ลงใน * ทีCตรงกบัคาํตอบของท่าน
มากทีCสุด โดยใชเ้กณฑพิ์จารณาแต่ละระดบั ดงันี<    

ขอขอบคุณทุกท่านทีAสละเวลาตอบแบบสอบถาม 

4. ท่านมัCนใจวา่ผูใ้หบ้ริการจะสามารถเกบ็ขอ้มูล
ส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี เช่น ขอ้มูลส่วนตวั, 
ขอ้มูลดา้นการชาํระเงิน 

     

5. ท่านมัCนใจวา่ท่านจะไดรั้บสินคา้อยา่งตรงเวลา 
ตามทีCท่านตอ้งการ 

     

คาํถาม 

ระดบัความสําคญั 

5 

มากทีAสุด 

4 

มาก 

3 

ปานกลาง 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีAสุด 

1. ท่านเขา้ใจดีวา่ การใชบ้ริการสัCงซื<อสินคา้
อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  
อาจจะไดรั้บสินคา้ไม่ครบถว้นทั<งหมดตามทีCท่าน
ตอ้งการ 

     

2. ท่านเขา้ใจดีวา่ สินคา้ทีCท่านจะไดรั้บจากบริการ
สัCงซื<อสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางออนไลน์
เดลิเวอรีC  อาจจะมีโอกาสเป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพใน
บางครั< ง 

     

3. ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  เป็น
ช่องทางทีCท่านมีโอกาส ทีCจะตอ้งจ่ายเงินค่าสินคา้
ในราคาทีCสูงกวา่การออกไปซื<อดว้ยตนเอง 

     

4. ท่านเขา้ใจดีวา่ บริการสัCงซื<อสินคา้อุปโภค
บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์เดลิเวอรีC  อาจมีสินคา้
ทีCไม่หลากหลายเท่าการไปซื<อสินคา้ดว้ยตนเอง 
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