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สารนิพนธ์เรื+ องปัจจัยที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ฉบบันีX  สาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาจาก ผศ.ดร. บุญยิ+ง คงอาชา

ภทัร อาจารยที์+ปรึกษาในงานวิจยันีX  ไดใ้หค้าํปรึกษาและช่วยเหลือ เพื+อใหผู้ว้ิจยัเกิดความเขา้ใจในแนว

ทางการคน้หาขอ้มูล การทาํงานวจิยั การนาํเสนอรายงาน และตรวจสอบความถูกตอ้ง บอกแนวทางการ

แกไ้ขปัญหาขณะที+กาํลงัทาํงานวจิยันีX  จนกระทั+งเสร็จสมบูรณ์ตามระยะเวลาที+กาํหนด ผูว้จิยัจึงขอกราบ

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสนีX  

ผู ้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในหลักสูตรที+ได้ถ่ายทอดความรู้  

ประสบการณ์ และวธีิการนาํเอาไปปรับใชใ้นงานวจิยันีX  ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบ ผูเ้ชี+ยวชาญ

ทุกท่านที+ใหค้าํแนะนาํ และขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงใหง้านวิจยันีXออกมาสมบูรณ์และสาํเร็จลุล่วง

ไปดว้ยดี ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ญาติพี+นอ้ง เพื+อนๆ นอ้งๆ ทุกท่านที+กรุณาสละเวลา

ในการตอบแบบสอบถาม ส่งต่อแบบสอบถามให้กบัคนรู้จกั ซึ+ งเป็นส่วนสําคญัที+ช่วยให้งานวิจยันีX

ไดรั้บขอ้มูลที+มีประโยชน์ต่อการศึกษาครัX งนีX เป็นอยา่งมาก และขอขอบพระคุณครอบครัว และเพื+อนๆ 

ที+สนับสนุนทุกการตดัสินใจ และยงัเป็นกาํลงัใจสําคญัของผูว้ิจยั ตลอดระยะเวลาที+ไดศึ้กษามาจน

สาํเร็จ 

สุดทา้ยนีX  ผูว้ิจยัหวงัวา่สารนิพนธ์ฉบบันีX จะเป็นประโยชน์ และแนวทางต่อผูที้+สนใจที+จะ

ทาํการศึกษาเพิ+มเติมต่อไปในอนาคต หากสารนิพนธ์เล่มนีX มีขอ้ผิดผลาดประการใด ผูว้ิจยัขออภยัมา ณ 

ที+นีXดว้ย 
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บทคดัยอ่ 

งานวิจัยเรื+ องปัจจัยที+ ส่งผลต่อการตัดสินใจซืX อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ มีวตัถุประสงคเ์พื+อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซืXอสินคา้อุปโภค

บริโภคผ่านช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ และปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืXอซํX าผ่าน

ช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งประชากรที+อาศยั

อยูใ่นประเทศไทย ที+เคยซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการซืXอสินคา้มากกวา่ 1 ช่องทาง จาํนวน 

420 คน โดยแบบสอบถามแบบออนไลน์ และวเิคราะห์ผลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน 

ผลจากการศึกษาพบว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์มีความแตกต่างในแต่ละปัจจยั 

ไดแ้ก่ เพศ, อาย ุและอาชีพ มีความแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ 

โดยในช่วงอายทีุ+แตกต่างกนัยงัมีผลต่อปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล,ปัจจยัดา้นความรู้ความ

เขา้ใจ, ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก และปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ ซึ+ งการศึกษา และ

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน ที+มีความแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ และ

ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ดว้ย สมการถดถอยพหุคูณ พบวา่ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก, ปัจจยั

ดา้นความรู้ความเขา้ใจ และปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ ส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และ

บริการ  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์

 

คาํสาํคญั : สินคา้อุปโภคบริโภค/ ช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 
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บทที' 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ที'มา และความสําคญั 

ธุรกิจคา้ปลีกเป็นหนึ+งในอุตสาหกรรมที+มีความสาํคญัของโลก เนื+องจากมูลค่าตลาดอยู่

ประมาณร้อยละ 31ของมูลค่าของGDPโลก ขอ้มูลจาก Global Power of Retailing 2018 Deloitte 

Touche Tohmatsu แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจคา้ปลีกนัXนมีรายได ้19.7ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ ในปี2559 

ซึ+ งคาดว่าจะเติบโตเฉลี+ยร้อยละ 3.8 โดยคิดเป็นรายไดเ้ท่ากบั 22.8 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ รูปแบบ

การคา้ปลีกแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต และซุปเปอร์มาร์เก็ต ครองสัดส่วนอยูที่+ร้อยละ 35ของการคา้ปลีก

โลก โดยประเทศที+เป็นผูน้าํฝั+งอเมริกาและยโุรป คือประเทศอเมริกา ในส่วนแถบเอเชียประเทศจีน

ถือว่าเป็นผูน้าํ และกระแสการแข่งขนัของตลาดคา้ปลีกในโลกออนไลน์เติบโตร้อยละ 23 ในช่วงปี

2555- 2562 คาดการณ์ว่า การคา้ปลีกออนไลน์นัXนน่าจะมีสัดส่วนร้อยละ12ของภาพรวมตลาด 

(สาํนกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม,2562) 

ตลาดภาพรวมธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย โดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 

Trade) เป็นส่วนหนึ+งของกิจกรรมคา้ส่งคา้ปลีกซึ+ งมีมูลค่า 2.8 ลา้นลา้นบาทในปี 2562 เพิ+มขึXน 7.7% 

จากปี 2561 ซึ+ งคิดเป็นสัดส่วน 16.5% ของ GDP สูงเป็นอนัดบัสองรองจากภาคอุตสาหกรรมการ

ผลิตที+มีสัดส่วน 25.3% ปี 2562 ธุรกิจคา้ปลีกมีอตัราการเติบโตชะลอลงที+ 2.8% ในทิศทางเดียวกบั

ภาวะเศรษฐกิจที+ขยายตวัตํ+าสุดในรอบ 5 ปีที+ 2.4% โดยหมวดสินคา้ไม่คงทน (เช่น อาหารและ

เครื+องดื+ม) เติบโตชะลอลงอยา่งมีนยัสาํคญั (ขยายตวั 2.8% เทียบกบั 3.2% ในปี 2561) ขณะที+หมวด

สินคา้กึ+งคงทน (เช่น เสืXอผา้ เครื+องสาํอาง เครื+องหนงั และรองเทา้) เติบโตเพียง 3.2% ส่วนกลุ่มสินคา้

คงทนเติบโต 2.0% ชะลอลงจากปีก่อนหน้า (ภาพที+ 1) โดยใน ปี 2562 พืXนที+คา้ปลีกสะสมในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล อยูที่+ 7.7 ลา้นตารางเมตร เพิ+มขึXน 2.9% (ศูนยว์จิยักรุงศรี,2564) 

แต่ในช่วงปี2564 ถึง ปี2566 จากการวิเคราะห์ของการวิจยัธนาคารกรุงศรี ธุรกิจการคา้

ปลีกสมยัใหม่มีการเติบโตแบบเปราะบางอยู่ที+ 1.5 – 2.5% ต่อปี และยงัคาดว่าเศรษฐกิจที+ที+ไดรั้บ

ผลกระทบจากโควิด19 กาํลงัจะฟืX นตวัอยา่งชา้ ๆ 3.0-4.0% ต่อปี แต่อยา่งไรกต็ามธุจกิจการคา้ปลีกมี

ปัจจยัที+มากระทบในเชิงบวกดงันีX  1) มาตราการกระตุน้เศรษฐกิจของภาครัฐให้ผูบ้ริโภคเกิดการใช้

จ่าย 2) การลงทุนโครงการภาครัฐของระบบขนส่งสาธารณะ ทาํใหเ้กิดการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีก

ตามมา (ศูนยว์จิยักรุงศรี,2564) 
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ภาพที+ 1 กราฟแสดงภาพรวมอตัราการเติบโตของตลาดคา้ปลีกในปี2016-คาดการณ์ 2021 

 

รูปแบบของร้านคา้ปลีกใหม่ที+สาํคญัในปัจจุบนัมี 5 ประเภท ดงันีX  

1) หา้งสรรพสินคา้ (Department Store) เป็นการเนน้ขายสินคา้ทั+วไปที+ทนัสมยั คุณภาพ

ดี สินคา้ไฮเอนที+ผลิตในประเทศและนาํเขา้มาจากต่างประเทศ เนน้กลุม้ลูกคา้รายไดป้านกลาง ถึงสูง 

ซึ+ งคาดวา่ยอดการขายจะดีขึXนเมื+อเทียบกบัปี2563 จากที+ผา่นมาผูป้ระกอบการไดรั้บผลกระทบจากโค

วดิ19 ทาํใหมี้การเริ+มปรับแผนการลงทุน เพื+อรองรับการฟืX นตวัของเศรษฐกิจ  

2) ดิสเคาท์สโตร์ / ไฮเปอร์สโตร์ จาํ หน่ายสินคา้ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค โดย

เน้นการจาํหน่ายสินคา้ถูกว่าราคาตลาด กลุ่มลูกคา้รายไดป้านกลาง โดยมีคาดการณ์ว่าในปี2021 

ยอดขายจะเติบโต 1.3-2.3% ต่อปี เนื+องจากไดเ้ปรียบเรื+องขนาดของร้านคา้ การตัXงราคาที+ราคาถูกวา่

ร้านประเภทอื+น ทาํใหค้รอบคลุมฐานลูกคา้กวา้ง และมีการกระจายตวัของสาขาใหผู้บ้ริโภคสามารถ

เขา้ถึงได ้

3) ซุปเปอร์มาร์เกต็ จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค โดยเฉพาะสินคา้ประเภทอาหารและ

ของสด รวมถึงสินคา้ที+นาํเขา้จากต่างประเทศ จากการคาดการณ์ของวิจยักรุงศรี ยอดขายในปี2564มี

แนวโนม้เติบโตดีกวา่segmentอื+น เฉลี+ยที+2.8-4.7% ต่อปีจากเดิมในปี2563หดตวัที+10.0-12.0% มาจาก

กําลังซืX อของกลุ่งลูกค้าตลาดกลางค่อนบนจนถึงตลาดบนมีกําลังซืX อค่อนข้างแข็งแรง ด้าน

ผูป้ระกอบการมีการปรับพฒันารูปแบบการเขา้ถึงช่องทางการซืXออยา่งต่อเนื+อง 
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4) ร้านสะดวกซืXอ จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจาํวนั เน้นการขายราคา

ตามตลาด พืXนที+จดัตัXงอยู่ในพืXนที+ชุมชน มีความไดเ้ปรียบเรื+ องจาํนวนสาขา เน้นการบริการแบบ

รวดเร็วและสพดวกสบาย ซึ+ งมีคาดการณ์วา่ยอดขายจะเติบโต 1.7-2.8% ต่อปีในปี2564 หลงัจากที+ปี

2563ในหดตวั 9.0-10.0% อาจเป็นผลมาจากการขยายตวัของสาขาที+เพิ+มขึXนครอบคลุมพืXนที+ชุมชน 

เพิ+มสินคา้ประเภทอาหารพร้อมทานและบริการเดลิเวอรี+  เพื+อรองรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที+

ตอ้งการความสะดวกสบาย  

5) ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (Specialty Store) เนน้การขายสินคา้ประเภทเดียวกนั เนน้

คุณภาพของสินคา้ แต่ราคาค่อนขา้งสูง (วจิยักรุงศรี, 2564) 

ในปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกโดน ดิสรัปต ์(Disrupted) จากปัจจยั 2 ส่วนคือ 1) เทคโนโลยี 

และ 2) สภาวะที+เกิดจากโรคระบาดโควิด-19  โดยจาการสาํรวจพฤติกรรมการใชง้านดิจิทลัของทั+ว

โลก  จัดทําข้อมูลโดย  We are Social ได้เ ปิดเผยสถิติถึงเดือน  ก .ค  64 ว่า  มีจํานวนผู ้ใช้งาน

โทรศัพท์มือถือเพิ+มขึX น 2.3% ในปี2563 ถือเป็นจํานวน 117 ล้านคน ซึ+ งในปัจจุบันมีผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตทั+วโลก ถึง 5.27 พนัลา้นคน ถือว่าเป็นสัดส่วน 67%ของประชากรโลก ในขณะที+มีผูที้+

เขา้ใชง้านโซเชียลมีเดียเพิ+มขึXนมากกวา่ 13% จากปีที+แลว้  

สถิติจาก We are Social พบวา่คนไทย 69% ใชง้านโซเชียลมีเดีย และใชช่้องทางนีX เป็น

ช่องทางหลกัในการอพัเดทข่าวสารเป็นอนัดบั 1 ของโลก โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางการรับรู้ข่าวสาร

ของคนไทยที+มีอิทธิผลมากในช่วงปีที+ผ่านมา จากสถิติยงัเปิดเผยอีกว่าคนไทยใชง้านfacebookเป็น

อนัดับ 8 ของโลก โดยพฤติกรรมการใช้งานออนไลน์ของคนไทยในปีที+ผ่านมา คนไทยได้ใช้

บริการชอ้ปสินคา้ออนไลน์เป็นอนัดบั4 ของโลก ผา่นช่องทางมือถือเป็นอนัดบั 8 ของโลก และดว้ย

สถานการณ์ที+ปิดล็อคดาวจ์ากภาวะโควิด19 ระบาด ทาํให้คนไทยซืXอสินคา้ออนไลน์เพิ+มขึXนเป็น

อนัดบั 1ของโลก และมีการหันมาทาํธุรกรรมทางออนไลน์โดย 1ใน3ของคนไทย(กรุงเทพธุรกิจ

,2564)  จากขอ้มูลของ บริษทั ไพรซ์ซ่า จาํกดั โดยธนาวฒัน์ มาลาบุปผา  ไดพ้บว่าในปี 2563 ตลาด

ธุรกิจซืXอสินคา้ออนไลน์มีมูลค่าที+ 220,000 ลา้นบาทซึ+งคิดเป็นสดัส่วน 4-5% ของคา้ปลีกในประเทศ

ไทยซึ+ งมีการเติบโต 35% จากปี 2562  และยงัพบอีกว่าพฤติกรรมคนไทย มีสัดส่วนซืTอสินค้าจาก

ช่องทาง eMarketplace มากขึTน จากขอ้มูลในปี 2561 ช่องทางจาํหน่ายสินคา้ออนไลน์มีสัดส่วนคือ 

ช่องทางโซเชียลมีเดีย 40%  อีมาร์เกต็เพลส 35% เวบ็ไซดข์องแบรนด ์25% ซึ+ งมีอตัราเพิ+มขึXนจากปีที+

แลว้  

ผลจากสภาวะโควิด-19 นัXน ทาํให้ตลาดของ e-commerce มีการเติบโตโดย Statista 

คาดการณ์วา่ รายไดข้องช่องทางการขายออนไลน์ของประเทศไทยจะมีมูลค่ามาก 267,890 ลา้นบาท

ในปี 2021 และ เทรนที+มาแรงที+สุด ณ ปัจจุบนันีX คือการซืXอสินคา้อุปโภคบริโภค โดยกลุ่มการขายที+
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ใหญ่สุดใน e-commerce คือกลุ่มอาหารและของใชป้ระจาํวนั ซึ+ งมีการคาดการณ์ทางสถิติว่า มูลค่า

ตลาดมากถึง 94,295 ลา้นบาทในปี 2021 (Marketeeonline,2563) ซึ+ งการแพร่ระบาดของ   โควิด

19 ทาํใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี+ยนแปลงไป มีการใช ้e-Commerce มากขึXน และเร็วขึXน ผูบ้ริโภค

ตอ้งมีการปรับตวัจากการจาํกดัเวลาในการเขา้ใชบ้ริการโดยคาํสั+งของรัฐบาลเพื+อควบคุมแพร่ระบาด

ของโรค ทาํใหเ้กิดความคุน้ชินกบัการซืXอสินคา้ ผา่นทางออนไลน์แทน และชาํระเงินผา่นช่องทาง e-

Commerce มากขึXน จากผลสํารวจของ Tofugear  ผูพ้บว่าโดยเฉลี+ยแลว้ร้อยละ 45 ของผูบ้ริโภคทั+ว

เอเชียวางแผนที+จะเพิ+มการใชจ่้ายออนไลน์แทนการใชช่้องทางการคา้ปลีกแบบเดิมในช่วง 12 เดือน

ขา้งหนา้ โดยจากสถิติทาํให้เห็นว่า Social Media เป็นช่องทางที+มีประสิทธิภาพอยา่งยิ+งสาํหรับการ

ทาํ E-Commerce พบวา่ผูใ้ช ้Instagram กวา่ร้อยละ 76 ซืXอสินคา้ผา่นช่องทางนีX เพราะใหป้ระสบการณ์

ที+ไม่สะดุด สะดวก ซืXอง่าย ส่งผลให้ Social Commerce กลายเป็นช่องทางคา้ขายที+น่าจบัตามอง 

(สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ ETDA,2564) 

 

 
 

ภาพที+ 2 แสดงพฤติกรรมผูบ้ริโภคที+เปลี+ยนแปลงไป 

 

จากสภาวะโรคระบาดทาํใหร้้านคา้ปลีกแบบเดิม (Physical Store)โดนปิดจากคาํสั+งรัฐ 

รวมกบัธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์เติบโต ทาํให้ผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรับกลยุทธ์ โดยหันไปให้

ความสําคญักบัอีคอมเมิร์ซ และ เพิ+มบริการการจดัส่งถึงที+เพื+อเข่งขนักบัคู่แข หลงัจากหมดโควิด 

ธุรกิจใหญ่ใหค้วามสาํคญักบั กลยทุธ์ Omni Channel ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีแนวโนม้

เร่งปรับตวัเพื+อขยายฐานรายไดแ้ละกลุ่มลูกคา้ในระยะยาว โดยเฉพาะการพึ+งพาเทคโนโลยีและ

นวตักรรมใหม่ ๆ  เพื+อแข่งขนักบัผูป้ระกอบการรายใหญ่ในตลาดออนไลน์ โดยผูป้ระกอบการจะ

เน้นการขายหน้าร้าน (Off-line) ควบคู่การขายออนไลน์ (On-line) การรับชําระเงินในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตบนโทรศพัท์มือถือ (E-Payment) อาทิ E-Wallet และ QR 
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Code การเป็นพนัธมิตรกบัผูป้ระกอบการกลุ่มอื+น เช่น บริษทัเรียกรถผา่นมือถือ รวมถึงการขยายการ

ลงทุนร้านคา้ต่อเนื+อง โดยรูปแบบร้านคา้จะมีขนาดเลก็ลงและแตกต่างกนัตามพืXนที+ เพื+อให้จาํนวน

สาขาครอบคลุมและเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดส้ะดวก 

 

 

1.2 คาํถามในงานวจิยั 

1.2.1 ปัจจยัใดบา้งที+ส่งผลต่อการตดัสินการซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางการ

ซืXอแบบผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ 

1.2.2 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกช่องทางการซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทางแบบผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 
1.3.1 เพื+อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางผสมผสาน

ออนไลน์และออฟไลน์ 

1.3.2 เพื+อศึกษาปัจจยัที+มีผลต่อการตดัสินใจซืXอซํX าผ่านช่องทางผสมผสานออนไลน์

และออฟไลน์ 

 

 

1.4 ประโยชน์ที'คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพื+อเป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกได้เข้าใจถึงปัจจัย และ

พฤติกรรมการตดัสินใจที+เปลี+ยนไปของผูบ้ริโภคสามารถนาํไปวจิยัหรือพฒันาต่อเป็นกลยทุธ์ เพื+อให้

เท่าทนักบัเทคโนโลยทีี+เปลี+ยนแปลงไป 

1.4.2 เพื+อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการที+สามารถนาํเอาไปต่อยอดเพื+อจดัทาํกลยทุธ์ 

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

 

1.5 ขอบเขตงานวจิยั 

งานวจิยัครัX งนีX เป็นการวจิยัเรื+อง “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภค

ผา่นช่องแบบผสมผสานทัXงออนไลน์และออฟไลน์”  เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดงันีX  
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1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที+อาศยัอยูใ่นประเทศไทย และเคยซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการ

ซืXอสินคา้มากกวา่ 1 ช่องทาง (ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์) 

 

1.5.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอย่างในงานวจัิย 

กลุ่มตวัอยา่งที+เลือกใชศึ้กษาเลือกจากประชากรที+อาศยัอยูใ่นประเทศ และเคยซืXอสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการซืXอสินคา้มากกวา่ 1 ช่องทาง (ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์) 

 

1.5.3 ขอบเขตด้านเนืTอหา 

เนืXอหาที+นาํมาใชใ้นการศึกษาโครงสร้างเนืXอหาที+ไดน้าํมาใชใ้นการศึกษาโครงสร้าง

ของตวัแปรการตัX งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลและการอภิปรายผล

การศึกษา ไดจ้ากการสืบคน้แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง ดงันีX  บริบทของช่องทางการคา้

ปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel Retailing) ทศันคติของผูบ้ริโภคที+เกี+ยวกบัเทคโนโลยใีนบริบท

ของการจัดจําหน่ายสินค้าแบบไร้รอยต่อ (Consumer Attitudes toward Technology in an Omni 

Channel Context) ประสบก า ร ณ์ก า ร ซืX อ แบบไ ร้ รอ ย ต่ อ  (Seamless Shopping Experience) 

ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) ทฤษฎีการยอมรับ และการใชเ้ทคโนโลยี (Unified 

Theory of Acceptance and Use of  Technology: UTAUT2) และแนวความคิดเกี+ยวกบัคุณค่าการซืXอ

สินคา้ (Shopping Value) 

 

1.5.4 ขอบเขตด้านการวเิคราะห์ผล 

รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์กลุ่มตวัอยา่งที+เคยซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น

ช่องทางการซืXอมากกว่า 1 ช่องทาง จาํนวน 400 ตวัอยา่ง ลงรหัส ประมวลและวิเคราะห์ผล โดยใช้

โปรแกรม SPSS ในลกัษณะต่าง ๆ ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน

(Inferential Statistic) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลที+ไดรั้บ 

 

1.5.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 
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บทที' 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที'เกี'ยวข้อง 

 

 

ในการทาํงานวจิยัครัX งนีXผูว้จิยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพืXนฐานจากแนวคิด ทฤษฎีและ

งานวิจยัที+เกี+ยวขอ้ง เพื+อใชใ้นการศึกษาวิจยั “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภค 

ผ่านช่องทางการแบบผสมผสานทัX งออนไลน์และออฟไลน์” เพื+อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และ

ประกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่าง ๆ ดงันีX  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้ง 

2.1.1 บริบทของช่องทางการค้าปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel 

Retailing) 

2.1.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคที+เกี+ยวกับเทคโนโลยีในบริบทของการจดั

จําหน่าย สินค้าแบบไร้รอยต่อ  (Consumer Attitudes toward Technology in an Omni Channel 

Context) 

2.1.3 ประสบการ ณ์ก า ร ซืX อ แบบไ ร้ รอย ต่อ  (Seamless Shopping 

Experience)  

2.1.4 ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) 

2.1.5 ทฤษฎีการยอมรับ  และการใช้เทคโนโลยี  (Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT2) 

2.1.6 แนวความคิดเกี+ยวกบัคุณค่าการซืXอสินคา้ (Shopping Value) 

2.2 งานวจิยัที+เกี+ยวขอ้ง (ต่างประเทศ และในประเทศ) 

2.3 กรอบงานวจิยั 

2.4 สมมติฐานงานวจิยั 

 

 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎทีี'เกี'ยวข้อง 

2.1.1 บริบทของ Omni Channel Retailing 

Frazer & Stiehler (2014) ใหค้าํจาํกดัของ Omni Channel Retailing วา่เป็นการนาํเสนอ

ประสบการณ์การเลือกซืXอสินคา้ที+เชื+อมโยงการเลือกซืXอสินคา้ผา่นหนา้ร้านคา้ (Physical Stores) กบั 
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สภาพแวดลอ้มที+เต็มไปดว้ยขอ้มูลดิจิทลั (Digital Information) เพื+อมอบประสบการณ์ที+สมบูรณ์

ใหก้บัผูซื้Xอ 

Brynjolfsson, Hu and Rahman (2013) กล่าวไวว้่าเมื+อเมื+อประสบการณ์การซืXอสินคา้

ของการคา้ปลีกมีการลดรอยต่อจนพฒันาไปสู่ช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel) ทาํให้ความแตกต่างระหว่างร้านคา้จริง (Physical Stores) กับร้านคา้ออนไลน์ (Online 

Stores) นัXนหายไป 

Harrington (2014) อธิบายวา่เป็นช่องที+แยกออกจากกนัในอดีต ซึ+ งตอนนีXมาบรรจบใน

ช่องทางเดียวเพื+อส่งมอบสินคา้ บริการก่อนการขาย และบริการหลงัการขาย โดยสามารถวางทศัน

วิสัยของธุรกิจ และสามารถควบคุมดูแลไดอ้ยา่งเตม็รูปแบบ ลูกคา้ไม่สนใจเกี+ยวกบัวิธีแกร้ะบบการ

ซืXอสินคา้ ระบบการจดัส่ง และระบบการคืนสินคา้ หลงับา้นของร้านคา้ (ตวัอยา่ง ระบบใดกต็าม แต่

ลูกคา้ตอ้งไดรั้บการบริการตามที+คาดหวงั) เนื+องจากลูกคา้คิดว่าร้านคา้จะทาํทุกอยา่เพื+อตอบสนอง

ความคาดหวงัของลูกคา้ 

Herhausen, Binder, Schoegel and Herrmann (2015) กล่าวว่า แนวคิดของการคา้ปลีก

แบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) มุ่งเนน้ไปที+การผสานกิจกรรมในช่องทางต่างๆ ที+ร้านคา้ใชเ้พื+อให้

เขา้กบัพฤติการการเขา้ซืXอสินคา้ของลูกคา้มากขึXน ประเด็นที+น่าสนใจคือการบูรณาการช่องทางการ

จดัจาํหน่ายสินคา้ในรูปแบบใหม่  

Melero et al (2016) ให้คาํจัดกัดว่า แนวคิดของการค้าปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel) ถือเป็นววิฒันาการของการคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) ในขณะที+การ

การคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) หมายถึง การแบ่งแยกระหว่างหน้าร้านจริง 

และร้านคา้ออนไลน์ ส่วนสภาพแวดลอ้มของการคา้ปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) ลูกคา้

สามารถใชบ้ริการไดอ้ยา่งอิสระระหวา่งช่อง (ผา่นทางออนไลน์, ผา่นอุปกรณ์โทณศพัทมื์อถือ และ

ผา่นทางหนา้ร้าน (Physical Stores)) ทุกช่องทางนีXอยูใ่นขัXนตอนการทาํธุรกรรมในครัX งเดียว  

 
ภาพที+ 3 ตารางแสดงความแตกต่างระหวา่งการคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) 

และการคา้ปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) 
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จากภาพที+ 3 ตารางแสดงความแตกต่างระหว่างการคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง 

(Multi-Channel) และการคา้ปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) เห็นได้ว่าทัXงสองช่องทางนัXนมี

ความคลา้ยคลึงกัน แต่การคา้ปลีกแบบหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) มุ่งเน้นการจัดการ

ช่องทางการขาย และจุดปฎิสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัแบรนด์ (Customer Touchpoint) มุ่งหวงัเพื+อเพิ+ม

ประสิทธิภาพการสร้างประสบการณ์ของแต่ช่องทาง และวตัถุประสงค ์(Objectives) จะมุ่งเนน้ที+แต่

ละช่องทาง โดยจะเนน้การปฏิสัมพนัธ์กบัการรับรู้ช่องทางของลูกคา้ ซึ+ งแตกต่างกบัช่องทางการคา้

ปลีกแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) จะมุ่งเนน้การจดัการช่องทางการขาย และจุดปฎิสัมพนัธ์ของ

ลูกคา้กบัแบรนด ์(Customer Touchpoint) ที+ประสานกนัทุกช่องทาง ซึ+ งมุ่งหวงัเพื+อเพิ+มประสิทธิภาพ

การสร้างประสบการณ์แบบองค์รวม และวตัถุประสงค์ (Objectives) มุ่งเน้นทุกช่องทางทาํงาน

ร่วมกนัเพื+อเสนอประสบการณ์ของลูกคา้แบบองคร์วม โดยจะเนน้การปฏิสัมพนัธ์กบัการรับรู้ของ

แบรนด ์

 

2.1.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที;เกี;ยวกับเทคโนโลยีในบริบทของการจัดจําหน่ายสินค้า

แบบไร้รอยต่อ (Consumer Attitudes toward Technology in an Omni Channel Context) 

Schlager and Maas (2013) กล่าวว่า เนื+องจากการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ ในการคา้ปลีก 

ทาํให้พฤติกรรมการซืXอสสินคา้ และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเปลี+ยนไป ผูบ้ริโภคมีการใชง้าน

หลากหลายอุปกรณ์ (Multi-Device) ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลที+ดีกว่าและมีความตอ้งการให้แบรนด์มี

ช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) การวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคที+ใช้บริการช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) เป็นปรากฏการณ์ที+กาํลงัเติบโต 

Cook (2014), Piotrowicz and Cuthbertson (2014) ใหค้วามเห็นวา่ ลูกคา้คาดหวงัการบูร

ณาการเรื+องการบริการ หรือประสบการณ์ที+สมํ+าเสมอ และเป็นแบบเดียวกนั โดยไม่คาํนึกถึงช่องทาง

ที+ลูกคา้ใช้งาน ลูกคา้เต็มใจที+จะยา้ยช่องทางในการเขา้ใช้บริการ ทัXงแบบผ่านหน้าร้าน (Physical 

Stores), แบบออนไลน์ (Online Store) และ ผ่านทางโทรศพัทมื์อถือ ขึXนอยูก่บัความชอบของลูกคา้ 

สถานการณ์ในแต่ละวนั ช่วงเวลา หรือหมวดหมู่ของสินคา้ 

Yuliya Y. (inpress) Omni shopper ไม่ไดต้อ้งการที+จะเขา้ถึงช่องทางอีกต่อไป แต่พวก

เขาอยูใ่นช่องทางนัXนเสมอ หรืออยูใ่นหลากหลายช่องทางในคราวเดียวกนั โดยความคล่องตวั และ

ความเป็นไปของเทคโนโลยี นักช้อปสมยัใหม่ตอ้งการที+จะใช้อุปกรณ์ของตนเองในการคน้หา 

เปรียบเทียบสินคา้ ขอคาํแนะนาํ หรือมองหาทางเลือกที+ถูกว่าในการซืXอสินคา้เพื+อใชป้ระโยชน์จาก

สิทธิที+แต่ละช่องทางนาํเสนอ  
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Rippé et al (2015) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคจากทุกช่องทางเชื+อวา่พวกเขารู้ขอ้มูลเกี+ยวกบัการ

ซืXอมากกวา่พนกังานขายและรับรู้วา่ตนเองมีกาํลงัควบคุมการขายไดม้ากกวา่ 

Neslin (2014), Verhoef (2015) ปัจจุบนัจะมีการบนัทึกขอ้มูลเพิ+มขึXนเกี+ยวกบัการวิจยั

เรื+ องของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื+อสาร (ICT) และช่องทางการจัดจาํหน่ายแบบหลาย

ช่องทาง (Multi-Channel) แต่การสาํรวจพฤติกรรมผูบ้ริโภครูปแบบช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบไร้

รอยต่อ (Omni-Channel) กย็งัคงเป็นสิ+งสาํคญั 

 

2.1.3 ประสบการณ์การซืTอแบบไร้รอยต่อ (Seamless Shopping Experience)  

Ishfaq, Defee, Gibson and Raja (2016) ใหค้าํนิยาม คาํวา่ ‘ประสบการณ์การซืXอแบบไร้

รอยต่อ’ (Seamless Shopping Experience) คือการนาํเสนอประสบการณ์การเลือกซืXอสินคา้ที+ลูกคา้

สามารถเปลี+ยนแปลงช่องทางการซืXอสินคา้จากหนึ+งช่องทางไปอีกหนึ+งช่องทางได ้ซึ+ งเป็นการขา้ม

ช่องทางได้อย่างราบรื+นไร้รอยต่อ ไม่มีจุดติดขดั เป็นการเชื+อมประสบการณ์การซืXอสินคา้ผ่าน

เส้นทางการซืXอสินคา้ของลูกคา้ ตัXงแต่ ก่อนซืXอสินคา้ จนถึงลูกคา้ไดรั้บสินคา้ 

ซึ+ งในปัจจุบนัทีมีเทคโนโลยเีขา้มามากมาย พฤติกรรมของลูกคา้จึงมีการเลือกช่องทาง

การซืXอสินคา้มากวว่า 1  ช่องทาง แบรนด์ตอ้งเชื+อมต่อทุกช่องทางในการจดัจาํหน่ายเขา้ไวด้ว้ยกนั

อยา่งไร้รอยต่อ เพื+อสร้างประสบการณ์ที+ดีที+สุดในการเลือกซืXอสินคา้เพื+อมอบใหก้บัลูกคา้ (Murfield, 

Boone, Rutner and Thomas, 2017) การพฒันาของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในยุคปัจจุบันนัX นมาน

ทิศทางที+เป็นกาคา้แบบใหม่โดยนาํเอาประการณ์การซืXอสินคา้ และการใชชี้วติแบบไร้รอยต่อ มาเป็น

ตวัหลกัเพื+อสร้างประสบการณ์ซืXอสินคา้ใหก้บัลูกคา้ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ไร้รอยต่อเชิงกายภาพ 

คือการออกแบบพืXนที+ในร้านคา้เชื+อมถึงกนัทัXงหมด ร่วมกบัออกแบบCustomer Journey ตัXงแต่ที+

ลูกคา้เดินเขา้ร้านคา้ และการออกแบบการจดัวางสินคา้ ใหส้อดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคโดย

เนน้ที+ลูกคา้เป็นจุดศูนยก์ลาง (Customer Centric)  ต่อมาคือ ไร้รอยต่อที+เชื+อมระหว่าง หนา้ร้าน กบั 

โลกดิจิตอล เป็นการผสานทัXงสองช่องทาง เพื+อใหลู้กคา้ไดรั้บประการณ์จากร้านคา้ที+ไม่เหมือนเดิม 

โดยใชก้ารออกแบบมาช่วย เนื+องจากผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั มีความตอ้งประสบการณ์นอกเหนือจาก

ดา้นบริการ หรือความสะดวกสบายแลว้ ผูบ้ริโภคยงัตอ้งการ ความรวดเร็ว ในการเลือกซืXอสินคา้ 

(Brand Buffet Online,2020) 

 

2.1.4 ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 

พลัลภา ปีติสันต,์ ชญัญา เหลี+ยวรุ่งเรือง, สมบุญ เกียรติรุ่งเรืองดี และวรวิทย ์ศลัยวุฒิ 

(2554) ให้ความหมายของประสบการณ์ของลูกคา้ ว่า คือการที+ลูกคา้เกิดทศันคติกบัสิ+งใดสิ+งหนึ+ ง 
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เป็นบวกหรือลบ นัXนเกิดจากประสบการณ์ที+ลูกคา้ไดรั้บจากสิ+งเหล่านัXนอยา่งต่อเนื+อง จนเป็นภาพจาํ 

ภาพลกัษณ์ที+ยากในการเปลี+ยนแปลงในความคิดของลูกคา้  

Gentile, Spiller & Noci (2007) อธิบาย เ กี+ ยวกับประสบการณ์ของลูกค้าว่ า  คือ

ประสบการณ์ที+ ลูกค้าได้รับระหว่างที+ มีปฏิสัมพันธ์กับสินค้า และแบรนด์ โดยเกิดจากการ

เปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้ และประสบการณ์ที+ลูกคา้มีระหวา่งที+มีปฏิสัมพนัธ์กบั

สินคา้ และแบรนด์ขณะเขา้ใช้บริการ ซึ+ งสัมพนัธ์กบัคุณค่าที+ลูกคา้ไดรั้บ (Customer Value) ที+จะ

เกิดขึXนในทุกขัXนตอนการซืXอสินคา้ของลูกคา้ (Customer Journey) ตัXงแต่ก่อนซืXอสินคา้ จนถึง หลงั

การซืXอสินคา้ ซึ+ งประสบการณ์ลูกคา้จะทาํการสร้างคุณค่าที+ลูกคา้จะไดรั้บจากขัXนตอนการซืXอสินคา้ 

คือ ก่อนซืXอสินคา้ ขณะซืXอสินคา้ และหลงัการซืXอสินคา้ โดยคุณค่าหลงัการซืXอสินคา้หมายถึงคุณค่า

ที+เกิดขึXนหลงัการเขา้ใชบ้ริการ สามารถก่อใหเ้กิดเป็นความจงรักภคัดี (Loyalty) และการบอกต่อได ้

(WoM) (Sandström, Edvardsson, Kristensson & Magnusson, 2008)  

ประสบการณ์ลูกคา้เป็นตอบสนองภายในจิตใจของลูกคา้ระหว่างลูกคา้ และแบรนด์ 

ไม่วา่จะเป็นทางตรง หรือทางออ้ม  (Brakus, 2009; Gentile, 2007; Meyer and Schwager, 2007)  ซึ+ ง

ประกอบไปดว้ยขัXนตอน การคน้หาขอ้มูลก่อนซืXอสินคา้ การซืXอสินคา้ การใชง้านสินคา้ และหลงัการ

ซืXอสินคา้ โดยขัXนตอนทัXงหมดเป็นองคป์ระกอบที+แบรนดส์ามารถควบคุมไดห้รือไม่ได ้(Verhoef et 

al., 2009)  ประสบการณ์ลูกคา้เป็นการรับรู้ มีผลมาจากการประมวลผลภายในจิตใจของลูกคา้ที+มีต่อ

สิ+งเร้าที+เขา้มากระทบ เช่น ขอ้มูลที+ไดรั้บคาํแนะนาํมา (Frow and Payne, 2007) หรือประสบการณ์

ดา้นออนไลน์ (Novak et al., 2000) ประสบการณ์ความรู้ความเขา้ใจส่งผลใหลู้กคา้เรียนรู้และพฒันา

ทกัษะใหม่ (Tynan and McKechnie, 2009) ประสบการณ์ทางอารมณ์ คือการตอบสนองทางอารมณ์

ของผูบ้ริโภคต่อสิ+งเร้า (Hansen, 2005) ประสบการณ์ลูกคา้ทางอารมณ์คือความบนัเทิง และสร้าง

ความเพลิดเพลิน (Tynan and McKechnie, 2009; Rose et al.,2012) ไดใ้หค้วามเห็นวา่ ประสบการณ์

ลูกคา้เป็นอารมณ์ความรู้สึก ที+ลูกคา้สร้างขึXนมาจากความรู้สึกของลูกคา้ ซึ+ งเป็นประสบการณ์ที+ทาํให้

ลูกคา้รู้สึกดีและมีความสุข (Lemke et al., 2011) ประสบการณ์ทางอารมณ์ ไม่วา่จะเป็นดา้นบวกหรือ

ดา้นลบ ส่งผลต่อการประมวลผลภายในจิตใจของผูบ้ริโภค และสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวใน

ความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซึ+ งอาจนาํไปสู่พฤติกรรมบางอยา่ง เช่น การบอกต่อ (Edvardsson, 2005; 

Lemke et al., 2011). 

 

2.1.5 ทฤษฎรีวมของการยอมรับ และการใช้เทคโนโลย ี(Unified Theory of 

Acceptance and Use of Technology: UTAUT2) 
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ทฤษฎีรวมของการยอมรับ และการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and 

Use of  Technology: UTAUT2) เป็นทฤษฎีที+พฒันามาจากทฤษฎีรวมของการยอมรับ และการใช้

เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of  Technology: UTAUT)  ซึ+ งทฤษฎี UTAUT 

เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้งานที+ได้รับแรงขับเคลื+อนจากความตัX งใจแสดงพฤติกรรม 

ประกอบด้วยตวัแปรหลกั 3 ตวั 1) ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 2) 

ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort Expectancy) 3) อิทธิพลจากสังคม (Social Influence) 4) 

สภาพสิ+งอาํนวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating Conditions) และตวัแปรเสริมมี 4ตวัคือ 1) 

เพศ 2) อายุ 3) ประสบการณ์ 4) ความสมัครใจในการเข้าใช้งาน ซึ+ งเป็นนําเสนอทฤษฎีโดย 

Venkatesh และคณะ  

 
ภาพที+ 4 แผนภูมิภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎี UTAUT 

 

ถึงแมว้า่ทฤษฎีแบบจาํลอง UTAUT จะสามารถใชพ้ยากรณ์การยอมรับการใชเ้ทคโนลี

ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ แต่ก็มีเพียงการใชปั้จจยัยอ่ยที+อยูใ่นปัจจยัหลกัเท่านัXน ดงันัXน 

Venkatesh และคณะ จึงมีความเห็นว่าตอ้งขยายขอบเขตของทฤษฎีเพื+อคน้หาปัจจยัที+สําคญั เพื+อ

สามารถปรับใชใ้ห้ครอบคลุมถึงบริบทการใชง้านเทคโนโลยีที+ผูบ้ริโภคเป็นหลกั จึงมีการพฒันา

ทฤษฎีเป็น UTAUT 2 ที+เพิ+มปัจจยัหลกัจากเดิมมี 4 ตวัแปรหลกั เป็น 7 ตวัแปรหลกั โดยเพิ+มอีก 3 ตวั

แปรคือ แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มูลค่าของราคา (Price Value) และความ

เคยชิน (Habit) เพื+อสามารถอธิบายความตัXงใจ พฤติกรรมการใชง้านเทคโนโลยขีองผูบ้ริโภคได ้และ

ยงัลดขอ้จาํกดัของ UTAUT ได ้ 

หลกัการของทฤษฎี UTAUT2 นัXนเป็นการศึกษาจากพฤติกรรมการใชง้านที+ไดรั้บการ

ขบัเคลื+อนจากความตัXงใจในการแสดงพฤติกรรม โดยมีตวัแปรหลกัทัXงหมด 7ตวัแปร คือ 1) ความ

คาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 2) ความคาดหวงัในความพยายาม (Effort 
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Expectancy) 3) อิทธิพลจากสังคม (Social Influence) 4) สภาพสิ+งอาํนวยความสะดวกในการใชง้าน 

(Facilitating Conditions) 5) แรงจูงใจด้านความบันเทิง (Hedonic Motivation) 6) มูลค่าของราคา 

(Price Value) 7) ความเคยชิน (Habit) และมีตวัแปรเสริมคือ 1) เพศ 2) อาย ุ3) ประสบการณ์ 

 
ภาพที+ 5 แผนภูมิภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในทฤษฎี UTAUT2 

 

2.1.6 แนวความคดิเกี;ยวกบัคุณค่าการซืTอสินค้า (Shopping Value) 

มีการวิจยัมาอย่างยาวนาน หลากหลาย และกวา้งขวางเกี+ยวกบัคุณค่าในการคา้ปลีก 

(Gallarza, Gardó, García , 2017) และมีการรายงานว่า “บริบทของคุณค่าของการซืXอสินคา้นัXนถูก

กาํหนดให้เป็นปัจจยัทัXงหมดที+ประกอบเป็นประสบการณ์การซืXอสินคา้ (Customer Experience) ที+

สมบูรณ์ ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การไดรั้บสินคา้ และประโยชน์ของสินคา้เท่านัXน” (Lo, Services, H.Q., 

2015) โดยนักวิจัยด้านการค้าปลีกส่วนใหญ่เห็นพองต้องกันว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer 

Behavior) คือการผสมผสานระหว่างประสบการณ์ ประโยชน์ คุณค่าทางสังคมที+มีผลต่อจิตใจของ

ลูกค้า (Ailawadi, Farris, 2017) (Gallarza, Arteaga, Del Chiappa, Gil-Saura, Holbrook ,2017) เรื+ อง

ของคุณค่าของการซืXอสินคา้ถูกนกัวิจยันาํไปประยกุตใ์ชง้านอยา่งแพร่หลาย โดยมีการนาํเอาคุณค่า

ของการซืXอไปใชว้ดัในธุรกิจคา้ปลีกในช่องทางการขายแบบเก่า (Physical Store) และเมื+อช่องทาง

การขายบนโลกออนไลน์(E-commerce) มีการเติบโตจึงมีนกัวิจยันาํเอาคุณค่าของการซืXอไปใชเ้ป็น

เครื+ องมือวดั ต่อมาก็นาํไปใช้กบัช่องทางการซืXอบนโทรศพัท์มือถือ จนการเขา้ใช้งานบนสังคม
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ออนไลน์เป็นพฤติกรรมของการเคยชินของผูบ้ริโภคจึงมีนกัวจิยันาํเอาคุณค่าการซืXอไปเป็นเครื+องมือ

วดัคุณค่ากบัช่องทางการซืXอผ่านสังคมออนไลน์ จนมาปัจจุบนัที+มีการพฒันาเอาช่องทางทัXงแบบ

ออนไลน์ และแบบออฟไลน์มารวมเขา้ไวด้ว้ยกนัเพื+อจะตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมการ

ซืXอสินคา้ของลูกคา้ที+เปลี+ยนแปลงไป แบรนดจึ์งตอ้งนาํกลยทุธ์ในการนาํเอาทุกช่องทางมาผสานกนั

เพื+อใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงช่องทางการขายไดห้ลากหลาย ขอ้มูลสินคา้ และความรวดเร็วในการซืXอ

สินคา้ โดยการผสานทุกจุดสมัผสัเพื+อมอบประสบการณ์ที+ดีในการชืXอสินคา้ของของลูกคา้ (Kraemer, 

2015: 4)  (วรินราไพ รุ่งเรืองจิตต,์วาสสารสหวทิยาการวจิยั 2562) 

 

 

2.2 งานวจิยัที'เกี'ยวข้อง 
• งานวิจัยของ  Olli Tyrv¨ainen, Heikki Karjaluoto, Hannu Saarij¨arvi (2020) จาก

มหาวิทยาลยั University of Jyv¨askyl¨a ประเทศฟินแลนด์ ที+ศึกษาเกี+ยวกบั ความเป็นส่วนตวัและ

แรงจูงใจภายนอกจิตใจส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของลูกคา้และความภกัดีผา่นช่องทางการซืXอ

สินคา้แบบไร้รอยต่อ โดยในงานวิจยันีX มีตวัแปรทัXงหมด 5 ตวัแปร คือ 1) ประสบการณ์ของลูกคา้ 

(Customer Experience) 2) แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) 3) การปรับให้เหมาะ

สําหรับส่วนบุคคล (Personalization) 4) การบอกต่อ (Word of Mouth) 5) ความตัXงในในการซืXอซํX า 

(Repeat Purchase Intention)  

การวิจยันีX ไดมี้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยการสัมภาษณ์บุคคลชาว

ฟินแลนดท์ัXงหมด 20 คน ที+ประสบการณ์การเขา้ใชบ้ริการช่องทางการซืXอขายแบบไร้รอยต่อ (Omni 

Channel) ระหว่างเดือนกนัยายน-ตุลาคม ปี2018 ใช้เวลสัมภาษณ์คนละ 15 นาที ผลลพัธ์ของการ

สัมภาษณ์เชิงลึกครัX งนีX ได้ ทําให้เห็นว่า  แรงจูงใจด้านความบันเทิง  (Hedonic Motivation) มี

ความสัมพนัธ์กับประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์อธิบายว่า 

แรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) นัXนมีผลต่อประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer 

Experience) ที+ทาํใหเ้กิดการซืXอสินคา้แบบไม่ไดต้ัXงใจหรือวางแผนไว ้และยงัเป็นการกระตุน้ใหเ้กิด

ความอยากซืXอสินคา้ นอกจากนัXน การปรับใหเ้หมาะสาํหรับส่วนบุคคล (Personalization) โดยเฉพาะ

เนืXอหาสินคา้ โฆษณา คาํแนะนาํของสินคา้ ที+ปรับใหเ้หมาะกบัความตอ้งการ ความสนใจของลูกคา้

นัXนเป็นสิ+งที+ผูใ้หส้มัภาษณ์ชื+นชม ผูใ้หส้มัภาษณ์ยงัคาดหวงัวา่การเขา้ใชง้านในแต่ละครัX งผูใ้หบ้ริการ

รวบรวมและจดจาํขอ้มูลการใชง้านครัX งก่อนของผูใ้ชบ้ริการเพื+อนาํมาปรับขอ้มูลเนืXอหา ใหเ้หมาะสม

กบัความตอ้งการของพวกเขา เห็นไดว้า่สิ+งที+กล่าวมาก่อนหนา้นีX เกี+ยวขอ้งกบั ประสบการณ์ของลูกคา้ 

(Customer Experience) และพฤติกรรมการซืXอสินคา้ของลูกคา้ในอนาคต และ ประสบการณ์ของ
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ลูกคา้ (Customer Experience) ยงัเชื+อมโยงกบัความภกัดี (Loyalty) ของลูกคา้ กบั การบอกต่อ (Word 

of Mouth)  โดยผูใ้หส้มัภาษณ์แสดงความคิดเห็นวา่ ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) 

ในเชิงบวกทาํใหเ้กิด การบอกต่อในครอบครัว ใหเ้ป็นเพิ+มความตัXงในในการซืXอซํX า (Repeat Purchase 

Intention) ของสินค้า แต่ในทางกลับกัน ถ้าเป็นในเชิงลบที+ เกิดขึX นซํX า ๆก็จะทาํให้เป็นการยุติ

ความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัแบรนด ์

 
ภาพที+ 6 แผนภูมิภาพแสดงกรอบงานวจิยัของ Olli Tyrv¨ainen, Heikki Karjaluoto, Hannu 

Saarij¨arvi (2020) 

 

การตัXงสมมติฐานของการสาํรวจจริงครัX งนีX มีทัXงหมด 4 สมมติฐาน (ตาม ภาพที+ 4) คือ 

H1) ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นความบนัเทิง (Hedonic Motivation) มีผลกระทบ

ต่อ ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) 

H2) การปรับให้ เหมาะสําห รับส่วนบุคคล  (Personalization) มีผลกระทบต่อ 

ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) 

H3) ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) มีผลกระทบต่อ การบอกต่อ 

(Word of Mouth) 

H4) ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) มีผลกระทบต่อ ความตัXงในใน

การซืXอซํX า (Repeat Purchase Intention) 

โดยวิธีการในการสํารวจจริงนัX นใช้วิ ธีการเก็บข้อมูลเชิงประมาณ  ทําการเก็บ

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างสองประเทศ คือ ชาวฟินแลนด์จาํนวน 2,084 คน และชาวสวีเดน

จาํนวน 2,334 คน ซึ+ งผลลัพธ์ของการวิจัยออกมายืนยนัว่า ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer 

Experience) เป็นตวักาํหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคที+สาํคญัของผูบ้ริโภคในบริบทของช่องทางการขาย

ซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ ผลการวิจยัแสดงผลในเชิงบวกขององคป์ระกอบทางอารมณ์ และความรู้

ความเขา้ใจของประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) มีต่อผลลพัธ์ความภกัดีการบอกต่อ 
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(Word of Mouth) และ ความตัXงในในการซืXอซํX า (Repeat Purchase Intention) ซึ+ งการวิจยันีX เป็นการ

ตอกย ํ+าว่า ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) และ ความภัคดีของลูกค้านัX น เป็น

ตวักาํหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชง้านผ่านช่องทางการซืXอขายแบบไร้รอยต่อตามที+ได้

กล่าวมาในข้างต้น และผลการวิจัยออกมาในเชิงบวกของประสบการณ์ของลูกค้า (Customer 

Experience) ในทางอารมณ์และในทางความรู้ความเขา้ใจ การวิจยัครัX งนีX ใชก้ลุ่มคนสองประเทศ ทาํ

ให้พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัของสองกลุ่มนีX คือ กลุ่มของชาวฟินแลนด ์แรงจูงใจดา้นความ

บนัเทิง (Hedonic Motivation) เป็นแรงขบัเคลื+อนใหเ้กิดความสมัพนัธ์กบัประสบการณ์ของลูกคา้เชิง

อารมณ์ ซึ+ งในกลุ่มของชาวสวีเดน การปรับใหเ้หมาะสาํหรับส่วนบุคคล (Personalization) มีแรงขบั

เคลื+อนที+ส่งผลต่อความสมัพนัธ์กบัประสบการณ์ของลูกคา้เชิงอารมณ์มากกวา่ฟินแลนด ์ซึ+ งจากกลุ่ม

ตัวอย่างสองประเทศนีX แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยที+แตกต่างกันส่งผลต่อประสบการณ์ของลูกค้า 

(Customer Experience) ของทัXงสองประเทศนีX ที+มีภูมิศาสตร์และวฒันธรรมที+ใกลเ้คียงกนั 

• Emma Juaneda-Ayensa, AnaMosquera and YolandaSierraMurillo (2016)  ไดศึ้กษา

เกี+ยวกบั พฤติกรรมลูกคา้ที+ใชง้านผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) : โดย

การใชท้ฤษฎีรวมของการยอมรับ และการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and Use of  

Technology: UTAUT2) มีผลกระทบต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ จาก ภาพที+ 5 แสดงใหเ้ห็นวา่ วิจยันีXตัXง

สมมติอา้งอิงตวัแปรจากทฤษฎี UTAUT2 และเพิ+มปัจจยัอีก 2 ตวัแปร คือ นวตักรรมส่วนบุคคล 

(Personal Innovativeness) และ การรับรู้ความปลอดภยั (Perceived Security) วา่ตวัแปรทัXงหมดนัXนมี

ผลกระทบต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ (Purchase Intention)  โดยงานวิจยันีX ไดท้ดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งที+

เป็นกลุ่มลูกคา้ชาวสเปนของแบรนด ์Zara จาํนวน 628 คน ที+มีประสบการณ์การใชบ้ริการการเขา้ซืXอ

สินคา้ผา่นช่องทางต่าง ๆ ของแบรนดใ์นเส้นทางการซืXอสินคา้ของลูกคา้อยา่งนอ้ย 2 ช่องทาง และได้

ใชบ้ริการก่อนทาํแบบสาํรวจไม่เกิน 1ปี 

 
ภาพที+ 7 แผนภูมิภาพแสดงกรอบงานวจิยัของ Emma Juaneda-Ayensa, AnaMosquera and 

YolandaSierraMurillo (2016) 
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วิธีการวิจยัเป็นการสาํรวจเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเนน้การศึกษาที+

กลุ่มลูกคา้กลุ่มธุรกิจแฟชั+นคา้ปลีก โดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที+เกี+ยวกบัแรงจูงใจ

ในการซืX อสินค้า  และอีกส่วนเป็นข้อมูลเกี+ ยวกับสังคมวิทยา  (Demographic Information) ซึ+ ง

ผลการวจิยันีXแสดงใหเ้ห็นวา่ความตัXงใจซืXอของผูบ้ริโภค(Purchase Intention) ในช่องทางการซืXอแบบ

ไร้รอยต่อนัXนไดรั้บอิทธิพลจากนวตักรรมส่วนบุคคล (Personal Innovativeness) ความคาดหวงัใน

ความพยายาม (Effort Expectancy) และความคาดหวงัดา้นประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 

แต่ในตวัแปรอื+น ๆ เช่น ความเคยชิน (Habit), แรงจูงใจด้านความบนัเทิง (Hedonic Motivation), 

อิทธิพลจากสังคม (Social Influence) และการรับรู้ความปลอดภยั (Perceived Security) ไม่ไดส่้งผล

ต่อความตัXงใจซืXอของผูบ้ริโภค(Purchase Intention) ในช่องทางการซืXอแบบไร้รอยต่อ อีกตวัแปรที+มี

ความสัมพนัธ์หลกักบัความตัXงใจซืXอของผูบ้ริโภค(Purchase Intention) คือ นวตักรรมส่วนบุคคล 

(Personal Innovativeness) ที+เป็นตวัขบัเคลื+อนความตัXงใจซืXอของผูบ้ริโภค(Purchase Intention)ใน

ช่องช่องทางการซืXอแบบไร้รอยต่อ 

• งานวิจัยของ Mitxel, Teresa, Haydeé and Alejandro (2021) เป็นงานวิจัยเกี+ยวกับ 

อิทธิพลของช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ และคุณค่าของการซืXอสินคา้มีปัจจยัส่งผลต่อความ

พึงพอใจ (Satisfaction) และความภคัดี (Loyalty) ของลูกคา้ การวิจยัครัX งนีX เป็นการสาํรวจเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยสอบถามเกี+ยวกับการเข้าใช้บริการ ‘Click and Collect’ ในประเทศ

สเปน ซึ+ งสมมติฐานของงานวจิยันีX มีทัXงหมด 6 สมมติฐาน ไดแ้ก่ 

H1) อิทธิพลของช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Intensity) ส่งผล

ในเชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) 

H2) อิทธิพลของช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Intensity) ส่งผล

ในเชิงบวกกบัความภคัดีของผูบ้ริโภค (Consumer Loyalty) 

H3) อิทธิพลของช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Intensity) ส่งผล

ในเชิงบวกกบัคุณค่าของการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Shopping Value) 

H4) คุณค่าของการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Shopping Value) ส่งผลใน

เชิงบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) 

H5) คุณค่าของการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel Shopping Value) ส่งผลใน

เชิงบวกกบัความภคัดีของผูบ้ริโภค (Consumer Loyalty) 

H6) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) ส่งผลในเชิงบวกกบัความ

ภคัดีของผูบ้ริโภค (Consumer Loyalty) 
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ภาพที+ 8 แผนภูมิภาพแสดงกรอบงานวจิยัของ Mitxel, Teresa, Haydeé and Alejandro (2021) 

 

คาํถามในงานวจิยันีX มีทัXงหมด 24 ขอ้ แบ่งเป็น 4 ส่วนคือ 1)ความถี+ในการซืXอสินคา้ และ

ประเภทของสินคา้ที+เลือกซืXอ 2)ประเมินอิทธิพลของช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-

Channel Intensity) 3) มูลค่าการซืXอสินคา้ที+ลูกคา้ซืXอสินคา้ผา่นช่องทางแบบไร้รอยต่อ 4)การประเมิน

ความพึงพอใจของลูกคา้ 5)ประเมินความภคัดีของลูกคา้ โดยผลลพัธ์งานวจิยันีX ยนืยนัวา่ผูบ้ริโภคจะมี

ความพึงพอใจมากขึXนเมื+อแบรนดไ์ดม้อบประสบการณ์การซืXอสินคา้ที+ปราศจากอุปสรรคในการซืXอ

สินคา้ มอบความคล่องตวัในการเลือกซืXอระหวา่งช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ และยงัยนืยนั

วา่การรวมทุกช่องทางการซืXอสินคา้เพื+ออาํนวยความสะดวกในการเดินทางใหลู้กคา้ ทาํใหคุ้ณค่าการ

ซืX อสินค้ามากขึXนส่งผลต่อความพึงพอใจ งานวิจัยยงัสรุปอีกว่า คุณค่า(Value), ความพึงพอใจ 

(Satisfaction), ความภักดีเท่านัX นที+ เกี+ยวข้อง แต่ยงัรวมถึงในสภาพแวดล้อมแบบ Omnichannel 

ผลกระทบโดยตรงของมูลค่าต่อความภกัดี 

• กตุวดี สมบูรณ์ทวี, และ วริษฐ์ รินทอง (2563) เป็นงานวิจยัเกี+ยวกบัทศันคติ และ

พฤติกรรมการใชช่้องทางการเลือกซืXอสินคา้ มีอิทธิพลต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผ่านช่องทางการซืXอ

สินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) งานวิจยันีX  เป็นการสาํรวจเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งเฉพาะเจาะจงจาํนวน 417 คน ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ โดยกลุ่มแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นพนกังานบริษทัเอกชนเพศหญิง มีรายได ้15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน โดยมีการใชบ้ริการ 1-2 

ครัX งต่อเดือน เฉลี+ยการใชจ่้ายต่อครัX งอยู่ที+ 801-1,500บาท โดยการวิจยันีX  มีสมมติฐาน 5 สมมติฐาน 

ไดแ้ก่ 

H1) ทศันคติต่อพฤติกรรมการเปลี+ยนช่องทางส่งผลเชิงบวกต่อความตัXงใจซืXอสินคา้

ผา่นช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั 

H2) บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผ่านช่องทางการ

ซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั 

H3) การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองส่งผลเชิงบวกต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผา่นช่อง

ทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั 
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H4) เวลาส่งผลเชิงบวกต่อความตัX งใจซืX อสินค้าผ่านช่องทางการซืX อสินค้าแบบไร้

รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั    

H5) เงินไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้

รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั 

H6) การสืบคน้ขอ้มูลส่งผลเชิงบวกต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผ่านช่องทางการซืXอสินคา้

แบบไร้รอยต่อ อยา่งมีนยัสาํคญั 

 
ภาพที+ 9 แผนภูมิภาพแสดงกรอบงานวจิยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทว,ี และ วริษฐ ์รินทอง (2563) 

 

ผลการวจิยัสรุปออกมาวา่ สมมติฐาน H1, H3, H4,H6 มีความสมัพนัธ์กบัตัXงใจซืXอสินคา้

ผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ โดยวิเคราะห์ไดว้่า ปัจจยัที+มีอิทธิพลต่อความตัXงใจซืXอ

สินคา้ผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ มีปัจจยัดงันีX  1)ปัจจยัทศันคติที+มีต่อพฤติกรรมการ

เปลี+ยนช่องทาง 2)ปัจจยัการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง 3)ปัจจยัเวลา และ 4) ปัจจยัการสืบคน้

ขอ้มูล ส่วนปัจจยัอื+น ๆ ไม่มีผลต่อความตัXงใจซืXอสินคา้ผา่นช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ  
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2.3 กรอบงานวจิยั 
ผูว้ิจัยได้ศึกษากรอบแนวความคิดจากงานวิจัยที+ เกี+ยวกับปัจจัยที+ส่งผลกระทบต่อ

ประสบการณ์ของลูกคา้และความภคัดีผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบไร้รอยต่อ (Omni-Channel) 

ของ  Olli Tyrv¨ainen, Heikki Karjaluoto, Hannu Saarij¨arvi ( 2020) และนํามาดัดแปลงใช้ใน

การศึกษาการวจิยัครัX งนีX  ซึ+ งแสดงกรอบแนวคิดดงั ภาพที+ 8 ดา้นล่าง 

 
ภาพที+ 10 ภาพแสดงกรอบงานวจิยั 

 

 

2.4 สมมตฐิานงานวจิยั 

2.4.1 ลกัษณะประชากรดา้นต่าง ๆ มีความเชื+อมโยงทางบวกกบัปัจจยัในดา้นต่าง ๆ 

2.4.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) มีความ

เชื+อมโยงทางบวกกับปัจจัยด้านการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อย่างมี

นยัสาํคญั 

2.4.3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) มีความ

เชื+อมโยงทางบวกกับปัจจัยด้านการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อย่างมี

นยัสาํคญั 

2.4.4 ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) มีความเชื+อมโยงทางบวก

กบัปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั 
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2.4.5 ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) มีความเชื+อมโยงทางบวกกบัปัจจยัดา้น

การซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั 

2.4.6 ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) มีความเชื+อมโยงทางบวกกบัปัจจยั

ดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั 

 

  



   

 
22 
 

 

บทที' 3 

วธีิดาํเนินงานการวจิยั 

 

 

งานวิจยัเรื+ อง “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชว้ิธีการ

วิจัยแบบสํารวจ  (Survey Research)ผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถามออนไลน์  (Online 

Questionnaire) เป็นเครื+ องมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 390 กลุ่มตวัอย่าง และวิเคราะห์

ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป (SPSS) เพื+อสรุปงานวิจยั จึงไดก้าํหนดวิธีการดาํเนินการ

วจิยั และนาํเสนอเป็นส่วน ๆ ดงัต่อไปนีX  

3.1 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง  

3.2 เครื+องมือที+ใชใ้นการวจิยั 

3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.4 การจดัทาํและวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.5 สถิติที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรที;ใช้ในการทาํวจัิย 

ประชากรที+ใชใ้นการวิจยัครัX งนีX  คือ ประชากรที+อาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซืXอ

สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการซืXอสินคา้มากกวา่ 1 ช่องทาง อาจเคยใชบ้ริการแบบไร้รอยต่อ 

หรือ ไม่เคยใชบ้ริการ 

 

กลุ่มตวัอย่างที;ใช้ในการวจัิย 

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรที+อาศยัอยูใ่นประเทศไทย อาจ

เคยใชบ้ริการแบบไร้รอยต่อ หรือ ไม่เคยใชบ้ริการ เนื+องจากขนาดของประชากรมีขนาดใหญ่และไม่

ทราบจาํนวนประชากรที+แน่นอน สัดส่วนกลุ่มตวัอย่างเทียบกบัจาํนวนประชากร และค่าความ

แปรปรวน จึงใชสู้ตรในการคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของ W.G Cocharn โดยระดบั
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ความเชื+อมั+นร้อยละ 95 และระดบัค่าความคาดเคลื+อนร้อยละ 5 สูตรในการคาํนวณที+ใชใ้นการศึกษา

ครัX งนีX   

𝑛.			 =〖				(𝑧/2𝐸)〗^2	
 

เมื+อ  𝑛 = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที+ใชใ้นการวจิยั 

 𝑃 = สดัส่วนของลกัษณะที+สนใจในประชากร (กาํหนดให ้P = 0.5) 

 𝑍 = ค่าที+ระดบัความเชื+อมั+น 95% หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยมี Z มีค่าเท่ากบั 1.96 

 E = ค่า % ความคาดเคลื+อนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

แทนค่าสูตรดงันีX  

  𝑛.			 =〖				(1.96/(2	𝑥	0.05))〗^2 

     

  𝑛.			 = 		384.16 

 

จากการคาํนวณดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัทัXงหมด 400 คน ซึ+ งถือไดว้่าผ่าน

เกณฑต์ามที+เงื+อนไขกาํหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 400 คน 

 

 

3.2 เครื'องมือที'ใช้ในการวจิยั 

ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื+องมือเพื+อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยมีขัXนตอนการสร้างแบบสอบถาม ดงันีX  

1. ทาํการศึกษาเรื+ องการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีที+ 

เกี+ยวขอ้งกบัปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางแบบไร้รอยต่อ 

2. ทาํการศึกษาสร้างแบบสอบถามผ่านกรอบแนวความคิดในปัจจยัต่างๆที+มีผลต่อ
ปัจจยัตดัสินใจเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางแบบไร้รอยต่อ 

3. ทาํการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามที+สร้างขึXน และนาํสนออาจารยที์+ปรึกษา 

4. ตรวจสอบแบบสอบถามอีกครัX ง และรอการอนุมติัจากอาจารยที์+ปรึกษา เพื+อแจก
แบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง 
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การเลือกกลุ่มตวัอย่างงานวจัิย 

ในการวจิยัครัX งนีX ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื+อสุ่มกลุ่ม

ประชากรอยา่งที+มใความหลากหลายใหต้รงตามจาํนวณที+กาํหนดไว ้โดยสุ่มจากผูที้+เคยซืXอสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการซืXอที+มากกวา่ 1 ช่องทาง จาํนวนทัXงหมด 400 ตวัอยา่ง 

 

การเครื;องมือในการเกบ็ข้อมูลงานวจัิย 

ผูว้ิจยัไดอ้อบแบบคาํถามสาํหรับแบบสอบถามในงานวิจยัครัX งนีX ให้เหมาะสมกบักลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันีX  

ส่วนที+ 1 ส่วนของขอ้มูลทั+วไปดา้นประชากรศาสตร์ มีลกัษณะเป็นคาํถามปลายเปิด 

(Closed ended question) สามารถเลือกไดเ้พียง 1 คาํตอบ จาํนวน 7 ขอ้ โดยคาํถามในส่วนนีX เป็น

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) และ  รายละเอียดของคาํถามแต่ละขอ้มีดงันีX  

ขอ้1 เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย เพศหญิง และ LGBT+  เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดช่วง

อายตุามช่วงอายขุองแต่ละ Gen ดงันีX  

• ตํ+ากวา่ 22 ปี 

• 22 – 38 ปี 

• 39 – 53 ปี 

• 54 – 72 ปี 

ขอ้3 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยมี

การกาํหนดระดบัการศึกษา ดงันีX  

• ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 
• ปริญญาตรี 
• ปริญญาโท 

• มากกวา่ปริญญาโท 

ขอ้4 อาชีพ การศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

โดยมีการกาํหนดอาชีพ ดงันีX  

• นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

• ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
• พนกังานบริษทัเอกชน 
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• ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
• อื+น ๆ (โปรดระบุ).... 

ขอ้5 ถิ+นที+อยูปั่จจุบนั เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดย

มีการกาํหนดถิ+นที+อยูอ่าศยัปัจจุบนั ดงันีX  

• กรุงเทพและปริมณฑล 
• ต่างจงัหวดั 

ขอ้6 สถานภาพการสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

โดยมีการกาํหนดสถานภาพการสมรส ดงันีX   

• โสด 

• สมรส ไม่มีบุตร 

• สมรส มีบุตร 

• หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
• อื+น ๆ (โปรดระบุ) .......... 

ขอ้7 รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

โดยมีการกาํหนดระดบัการศึกษา ดงันีX  

• ตํ+ากวา่ 20.000 บาท 

• 20,001- 40,000 บาท 

• 40,001- 60,000 บาท 

• มากกวา่ 60,001 บาท 

ส่วนที+ 2 เป็นคาํถามเกี+ยวกบัพฤติกรรมการเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง

แบบไร้รอยต่อ  เ กี+ ยวกับค่าใช้จ่ายในการซืX อสินค้าอุปโภคบริโภคในแต่ละครัX งของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม ช่องทางที+ผูต้อบแบบสอบถามเลือกใชใ้นการซืXอสินคา้อุปโภคบริโภค ความถี+ในการ

ซืXอสินคา้อุปโภคบริโภค ประเภทสินคา้ที+ผูต้อบแบบสอบถามซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคเป็นประจาํ 

ช่องทางการชาํระเงินของผูต้อบแบบสอบถาม และอะไรเป็นสิ+งกระตุน้ที+ทาํใหผู้ต้อบแบบสอบถาม

เลือกใชช่้องทางแบบไร้รอยต่อโดยมีคาํถามในส่วนนีX มีทัXงหมด 12 ขอ้ แบ่งเป็นการตอบคาํถามได้

เพียง 1 คาํตอบจาํนวน 11ขอ้ และตอบไดม้ากกวา่ 1 คาํตอบจาํนวน 1 ขอ้ 

ส่วนที+ 3 เป็นแบบสอบถามเกี+ยวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการการเลือกซืXอสินคา้ผ่าน

ช่องทางแบบไร้รอยต่อ โดยดดัแปลงคาํถามมากจาก (Olli Tyrv¨ainen, Heikki Karjaluoto, Hannu 

Saarij¨arvi , 2020) 
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มีลกัษณะคาํถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัXน (Interval Scale) ใชก้ารประเมิณตวัวดัเป็น

แบบมาตราส่วนประเมิณค่า (Rating Scale) แต่ละข้อมีคาํตอบให้เลือกตามลาํดับความคิดเห็น

แบ่งเป็น 5ระดบั ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จาํนวน 24 ขอ้ โดยระดบัคะแนนของขอ้คาํตอบตาม

ความสาํคญั หรือเห็นดว้ย ซึ+ งผูว้ิจยักาํหนดค่านํX าหนกัตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert) 5 ระดบั 

ดงันีX  

5 หมายถึง  สาํคญัมากที+สุด 

4 หมายถึง  สาํคญัมาก 

3 หมายถึง  สาํคญัปานกลาง 

2 หมายถึง  สาํคญันอ้ย 

1 หมายถึง  สาํคญันอ้ยที+สุด 

โดยใชเ้กณฑก์ารประเมิน เพื+อแปลผลขอ้มูล โดยใชสู้ตรคาํนวณและอธิบายของแต่ละ

ช่วงชัXนดงันีX  (กลัยา วานิชย ์บญัชา, 2554) 

อนัตรภาคชัXน = 
คะแนนสูดสุด!คะแนนตํ+าสุด

จาํนวนชั1น
 

 = 
"!#
"

 

 = 0.8 

จึงไดเ้กณฑก์ารแปลค่าเฉลี+ยความเห็น ดงันีX  

ระดบัคะแนน ระดบัความคดิเห็น 

4.21 – 5.00 มากที+สุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอ้ย 

1.00 – 1.80 นอ้ยที+สุด 

 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวจิยันีX มีการเกบ็ขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ส่วน 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดจ้ดัเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) และดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากลุ่ม

ตวัอย่างชาวไทยที+เคยซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางการขายมากว่า 1ช่องทาง จาํนวน 400 
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ตวัอย่าง โดยเป็นขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน

ช่องทางแบบไร้รอยต่อ และปัจจยัดา้นทศันคติต่อการการเลือกซืXอสินคา้ผา่นช่องทางแบบไร้รอยต่อ 

ตัXงแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2564 – เดือนกนัยายน พ.ศ. 2564 มีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการส่ง

แบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง โดยทาํแบบสอบถามผ่าน Google Form ที+โพสลิXงบน 

Facebook และส่งทาง Line 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ผู ้วิจัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที+ เ กี+ ยวข้องกับ

วทิยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารวชิาการ สิ+งตีพิมพต่์าง ๆ และขอ้มูลที+สืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตที+

เกี+ยวขอ้งทัXงในและต่างประเทศ พร้อมทัXงบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื+อนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา

ทาํงานวจิยั 

 

 

3.4 การจดัทาํ และวเิคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาคน้ควา้ครัX งนีX  ผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการดาํเนินการ

ตามลาํดบั ดงันีX  

3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านสื+อออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook และ Line ผูว้ิจยัไดท้าํ

การตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 

3.4.2 ลง รหสัขอ้มูลของแบบสอบถามที+ครบถว้นสมบูรณ์ โดยแยกตามตวัแปรลงรหสั

และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 

3.4.3 ประมวลและวิเคราะห์ผลของขอ้มูลที+ทาการลงรหัสไวแ้ลว้โดยใช้โปรแกรม 

SPSS ในลกัษณะต่าง ๆ 

  

 

3.5 สถติทิี'ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใชใ้นการ

แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบ อธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติที+ใชคื้อความถี+ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบาย

ลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางแบบ

ไร้รอยต่อ และปัจจยัดา้นทศันคติต่อการการเลือกซืXอสินคา้ผ่านช่องทางแบบไร้รอยต่อของกลุ่ม

ตวัอย่างชาวไทยที+ซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางการซืXอมากกว่า 1 ช่องทาง จาํนวน 400 

ตวัอยา่ง 
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลที+เกี+ยวขอ้ง

กบัตวัแปรอิสระที+ศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วน

บุคคล ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ ดา้นอารมณ์ความรู้สึก ดา้นการใชบ้ริการและการตดัสินใจซืXอซํX า 

โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) เป็นการวิเคราะห์

ขอ้มูลเพื+อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Dependent Variable) จาํนวนหนึ+งตวัแปรกบัตวัแปร

อิสระ (Independent Variable) ตัXงแต่ 2 ตวัแปรขึXนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา,2551) ผ่านโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ของกลุ่มตวัอย่างชาวไทยที+เคยซืXอสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางการซืXอมากกวา่ 1 ช่องทาง จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
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บทที' 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

จากการศึกษางานวจิยัเรื+อง “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น

ทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบสาํรวจ (Survey Research) จากการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม (Questionnaire) 

ทางออนไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่งที+เคยชืXอสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ตัXงแต่ 2 

ช่องทางเป็นตน้ไป จาํนวน 420 ชุด โดยวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ซึ+ งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

4.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อการตัดสินใจซืX อสินค้าผ่านช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ 

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

4.1 การตรวจสอบความเชื'อมั'น 

ผู ้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความเชื+อมั+นและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิe ครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื+อหาความคงที+ของคาํตอบจากผูต้อบแบบสอบถาม

จาํนวน 420 ชุด  โดยจากคาํถามที+เกี+ยวกบัปัจจยัในแต่ละดา้นของงานวจิยันีX  มีทัXงหมด 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

- ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) 

- ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) 

- ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) 

- ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) 

- ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

- ปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) 

- ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ซึ+ งมี 4 ปัจจยัที+มีเพียงคาํถามเดียว จึงไม่ไดท้าํการตรวจสอบค่าความเชื+อมั+นในปัจจยั

นัXนๆ และมีอีก 3 ปัจจยัที+ไดท้าํการตรวจสอบความเชื+อมั+น โดยไดผ้ลการตรวจสอบ ดงันีX  
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ตารางที+ 4.1 ค่าอลัฟาแสดงคสามเชื+อมั+นของปัจจยัดา้นต่าง ๆที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

ส่วนของคาํถาม ค่าอลัฟาแสดงความเชื;อมั;น 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์  (ออฟไลน์) 0.670 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์  (ออนไลน์) 0.858 

ปัจจยัดา้นอารมณ์ความรู้สึก 0.633 

 

โดยเกณฑข์องการวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไปตาม

ตารางที+ 4.2 

 

ตาราง 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของคาํถามของค่าอลัฟา (a) ระดบัต่างๆ 

ค่าครอนแบค็อลัฟา 

(Cronbach’s Alpha) 

ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 

𝛼 ≥ 0.9 ดีเยี+ยม 

0.9 > 𝛼 ≥ 0.8 ดี 

0.8 > 𝛼 ≥ 0.7 ยอมรับได ้

0.7 > 𝛼 ≥ 0.6 น่าสงสยั 

0.6 > 𝛼 ≥ 0.5 แย ่

0.5 > 𝛼 ไม่สามารถยอมรับได ้

 

จากการเปรียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑ์ทั+วไปของการวดั

ค่าอลัฟา (ตาราง 4.2) ทาํใหพ้บวา่คาํถามในหวัขอ้ของปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ (ออฟไลน์) มี

ค่าอลัฟา เท่ากบั 0.670 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่ระดบั น่าสงสัย, ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทาง

อารมณ์  (ออนไลน์) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.858 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูร่ะดบั ดี, ปัยจยัดา้น

อารมณ์ความรู้สึก ) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.633 มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูร่ะดบั น่าสงสยั 

 

 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณ์ประชากขีองกลุ่มตวัอย่าง 
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จากการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะของประชากรกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, ระดบั

การศึกษา, รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน, อาชีพ, สถานภาพ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจง

ความถี+ (Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงันีX  

 

ตาราง 4.3 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 73 17.5 

หญิง 316 75.5 

LGBT+ 28 6.7 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.3 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง ซึ+ งมีสดัส่วน

ร้อยละ 75.5 ของผูต้อบแบบถามถามทัXงหมด ซึ+ งนบัเป็นจาํนวน 316 คน เป็นเพศชาย จาํนวน 73 คน 

คิดเป็นร้อยละ 17.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด และกลุ่มLGBT+ มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม

นอ้ยที+สุด คือ 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด 

 

ตาราง 4.4 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

ช่วงอายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 6.2 

22-38 ปี 192 46 

39-53 ปี 192 46 

54-72 ปี 7 1.7 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.4 ผูว้ิจยัไดท้าํการแบ่งช่วงอายุของผูต้อบแบบสอบถามตาม Gen ซึ+ งได้

พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามในช่วงอายุ 22-38 ปี และ 39-53 ปี เป็น 2 กลุ่มที+ มีจํานวนผู ้ตอบ

แบบสอบถามเยอะที+สุด โดยทัXง 2 กลุ่มนีX มีจาํนวนคนที+ตอบแบบสอบถามที+เท่ากนั คือ 192 คน คิด

เป็นร้อยละ 46 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด รองลงมาเป็น กลุ่มช่วงอาย ุตํ+ากว่า 22 ปี มีจาํนวน

ผูต้อบแบบสอบถาม 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด และ กลุ่มสุดทา้ย 
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กลุ่มช่วงอายุ 54-72  ปี  มีจํานวนผู ้ตอบแบบสอบถาม  7  คน  คิดเป็นร้อยละ  1 .7  ของผู ้ตอบ

แบบสอบถามทัXงหมด 

 

ตาราง 4.5 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 47 11.3 

ปริญญาตรี 327 78.4 

สูงกวา่ปริญญาตรี 43 10.3 

รวม 420 100 

 

จากตราราง 4.5 พบวา่ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยูที่+ระดบั

ปริญญาตรีจาํนวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 78.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด รองลงมาเป็นตํ+า

กว่าปริญญาตรี 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด และสุดทา้ยคือสูงกว่า

ปริญญาตรีจาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด 

 

ตาราง 4.6 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 49 11.8 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

126 30.2 

พนกังานบริษทัเอกชน 193 46.3 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย 

45 10.8 

อื+น ๆ (โปรดระบุ) 4 1 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.6 ไดพ้บว่าสัดส่วนของพนกังานบริษทัเอกชนเป็นสัดส่วนที+มากที+สุดใน

จาํนวนของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ+ งเป็นจาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัXงหมด รองลงมาเป็นขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 ของผูต้อบ

แบบสอบถามทัXงหมด เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ของผูต้อบ
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แบบสอบถามทัXงหมด เป็นอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทัX งหมด และอื+น ๆ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ของผูต้อบ

แบบสอบถามทัXงหมด 

 

ตาราง 4.7 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามถิ+นที+อยูอ่าศยั 

ถิ;นที;อยู่อาศัย จํานวน (คน) ร้อยละ 

กรุงเทพฯ และปริมณฑล 326 78.2 

ต่างจงัหวดั 91 21.7 

คนที+ไม่เขา้เกณฑ ์

ในการตอบแบบสอบถาม 

3 0.7 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.7 จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล จาํนวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด และอาศยัอยูพื่Xนที+

ต่างจงัหวดั จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทัXงหมด 

 

ตาราง 4.8 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 178 42.7 

สมรส ไม่มีบุตร 106 25.4 

สมรส มีบุตร 121 29 

หยา่ร้าง/ม่าย/แยกกนัอยู ่ 11 2.6 

อื+น ๆ (โปรดระบุ).... 1 0.2 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.8 พบไดว้่าสัดส่วนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ42.7 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม รองลงมาเป็นสมรส มีบุตร 121 

คน คิดเป็นร้อยละ 29 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม เป็นสมรส ไม่มีบุตร 106 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.4 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม เป็นหย่าร้าง/ม่าย/แยกกนัอยู่ 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ของ

จาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม และอื+นๆ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตาราง 4.9 แสดงจาํนวนความถี+และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี;ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ+ากวา่ 20,000 บาท 78 18.7 

 20,001- 40,000 บาท 259 62.1 

40,001- 60,000 บาท 55 13.2 

มากกวา่60,001 บาท 25 6 

รวม 420 100 

 

จากตาราง 4.9 พบว่ารายได้เฉลี+ยต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น  

20,001- 40,000 บาท จาํนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม สดัส่วนที+

รองลงมาคือ ตํ+ากวา่ 20,000 บาท จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็น 40,001- 60,000 บาท 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม และ มากกวา่

60,001 บาท 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 

4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัด้านต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรจะพิจารณาลกัษณะประชากรในดา้น

เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา,ถิ+นที+อยูอ่าศยั, สถานภาพ, รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน และอาชีพ ว่าแต่ละกลุ่ม

ตวัอย่างมีความแตกต่างกันหรือไม่ ต่อปัจจยัด้านแรงจูงใจทางอารมณ์  (ออฟไลน์), ปัจจยัด้าน

แรงจูงใจทางอารมณ์  (ออนไลน์), ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล, ปัจจยัดา้นความรู้ความ

เขา้ใจ, ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก, ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ โดยใชก้ารวิเคราะห์

ความแปรปรวนทิศทางเดียว (One-Way ANOVA) และการทดสอบค่าเฉลี+ยของกลุ่มตวัอย่าง (T-

Test) ในโปรแกรม SPSS ซึ+ งไดผ้ลวเิคราะห์ดงันีX  

สมมติฐานที+ 1 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตาราง 4.10  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศ 

ANOVA 

    Sum of Squares df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Hedonic Offline 

Between Groups 0.17 2 0.08 0.18 0.831 

Within Groups 185.61 414 0.45   

Total 185.77 416    

Hedonic Online 

Between Groups 4.58 2 2.29 4.15 0.016 

Within Groups 228.57 414 0.55   

Total 233.15 416    

Personalzation 

Between Groups 1.5 2 0.75 1.10 0.332 

Within Groups 281.48 414 0.68   

Total 282.98 416    

Cognitive 

Between Groups 0.57 2 0.28 0.44 0.643 

Within Groups 266.27 414 0.64   

Total 266.84 416    

Emotional 

Between Groups 0.22 2 0.11 0.43 0.648 

Within Groups 104.27 414 0.25   

Total 104.49 416    

WoM 

Between Groups 0.71 2 0.36 0.58 0.563 

Within Groups 256.28 414 0.62   

Total 257 416    

Repeat purchase 

 Intention 

Between Groups 0.01 2 0.00 0.01 0.994 

Within Groups 216.01 414 0.52   
Total 216.02 416    

 

จากตาราง 4.10 พบว่า เพศมีความแตกต่างในปัจจยัด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) อย่างมีนยัสําคญั จากตารางที+ 4.11 ผลออกมาเป็น เพศชาย มี

ความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัต่อเพศหญิง และเพศทางเลือก แต่เพศหญิง กบั เพศทางเลือกไม่มี
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ความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญั โดยเพศชายมีค่าเฉลี+ยปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ผ่านช่องทาง

ออนไลน์อยูที่+ 3.55 เพศหญิง 3.79 และเพศทางเลือก 3.95 (จากตาราง 4.12) 

 

ตาราง 4.11 แสดงความแตกต่างของเพศในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ผา่นช่องทางออนไลน์

(Hedonic Online) 

Dependent 

Variable 
(I) เพศ (J) เพศ 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Hedonic 

Online 

ชาย 
หญิง -0.24 0.1 0.034 

LGBT+ -0.4 0.17 0.039 

หญิง 
ชาย 0.24 0.10 0.034 

LGBT+ -0.16 0.15 0.505 

LGBT+ 
ชาย 0.4 0.17 0.039 

หญิง 0.16 0.15 0.505 

 

ตาราง 4.12 แสดงการปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ผา่นช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online)  

ในแต่ละเพศ 

    N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Hedonic 

Online 

ชาย 73 3.55 0.91 0.11 

หญิง 316 3.79 0.71 0.04 

LBGT+ 28 3.95 0.59 0.11 

รวม 417 3.76 0.75 0.04 

 

สมมติฐานที+ 2   

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตาราง 4.13 แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาย ุ

ANOVA 

    
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

Hedonic Offline 

Between Groups 1.93 3 0.64 1.45 0.228 

Within Groups 183.84 413 0.45     

Total 185.77 416       

Hedonic Online 

Between Groups 7.66 3 2.55 4.67 0.003 

Within Groups 225.49 413 0.55     

Total 233.15 416       

Personalization 

Between Groups 8.69 3 2.9 4.36 0.005 

Within Groups 274.29 413 0.66     

Total 282.98 416       

Cognitive 

Between Groups 6.46 3 2.15 3.42 0.017 

Within Groups 260.38 413 0.63     

Total 266.84 416       

Emotional 

Between Groups 3.06 3 1.02 4.15 0.007 

Within Groups 101.43 413 0.25     

Total 104.49 416       

WoM 

Between Groups 4.54 3 1.51 2.47 0.061 

Within Groups 252.46 413 0.61     

Total 257.00 416       

Repeat purchase 

 Intention 

Between Groups 8.46 3 2.82 5.61 0.001 

Within Groups 207.56 413 0.50     

Total 216.02 416       

 

จากตาราง 4.13 พบว่าขอ้มูลลกัษณะประชากรดา้นอายุมีความแตกต่างกนัในปัจจยั

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) ,ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วน

บุคคล (Personalization) ,ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ,ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก 
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(Emotional) ,ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญั 

จากตาราง 4.14 ที+แสดงความแตกต่างดา้นอาย ุในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ 

(Hedonic Online) จะพบว่า ช่วงอายุที+มีความแตกต่างจะเป็นช่วงอายุ ตํ+ากว่า 22 ปี, 22-38 ปี และ    

54-72 ปี โดยช่วงอายุตํ+ากว่า 22 ปี มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 3.9103 , 22-38 ปี 3.8429 และ 54-72 ปี 2.9524 

(ตาราง 4.15) 

 

ตาราง 4.14 ความแตกต่างดา้นอาย ุในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์  

(Hedonic Online) 

Dependent 

Variable 
(I) Age (J) Age Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

Hedonic 

Online 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 

22-38 0.06737 0.15441 0.972 

39-53 0.22883 0.15441 0.449 

54-72 .95788* 0.31464 0.013 

22-38 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.06737 0.15441 0.972 

39-53 0.16146 0.07541 0.142 

54-72 .89050* 0.28433 0.01 

39-53 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.22883 0.15441 0.449 

22-38 -0.16146 0.07541 0.142 

54-72 0.72904 0.28433 0.052 

54-72 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -.95788* 0.31464 0.013 

22-38 -.89050* 0.28433 0.01 

39-53 -0.72904 0.28433 0.052 

 

ตาราง 4.15 ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ผา่นช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) ในแต่ละช่วงอาย ุ

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

Hedonic online 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 3.9103 0.86952 0.17053 

22-38 192 3.8429 0.69908 0.05045 

39-53 192 3.6814 0.75133 0.05422 

54-72 7 2.9524 0.95119 0.35952 

Total 417 3.7578 0.74863 0.03666 
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จากตาราง 4.16 ที+แสดงความแตกต่างด้านอายุ ในปัจจยัด้านความเป็นเฉพาะส่วน

บุคคล (Personalization) พบว่า ช่วงอายทีุ+มีความแตกต่างจะเป็นช่วงอาย ุตํ+ากว่า 22 ปีและ 54-72 ปี 

อยา่งมีนยัสาํคญั โดยช่วงอายตุ ํ+ากวา่ 22 ปี มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.27 และ 54-72 ปี 3.29 (ตาราง 4.17) 

 

ตาราง 4.16 ความแตกต่างดา้นอายใุนปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) 

Dependent 

Variable 
(I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. Error Sig. 

Personalization 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 

22-38 0.191 0.17 0.676 

39-53 0.373 0.17 0.127 

54-72 .984* 0.347 0.025 

22-38 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.191 0.17 0.676 

39-53 0.182 0.083 0.127 

54-72 0.792 0.314 0.057 

39-53 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.373 0.17 0.127 

22-38 -0.182 0.083 0.127 

54-72 0.61 0.314 0.211 

54-72 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -.984* 0.347 0.025 

22-38 -0.792 0.314 0.057 

39-53 -0.61 0.314 0.211 

 

ตาราง 4.17 ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ในแต่ละช่วงอาย ุ

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

Personalization 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 4.27 0.667 0.131 

22-38 192 4.08 0.792 0.057 

39-53 192 3.9 0.844 0.061 

54-72 7 3.29 1.113 0.421 

Total 417 3.99 0.825 0.04 
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จากตาราง 4.18 ที+แสดงความแตกต่างด้านอายุ ในปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ 

(Cognitive) ซึ+ งพบว่าช่วงอายุที+มีความแตกต่างจะเป็นช่วงอายุ ตํ+ากว่า 22 ปีและ 54-72 ปี อย่างมี

นยัสาํคญั โดยช่วงอายตุ ํ+ากวา่ 22 ปี มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.35และ 54-72 ปี 3.29 (ตาราง 4.19)  

 

ตาราง 4.18 ความแตกต่างดา้นอายใุนปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) 

Dependent 

Variable 
(I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. Error Sig. 

Cognitive 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 

22-38 0.284 0.166 0.32 

39-53 0.315 0.166 0.231 

54-72 1.060* 0.338 0.01 

22-38 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.284 0.166 0.32 

39-53 0.031 0.081 0.98 

54-72 0.777 0.306 0.055 

39-53 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.315 0.166 0.231 

22-38 -0.031 0.081 0.98 

54-72 0.746 0.306 0.071 

54-72 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -1.060* 0.338 0.01 

22-38 -0.777 0.306 0.055 

39-53 -0.746 0.306 0.071 

 

ตาราง 4.19 ปัจจยัดา้นอายใุนปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ในแต่ละช่วงอาย ุ

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

Cognitive 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 4.35 0.689 0.135 

22-38 192 4.06 0.79 0.057 

39-53 192 4.03 0.785 0.057 

54-72 7 3.29 1.38 0.522 

Total 417 4.05 0.801 0.039 
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จากตาราง 4.20 ที+แสดงความแตกต่างดา้นอายุ ในปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก 

(Emotional) ซึ+ งพบว่าช่วงอายุที+มีความแตกต่างจะเป็นช่วงอายุ ตํ+ากว่า 22 ปีและ 54-72 ปี อย่างมี

นยัสาํคญั โดยช่วงอายตุ ํ+ากวา่ 22 ปี มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.2308 และ 54-72 ปี 3.6571 (ตาราง 4.21)  

 

ตาราง 4.20 ความแตกต่างดา้นอายใุนปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

Dependent 

Variable 
(I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. Error Sig. 

Emotion 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 

22-38 0.07556 0.10356 0.885 

39-53 0.1891 0.10356 0.263 

54-72 .57363* 0.21103 0.034 

22-38 

ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.07556 0.10356 0.885 

39-53 0.11354 0.05058 0.113 

54-72 .49807* 0.1907 0.046 

 

ตาราง 4.21 ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ในแต่ช่วงอาย ุ

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

Emotion 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 4.2308 0.52973 0.10389 

22-38 192 4.1552 0.52724 0.03805 

39-53 192 4.0417 0.44408 0.03205 

54-72 7 3.6571 0.78072 0.29508 

Total 417 4.0993 0.50118 0.02454 

 

จากตาราง 4.22 ที+แสดงความแตกต่างดา้นอาย ุในปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) พบว่าช่วงอายตุ ํ+ากว่า 22 ปี มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัต่อช่วงอาย ุ

54-72 ปี, และ22-38 ปี มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัต่อช่วงอาย ุ39-53ปี และ54-72 ปี ซึ+ งในช่วง

อายุ 54-72 ปี เป็นช่วงอายุที+ มีความแตกต่างในปัจจัยด้านการซืX อซํX าสินค้าและบริการ (Repeat 

purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญักบัทุกช่วงอายุโดยช่วงอายุตํ+ากว่า 22 ปี มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.23,   

22-38 ปี 4.35, 39-53 ปี 4.16 และ 54-72 ปี 3.43 (ตาราง 4.23)  
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ตาราง 4.22 ความแตกต่างดา้นอายใุนปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ  

(Repeat purchase Intention) 

Dependent 

Variable 
(I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Repeat 

Purchase 

 Intention 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 22-38 -0.123 0.148 0.839 

 39-53 0.075 0.148 0.958 

 54-72 .802* 0.302 0.041 

22-38 ตํ+ากวา่ 22 ปี 0.123 0.148 0.839 

 39-53 .198* 0.072 0.033 

 54-72 .926* 0.273 0.004 

39-53 ตํ+ากวา่ 22 ปี -0.075 0.148 0.958 

 22-38 -.198* 0.072 0.033 

 54-72 .728* 0.273 0.04 

54-72 ตํ+ากวา่ 22 ปี -.802* 0.302 0.041 

 22-38 -.926* 0.273 0.004 

 39-53 -.728* 0.273 0.04 

 

ตาราง 4.23 ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) ในแต่ช่วงอาย ุ

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

Repeat Purchase 

 Intention 

ตํ+ากวา่ 22 ปี 26 4.23 0.815 0.16 

22-38 192 4.35 0.647 0.047 

39-53 192 4.16 0.75 0.054 

54-72 7 3.43 0.787 0.297 

Total 417 4.24 0.721 0.035 
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สมมติฐานที+ 3 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 

ตาราง 4.24  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ 

ANOVA 

    Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Hedonic Offline 

Between Groups 1.677 4 0.419 0.938 0.442 

Within Groups 184.094 412 0.447     

Total 185.771 416       

Hedonic Online 

Between Groups 6.691 4 1.673 3.043 0.017 

Within Groups 226.457 412 0.55     

Total 233.148 416       

Personalzation 

Between Groups 5.182 4 1.295 1.921 0.106 

Within Groups 277.796 412 0.674     

Total 282.978 416       

Cognitive 

Between Groups 1.643 4 0.411 0.638 0.635 

Within Groups 265.196 412 0.644     

Total 266.839 416       

Emotion 

Between Groups 3.586 4 0.896 3.66 0.006 

Within Groups 100.904 412 0.245     

Total 104.49 416       

WoM 

Between Groups 1.593 4 0.398 0.642 0.633 

Within Groups 255.405 412 0.62     

Total 256.998 416       

 

จากตาราง 4.24 พบว่าขอ้มูลลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัใน

ปัจจยัปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) และปัจจยัดา้นอารมณ์และ

ความรู้สึก (Emotional) อยา่งมีนยัสาํคญั จากตาราง 4.25 ที+แสดงความแตกต่างดา้นอาชีพ ในปัจจยั

ดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) จะพบว่า ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญักบั นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา และพนกังานบริษทัเอกชน แต่ 
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นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา กบั พนกังานบริษทัเอกชน ไม่มีความแตกต่าอย่างมีนยัสําคญัต่อกนั โดย

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 3.9103 , ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 3.8429 และ 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.9524 (ตาราง 4.26) 

 

ตาราง 4.25  ความแตกต่างดา้นอาชีพในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์  

(Hedonic Online) 

Dependent 

Variable (I) occupation (J) occupation 

Mean Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

Hedonic 

online 

นกัเรียน/นิสิต/

นกัศึกษา 

  

  

  

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 0.1285 0.12482 0.842 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.03838 0.1186 0.998 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย .44543* 0.15307 0.031 

อืAน ๆ 0.15561 0.38553 0.994 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.1285 0.12482 0.842 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.09011 0.08491 0.826 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 0.31693 0.12875 0.102 

อืAน ๆ 0.02712 0.37653 1 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.03838 0.1186 0.998 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 0.09011 0.08491 0.826 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย .40704* 0.12273 0.009 

อืAน ๆ 0.11723 0.37451 0.998 

Hedonic 

online 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/คา้ขาย 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -.44543* 0.15307 0.031 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.31693 0.12875 0.102 

พนกังานบริษทัเอกชน -.40704* 0.12273 0.009 

อืAน ๆ -0.28981 0.38682 0.945 

อืAน ๆ 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.15561 0.38553 0.994 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ -0.02712 0.37653 1 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.11723 0.37451 0.998 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 0.28981 0.38682 0.945 
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ตาราง 4.26  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) ในแต่ละอาชีพ 

  
  N Mean 

Std. 

Deviation Std. Error 

hedonic 

online 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 49 3.8639 0.78001 0.11143 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 126 3.7354 0.64023 0.05704 

พนกังานบริษทัเอกชน 193 3.8256 0.71591 0.05153 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 45 3.4185 1.00981 0.15053 

อื+น ๆ 4 3.7083 0.95622 0.47811 

Total 417 3.7578 0.74863 0.03666 

 

จากตาราง 4.27 ที+แสดงความแตกต่างดา้นอาชีพ ในปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก 

(Emotional) พบว่า ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย มีความแตกต่างกบั พนักงานบริษทัเอกชน 

อย่างมีนัยสําคัญ โดยธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/ค้าขาย มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+  3.8889 และ พนักงาน

บริษทัเอกชน 4.143 (ตาราง 4.28) 

 

ตาราง 4.27  ความแตกต่างดา้นอาชีพในปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

Dependent 

Variable (I) occupation (J) occupation 

Mean Difference 

 (I-J) 

Std. 

Error Sig. 

Emotion 

นกัเรียน/นิสิต/

นกัศึกษา 

  

  

  

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 0.07052 0.08332 0.916 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.02434 0.07917 0.998 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย 0.27846 0.10218 0.052 

อืAน ๆ 0.56735 0.25734 0.18 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.07052 0.08332 0.916 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.04618 0.05668 0.926 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย 0.20794 0.08594 0.112 

อืAน ๆ 0.49683 0.25134 0.279 
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ตาราง 4.27  ความแตกต่างดา้นอาชีพในปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) (ต่อ) 

Dependent 

Variable (I) occupation (J) occupation 

Mean Difference 

 (I-J) 

Std. 

Error Sig. 

 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.02434 0.07917 0.998 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 0.04618 0.05668 0.926 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย .25412* 0.08192 0.017 

อืAน ๆ 0.54301 0.24999 0.192 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ/คา้ขาย 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.27846 0.10218 0.052 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ -0.20794 0.08594 0.112 

พนกังานบริษทัเอกชน -.25412* 0.08192 0.017 

อืAน ๆ 0.28889 0.25821 0.797 

อืAน ๆ 

  

  

  

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา -0.56735 0.25734 0.18 

ขา้ราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ -0.49683 0.25134 0.279 

พนกังานบริษทัเอกชน -0.54301 0.24999 0.192 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/

คา้ขาย -0.28889 0.25821 0.797 

 

ตาราง 4.28  ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ในแต่ละอาชีพ 

  
  N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Emotion 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 49 4.1673 0.59909 0.08558 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 126 4.0968 0.43579 0.03882 

พนกังานบริษทัเอกชน 193 4.143 0.44938 0.03235 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 45 3.8889 0.6736 0.10041 

อื+น ๆ 4 3.6 0.63246 0.31623 

Total 417 4.0993 0.50118 0.02454 
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สมมติฐานที+ 4 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 

ตาราง 4.29  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นการศึกษา 

ANOVA 

hedonic offline 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.935 2 1.467 3.323 0.037 

Within Groups 182.836 414 0.442     

Total 185.771 416       

hedonic online 

Between Groups 2.2 2 1.1 1.971 0.141 

Within Groups 230.949 414 0.558     

Total 233.148 416       

Personal1 

Between Groups 0.439 2 0.22 0.322 0.725 

Within Groups 282.539 414 0.682     

Total 282.978 416       

CXCognitive 

Between Groups 2.921 2 1.46 2.291 0.102 

Within Groups 263.918 414 0.637     

Total 266.839 416       

CxEmotion 

Between Groups 0.441 2 0.22 0.876 0.417 

Within Groups 104.049 414 0.251     

Total 104.49 416       

WoM1 

Between Groups 0.24 2 0.12 0.193 0.824 

Within Groups 256.758 414 0.62     

Total 256.998 416       

RPIb3 

Between Groups 0.612 2 0.306 0.588 0.556 

Within Groups 215.407 414 0.52     

Total 216.019 416       

 

จากตาราง 4.29 พบว่าลกัษณะประชากรในดา้นการศึกษา มีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) โดยตาราง 4.30 ที+
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แสดงความแตกต่างด้านการศึกษาจะพบว่า การศึกษาระดับปริญญาตรี มีความแตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญักบั การศึกษาระดบัมากกว่าปริญญาตรี โดยระดบัปริญญาตรี มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 3.9806 และ

ระดบัมากกวา่ปริญญาตรี 4.2558  (ตาราง 4.31) 

 

ตาราง 4.30  ความแตกต่างดา้นการศึกษาในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ 

(Hedonic Offline) 

Dependent 

Variable 
(I) Education (J) Education 

Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error Sig. 

Hedonic 

Offline 

ตํAากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 0.06901 0.10367 0.784 

มากกวา่ปริญญาตรี -0.20617 0.14024 0.306 

ปริญญาตรี 
ตํAากวา่ปริญญาตรี -0.06901 0.10367 0.784 

มากกวา่ปริญญาตรี -.27518* 0.1078 0.03 

มากกวา่ปริญญาตรี 
ตํAากวา่ปริญญาตรี 0.20617 0.14024 0.306 

ปริญญาตรี .27518* 0.1078 0.03 

 

ตาราง 4.31  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ในแต่ละระดบั

การศึกษา 

    N Mean Std. Deviation Std. Error  

Hedonic 

Offline 

ตํ+ากวา่ปริญญาตรี 47 4.0496 0.77702 0.11334  
ปริญญาตรี 327 3.9806 0.64534 0.03569  

มากกวา่ปริญญาตรี 43 4.2558 0.67783 0.10337  
Total 417 4.0168 0.66826 0.03272 

 

สมมติฐานที+ 5 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตาราง 4.32  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

Anova 

    Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

hedonic 

offline 

Between Groups 6.296 3 2.099 4.829 0.003 

Within Groups 179.476 413 0.435     

Total 185.771 416       

hedonic 

online 

Between Groups 2.446 3 0.815 1.46 0.225 

Within Groups 230.702 413 0.559     

Total 233.148 416       

Personal1 Between Groups 1.351 3 0.45 0.66 0.577 

Within Groups 281.627 413 0.682     

Total 282.978 416       

CXCognitive Between Groups 0.831 3 0.277 0.43 0.732 

Within Groups 266.009 413 0.644     

Total 266.839 416       

CxEmotion Between Groups 1.306 3 0.435 1.742 0.158 

Within Groups 103.184 413 0.25     

Total 104.49 416       

WoM1 Between Groups 2.297 3 0.766 1.242 0.294 

Within Groups 254.7 413 0.617     

Total 256.998 416       

RPIb Between Groups 3.866 3 1.289 2.509 0.058 

Within Groups 212.153 413 0.514     

Total 216.019 416       

 

จากตาราง 4.32 พบว่าลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มีความแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) โดยดูจาก

ตาราง 4.33 จะพบว่า มากกว่า 60,001 บาท มีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญักบั ตํ+ากว่า 20,000 บาท 

และ20,001- 40,000 บาท โดยกลุ่มที+รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนตํ+ากวา่ 20,000 บาท มีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4 ,กลุ่มที+

รายได้เฉลี+ยต่อเดือน20,001- 40,000 บาท  3.9575 และรายได้เฉลี+ยต่อเดือนมากกว่า 60,001 บาท 

0.5683 (ตาราง 4.34) 
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ตาราง 4.33  ความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉลี+ต่อเดือนในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทาง

ออฟไลน์ (Hedonic Offline) 

Dependent 

Variable 

(I) salary (J) salary Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error 

Sig. 

Hedonic 

Offline 

ตํ#ากวา่ 20,000 บาท 

  

  

20,001- 40,000 บาท 0.04247 0.08514 0.959 

40,001- 60,000 บาท -0.12121 0.11607 0.723 

มากกวา่60,001 บาท -.45333* 0.15151 0.015 

Hedonic 

Offline 

20,001- 40,000 

บาท 

ตํ#ากวา่ 20,000 บาท -0.04247 0.08514 0.959 

40,001- 60,000 บาท -0.16368 0.09787 0.34 

มากกวา่ 60,001 บาท -.49580* 0.13806 0.002 

40,001- 60,000 

บาท 

ตํ#ากวา่ 20,000 บาท 0.12121 0.11607 0.723 

20,001- 40,000 บาท 0.16368 0.09787 0.34 

มากกวา่ 60,001 บาท -0.33212 0.15901 0.158 

มากกวา่ 60,001 

บาท 

ตํ#ากวา่ 20,000 บาท .45333* 0.15151 0.015 

20,001- 40,000 บาท .49580* 0.13806 0.002 

40,001- 60,000 บาท 0.33212 0.15901 0.158 

 

ตาราง 4.34  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline)ในแต่ละช่วงรายได้

เฉลี+ยต่อเดือน 

    N Mean Std. Deviation Std. Error 

hedonic 

offline 

ตํ+ากวา่ 20,000 บาท 78 4 0.7822 0.08857 

20,001- 40,000 บาท 259 3.9575 0.62492 0.03883 

40,001- 60,000 บาท 55 4.1212 0.6647 0.08963 

มากกวา่60,001 บาท 25 4.4533 0.5683 0.11366 

Total 417 4.0168 0.66826 0.03272 

 

สมมติฐานที+ 6 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ  มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตาราง 4.35  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพ 

ANOVA 

    Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

hedonic offline 

Between Groups 1.061 4 0.265 0.592 0.669 

Within Groups 184.71 412 0.448     

Total 185.771 416       

hedonic online 

Between Groups 1.527 4 0.382 0.679 0.607 

Within Groups 231.621 412 0.562     

Total 233.148 416       

Personal1 

Between Groups 3.024 4 0.756 1.113 0.35 

Within Groups 279.954 412 0.68     

Total 282.978 416       

CXCognitive2 

Between Groups 2.281 4 0.57 0.888 0.471 

Within Groups 264.558 412 0.642     

Total 266.839 416       

CxEmotion 

Between Groups 0.966 4 0.241 0.961 0.429 

Within Groups 103.524 412 0.251     

Total 104.49 416       

WoM1 

Between Groups 3.521 4 0.88 1.431 0.223 

Within Groups 253.477 412 0.615     

Total 256.998 416       

RPIb3 

Between Groups 1.732 4 0.433 0.832 0.505 

Within Groups 214.288 412 0.52     

Total 216.019 416       

 

จากตาราง 4.35 พบวา่ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยั

ดา้นต่าง ๆ 

สมมติฐานที+ 7 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นถิ+นที+อยูอ่าศยั ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นถิ+นที+อยูอ่าศยั มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
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ตาราง 4.36  แสดงการวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นถิ+นที+อยูอ่าศยั 

Independent Samples Test 

  
  

Levene's Test 

for Equality 

of Variances   

t-test for 

Equality 

of Means   

  F Sig. t df 

hedonic 

offline 

Equal variances assumed 1.164 0.281 0.685 415 

Equal variances not assumed     0.633 130.551 

hedonic 

online 

Equal variances assumed 0.012 0.912 -0.191 415 

Equal variances not assumed     -0.197 150.246 

Personal1 
Equal variances assumed 0.029 0.865 -0.813 415 

Equal variances not assumed     -0.835 149.976 

CXCognitive 
Equal variances assumed 0.287 0.593 0.118 415 

Equal variances not assumed     0.117 141.776 

CxEmotion 
Equal variances assumed 3.477 0.063 0.103 415 

Equal variances not assumed   0.093 128.142 

WoM 
Equal variances assumed 4.099 0.044 1.24 415 

Equal variances not assumed   1.13 128.242 

RPIb 
Equal variances assumed 0.193 0.661 1.123 415 

Equal variances not assumed   1.107 141.427 

 

จากตาราง 4.36 พบว่าลกัษณะประชากรดา้นถิ+นที+อยู่อาศยั ไม่มีความแตกต่างกนัใน

ปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

 

 

4.4 การวเิคราะห์ปัจจยัด้านต่าง ๆ ที'ส่งผลต่อการตดัสินใจซื8อสินค้าผ่านช่องทาง
ผสมผสานออนไลน์ และออฟไลน์ 

4.4.1 การวเิคราะห์ความเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที;มต่ีอปัจจัยด้านต่าง ๆ ที;ผลต่อ
การตดัสินใจซืTอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

จากการวิเคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

แรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ,ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทาง
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ออนไลน์ (Hedonic Online) ,ปัจจยัด้านความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ,ปัจจยัดา้น

ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ,ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ,ปัจจยัดา้นการบอกต่อ

สินคา้ และบริการ (WoM) และปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ซึ+ งวิเคราะห์ดว้ยการใช้ค่าเฉลี+ย (Mean) และส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื+อดู

ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อแต่ละปัจจยัด้านต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้

อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

 

ตาราง 4.37  ค่าเฉลี+และส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอ

สินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

  Mean Std. Deviation แปลผล 

Hedonic Offline 4.0168 0.66826 มาก 

Hedonic Online 3.7578 0.74863 มาก 

Personalization 3.99 0.825 มาก 

Cognitive 4.05 0.801 มาก 

Emotion 4.0993 0.50118 มากที+สุด 

WoM 4 0.786 มาก 

 

จากตาราง 4.37 พบว่าโดยรวมของปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอ

สินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

ทัXงหมด 5 ปัจจยั และเห็นดว้ยมากที+สุด 1 ปัจจยั โดยปัจจยัที+มีค่าเฉลี+ยสูงสุดคือ ปัจจยัดา้นการบอกต่อ

สินคา้ และบริการ (WoM) ที+ค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 4.0993 ซึ+ งถดัมาจะเป็นปัจจยัด้านความรู้ความเขา้ใจ 

(Cognitive) ,ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ,ปัจจยัดา้นการบอก

ต่อสินคา้ และบริการ (WoM) ,ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization)  ,ปัจจยัดา้น

แรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) มีค่าเฉลี+ยอยู่ที+  4.05, 4.0168, 4, 3.99, 

3.7578 ตามลาํดบั 

 

4.2.2 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที;ส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

จากการวิเคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัต่าง ๆที+ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ ดว้ยวิธีการหา
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ค่าสมัประสิทธิe สหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์

หรือค่านยัสาํคญั 0.05 โดยการทดสอบสมมติฐาน ดงันีX  

สมมติฐานที+ 8 

H0 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ไม่มีผลต่อ

ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) มีผลต่อปัจจยั

ดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

สมมติฐานที+ 9 

H0 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) ไม่มีผลต่อ

ปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) มีผลต่อปัจจยั

ดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

สมมติฐานที+ 10 

H0 : ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการ

ซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอ

ซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

สมมติฐานที+ 11 

H0 : ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้

และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และ

บริการ (Repeat purchase Intention) 

สมมติฐานที+ 12 

H0 : ปัจจัยด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ไม่มีผลต่อปัจจัยด้านการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional)มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้

และบริการ (Repeat purchase Intention) 

สมมติฐานที+ 13 

H0 : ปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 
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H1 : ปัจจยัด้านการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) มีผลต่อปัจจยัด้านการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

 

ตาราง 4.38  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) 

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

1 .433a 0.187 0.175 0.654 

 

จากตาราง 4.38 สามารถวเิคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory power) ใน

ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ ไดจ้ากค่าประสิทธฺภาพในการทาํนสยที+ปรับแลว้ (Adjusted R Square) ที+มีค่าอยู่

ที+  0.175 หมายความว่า ปัจจยัในดา้นต่าง ๆ สามารถทาํนายปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) ได้ร้อยละ 17.5 และ มีค่า R Square อยู่ที+ 0.187 โดยจากตาราง 4.39 

แสดงใหเ้ห็นวา่มีปัจจยัอยา่งนอ้ย 1 ปัจจยัที+มีอิทธิผลที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั ซึ+ งวิเคราะห์จากค่า P-Value (Sig.) ที+มีค่าเท่ากบั 0.000 

ที+นอ้ยกวา่ค่านยัสาํคญัที+ 0.05 

 

ตาราง 4.39  ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปวนของ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

Model   Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 40.434 6 6.739 15.736 .000b 

Residual 175.585 410 0.428     

Total 216.019 416       

a Dependent Variable: RPIb3 

b Predictors: (Constant), WoM1, hedonic offline, Personal1, CXCognitive2, hedonic online, 

CxEmotion 
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ตาราง 4.40  ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสิทธิe การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 

ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

Coefficients 

Model 
  

Unstandardized 

Coefficients   

Standardized 

Coefficients t Sig. 

  
  B 

Std. 

Error Beta     

1 

(Constant) 1.484 0.31   4.791 0 

hedonic offline 0.061 0.051 0.056 1.194 0.233 

hedonic online -0.041 0.048 -0.042 -0.846 0.398 

Personalization 0.013 0.042 0.015 0.32 0.749 

Cognitive 0.141 0.044 0.156 3.188 0.002 

Emotion 0.364 0.077 0.253 4.737 0 

WoM 0.137 0.046 0.149 2.99 0.003 

 

จากตาราง 4.40 ผลการวิเคราะห์ได้ผลออกมาว่า ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ 

(Cognitive), ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional), ปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ 

(WoM) ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ ณ ระดับความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต์ โดยได้ค่า P-Value (Sig.) อยู่ที+ 0.002, 0, 0.003 

ตามลาํดบั ซึ+ งมีค่านอ้ยกวา่ค่าแอลฟ่าที+ 0.05 ซึ+ งเมื+อพิจารณาค่า Beta จะพบวา่ ปัจจยัดา้นอารมณ์และ

ความรู้สึก (Emotional) ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

อย่างมีนัยสําคญัมากที+สุด โดยไดค่้า Beta เท่ากบั 0.253 รองมาเป็น ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ 

(Cognitive) และปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) ที+มีค่า Beta เท่ากบั 0.156 และ

0.149 ตามลาํดบั โดยอีก 3 ปัจจยัที+ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic 

Offline) ,ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) และปัจจยัดา้นความ

เป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) นัXนไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการซืX อซํX าสินค้าและบริการ 

(Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์โดยมีค่า 

P-Value (Sig.) มากกวา่ค่าแอลฟ่าที+ 0.05  
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ตาราง 4.41  ผลแสดงความสมัพนัธ์ ของ ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และ

บริการ (Repeat purchase Intention) 

Correlations 

    RPIb3 
hedonic 

offline 

hedonic 

online 
Personalization Cognitive Emotion WoM1 

Cognitive 

Pearson 

Correlation 
0.286 0.218 0.288 0.179 1 0.362 0.237 

Sig. (1-

tailed) 
0 0 0 0 . 0 0 

N 417 417 417 417 417 417 417 

Emotion 

Pearson 

Correlation 
0.369 0.279 0.378 0.301 0.362 1 0.369 

Sig. (1-

tailed) 
0 0 0 0 0 . 0 

N 417 417 417 417 417 417 417 

WoM 

Pearson 

Correlation 
0.283 0.227 0.313 0.256 0.237 0.369 1 

Sig. (1-

tailed) 
0 0 0 0 0 0 . 

N 417 417 417 417 417 417 417 

 

จากตาราง 4.41 ที+แสดงผลความสมัพนัธ์ของ ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive), 

ปัจจยัด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ,ปัจจยัด้านการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) 

ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) โดยปัจจยัดา้นอารมณ์

และความรู้สึก (Emotional) มีความสัมพนัธ์ต่อปัจจัยด้านการซืX อซํX าสินค้าและบริการ (Repeat 

purchase Intention) มากที+สุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.369 ซึ+ งมีค่าเข้าใกล้ 1 มากที+สุดในทัX ง 3 ปัจจัย 

รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ 

(WoM) มีค่าเท่ากบั 0.286 และ0.283 ตามลาํดบั  

 

 

4.5 สรุปสมตฐิาน 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมตฐิานที; 1  

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานที; 2   

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาย ุมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานที; 3 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานที; 4 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นการศึกษา มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานที; 5 

 H0 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกนัใน

ปัจจยัดา้นต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน มีความแตกต่างกนัในปัจจยั

ดา้นต่าง ๆ 

ปฏิเสธ H0 

สมมตฐิานที; 6 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่างๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นสถานภาพ  มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที; 7 

H0 : ลกัษณะประชากรดา้นถิ+นที+อยูอ่าศยั ไม่มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้น

ต่าง ๆ 

H1 : ลกัษณะประชากรดา้นถิ+นที+อยูอ่าศยั มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นต่างๆ 

ยอมรับ H0 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมตฐิานที; 8 

H0 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ไม่มี

ผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) มีผล

ต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที; 9 

H0 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) ไม่มี

ผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) มีผล

ต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที; 10 

H0 : ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ไม่มีผลต่อปัจจยั

ดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) มีผลต่อปัจจยั

ดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ยอมรับ H0 

สมมตฐิานที; 11 

H0 : ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอซํX า

สินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

ปฏิเสธ H0 

 

  

สมมตฐิานที; 12 

H0 : ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ไม่มีผลต่อปัจจยัดา้นการ

ซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) 

H1 : ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional)มีผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอ

ซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention 

ปฏิเสธ H0 
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บทที' 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอ 

 

 

จากการศึกษาเรื+อง “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่นช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์” ในบทนีX เป็นการสรุปผลการวิจัยจากบทที+ผ่าน และทาํการ

อภิปรายผลรวมถึงนาํเสนอขอ้เสนอแนะสาํหรับการวจิยัครัX งต่อไป 

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 

ผลการวิจยัจากการศึกษาเรื+องปัจจยัดา้นต่าง ๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภค

บริโภคผา่นทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงันีX  

 

5.1.1 ความเชื;อมั;นของปัจจัยด้านต่าง ๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอสินค้าอุปโภคบริโภค

ผ่านทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

สรุปไดว้่าคาํถามในหวัขอ้ของปัจจยัดา้นต่าง ๆ มีปัจจยัที+มีคาํถามหลายคาํที+จะตอ้งทาํ

การตรวจสอบความเชื+อมั+นได้แก่ ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic 

Offline) ,ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) และปัจจยัดา้นอารมณ์

และความรู้สึก (Emotional) โดยปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) 

มีระดบัความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ดี” และปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ 

(Hedonic Offline) กบั ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ระดบัความสอดคลอ้งภายในอยู่

ในระดบั “น่าสงสยั” ซึ+ งถือวา่ชุดคาํถามมีความน่าเชื+ออยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

5.1.2 ข้อมูลทั;วไปเกี;ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามผลการวจัิย  

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 417 คน จาํนวนเพศหญิง 316 คน คิดเป็นร้อยละ 

75.5 จาํนวนเพศชาย 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 จาํนวนเพศทางเลือก 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 22-38 ปี และ 39-53 ปี จาํนวนคนเท่ากนัคือ 192 คน คิดเป็นร้อยละ 46 ระดบั

การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที+ ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 78.4 โดย 2 กลุ่มอาชีพ

ส่วนใหญ่คือ กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 และกลุ่มขา้ราชการ/
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พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รายไดอ้ยูใ่นช่วง 20,001 – 40,000 บาท 

จาํนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 ส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นกรุงเทพ และปริมณฑล จาํนวน 326 คน 

คิดเป็นร้อยละ 78.2 สถานภาพส่วนใหญ่คือ โสด จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 

 

5.1.3 ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 

ผลจากการศึกษาพบวา่ลกัษณะของประชากรนัXนมีความแตกต่างในบางปัจจยั ดงันีX  

 

ลกัษณะประชากรด้านเพศ 

เพศมีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic 

Online) โดยหญิงจะมีแรงจูงใจดา้นอารมณ์ในช่องทางออนไลน์มากกวา่เพศหญิง 

 

ลกัษณะประชากรด้านอายุ 

แต่ละช่วงอายมีุความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ 

(Hedonic Online) ยิ+งอายนุอ้ยจะมีแรงจูงใจดา้นอารมณ์ในช่องทางออนไลน์มากกว่าอายทีุ+มากกว่า, 

ปัจจัยด้านความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ช่วงอายุ ตํ+ากว่า 22 ปี กับ 54-72 ปี มี

ความรู้สึกต่อการขอ้เสนอ โปรโมชั+น ที+จดัใหเ้ป็นเฉพาะส่วนบุคคล แตกต่างกนั โดยอาย ุตํ+ากวา่ 22 

ปี มีความรู้สึกต่อขอ้เสนอส่วนบุคคลมากกวา่อาย ุ54-72 ปี, ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) 

โดยช่วงอายุ 54-72 ปี ที+มีความรู้ความเขา้ใจในการใชช่้องทางผสมผสานออนไลน์ออฟไลน์ น้อย

ที+สุด เมื+อเทียบกบัช่วงอายอืุ+น ๆ และยงัเป็นช่วงอายทีุ+มี ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

และปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) นอ้ยที+สุดเช่นกนั 

 

ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัมีปัจจยัด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ 

(Hedonic Offline) ซึ+ งระดับการศึกษาปริญญาตรีมีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ 

(Hedonic Offline) นอ้ยกวา่ ระดบัการศึกษาอื+น ๆ 

 

ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉลี;ยต่อเดือน 

ระดับรายได้เฉลี+ยต่อเดือน มีความแตกต่างกันในด้านปัจจัยแรงจูงใจทางอารมณ์

ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) โดยผูที้+มีเงินเดือนมากกวา่ 60,000 บาท มีแรงจูงใจทางอารมณ์

ช่องทางออฟไลน์มากกวา่ ผูที้+มีรายไดน้อ้ยกวา่ ซึ+ งมีค่าเฉลี+ยสูงถึง 4.57 
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ลกัษณะประชากรด้านอาชีพ 

ดา้นอาชีพ มีความแตกต่างกนัในปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ 

(Hedonic Online) โดยกลุ่มนกัเรียน / นกัศึกษา จะเป็นกลุ่มที+มีแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ 

สูงกวา่อาชีพธุรกิจส่วนตวั  

 

5.1.4 ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที;ส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทาง

ช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

ผลจากการศึกษา ไดพ้บวา่ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเป็น ดงันีX  

 

ปัจจัยด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) เป็นปัจจยัที+มีระดบัความคิดเห็นจากกลุ่ม

ตวัอยา่งที+ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มากที+สุด โดยมีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4 โดยผูต้อบ

แบบสอบถามรู้สึกวา่ ไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้ ในช่องทางผสมผสานออนไลน์ มีค่าเฉลี+ยที+ 4.16  

 

ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 

ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) มีระดบัความคิดเห็นรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

มาก มีคะแนนเฉลี+ย 4.05 โดยคีย์เวิร์ดจากคาํถาม กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกว่า การใช้ช่องทาง

ผสมผสานทัXงออนไลน์และออฟไลน์นัXน ทาํใหรู้้วา่อยากลองสินคา้และบริการใหม่ ๆ  

 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) มีระดับความ

คิดเห็นจากกลุ่มตวัอยา่งที+ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซึ+ งมีคะแนนเฉลี+ยอยูที่+ 

4.01 โดยจากคียเ์วร์ิดหลกัของแบบสอบถามนีX  กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึก เพลิดเพลิน ในการเขา้บริการ

ผา่นช่องทางออฟไลน์ ค่าเฉลี+ยอยูที่+ 4.11 

 

ปัจจัยด้านการบอกต่อสินค้า และบริการ (WoM) 

ปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) มีระดบัความคิดเห็นรวมจากผูต้อบ

แบบสอบถาม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มาก จากคียเ์วิร์ดหลกัของแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้

ที+จะ บอกเล่าเรื+องดี ๆ เกี+ยวกบัสินคา้และบริการใหค้นอื+นไดฟั้ง 
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ปัจจัยด้านความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization)   

ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) มีระดบัความคิดเห็นรวมจาก

ผูต้อบแบบสอบถาม อยู่ในระดบัเห็นดว้ย มาก โดยมีค่าเฉลี+ยอยู่ที+ 3.99 ซึ+ งจากคียเ์วิร์ดหลกัของ

คาํถาม ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกวา่เห็นดว้ยเมื+อไดรั้บโฆษณาและโปรโมชั+นที+ปรับแต่งมาใหเ้ฉพาะ

ส่วนบุคคล ที+ตรงกบัความตอ้งการของพวกเขา 

 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online)  

ปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) มีระดับความ

คิดเห็นรวมจากผูต้อบแบบสอบถาม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย มาก โดยมีค่าเฉลี+ยอยูที่+ 3.75 จากคียเ์วิร์ด

หลกัของคาํถาม ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึก สนุก เมื+อเขา้ใชบ้ริการผา่นช่องทางออนไลน์ 

 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที+มีผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผ่าน

ทางช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ พบว่าปัจจยัที+ส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) นัXนมีเพียง 3 ปัจจยัจาก 6 ปัจจยัตวัแปรตน้ โดยปัจจยัดา้นอารมณ์และ

ความรู้สึก (Emotional) ,ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) และปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ 

และบริการ (WoM)  นัXนส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์และอีก 3 ปัจจยัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ

ทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์  (Hedonic Online) , ปัจจัยด้านความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล 

(Personalization) และปัจจัยด้านแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) ไม่

ส่งผลอการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบั

ความเชื+อมั+น 95 เปอร์เซ็นต ์

 

 

5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

จากผลการวิจยัศึกษาเรื+อง “ปัจจยัที+ส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคผา่น

ช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาด

ที+นาํมาอภิปรายผลเพื+อนาํไปใชเ้ป็นขอ้มูลการวางแผนการตลาด และพฒันากลยทุธ์ รวมทัXงสามารถ

นาํไปออกแบบรูปแบบการบริการ ประสบการณ์ที+จะนาํเสนอต่อผูบ้ริโภคไดต้รงกบัความตอ้งการ

ไดดี้ยิ+งขึXน โดยแบ่งดงันีX  
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5.2.1 ลกัษณะประชากร 

จากการวิจยัพบว่า เพศที+แตกต่างกนัจะมีแรงจูงใจในช่องทางออนไลน์ต่างกนั แต่ใน

ช่องทางออฟไลน์นัXนไม่แตกต่าง โดยที+เพศหญิงจะมีแรงจูงใจในช่องทางออนไลน์ มากกวา่ เพศชาย 

อาจจะเป็นเป็นว่าเพศหญิงส่วนใหญ่จะเป็นรับผิดชอบในการเลือกซืXอสินคา้อุปโภคบริโภคเขา้บา้น

มากกว่า เพศชาย และเพศหญิงอาจจะชื+นชอบการซืXอสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากว่าเพราะ

สามารถเขา้ถึงง่าย และสะดวก  

ช่วงอายุที+แตกต่างกนัมีแรงจูงใจในช่องทางออนไลน์ต่างกนัดว้ยเช่นกนั โดยเฉพาะ

ช่วงอาย ุ54-72 ปีนัXน มีแรงจูงในในช่องทางออนไลน์ที+นอ้ยกว่า อายตุ ํ+ากว่า 22 ปี และอาย ุ22-38 ปี

อย่างเห็นได้ชัดจากผลวิจัย อาจจะเพราะอายุตํ+ ากว่า 22 ปี นัX นมีความรู้ความเข้าใจในการใช้

เทคโนโลย ีและเคยชินกบัการเขา้ใชบ้ริการ่านช่องทางออนไลน์ มากกว่ากลุ่มอาย ุ54-72 ที+เป็นช่วง

วยัที+ยงัไม่เคยชินกบัใชเ้ทคโนโลยี และอายทีุ+ต่างกนันัXนก็ยงัแรงจูงใจในปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะ

ส่วนบุคคล (Personalization) โดยช่วงอาย ุ54-72 ปี มีความเห็นการไดรั้บขอ้เสนอ โปรโมชั+น ที+ปรับ

ให้ตรงกบัความตอ้งการนอ้ยกว่าอายตุ ํ+ากว่า 22 ปี ที+มีความสนใจในปัจจยันีXมากกว่า ซึ+ งยิ+งอายมุาก

ขึXนความสนใจในการไดรั้บขอ้เสนอ โปรโมชั+น ที+ปรับให้ตรงกบัความตอ้งการยิ+งน้อยลง อาจจะ

เพราะวา่ยิ+งอายสูุงขึXนจะมีปัจจยัอื+น ๆ ที+เป็นคาํนึงถึง โดยในดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) และ

ดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ช่วงอายุ 54-72 ปี เป็นช่วงที+มีอารมณ์ความรู้สึกในการซืXอ

สินคา้ผ่านช่องทางผสมผสาน นอ้ยกว่า อาย ุตํ+ากว่า 22 ปี อาจจะเป็นเพราะว่ายิ+งอายนุอ้ยจะอารมณ์

ความรู้สึกมีผลมากขึXนในการใช้ช่องทางผสมผสาน ซึ+ งในปัจจยัดา้นการซืXอซํX าสินคา้และบริการ 

(Repeat purchase Intention) อายทีุ+มีความแตกต่างกนักส่็งผลต่อการซืXอซํX า โดยช่วงอาย ุ22-38 ปี เป็น

ช่วงอายุที+มีความตอ้งการซืXอสินคา้และบริการซํX า อาจจะเพราะว่าเป็นช่วงในวยัทาํงาน อาจจะ

ตอ้งการความสะดวกการเลือกซืXอสินคา้ และสามารถเขา้ถึงไดทุ้กเวลา 

อาชีพมีความแตกต่างดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ โดยกลุ่มนักเรียน 

นักศึกษา นัXนเป็นกลุ่มที+มีแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ มากกว่ากลุ่มอาชีพอื+น ๆ ซึ+ ง

สอดคลอ้งกับช่วงอายุตํ+ากว่า22ปีที+ได้กล่าวไปขา้งต้น อาจจะเพราะความเคยชินในการใช้งาน

เทคโนโลย ีเปิดใจยอมรับความเสี+ยงในการใชง้าน จึงทาํใหก้ลุ่มอาชีพนีX มีแรงจูงใจมากกวา่อาชีพอื+น 

โดยดา้นอารมณ์และความรู้สึก กลุ่มนักศึกษา และ กลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน มีความรู้สึกทาง

อารมณ์มากกวา่กลุ่มอาชีพอื+น อาจจะเพราะเป็นกลุ่มที+ถา้ไดรั้บความรู้สึกเชื+อมั+น ความรู้สึกปลอดภยั

ในการเขา้ใชง้านกจ็ะรู้สึกมั+นใจ และยอมรับการเขา้ใชบ้ริการ 

ระดบัการศึกษา ก็มีความแตกต่างดา้นแรงจูงใจในช่องทางออฟไลน์ แต่ไม่แตกต่างใน

ช่องทางออนไลน์ ซึ+ งกลุ่มมากกว่าปริญญาตรี มีแรงจูงใจในช่องทางออฟไลน์ มากกว่า ระดับ
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ปริญญาตรี ซึ+ งสอดคลอ้งกบั ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน ที+มีความแตกต่างเช่นกนั 

โดยกลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนมากวา่ 60,000บาทเป็นกลุ่มที+มีแรงจูงใจช่องทางออฟไลน์มากกวา่ กลุ่ม

รายไดเ้ฉลี+ยอื+น ๆ อาจจะเป็นเพราะวา่ กลุ่มมากกวา่ปริญญาตรี และ กลุ่มรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนมากวา่ 

60,000บาท เป็นกลุ่มเดียวกนั โดยมีความชื+นชอบที+จะใชบ้ริการผา่นช่องทางออฟไลน์มากกวา่ ชอบ

ที+ไดเ้ลือกสินคา้อุปโภคบริโภคดว้ยตวัเอง 

 

5.2.2 ปัจจัยด้านต่างๆ ที;มผีลต่อการตดัสินใจซืTอสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านทางช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

เมื+อพิจารณาจากค่าเฉลี+ยของกลุ่มตวัอยา่งของปัจจยัต่าง ๆ ที+ส่งผลต่อปัจจยัดา้นการซืXอ

ซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase Intention) โดยปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) 

ซึ+ งผลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบั มากที+สุด และ

จากผลวิจยัไดอ้อกมาว่าเป็นปัจจยัที+ส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการผ่านช่องทางผสมผสาน

ออนไลน์และออฟไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ และมีค่าเบตา้สูงเป็นอนัดบัหนึ+งของปัจจยัที+ส่งผล

ต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการ ซึ+ งสอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ Olli Tyrv¨ainen a, Heikki Karjaluoto b, 

&Hannu Saarij¨arvi  (2020) จากมหาวิทยาลัย  Jyv¨askyl¨a University School of Business and 

Economics ประเทศฟินแลนด์ ซึ+ งไดศึ้กษาเกี+ยวกบั ความเป็นส่วนตวัและแรงจูงใจภายนอกจิตใจ

ส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของลูกคา้ และความภกัดีผ่านช่องทางการซืXอสินคา้แบบผสมผสาน 

โดยจากผลวิจยันีX ไดพ้บว่า ปัจจยัดา้นอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ที+เป็นหนึ+ งในส่วนของ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนัXนส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

จากการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) พิจารณาจากค่าเฉลี+ยของ

กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบั มาก และเป็นปัจจยัที+มีผลต่อพฤติกรรมต่อการซืXอซํX า

สินคา้และบริการผ่านช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ+ ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Olli Tyrv¨ainen a, Heikki Karjaluoto b, &Hannu Saarij¨arvi  (2020) ที+

พบว่า ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) ที+เป็นหนึ+ งในส่วยของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนัXน

ส่งผลต่อการซืXอซํX าสินคา้และบริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

จากการวิจยัปัจจยัดา้นการบอกต่อสินคา้ และบริการ (WoM) ผูต้อบแบบสอบถามเห็น

ดว้ยในระดบัเห็นดว้ยมาก และเป็นอีกปัจจยัที+ส่งผลต่อการการซืXอซํX าสินคา้และบริการผา่นช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซึ+ งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ying-

Feng Kuo, Tzu-Li Hu, &Shu-Chen Yang (2012) จากมหาวทิยาลยั National University of Kaohsiung 

ประเทศไตห้วั+น ที+ทาํการศึกษาเกี+ยวกบัพฤติกรรมการซืXอแบบเฉื+อย (Inertia) และความพึงพอใจใน
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การซืXอสินคา้ ส่งผลต่อความตัXงใจซืXอซํX าของผูห้ญิงผา่นช่องทางออนไลน์ ผา่นรูปแบบของการบอก

ต่อสินคา้ และบริการ โดยผลวิจยัของงานนีX ไดผ้ลสรุปว่า พฤติกรรมการซืXอแบบเฉื+อย (Inertia) ของ

ผูบ้ริโภค และความพึงพอใจของลูกคา้นัXนส่งผลในเชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติต่อความตัXงใจ

ในการซืXอซํX า โดยการบอกต่อสินคา้และบริการ ในรูปแบบปากต่อปากในเชิงบวกนัXนสามารถลด

ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซืXอแบบเฉื+อย (Inertia) ของผูบ้ริโภคกบัความตัXงใจซืXอซํX าสินคา้

และบริการ และผลการวจิยัยงัพบอีกวา่พฤติกรรมการซืXอแบบเฉื+อย (Inertia) ของผูบ้ริโภคนัXนส่งผลดี

ต่อความตัXงใจซืXอซํX าในการซืXอสินคา้ออนไลน์  ซึ+ งผูบ้ริโภคนัXนจึงชอบที+จะใช ้Social Network เพื+อ

คน้หาความคิดเห็น ขอ้เสนอแนะจากญาติ เพื+อนสนิท บุคคลบนโลกโซเชียล ผูมี้อิทธิพลทางความ

คิดเห็น(Influencer) และการสื+อสารทางการตลาดของผูป้ระกอบการบนแพลตฟอร์มที+ผูบ้ริโภคพบ

เห็น โดยอิทธิผลเหล่านีX จะมีความน่าเชื+อวา่กต่็อเมื+อผูบ้ริโภคยงัมีความรู้สึกเชื+อคาํบอกเล่านัXน ๆ และ

การบอกต่อสินคา้ และบริการ ยงัสามารถช่วยลดความซบัซอ้นในระหวา่งการเขา้ใชง้าน ระหวา่งการ

เลือกซืXอสินคา้และบริการ และยงัสมารถเพิ+มประสบการณ์การเขา้ใชง้านโดยรวมของผูบ้ริโภคไดอี้ก

ดว้ย (Yan et al., 2019) 

เนื+องจากการวิจยัครัX งนีX เป็นการวิจยัปัจจยัการซืXอสินคา้และบริการซํX าผ่านช่องทาง

ผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์นัXน วจิยันีX จึงไดแ้บ่งปัจจยัของแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์เป็น 2 ส่วน 

ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ช่องทางออฟไลน์ (Hedonic Offline) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจ

ทางอารมณ์ช่องทางออนไลน์ (Hedonic Online) โดยทัXงสองปัจจยันีX เป็นปัจจยัที+ไม่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืXอสินคา้ซํX าผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญั ซึ+ งแตกต่างกบังานวิจยั

ของ Saeideh Sharifi Fard, Aref M Alkelani & Ezhar Tamam (2019) จากมหาวิทยาลยั University 

Putra Malaysia ประเทศมาเลเซีย โดยผลวิจยัพบวา่ แรงจูงใจทางอารมณ์ เป็นปัจจยัสาํคญัที+ส่งผลต่อ

ความตัXงใจซืXอซํX าสินคา้และบริการ  โดยความตัXงใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภคนัXนส่งผลในเชิงบวกมา

จากปัจจยัการใชป้ระโยชน์บนออนไลน์ ซึงผูบ้ริโภคเห็นวา่การใชบ้ริการนัXนเป็นการสร้างอารมณ์เชิง

บวก (Baptista and Oliveira, 2015) โดยในบริบทของการเลือกซืXอสินคา้ผ่านช่องทางผสมผสาน

ออนไลน์และออฟไลน์นัXน ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทางอารมณ์ ที+ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกสนุกสนาน 

เพลิดเพลินในเลือกซืXอสินคา้ และการใชง้านผ่านเทคโนโลยี ซึ+ งไดแ้สดงให้เห็นว่ามีผลกระทบต่อ

การยอมรับของลูกคา้ และความตัXงใจในการเขา้ใชบ้ริการ (Juaneda-Ayensa et al., 2016) 

จากปัจจัยด้านความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) เป็นปัจจัยที+ มีผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มาก แต่ปัจจยันีX ไม่ส่งผลต่อส่งผลต่อการตดัสินใจซืXอ

สินคา้ซํX าผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยความเป็นเฉพาะส่วน

บุคคล หมายถึงการปรับแต่งบริการใหก้บัลูกคา้รายบุคคลผา่นการเกบ็ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
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ซึ+ งประกอบดว้ย พฤติกรรมการปรับตวัระหว่างบุคคลและพฤติกรรมการปรับตวัในการให้บริการ 

(Gwinner et al., 2005; Surprenant and Solomon, 1987) โดยการวิจยัของ Olli Tyrv¨ainen a, Heikki 

Karjaluoto b, &Hannu Saarij¨arvi  (2020) นัXนตัXงสมมติฐานวา่ปัจจยัดา้นความเป็นเฉพาะส่วนบุคคล 

(Personalization) ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคที+มีปัจจยั 2 ปัจจยัคือ ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ 

(Cognitive) และปัจจยัด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional) ซึ+ งผลพบว่า ปัจจยัด้านความเป็น

เฉพาะส่วนบุคคล (Personalization) ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคทัXง 2 ปัจจยัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติ ซึ+ งปัจจยัทัXง 2 ตวันัXนก็ยงัส่งผลต่อปัจจยัด้านการซืXอซํX าสินคา้และบริการ (Repeat purchase 

Intention) ปผา่นช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์เช่นกนั  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ หรือนักการตลาด เพื;อพฒันากลยุทธ์ 

5.3.1.1 กลยุทธ์การสร้างความเชื+อมั+น ความรู้สึกปลอดภยั ในการใช้

บริการผา่นช่องทางผสมผสาน 

โดยผูป้ระกอบการ สามารถนาํเสนอ และออกแบบการบริการที+สร้าง 

ความรู้สึกเชื+อมั+น ให้กบัผูบ้ริโภคต่อคุณภาพของสินคา้ที+จะไดรั้บในขัXนตอน ระหว่างการเลือกซืXอ

สินคา้ และระหว่างการจัดส่งสินคา้ โดยเน้นการรับประกันในคุณภาพสินคา้ บริการ และการ

รับประกนัการส่งมอบสินคา้ที+มีคุณภาพถึงมือผูบ้ริโภคในทุก ๆช่องทางการจดัจาํหน่าย และสามารถ

นาํเสนอเนืXอหาที+เกี+ยวกบั ความปลอดภยัดา้นขอ้มูล ในการเขา้ใชง้านช่องทางออนไลน์ โดยเนืXอหาที+

ใชใ้นการสื+อสารทางการตลาดนัXนผูป้ระกอบการควรแยกเนืXอหา วิธีนาํเสนอ ตามความกงัวลของแต่

ละช่วงอายุ  เพื+อลดความกงัวน และเสริมสร้างความมั+นใจในการเขา้ใช้บริการแบบผสมผสาน

ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

5.3.1.2 กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ ลดรอยต่อการซืX อสินค้าผ่าน

ช่องทางผสมผสาน 

ผูป้ระกอบการ ควรสร้างประสบการณ์ดา้นความรู้ความเขา้ใจในการซืXอ

สินคา้ในทุก ๆ ช่อง ให้กบัผูบ้ริโภค โดยนาํเสนอประสบการณ์ ในรูปแบบของการบริการในทุก ๆ 

ช่องทางการซืXอสินคา้ ลดช่องวา่งเรื+องราคาที+แตกต่างกนัในแต่ละช่องทาง  และเชื+อมต่อ การเปลี+ยน

ช่องทางการเลือกซืXอสินคา้ให้เขา้ถึงได ้สะดวก ง่าย รวดเร็ว และผูบ้ริโภคตอ้งไดรั้บสิ+งที+ตรงกบั

ความตอ้งการ โดยไม่รู้สึกสะดุดในระหวา่งการขา้มช่องทางการซืXอ 
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5.3.1.3 กลยทุธ์สร้างการบริการเหนือระดบั  

ผูป้ระกอบการ ควรเนน้การนาํเสนอ และออกแบบการบริการ โดยเนน้

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในระหว่างการเลือกซืXอสินคา้ในช่องทางผสมผสาน เพิ+งบริการการ

แนะนาํสินคา้ระหว่างเลือกซืXอในรูปแบบต่าง ๆ เพื+อสร้างประสบการณ์การบริการให้เกิดความ

ไวว้างใจในดา้นการบริการจนทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกพิเศษ ที+จะทาํใหเ้กิดการบอกต่อการซืXอสินคา้และ

บริการ ในช่องทางผสมผสานออนไลน์และออฟไลน์ 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการทาํวจัิยครัTงต่อไป 

การทาํวิจยัครัX งนีX เป็นการทาํวิจยัศึกษาเฉพาะกลุ่มที+เคยใชบ้ริการช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ มากกวา่ 1 ช่อง ซึ+ งบางส่วนอาจะเคยใชบ้ริการช่องทางใดช่องทางหนึ+งแยกกนั แต่ยงัไม่เคย

ใชใ้นรูปแบบเชื+อมต่อกนั อาจเพราะในปัจจุบนัในประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค เพิ+งเริ+มการใชก้ล

ยทุธ์ช่องทางผสมผสานเมื+อไม่นานมานีX  ดงันัXนในการทาํวจิยัครัX งต่อไปอาจจะกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งใน

การตอบแบบสอบถามให้เป็นกลุ่มเฉพาะที+เคยใชบ้ริการเชื+อมต่อกนัระหว่างแต่ละช่องทาง เพื+อได้

ขอ้มูลเกี+ยวกบัประสบการณ์และควงามรู้สึก ณ จุดเปลี+ยนของช่องไดต้รงมากกวา่นีX   และการวจิยัครัX ง

นีX เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ เพราะฉนัXนการวิจยัในครัX งต่อไปควรมีการศึกษาโดยใชใ้นเชิงคุณภาพ

ในการเก็บขอ้มูลเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึงพฤติกรรมในการเลือกซืXอ

ผ่านช่องทางผสมผสาน ศึกษาถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภคระหว่างเปลี+ยนช่องทาง และใชบ้ริการ

ในช่องทางนัXน ๆ 
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