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บทที ่1 
บทน า  

 
 

1.1 ความส าคัญ 
อุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทยก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในช่วงปีท่ี

ผ่านมาตลาดคา้ปลีกในไทยมีขนาดและมูลค่าเพิ่มขึ้นอย่างมาก สาเหตุจากการขยายตวัของธุรกิจคา้
ปลีก ผลจากกาพฒันาในดา้นเศรษฐกิจ การยกระดบัรายไดข้องประชาชน และการเปล่ียนไปในดา้น
สังคมท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้เพิ่มขึ้น(Sirisuwansit, 2023) 

หน่ึงในหมวดหมู่ท่ีส าคญัในอุตสาหกรรมคา้ปลีกคือ ซูเปอร์มาร์เก็ต ซ่ึงเป็นหลกัใน
การจ าหน่ายสินค้าและของจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน  ในประเทศไทยมีผู ้เล่นหลักในตลาด
ซูเปอร์มาร์เก็ตหลายราย เช่น Top’s, Lotus’s, Big C และ Makro แต่ละรายมีส่วนแบ่งการตลาดท่ี
ส าคญั การแข่งขนัในหมวดหมู่น้ีมีความเขม้ขน้ ผูเ้ล่นจึงจ าเป็นตอ้งสร้างกลยุทธ์ท่ีดีเพื่อดึงดูดและ
รักษาลูกค้า(SCB EIC Industry Insight, 2023)  นอกจากน้ี  ตลาดค้าปลีกออนไลน์ในหมวด
ซูเปอร์มาร์เก็ตก็มีอตัราการเติบโตท่ีรวดเร็ว ขอ้มูลจาก SCB EIC Industry Insight แสดงให้เห็นว่า
ตลาดค้าปลีกออนไลน์ในประเทศไทยเติบโตมาก โดยเฉพาะในช่วงปี 2020 ถึง 2022 ซ่ึงมีการ
ขยายตวัอยา่งมาก โดยมูลค่าตลาดคา้ปลีกออนไลน์ในปี 2020 อยูท่ี่ 9 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ และคาด
วา่จะเพิ่มขึ้นจนถึง 2.4 หม่ืนลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี 2025(Economy SEA, 2020) 

เม่ือพูดถึงตลาดค้าปลีกออนไลน์ในหมวดซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทย มีผูเ้ล่นท่ี
ส าคัญหลายราย เช่น Lotus’s Online, Big C Online, Makro Online และ Top’s Online โดยแต่ละ
บริษทัไดล้งทุนและพฒันาช่องทางออนไลน์เพื่อดึงดูดลูกคา้และเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการ 
การแข่งขนัในตลาดน้ีมีความเขม้ขน้ ผูป้ระกอบการแต่ละรายพยายามท่ีจะปรับปรุงกลยทุธ์การตลาด
เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้มากขึ้น ซ่ึงในปัจจุบนั Lotus’s Online มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 
35% ขณะท่ี Big C Online, Makro Online และ Top’s Online มีส่วนแบ่งท่ี 25%, 20% และ 15% 
ตามล าดบั(SCB EIC Industry Insight, 2023) 

แมว้่าตลาดคา้ปลีกออนไลน์ในหมวดซูเปอร์มาร์เก็ตก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่การ
ดึงดูดลูกคา้ใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี เป็นความทา้ทายเพราะคนกลุ่มน้ีมีลกัษณะการบริโภค
ท่ีไม่เหมือนใคร พวกเขาคุน้เคยกบัเทคโนโลยี มองหาความสะดวกสบาย และให้ความส าคญักับ
ประสบการณ์การช็อปป้ิงออนไลน์ อยา่งไรก็ตาม สัดส่วนการใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ของ



 2 

กลุ่มน้ียงัค่อนขา้งต ่าเม่ือเทียบกบักลุ่มอ่ืน ในปี 2023 กลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี มีส่วนแบ่งการตลาดเพียง 
25% เท่านั้น 

การศึกษาพฤติกรรม การรับรู้ และการตดัสินใจเลือกช่องทางออนไลน์ของลูกคา้กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ ซี จึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มเพิ่มความภกัดีบนช่องทาง
ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นน้ี และสามารถเป็นแนวทางเพื่อท าให้
ผูป้ระกอบการเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี และสร้าง หรือ พฒันา กลยทุธ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพในการดึงดูดและรักษาลูกคา้เจเนอเรชัน่ ซี  

 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 
1.2.1 ศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือเลือกช่องทางการซ้ือสินคา้อุปโภค 

บริโภค ผา่นช่องทางคา้ปลีก ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี  
1.2.2 วิเคราะห์แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกช่องทางการซ้ือสินคา้อุปโภค 

บริโภค ผา่นช่องทางคา้ปลีก ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี  
1.2.3 เสนอแนวทางการพฒันาการกลยุทธ์เพื่อสร้างความภกัดีของลูกคา้บนช่องทาง

ออนไลน์บนธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
1.3.1 กลุ่มประชากรท่ีเป็นเป้าหมายในการศึกษาน้ีคือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี 2540 ถึง 

2549 หรือมีอายรุะหวา่ง 18 ถึง 27 ปีในปี 2567 โดยกลุ่มน้ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทยและมีทั้งผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้อุปโภคบริโภคจากช่องทางคา้ปลีก เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ออนไลน์ และผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้ 

1.3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ส าหรับการเก็บข้อมูล คือแบบสอบถาม ซ่ึงถูกพฒันาขึ้นเป็น
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตของกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี 
แบบสอบถามจะไดรั้บการประเมินความถูกตอ้งตามเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 
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1.4 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 
 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดและแนวทางการศึกษา 

 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ท าให้ทราบถึงผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีก ในหมวด ซุปเปอร์มาเก็ต บนช่องทางออนไลน์ 

มีความเขา้ใจถึง ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในมุมมองของแรงจูงใจ รวมถึง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ในหมวดหมู่น้ี บนช่องทางออนไลน์ ของกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัเติบโตด้วย
อัตราท่ีเพิ่มขึ้ นเร่ือยๆผูป้ระกอบการสามารถน าผลการศึกษาน้ีใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาด พฒันาบริการ ออกแบบช่องทาง และน าไปใชใ้นการปรับเปล่ียนกลยทุธ์เพื่อท าให้ตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี มากท่ีสุด ส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้น ไดส่้วนแบ่งทางการตลาด และ
เพิ่มขีดความสามรถดา้นการแข่งขนัในระยะยาว นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีดียิ่งขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษาจะท าให้เกิดการพฒันาช่องทาง
ออนไลน ์โปรโมชัน่ และบริการต่างๆ ใหต้อบสนองความตอ้งการ เพิ่มความสะดวกสบาย เพิ่มความ



 4 

พึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค เกิดการพฒันาและปรับปรุงในดา้นต่างๆ ท่ีส่งผลต่อผูป้ระกอบการ แบรนด์ 
และผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์ดว้ยกนัในระยะยาว 

 
 

1.6 นิยามที่เกีย่วข้อง 
ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง การจ าหน่ายสินคา้ หรือบริการให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อการใช้งาน

ส่วนตวั ไม่ใช่เพื่อการขายต่อหรือใช้ในการผลิต ธุรกิจคา้ปลีกประกอบด้วยหลากหลายประเภท 
ไดแ้ก่ หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ และร้านคา้ขนาดเลก็ ธุรกิจคา้ปลีกมกัพบเห็น
ไดจ้ากพื้นท่ีท่ีเขา้ถึงไดง้่าย เช่น ในเมืองใหญ่หรือเขตชานเมือง  

ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ หมายถึง การขายสินคา้และบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยท่ี
ผูบ้ริโภคจะสามารถเลือกดู และซ้ือสินคา้รวมถึงท าการช าระสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งหมด 
โดยท่ีธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์มกัเนน้ความสบายจากการซ้ือสินคา้และการขนส่งท่ีรวดเร็ว อีกทั้งการ
ใชเ้ทคโนโลยใีนเพื่อปรับปรุงประสบการณ์การซ้ือของผูบ้ริโภค (Mordor Intelligence, 2023) 

ธุรกิจค้าปลีกหมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เก็ต หมายถึง ธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค
ให้แก่ผูบ้ริโภคในปริมาณมาก โดยสินค้ามักจะมีความหลากหลาย ครอบคลุมตั้งแต่อาหารสด 
อาหารแหง้ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด ไปจนถึงสินคา้ครัวเรือนอ่ืนๆ อีกความหมายก็คือ ร้านคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลาย ดว้ยความสะดวกสบาย (Euromonitor 
International, 2023) 

ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ หมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เก็ต หมายถึง การจดัจ าหน่ายสินคา้กลุ่ม
ประเภท สินค้าอุปโภค บริโภค บนช่องทางของอินเตอร์เน็ต หรือ บนช่องทางออนไลน์ บน
โทรศพัทมื์อถือโดยซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และสามารถ
ช าระเงินผ่านอินเทอร์เน็ต สินคา้ท่ีขายรวมถึงอาหารสด อาหารแห้ง ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด และ
สินคา้ครัวเรือนอ่ืนๆ ธุรกิจเหล่าน้ีมกัมีบริการจดัส่งสินคา้ถึงบา้นภายในเวลาอนัรวดเร็ว (Research 
and Markets, 2023) 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในบทน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
2.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมคา้ปลีก หมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เก็ต ในประเทศไทยรวมถึง

แนวโนม้ปัจจุบนับนธุรกิจคา้ปลีกหมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เก็ต บนช่องทางออนไลน์  
2.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมค้าปลีกหมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เก็ต ในประเทศไทยรวมถึง
แนวโน้มปัจจุบันบนธุรกจิค้าปลกีหมวดหมู่ซูเปอร์มาร์เกต็ บนช่องทางออนไลน์  

ภาพรวมของตลาดคา้ปลีกในประเทศไทย คาดว่าจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นถึง 63.19 พนัลา้น
ดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี 2027 โดยมีผลเฉล่ียต่อปี (CAGR) ท่ี 5.95% ระหว่างปี 2022 - 2027 
(Technavio, 2023) โดยการเติบโตน้ีไดรั้บการขบัเคล่ือนโดยการเพิ่มขึ้นของรายไดข้องประชาชน
จากการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลั รวมถึงการพฒันาในส่วนของเทคโนโลยีท่ีกา้วไกลมากขึ้นเพื่อท ามา
ใชใ้นธุรกิจคา้ปลีก ซ่ึงตวัอยา่งของประเภทท่ีถูกจ าแนกในกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย อาทิเช่น  

- หา้งสรรพสินคา้ (Department Stores): เช่น เซ็นทรัล เดอะมอลล ์
- ซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต (Supermarkets and Hypermarkets): เช่น บ๊ิกซี 

โลตสั แมค็โคร 
- ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores): เช่น 7-Eleven, Family Mart 
- ร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ (Specialty Stores): เช่น ร้านขายสินคา้เฉพาะทาง  
ในหมวดหมู่ของ ซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยมีการขยายตัว

ต่อเน่ือง ใน ช่วงปี 2019 - 2024 เน่ืองจากซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยมีการขยายตวัทั้งในเขต
ชุมชนเมืองและพื้นท่ีห่างไกล การขยายตวัในเขตชุมชนเมืองเน้นการเปิดสาขาใหม่ในพื้นท่ีท่ีมี
ประชากรค่อนขา้งแออดั ในขณะท่ีการขยายตวัในชนบทมุ่งไปท่ีสนองความตอ้งการของคนใน
ชุมชนทอ้งถ่ิน ท่ีพบการขยายตวัอย่างรวดเร็ว (Lim et al., 2023) การแข่งขนัในตลาดซูเปอร์มาร์เก็ต
ในประเทศไทยมีความรุนแรงขึ้นอย่างมาก โดยมีผูเ้ล่นหลกัหลายรายท่ีเข้ามาแข่งขัน เช่น บ๊ิกซี 
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โลตสั แม็คโคร และ ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ผูเ้ล่นเหล่าน้ีไดมี้การใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อดึงดูดลูกคา้ 
เช่น การจัดโปรโมชั่น การจัดส่งสินค้า และการขยายสาขา (IBISWorld, 2023). โดยท่ีเม่ือดูถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศไทยได้มีการเปล่ียนแปลงอย่างมากในช่วงปี  2019-2024 โดย
ผูบ้ริโภคเห็นความส าคัญกับความสะดวกสบาย คุณภาพสินคา้ และยงัมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึ้นเน่ืองจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท่ีท าให้การซ้ือของทางออนไลน์กลายเป็น
อีกหน่ึงทางเลือกหลกัของผูบ้ริโภคปัจจุบนั  

เม่ือวิเคราะห์ลงไปถึง ตลาดคา้ปลีกออนไลน์ หรือ ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ ในประเทศ
ไทยมีการขยายตวัอย่างรวดเร็วในช่วง 3 -5 ปี ในช่วงการระบาดของ COVID-19 ยอดขายสินค้า
ออนไลน์เพิ่มขึ้นอยา่งมาก โดยในปี 2564 ยอดขายเพิ่มขึ้นเป็นสองเท่าจากปี 2562 (ภาพผนวก ก.) 

 

 
ภาพท่ี 2.1 Thailand Online Retail Sector Value (Baht, bn) - Euromonitor  

 
การเติบโตอย่างต่อเน่ืองของธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์  สามารถ สะทอ้นให้เห็นได้จาก

ดัชนีการสั่งสินค้าผ่านไปรษณีย์ โทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์ และอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเพิ่มขึ้น 45.9% 
เปรียบเทียบกับปีท่ีผ่านมาช่วง 8 เดือนแรกของปี (ภาพผนวก ข.) นอกจากน้ี ยอดสั่งซ้ือสินค้า
ออนไลน์จากผูป้ระกอบการ เช่น Lotus’s เพิ่มขึ้นกว่า 400% จากปีก่อน ตามรายงานของ We Are 
Social, & Hootsuite (2021) ระบุว่าคนไทยมีอตัราการซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงเป็นอนัดับ 3 ของโลก 
สินคา้ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ กลุ่มสุขภาพ แฟชัน่ สินคา้อิเล็กทรอนิกส์ สินคา้ทารกและเด็ก สุดทา้ยคือ
สินคา้ส าหรับสัตวเ์ล้ียง ทั้งน้ี Priceza คาดการณ์ว่าตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ในปี 2565 จะเติบโต
เพิ่มขึ้นอีก 30% จากปี 2564  
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ภาพท่ี 2.2  Retail Sale Index - Bank of Thailand, Krungsri Research 

 
การขยายตวัน้ีเป็นผลจากการนิยมใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟน รวมถึงการ

พฒันาแพลตฟอร์มการซ้ือขายออนไลน์ ท่ีจดัส่งสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้ง 
พฤติกรรมการบริโภคของคนไทยไดเ้ปล่ียนแปลงไป โดยหันมาซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 
โดยเฉพาะสินคา้ในกลุ่มอาหารและเคร่ืองด่ืม ความสะดวกสบายและความปลอดภยัในการซ้ือผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ในรูปแบบน้ี 

โดยท่ี ส่วนแบ่งการตลาดของซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศไทย ในปี 2021 ของ
ซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 

- โลตสัออนไลน์ (Lotus's Online): ครองส่วนแบ่งท่ีใหญ่ท่ีสุดประมาณ 30% 
- บ๊ิกซีออนไลน์ (Big C Online): มีส่วนแบ่งประมาณ 25% 
- แมค็โครออนไลน์ (Makro Online): มีส่วนแบ่งประมาณ 20% 
- ทอ็ปส์ออนไลน์ (Tops Online): มีส่วนแบ่งประมาณ 15% 
- อ่ืนๆ: รวมกนัมีส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 10% (Statista, 2023) 
ในส่วนของแนวโนม้ในตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์แบ่งหัวขอ้ดงัน้ี  
 
2.1.1 การขยายตัวของแพลตฟอร์มซูเปอร์มาร์เกต็ออนไลน์  
แพลตฟอร์มซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ เช่น Big C Plus, Lotus’s Onlie และ Tops Online 

ไดข้ยายตวัอยา่งรวดเร็ว โดยมีการเพิ่มสินคา้หลากหลายประเภทและการปรับปรุงบริการจดัส่งสินคา้
ให้รวดเร็วขึ้น คาดว่าตลาดน้ีจะเติบโตต่อเน่ืองในอนาคต โดยมีการขยายบริการไปยงัพื้นท่ีชนบท
และชุมชนเมืองขนาดเลก็ (Tunpaiboon, 2024)  
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2.1.2 การลงทุนในเทคโนโลยีและนวัตกรรม  
ผูป้ระกอบการในตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ของไทยไดเ้ร่ิมเขา้ลงทุนในนวตักรรม

และเทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น การพฒันาแอปพลิเคชนัมือถือท่ีใช้งานง่าย การน าปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
เขา้มาช่วยในการแนะน าสินคา้และวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  รวมถึงการใช้ระบบจดัการ
คลงัสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อใหก้ารบริหารสต็อกสินคา้มีประสิทธิภาพยิง่ขึ้น ยิง่ไปกวา่นั้น การใช้
หลายระบบในการช าระเงิน เช่น การจ่ายผ่านบัตรเครดิตและแอปธนาคาร  ก็ยงัช่วยให้ลูกค้า
สะดวกสบายมากขึ้น(Tunpaiboon, 2024) 

 
2.13 การพฒันาเทคโนโลยีจัดส่งและบริการลูกค้า  
การสร้างระบบการส่งสินคา้ท่ีรวดเร็วและการมีบริการลูกคา้ท่ีมีคุณภาพดีถือเป็นอีก

หน่ึงแนวโนม้ท่ีส าคญัในตลาดซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศ ผูค้า้ปลีกหลายรายไดเ้ร่ิมน าเสนอ
บริการส่งสินคา้ในวนัเดียวกนัหรือในไม่ก่ีชัว่โมงเพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค นอกจากน้ี 
การพฒันาแพลตฟอร์มดูแลลูกคา้ออนไลน์ เช่น แชทบอทและการให้บริการลูกคา้แบบเรียลไทม์ ยงั
ช่วยให้ผูค้า้ปลีกสามารถตอบสนองต่อค าถามและความกงัวลของลูกคา้ไดอ้ย่างทนัที  (Euromonitor 
International, 2024) 
 

2.1.4 การเพิม่การแข่งขันในตลาด  
การขยายตวัของซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศไทยส่งผลใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีเพิ่ม

มากขึ้นในกลุ่มผูค้า้ปลีก เน่ืองจากมีผูเ้ขา้มาใหม่และการเติบโตของแพลตฟอร์มท่ีมีอยู่  การต่อสู้ใน
ตลาดน้ีท าให้ผูค้า้ปลีกตอ้งปรับปรุงการบริการและน าเสนอโปรโมชันท่ีน่าสนใจเพื่อดึงดูดลูกคา้ 
นอกจากน้ี ยงัเกิดความร่วมมือระหว่างแพลตฟอร์มออนไลน์และผูผ้ลิตสินคา้เพื่อจดัหาสินคา้ท่ีมี
ความโดดเด่นและโปรโมชนัพิเศษ  

ตามแนวโนม้ของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศไทย ท่ีการแข่งขนัก าลงัจะ
เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองจากผูค้า้ปลีกทั้งรายใหญ่และรายย่อย เน่ืองจากทุกกลุ่มต่างก็หันมาพฒันา
ช่องทางออนไลน์เพื่อให้เหมาะสมกบัความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั  (Lim et 
al., 2023) การใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในประเทศไทยไดรั้บความนิยมจากผูค้นทุกช่วงอายุ 
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์นั้นสามารถแบ่งออกเป็นหลายกลุ่มรุ่น พร้อมทั้งมี
สัดส่วนการใชง้านท่ีชดัเจน 
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2.1.5 เจเนอเรช่ัน ซี (Generation Z) หรือกลุ่มลูกค้าท่ีมี อายุ 18-24 ปี  
ประมาณ 25% ของตลาด กลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้ใชเ้ทคโนโลยีอย่างมากและมกัเลือกซ้ือสินคา้

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์บ่อยคร้ัง โดยเจเนอเรชัน่ ซี เป็นกลุ่มท่ีมีความคุน้เคยต่อการใชเ้ทคโนโลยี
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ พวกเขามักใช้โซเชียลมีเดียเพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกับสินค้า  รีวิว และ
เปรียบเทียบราคาในช่วงก่อนการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี พวกเขายงัใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ในการ
ซ้ือสินคา้หลายประเภท เช่น เส้ือผา้ และเคร่ืองใช้ไฟฟ้ามากท่ีสุด กลุ่มน้ียงัมีความนิยมในการซ้ือ
สินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัและใชโ้ปรโมชนัออนไลน์ (Euromonitor International, 2024) 

 
2.1.6 เจเนอเรช่ัน Y (Millennials) หรือกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 25-40 ปี 
คิดเป็นประมาณ 40% ของตลาด กลุ่มน้ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสูง

ท่ีสุด และมักใช้บริการซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์เพื่อความสะดวกสบายและการประหยดัเวลา 
(Statista, 2023) เป็นกลุ่มท่ีใช้เทคโนโลยีเต็มท่ี โดยเฉพาะในด้านการช็อปป้ิงออนไลน์ พวกเขา
ตอ้งการความสะดวกสบายและการจดัส่งท่ีรวดเร็ว อีกทั้งยงัให้ความส าคญักบัการใชง้านโปรโมชนั
และรหัสส่วนลด กลุ่มน้ีมกัซ้ือของใช้จ าเป็นในชีวิตประจ าวนั เช่น อาหารและสินคา้ภายในบา้น 
(Euromonitor International, 2024) 

 
2.1.7 เจเนอเรช่ัน X (Gen X) หรือกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 41-56 ปี 
คิดเป็นราว 20% ของตลาด แมจ้ะไม่ไดเ้ป็นกลุ่มท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยีสูงท่ีสุด แต่พวก

เขาก็เร่ิมดึงดูดกบับริการออนไลน์มากขึ้น กลุ่มน้ีมกัใหค้วามส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
และการให้บริการท่ีดี พวกเขามกัจะเลือกซ้ือสินคา้จ าเป็นอย่างเช่น อาหาร เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และของ
ใช้ในบ้าน โดยกลุ่มน้ีมีการปรับตัวและเพิ่มการใช้ช่องทางออนไลน์ในช่วงไม่ก่ีปี ท่ีผ่านมา 
โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของ COVID-19 ท่ีความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือมามีบทบาทส าคญั 
(Euromonitor International, 2024) 

 
2.1.8 Baby Boomers หรือกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 57 ปีขึน้ไป  
คิดเป็น 15% ของตลาด แมว้่าจะเป้นกลุ่มท่ีมีการใช้เทคโนโลยีต ่า  แต่พวกเขาก็เร่ิม

ส ารวจการใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีไม่สามารถออกไป
ซ้ือเองได ้พวกเขามกัจะสั่งซ้ือสินคา้จ าเป็น เช่น อาหารและยา และมองถึงการจดัส่งท่ีรวดเร็วและมี
คุณภาพ (Euromonitor International, 2024) 
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ดงันั้นเม่ือเราพูดถึงศกัยภาพในการใช้จ่ายของเจเนอเรชัน่ ซี (Generation Z) กลุ่มน้ีมี
อ านาจการซ้ือท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2023 พวกเขามีก าลังซ้ือรวมกันถึง 360 พนัล้าน
ดอลลาร์ทัว่โลก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างจากเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ เช่น การให้
ความส าคญักบัความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการจดัส่ง และใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียใน
การตัดสินใจซ้ือ (The Story Thailand, 2023) พวกเขายงัมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีไม่เหมือนใครเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่ก่อน เช่น ความนิยมในการซ้ือสินคา้ผ่านสมาร์ทโฟน การคน้หาขอ้มูล
และค าแนะน าจากผูใ้ช้จริงทางโซเชียลมีเดีย และการให้ความส าคญักบัประสบการณ์การช็อปป้ิง 
(Brewis, 2023) เจเนอเรชั่น ซี ถูกมองว่าเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความสามารถสูงในการสร้างความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ เน่ืองจากแนวโนม้ท่ีพวกเขาจะมีอ านาจการ
ใช้จ่ายเพิ่มขึ้นในอนาคต พร้อมกบัมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมุ่งเป้าไปท่ีความสะดวกสบายและการใช้
เทคโนโลย ีเป็นหลกั เม่ือเปรียบเทียบกบัเจเนอเรชัน่อ่ืนๆ (Blair, 2023) 

 
 

2.2 ทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
เม่ือกล่าวถึงทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภค  บนช่องทางออนไลน์ เพื่อ

น ามาใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้ปรับปรุงและเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด โดยเป็นการการศึกษา ทฤษฎี
การตลาดค้าปลีกออนไลน์  (Online Retail Marketing) และ ความภักดีบนช่องทางออนไลน์  (E-
Loyalty) 

 
2.2.1 ทฤษฎีการตลาดค้าปลกีออนไลน์ (Online Retail Marketing Theory) 
ทฤษฎีการตลาดค้าปลีกทางออนไลน์  (Online Retail Marketing Theory) คือชุด

แนวความคิดท่ีถูกใช้เพื่อเขา้ใจและพฒันากลยุทธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือขายสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ต ทฤษฎีน้ีมุ่งเนน้การใชร้ะบบดิจิทลัและขอ้มูลของผูซ้ื้อเพื่อท าให้การซ้ือสินคา้ดีขึ้นเพื่อ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้ารวมถึงการเพิ่มยอดขายโดยใช้ช่องทางท่ีหลากหลาย 
(Schoenbachler & Gordon, 2002; Verhoef et al., 2017). ในแง่ของซูเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ การใช้
ทฤษฎีการตลาดคา้ปลีกออนไลน์สามารถมองเห็นไดจ้ากการด าเนินการของแพลตฟอร์มต่างๆ  อาทิ
เช่น Big C Online, Tesco Lotus Online และ Tops Online ซ่ึงน าเทคโนโลยีและขอ้มูลจากลูกคา้มา
ใช้ปรับปรุงการให้บริการและสร้างประสบการณ์ท่ีน่าพอใจส าหรับลูกคา้  ยกตวัอย่างเช่น การน า
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เขา้มาวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้เพื่อแนะน าสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ การเสนอ
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การจดัส่งท่ีรวดเร็ว และการใหบ้ริการลูกคา้ออนไลน์ผา่นการแชทบอทหรือการพดูคุยแบบเรียลไทม์ 
ส่วนประกอบหลกัของทฤษฎีการตลาดคา้ปลีกออนไลน์มีดงัน้ี 

2.2.1.1 การสร้างประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีคุณภาพ (Online 
Quality Shopping Experience) 

การพฒันาองค์ประกอบท่ีดีส าหรับประสบการณ์ของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัสูงในด้านการตลาดของร้านคา้ออนไลน์  การออกแบบแพลตฟอร์มท่ีใช้งานง่าย การ
แสดงข้อมูลท่ีตรงไปตรงมา และการสร้างเน้ือหาท่ีดึงดูดล้วนมีผลต่อการเลือกซ้ือของลูกค้า 
นอกจากน้ี ความสามารถในการน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้  
โดยการใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ ก็มีความส าคญัอยา่งมาก (Grewal 
et al., 2020; Rose et al., 2012). 

2.2.1.2 การใช้ข้อมูลลูกค้า เพื่ อป รับปรุงการตลาด  (Data-Driven 
Marketing) 

การวิเคราะห์ขอ้มูลของลูกคา้เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในดา้นการตลาด
ของร้านคา้ออนไลน์ ขอ้มูลจากการซ้ือในอดีต ความสนใจ และการเขา้ชมเวบ็ไซต์สามารถช่วยให้
ผูค้า้สามารถพฒันากลยุทธ์การตลาดและสร้างประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีตรงใจลูกคา้ไดม้ากขึ้น 
(Helkkula & Kelleher, 2010). การน าเทคโนโลยีเช่น โปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ีมีฟังก์ชนัท่ีสามารถ
ท างานไดเ้หมือนกบัมนุษย์ (AI) และการเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine Learning) มาใช้สามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพส าหรับการวิเคราะห์และสร้างทารตลาดท่ีปรับใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
(Grewal et al., 2020). 

2.2.1.3 กลยทุธ์การตลาดหลายช่องทาง (Omni Channel Marketing) 
การตลาดคา้ปลีกผ่านทางออนไลน์ไม่ไดจ้ ากดัเพียงแค่การท าการขายบน

เวบ็ไซต ์แต่ยงัรวมถึงการใชแ้พลตฟอร์มอ่ืนๆ เช่น เครือข่ายสังคม แอปพลิเคชนับนมือถือ และการ
ส่งขายตามร้านคา้แบบดั้งเดิม การเช่ือมต่อช่องทางท่ีหลากหลายน้ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
สินคา้และบริการไดอ้ย่างสะดวกขึ้น พร้อมกบัสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีมีความสอดคลอ้งและ
เป็นหน่ึงเดียว (Saghiri et al., 2017; Hänninen et al., 2018). 

2.2.1.4 การสร้างความภกัดีของลูกคา้ (Building Customer Loyalty) 
การสร้างความภกัดีเป็นส่ิงส าคญัต่อธุรกิจซุปเปอร์มาเก็ตออนไลน์ โดย

มุ่งย  ้าท่ีการท าให้เกิดความไวว้างใจและความพอใจในประสบการณ์การช็อปป้ิงในโลกอินเตอร์เน็ต 
น าเทคโนโลยีและขอ้มูลมาใช้เพื่อปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและบริการให้กบัลูกคา้  รวมไปถึงการ
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พฒันาโปรแกรมสมาชิกและขอ้เสนอพิเศษ ช่วยในการเสริมสร้างความภกัดีจากลูกคา้ได ้(Verhoef et 
al., 2017; Rose et al., 2012). 

ทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดคา้ปลีกแบบออนไลน์ไม่ใช่แค่เป็นเคร่ืองมือเพื่อ
เพิ่มยอดขายและสร้างความพอใจให้แก่ลูกคา้ แต่ยงัเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีส าคญัในการดึงดูดความภกัดี
ในช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) ซ่ึงช่วยเพิ่มโอกาสส าหรับการซ้ือซ ้ าและการแนะน าธุรกิจให้กบั
ผูอ่ื้น ความภกัดีน้ีไม่เพียงแต่สร้างความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกับลูกคา้ แต่ยงัช่วยในการยกระดับ
ความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจในตลาดออนไลน์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว (Anderson 
& Srinivasan, 2003; Cyr, 2008). 

 
2.2.2 ความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) 
ในยุคท่ีชีวิตประจ าวนัยา้ยเข้ามาสู่บริบทออนไลน์  การเรียนรู้เก่ียวกับการตลาดอี

คอมเมิร์ซ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองของความจงรักภกัดีของลูกคา้ในโลกอินเทอร์เน็ต ถือเป็นเร่ือง
จ าเป็นต่อการเติบโตของธุรกิจทั้งในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ การตลาดอีคอมเมิร์ซเนน้การใช้
เทคโนโลยีดิจิทลัรวมถึงการวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้เพื่อยกระดับประสบการณ์ของผูซ้ื้อ การสร้าง
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ และการเพิ่มปริมาณการขาย (Schoenbachler & Gordon, 2002; Verhoef et 
al., 2017) 

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Loyalty) ในบริบทดั้ งเดิมมักเก่ียวข้องกับปัจจัยด้าน
พฤติกรรมและทศันคติ ซ่ึงไดรั้บการสนับสนุนจากความเห็นของนักวิจยัหลายคน เช่น Dick และ 
Basu (1994) รวมถึง Oliver (1997) ท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่การสร้างความจงรักภกัดีนั้นขึ้นอยูก่บัความพึงพอใจ
ในสินคา้หรือบริการ ความเช่ือมัน่ท่ีไดรั้บ และมาตรฐานการบริการท่ีมีคุณภาพ ในทางตรงกนัขา้ม 
E-loyalty หรือความจงรักภักดีในช่องทางออนไลน์  มีปัจจัยท่ีแตกต่างออกไป การสร้างความ
จงรักภกัดีในบริบทออนไลน์จ าเป็นตอ้งพิจารณาจากปัจจยัดา้นการใช้ Internet เช่น ความน่าเช่ือถือ
ของเว็บไซต์ ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน์ และประสิทธิภาพในการส่ือสารทาง
อินเทอร์เน็ต 

ความภักดีของผู้บริโภคในช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) ทฤษฎีน้ีได้รับการศึกษา
เพิ่มเติมจากแนวคิดดั้งเดิม ในเร่ืองความภกัดี (Loyalty) โดยผูบ้ริโภคในโลกไซเบอร์มกัมีแนวคิดท่ี
ขบัเคล่ือนด้วยผลิตภัณฑ์และควบคุมโดยนักการตลาดไปสู่แนวคิดท่ีขบัเคล่ือนด้วยการกระจาย
สินคา้ ควบคุมโดยผูบ้ริโภค และอ านวยความสะดวกดว้ยเทคโนโลยี (Schultz, 2000) 

 Corstjens และ Lal (2000) ไดเ้ปรียบเทียบความภกัดีในช่องทางออนไลน์กบัความภกัดี
ในร้านค้า โดยการดึงดูดผูบ้ริโภคให้กลับมาเยี่ยมชมเว็บไซต์ซ ้ าและสร้างสินค้าท่ีมีช่ือเสียงใน
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เวบ็ไซตน์ั้นคลา้ยกบัการสร้างความภกัดีในร้านคา้ Anderson และ Srinivasan (2003) ไดใ้ห้ค  านิยาม
ความภกัดีในบริบทของอีคอมเมิร์ซว่าเป็นทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคต่อผูค้า้ปลีกออนไลน์  ซ่ึงจะ
น าไปสู่การซ้ือซ ้ า โดยแมว้่าแนวคิดความภกัดีดั้งเดิม และ ความภกัดีในช่องทางออนไลน์ จะมี
รากฐานทฤษฎีเดียวกนั แต่ก็มีลกัษณะเฉพาะท่ีต่างกนัในแง่กิจกรรมออนไลน์และพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์ ซ่ึงจะมีการอธิบายเก่ียวกบั ประเด็น ความแตกต่าง หรือความเหมือนกนั ระหว่าง
เร่ืองความภกัดีดัง่เดิม และความภกัดีของลูกคา้บน ช่องทางออนไลน์ในส่วนถดัไป 

2.2.2.1 การพฒันาทฤษฎีความภกัดีบนช่องทางออนไลน์ (E-loyalty)  
ทฤษฎีความภกัดีในส่ือออนไลน์ไดรั้บความสนใจมากขึ้นในช่วงหลายปี

ท่ีผ่านมาจากการเติบโตอย่างรวดเร็วของแพลตฟอร์มออนไลน์และการเพิ่มจ านวนผูใ้ช ้Internet ทัว่
โลก การวิจยัเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ในแพลตฟอร์มออนไลน์ไดพ้ฒันาและขยายในหลากหลาย
มิติ เพื่อท่ีจะเขา้ใจและอธิบายพฤติกรรมของลูกคา้ในโลกออนไลน์ไดดี้ขึ้น หน่ึงในแนวคิดท่ีส าคญั
คือ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model - TAM) ซ่ึงพฒันาโดย Davis ใน
ปี 1989 โมเดลน้ีมุ่งเน้นท่ีความส าคญัของการรับรู้ค่าและการยอมรับเทคโนโลยี นอกจากน้ี โมเดล
ความพึงใจและเช่ือมั่น (Satisfaction-Trust Model) โดย Gefen ในปี 2002 ก็เน้นความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจและความเช่ือมั่นของลูกค้า ซ่ึงมีบทบาทส าคัญในการสร้างความภักดี  
การศึกษาจาก Liu และ Arnett ในปี 2000 พบว่าการออกแบบท่ีดีและการให้บริการท่ีมีคุณภาพเป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการเพิ่มความพอใจและภกัดีของลูกคา้ ในขณะเดียวกนั การศึกษาของ Valvi 
และ West ในปี 2013 เปิดเผยถึงบทบาทของราคาท่ีมีผลต่อความภกัดีในเว็บไซต์จ าหน่ายหนังสือ
ออนไลน์ โดยอตัราความพึงพอใจและความเช่ือมัน่ถือเป็นปัจจยัซ่ึงมีอิทธิพลต่อความภกัดีอย่างมี
นยัส าคญั. 

ทฤษฎีความจงรักภักดีในส่ือออนไลน์เป็นเกณฑ์ท่ีมีคุณภาพในการ
ตรวจสอบพฤติกรรมของลูกคา้ในแพลตฟอร์มดิจิทลั ดว้ยเหตุว่าความจงรักภกัดีมีความเช่ือมโยง
อย่างตรงไปตรงมากบัความพึงพอใจและความไวว้างใจของผูใ้ช้ การประเมินความจงรักภกัดีท าให้
ผูป้ระกอบการสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ปรับปรุงการท างาน และเสริมสร้าง
ขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในระยะยาว (Reichheld & Schefter, 2000; Kim, Jin, & Swinney, 2009) 

การเขา้ใจและพฒันาแนวคิดเก่ียวกับความภกัดีในโลกออนไลน์นั้นมี
ความส าคญัอย่างยิ่งในยุคดิจิทลั เพราะมนัสามารถช่วยเพิ่มส่วนแบ่งตลาดและสร้างความคงทน
ให้กบัธุรกิจได ้การมีลูกคา้ท่ีมีความภกัดีในช่องทางออนไลน์ท าให้ธุรกิจสามารถ เพิ่มยอดขายและ
รายไดไ้ดอ้ยา่งมีนยัส าคญั เพราะลูกคา้ท่ีมีความภกัดีมกัจะกลบัมาซ้ือของอีกและแนะน าสินคา้ให้กบั
คนอ่ืน ส่งผลให้ธุรกิจมีรายไดท่ี้มัน่คงและเพิ่มขึ้น รวมถึงยงัช่วยลดค่าใชจ่้ายในการดึงดูดลูกคา้ใหม่ 
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เน่ืองจากการรักษาลูกคา้เดิมนั้นมกัจะมีค่าใช้จ่ายต ่ากว่าการหาลูกคา้ใหม่ อย่างไรก็ตาม การท่ีลูกคา้
รักในแบรนด์ช่วยลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดและการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ียงัส่งผลให้ธุรกิจมี
ความสามารถในการสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขัน ในขณะท่ีธุรกิจท่ีมีลูกคา้ท่ีจงรักภักดี
สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดและความสามารถในการแข่งขนัไดดี้ยิง่ขึ้นในระยะยาว 

จากความคิดดังกล่าว  การสร้างความภักดีให้กับลูกค้าในช่องทาง
ออนไลน์จึงเป็นอีกหน่ึงแรงจูงใจท่ีส าคัญ ท่ีมีผลต่อการพฒันาธุรกิจในยุคดิจิทัล เพื่อให้เกิดข้อ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั สามารถพูดไดว้่า ความภกัดีในช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) คือหน่ึงใน
ปัจจยัหลกัท่ีช่วยใหธุ้รกิจมีความยัง่ยนืและเติบโต 

2.2.2.2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีบนช่องทางออนไลน์ (E-loyalty)  
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ E-loyalty สามารถแบ่งออกเป็นหลายดา้น ซ่ึงแต่ละ

ดา้นนั้นส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมัน่คงกบัลูกคา้ออนไลน์ งานวิจยัหลายช้ินไดร้ะบุวา่ปัจจยั
หลักท่ีส่งผลต่อ E-loyalty นั้นรวมถึงการออกแบบเว็บไซต์ เทคโนโลยี คุณภาพของสินค้าและ
บริการ การรักษาความปลอดภยัและความไวว้างใจ รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดหรือโปรโมชั่น 
(Bansal & Taylor, 2002; Goncalves et al., 2012; Pierański & Zdrenka, 2021)  

2.2.2.3 นิยามและความส าคัญ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกค้าบน
ช่องทางออนไลน์ 

การออกแบบเว็บไซต์ (Web Design) คือการจดัระเบียบโครงสร้าง การ
น าเสนอขอ้มูล และประสิทธิภาพในการใช้งานของเว็บไซต์ เน่ืองจากการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดีมี
ความส าคญัต่อการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าพอใจส าหรับผูใ้ช้ ซ่ึงท าให้ผูใ้ชส้ามารถเรียกดูไดส้ะดวก
และรู้สึกประทบัใจ ส่งผลใหเ้กิดความภกัดีต่อช่องทางออนไลน์นั้น 

เทคโนโลย ี(Technology) คือ ความสามารถในการจดัการขอ้มูล ความเร็ว 
และประสิทธิภาพการท างานในแพลตฟอร์มออนไลน์ เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพส่งเสริมประสบการณ์
ท่ีไม่ติดขดัและราบร่ืนส าหรับผูใ้ช ้ซ่ึงมีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจและความภกัดีของพวกเขา 

คุณภาพและมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Product and Value) คือ คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์คืองานคุณภาพและคุณสมบติัของสินคา้ท่ีน าเสนอ ขณะท่ีมูลค่าของผลิตภณัฑ์ระบุถึง
ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะได้รับเม่ือเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายท่ีจ่ายไป ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีสามารถ
สร้างความพอใจและความภกัดีในตวัลูกคา้ไดม้ากขึ้น ดงันั้น ลูกคา้มกัจะกลบัมาซ้ืออีกคร้ังเม่ือพวก
เขารู้สึกวา่คุม้ค่า 

คุณภาพของบริการ (Service Quality) และ ความพึงพอใจบนช่องทาง
ออนไลน์ (E-satisfaction) หมายถึง แสดงถึงระดบัความพึงพอใจในการให้บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ ไม่
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ว่าจะก่อนหรือหลงัจากการขาย ขณะเดียวกนั ความพึงพอใจทางออนไลน์คือความรู้สึกของลูกคา้
เก่ียวกบัประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ การบริการท่ีมีประสิทธิภาพและการซ้ือท่ีน่า
พอใจสามารถเพิ่มความเช่ือมัน่และ ท าให้ลูกคา้มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกและแนะน าให้
ผูอ่ื้นใชบ้ริการ 

ความปลอดภัยและความเช่ือมั่นบนช่องทางออนไลน์ (E-security & E-
trust) หมายถึง การปกป้องขอ้มูลส่วนตวัและการท าธุรกรรมทางออนไลน์ว่าเป็นความปลอดภยั ใน
ขณะเดียวกนั ความเช่ือมัน่นั้นหมายถึงระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อการใชง้านช่องทางออนไลน์ การรักษา
มาตรการดา้นความปลอดภยัและการสร้างความเช่ือถือนั้นมีผลกระทบต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีท าผ่านทางออนไลน์ ระบบรักษาความปลอดภยัท่ีมีความเขม้แข็งพร้อมกบันโยบายความ
เป็นส่วนตวัท่ีชดัเจนจะช่วยใหลู้กคา้รู้สึกมัน่ใจในการท าธุรกรรมและเพิ่มความภกัดีต่อแบรนด ์

กิจกรรมส่งเสริมแบรนด์  (Brand Promoting Activities) หรือ การ
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพนัธ์มุ่งไปท่ีการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีส าหรับแบรนด์ รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสามารถกระตุน้ให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้ 
รวมถึงการดึงดูดลูกคา้ใหม่และคงสภาพลูกคา้เก่า สร้างความภกัดีต่อแบรนด์ การจดัโปรโมชัน่และ
กิจกรรมพิเศษจะช่วยเพิ่มความสนใจและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซ ้า 
 
 

2.3 วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
จากการทบทวนส่วนใหญ่กล่าวว่า การสร้าง E-Loyalty ระหว่างผูบ้ริโภคและช่องทาง

การขายสินคา้ในบริบทออนไลน์จะช่วยในการเพิ่มความภกัดีจากลูกคา้ในระยะยาวและเพิ่มส่วนแบ่ง
จากตลาดและ พบว่าปัจจยั เช่น การออกแบบเวบ็ไซต์ เทคโนโลยี คุณภาพและมูลค่าของผลิตภณัฑ์ 
คุณภาพของบริการ ความปลอดภยัและความเช่ือมัน่ และกิจกรรมส่งเสริมแบรนด์ มีผลส าคญัต่อ
ความภกัดีจากลูกคา้ ในช่องทางออนไลน์ การท าความเขา้ใจและพฒันาปัจจยัทั้งหมดน้ีจะช่วยให้
ร้านคา้สามารถรักษาความจงรักภกัดีของลูกคา้ไดอ้ยา่งดียิง่ขึ้น 

 
2.3.1 ในมุมมองของการออกแบบเว็บไซต์ (Web Design) และ ความภักดีบนช่องทาง

ออนไลน์ (E-Loyalty)  
Elina Radionova-Girsa และ Anda Batraga (2019) การสร้างสรรคเ์วบ็ไซตท่ี์มีคุณภาพ

ดีส่งผลให้ผูใ้ช้ไดรั้บประสบการณ์ท่ียอดเยี่ยม อีกทั้งยงัช่วยให้ลูกคา้สามารถตดัสินใจซ้ือได้อย่าง
ง่ายดาย ซ่ึงส่งผลให้ผูใ้ช้มีความสุขท่ีน าไปสู่ความภกัดีต่อแพลตฟอร์มออนไลน์  นอกจากน้ี Wira 
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Uma (2018) ยงัระบุวา่ การออกแบบท่ีมีประสิทธิภาพช่วยเสริมสร้างความเช่ือมัน่และท าให้ผูใ้ช้งาน
เกิดความไวว้างใจได้ รวมถึงมีการศึกษาโดย Zhang et al. (2000) พบว่า การออกแบบท่ีดีช่วยเพิ่ม
ความสะดวกในการใชง้านและลดความยุง่ยาก ท าใหผู้ใ้ชมี้แนวโนม้ท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 

 
2.3.2 ในมุมมองของเทคโนโลยี (Technology) และ ความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-

Loyalty)  
Wira Uma (2018) ระบุว่า เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพดีสามารถมอบประสบการณ์การใช้

งานท่ีต่อเน่ืองและไม่มีสะดุด ซ่ึงมีผลต่อระดบัความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ชง้าน นอกจากน้ี 
Andrew Chandra และ Pauline Henriette Pattyranie Tan (2020) พบว่า เทคโนโลยีท่ีล ้ าสมัยและมี
ความสามารถมากช่วยให้การท าธุรกรรมออนไลน์สามารถเกิดขึ้นไดอ้ย่างรวดเร็วและปลอดภยั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ Gefen et al. (2003) ท่ีช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของความสามารถในการใช้
งานและความเสถียรของเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการสร้างความไวว้างใจและความพึงพอใจในกลุ่ม
ลูกคา้ 
 

2.3.3 ในมุมมองของคุณภาพและมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Product and Value) และ 
ความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) 

เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพสูงช่วยให้ผูใ้ช้งานได้รับประสบการณ์ท่ีง่ายและราบร่ืน  ซ่ึง
ส่งผลโดยตรงต่อระดับความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช้  นอกจากน้ี Andrew Chandra และ 
Pauline Henriette Pattyranie Tan (2020) ยงัพบว่าเทคโนโลยท่ีีไดรั้บการพฒันาอยา่งมีประสิทธิภาพ
ช่วยให้การท าธุรกรรมออนไลน์สามารถด าเนินการได้โดยมีความรวดเร็วและความปลอดภยั  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการศึกษาโดย Gefen et al. (2003) ท่ีช้ีให้เห็นว่าความสามารถในการใชง้านและความ
เสถียรภาพของเทคโนโลยมีีอิทธิพลต่อความไวว้างใจและความพึงพอใจของลูกคา้ 

 
2.3.4 ในมุมมองของคุณภาพของบริการ (Service Quality) หรือ ความพึงพอใจบน

ช่องทางออนไลน์ (E-satisfaction) และความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) 
Radionova-Girsa และ Batraga (2019) กล่าวว่า มาตรฐานของบริการท่ีมีคุณภาพและ

ประสบการณ์ในการช้อปป้ิงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ซ่ึงท าให้ลูกค้าพอใจสามารถสร้างความ
เช่ือมัน่และความภกัดีได ้นอกจากน้ี Chandra และ Tan (2020) ยงัไดร้ะบุว่า ความพอใจในระหว่าง
การใชง้านมีบทบาทส าคญัในการสร้างความภกัดี เช่นเดียวกบักรณีของแอป Halodoc ซ่ึงผูใ้ชไ้ดรั้บ
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ประสบการณ์ท่ีดีจากการใชง้าน นอกจากน้ี Parasuraman et al. (1985) ยงัไดแ้สดงให้เห็นว่าคุณภาพ
การบริการเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 
2.3.5 ในมุมมองของความปลอดภัยและความเช่ือมั่นบนช่องทางออนไลน์ (E-security 

& E-trust) และ และความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) 
Wandoko (2020) บอกว่า การท าธุรกรรมอย่างปลอดภยัและความไวว้างใจในขอ้มูล

ส่วนตวัเป็นส่ิงส าคญัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของลูกคา้ในร้านคา้ออนไลน์ และ Uma (2018) ไดย้นืยนั
ว่า ไฟร์วอลล์และการสร้างความเช่ือมัน่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้ลูกคา้ผูกพนัในบริบทของ
ประเทศไทย นอกจากน้ี งานวิจยัของ McKnight และคณะ (2002) ยงัพบวา่ความเช่ือมัน่ในดา้นความ
ปลอดภยัและความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซตส่์งผลกระทบต่อความตั้งใจในการซ้ือของลูกคา้ 

 
2.3.6 ในมุมมองของกจิกรรมส่งเสริมแบรนด์ (Brand Promoting Activities) หรือการ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-Loyalty) 
Reichheld และ Sasser (1990) มีการกล่าวถึงวา่การส่งเสริมการขายท่ีมีคุณภาพสามารถ

ดึงดูดลูกคา้ใหม่และรักษาผูท่ี้มีอยู่ได้ ท าให้เกิดความภกัดีต่อแบรนด์ โดย Radionova-Girsa และ 
Batraga ในปี 2019 ตั้งขอ้สังเกตว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายมีผลต่อความภกัดีในแวดวงออนไลน์ 
และควรด าเนินการดว้ยความระมดัระวงัเพื่อไม่ใหลู้กคา้รู้สึกไม่สะดวก  

การทบทวนวรรณกรรมน้ีเนน้ย  ้าถึงความส าคญัของการพิจารณาหลายมิติในการสร้าง
และรักษาความภกัดีของลูกคา้ในระบบออนไลน์ โดยการท าความเขา้ใจและปรับปรุงปัจจยัต่างๆ 
เหล่าน้ีจะช่วยใหร้้านคา้สามารถขยายความภกัดีของลูกคา้ในระยะยาว 

การศึกษารวมถึงการน าปัจจยัต่าง ๆ มาใชส้ามารถช่วยเพิ่มความภกัดีในโลกออนไลน์
หรือ E-Loyalty ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี พร้อมสร้างความภกัดีท่ีย ัง่ยืน หลงัจากพบว่ามีการวิจยัท่ีมอง
ไปยงัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือออนไลน์ในกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชัน่ Y ในประเทศสวีเดน และได้
มีการพฒันากลยุทธ์เพื่อเพิ่มตลาดออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ Y ในอินโดนีเซีย นอกจากน้ียงัมา
พบวา่มีกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ในประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตท่ียงัมีช่องว่างในมุมมองของกลุ่มลูกคา้
เจเนอเรชัน่ ซี ในประเทศไทย 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

3.1 วิธีการวิจัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ 

(Survey Research) การเลือกใช้แนวทางการวิจัยแบบเชิงปริมาณเกิดจากความสามารถในการ
รวบรวมขอ้มูลเชิงตวัเลขท่ีสามารถวดัและวิเคราะห์ไดอ้ย่างมีระเบียบ ซ่ึงช่วยให้การสรุปผลและ
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติท าได้อย่างมีความสามารถ การวิจยัแบบส ารวจตอบโจทยเ์ก่ียวกับความ
ตอ้งการในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่เพื่อตรวจสอบพฤติกรรมและความ
คิดเห็นของกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี โดยเฉพาะในแง่ของการใชง้านแพลตฟอร์มออนไลน์ นอกจากน้ียงัมี
การเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือหลกัในการเก็บข้อมูล 
เน่ืองจากง่ายต่อการเขา้ถึงกลุ่มประชากรท่ีใชง้านเทคโนโลยแีละอินเทอร์เน็ตอยูเ่สมอ และจากนั้นจะ
ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS ท่ีมีอยู่ จากนั้นจะสรุปผลการวิจยัและน าเสนอผลลพัธ์
ตามล าดบั 

 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มเป้าหมายในการวิจยัน้ีคือกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี ซ่ึงเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2540 ถึง 2549 

หรือผูท่ี้มีอายุระหว่าง 18 ถึง 27 ปีในปี 2567 กลุ่มน้ีถือได้ว่าเป็นผูท่ี้มีการใช้งานเทคโนโลยีผ่าน
ช่องทางออนไลน์สูงท่ีสุด นอกจากน้ียงัเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการเติบโตท่ีน่าจบัตามอง 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้มีการใช้สูตรของ Yamane (1967) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีใช้ในการ
ค านวณขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมเพื่อให้มัน่ใจว่าจะไดรั้บขอ้มูลท่ีเป็นตวัแทนของประชากร โดย
สูตรนั้นมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

𝒏 =
𝑵

𝟏 + 𝑵(𝒆𝟐)
 

 
  



 19 

โดยท่ี 
𝑛 คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑁 คือ ขนาดของประชากรทั้งหมด 
𝑒 คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้
ค่าความแตกต่างท่ียอมรับไดถู้กก าหนดไวท่ี้ 0.05 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 5% ซ่ึงเป็นมาตรฐานท่ี

รองรับในงานวิจยัท่ีเน้นการส ารวจ เพื่อให้ขอ้มูลมีความเช่ือถือได้และสามารถสรุปผลได้อย่าง
แม่นย  า 

ในการหาขนาดตวัอย่างส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี เราอิงขอ้มูลจาก ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ (2022) ซ่ึงระบุวา่จ านวนประชากรเจเนอเรชัน่ซีในประเทศไทยท่ีมีอายุระหว่าง 18 ถึง 27 ปี 
มีทั้งหมด 8,786,954 คน และเราใช้ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% เพื่อค านวณความตอ้งการในกลุ่ม
ตวัอยา่งดว้ยสูตรของ Yamane ท่ีไดอ้า้งอิงไว ้

 

𝒏 =
𝟖, 𝟕𝟖𝟔, 𝟗𝟓𝟒

𝟏 + 𝟖, 𝟕𝟖𝟔, 𝟗𝟓𝟒(𝟎. 𝟎𝟓 𝟐)
 

 
𝒏 ≈ 𝟒𝟎𝟎 

 
ดงันั้น ปริมาณของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 400 คน โดยประมาณ 

 
 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
การใช้วิธีสุ่มตวัอย่างท่ีไม่อิงความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ดว้ยการใช้

วิธีการสุ่มตวัอย่างจากความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นเพราะความง่ายในการรวบรวม
ขอ้มูล และส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ตดัสินใจเลือกวิธีเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามทางออนไลน์  
เพื่อให้เหมาะสมกบักลุ่มประชากรท่ีก าหนด ให้ง่ายและรวดเร็ว ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอย่างจากความ
สะดวกเพื่อช่วยในการรวบรวมค าตอบจากผูท่ี้ท าการตอบแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์  โดยเน้น
ไปท่ีผูต้อบท่ีมีความเต็มใจท่ีจะให้ขอ้มูลและสามารถท าไดง้่าย  การใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างจากความ
สะดวกนั้นมีความคุม้ค่า ทั้งดา้นตน้ทุนและเวลา เพราะไม่จ าเป็นตอ้งใชท้รัพยากรในการคน้หาหรือ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งตามเกณฑท่ี์เฉพาะเจาะจง ยิง่ไปกวา่นั้น แนวทางท่ีเลือกยงัเหมาะสมกบับริบทของ
การวิจยัซ่ึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษากลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี 
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อีกทั้งยงัเป็นแนวทางท่ีสามารถไปถึงกลุ่มผูใ้ชท่ี้เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเป็นประจ าไดง้่าย
กว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของการวิจยัในการสอบถามและวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มน้ี และ
การใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างท่ีสะดวกยงัช่วยในการเขา้ถึงกลุ่มผูท่ี้ไม่เคยใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อ
ส ารวจเหตุผลและปัจจยัท่ีท าใหพ้วกเขายงัไม่เลือกใชง้านช่องทางเหล่าน้ี ขอ้มูลเหล่าน้ีจะมีค่าในการ
สร้างกลยทุธ์ท่ีจะส่งเสริมการรับรู้และการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์ 

ดงันั้น การเลือกวิธีการท าวิจยัโดยการใชต้วัอยา่งท่ีไม่ขึ้นอยู่กบัความน่าจะเป็น รวมถึง
การสุ่มตวัอย่างท่ีสะดวกนั้น เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี เน่ืองจากช่วยให้
สามารถรวบรวมขอ้มูลไดอ้ยา่งสมควร และตอบสนองต่อขอ้จ ากดัดา้นทรัพยากรและเวลา พร้อมทั้ง
ยงัเขา้กบัลกัษณะของประชากรเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มผูใ้ชง้านออนไลน์ดว้ย 

 
 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย  
ในการท าวิจยัคร้ังน้ี เคร่ืองมือส าคญั นั่นก็คือ การจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึง

พฒันาขึ้น ซ่ึงอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจ หรือ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ บนช่องทางออนไลน์ หรือ E-Loyalty โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การเก็บขอ้มูลในหมวดหมู่ ขอ้มูลพื้นฐานของ ผูต้อบค าถาม จะถูกออกแบบมาเพื่อใช้

เก็บขอ้มูลท่ีมีความส าคญัในงานวิจยั เช่น เพศ อาย ุการศึกษา รวมถึง อาย ุเพศ รวมถึง ประสบการณ์
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ค าถามในส่วนน้ีมีทั้งแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) และค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended Questions) เพื่อใหผู้ต้อบสามารถแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้

ตอนท่ี 2: การรับรู้และทัศนคติต่อการใช้งานช่องทางออนไลน์ 
ส าหรับการวดัการรับรู้ และ ทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม นั้น ตวัอย่างเช่น ความ

สะดวก ความปลอดภยั และความพึงพอใจ ส่งผลให้ ตวัค าถามเป็นแบบ มาตรฐาณส่วนประมาณค่า 
และ ใชเ้กณฑ ์แบบ Likert Scale 5 ระดบั (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ถึง 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

ตอนท่ี 3: ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีบนช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) 
ค าถามในส่วนน้ีวดัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อความภกัดี เช่น คุณภาพของเวบ็ไซต ์คุณภาพ

ของบริการ ความปลอดภยั และการส่งเสริมการขาย ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) โดยใชเ้กณฑก์ารประเมินแบบ Likert Scale 5 ระดบั เช่นเดียวกบัตอนท่ี 2  
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ตอนท่ี 4: ความตั้งใจและพฤติกรรมการใช้งานช่องทางออนไลน์ 
ค าถามในส่วนน้ีวดัความตั้งใจและพฤติกรรมของผูต้อบ ในเร่ืองของพฤติการณ์การใช้

งาน เช่น ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ การแนะน าช่องทางให้ผูอ่ื้น  และความตั้งใจท่ีจะใช้
ช่องทางออนไลน์ในอนาคต โดยท่ีค าถามจะใชเ้ป็นแบบ มาตราส่วนประมาณค่า และใชเ้กณฑ์การ
ประเมินแบบ  Likert Scale 5 ระดับ  ซ่ึงให้สามารถวัดทัศนคติและความคิดเห็นของผู ้ตอบ
แบบสอบถามไดอ้ย่างครอบคลุมและละเอียด การใช้ค  าถามท่ีชดัเจนและกระชบัในแบบสอบถาม
ช่วยเพิ่มอตัราการตอบกลบัและความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูต้อบ 
 
 

3.5 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัคร้ังน้ี จะด าเนการผา่น การเก็บแบบสอบถาม

ออนไลน์มีขั้นตอนและกระบวนการดงัต่อไปน้ี 
การออกแบบและพฒันาแบบสอบถาม:  
 แบบสอบถามถูกออกแบบโดยอ้างอิงจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ในช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) เพื่อให้ครอบคลุม
ทุกดา้นท่ีส าคญัและสามารถวดัผลไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน  

การเผยแพร่แบบสอบถาม: 
 แบบสอบถามถูกเผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น อีเมล โซเชียลมีเดีย และ

แพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล: 
การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการเป็นระยะเวลา 4 สัปดาห์ โดยในช่วงเวลาน้ี 

แบบสอบถามเปิดให้ผูต้อบสามารถเขา้มาตอบไดต้ลอดเวลา ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามจะถูกเก็บ
รวบรวมในรูปแบบอิเลก็ทรอนิกส์เพื่อความสะดวกในการจดัเก็บและวิเคราะห์ 

การคัดกรองและตรวจสอบข้อมูล: 
หลงัจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลส้ินสุดลง ขอ้มูลจะถูกคดักรองและตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและความครบถว้น เพื่อให้แน่ใจว่าขอ้มูลท่ีได้รับมีคุณภาพและสามารถน าไปวิเคราะห์ได้
อยา่งถูกตอ้ง  
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การรักษาความลบัและความเป็นส่วนตัวของผู้ตอบ: 
ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาเป็นความลบัและไม่ถูกเปิดเผย

ให้กบับุคคลท่ีสาม การวิจยัน้ีไดรั้บการออกแบบมาเพื่อให้มัน่ใจว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบจะ
ไดรั้บการคุม้ครองตามกฎหมายและจรรยาบรรณการวิจยั 

 
 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ีด าเนินการโดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for the Social Sciences) ซ่ึ ง เ ป็นเค ร่ืองมือท่ี ช่วยในการวิ เคราะห์ เ ชิงสถิ ติได้อย่ าง มี
ประสิทธิภาพและถูกตอ้ง โดยมีการใชเ้ทคนิคทางสถิติต่อไปน้ี 

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis):  
ใชใ้นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ  (Independent Variables) เช่น 

ปัจจัยต่างๆ  ท่ีมีผลต่อ e-loyalty และตัวแปรตาม  (Dependent Variable) คือ ระดับความภักดีใน
ช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) การวิเคราะห์การถดถอยช่วยใหส้ามารถระบุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีและสามารถคาดการณ์ได ้

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis): 
ใชใ้นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรหลายตวัเพื่อตรวจสอบว่าแต่ละปัจจยั

มีผลต่อ e-loyalty อย่างไรบ้าง การใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุช่วยให้สามารถมองเห็น
ภาพรวมของปัจจยัท่ีมีผลต่อ e-loyalty ไดอ้ยา่งครอบคลุม 
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บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในการวิจยั เม่ือไดรั้บขอ้มูลจากแบบสอบถามผูว้ิจยั
ไดแ้บ่งการน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลจ าแนกไดด้งัต่อไปน้ี  

4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์จากขอ้มูลชุดแบบสอบถาม  
4.2 พฤติกรรมการเลือกช่องทางการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ 

และ หมวดหมู่สินคา้ทั้งอุปโภค และ บริโภค บน ช่องทางซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ ของลูกคา้กลุ่มเจ
เนอเรชัน่ ซี 

4.3 แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกช่องทางการซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภค ผ่าน
ช่องทาง ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ของลูกคา้กลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี  
 
 

4.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 
ตารางท่ี 4.1 ภาพรวมของ (เพศ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

1. เพศ 
 

  
1.1 หญิง 323 72% 
1.2 ชาย 104 23% 
1.3 LGBTQ+ 20 4% 

รวม 447 100% 
 
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์จากกลุ่มตวัอย่าง ท่ีอยู่ในเกณฑอ์ายุตั้งแต่ 18 - 27 ปี หรือ 

กลุ่ม เจเนอเรชัน่ ซี ทั้งส้ิน 447 ตวัอย่าง เม่ือน ามาแจกแจงทางดา้นประชากรศาสตร์ จะแสดงตาม
ขอ้มูลตามตารางท่ี 4.1  
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ภาพท่ี 4.1 ภาพรวมของ (เพศ) 

 
ตารางท่ี 4.2 ภาพรวมของ (ระดบัการศึกษา) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

2. ระดับทางการศึกษา 
 

  
2.1 ปริญญาตรี 441 99% 
2.2 ปริญญาโท 6 1% 

รวม 447 100% 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ภาพรวมของ (ระดบัการศึกษา)  

หญิง, 323

ชาย, 104

LGBTQ+, 20
กลุ่มตัวอย่าง (เพศ)

หญิง ชาย LGBTQ+

ปริญญาตรี, 441

ปริญญาโท, 6
กลุ่มตัวอย่าง (ระดับการศึกษา)

ปริญญาตรี ปริญญาโท
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ตารางท่ี 4.3 ภาพรวมของ (รายไดต้่อเดือน) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

3. รายได้ต่อเดือน 
 

  
3.1 ต ่ากวา่ 10,000 บาท 9 2% 
3.2 10,001-20,000 บาท 47 11% 
3.3 20,001-30,000 บาท 391 87% 

รวม 447 100% 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ภาพรวมของ (รายไดต้่อเดือน) 
  

ต ่ากวา่ 10,000 บาท, 9
10,001-20,000 บาท, 47

20,001 - 30,000 บาท, 391

กลุ่มตัวอย่าง (รายได้ต่อเดือน)

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 10,001-20,000บาท 20,001-30,000บาท
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ตารางท่ี 4.4 ภาพรวมของ (สถานภาพ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

4. สถานภาพ 
 

  
4.1 โสด  388 87% 
4.2 สมรส  59 13% 

รวม 447 100% 
 

 
ภาพท่ี 4.4 ภาพรวมของ (สถานภาพ) 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า อายุระหว่าง 18 - 27 ปี หรือกลุ่มเจเนอเรชัน่ ซี ประกอบไปดว้ย 

เพศหญิง 323 คน หรือ ร้อยละ 72 เพศชาย จ านวน 104 คน หรือร้อยละ 23 และ กลุ่ม LGBTQ+ 
จ านวน 20 คน หรือ ร้อยละ 4% 

โดยในดา้นของระดบัการศึกษา จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กว่าร้อยละ 99% หรือ 441 คน 
ส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดยท่ีมีจ านวน 6 คน หรือแค่ร้อยละ 1% ส าเร็จการศึกษาใน
ระดบัปริญญาโท  

ในดา้นรายไดต้่อเดือน จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 9 คน หรือ ร้อยละ 
2% มีรายได ้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 47 คน หรือร้อยละ 11% มีรายได ้10,001-20,000 บาท และ 
กลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 87% หรือ 391 คน มีรายได ้20,001-30,000 บาท  

จากตารางท่ี 4.4 ดา้นของสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ 59 คน หรือ ร้อยละ 13% มี
สถานภาพ สมรส และ 388 คน หรือ ร้อยละ 87% มีสถานภาพ โสด  

โสด, 388

สมรส, 59

กลุ่มตัวอย่าง (สถานภาพ)

โสด สมรส
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4.2 พฤติกรรมการเลือกช่องทางการซ้ือ และ หมวดหมวดหมู่สินค้าอุปโภค บริโภค ผ่าน
ช่องทาง ซุปเปอร์มาเกต็ ออนไลน์ของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรช่ัน ซี 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนการเลือกช่องทาง และ จ านวนสัดส่วน ของผูท่ี้เคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ 

ช่องทาง จ านวนการเลอืก (คร้ัง) สัดส่วน (%) 
7-Eleven Online (7-Eleven App) 315 36% 
Lotus's Online (Lotus's App) 199 23% 
Tops Online (Tops App) 134 15% 
Big C Online (Big C Plus App) 121 14% 
Makro Online (Makro Pro) 107 12% 

ทั้งหมด 876 100% 
 
พบว่าช่องท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ Eleven Online (7-Eleven App) มีจ านวนการเลือก 

315 คร้ัง หรือร้อยละ 36 รองมาคือ Lotus’s Online (Lotus’s App) มีจ านวนการเลือก 199 คร้ัง หรือ
ร้อยละ 23 Tops Online (Tops App) มีจ านวนการเลือก 134 คร้ัง หรือร้อยละ 15 ส่วน Big C Online 
(Big C Plus App) มีจ านวนการเลือก 124 คร้ัง หรือร้อยละ 14 และ Makro Online (Makro Pro) มี
จ านวนการเลือก 107 หรือร้อยละ 12 ตามตารางท่ี 4.5  

 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนการเลือกหมวดหมู่สินคา้จากประสบการณ์การซ้ือผ่านช่องทางซุปเปอร์มาเก็ต 
ออนไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่ง  

หมวดหมู่ จ านวนการเลอืก (คร้ัง) สัดส่วน (%) 
น ้า เคร่ืองด่ืมและผงชงด่ืม 194 16.68% 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 165 14.19% 

ความงามและของใชส่้วนตวั 162 13.93% 

อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน 129 11.09% 

ขนมและของหวาน 93 8.00% 

นมสดและนมยเูอชที 76 6.53% 

อาหารแหง้และเคร่ืองปรุง 64 5.50% 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนการเลือกหมวดหมู่สินคา้จากประสบการณ์การซ้ือผ่านช่องทางซุปเปอร์มาเก็ต 
ออนไลน์ จากกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

หมวดหมู่ จ านวนการเลอืก (คร้ัง) สัดส่วน (%) 
ผกัและผลไม ้ 60 5.16% 

สินคา้เพื่อสัตวเ์ล้ียง 45 3.87% 

ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ เช่น วิตามิน 45 3.87% 

ไข่ ชีส เนยและโยเกิร์ต 41 3.53% 

เน้ือสัตว ์ 28 2.41% 

บา้นและ ไลฟ์สไตล ์ 20 1.72% 

อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 10 0.86% 

เคร่ืองเขียน 8 0.69% 

ผลิตภณัฑด์ูแลผูสู้งอายุ 8 0.69% 

เส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย 7 0.60% 

สินคา้ส าหรับแม่และเด็ก 5 0.43% 

ทีวีและเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น 3 0.26% 

ท้ังหมด 1163 100% 

 
พบว่า ประสบการณ์ในการสั่งซ้ือผ่านบริการซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ สินคา้ท่ีถูก

เลือกมากท่ีสุดคือ น ้ าด่ืมและผลิตภณัฑ์ส าหรับชงด่ืม มีการเลือกทั้งหมด 194 คร้ัง คิดเป็น 16.68 
เปอร์เซ็นต ์ประเภทถดัมาคือ สินคา้ท าความสะอาด ท่ีมีการเลือก 165 คร้ัง คิดเป็น 14.19 เปอร์เซ็นต ์
ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์ด้านความงามและของใช้ส่วนตวัมีการเลือกทั้งหมด 162 คร้ัง คิดเป็น 13.93 
เปอร์เซ็นต์ ส่วนอาหารท่ีพร้อมปรุงและพร้อมรับประทานมีการเลือก 129 คร้ัง คิดเป็น 11.09 
เปอร์เซ็นต ์ขนมและของหวานมีการเลือก 93 คร้ัง คิดเป็น 8.00 เปอร์เซ็นต ์และนมสดรวมถึงนมยู
เอชทีถูกเลือก 76 คร้ัง คิดเป็น 6.53 เปอร์เซ็นต ์สินคา้ในหมวดอาหารแห้งและเคร่ืองปรุงมีการเลือก 
64 คร้ัง คิดเป็น 5.50 เปอร์เซ็นต ์ขณะท่ีผกัและผลไมถู้กเลือก 60 คร้ัง คิดเป็น 5.16 เปอร์เซ็นต ์สินคา้
ท่ีโดนเลือกน้อยท่ีสุดคือ ทีวี อุปกรณ์ไฟฟ้าภายในบ้าน โดยมีการเลือกแค่ 3 คร้ัง คิดเป็น 0.26 
เปอร์เซ็นต ์ตามขอ้มูลในตารางท่ี 4.6  
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ตารางท่ี 4.7 ตารางแสดงการเลือกหมวดหมู่สินคา้อุปโภค และ บริโภค จากประสบการณ์การใช้
บริการ ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ แบ่งตามช่องทาง  

หมวดหมู่ 

7-Eleven 
Online  

(7-Eleven 
App) 

Big C 
Online  
(Big C 
Plus 
App) 

Lotus's 
Online  

(Lotus's 
App) 

Makro 
Online  
(Makro 

Pro) 

Tops 
Online  
(Tops 
App) 

น ้า เคร่ืองด่ืมและผงชงด่ืม 123 84 46 35 58 
ความงามและของใชส่้วนตวั 115 83 55 37 53 
อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน 136 70 42 26 57 
ขนมและของหวาน 108 66 39 26 42 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 86 72 44 30 39 
อาหารแหง้และเคร่ืองปรุง 59 44 20 16 27 
ผกัและผลไม ้ 37 35 21 10 30 
นมสดและนมยเูอชที 50 28 20 9 25 
เน้ือสัตว ์ 27 29 19 3 25 
สินคา้เพื่อสัตวเ์ล้ียง 24 21 13 11 11 
ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ เช่น วิตามิน 20 19 14 5 17 
ไข่ ชีส เนยและโยเกิร์ต 23 19 5 7 15 
บา้นและ ไลฟ์สไตล ์ 20 21 10 6 8 
ผลิตภณัฑด์ูแลผูสู้งอายุ 13 10 4 8 7 
เคร่ืองเขียน 12 7 4  10 4 
เส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย 8 9 1 2 5 
อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 6 6 6 3 3 
สินคา้ส าหรับแม่และเด็ก 5 5 4 1 2 
ทีวีและเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น 3 4 2 2 3 
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จาก ตารางท่ี 4.7 แสดงการเลือกหมวดหมู่สินคา้อุปโภค และ บริโภค จากประสบการณ์
การใชบ้ริการ ซุปเปอร์มาเก็ต ออนไลน์ แบ่งตามช่องทาง พบวา่ 

ช่องทาง 7-Eleven Online (7-Eleven App) หมวดสินคา้ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ อาหาร
พร้อมปรุง พร้อมทาน มีจ านวนการเลือกสูงถึง 136 คร้ัง ถดัมาคือ น ้ า เคร่ืองด่ืมและผงชงด่ืม ท่ีมี
จ านวนการเลือก 123 คร้ัง หมวดหมู่ ความงามและของใชส่้วนตวั มีการเลือก 115 คร้ัง ตามมาดว้ย 
ขนมและของหวาน ท่ีมีการเลือก 108 คร้ัง และ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด มีจ านวนการเลือก 86 คร้ัง  

Big C Online (Big C Plus App) มีการเลือกมากท่ีสุดคือ น ้ า เคร่ืองด่ืมและผงชงด่ืม มี
จ านวนการเลือก 84 คร้ัง ถดัมาคือ ความงามและของใช้ส่วนตวั ท่ีมีจ านวนการเลือก 83 คร้ัง และ
หมวดหมู่ อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน ท่ีมีจ านวนการเลือก 70 คร้ัง หมวดหมู่ ผลิตภณัฑ์ท า
ความสะอาด มีการเลือก 72 และ ขนมและของหวาน มีการเลือก 66 คร้ัง  

ช่องทาง Lotus's Online (Lotus's App) มีการเลือกมากท่ีสุดคือ น ้ า เคร่ืองด่ืมและผง
ชงด่ืม มีจ านวนการเลือก 46 คร้ัง ถดัมาคือ ความงามและของใชส่้วนตวั มีการเลือก 55 คร้ัง คิด และ 
อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน ท่ีมีการเลือก 42 คร้ัง ส าหรับ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด มีจ านวน
การเลือก 44 คร้ัง และ ขนมและของหวาน มีจ านวนการเลือก 39 คร้ัง  

ส าหรับ Makro Online (Makro Pro) มีการเลือกมากท่ีสุดคือ น ้ า เคร่ืองด่ืมและผงชง
ด่ืม มีจ านวนการเลือก 35 คร้ัง ถดัลงมาคือ ความงามและของใชส่้วนตวั มีการเลือก 37 คร้ัง คิด และ
หมวดหมู่ อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน ท่ีมีการเลือก 26 คร้ัง หมวดหมู่ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด 
มีการเลือก 30 คร้ัง และ ขนมและของหวาน มีการเลือก 26 คร้ัง 

ช่องทาง Tops Online (Tops App) มีการเลือกมากท่ีสุดคือ น ้ า เคร่ืองด่ืมและผงชงด่ืม 
มีจ านวนการเลือก 58 คร้ัง ถดัลงมาคือ ความงามและของใชส่้วนตวั ท่ีมีการเลือก 53 คร้ัง หมวดหมู่ 
อาหารพร้อมปรุงและพร้อมทาน มีการเลือก 57 คร้ัง ส าหรับ ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด มีการเลือก 
39 คร้ัง และ ขนมและของหวาน มีจ านวนการเลือก 42 คร้ัง  

 
 

4.3 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการซ้ือสินค้าอุปโภค 
บริโภค ผ่านช่องทางค้าปลกี ซุปเปอร์มาเกต็ ออนไลน์ของลูกค้ากลุ่มเจเนอเรช่ัน ซี 

การศึกษาดด้ าเนินการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ผา่นทาง SPSS ส ารวจตวัแปร
ตามและตวัแปรอิสระ ซ่ึงรวมถึง 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ WDESIGN ท่ีหมายถึงการออกแบบเวบ็ไซต์หรือ
แอพพลิเคชนั, TECH ท่ีส่ือถึงเทคโนโลยี, PRODUCT ท่ีคือคุณภาพของสินคา้, ETRUST แสดงถึง
ความปลอดภยัและเช่ือมัน่ในโลกออนไลน์, SERVICE ท่ีหมายถึงคุณภาพของบริการ และ BRAND 
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กิจกรรมส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแต่ละช่องทาง ขณะท่ีตวัแปรตาม ในการศึกษา คือ ELOYALTY ซ่ึง
แสดงถึงความภกัดีในช่องทางออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลค่า R-Square และ Adjusted R-Square 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .836a .699 .695 .1645 
a. Predictors: (Constant), BRAND, ETRUST, SERVICE, TECH, WDESIGN, PROD 

 
จากตารางท่ี 4.8 ตวัแปรท่ีใช ้ส่งผลต่อความภกัดีในช่องทางออนไลน์ (ELOYALTY) 

โดยค่าของ Adjusted R-squared อยู่ท่ี 69.5% เห็นไดว้่าตวัแปรท่ีใช้ มีความสัมพนัธ์ท่ีส าคญักับตัว
แปรอิสระตามท่ีไดค้าดการณ์ไว ้
 
ตารางท่ี 4.9 ผลวิเคราะห์สมการถดถอย 

Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.601 .108  14.861 <.001 

WDESIGN .145 .029 .229** 5.010 <.001 
TECH .157 .028 .227** 5.577 <.001 
PROD .161 .033 .257** 4.946 <.001 
ETRUST .190 .029 .281** 6.479 <.001 
SERVICE -.014 .036 -.015 -.393 .694 
BRAND -.008 .031 -.013 -.271 .786 

a. Dependent Variable (ตวัแปรตาม) : ELOYALTY 
** นยัส าคญัท่ี 95% 
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ตารางท่ี 4.9 พบว่าตัวแปร การออกแบบเว็บไซต์/แอพฯ (WDESIGN), เทคโนโลยี 
(TECH), คุณภาพของสินค้า (PRODUCT) และ ความปลอดภัยและความเช่ือมั่นบนช่องทาง
ออนไลน์ (ETRUST) ส่งผลต่อ ความภกัดีในช่องทางออนไลน์ (ELOYALTY) อย่างมีนัยยะส าคญั 
โดยเฉพาะความปลอดภยัและความเช่ือมัน่บนช่องทางออนไลน์ (ETRUST) ซ่ึงมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ด้วยค่า Standardized Coefficient หรือ ค่าสัมประสิทธ์ิ ท่ี  0.281 ต่อมาคือคุณภาพของสินค้า 
(PRODUCT) ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.257 จากนั้นคือ การออกแบบเว็บไซต์/แอพฯ (WDESIGN) ท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิ 0.229 และ เทคโนโลยี (TECH) ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.227 แสดงว่ามีผลต่อการส่งเสริม
ความภกัดีของลูกคา้ในช่องทางออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัดว้ยระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ตวัแปร คุณภาพการบริการ (SERVICE) และ กิจกรรมส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแต่ละ
ช่องทาง (BRAND) กลบัไม่แสดงผลทางสถิติต่อความภกัดีในช่องทางออนไลน์ โดยค่าสัมประสิทธ์ิ 
ของ คุณภาพการบริการ (SERVICE) อยู่ท่ี -0.015 และของ กิจกรรมส่งเสริมภาพลกัษณ์ของแต่ละ
ช่องทาง (BRAND) อยู่ท่ี -0.013 ซ่ึงส่งผลเล็กนอ้ย เพราะฉะนั้นผลของการวิเคราะห์สมการถดถอย 
แสดงไดต่้อไปน้ี 

 
ELOYALTY = 1.601 + 0.229WDESIGN + 0.227TECH + 0.257PRODUCT + 0.281ETRUST + U 
 

โดยท่ี 
ELOYALTY = ความภกัดีในช่องทางออนไลน์ (ตวัแปรตาม) 
WDESIGN  = การออกแบบเวบ็ไซต/์แอพฯ 
TECH  = เทคโนโลย ี
PRODUCT  = คุณภาพของสินคา้ 
ETRUST = ความปลอดภยัและความเช่ือมัน่บนช่องทางออนไลน์ 
U = ตวัแปรความคลาดเคล่ือนโดย 𝑈~𝑁(0, 𝜎2) 

 
  



 33 

 

บทที่ 5 
สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษา แนวทางการพฒันากลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความภักดีบน
ช่องทางออนไลน์ในบริบทของธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ส าหรับกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชั่นซี 
(Generation Z) ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีเช่ือมโยงกบัเทคโนโลยีและมีความตอ้งการ
เฉพาะท่ีแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน โดยโครงสร้างของบทน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลกัเพื่อให้การน าเสนอ
เน้ือหาเป็นไปอยา่งครอบคลุมและชดัเจน 

5.1 ผลการศึกษาสรุป การอภิปรายในส่วนน้ีจะเปิดเผยภาพรวมของขอ้มูลท่ีได้รับจาก
การวิจยั โดยจะให้ความส าคญักับปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในแพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
ชดัเจน พร้อมทั้งท าการเปรียบเทียบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นขณะน้ีกบัทฤษฎีและการศึกษาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพื่อใหไ้ดมุ้มมองท่ีลึกซ้ึง  

5.2 แนวทางในการพฒันากลยทุธ์ ในส่วนน้ีจะน าขอ้คน้พบจากการศึกษาไปใชใ้นการ
พฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชั่นซี โดยจะมุ่งเน้นท่ีปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีสุด รวมถึงการเสนอแนะแนวทางการปรับปรุงในหลายดา้นท่ีสามารถน าไปใชไ้ด้
จริงในธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์  

5.3 ค าแนะน า ในส่วนน้ีจะน าเสนอแนวทางส าหรับการศึกษาวิจยัในอนาคต โดยมี
จุดมุ่งหมายท่ีจะเน้นถึงประเด็นท่ีตอ้งได้รับการศึกษาเพิ่มเติม และการพฒันาโมเดลวิจยัท่ีเหมาะ
ส าหรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั  

บทน้ีจึงเป็นการสรุปและขยายความเขา้ใจจากการวิจยัในดา้นท่ีสามารถน าไปปฏิบติัได้
จริง โดยมุงเนน้ไปท่ีการพฒันาเชิงกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ในสมยั
ดิจิทลัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย และ อภิปรายผล 
ผลวิเคราะห์ส่งผลต่อความภกัดีบนช่องทางออนไลน์ (E-loyalty) ของกลุ่มตัวอย่าง 

พบวา่ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อความภกัดีบนช่องทางออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ 
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การออกแบบเว็บไซต์และแอปพลเิคชัน (Web/App Design): การออกแบบท่ีสะดวกต่อ
การใชง้าน เช่น การน าทางท่ีง่ายดายและการคน้หาสินคา้ไดร้วดเร็ว ท าให้เกิดความพอใจและใชซ้ ้า 
งานวิจยัของ Radionova-Girsa และ Batraga (2019) ช้ีว่าการออกแบบเว็บไซต์ท่ีตอบโจทย์ลูกค้า
ส่งผลโดยตรงต่อความจงรักภกัดีในช่องทางออนไลน์ 

เทคโนโลยี (Technology): วิธีการคน้หาและการใชท่ี้สอดคลอ้งกบัยุคสมยั เช่น ระบบ
ปัญญาประดิษฐ์และฟังก์ชันการคน้หาท่ีชาญฉลาด  ช่วยเพิ่มประสิทธิผลในการใช้งานและท าให้
การช้อปป้ิงมีความเรียบง่ายขึ้น งานวิจยัของ McKnight (2002) แสดงให้เห็นว่าความเช่ือถือได้ใน
ดา้นเทคโนโลยมีีผลกระทบต่อความพึงพอใจในประสบการณ์การใชง้าน 

ผลติภัณฑ์และมูลค่า (Product & Value): มาตรฐานของสินคา้และราคาเหมาะสมช่วย
ท าให้เกิดความคุม้ค่าซ่ึงส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือใหม่ งานของ Zeithaml (1988) ระบุว่าความสมดุล
ระหวา่งราคาและคุณภาพเป็นปัจจยัส าคญัในในโลกดิจิทลั 

ความปลอดภัยและความเช่ือมั่นบนช่องทางออนไลน์ (E-Trust): ความเช่ือถือได้ใน
วิธีการช าระเงินและการรักษาความเป็นส่วนตวั เช่น การใชร้ะบบยืนยนัตวัตนแบบสองขั้นตอน ถือ
เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการสร้างความไวว้างใจ งานของWandoko (2020) ช้ีใหเ้ห็นวา่ความไวว้างใจใน
บริการช าระเงินออนไลน์มีผลต่อการสร้างความภกัดีของลูกคา้ 

ในเวลาเดียวกนั ตวัแปรของคุณภาพบริการและการสร้างแบรนด์ไม่ไดส่้งผลกระทบ
ต่อความภกัดีในกรอบน้ีอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

การแปรเปลี่ยนในพฤติกรรมการบริโภคในยุคดิจิทัล เจเนอเรช่ัน ซี เติบโตในสมยัท่ี
ดิจิทลัมีเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนั การให้บริการลูกคา้แบบดั้งเดิม เช่น Call Center หรือการ
ช่วยเหลือจากพนักงาน จึงไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซ้ือของพวกเขา พวกเขาคาดหวงัให้มี
กระบวนการท่ีเป็นไปอยา่งอตัโนมติัและรวดเร็ว เช่น Chatbot หรือค าถามท่ีพบบ่อย (FAQ) ช่วยตอบ
ไดท้นัที โดยท่ี Francis และ Hoefel (2018) ไดช้ี้แจงวา่ เจเนอเรชัน่ ซีมุ่งเนน้ไปท่ีการใชเ้ทคโนโลยีท่ี
ช่วยให้การซ้ือสินคา้สะดวกและง่ายขึ้น มากกว่าการให้ความส าคญักบับริการจากมนุษย ์McKnight 
et al. (2002) ระบุเพิ่มเติมวา่ ความไวว้างใจในระบบถือวา่มีความส าคญัมากกว่าการมีปฏิสัมพนัธ์กบั
พนกังานในบริบทออนไลน์ 

การพึง่พาข้อมูลท่ีสามารถตรวจสอบได้ เจเนอเรช่ัน ซี ไม่ไดม้องการสร้างแบรนด์แบบ
ดั้งเดิมเป็นปัจจยัท่ีช่วยสร้างความไวว้างใจ พวกเขามกัไวใ้จขอ้มูลจากรีวิวของผูใ้ช้งานจริงหรือ 
User-Generated Content (UGC) ซ่ึงพวกเขาถือว่าน่าเช่ือถือกว่าการโฆษณาของแบรนด์ Rhodes 
Branding (2020) ระบุว่า 63% ของ เจเนอเรชัน่ ซีให้ความส าคญักบัขอ้มูลจากรีวิวออนไลน์มากกว่า
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
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เจเนอเรช่ันซี ให้ความส าคัญกับคุณค่า ประสบการณ์ท่ีจับต้องได้ ของสินคา้ มากกว่า
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ พวกเขาคาดหวงัสินคา้ท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม งานของ Zeithaml 
(1988) ระบุว่า ลูกคา้กลุ่มน้ีให้ความส าคญักบัความคุม้ค่า มากกว่าการสร้างความช่ืนชมระยะยาวกบั
แบรนด ์

ความคาดหวังต่อการบริการท่ีลดลง เน่ืองจาก เจเนอเรชัน่ ซีคาดหวงัว่าแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ควร ท างานไดดี้ตั้งแต่เร่ิมตน้ การพึ่งพาบริการลูกคา้แบบดั้งเดิมจึงลดลง พวกเขาให้คุณค่า
กบัระบบท่ีสามารถแกไ้ขปัญหาไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งพึ่งพาการช่วยเหลือจากมนุษย  ์

 
 

5.2 การเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความภักดี บนธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ต
บนช่องทางออนไลน์ ของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรช่ัน ซี 

ผลลพัธ์จากค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในส่ือออนไลน์ พบว่ามี 
4 ปัจจยัท่ีส าคญั นั่นคือ ความปลอดภยัและความเช่ือถือไดใ้นสภาพแวดลอ้มออนไลน์ (E-Trust), 
สินค้าและคุณค่า (Product & Value), รูปแบบของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน (Web/App Design) 
และนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technology) โดยแต่ละปัจจัยนั้ นมีบทบาทท่ีแตกต่างกันค่า
สัมประสิทธ์ิ (Beta) ซ่ึงท าให้เห็นถึงความจ าเป็นของแต่ละส่วนท่ีธุรกิจควรพฒันาเพื่อเสริมสร้าง
ความภกัดีจากกลุ่มลูกคา้เจเนอเรชัน่ซี การจดัอนัดบัเหล่าน้ีจะเป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธ์ท่ี
มีประสิทธิภาพและตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ในยคุดิจิทลั 

ความปลอดภัยและความไว้วางใจในระบบออนไลน์ (E-Trust) มีค่าความสัมพนัธ์ 
(Beta) สูงสุดท่ี 0.281 ซ่ึงบ่งบอกว่ามีความโปร่งใสในการท าธุรกรรมออนไลน์กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึง
การสร้างความไวว้างใจในช่องทางออนไลน์นั้นมีระบบการช าระเงินท่ีมีความปลอดภยั เช่น การใช้
งานระบบการยืนยันตัวตนสองระดับ (Two-Factor Authentication) เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจใน
ช่วงเวลาท่ีท าธุรกรรม การให้ขอ้มูลนโยบายความเป็นส่วนตวัท่ีชดัเจนและเขา้ใจไดง้่าย เช่น การให้
อ านาจลูกคา้ในการควบคุมขอ้มูลส่วนบุคคลผ่านแอพพลิเคชนั นอกจากน้ี การมีนโยบายการคืนเงิน
ท่ีชดัเจนและการมีตรารับรองความปลอดภยัของเว็บไซต์จะช่วยลดความวิตกกงัวลของลูกคา้และ
เพิ่มความเช่ือมัน่ในแพลตฟอร์ม 

ผลิตภัณฑ์และมูลค่า (Product & Value) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าความเส่ียง (Beta) ท่ี 0.257 
หมายถึงความส าคญัของคุณภาพและความต่างของผลิตภณัฑ์ รวมทั้งราคาท่ีคุม้ค่า โดยสร้างความ
ต่างของผลิตภณัฑม์ุ่งเนน้การเพิ่มสินคา้ใหม่และก าลงัมาแรงอย่างต่อเน่ือง เช่น สินคา้ท่ีถูกออกแบบ
ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายหรือหมวดหมู่ท่ีตอบสนองต่อลกัษณะเฉพาะของลูกคา้ เพิ่มความโดดเด่น
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ของแพลตฟอร์ม เช่น สินคา้ท่ียี่ห้อเฉพาะท่ีมีวางขายเฉพาะทางออนไลน์ จะช่วยเพิ่มเสน่ห์และสร้าง
ความพิเศษ นอกจากน้ี ธุรกิจควรน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ครบถว้นและโปร่งใส  

การออกแบบเว็บไซต์หรือแอพพลเิคชัน มีค่า Beta อยูท่ี่ 0.229 ซ่ึงบ่งบอกถึงความส าคญั
และง่ายดายในการใชง้าน การสร้างเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชนัควรเนน้ไปท่ีการช่วยให้น าทางไดง้่าย
และมีการจดัระเบียบสินคา้ท่ีกระจ่าง เช่น การเพิ่มฟีเจอร์การสั่งซ ้าเพื่อใหลู้กคา้สามารถซ้ือผลิตภณัฑ์
ท่ีเคยสั่งไวอ้ย่างรวดเร็ว นอกจากน้ี ควรมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ เช่น ภาพสินคา้ในมุมมอง 360 องศา
และการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ กระตุน้ให้ตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วยิ่งขึ้น อินเทอร์เฟซท่ีตอบสนองและ
สามารถใชง้านไดง้่ายจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งเสริมประสบการณ์ท่ีดีในแพลตฟอร์มออนไลน์ 

เทคโนโลยี (Technology) มีค่าความเป็นไปได ้(Beta) อยูท่ี่ 0.227 ซ่ึงเนน้ถึงความส าคญั
ในการพฒันาเทคโนโลยีท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อ การน า Machine Learning มาใชใ้น
การวิเคราะห์ค าคน้หาท่ีไดรั้บความนิยม มีระบบการคน้หาท่ีแม่นย  ามากยิ่งขึ้นตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
นอกจากน้ี ธุรกิจควรออกแบบแอพพลิเคชนัให้สามารถใช้งานไดทุ้กท่ี โดยเฉพาะในพื้นท่ีท่ีมีการ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีชา้ เพื่อให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึงผลิตภณัฑ์และบริการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
การสร้างระบบท่ีมีเสถียรภาพและรองรับการใช้งานในช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการสูงสุด (Peak Hours) 
จะช่วยลดปัญหาความไม่สะดวกและเพิ่มความพอใจใหก้บัลูกคา้ 

กลยุทธ์ทั้งหมดน้ีไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มยอดขายในระยะสั้นเท่านั้น แต่ยงัช่วยสร้างความ
ยัง่ยืนและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในระยะยาวส าหรับธุรกิจซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ในยุค
ดิจิทลั 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.3.1 การส ารวจปัจจัยใหม่ท่ีมีต่อความภักดีในยุคดิจิทัล  
การศึกษาในอนาคตอาจมุ่งเน้นไปท่ีแรงจูงใจหรือปัจจยัใหม่ท่ีส่งผลต่อลูกคา้ในโลก

ออนไลน์ เช่น บทบาทของแพลตฟอร์มส่ือทัว่ไปและเน้ือหาท่ีเกิดจากผูใ้ช้ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผูซ้ื้อในสังคมดิจิทลั การศึกษาจุดน้ีจะเปิดโอกาสในการเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่างการให้
คะแนนผลิตภณัฑ์ การแบ่งปันประสบการณ์ และการสร้างความเช่ือถือในชุมชนออนไลน์ อีกทั้ง
งานวิจยัยงัควรวางน ้าหนกัไปท่ีการโฆษณาท่ีมีเป้าเฉพาะสร้างประสบการณ์ท่ีตรงตามความตอ้งการ
ของลูกคา้ 
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5.3.2 การเปรียบเทียบพฤติกรรมของเจนเนอเรชัน Z กบัเจนอืน่ ๆ  
ควรมีการเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมและปัจจยัต่อความภกัดี  กบักลุ่มลูกคา้ในเจน

เนอเรชนัก่อนหน้าน้ี เช่น Millennials และ Generation X เพื่อให้เขา้ใจถึงความแตกต่างในมุมมอง 
ความคาดหวงั และแนวทางการใชง้านแพลตฟอร์มดิจิทลั การส ารวจลกัษณะเฉพาะของเจนเนอเร
ชนัแต่ละกลุ่มจะช่วยใหแ้บรนดส์ามารถออกแบบกลยทุธ์การตลาด และพฒันาช่องทางไดดี้ยิง่ขึ้น 

 
5.3.3 การวิเคราะห์เชิงลกึเกีย่วกบัเทคโนโลยีกบัประสบการณ์ของลูกค้า  
ควรมีการค้นคว้าข้อมูลเชิงลึกในเร่ืองประสบการณ์การใช้งานจากมุมมองของ

เทคโนโลยีท่ีก าลงัพฒันาอย่างรวดเร็ว เช่น การใช้ปัญญาประดิษฐ์ในการแนะน าผลิตภณัฑ์ การ
คน้หา และการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้ นอกจากน้ี งานวิจยัตอ้งพิจารณาถึงเทคโนโลยีใหม่ 
เช่น Augmented Reality หรือ Virtual Reality ท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
การส ารวจในดา้นน้ีจะช่วยใหน้ าเทคโนโลยไีปใชเ้พื่อเป็นต่อคู่แข่งในอนาคต 

ข้อเสนอแนะดังกล่าวช่วยให้การวิจัยในอนาคตมีความครอบคลุมยิ่งขึ้น เพราะ ณ 
ปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีหลากหลายชั้น ซบัซอ้น และ เปล่ียนแปลงรวดเร็วดงันั้น การศึกษา
ในเชิงลึกและเชิงเปรียบเทียบจะเป็นกุญแจหลกัในการพฒันากลยทุธ์ท่ีเหมาะสม 
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