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บทคดัยอ่ 
 

ผู้วิจัยต้องการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับ
ผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของ
รายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 
ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ที่มีต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  จากลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต A จ านวน 280 
คน ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2560 โดยใช้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
คุณภาพของสินค้า (  =0.277)  มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 18.6  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01   
  
ค าส าคัญ:  ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า, คุณภาพของสินค้า, กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to study the positive influence of perceived value, 
interface, visitor greeting page, catalog pages, shopping cart page(s), checkout page(s), 
product quality, time saving towards intention to shop at Hypermarket A’s website of 
the hypermarket A’s customers in Bangkok from 280 respondents collected in May 
2017 and analyzed using multiple regression analysis. The results showed that the 
respondents mostly were females at the age of 21-30 years old, single status, 
graduated with bachelor’s degrees, income 10,001–20,000 Baht per month, working 
as private company employees. The researchers found that product quality (   
=0.277) explain 18.6% of the positive influence towards intention to shop at 
Hypermarket A’s website at .01 significant level. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มา และปญัหาของการวจิยั 

ธุรกิจค้าปลีกเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศโดยรวม เป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพ
ชีวิตของประชาชน โดยจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตและน าสู่
ผู้บริโภค เพ่ือการใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพ่ือธุรกิจ โดย ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือ ดิส
เค้าท์ สโตร์ (Super Center, Hyper Mart, หรือ Discount Store) เป็นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ที่เป็น
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลางมีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตาราง
เมตร สินค้าท่ีจ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัดเน้นราคาถูกมีระบบศูนย์กระจายสินค้า 
(Distribution Center) ร้านค้าประเภทนี้มักตั้งอยู่กลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ เช่น บิ๊ก
ซี เทสโก้โลตัส คาร์ฟูร์ เป็นต้น (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) 
 ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ในไทย ปัจจุบันเป็นทุนข้ามชาติ 2-3 รายและ
ทุนไทย 3-5 ราย มีฐานะกิจการค่อนข้างมั่นคง มีศักยภาพ และมีความสามารถในการสร้างรายได้ใน
เกณฑ์ดี ซึ่งเป็นผลจากความได้เปรียบจากขนาด จ านวนสาขา ฐานะการเงินแข็งแกร่ง และมีการขยาย
ธุรกิจหลากหลายรูปแบบ ท าให้ตอบสนองผู้บริโภคได้ดี มีการคาดว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในระยะ 1-
3 ปีข้างหน้าจะมีอัตราการเติบโตต่อเนื่อง ผลจากการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจไทยที่ถูกขับเคลื่อนโดยภาค
ท่องเที่ยวและโครงการลงทุน รวมถึงมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ เป็นสัญญาณบวกหนุน
ก าลังซื้อให้ขยายตัว ประกอบกับหนี้ภาคครัวเรือนที่คลี่คลาย ท าให้บรรยากาศการใช้จ่ายในประเทศ
กลับมาฟ้ืนตัว (พูลสุข นิลกิจศรานนท์, 2560) 
 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทส าคัญกับการใช้ชีวิตประจ าวันของมนุษย์โดยตรง เนื่องจาก
ในปัจจุบันการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสามารถกระท าได้อย่างสะดวกไม่ว่าจะอยู่ส่วนใดของโลก การซื้อ
สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงเป็นอีกทางเลือกท่ีก าลังเป็นที่แพร่หลายอยู่ในปัจจุบันของผู้บริโภค 
โดยผ่านทางโทรศัพท์มือถือ หรือ เว็บไซต์ ในรูปแบบของร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีศักยภาพสูง เนื่องจากไม่ต้องลงทุนในส่วนของพื้นที่ร้านค้า และสามารถท าการซื้อขายได้
ตลอดเวลาที่ต้องการ โดยผลส ารวจจาก We Are Social  ป ีพ.ศ. 2559 ได้ท าการรวบรวมสถิติ และ
ส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวกับการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากประชากรทั้งหมดจ านวน 68 
ล้านคน มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากร และมีผู้ใช้งาน 
Social Media ผ่านมือถือจ านวน 34 ล้านคน ในด้านการใช้บริการและซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทย 
พบว่า ร้อยละ 44 มีการซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ ร้อยละ 48 มีการค้นหาสินค้าหรือบริการผ่าน
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ระบบออนไลน์ ร้อยละ 40 มีการเข้าชมเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ ร้อยละ 39 มีการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแล็ปท็อป หรือคอมพิวเตอร์ และผ่านสมาร์ทโฟน ร้อยละ 31 (สุรชัย ศรีณรงค์, 2559) 
  จากผลส ารวจมูลค่า e-Commerce ในไทยปี 2559 จากทาง ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) พบว่าตลาด e-Commerce ไทยมีมูลค่าทั้งสิ้น 2,560,103.36 ล้านบาท โดย
มีกลุ่มประชากรในการส ารวจเป็นผู้ประกอบการทั้งสิ้น 592,996 ราย แบ่งมูลค่าตามลักษณะทาง
ธุรกิจ ได้แก่ Business-to-Consumer (B2B), Business-to-Business (B2C) และ Business-to-
Government (B2G) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นมูลค่า e-Commerce ประเภท B2B ประมาณ 
1,542,167.50 ล้านบาท หรือคิดเป็น 60.24% รองลงมาเป็นมูลค่าของประเภท B2C ประมาณ 
703,331.91 ล้านบาท หรอืคิดเป็น 27.47% และส่วนที่เหลือประเภท B2G ราว 314,603.95 ล้าน
บาท หรือคิดเป็น 12.29% ส าหรับการคาดการณ์อัตราการเติบโตของมูลค่า e-
Commerce ปี 2560 เมื่อเทียบกับปี 2559 พบว่ามูลค่า e-Commerce ของไทยมีแนวโน้มการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยจะมีมูลค่ารวมประมาณ 2,812,592.03 ล้านบาท ในปี 2017 เติบโต
เพ่ิมข้ึน 9.86% (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ.], 2559) 
  ส่วนของร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่มีการพัฒนาขายสินค้าในเว็บไซต์ของตนเอง เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภค เช่น บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั ท็อปส์ ซึ่งเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคอย่าง
แพร่หลายในประเทศ มีรูปแบบลักษณะการขายสินค้าในเว็บไซต์ที่ใกล้เคียงกันคือ การเน้นการสร้าง
จุดขายด้วยการจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีคุณภาพ ราคาประหยัด เน้นความสะดวกสบาย ใน
การนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) ของไฮเปอร์
มาร์เก็ตรายใหญ่ที่ขายสินค้าในเว็บไซต์ จ านวน 3 ราย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์

เก็ตเทสโก้ โลตัส 
 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weaknesses) 

1. สินค้าในเว็บไซต์มีความหลากหลาย สดใหม่ 
ครอบคลุมทุกประเภท 

2. รายการสินค้าในเว็บไซต์แบ่งเป็นหมวดหมู่ 
สามารถพิมพ์ค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ 

3. สามารถระบุเวลาในการส่งสินค้าได้หลาย
ช่วงเวลา 

1. ให้บริการเฉพาะลูกค้าที่เป็นบุคคลธรรมดา 
ไม่ได้ให้บริการลูกค้านิติบุคคล 

2. บริการจัดส่งสินค้าไม่ได้ครอบคลุมทุกพื้นที่
ในกรุงเทพมหานคร 

3. ต้องสั่งซื้อสินค้าล่วงหน้า 1 วัน จัดส่ง
สินค้าวันถัดไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ตเทสโก้ โลตัส 

 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weaknesses) 
4. พนักงานได้รับการฝึกฝนและมีความช านาญ

แยกประเภทในการบรรจุสินค้าเพ่ือจัดส่ง 
5. การจัดส่งในรถควบคุมอุณหภูมิ เพื่อให้สินค้า

สดใหม่ 

 

 
ที่มา:  บริษัท เอก-ชัย ดีสทรบิิวชั่นซิสเทม จ ากัด (เทสโก้ โลตัส).  (2560).  ช่วยเหลือ.  สืบค้นจาก

https://www.tescolotus.com/shoponline/th/help-payment.php. 
 
ตารางที่ 1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์

เก็ตบิ๊กซี 
 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weaknesses) 

1. รายการสินค้าในเว็บไซต์แบ่งเป็นหมวดหมู่ 
สามารถพิมพ์ค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ 

2. เลือกเวลาในการจัดส่งสินค้าได้หลาย
ช่วงเวลา สามารถส่งสินค้าเร็วสุดภายใน 4 
ชั่วโมง  

3. สามารถใช้โปรโมชั่นเหมือนการไปซื้อที่
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

4. รับประกันคุณภาพสินค้าท่ีจัดส่ง หากไม่
พอใจในคุณภาพสินค้า สามารถคืนได้ภายใน 
7 วัน 

1. บริการจัดส่งสินค้าไม่ได้ครอบคลุมทุก
พ้ืนที่ในกรุงเทพมหานครจัดส่งระยะไม่
เกิน 25 กิโลเมตรจากสาขา 

2. ไม่มีสินค้าประเภทของสด และของแช่ง
แข็ง ให้เลือกซ้ือ 

3. ต้องสั่งซื้อขั้นต่ า 1,500 บาท ถึงจัดส่ง
สินค้า 

 

ที่มา: บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน).  (2560).  เกี่ยวกับบิ๊กซี ช้อปปิ้งออนไลน์.  สืบค้น
จากhttps://www.bigc.co.th/about-bigc-shopping-online. 
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ตารางที่ 1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ตท็อปส์ 
 

จดุแข็ง (Strengths) จดุอ่อน (Weaknesses) 

1. รายการสินค้าในเว็บไซต์แบ่งเป็นหมวดหมู่ 
สามารถพิมพ์ค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้ 

2. รับประกันคุณภาพสินค้าท่ีจัดส่ง หากไม่
พอใจในคุณภาพสินค้า สามารถคืนได้ 

1. บริการจัดส่งสินค้าไม่ได้ครอบคลุมทุก
พ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร 

2. ไม่มีสินค้าประเภทของสด และของแช่ง
แข็ง ให้เลือกซ้ือ 

3. ช่วงเวลาในการจัดส่งสินค้า มีให้ลูกค้า
เลือกน้อย 

 
ที่มา:  บริษัท เซ็นทรัล ฟู้ด รีเทล.  (2560).  ข้อก าหนดและเงื่อนไข.  สืบค้นจาก

http://www.tops.co.th/TermsAndConditions. 
  
 ส าหรับโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีขายสินค้าใน
เว็บไซต์ทั้ง 3 รายมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 1.4 
 
ตารางที่ 1.4: การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ของไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ี

ขายสินค้าในเว็บไซต์ 
 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 

1. ธุรกิจค้าปลีกมีอัตราการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง 

2. จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน 
3. พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ซื้อของ

ออนไลน์มากขึ้น ต้องการความ
สะดวกสบาย รวดเร็ว  

1. ระบบการช าระเงินที่ยุ่งยากและความเชื่อมั่น
ของผู้บริโภคในการช าระเงินออนไลน์ 

2. สัญญาณอินเทอร์เน็ตที่ยังไม่เสถียร ไม่
สะดวกต่อการใช้งาน 

3. ความรู้ของผู้บริโภคให้เข้าใจการซื้อของ
ออนไลน์ 

 
ที่มา:  ค้าปลีกจับกระแสอีคอมเมิร์ซ-เทรนด์ช็อปปิ้ง บุกตลาดเชื่อมออนไลน์ ดึงลูกค้าทุกช่องทาง.  

(2560). ประชาชาติธุรกิจออนไลน์.  สืบค้นจากhttps://www.prachachat.net/news_ 
detail.php?newsid=1499176873. 
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โดยจากการศึกษาผลงานวิจัยในอดีตของ Suryandari & Paswan (2014) พบว่า 
องค์ประกอบต่างๆ ของการบริการลูกค้า มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์หรือร้านค้าทั่วไป 
ในประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน จากผู้ใช้บริการร้านค้าออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณค่าที่รับรู้
ได้เป็นเหตุผลหลักส าหรับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์กับสินค้าทุกประเภท ผลงานวิจัย
ในอดีตของ  McDowell, Wilson, & Kile (2016) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติของเว็บไซต์
ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อกับอัตราการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า ส าหรับการค้า
ปลีกออนไลน์ โดยทดสอบสมมติฐานแต่ละขั้นตอนของเว็บไซต์ค้าปลีกคือ หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้
เยี่ยมชม หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 
ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณสมบัติการออกแบบเว็บไซต์บางประการจากทั้ง 4 ขั้นตอน จะช่วยเพิ่ม
ความตั้งใจในการซื้อ และมีความสัมพันธ์กับอัตราการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซตใ์ห้ไปเป็นลูกค้า 
ผลงานวิจัยในอดีตของ Klein & Schmitz (2016) พบว่า การใช้บริการของลูกค้าแบบข้ามรูปแบบ
ส าหรับกลยุทธ์การตลาดเคลื่อนที่เร็ว (Fast Moving Consumer Goods) ในการศึกษาครั้งนี้ ร้านค้า
ที่มสี่วนลดจะมีความแตกต่างจากซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตในด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 
และได้รับความจงรักภักดีจากผู้บริโภคน้อยกว่า ไฮเปอร์มาร์เก็ตควรมุ่งเน้นไปที่การให้บริการสินค้าใน
วงกว้าง และปรับปรุงบรรยากาศการช็อปปิ้งของลูกค้าให้ดีขึ้น เพ่ือให้ได้มุมมองด้านการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ผลงานวิจัยในอดีตของ Cervellon, Sylvie & Ngobo (2015) พบว่า อิทธิพลของแนว
ทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อความดึงดูดใจและทางเลือกส าหรับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือ
พิจารณาแรงจูงใจที่เกิดข้ึนในกลุ่มผู้บริโภคชาวฝรั่งเศส โดยส ารวจกลุ่มตัวอย่างลูกค้าชาวฝรั่งเศส
จ านวน 300 ราย ที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการซื้อสินค้าภายในครัวเรือน ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ทิศ
ทางการซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อวิธีการที่ผู้บริโภคจะรวมช่องทางและรูปแบบร้านค้าที่
แตกต่างกันส าหรับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค โดยการวิจัยนี้ได้เน้นถึงความส าคัญของแนวทางการค้า
ปลีกออนไลน์ของผู้บริโภค 

จากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจค้าปลีกก าลังเติบโตอย่างต่อเนื่อง และการซื้อสินค้า
ออนไลน์ก าลังเป็นที่นิยม ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ 
ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม 
ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ต่อความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (โดยในทีน่ี้ใช้ชื่อ
แทนด้วยไฮเปอร์มาร์เก็ต A เพ่ือความเป็นกลางในการรายงานข้อมูลงานวิจัยและเพ่ือมิให้เกิดผล
กระทบใดๆ ต่อองค์กรผู้ให้ข้อมูล) เพ่ือให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลไปใช้เป็นแนวทางในการบริหาร
จัดการ การวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนาการขายสินค้าในเว็บไซต์ ให้สร้างแรงจูงใจในการใช้
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บริการและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
  
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของเหตุผลเชิงบวก (Positive Reason) ของปัจจัยที่มีต่อความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 

1.3.1 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 ผู้ที่เก่ียวข้องสามารถใช้เป็นแนวทางในการบริหารจัดการ การวางแผนการตลาด 
ปรับปรุงและพัฒนาการขายสินค้าในเว็บไซต์ ให้สร้างแรงจูงใจในการใช้บริการและสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

1.3.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการคือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 

คุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived Value) เมื่อปัจจัยต่างๆ คงที่ ราคาจะเป็นส่วนส าคัญของคุณค่า 
และเป็นแรงผลักดันหลักต่อความส าเร็จในการค้าปลีกแบบออนไลน์ (Fagerstrom & Ghinea, 2011) 
หากร้านค้าออนไลน์เพ่ิมการรับรู้คุณค่า (รวมถึงราคาท่ีต่ ากว่า) ผู้บริโภคมักจะให้การสนับสนุนร้านค้า
ออนไลน์ส าหรับสินค้าทุกประเภท และมีโอกาสน้อยท่ีจะซื้อสินค้าท่ีร้านค้าออฟไลน์  (Suryandari & 
Paswan, 2014)  
  ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ (Interface) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
เทคโนโลยีเป็นสิ่งส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการใช้เทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง (Rogers, 1995) โดย
เทคโนโลยีอินเทอร์เฟสจะอ านวยความสะดวกและท าให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับผู้ค้าปลีกทาง
ออนไลน์ได้โดยง่าย เช่น ค้นหาสินค้าและข้อมูล สร้างตะกร้าสินค้า สั่งซื้อสินค้า ช าระเงิน และติดตาม
ขั้นตอนการจัดส่ง (Finn, 2011) ซึ่งการออกแบบอินเทอร์เฟสที่ดีท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีเป็นเรื่องง่าย และพบว่าการมีประสบการณ์ท่ีดีหรือในเชิงบวกกับร้านค้าออนไลน์ (ผ่าน
เทคโนโลยีอินเทอร์เฟส) จะช่วยลดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้าออฟไลน์ได้ โดยจากหลักฐาน
เหล่านี้ท าให้เราเห็นว่า เมื่อผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายขึ้นกับการอินเตอร์เฟสของร้านค้าออนไลน์ พวก
เขาก็จะมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าที่ร้านค้าออนไลน์ (Weltevreden, 2007) 

จากการศึกษาของ Suryandari & Paswan (2014) พบว่า องค์ประกอบต่างๆ ของการ
บริการลูกค้า มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์หรือร้านค้าทั่วไป ในประเภทสินค้าที่แตกต่าง
กัน ผู้ตอบแบบสอบถาม 317 ราย จากผู้ใช้บริการร้านค้าออนไลน์ ในการศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณค่าที่
รับรู้ได้เป็นเหตุผลหลักส าหรับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์กับสินค้าทุกประเภท 
ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะใช้ช่องทางของร้านค้าท่ีไม่เหมือนกันส าหรับการเลือกซื้อประเภทสินค้าที่
แตกต่างกัน ผู้บริโภคยังคงชอบที่จะซื้อสินค้าบางอย่างที่ร้านค้าทั่วไป เนื่องจากสามารถจับต้องสินค้า
ได้และมีการให้บริการสินค้าที่มากกว่า และผู้บริโภคอาจใช้ร้านค้าออนไลน์เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้า จากนั้นก็ไปที่ร้านทั่วไปเพ่ือ "ท าการสัมผัส" สินค้าและซื้อสินค้าเหล่านี้ที่ร้านทั่วไป การเติบโต
ของร้านค้าออนไลน์ไม่ได้เป็นการลดความตั้งใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้าท่ัวไป 

ธุรกรรม E-commerce ก าหนดให้ผู้บริโภคด าเนินการผ่านเว็บไซต์ต่างๆ ตามข้ันตอน 4 
ขั้นตอน (Scheffelmaier & Vinsonhaler, 2002) โดย 
  ขั้นตอนแรกคือ หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม (Visitor Greeting Page) ซึ่งระบุไซต์ให้
เนื้อหาข้อมูล และการเชื่อมโยงไปยังหน้าอ่ืนๆ  (Singh, Dalal & Spears, 2005)  
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  ขั้นตอนที่ 2 คือ หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (Catalog Pages) ซึ่งให้ข้อมูลสินค้าและให้
การเรียกดูตัวเลือกต่างๆ (Sismeiro & Bucklin, 2004)  
  ขั้นตอนที่ 3 คือ หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (Shopping Cart Page(s)) ซึ่งจะ
สรุปค าสั่งซื้อของลูกค้าและช่วยให้ผู้ใช้สามารถย้อนกลับไปในการท่องหน้าเว็บหรือด าเนินการซื้อ
สินค้าต่อได้    

ขั้นตอนที่ 4 คือ หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน (Checkout Page(s)) ซึ่งข้ันตอนนี้รวมถึงหน้าเว็บไซต์
ที่เก่ียวข้องกับการช าระเงินและการรวบรวมข้อมูลเพื่อท ารายการออนไลน์ แม้ว่าหน้าเว็บไซต์ที่แสดง
ถึงจุดหมายปลายทางที่ต่างกันจะเชื่อมต่อกัน แต่ธุรกรรมการซื้อมักน าผู้บริโภคไปยังปลายทางเหล่านี้
ตามล าดับ ตัวอย่างเช่นในเว็บไซต์ที่ได้รับการตรวจสอบ ผู้บริโภคจะเชื่อมต่อกับหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับ
ผู้เยี่ยมชมก่อนที่จะเชื่อมต่อกับหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า และหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า
โดยทั่วไปจะพาไปสู่หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า และหน้าเว็บไซต์ช าระเงินตามล าดับ  (
McDowell, Wilson & Kile Jr, 2016) 

จากการศึกษาของ McDowell, Wilson & Kile (2016) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณสมบัติของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อกับอัตราการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็น
ลูกค้า ส าหรับการค้าปลีกออนไลน์ เนื่องจากอัตราที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์แปลงไปเป็นลูกค้าค่อนข้างน้อย 
ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการขายสูง โดยเกือบ 96% ของการเข้าชมเว็บไซต์จบลงด้วยการที่ผู้บริโภคไม่ได้
ซื้อสินค้าเลย โดยทดสอบสมมติฐานแต่ละข้ันตอนของเว็บไซต์ค้าปลีกคือ หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยม
ชม หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ใน
การศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณสมบัติการออกแบบเว็บไซต์บางประการจากท้ัง 4 ขั้นตอน จะช่วยเพิ่มความ
ตั้งใจในการซื้อ และมีความสัมพันธ์กับอัตราการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า 
 คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่ใช้ได้แตกต่าง
กันข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้า (Fox, Montgomery & Lodish, 2004) และคุณภาพสินค้ามีอิทธิพล
เชิงบวกกับการรับรู้มูลค่าสินค้าและความตั้งใจในการใช้บริการในร้านค้าปลีก (Baker, Parasuraman, 
Grewal & Glenn, 2002) 
  จากการศึกษาของ Klein & Schmitz (2016) พบว่า การใช้บริการของลูกค้าแบบข้าม
รูปแบบส าหรับกลยุทธ์การตลาดเคลื่อนที่เร็ว (Fast moving consumer goods) โดยท าการศึกษา
การตลาดเคลื่อนที่เร็วโดยเน้นที่การค้าปลีก มีการครอบง ารูปแบบร้านค้าหลักจากกลุ่มผู้บริโภค 3 
กลุ่มหลัก ได้แก่ กลุ่มลูกค้าของซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าที่มีส่วนลด และไฮเปอร์มาร์เก็ต ในการศกึษา
ครั้งนี้พบว่า ร้านค้าที่มสี่วนลดจะมีความแตกต่างจากซุปเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตในด้านการ
รับรู้ของผู้บริโภค และได้รับความจงรักภักดีจากผู้บริโภคน้อยกว่า ไฮเปอร์มาร์เก็ตควรมุ่งเน้นไปที่การ
ให้บริการสินค้าในวงกว้าง และปรับปรุงบรรยากาศการช็อปปิ้งของลูกค้าให้ดีขึ้น เพ่ือให้ได้มุมมองด้าน
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การรับรู้ของผู้บริโภค 
  การประหยัดเวลา (Time Saving) การประหยัดเวลาเป็นแนวทางการซื้อสินค้าท่ีเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้บริโภคในการมาซื้อสินค้า และเป็นวัตถุประสงค์หนึ่งส าหรับผู้บริโภคในการเพ่ิม
ประโยชน์สูงสุดในการมาซื้อสินค้า (Kim, Lee & Park, 2014) 

 จากการศึกษาของ Cervellon, Sylvie & Ngobo (2015) พบว่า อิทธิพลของแนวทางการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อความดึงดูดใจและทางเลือกส าหรับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือพิจารณา
แรงจูงใจที่เกิดข้ึนในกลุ่มผู้บริโภคชาวฝรั่งเศส โดยส ารวจกลุม่ตัวอย่างลูกค้าชาวฝรั่งเศสจ านวน 300 
ราย ที่มีหน้าที่รับผิดชอบในการซื้อสินค้าภายในครัวเรือน ในการศกึษาครั้งนี้พบว่า ทิศทางการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อวิธีการที่ผู้บริโภคจะรวมช่องทางและรูปแบบร้านค้าที่แตกต่างกัน
ส าหรับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค โดยการวิจัยนี้ได้เน้นถึงความส าคัญของแนวทางการค้าปลีก
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 การศึกษางานวิจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้องในอดีตของนภัสสร จิระอุดมรัตน์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ 
(2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ
ธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้การใช้งานด้วยกัน
ได้ ปัจจัยการต่อต้านความเปลี่ยนแปลง ปัจจัยความคาดหวังในผลการปฏิบัติ ปัจจัยสภาพเครื่อง
อ านวยความสะดวก และปัจจัยจ านวนการรับรู้ของผู้ใช้ ซึ่งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีตัวแปรตามที่น ามามา
ศึกษาเพ่ิมเติมคือ ความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามในงานวิจัยนี้คือ ความตั้งใจที่
จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
 ส่วนงานของจารุณี โฉมงาม และ เพ็ญจิรา คันธวงศ์  (2559)  ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” ในการท างานแบบมีนวัตกรรมของคนวัยท างานในเขตพระโขนง 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลของการใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” ในการท างานแบบมี
นวัตกรรมของคนวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ได้แก่ ปัจจัยผลลัพธ์ที่พิสูจน์ได้ และปัจจัย
การรับรู้ประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งงานวิจัยที่เก่ียวข้องมีความน่าสนใจในการใช้งาน
แอพพลิเคชั่น ซึ่งเป็นประโยชน์ในการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือพัฒนาจากการขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A ไปทางแอพพลิเคชั่นผ่านโทรศัพท์มือถือได้ 
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2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
2.2.1 ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.3 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ

สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.4 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ

สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.5 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ

ที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.6 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน

เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.7 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน

เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.8 ปัจจัยด้านการประหยัดเวลามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน

เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
2.2.9 ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ 

ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และ
ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A 
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2.3 กรอบแนวความคดิ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 

 
 

คุณค่าที่รับรู้ได้ 
(Perceived Value) 

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของ
เว็บไซต์ (Interface) 

 
หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม                     

(Visitor Greeting Page) 
 

หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า  
(Catalog Pages) 

 
หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า 

(Shopping Cart Page(s)) 
 

หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 
(Checkout Page(s)) 

 
คุณภาพของสินค้า 
(Product Quality) 

 
การประหยัดเวลา 
(Time Saving) 

 

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์

ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

(Intention to Shop Online of 

Hypermarket A’s Web Site) 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตวัอยา่ง 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต A ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 
23 สาขา ("รายชื่อห้างสรรพสินค้า", 2560) ผู้วิจัยได้มีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบส ารวจ ในเดือน
พฤษภาคม 2560 ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ โดยใช้หลักการค านวณของ 
(Cohen, 1962) จากแบบสอบถาม Pilot Test จ านวน 40 ชุด ด้วยโปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 
3.1.7 เนื่องจากเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจาก
นักวิจัยหลายคน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–  ) 
เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา ( ) เท่ากับ 0.15 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล 
(Effect Size)  เท่ากับ 0.0444955 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R² เท่ากับ 0.0426) ผลที่ได้คือ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 280 ตัวอย่าง 
(Cohen, 1962)    
  ผู้วิจัยท าการจัดแบ่งกลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บข้อมูลโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) จ านวน 4 สาขาจากท้ังหมด 23 สาขาในกรุงเทพมหานคร โดยการจับฉลาก ได้สาขา
ประชาชื่น สาขาจรัญสนิทวงศ์ สาขาพระราม 4 สาขาแจ้งวัฒนะ ตามล าดับ จัดสัดส่วนเฉลี่ยสาขาละ
เท่ากัน จ านวนสาขาละ 70 ตัวอย่าง แล้วผู้วิจัยท าการเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มด้วยการเลือกสุ่ม
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกผู้ที่จะตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A แต่เป็นลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต A จึงจะสามารถตอบ
แบบสอบถามได้ 
 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการวจิยั 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนโดยใช้กรอบแนวคิดในการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม รวมทั้งค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
โดยแบ่งข้อค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–
Ended Response Question) จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน อาชีพ และข้อมูลความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–Ended Response Question) 
จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ช่องทางที่ท าให้รู้จักการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ประเภทสินค้าท่ี
น่าจะมีความต้องการที่จะซื้อในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั้งที่น่าจะใช้ในการ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ความถี่ท่ีน่าจะใช้บริการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A  

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 41 ข้อ ประกอบด้วย 

1) ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ได้  จ านวน 4 ข้อ 
2) ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์  จ านวน 4 ข้อ 
3) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม จ านวน 4 ข้อ 
4) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า จ านวน 4 ข้อ 
5) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า จ านวน 4 ข้อ 
6) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน จ านวน 4 ข้อ 
7) ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า จ านวน 4 ข้อ 
8) ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา จ านวน 4 ข้อ 
9) ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A จ านวน 9 ข้อ 
ข้อค าถามมีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 

ระดับ ดังนี้  
ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้ามากที่สุด 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถงึ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้ามาก 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าปานกลาง     
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถงึ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าน้อย     
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open 
Question) จ านวน 1 ข้อ  
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3.4 ความเชือ่มัน่ และความตรงของเนื้อหา 
ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 

เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยผู้วจิัยได้น า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ จ านวน 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา 
คันธวงศ์ และผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับธุรกิจขายสินค้าในเว็บไซต์ จ านวน 2 ท่าน ได้แก่
คุณชีวานันทร์ นุเทพสุ ผู้จัดการโลตัสเอ็กซ์เพรส ประชาชื่น และคุณวันวิสา จันทร์ประดิษฐ์ ผู้จัดการ
โลตัสเอ็กซ์เพรส ราชพฤกษ์ (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญ
พิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือพิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อค าถาม และหาค่าดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา (Index of Item-Objective Congruence: 
IOC) โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 ส าหรับข้อค าถามที่ได้ค่า IOC ไม่ถึงเกณฑ์ ต้องท าการปรับปรุง
แก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญและเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนอีกครั้ง
ก่อนน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ
ค าถาม (IOC) ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งยอมรับได้ว่าข้อ
ค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา จึงสามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้จริง  

หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้น าแบบถามสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา การ
ค้นคว้าอิสระและผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน ไปทดลองใช้เก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และ
น ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการ
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงแสดงค่าความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤ ≤ 1 คา่ที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง 0.700–0.943 
ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อม่ันสูง เนื่องจากค่าท่ีได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
ได้ผลดังนี้    
 
 
 
 
 
 
 
 



15 

ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

สว่นของค าถาม 
Cronbach's Alpha 

n = 40 n = 280 

ตวัแปรอสิระ   

คุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived Value : P) .700 .702 

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ (Interface : I) .851 .841 

หน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม (Visitor Greeting Page : V) .812 .817 

หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (Catalog Pages : C) .700 .720 

หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (Shopping Cart 
Page(s) : S) .882 .828 

หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน (Checkout Page(s) : CP) .943 .875 

คุณภาพของสินค้า (Product Quality : PQ) .770 .856 

การประหยัดเวลา (Time Saving : T) .908 .844 

ตวัแปรตาม   

ความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
(Intention to Shop Online : IN) .869 .888 

 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 

ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น 
โดยแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) โดยมีปัจจัยที่ใช้ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ (Perceived Value: 
P) ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ (Interface: I) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่
ต้อนรับผู้เยี่ยมชม (Visitor Greeting Page : V) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (Catalog 
Pages : C) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (Shopping Cart Page(s): S) ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน (Checkout Page(s): CP) ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product 
Quality: PQ) ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา (Time Saving: T) และปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ (Intention to Shop Online: IN) ที่ n = 280 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n =280 
 

  P I V C S CP PQ T IN 

P1 .600         
P2 .778         

P3 .643         

P4 .574         

I1  .821        

I2  .685        
I3  .808        
I4  .733        

V1   .748       

V2   .666       

V3   .475       

V4   .533       
C1    .460      
C2    .078      

C3    .411      

C4    .465      

S1     .697     

S2     .690     
S3     .674     
S4     .452     

CP1      .359    

CP2      .458    

CP3      .568    

CP4      .688    
                   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที ่n =280 
 

 P I V C S CP PQ T IN 

PQ1        .718     
PQ2        .739     

PQ3        .756     

PQ4        .727     

T1          .747   

T2          .727   
T3          .731   
T4          .615   

IN1            .347 

IN2            .347 

IN3            .352 

IN4            .650 
IN5         .756 
IN6         .762 

IN7         .657 

IN8         .707 

IN9         .832 

 
3.5 สถติ ิและการวเิคราะหข์อ้มลู 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี    
.01 ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วท าการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละเพ่ืออธิบาย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 



 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีไม่เคย
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A แต่เป็นลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต A เป็นจ านวน 280 
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และด าเนินการประมวลผลข้อมูล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการ หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
และความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.702-0.888 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
เนื่องจากค่าท่ีได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 จากนั้นจึงน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดย
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 สรปุผลข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 50.4 อายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 43.2 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 71.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.5 รายได้
ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.7 และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง คิด
เป็นร้อยละ 38.9 รู้จักการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ครั้งแรกจากสังคมออนไลน์ คิดเป็น
ร้อยละ 41.8 ประเภทสินค้าที่น่าจะมีความต้องการที่จะซื้อในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A คือเครื่องดื่ม 
ขนมขบเคี้ยว และของหวาน คิดเป็นร้อยละ 32.9 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละครั้งที่น่าจะใช้ในการซื้อสินค้า
ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A เป็นจ านวนเงินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.9 
ความถี่ท่ีน่าจะใช้บริการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
58.9 
 
4.2 ผลการศกึษาดา้นตวัแปร 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้
สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ได้ ปัจจัยด้าน
ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ที่มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.1: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)          
ของปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และ
ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A  

 

Variable Mean S.D. 
Conbach 
’s alpha 

P I V C S CP PQ T IN 

คุณค่าที่รับรู้ได้ (P) 4.00 0.62 0.702 1         
ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของ
เว็บไซต์ (I) 

4.12 0.67 0.841 
 

.344** 1        

หน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม (V) 4.07 0.68 0.817 .351** .690** 1       

หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (C)   4.00 0.65 0.720 .262** .469** .566** 1      

หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (S) 4.16 0.67 0.828 .427** .446** .520** .590** 1     
หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน (CP) 4.17 0.69 0.875 .598** .392** .437** .460** .708** 1    

คุณภาพของสินค้า (PQ) 4.06 0.71 0.856 .524** .316** .301** .301** .542** .731** 1   
การประหยัดเวลา (T) 4.07 0.68 0.844 .400** .328** .381** .437** .531** .654** .572** 1  

ความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A (IN) 

3.59 0.76 0.888 
 

.208** .107 .223** .269** .233** .281** .340** .342** 1 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
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จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ

สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.208) 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.107) 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ต้ังใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.223) 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ต้ังใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรายชื่อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.269) 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรอืไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.233) 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระ
เงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.281) 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.340) 
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สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านการประหยัดเวลามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการประหยัดเวลามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.342) 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแตล่ะสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ได้ ปัจจัยด้าน

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยม
ชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้
เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัย
ด้านการประหยัดเวลา ที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A 

 

Model 
Sum of 
Square 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression (การถดถอย) 30.690 8 3.836 7.733 .000b 
Residual  
(ความคลาดเคลื่อน) 

134.430 271 0.496   

Total 165.120 279    
 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ 
หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อ
สินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจ
ที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ .000 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.3:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้า

เว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระ
เงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

 

ตวัแปร 
Standardized Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 
(Constant)  0.366 3.849 0.000   

คุณค่าที่รับรู้ได้ (P) 0.033 0.087 0.470 0.638 0.607 1.648 

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ (I) -0.175 0.088 -2.256 0.025 0.500 1.998 

หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม (V) 0.157 0.094 1.877 0.062 0.427 2.340 
หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (C) 0.171 0.088 2.279 0.023 0.536 1.867 

หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (S) -0.070 0.099 -0.800 0.424 0.394 2.538 
หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน (CP) -0.097 0.117 -0.912 0.363 0.267 3.739 

คุณภาพของสินค้า (PQ) 0.277** 0.090 3.306 0.001** 0.428 2.334 

การประหยัดเวลา (T) 0.193 0.085 2.556 0.011 0.525 1.905 
Dependent Variable = intention to Shop Online    R = 0.431      R2 = 0.186     Constant(a) = 1.408 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ีEnter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A และชี้ให้เห็น
ว่าปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Sig=0.001)  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความตั้งใจ
ที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ 
(Sig=0.638) ปัจจัยส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ (Sig=0.025)  ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม (Sig=0.062) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (Sig=0.023) ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า (Sig=0.424) ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 
(Sig=0.363) และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา (Sig=0.011) ปัจจัยทั้ง 7 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ 
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ได้
อย่างมีนัยส าคัญ  

โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ คือ ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.277 ท าให้ตัวแปรสามารถอธิบายความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ได้ร้อยละ 18.60 และอีกร้อยละ 81.40 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรตัวอ่ืนๆ ที่
ไม่ได้น ามาศึกษา มีความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.366  ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย 
ได้ดังนี้  

Y (ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A) = 1.408 + 0.277 
(ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า)  

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่นๆ คงท่ี ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A จะเพ่ิมข้ึน 0.277 หน่วย  

จากตารางที่ 4.3 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า  มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วน
ปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ 
ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา  
ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ .01 
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 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูอืน่  
Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 

ในระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน 
Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไปหรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ในกรณีท่ีขนาดของ
ความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณท่ีได้มีค่า ความเบี่ยงเบนไปจาก 
ค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของความสัมพันธ์ 
ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น 
ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
คือ ไม่เกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการวิจัยทางเศรษฐมิติ," 2554)   
การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  ค่า Tolerance 
หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ Variance Inflation Factor 
(VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง  
(Miles & Shevlin, 2001) Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 หรอื Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity 
 
ตารางที่ 4.4: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
คุณค่าที่รับรู้ได้ 0.607 1.648 

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ 0.500 1.998 
หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม  0.427 2.340 

หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า 0.536 1.867 

หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า 0.394 2.538 
หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 0.267 3.739 

คุณภาพของสินค้า 0.428 2.334 

การประหยัดเวลา 0.525 1.905 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
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จากตารางที่ 4.6 จะเห็นได้ว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.267 ซึ่งไม่ต่ ากว่า 
0.200 หรือถ้า Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีค่ามากท่ีสุด คือ 3.739 ซึ่งน้อยกว่า 4.000 
ดังนั้น ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity  
 
4.4 ผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน  

จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพของสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของ
เว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน และปัจจัยด้านการ
ประหยัดเวลา  ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)   
   
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

คุณค่าที่รับรู้ได้               
(Perceived Value) 

ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอ
ของเว็บไซต์ (Interface) 

Concerns) 

หน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม                     
(Visitor Greeting Page) 

หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า 
(Catalog Pages) 

หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือก
สินค้า (Shopping Cart Page(s)) 

หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน                              
(Checkout Page(s)) 

 

คุณภาพของสินค้า 

(Product Quality) 

การประหยัดเวลา                      
(Time Saving) 

ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

(Intention to Shop Online  
of Hypermarket A’s Web Site) 

 

H1 : ß = 0.033, r = 0.041 

H2 : ß = -0.175, r = -0.199 

H3 : ß = 0.157, r = 0.176 

H4 : ß = 0.171**, r = 0.201 

H5 : ß = -0.070, r = -0.079 

H6 : ß = -0.097, r = -0.106 

H7 : ß = 0.277**, r = 0.296 

H8 : ß = 0.193**, r = 0.216 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01                     หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
              หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 



บทที ่5 
การอภปิรายผล 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์

เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัย
ด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่
ต้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้
เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าและปัจจัยด้านการ
ประหยัดเวลา ที่มตี่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
แต่เป็นลูกค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ต A ที่ผู้วิจัยจับฉลากเพ่ือเก็บข้อมูลได้ 4 สาขาในกรุงเทพมหานครช่วง
เดือนพฤษภาคม 2560  เก็บเป็นจ านวน 280 ตัวอย่างและใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาภาพรวม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 10,001– 20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง รู้จักการซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ครั้งแรกจากสังคมออนไลน์ ประเภทสินค้าที่น่าจะมีความต้องการ
ที่จะซื้อในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A คือเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว และของหวาน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยแต่ละ
ครั้งที่น่าจะใช้ในการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A เป็นจ านวนเงินน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 
บาท ความถี่ที่น่าจะใช้บริการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง ผล
การศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่ายอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า 
(  =0.277)  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกได้ร้อยละ 18.60 และอีกร้อยละ 81.40 
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรตัวอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา มีความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.366 

ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของ
เว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า ปัจจัย
ด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน และปัจจัยด้านการ
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ประหยัดเวลา  ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอยได้ดังนี้  

Y (ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A) =1.408 + 0.277 (ปัจจัย
ด้านคุณภาพของสินค้า) 

 
5.2 การอภปิรายผล 

ในการศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้ ปัจจัยด้านส่วนประสานกับ
ผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของ
รายชื่อสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 
ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า และปัจจัยด้านการประหยัดเวลา ที่มีต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 

สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ได้มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคค านึงถึงคุณค่าที่สัมผัสได้ในการจะ
เลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Suryandari & 
Paswan (2014) ที่พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ได้เป็นเหตุผลหลักส าหรับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในร้านค้า
ออนไลน์ กับสินค้าทุกประเภท โดยที่ผู้บริโภคต้องการคือ เว็บไซต์ควรมีสินค้าที่ดีคุ้มค่าเงิน สินค้าท่ีอยู่
ในเว็บไซต์ควรมีราคาไม่แพง ราคาของสินค้าต่างๆ ควรเป็นที่ยอมรับได้ สินค้าต่างๆ ที่อยู่ในเว็บไซต์
อาจจะสามารถต่อรองราคาได้ในอนาคต ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการบริการลูกค้าที่มีผลต่อความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า 
ปัจจัยด้านส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.107) สองตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 (สุมนทิพย์ จิตสว่าง, 2553) ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมตฐิานข้อที ่3 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านหน้า
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เว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับหน้าเว็บไซต์ที่ต้อนรับผู้เยี่ยมชมในการจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ McDowell, Wilson & Kile (2016) ที่พบว่า หน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับ
ผู้เยี่ยมชมเป็นคุณสมบัติหนึ่งของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และมีความสัมพันธ์กับการ
แปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า โดยที่ผู้บริโภคต้องการคือ หน้าแรกของเว็บไซต์ควรมีการ
แนะน าสินค้าที่จะซื้อให้ผู้เยี่ยมชม ควรมีสัญลักษณ์รถเข็น เพ่ือเข้าไปดูสินค้าท่ีเคยเลือกแล้ว ควรมีลิงก์
ไปหน้าเว็บไซต์อ่ืนๆ ที่ผู้ใช้มองเห็นได้อย่างชัดเจน ควรมีแถบเมนูไปยังจุดต่างๆ ของเว็บไซต์ได้อย่าง
ครบถ้วน ซึ่งเป็นคุณสมบัติของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้
ไปเป็นลูกค้าส าหรับการค้าปลีกออนไลน์ 

สมมตฐิานข้อที ่4 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรายชื่อสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับหน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้าในการจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ McDowell, Wilson & Kile (2016) ที่พบว่า หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้าเป็น
คุณสมบัติหนึ่งของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และมีความสัมพันธ์กับการแปลงผู้เข้าชม
เว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า โดยที่ผู้บริโภคต้องการคือ หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์ควรมีการน าเสนอ
โปรโมชั่นต่างๆ ควรให้ลูกค้าลงทะเบียนก่อนที่จะซื้อ ควรมีชื่อหัวข้อเรื่องเป็นรูปภาพ เช่น ผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็ก ก็มีภาพเด็ก ควรมีเมนูเข้าถึงข้อมูลบัญชีการซื้อสินค้าของฉัน ซึ่งเป็นคุณสมบัติของเว็บไซต์
ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้าส าหรับการค้าปลีก
ออนไลน์ 

สมมตฐิานข้อที ่5 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับหน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้าในการจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ McDowell, Wilson & Kile (2016) ทีพ่บว่า 
หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้าเป็นคุณสมบัติหนึ่งของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการ
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ซื้อ และมีความสัมพันธ์กับการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า โดยที่ผู้บริโภคต้องการคือ หน้า
รถเข็นของเว็บไซต์ควรสามารถค านวณราคารวมได้โดยทันที ควรมีการแสดงค่าจัดส่งสินค้า ควรมีการ
ติดตามการจัดส่งสินค้า ควรมีการน าเสนอราคาของสินค้าที่เกี่ยวข้องกัน เพื่อให้ผู้ซื้อซื้อเพ่ิมเติม ซ่ึง
เป็นคุณสมบัติของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า
ส าหรับการค้าปลีกออนไลน์ 

สมมตฐิานข้อที ่6 ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านหน้าเว็บไซต์ช าระ
เงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคค านึงถึงหน้าเว็บไซต์ช าระเงินใน
การจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ McDowell, 
Wilson & Kile (2016) ที่พบว่า หน้าเว็บไซต์ช าระเงินเป็นคุณสมบัติหนึ่งของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่ม
ความตั้งใจในการซื้อ และมีความสัมพันธ์กับการแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า โดยที่ผู้บริโภค
ต้องการคือ หน้าช าระเงินของเว็บไซต์ควรมีให้เลือกจ่ายเงินสดเมื่อมาส่งของ ควรมีบริการติดต่อกับ
พนักงาน ควรมีทางเลือกให้โอนเงินออนไลน์ได้ ควรมีทางเลือกให้จ่ายด้วยบัตรเครดิตได้ ซึ่งเป็น
คุณสมบัติของเว็บไซต์ที่จะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ และแปลงผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้ไปเป็นลูกค้า
ส าหรับการค้าปลีกออนไลน์ 

สมมตฐิานข้อที ่7 ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของ
สินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคค านึงถึงคุณภาพของสินค้าในการ
จะเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Klein & Schmitz 
(2016) ที่พบว่า คุณภาพสินค้ามีอิทธิพลกับความตั้งใจในการใช้บริการในร้านค้าปลีก โดยที่ผู้บริโภค
ต้องการคือ สินค้าท่ีซื้อผ่านเว็บไซต์ควรมีคุณภาพสูง มั่นใจว่าสินค้าท่ีซื้อผ่านเว็บไซต์จะสดใหม่ทุกชิ้น 
สามารถเลือกซ้ือสินค้าใหม่ๆ ผ่านเว็บไซต์ได้ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ 

สมมตฐิานข้อที ่8 ปัจจัยด้านการประหยัดเวลามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านการประหยัดเวลา
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผู้บริโภคค านึงถึงการประหยัดเวลาในการจะ
เลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Cervellon, Sylvie & 
Ngobo (2015) ที่พบว่า การประหยัดเวลาเป็นวัตถุประสงค์หนึ่งส าหรับผู้บริโภคในการเพ่ิมประโยชน์
ในการมาซื้อสินค้า โดยที่ผู้บริโภคต้องการคือ ประหยัดเวลาการเดินทางไปร้านค้าได้ ถ้าซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ปรับเปลี่ยนแผนการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ให้เข้ากับการท างานได้ ประหยัดเวลาต่อแถวรอ
ช าระเงินได้ ถ้าซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ ประหยัดเวลาที่จะหาที่จอดรถ ถ้าซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ ซึ่งเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่มีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 

สมมตฐิานข้อที ่9 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) พบว่ามีเพียงปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product Quality)  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยผลการวิจัย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Klein & Schmitz (2016) ที่ได้ท าการศึกษาการใช้บริการของลูกค้าแบบ
ข้ามรูปแบบส าหรับกลยุทธ์การตลาดเคลื่อนที่เร็ว (Fast Moving Consumer Goods) โดย
ท าการศึกษาการตลาดเคลื่อนที่เร็วโดยเน้นที่การค้าปลีก ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า คุณภาพสินค้ามี
อิทธิพลกับการรับรู้มูลค่าสินค้าและความตั้งใจในการใช้บริการในร้านค้าปลีก  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏบิตัิ 

โดยผลจากงานวิจัยเป็นข้อมูลที่ร้านค้าหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การบริหารจัดการ การวางแผนการตลาด ปรับปรุงและพัฒนาการขายสินค้าในเว็บไซต์ ให้สร้าง
แรงจูงใจในการใช้บริการและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นโดยมุ่งปัจจัย ดังนี้ 

ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product Quality) ไฮเปอร์มาร์เก็ตควรมุ่งเน้นในเรื่องคุณภาพ
สินค้าให้ดี สดใหม่ มีมาตรฐานเหมือนลูกค้าหยิบซื้อสินค้าเองภายในไฮเปอร์มาร์เก็ต มีสินค้ารูปแบบ
ใหม่ ที่เพ่ิมความน่าสนใจให้ลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 

นอกจากนี้ไฮเปอร์มาร์เก็ตควรสื่อสารถึงลูกค้าว่ามีการขายสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ของไฮเปอร์
มาร์เก็ตอีกช่องทางหนึ่งด้วยเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า และควรพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดบนเว็บไซต์
ให้กิจกรรมมากขึ้น นอกเหนือจากวัตถุประสงค์เพ่ือการขายเพียงอย่างเดียว เช่น การจัดให้มีการเล่น
เกมส์เพื่อรับส่วนลดในการซื้อสินค้า หรือการชิงโชค ทั้งนีเ้พ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความต้องการที่จะ
ซ้ือสินค้า และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวด้วยการสมัครสมาชิก ควรมีการจัดท าสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ เลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายประเภทครอบครัว 
นอกจากนี้ยังควรประชาสัมพันธ์ในด้านราคาที่เป็นจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบของไฮเปอร์มาร์เก็ต ปัจจัย
ทั้งหมดเป็นการพัฒนาช่องทางการเข้าถึงลูกค้า อ านวยความสะดวก และพัฒนาการแข่งขันให้ทัน
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คู่แข่ง ในการเติบโตของยุคดิจิตอลในประเทศไทย  
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ต่อไป 
งานวิจัยในอนาคตผู้วิจัยสามารถศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าแบบ

ออนไลน์หรือออฟไลน์ของประเภทสินค้าที่แตกต่างกันเป็นการขยายหัวข้อการวิจัยให้ลงรายละเอียด
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากเริ่มมีความสนใจว่าสินค้าแต่ละประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีความ
แตกต่างกัน ส่วนของกลุ่มตัวอย่างอาจท าให้ครอบคลุมมากกว่านี้ เพ่ือประโยชน์ในทางปฎิบัติ เช่น 
กลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ แต่ไม่เคยซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต ตลอดจน
ศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยความพึงพอใจ ปัจจัยความภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือปัจจัยการบอกต่อ
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต เพ่ือรักษาฐานลูกค้ากลุ่มนี้ให้ได้ในระยะ
ยาว จะได้เป็นการกระตุ้นความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต ให้มีมากขึ้นในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้ในอนาคต  
  อย่างไรกต็ามในงานวิจัยนี้ ยังพบข้อจ ากัดคือ เมื่อท าการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor Analysis พบว่าการจัดกลุ่มค าถาม ปัจจัยด้านหน้า
เว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า (Catalog Pages) ในค าถามข้อที่ 2 คือ หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรพยายามให้ลูกค้าลงทะเบียนก่อนที่จะซื้อ (C2) มีค่า Factor Loading น้อย
กว่า 0.3 ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไป จึงควรท าการปรับปรุงหรือตัดข้อค าถามนี้ออกจากกลุ่ม
องค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไป หรือท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวจิยั 
 
 
 
   
    

NO.......... 
แบบสอบถาม 

 ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมาก
ที่สุด โดยผู้ศึกษาวิจัย นายธนภัฒน์ เวฬุริย นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีการด าเนินงานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ขอขอบคุณในความร่วมมือ
ของท่านเป็นอย่างสูง  
 
สว่นที1่ ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : กรณุาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย        2) หญิง  
2. อาย ุ
  1) ไม่เกิน 20 ปี      2) 21–30 ปี  
  3) 31–40 ปี      4) 41–50 ปี  
  5) 51–60 ปี      6) 61 ปีขึ้นไป  
3. สถานภาพ   
   1) โสด            2) สมรส        
  3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
4. ระดบัการศกึษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท      4) ปริญญาเอก   
  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ..........................     
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5. รายได้ตอ่เดือน 
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2) 10,001–20,000 บาท   
  3) 20,001–30,000 บาท    4) 30,001–40,000 บาท  
  5) 40,001–50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ึนไป 
6. อาชีพ 
  1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ   2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง  
    3) ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย       4) นิสิต/ นักศึกษา 
   5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.........................  
7. ท่านรูจ้ักการซื้อสนิค้าในเวบ็ไซต์ไฮเปอร์มารเ์กต็ A ครัง้แรกจากแหลง่ใด (สามารถเลือกไดม้ากกว่า 
1 ข้อ) 
  1) เพ่ือน/ ครอบครัว      2) ป้ายประชาสัมพันธ์ 
    3) สังคมออนไลน์                        4) เว็บไซต์  
   5) หนังสือพิมพ์                         6) อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  
8. สนิคา้ประเภทใดบ้างที่ทา่นน่าจะมคีวามต้องการทีจ่ะซือ้ในเวบ็ไซตไ์ฮเปอร์มารเ์กต็ A (สามารถ
เลือกได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
        1) อาหารสด, แช่แข็ง และเบเกอรี่     2) อาหารแห้ง และอาหารกระป๋อง 
        3) เครื่องดื่ม, ขนมขบเคี้ยว และของหวาน    4) ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม 
        5) ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก      6) ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง 
        7) ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดในครัวเรือน     8) เครื่องใช้ไฟฟ้า และอุปกรณ์ภายในบ้าน 
        9) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
9. ท่านนา่จะใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ในเวบ็ไซต์ไฮเปอรม์าร์เก็ต A เฉลีย่แตล่ะครัง้ เปน็จ านวนเงนิ
เทา่ใด 
  1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท            2) 1,001-2,000 บาท  
   3) 2,001–3,000 บาท           4) 3,001-4,000 บาท 
  5) มากกว่า 4,000 บาทขึ้นไป     
10. ท่านน่าจะใชบ้ริการซื้อสนิคา้ในเวบ็ไซต์ไฮเปอรม์าร์เกต็ A ความถีเ่ทา่ใด  
  1) น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง             2) เดือนละ 1-2 ครั้ง 
    3) เดือนละ 3-4 ครั้ง                4) มากกว่าเดือนละ 4 ครั้ง   
   5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.........................   
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สว่นที ่2 ข้อมลูดา้นความคดิเหน็เกี่ยวกบั ปจัจัยที่มอีิทธพิลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ใน
เวบ็ไซต์ไฮเปอร์มารเ์กต็ A 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ระดับความคิดเห็นที่ท่านมีความเห็นด้วย (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

รายการ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

คุณคา่ทีร่ับรูไ้ด ้(perceived value) 
1 เว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีสินค้าที่ดีคุ้มค่าเงิน      

2 สินค้าท่ีอยู่ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีราคาไม่
แพง 

     

3 ราคาของสินค้าต่างๆ ที่อยู่ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
เป็นที่ยอมรับได้ 

     

4 สินค้าต่างๆ ที่อยู่ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A อาจจะ
สามารถต่อรองราคาได้ในอนาคต 

     

สว่นประสานกบัผูใ้ช้งาน/ หนา้จอของเวบ็ไซต์ (interface) 

1 เว็บไซต์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรใช้งานง่าย      

2 เป็นเรื่องง่ายที่ท่านอาจจะเชี่ยวชาญในการใช้งานเว็บไซต์
ของไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

3 การเรียนรู้การใช้งานของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
เป็นเรื่องง่าย 

     

4 
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีสินค้าหลากหลายให้
เลือกซื้อ 

     

หนา้เวบ็ไซตท์ี่ตอ้นรบัผูเ้ยีย่มชม (visitor greeting page) 
1 หน้าแรกของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีการแนะน า

สินค้าท่ีจะซื้อให้ผู้เยี่ยมชม 
     

2 หน้าแรกของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีสัญลักษณ์
รถเข็น เพ่ือเข้าไปดูสินค้าที่ท่านเคยเลือกแล้ว 
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รายการ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

3 หน้าแรกของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีลิงก์ไปหน้า
เว็บไซต์อ่ืนๆ ที่ผู้ใช้มองเห็นได้อย่างชัดเจน 

     

4 หน้าแรกของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีแถบเมนูไป
ยังจุดต่างๆ ของเว็บไซต์ได้อย่างครบถ้วน 

     

หนา้เวบ็ไซตข์องรายชื่อสนิคา้ (catalog pages) 
1 หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมี

การน าเสนอโปรโมชั่นต่างๆ 
     

2 หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
พยายามให้ลูกค้าลงทะเบียนก่อนที่จะซื้อ 

     

3 หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีชื่อ
หัวข้อเรื่องเป็นรูปภาพ เช่น ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ก็มี
ภาพเด็ก 

     

4 หน้ารายชื่อสินค้าของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมี
เมนูเข้าถึงข้อมูลบัญชีการซื้อสินค้าของฉัน 

     

หนา้เวบ็ไซตข์องรถเขน็ทีใ่ชเ้ลอืกสนิคา้ (shopping cart page(s))  

1 หน้ารถเข็นของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรสามารถ
ค านวณราคารวมไดโ้ดยทันที 

     

2 หน้ารถเข็นของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีการแสดง
ค่าจัดส่งสินค้า 

     

3 หน้ารถเข็นของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีการ
ติดตามการจัดส่งสินค้า 

     

4 หน้ารถเข็นของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีการ
น าเสนอราคาของสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกัน เพ่ือให้ผู้ซื้อซื้อ
เพ่ิมเติม 
 
 

     



42 

รายการ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

หนา้เวบ็ไซตช์ าระเงิน (checkout page(s)) 
1 หน้าช าระเงินของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีให้

เลือกจ่ายเงินสดเมื่อมาส่งของ 
     

2 หน้าช าระเงินของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมีบริการ
ติดต่อกับพนักงาน 

     

3 หน้าช าระเงินของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมี
ทางเลือกให้โอนเงินออนไลน์ได้ 

     

4 หน้าช าระเงินของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมี
ทางเลือกให้จ่ายด้วยบัตรเครดิตได้ 

     

คุณภาพของสินคา้ (product quality) 
1 สินค้าท่ีท่านซื้อผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควรมี

คุณภาพสูง 
     

2 ท่านอาจจะสามารถเลือกซื้อสินค้าของเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A ที่มีคุณภาพสูง ในหมวดหมู่สินค้าท่ีท่านเลือก 

     

3 ท่านอาจจะมั่นใจได้ว่าสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A จะสดใหม่ทุกชิ้น 

     

4 ท่านอาจจะสามารถเลือกซื้อสินค้าใหม่ๆ ผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

การประหยดัเวลา (time saving) 
1 ท่านอาจจะประหยัดเวลาการเดินทางไปร้านค้าได้ ถ้า

ท่านซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
     

2 ท่านอาจจะปรับเปลี่ยนแผนการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ให้เข้ากับการท างานของท่านได้ 

     

3 ท่านอาจจะประหยัดเวลาต่อแถวรอช าระเงินได้ ถ้าท่าน
ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
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รายการ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

4 ท่านอาจจะประหยัดเวลาที่จะหาที่จอดรถ ถ้าท่านซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

ความตั้งใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ในเวบ็ไซต์ (intention to shop online) 
1 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ืออาหารสด แช่แข็ง และเบเกอรี่ 

ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
     

2 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ืออาหารแห้ง และอาหารกระป๋อง 
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

3 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว และของ
หวาน ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

4 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความ
งาม ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

5 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

6 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง ผ่าน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

7 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดใน
ครัวเรือน ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

8 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้า และอุปกรณ์ภายใน
บ้าน ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

     

9 ท่านตั้งใจที่จะเลือกซ้ือสินค้าอ่ืนๆ เช่น เครื่องเขียน 
กระเป๋า ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
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สว่นที ่3  ทา่นคดิวา่ยังมปีัจจยัอืน่ใดบา้งที่มีอิทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ในเวบ็ไซต์
ไฮเปอรม์าร์เกต็ A 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นายธนภัฒน์ เวฬุริย E–Mail: thanapat.valu@bumail.net 
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ภาคผนวก ข จดหมายขอความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคณุวฒุใินการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

perceived value คุณค่าที่รับรู้ได้ 

perceived 
value (P) 
 
 
(Suryandari & 
Paswan, 
2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 

P1 : At this 
online store’s 
website, the 
products 
provided are 
very good value 
for money 

P1 : เว็บไซต์ของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
มีสินค้าที่ดีคุ้มค่าเงิน 

   

P2 : At the price 
indicated, the 
products are 
very economical 
at this online 
store’s website 

P2 : สินค้าท่ีอยู่ใน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีราคาไม่แพง 

   

P3 : The prices 
at this online 
store’s website 
are acceptable 

P3 : ราคาของสินค้า
ต่างๆ ที่อยู่ในเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
เป็นที่ยอมรับได้ 

   

P4 : The 
products at this 
online store’s 
website appear 
to be bargain 

P4 : สินค้าต่างๆ ที่อยู่
ในเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A อาจจะสามารถ
ต่อรองราคาได้ใน
อนาคต 
(มีการปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกับกลยุทธ์
ของเว็บไซต์ฯ ใน
อนาคต) 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผูเ้ชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

interface ส่วนประสานกับผู้ใช้งาน/ หน้าจอของเว็บไซต์ 

interface (I) 
 
 
(Suryandari & 
Paswan, 
2014) 

I1 : This online 
store’s website 
is easy to use 

I1 : เว็บไซต์ของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ควร
ใช้งานง่าย 

   

I2 : It is easy to 
become skillful; 
at using this 
online store’s 
website 

I2 : เป็นเรื่องง่ายที่ท่าน
อาจจะเชี่ยวชาญในการ
ใช้งานเว็บไซต์ของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

   

I3 : Learning 
using this online 
store’s website 
is easy 

I3 : การเรียนรู้การใช้
งานของเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A ควรเป็น
เรื่องง่าย 

   

I4 : This online 
store’s website 
provides wide 
selection of 
products 

I4 : เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีสินค้า
หลากหลายให้เลือกซื้อ 

   

visitor greeting page หน้าเว็บไซต์ทีต่้อนรับผู้เยี่ยมชม 

visitor 
greeting page 
(V) 
 
 
(McDowell, 
Wilson, & Kile 
Jr, 2016) 
 

V1 : Offers 
Recommended 
Products 

V1 : หน้าแรกของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีการแนะน า
สินค้าท่ีจะซื้อให้ผู้เยี่ยม
ชม 
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V2 : Displays 
Shopping Cart 
Icon 

V2 : หน้าแรกของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีสัญลักษณ์
รถเข็น เพ่ือเข้าไปดู
สินค้าท่ีท่านเคยเลือก
แล้ว 

   

V3 : Provides 
Links To Site 
Pages 

V3 : หน้าแรกของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีลิงก์ไปหน้า
เว็บไซต์อ่ืนๆ ที่ผู้ใช้
มองเห็นได้อย่างชัดเจน 

   

V4 : Has 
Navigation Bar 

V4 : หน้าแรกของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีแถบเมนูไปยัง
จุดต่างๆ ของเว็บไซต์ได้
อย่างครบถ้วน 

   

catalog pages หน้าเว็บไซต์ของรายชื่อสินค้า 

catalog pages 
(C) 
 
 
(McDowell et 
al., 2016) 
 
 
 
 
 

C1 : Provides 
Special Offers 

C1 : หน้ารายชื่อสินค้า
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีการ
น าเสนอโปรโมชั่นต่างๆ 
 

   

C2 : Requires 
Customers To 
Register 

C2 : หน้ารายชื่อสินค้า
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรพยายามให้
ลูกค้าลงทะเบียนก่อนที่
จะซื้อ 
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 C3 : Provides 
Subject Tabs 

C3 : หน้ารายชื่อสินค้า
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีชื่อหัวข้อ
เรื่องเป็นรูปภาพ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก ก็
มีภาพเด็ก 

   

C4 : My Account C4 : หน้ารายชื่อสินค้า
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีเมนูเข้าถึง
ข้อมูลบัญชีการซื้อ
สินค้าของฉัน 

   

shopping cart page(s) หน้าเว็บไซต์ของรถเข็นที่ใช้เลือกสินค้า 
shopping cart 
page(s) (S) 
 
 
(McDowell et 
al., 2016) 
 
 
 

S1 : 
Instantaneous 
Pricing Total 

S1 : หน้ารถเข็นของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรสามารถค านวณ
ราคารวมไดโ้ดยทันที 

   

S2 : Displays 
Shipping Charges 

S2 : หน้ารถเข็นของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีการแสดงค่า
จัดส่งสินค้า 

   

S3 : Provides 
Order Tracking 

S3 : หน้ารถเข็นของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีการติดตามการ
จัดส่งสินค้า 
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S4 : Offers 
Related 
Products 

S4 : หน้ารถเข็นของ
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A ควรมีการน าเสนอ
ราคาของสินค้าที่
เกี่ยวข้องกัน เพ่ือให้ผู้
ซื้อซื้อเพ่ิมเติม 

   

checkout page(s)  หน้าเว็บไซต์ช าระเงิน 

checkout 
page(s) (CP) 
 
 
(McDowell et 
al., 2016) 
 
 
 
 

CP1 : Requires 
Email Address 

CP1 : หน้าช าระเงิน
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีให้เลือก
จ่ายเงินสดเมื่อมาส่ง
ของ(มีการปรับเนื้อหา
ให้สอดคล้องกับ
ผลิตภัณฑ์นี้) 

   

CP2 : Provides 
Human Contact 

CP2 : หน้าช าระเงิน
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีบริการ
ติดต่อกับพนักงาน 

   

CP3 : Webpage 
Design Changes 

CP3 : หน้าช าระเงิน
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีทางเลือก
ให้โอนเงินออนไลน์ได้ 
(มีการปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์
นี้) 
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CP4 : One-Time 
Credit Card 
Registration 

CP4 : หน้าช าระเงิน
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ควรมีทางเลือก
ให้จ่ายด้วยบัตรเครดิต
ได(้มีการปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์
นี้) 

   

product quality คุณภาพของสินค้า 
product 
quality (PQ) 
 
 
(Klein & 
Schmitz, 
2016) 
 
 

PQ1 : Ensure 
that I buy only 
products of high 
quality 

PQ1 : สินค้าท่ีท่านซื้อ
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A ควรมี
คุณภาพสูง 

   

PQ2 : Buy 
products of high 
quality in 
selected 
product 
categories 

PQ2 : ท่านอาจจะ
สามารถเลือกซ้ือสินค้า
ของเว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์
เก็ต A ที่มีคุณภาพสูง 
ในหมวดหมู่สินค้าท่ี
ท่านเลือก 

   

PQ3 : Ensure 
that I get only 
fresh products 

PQ3 : ท่านอาจจะ
มั่นใจได้ว่าสินค้าที่ท่าน
ซื้อผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A จะสดใหม่
ทุกชิ้น 
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PQ4 : Buy fresh 
products in 
selected 
product 
categories 

PQ4 : ท่านอาจจะ
สามารถเลือกซ้ือสินค้า
ใหม่ๆ ผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
(มีการปรับเนื้อหาให้
สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์
นี้) 

   

time saving การประหยัดเวลา 
time saving 
(T) 
 
 
(Cervellon, 
Sylvie, & 
Ngobo, 2015) 
 

T1 : To save 
time traveling to 
the store 

T1 : ท่านอาจจะ
ประหยัดเวลาการ
เดินทางไปร้านค้าได้ ถ้า
ท่านซื้อสินค้าผ่าน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A 

   

T2 : To adjust 
your shopping 
schedule to 
your work 

T2 : ท่านอาจจะ
ปรับเปลี่ยนแผนการซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A ให้
เข้ากับการท างานของ
ท่านได้ 

   

T3 : To save 
time in check-
out lines 

T3 : ท่านอาจจะ
ประหยัดเวลาต่อแถว
รอช าระเงินได้ ถ้าท่าน
ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 
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T4 : To save 
time finding a 
place to park 

T4 : ท่านอาจจะ
ประหยัดเวลาที่จะหาที่
จอดรถ ถ้าท่านซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

   

intention to shop online ความตัง้ใจที่จะซื้อสินค้าในเว็บไซต์ 
intention to 
shop online 
(In) 
 
 
(Suryandari & 
Paswan, 
2014) 
 
 
 

In1 : Shopping 
for fresh food, 
dairy & bakery 

In1 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้ออาหารสด แช่
แข็ง และเบเกอรี่ ผ่าน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A 

   

In2 : Shopping 
for dry grocery 

In2 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้ออาหารแห้ง 
และอาหารกระป๋อง 
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A 

   

In3 : Shopping 
for baverages, 
snacks & 
desserts 

In3 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อเครื่องดื่ม ขนม
ขบเค้ียว และของหวาน 
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A 

   

In4 : Shopping 
for health & 
beauty 

In4 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม 
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A 
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In5 : Shopping 
for baby & kids 

In5 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ส าหรับเด็ก ผ่าน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A 

   

In6 : Shopping 
for pets 

In6 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ส าหรับสัตว์เลี้ยง ผ่าน
เว็บไซต์ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
A 

   

In7 : Shopping 
for household 
products 

In7 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดใน
ครัวเรือน ผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

   

In8 : Shopping 
for home & 
electrical 

In8 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า 
และอุปกรณ์ภายใน
บ้าน ผ่านเว็บไซต์
ไฮเปอร์มาร์เก็ต A 

   

In9 : Shopping 
for 
miscellaneous 

In9 : ท่านตั้งใจที่จะ
เลือกซื้อสินค้าอ่ืนๆ เช่น 
เครื่องเขียน กระเป๋า 
ผ่านเว็บไซต์ไฮเปอร์
มาร์เก็ต A 
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