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ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
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การวิจัยครัง้นีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง

ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเนน้ศกึษาสามกลุ่มปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6P’s) และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 
(TAM) การวิจัยนีใ้ช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน  400 คน ที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและเคยมีประสบการณใ์นการซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์  โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร  ์
ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 
และการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 34.5 นอกจากนี ้ปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ซึ่งประกอบดว้ยดา้นความ
มีประโยชน ์ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ รวมถึงความสะดวกในการใชง้าน ยงัมีผลอย่างมีนยัส าคญัต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนท์ี่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 26.8 

 
ค าส าคญั : ช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลน,์ อาหารสด, รา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่, ส่วนประสมการตลาดออนไลน,์ 
การยอมรบัเทคโนโลยี 
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This research aims to explore the factors that influence consumer decisions to purchase 

fresh food through online channels in the context of modern trade in Bangkok. The study examines 
three key dimensions: demographic characteristics, online marketing mix strategy, and consumer 
acceptance of technology. A quantitative research approach was employed, collecting data from 400 
consumers residing in Bangkok who had previously purchased fresh food online from large retail 
businesses. Data were gathered through structured questionnaires. The statistical methods used in 
the analysis included percentages, means, standard deviations, t-tests, one-way analysis of variance, 
and multiple regression analysis. The findings revealed that demographic factors specifically age, 
occupation, and monthly income had a significant impact on purchase decisions at the 0.05 
significance level. Marketing strategy elements, including product, price, distribution, personalized 
service, and privacy, also significantly influenced decisions, explaining 34.5 percent of the variance. 
Furthermore, technology acceptance factors such as perceived usefulness, security, reliability, and 
ease of use were found to significantly affect consumers’ online fresh food purchasing decisions, 
accounting for 26.8% of the variance. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ปัจจุบนัหลงัจากผ่านช่วงวิกฤตโรคระบาดโควิด-19 คนไทยไดห้ันมาใหค้วามสนใจดา้น
ความปลอดภัยในการใช้ชีวิตและการเลือกรับประทานอาหาร ท าให้ชีวิตวิถีใหม่ของคนไทย 
โดยเฉพาะผูป้ระกอบการรา้นอาหาร และผูบ้ริโภค หันมาใหค้วามส าคัญกับการเลือกซือ้วัตถุดิบ
มากยิ่งขึน้ ทัง้ดา้นมาตรฐานของผูผ้ลิตวตัถุดิบชนิดต่างๆ คณุภาพของสินค้า ความสดใหม่ พืน้ที่ที่
ใชใ้นการวางจ าหน่ายที่มีมาตรการจดัเก็บคณุภาพอาหารใหม้ีความสดอยู่เสมอก่อนถึงมือผูบ้ริโภค 
โดยในประเทศไทยมีแหล่งการซือ้ขายสินคา้วัตถุดิบส าหรับปรุงอาหารใหเ้ลือกหลากหลาย ทั้ง
ตลาดสดที่มีอยู่ทั่วไปตามแหล่งที่อยู่อาศยั หรือรา้นสะดวกซือ้รวมไปถึงหา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ 
ซึ่งในแต่ละสถานที่จ  าหน่ายสินคา้ก็จะประกอบไปดว้ยการจัดการ และการบริการที่แตกต่างกัน
ออกไป (ประชาชาติธุรกิจ,2563) 

ธุรกิจรา้นคา้ปลีกในประเทศไทยไดร้บัการพฒันาเป็นเวลานานและต่อเนื่อง โดยเริ่มตน้
จากรา้นค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่พัฒนามาเป็นรา้นค้าปลีกในรูปแบบใหม่ๆ ที่น ารูปแบบมาจาก
ต่างประเทศ เช่น รา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่ซึ่งขยายตัวอย่างรวดเร็ว ประกอบกับความกา้วหนา้ทาง
เทคโนโลยี ท าใหม้ีการเปลี่ยนแปลงต่อสงัคมไทยทัง้ในดา้นสงัคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมการ
บริโภค เนื่องจากความสะดวก และรวดเร็วขึน้ในการสื่อสารและการเคลื่อนที่ผ่านเทคโนโลยีและ
ระบบขนส่งต่างๆ ผลจากการเปลี่ยนแปลงนีคื้อการพัฒนารูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ ที่อ  านวยความ
สะดวกต่อการด าเนินชีวิตมากขึน้ เช่น ตลาดสดและรา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่ (Supercenter) ซึ่งไดม้ี
การปรบัปรุงใหม้ีความสอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างจริงจัง และพัฒนารูปแบบ
การใหบ้ริการอย่างครบวงจร ในขณะเดียวกนัผูบ้รโิภคสามารถซือ้สินคา้และรบับรกิารต่าง ๆ ไดใ้น
เวลาเดียวกัน อีกทั้งเมื่อน ามารวมกับวิถีชีวิตแบบใหม่ของคนไทยในปัจจุบันจึงส่งผลให้
หา้งสรรพสินคา้ขนาดใหญ่ และรา้นสะดวกซือ้ที่มีมาตรการจัดการกับอาหารสดเป็นทางเลือกที่
ผูบ้ริโภคหันมาใหค้วามสนใจในการเลือกซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดมากขึน้ (กองนโยบายและ
แผนงาน ส านกัการวางผงัและพฒันาเมือง กรุงเทพมหานคร, 2562)  

อีกทัง้ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกและประหยัดเวลาในการซือ้สินคา้โดยใช้
เวลานอ้ยที่สดุ ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกจึงตอ้งปรบัปรุงนโยบายทางการตลาดและผลิตภณัฑท์ี่
วางจ าหน่ายใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยมีการเนน้สินคา้ที่มีความตอ้งการ
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สูงที่สุด และความแตกต่างในความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละพืน้ที่ ซึ่งอาจจะมีลักษณะ
คลา้ยคลึงกัน แต่มีการแตกต่างกันในขนาดและปริมาณ โดยมีการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ 
เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มาซือ้สินคา้ในรา้นสะดวกซือ้และซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์(อริยธ์ัช ภิญโญกูล
,2561) 

การระบาดของโคโรน่าไวรสัสง่ผลใหพ้ฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคไดร้บัการเปลี่ยนแปลง
อย่างมีนยัส าคญัจนกลายเป็นวิถีการปฏิบติัในรูปแบบใหม่สืบเนื่องมาจนถึงปัจจบุนัหรือที่เรียกกนั
ว่า New Normal จนท าใหก้ารเลือกซือ้สินคา้และการติดต่อธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลง เป็นผลให้
การตลาดแบบเดิมที่เน้นการตลาดผ่านช่องทางที่มีก าหนดเวลาและพืน้ที่เท่านั้น ไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสมบูรณ ์โดยการขายผ่านช่องทางออนไลนน์ัน้ไม่
มีขีดจ ากัดทางพืน้ที่และเวลา ท าใหธุ้รกิจสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กที่ทุกเวลา และยังสามารถ
รบัมือกับการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ได้อย่างยืดหยุ่น การเพิ่มช่องทางการขายออนไลน์
เหล่านีช้่วยใหธุ้รกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างหลากหลายมากขึน้ ไม่
ว่าจะเป็นการสั่งซือ้อาหารพรอ้มรบัประทาน หรืออาหารสด และยงัช่วยเพิ่มช่องทางการตลาดและ
โอกาสใหม่ๆ ให้กับธุรกิจที่ต้องการเติบโตและพัฒนาต่อไป ไม่เพียงแค่ธุรกิจอาหารพร้อม
รบัประทานที่ไดร้บัความนิยมมากขึน้ แต่ธุรกิจอาหารสดออนไลนก์็ไดร้บัความสนใจและเติบโตขึน้
อย่างต่อเนื่อง (สญุาดา สิรยิากรม,2563) 

พฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป สง่ผลใหบ้รกิารผ่านช่องทางออนไลนใ์นประเทศ
ไทยเติบโตรอ้ยละ 36 จากการที่ผูป้ระกอบการน ากลยุทธ์ Digital Transformation มาปรบัใชใ้น
การด าเนินธุรกิจ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคทางออนไลน์มากขึน้ ส่งผลให้
ผูบ้รโิภคมีการปรบัตวัและมีความคุน้เคยกบัการใชบ้ริการธุรกิจบริการผ่านช่องทางออนไลน ์โดยใน
ปี 2565 คนไทยมีอัตราการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้รอ้ยละ 3.4 ท าใหปั้จจุบันระดับการเขา้ถึง
อินเทอรเ์น็ตอยู่ที่รอ้ยละ 78 ของประชากรทั้งหมด อีกทั้งยังมีอัตราการใชอิ้นเทอรเ์น็ตเฉลี่ย 9 
ชั่วโมงต่อวัน สูงเป็นอันดับ 7 ของโลกที่มีค่าเฉลี่ยราว 7 ชั่วโมงต่อวัน โดยธุรกิจที่ใหบ้ริการบน
ช่องทางออนไลนใ์นปัจจุบันมีรายไดเ้ก่ียวขอ้งกับการซือ้ขายสินคา้เป็นหลัก และยังพบว่าธุรกิจ
บริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับการซือ้ขายมีการเติบโตต่อเนื่องซึ่ง E-Retail มีการ
เติบโตเพิ่มขึน้รอ้ยละ 44 ในปี 2564 โดยเฉพาะในกลุ่มวยัท างานมีการซือ้สินคา้และการใชบ้ริการ
ออนไลนเ์ป็นสว่นหนึ่งในชีวิตประจ าวนั (ttb analytics,2566) 

ข้อมูลจาก Economy SEA 2023 รายงานว่า เศรษฐกิจดิจิทัลประเทศไทย มีมูลค่า
ประมาณ 3.6 หมื่นลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี 2566 สูงเป็นอันดับ 2 ในภูมิภาคอาเซียน รองจาก
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อินโดนีเซีย โดยมีแรงขับเคลื่อนส าคัญจากการคา้ออนไลนแ์ละคาดว่าปี 2568 จะมีมูลค่าถึง 5 
หมื่นลา้นดอลลารส์หรฐั จากขอ้มลูดงักล่าวจะเห็นไดว้่ารูปแบบของการซือ้ขายสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลนใ์นประเทศไทยก าลงัเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดงันัน้ผูป้ระกอบกิจการต่างๆจ าเป็นจะตอ้งท า
ความเขา้ใจผูบ้ริโภคที่เขา้มาจับจ่ายใชส้อบผ่านช่องทางออนไลนใ์หม้ากขึน้เพื่อที่จะไดส้ามารถ
พฒันา และปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยสดัส่วนของประเภทสินคา้และบริการที่มีการซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์โดยจะ
แบ่งออกเป็นพฤติกรรมการซือ้ของเพศหญิงและ เพศชาย ดังแสดงในตารางดังต่อไปนี ้(ส  านัก
นโยบายและยทุธศาสตรก์ารคา้,2567) 
 
ตาราง 1 ตารางแสดงประเภทสินคา้และบรกิารผ่านช่องทางออนไลนข์องเพศหญิง (ส านกันโยบาย
และยทุธศาสตรก์ารคา้,2567) 

 
ประเภทของสินค้า/บริการ (เพศหญิง) สัดส่วน 

เสือ้ผา้ รองเทา้ อปุกรณกี์ฬา และเครื่องประดบั 76.04% 
สินคา้อปุโภคบริโภค 59.84% 
เครื่องส าอาง 43.27% 
อาหารแหง้ 29.27% 
อาหารสด 23.20% 
หนงัสือ นิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์ 12.90% 
อปุกรณ ์หรือชิน้สว่นของเครื่องคอมพิวเตอร ์ 9.55% 
ผลิตภณัฑท์างการเงิน 6.86% 
เกมคอมพิวเตอร ์หรือเกมเครื่องเลน่วีดีโอเกม 6.43% 
โปรแกรม ซอฟตแ์วร ์หรือแอปพลิเคชนั 5.23% 
บหุรี่ และสรุา 0.86% 

 
จากตารางที่ 1 แสดงประเภทสินคา้และบริการของเพศหญิงที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์

โดยเพศหญิงใชจ้่ายในสินคา้หมวดเสือ้ผา้ รองเทา้ อปุกรณกี์ฬา และเครื่องประดับมากที่สุด โดย
คิดเป็นสัดส่วนรอ้ยละ 76.04 รองลงมาคือสินคา้อุปโภคบริโภครอ้ยละ 59.84 และเครื่องส าอาง
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รอ้ยละ 43.27 ส  าหรบัหมวดอาหารแหง้และสด เพศหญิงใชจ้่ายในสดัส่วนที่นอ้ยกว่า โดยมีสดัส่วน
รอ้ยละ 29.27 และ 23.20 ตามล าดบั 

 
ตาราง 2 ตารางแสดงสินคา้ประเภทและบรกิารผ่านช่องทางออนไลนข์องเพศชาย (ส านกันโยบาย
และยทุธศาสตรก์ารคา้,2567) 
 

ประเภทของสินค้า/บริการ (เพศชาย) สัดส่วน 

เสือ้ผา้ รองเทา้ อปุกรณกี์ฬา และเครื่องประดบั 65.74% 
สินคา้อปุโภคบริโภค 57.50% 
อาหารแหง้ 23.84% 
อาหารสด 21.88% 
อปุกรณ ์หรือชิน้สว่นของเครื่องคอมพิวเตอร ์ 19.58% 
เกมคอมพิวเตอร ์หรือเกมเครื่องเลน่วีดีโอเกม 16.80% 
หนงัสือ นิตยสาร หรือหนงัสือพิมพ ์ 14.25% 
โปรแกรม ซอฟตแ์วร ์หรือแอปพลิเคชนั 11.99% 
เครื่องส าอาง 11.15% 
ผลิตภณัฑท์างการเงิน 10.58% 
บหุรี่ และสรุา 2.28% 

 
จากตารางที่ 2 แสดงประเภทสินคา้และบริการของเพศชายที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์

โดยเพศชายใชจ้่ายในสินคา้หมวดเสือ้ผา้ รองเทา้ อปุกรณกี์ฬา และเครื่องประดบัมากที่สดุ โดยคิด
เป็นสดัส่วนรอ้ยละ 65.74 รองลงมาคือสินคา้อุปโภคบริโภครอ้ยละ 57.50 และหมวดอาหารแหง้
และสด เพศชายใชจ้่ายในสดัสว่นที่นอ้ยกว่า โดยมีสดัสว่นรอ้ยละ 23.84 และ 21.88 ตามล าดบั 

จากตารางแสดงสัดส่วนการซือ้สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลนพ์บว่าเพศหญิง 
และเพศชายมีการเลือกซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดคิดเป็นรอ้ยละ 23.20 และ 21.88 ตามล าดบัซึ่ง
แสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคมีการซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์แต่ยังคงอยู่ใน
สดัสว่นที่ยงัสามารถเพิ่มขึน้ไดอี้กหากเทียบกบัสินคา้ประเภทอ่ืนที่ถกูซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์ 

ดังนัน้การซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด ซึ่งเคยเป็นหมวดสินคา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการสัมผัส 
ตรวจสอบคณุภาพดว้ยตนเองก่อนตดัสินใจ กลบัเริ่มมีแนวโนม้การซือ้ผ่านช่องทางออนไลนเ์พิ่มขึน้
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อย่างต่อเนื่อง แมส้ดัสว่นการซือ้อาหารสดออนไลนย์งัค่อนขา้งต ่าเมื่อเทียบกบัหมวดสินคา้อ่ืน แต่ก็
แสดงให้เห็นถึงโอกาสทางการตลาดที่สามารถขยายตัวได้อีกมาก โดยเฉพาะในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศนูยก์ลางของการบรโิภค เทคโนโลยี และนวตักรรมคา้ปลีกของประเทศ 

งานวิจยันีผู้ว้ิจยัจึงท าการวิจยัเพื่อศึกษาว่าปัจจยัใดบา้งที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บั
ผูป้ระกอบการไดน้ าไปพัฒนาการบริการรวมถึงกลยุทธ์ทางดา้นการตลาดเพื่อน ามาตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ในฝ่ังของผูบ้ริโภคก็มีโอกาสที่จะไดร้บัการน าเสนอ
รูปแบบการใหบ้ริการบนช่องทางออนไลนท์ี่สอดคลอ้งกับการใชง้านของผูบ้ริ โภคเพื่อใหก้ารซือ้
สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนม์ีความสะดวกสบาย และตรงกบัความตอ้งการมาก
ยิ่งขึน้ (กระทรวงดิจิทลั เพื่อเศรษฐกิจและสงัคม,รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ต
ในประเทศไทยปี 2565) 

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

ผูว้ิจัยคาดหวังว่างานวิจัยนีจ้ะท าใหไ้ดท้ราบถึงปัจจัยดา้นต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการที่สนใจขายสินคา้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

2. เพื่อช่วยพัฒนาช่องทางการขายสินคา้อาหารสดออนไลนใ์หม้ีประสิทธิภาพมาก
ขึน้ ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

3. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการออกแบบกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดออนไลนอ์ย่างเหมาะสม 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ ใ ช้ในการวิ จัยครั้งนี ้  ไ ด้แก่  กลุ่ มประชากรที่ อาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ที่ เคยซือ้สินค้าประเภทอาหารสดจากช่องทางออนไลน์ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ บุคคลที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

เคยซือ้สินค้าประเภทอาหารสดจากช่องทางออนไลน ์และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกินรอ้ยละ 5 จึงไดข้นาดตัวอย่าง
เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเก็บเพิ่มเติมอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 
ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบ่งเขต

กรุงเทพออกเป็น 5 กลุ่มเขตพืน้ที่ ดงันี ้1.กลุ่มเขตกรุงเทพกลาง บริเวณหว้ยขวาง พญาไท ราชเทวี 
2.กลุม่เขตกรุงเทพใต ้บรเิวณปทมุวนั บางรกั สาทร 3.กลุม่เขตกรุงเทพเหนือ บรเิวณจตจุกัร บางซื่อ 
ลาดพรา้ว 4.กลุ่มเขตกรุงเทพตะวันออก บริเวณบางกะปิ ลาดกระบงั 5.กลุ่มเขตกรุงธน บริเวณ
คลองสาน ภาษีเจรญิ บางแค (ส านกังานสวนสาธารณะ ส านกัสิ่งแวดลอ้ม,2562) 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตวัอย่างจากเขตที่
สุม่ไดจ้ากขัน้ที่ 1 เขตละเท่าๆกนัไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 ตวัอย่าง 

 
ตาราง 3 ตารางแสดงเขตพืน้ที่การเก็บกลุม่ตวัอย่าง 
 

กลุ่มเขตพืน้ที่ จ านวนตัวอย่าง เขต 

กรุงเทพกลาง 80 หว้ยขวาง พญาไท ราชเทวี 
กรุงเทพใต ้ 80 ปทมุวนั บางรกั สาทร 
กรุงเทพเหนือ 80 จตจุกัร บางซื่อ ลาดพรา้ว 
กรุงเทตะวนัออก 80 บางกะปิ ลาดกระบงั 
กรุงธน 80 คลองสาน ภาษีเจรญิ บางแค 
รวมทัง้สิน้ 400  
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ขั้นที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู
จากกลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลู ตามขัน้ตอนที่ 1และที่ 2 จนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  
1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์สามารถแบ่งไดด้งันี ้ 

1.1.1 เพศ (Gender) 
1.1.2 สถานภาพสมรส (Status) 
1.1.3 อาย ุ(Age) 
1.1.4 อาชีพ (Occupation) 
1.1.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (Monthly Income) 

1.2 ลักษณะด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing’s Mix: 
6P’s) สามารถแบ่งไดด้งันี ้ 

1.2.1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.2.2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
1.2.3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
1.2.4. ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
1.2.5. ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) 
1.2.6. ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) 

1.3 ลักษณะด้านด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 
TAM) สามารถแบ่งไดด้งันี ้ 

1.3.1. ปัจจยัดา้นความมีประโยชน ์(Usefulness) 
1.3.2. ปัจจยัดา้นความปลอดภยั และความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) 
1.3.3. ปัจจยัความสะดวกในการใชง้าน (Ease of use) 

2.ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
ในการศึกษาครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตาม การตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.ช่องทางการซือ้สินค้าออนไลน์ (Online Channel) หมายถึง ระบบที่ถูกสรา้งขึน้ใน

รูปแบบของเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชั่น ที่มุ่งเน้นในการรองรบักระบวนการการซือ้ขายสินคา้หรือ
บริการผ่านทางอินเทอรเ์น็ต โดยที่สามารถน าผูซ้ือ้สินคา้ และผูข้ายสินคา้ออนไลนม์าพบกนั และ
ท าการซือ้ขายภายในแพลตฟอรม์ได ้ซึ่งระบบนีจ้ะรวมการท าขอ้ตกลงและสรา้งความไวว้างใจใน
การซือ้ขายสินค้าระหว่างกัน เพื่อให้เกิดการท าธุรกรรมอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น Website, 
Application, Market Place, Social Commerce และPlatform Online  

2.อาหารสด (Fresh Food) หมายถึง อาหารที่ยังไม่ผ่านการแปรรูปหรือปรุงอาหารใดๆ 
และน ามาใช้เป็นวัตถุดิบในการปรุงประกอบอาหาร โดยทั่วไปมักจะหมายถึง ผัก ผลไม้ และ
เนือ้สตัวท์ี่ยงัอยู่ในสภาพสด ไม่ผ่านการน าไปปรุงอาหารหรือปรบัปรุงดว้ยวิธีการอ่ืนๆ  

3.รา้นคา้ปลีกขนาดใหญ่ (Modern Trade) หมายถึง รูปแบบของการคา้ปลีกที่ด  าเนินการ
ภายใตร้ะบบบริหารจัดการที่มีมาตรฐานและมีความเป็นมืออาชีพ โดยใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาช่วย
ควบคมุสินคา้ การจดัเรียงสินคา้ การบรหิารสต๊อก และระบบช าระเงิน มีการออกแบบรา้นใหด้ึงดดู
และอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค มีการจัดโปรโมชั่นตามแผนการตลาดอย่างเป็นระบบ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  

4.การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง กระบวนการที่บคุคลหรือ
กลุ่มบุคคลมีการท าความเขา้ใจในเทคโนโลยีและตัดสินใจที่จะยอมรบัและน าเทคโนโลยีนัน้มาใช้
ในชีวิตประจ าวนัของตนเอง  

5.ส่วนประสมการตลาดออนไลน:์ 6P’s (Online Marketing Mix) หมายถึง องคป์ระกอบ
ของการตลาดในรูปแบบออนไลน ์ซึ่งไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด 
การรกัษาความเป็นส่วนตัว และการใหบ้ริการส่วนบุคคล โดยส่วนประสมการตลาดออนไลนท์ุก
ปัจจยัมีความเก่ียวขอ้งและมีความส าคญัอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน ์
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กรอบแนวความคิด 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจ

คา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(Online 
Marketing Mix : 6P’s) 
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  
5. ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารส่วนบคุคล (Personalization) 
6. ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) (Fred Davis, 1989) 
1. ปัจจยัดา้นความมีประโยชน ์(Usefulness) 
2. ปัจจยัดา้นความปลอดภยั และความน่าเชื่อถือ 
(Security & Reliability) 
3. ปัจจยัดา้นความสะดวกในการใชง้าน (Ease of use) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์(Demographic) 
1. เพศ (Gender) 
2. สถานภาพสมรส (Status) 
3. อาย ุ(Age) 
4. อาชีพ (Occupation) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Monthly Income) 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจค้า

ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 

H2 

H3 
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สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส 

อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นความมีประโยชน์ 
ปัจจยัดา้นความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และปัจจยัความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาเอกสารจากแหล่งต่างๆ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดย

ไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ดงันี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์(Demographic) 
2. แนวคิดและทฤษฎี เ ก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing Mix: 6P’s) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance 

Model) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ (Decision Making Theory) 
5. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัการซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์(Fresh Food) 
6. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัช่องทางออนไลน ์(Online Channel) 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง (Literature Review) 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์(Demographic) 
นนฑพร ป่ินวิเศษ (2561) ไดก้ล่าวถึงความแตกต่างในลกัษณะประชากรศาสตรโ์ดยระบุ

ว่า พฤติกรรมในการซือ้สินคา้ของเพศที่แตกต่างกันมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั โดยมกัจะมี
ความสอดคลอ้งกนั ซึ่งเนื่องจากเพศชายและหญิงมีแบบแผนการซือ้สินคา้หรือบรกิารที่แตกต่างกนั 
ไม่ว่าจะเป็นความถ่ีในการใชง้าน จ านวนเงินที่ใช ้วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ หรือระดบัความสะดวกใน
การใชง้าน ในดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั ก็มกัจะมีพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ที่แตกต่างกนั
โดยมกัจะไม่มีความสอดคลอ้งกัน เช่น ความถ่ีในการซือ้ รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน และวิธีการช าระ
เงิน อาชีพหลักที่แตกต่างกันก็มักจะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าที่แตกต่างกันโดยมักจะมีความ
สอดคลอ้งกนั เนื่องจากอาชีพหลกัและการท างานหรือการหารายไดส้ามารถมีผลต่อก าลงัการซือ้
ของบคุคล และเก่ียวขอ้งกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั ซึ่งอาจสง่ผลใหบ้คุคลมีก าลงัการซือ้
ที่แตกต่างกนัไดแ้บบนอ้ยหรือมาก 

วชิรวัชร งามละม่อม (2558) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดา้นประชากรศาสตรม์ีความ
หลากหลายและซบัซอ้นเนื่องจากลกัษณะประชากรศาสตรข์องแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัใน
หลายดา้น เช่น เพศ อายุ สถานภาพทางสงัคม ลักษณะโครงสรา้งร่างกาย ความอาวุโสในการ
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ท างาน โดย ไดก้ล่าวถึงว่า ประชากรศาสตรส์ามารถสะทอ้นความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่
อดีตจนถึงปัจจุบัน ภายในหน่วยงานหรือองคก์รต่าง ๆ ที่ประกอบดว้ยพนักงานหรือบุคลากรใน
ระดบัต่าง ๆ ซึ่งมีลกัษณะและพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน เหตนุีม้าจากความแตกต่าง
ทางดา้นประชากรศาสตรห์รือพืน้ฐานของบุคคลเอง 

1. เพศเป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการแบ่งส่วนตลาด เพศชายและหญิงมีแนวโนม้ที่จะมี
ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผูห้ญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการข้อมูล
เพิ่มเติมก่อนการตัดสินใจ ในขณะที่ผูช้ายมักจะมีความเชื่อมั่นในตนเองและมุ่งที่วัตถุประสงค์
บางอย่างที่ช่วยใหบ้รรลเุป้าหมายได ้จากนัน้ นกัการตลาดจึงน าลกัษณะความแตกต่างทางเพศมา
ปรบัใชก้ับผลิตภัณฑบ์างชนิด เช่น ผลิตภัณฑบ์างประเภทจะมีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑใ์หม้ี
ลกัษณะที่เชื่อมั่นเป็นเพศชายหรือหญิง จึงนบัว่าเพศเป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งสว่นตลาด 

2.อายุเป็นปัจจัยที่ท าใหเ้กิดความแตกต่างในเรื่องความคิด ความรบัผิดชอบ ความ
สนใจ ความสามารถในการแกไ้ขปัญหา ความมีเหตผุล และความสามารถทางสติปัญญา ซึ่งสง่ผล
ใหม้ีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัในแต่ละช่วงอายแุละมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

3.ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล รวมถึง
วิธีการรบัรูข้องแต่ละบุคคลดว้ย เมื่อไดร้บัข่าวสารมา บุคคลที่มีการศึกษาสงูมกัจะมีแนวโนม้ที่จะ
สืบคน้ขอ้มลูเพิ่มเติมก่อนที่จะท าการตดัสินใจ โดยที่ยงัไม่ไดม้ีความเชื่อมั่นในทนัที การศึกษายงัมี
ผลต่อรายไดแ้ละสถานะทางสงัคมอีกดว้ย บคุคลที่มีการศกึษาสงูมกัจะมีโอกาสในการไดร้บัรายได้
ที่สงูกว่าคนที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่า 

ลกัษณะของประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส  าคญัและสถิติที่สามารถวดัไดข้องประชากร 
ซึ่งช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ขอ้มูลเก่ียวกับประชากรทางดา้นนีส้ามารถเขา้ถึงไดแ้ละมี
ประสิทธิภาพต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย และมีความง่ายในการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปร
ทางดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญประกอบดว้ยการแบ่งประชากรตามลกัษณะต่างๆ ดังต่อไปนี ้  
(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2538) 

1. อายุ (Age) การใชอ้ายุเป็นปัจจัยดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นสิ่งที่ส  าคัญ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑต่์างๆสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุแตกต่างกันได้ 
เพราะฉะนั้น นักการตลาดใชอ้ายุเป็นตัวแปรเพื่อคน้หาความตอ้งการของตลาดเฉพาะ (Niche 
Market) และใหค้วามส าคญักบัตลาดอายนุัน้ๆ อย่างมาก 

2. เพศ (Gender) เป็นปัจจัยที่ส  าคัญในการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดตอ้งศึกษา
และวิเคราะหเ์พศอย่างละเอียด เนื่องจากตวัแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค
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ในปัจจุบนั การเปลี่ยนแปลงเช่นนีอ้าจเกิดจากการเพิ่มขึน้ของสตรีที่ท างาน ซึ่งมีผลต่อวิธีการใช้
งานสินคา้ในกลุม่นี ้หญิงที่ท างานมกัไม่มีเวลาว่างในการเขา้ถือสื่อ และมกัไม่ไดม้ีเวลาในการเลือก
ซือ้สินคา้เช่นกนั ท าใหพ้ฤติกรรมการซือ้ของกลุม่นีม้ีการเปลี่ยนแปลงไปในรูปแบบต่างๆ 

3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความคิดเห็น ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของบคุคลแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนั บคุคลที่มีการศกึษาสงูมกัจะมีความสามารถในการ
รบัรูส้ารที่มีคุณภาพมากกว่า เนื่องจากมีความเขา้ใจที่ดีและมีมุมมองที่กวา้งขวาง เขามักจะไม่
ยอมรบัสิ่งใดๆ อย่างง่ายๆ โดยไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลที่เพียงพอ ในขณะเดียวกนั บคุคลที่มีระดบั
การศึกษาต ่ามักใชส้ื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน ์และภาพยนตรเ์ป็นสื่อหลักในการรบัขอ้มูลและ
สารสนเทศ 

4. รายได ้(Income) เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทั่วไปนกัการ
ตลาดจะใหค้วามสนใจในผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งู แต่ในทางกลบักนั ครอบครวัที่มีรายไดต้ ่าอาจจะ
เป็นตลาดที่ใหญ่ที่สดุ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดดว้ยเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายได้
อาจจะไม่เป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในเวลาเดียวกนั การเลือกซือ้สินคา้ที่แทจ้ริง
อาจถือเป็นเกณฑก์ารด าเนินชีวิต ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตัวแปรที่ใช้
บ่อยมาก นกัการตลาดสว่นใหญ่จะรวมเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรประชากรศาสตรห์รืออ่ืน ๆ เพื่อ
ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายุ และอาชีพ
รว่มกนั 

อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2543) ไดอ้ธิบายถึงความส าคญัของลกัษณะทางประชากรศาสตรต่์อ
การตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครวั การศึกษา และรายได ้ซึ่งเป็น
ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูค้น และมีผลต่อการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดของ
ธุรกิจ โดยที่ อายุมีผลต่อความตอ้งการในการบริโภคสินคา้และบริการที่แตกต่างกนั ในขณะที่เพศ
บทบาทของผูห้ญิงในปัจจุบนัเปลี่ยนแปลงไป ท าใหม้ีอ  านาจในการตัดสินใจซือ้มากขึน้ และวงจร
ชีวิตของครอบครัว แต่ละช่วงวัยจะมีความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน 
การศกึษาและรายได ้มีผลต่อก าลงัซือ้และความตอ้งการสินคา้ที่มีคณุภาพ 

สุดารตัน ์พิมลรตันกานต์ (2557) ไดอ้ธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไวด้งันี ้เพศและ อายุเป็นตวัแปรส าคญัที่มีผลต่อปริมาณการซือ้ การ
ตัดสินใจ และความระมัดระวังในการเลือกซือ้สินคา้ ซึ่งระดับการศึกษาผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสงู
มกัจะเลือกสินคา้ที่มีคณุภาพและคุม้ค่าที่สดุ โดยที่รายไดเ้ป็นปัจจยัที่ก าหนดใหผู้บ้ริโภคเลือกซือ้
สินคา้และบรกิารใหเ้หมาะสมกบัความสามารถทางการเงินของตนเอง 
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รตันา ธนฤทธิพร (2554) ไดท้ าการศึกษาความไวว้างใจของผูบ้ริโภคต่อการท าธุรกรรม
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยเนน้กรณีศึกษาการซือ้ขายสินคา้ปลีกของผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
สูงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดอ้ธิบายไวว้่าช่วงอายุที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้ผ่าน
ทางอินเทอรเ์น็ตมีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้สินค้า โดยกลุ่มผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจที่ไม่เหมือนกนั บางกลุม่อาจมีความมั่นใจมากกว่าในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
ในขณะที่บางกลุม่อาจมีความกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือของการท าธุรกรรม
ทางอินเทอรเ์น็ต ดงันัน้ อายุของผูบ้ริโภคจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้สินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน ์

จฑุารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนัออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยไดอ้ธิบายไวว้่ารายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนของผูบ้ริโภคมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจใชบ้ริการซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน ์กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยสูงกว่าจะมีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอป
พลิเคชนัออนไลนม์ากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่า โดยสาเหตหุลกัมาจากอ านาจการซือ้ที่
สูงกว่าของผูท้ี่มีรายไดม้าก ท าใหพ้วกเขาสามารถใชจ้่ายในสินคา้หรือบริการออนไลนไ์ดอ้ย่าง
มั่นใจและคล่องตัวกว่าในเชิงการเงิน ขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ ่าอาจมีการจ ากัดในการเลือกซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางนีม้ากกว่า ดงันัน้ รายไดเ้ฉลี่ยของผูบ้ริโภคจึงเป็นปัจจยัส าคญัที่มีผลกระทบต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑผ์่านแอปพลิเคชนัออนไลน ์

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ถกูน าเสนอมา ผูว้ิจยัไดน้ าลกัษณะดา้นประชากรศาสตรม์าใชใ้น
การศกึษาเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่าง
กนั เช่น เรื่องเพศ อายุ สถานะภาพสมรส อาชีพ และ รายได ้ซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(Online Marketing Mix : 
6P’s) 

วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ และคณะ (2550) ไดอ้ธิบายถึงส่วนประกอบของการตลาดออนไลน ์
(Online Marketing Mix) ซึ่งเป็นแนวคิดการตลาดที่ใหม่และประกอบไปดว้ย 6Ps ที่มีความหมาย
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่ง เสริมการตลาด 
(Promotion) การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) และความเป็นส่วนตวั (Privacy) โดยทุก
คนส่วนประกอบของการตลาดออนไลนน์ีม้ีความส าคัญและเก่ียวขอ้งกันอย่างสม ่าเสมอในการ
ด าเนินการตลาดออนไลน ์รายละเอียดของทกุสว่นประกอบดงันี ้
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1.ผลิตภณัฑ ์(Product) คือสิ่งใดก็ไดท้ี่มีคณุค่าในการขายและตอบโตค้วามตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคผ่านกลไกการตลาด เพื่อสรา้งการซือ้ขาย 

2.ราคา (Price) คือการก าหนดมลูค่าของผลิตภณัฑเ์พื่อใชใ้นการแลกเปลี่ยน ตอ้งมี
ความเหมาะสมและสรา้งความสนใจใหก้บัผูบ้รโิภค 

3.การจัดจ าหน่าย (Place) คือการน าเสนอผลิตภัณฑห์รือบริการออกสู่ตลาดผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้กัแก่ผูบ้รโิภคและสรา้งความสนใจในการซือ้ 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการสื่อสารกับผูบ้ริโภคเพื่อสรา้งทัศนคติ
และความสมัพนัธ ์สรา้งพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ ์

5.การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) คือการสรา้งความสมัพนัธแ์ละอ านวย
ความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภค สง่ขอ้มลูข่าวสารโปรโมชั่นอย่างสม ่าเสมอ 

6.ความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือการรกัษาความปลอดภัยของขอ้มูลผูบ้ริโภคดว้ย
ระบบการรกัษาความปลอดภยัที่ดี และเชื่อมั่นในการเขา้ถึงขอ้มลู 

Duncan (2005) ระบวุ่า ทกุสิ่งทกุอย่างสามารถน าเสนอผ่านเนือ้หาสารไดท้ัง้หมด ดงันัน้ 
เมื่อต้องก าหนดเนือ้หาสารส าหรับสินค้าในธุรกิจออนไลน์หรือการตลาดออนไลน์ จึงมีเนือ้หา
ทัง้หมด 6 ดา้น ดงัต่อไปนี ้

 1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือการน าเสนอข้อมูลสารที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือ
บริการผ่านเว็บไซต ์ประกอบดว้ยภาพถ่ายสินคา้ที่ชัดเจน ขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกับขนาดและ
น า้หนักของสินคา้ สี วัสดุที่ใช ้นโยบายการรบัประกันสินคา้ หรือถา้เว็บไซตม์ีหลายประเภทและ
ยี่หอ้ ควรแสดงครบถว้นทกุประเด็นนี ้เพื่อใหข้อ้มลูที่เจา้ของเว็บไซตน์ าเสนอต่อผูบ้รโิภคเป็นขอ้มลู
ที่สมบูรณแ์ละเชื่อถือได ้ขอ้มลูเหล่านีค้วรเป็นขอ้มูลจริงและภาพถ่ายจริงเพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถ
ประเมินคุณภาพของสินค้าและมั่นใจได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือบริการตามที่ เว็บไซต์แจ้ง ไว้ 
นอกจากนี ้เว็บไซตค์วรมีการอพัเดทสินคา้และบริการใหม่ๆ เสมอ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้มาเยี่ยมชม
หรือซือ้สินคา้อย่างต่อเนื่องไดเ้สมอ 

2. ดา้นราคา (Price) เป็นตัวบ่งชีถ้ึงลกัษณะของสินคา้หรือแบรนดเ์มื่อเปรียบเทียบ
กับสินค้าหรือแบรนด์อ่ืนในด้านคุณภาพและสถานภาพ การก าหนดราคาช่วยแยกแยะความ
แตกต่างของสินคา้หรือแบรนดไ์ด ้โดยที่ราคาไม่ไดแ้สดงเฉพาะราคาขายของสินคา้เท่านัน้ แต่ยัง
รวมถึงตน้ทุนในการผลิตและการดูแลรักษาสินค้าด้วยส าหรับธุรกิจออนไลน ์เนือ้หาทางราคา
ประกอบด้วยการแสดงข้อมูลเก่ียวกับราคาขาย ราคาลดราคา ค่าจัดส่ง วิธีการช าระเงิน 
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ค่าธรรมเนียมในการช าระเงิน ระยะเวลาในการช าระเงิน และค่าธรรมเนียมในการคืนสินคา้หรือ
การเปลี่ยนสินคา้ เป็นตน้ 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึงสถานที่ที่สินคา้ถกูวางจ าหน่ายและ
เปิดใหบ้ริการส าหรบัผูบ้ริโภค ส าหรบัธุรกิจออนไลนน์อกจากต าแหน่งของรา้นคา้แลว้ ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายของธุรกิจออนไลน์จะรวมถึงการออกแบบหน้าเว็บไซต์ด้วย ซึ่งประกอบด้วยความ
สวยงามของเว็บไซตห์รือหน้ารา้น เร็วต่อการเขา้ถึงสินคา้ สีและโทนการสื่อสาร ขนาดตัวอักษร 
ขนาดและความละเอียดของภาพถ่าย และการแสดงข้อมูลการจัดส่งสินค้าหรือบริการ เช่น 
ระยะเวลา คณุภาพ ความตรงต่อเวลา และความหลากหลายของการจดัสง่สินคา้จากเว็บไซตไ์ปยงั
ผูบ้ริโภคสถานที่ตั้งเว็บไซตห์รือเว็บโฮสติง้ก็มีความส าคัญในเชิงขอ้มูลและความปลอดภัยของ
ขอ้มูล เพื่อใหก้ารตอบสนองแก่ผูบ้ริโภคเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีความปลอดภัยที่เพียงพอ ซึ่งมี
ผลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการใชบ้รกิารหรือสินคา้ของธุรกิจนัน้ๆ ดว้ย  

4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือวิธีการที่บริษัทใชส้ื่อสารเนือ้หาสาร
ผ่านเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ เพื่อสรา้งความตระหนักรูแ้ละสรา้งความสนใจให้กับ
สินคา้หรือบรกิารของบรษิัท วิธีการท่ีใชส้ื่อสารอาจเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิ
การขาย การขายโดยพนักงานขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ และการใหบ้ริการหลังการขายผ่าน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลน ์(Online) ส าหรบัธุรกิจออนไลน ์สามารถน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารของเว็บไซตผ์่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลนก์บักลุ่มผูบ้ริโภคจ านวนมาก (Mass) 
โดยการน าเสนอเนือ้หาผ่านป้ายโฆษณาออนไลน ์หรือที่เรียกกนัว่า แบนเนอร ์(Online Billboards 
หรือ banners/buttons) หรือผ่านการน าเสนอเรื่องราวผ่านเว็บอย่างต่อเนื่อง (Serial Marketing) 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลบัมาที่เว็บไซตอี์กครัง้ เช่น พยายามใหเ้ว็บไซตข์องตนอยู่ในอนัดบัตน้ๆ ของการ
คน้หา การน าเสนอเนือ้หา หรือภาพโฆษณาสินคา้บนเว็บไซตอ่ื์นๆ ( Interstitials) โดยโฆษณาที่
กล่าวถึงจะมีการแสดงผลก่อนที่ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่หนา้เว็บไซต ์หรือเมื่อดาวนโ์หลดเว็บเพจเสร็จสิน้ 
ซึ่งอาจจะเป็นรูปแบบของป๊อปอพั (Pop-up) หรือแบนเนอรก์็ได ้ส าหรบัหอ้งสนทนา (Chat Room) 
เป็นเคร่ืองมือสื่อสารออนไลนท์ี่ผูซ้ือ้และผูข้ายติดต่อกนัได ้

นอกจากนีห้ากธุรกิจออนไลนต์อ้งการสื่อสารกบัผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล (Personal) ก็
สามารถน าเสนอขอ้มลูข่าวสารผ่านการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) หรือการตลาดแบบ
ปากต่อปากออนไลนท์ี่ต้องการให้ผูบ้ริโภคของเว็บไซตส์่งขอ้มูลข่าวสารต่อไปยังเพื่อบุคคลใน
ครอบครัวและคนอ่ืนๆ การแสดงสินค้า ณ จุดซื ้อบนเว็บไซต์ (Point of Purchase Displays) 
การตลาดผ่านอีเมล (E-Mail Marketing) ซึ่งจะตอ้งขออนุญาตจากผู้บริโภคก่อนทุกครัง้ หรือที่
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เรียกว่า การตลาดแบบไดร้บัอนุญาต (Permission Marketing) ผูข้ายจึงสามารถส่งอีเมลไปหา
ผู้บริโภคได้ นอกจากนีย้ังสามารถท าการสื่อสารผ่านเว็บไซต์บุคคล (Personal Website) เพื่อ
ประชาสัมพันธ์สินคา้และบริการของเว็บไซตไ์ด ้เช่น เว็บบล็อก (Weblog) เฟซบุ๊ค (Facebook) 
เป็นต้น ทั้งนีย้ังมีเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์อ่ืนๆ ที่น่าสนใจ เช่น การลงโฆษณากับ
เครื่องมือคน้หา (Paid Search Engine) อาจจะอยู่ในรูปของขอ้ความหรือแบนเนอรก์็ได ้โดยเมื่อ
ผูบ้ริโภคคน้หาค าหรือค าส าคญัที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการบนเว็บไซตท์ี่ซือ้โฆษณา การแสดง
ขอ้ความหรือแบนเนอรจ์ะปรากฏขึน้เป็นอนัดับตน้ๆ ของผลการคน้หา วิธีการนีเ้รียกว่า Keyword 
Advertising หรือ Contextual Advertising ซึ่งจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเจอโฆษณาที่เก่ียวขอ้งกับค าคน้
หาไดง้่ายขึน้ และเพิ่มโอกาสในการคลิกเขา้ไปดูขอ้มูลหรือท าการซือ้สินคา้และบริการที่เว็บไซต์
นัน้ๆ ขายโฆษณาไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

5. ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) คือการใช้เทคโนโลยี
อินเทอรเ์น็ตเพื่อเก็บขอ้มลูผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล เช่น ขอ้ความตอ้นรบั รายการสินคา้และบริการที่
แนะน า การน าเสนอขายแบบ Cross Selling ด้วยการใช้ข้อมูลของผู้บริโภค และการบริหาร
ความสมัพันธ ์โดยใชเ้ทคโนโลยี cookies เว็บไซตส์ามารถสรา้งรายการแนะน าสินคา้ที่เหมาะกบั
ผูบ้รโิภคแต่ละคน ขอ้มลูการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคสามารถใชโ้ปรแกรม Data Mining เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ในการซือ้สินค้า การน าเทคโนโลยีเหล่านี ้ไปใช้กับ Call Center ช่วยให้บริการ
ผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งขึน้ การใชโ้ปรแกรม CRM ช่วยใหบ้ริษัทมีส่วนแบ่งการตลาดในผูบ้ริโภคแต่ละราย 
โดยมองภาพการตลาดที่เจาะลงไปสู่ผู ้บริโภคในรูปแบบกว้าง ๆ ในอดีต แทนที่จะมองภาพ
การตลาดในรูปแบบกวา้ง ๆ เช่นในอดีต 

6.การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นปัจจัยส าคัญในการพัฒนาธุรกิจ
ออนไลน ์เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความส าคัญในเรื่องของความปลอดภัยในการท าธุรกรรมออนไลน ์
ขอ้มลูสว่นตวัของผูบ้ริโภคหมายถึงขอ้มลูที่เป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัรเครดิต ที่อยู่ หมายเลข
โทรศัพท ์หรืออีเมล ผูดู้แลเว็บไซตจ์ึงตอ้งมีระบบรกัษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได ้เช่น การสรา้ง
นโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy Policy) ใหช้ัดเจนบนเว็บไซต ์และปฏิบัติตามกฎนั้นอย่าง
เคร่งครดั เช่น หา้มส่งโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาต หรือขายขอ้มลูผูบ้ริโภคใหบ้ริษัทการตลาดโดย
ไม่ไดร้บัอนญุาติ (ภาวธุ พงษว์ิทยภาน.ุ 2550: 116) 

ธารารตัน ์พวงสวุรรณ (2558) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัไวว้่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
(6P’s) ซึ่งเป็นการพฒันาต่อยอดจากสว่นประสมทางการตลาดแบบเดิม (4P’s) ของ Kotler (1997) 
โดยมีการเพิ่มปัจจยัอีก 2 ปัจจยั คือ การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และ การใหบ้ริการสว่น



  18 

บุคคล (Personalization) ท าใหม้ีรวมทัง้หมด 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) การรกัษาความเป็น
สว่นตวั (Privacy) และ การใหบ้รกิารสว่นบคุคล (Personalization)  

ปัจจัยที่เพิ่มเข้ามา คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) บริษัท
จะตอ้งคุม้ครองขอ้มลูส่วนตัวของลูกคา้ เช่น หมายเลขโทรศพัท ์ที่อยู่อาศยั และขอ้มลูบตัรเครดิต 
ความปลอดภยัของขอ้มลูและระบบมีผลต่อความไวว้างใจของลกูคา้ ซึ่งจะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ 

การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่งที่ เน้นการ
ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ เช่น การเก็บขอ้มูลการซือ้ในอดีต หรือการใหบ้ริการที่
เฉพาะเจาะจงเพื่อสรา้งความประทบัใจ 

ในมุมมองของผู้วิจัยต้องการที่จะทราบถึงปัจจัยที่ เก่ียวข้องด้านการใช้งานช่องทาง
ออนไลน์เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่สนใจจะใช้ช่องทางออนไลน์ในการขายสินค้า
ประเภทอาหารสด ดังนั้น ผู้วิจัยจะน าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วย 
ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การใหบ้รกิารสว่นบคุคล (Personalization) และความเป็นสว่นตวั (Privacy) มาใชใ้นการศกึษา 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

การยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง พฤติกรรมของผูใ้ช้ที่ท า
ความเขา้ใจในเทคโนโลยีและตระหนักถึงการน าเทคโนโลยีมาใช ้ว่าจะก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อ
ตนเองหรือกิจกรรมที่เก่ียวขอ้ง ดังนั้น ผูใ้ชจ้ึงตัดสินใจยอมรบัและประยุกต์ใชเ้ทคโนโลยีนั้นใน
ชีวิตประจ าวนัหรือในกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชง้าน
เทคโนโลยี (กวรนิทร ์ละเอียดดีนนัท ์2559) 

การยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance) หมายถึง การท าความเข้าใจ
เทคโนโลยีและการตัดสินใจยอมรบัเพื่อสามารถประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีนั้นในการด าเนินชีวิตได้
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยประกอบด้วยปัจจัยหลักดังนี ้ด้านความตั้งใจใช ้( Intention to Use): 
ความตัง้ใจหรือเจตนาในการใชเ้ทคโนโลยี ซึ่งสะทอ้นถึงความพยายามในการใชเ้ทคโนโลยีนั้นใน
อนาคต (Chu & Chu, 2011) 

1. ด้านความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use): การรับรู ้ว่าการใช้
เทคโนโลยีนัน้ง่ายหรือไม่ ซบัซอ้นเพียงใด ซึ่งมีผลต่อความสะดวกในการใชง้าน 
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2. ดา้นประโยชนท์ี่ไดร้บั (Perceived Usefulness): การรบัรูว้่าการใชเ้ทคโนโลยีนัน้
จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ไดดี้ขึน้ 

3. ด้านทัศนคติ (Attitude toward Using): ทัศนคติหรือความรู้สึกที่มี ต่อการใช้
เทคโนโลยี ซึ่งมีผลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจในการใชง้าน 

4. ดา้นความเสี่ยง (Perceived Risk): ความรูส้ึกเก่ียวกับความเสี่ยงหรือความไม่
แน่นอนที่อาจเกิดขึน้จากการใชเ้ทคโนโลยี 

5. ด้านการใช้งานจริง (Actual Use): การน าเทคโนโลยีมาใช้จริงและการมี
ประสบการณใ์นการใชเ้ทคโนโลยีนัน้ 

การยอมรับเทคโนโลยี  (Technology Acceptance) ได้พัฒนาทฤษฎีการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) จากทฤษฎีของการกระท าตามหลักเหตุและผลของมนุษย์ (Theory of 
Reasoned Action) ซึ่งเสนอโดย Ajzen (1985) ทฤษฎีนีอ้ธิบายว่าพฤติกรรมของมนุษยถ์ูกก าหนด
โดยความตัง้ใจที่จะด าเนินพฤติกรรมนัน้ ๆ ซึ่งความตัง้ใจนีเ้ป็นผลมาจากการประเมินพฤติกรรมว่า
เป็นประโยชนห์รือไม่ และจะไดร้บัผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อตนเองหรือไม่ โดยประกอบดว้ย
ปัจจยัดงันี ้(Fred Davis, 1989) 

1. ความมีประโยชน ์(Usefulness) หมายถึง ระดบัที่ผูใ้ชเ้ชื่อว่าเทคโนโลยีมีปรโยชน ์
และสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด ารงชีวิตได ้จากการศึกษาการรบัรูป้ระโยชนจ์ากการซือ้
สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับหลายปัจจัย เช่น การใชแ้อปพลิเคชันในการซือ้สินค้า
ออนไลนท์ าใหส้ามารถคน้หาสินคา้ที่หลากหลายไดม้ากขึน้ การใชแ้อปพลิเคชันช่วยใหก้ารซือ้
สินคา้ออนไลนม์ีประสิทธิภาพมากขึน้ และท าใหเ้กิดความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ออนไลน ์
นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคยงัเชื่อว่าแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลนช์่วยลดเวลาในการเลือกซือ้สินคา้ และ
ท าให้กระบวนการซือ้สินค้าง่ายขึน้ (ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล , 2558) การที่ผู ้บริโภคได้รับรู ้ถึง
คณุสมบติัที่สะดวกสบายและมีประโยชน ์ซึ่งสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็ เมื่อ
ผูบ้ริโภคไดล้องใชง้านจะเกิดประสบการณใ์หม่ๆ ที่ท าใหเ้กิดการยอมรบัเทคโนโลยีอย่างตรงตาม
ความตอ้งการ นอกจากนี ้ยงัส่งผลใหเ้กิดการพฒันาการใชง้านที่ดีขึ ้น และผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะ
ใชง้านอย่างต่อเนื่องมากขึน้ (อรอนงค ์ทองกระจ่าง, 2560) 

2.ความปลอดภัย (Security) ความปลอดภัยมีความส าคัญส าหรับธุรกิจ  e-
commerce เพราะหากผูบ้ริโภคไม่มั่นใจในความปลอดภัย ธุรกิจ e-commerce จะลม้เหลวได้ 
นักวิจัยพบว่าความปลอดภัยเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือของร้านค้า
ออนไลนแ์ละตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ความกลวัเก่ียวกบัความปลอดภยัเป็นเหตผุล
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หลักที่ผู ้ใช้อินเตอรเ์น็ตไม่ซือ้สินค้าจากรา้นค้าออนไลน์ นอกจากนี ้การวิจัยในไต้หวันพบว่ามี
ผูบ้ริโภคเพียง 23% ที่เลือกช่องทางช าระเงินดว้ยบตัรเครดิตเนื่องจากความกังวลเก่ียวกับความ
ปลอดภยัของขอ้มลูบตัรเครดิต ทัง้นีเ้ป็นเรื่องที่เก่ียวขอ้งกับงานวิจยัที่พบว่าความปลอดภยัส่งผล
กระทบบวกต่อความน่าเชื่อถือของรา้นค้าออนไลน ์จากการศึกษาของ Chen (2006) และ Al-
Dwairi, R. (2012) ซึ่งได้ค้นพบว่าความปลอดภัยส่งผลกระทบเชิงบวกกับความน่าเชื่อถือของ
รา้นคา้ออนไลน ์(พีรวัส ปทุมุตต์รงัษี และคณะ 2565) ไดอ้ธิบายว่าการรบัรูค้วามเสี่ยงด้านความ
ปลอดภยัคือทศันคติ ความเชื่อ และความรูส้ึกว่าอาจไม่ไดร้บัความปลอดภยัที่เพียงพอจากการใช้
บริการ ซึ่งสามารถน าไปสู่ความสูญเสียต่างๆ เช่น การถูกโจรกรรมทรัพย์สินผ่านเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต การถูกเปลี่ยนแปลงเลขที่บญัชีปลายทางในระหว่างการโอนเงิน หรือการถูกเขา้ถึ ง
ขอ้มลูส่วนตวัโดยไม่ไดร้บัอนุญาต นอกจากนีย้งัรวมถึงทศันคติและความเชื่อในดา้นความซื่อสตัย์
ของผูใ้หบ้ริการในการปกปิดขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการดว้ยซึ่งสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน ์

3.ความสะดวกในการใชง้าน (Ease of use) หมายถึง ระบบเทคโนโลยีที่ไม่ต้องใช้
ความพยายามมากในการใชง้าน เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติและการตัดสินใจใชร้ะบบ
เทคโนโลยีต่างๆ งานวิจยัของ Gefen et al. (2003) ยืนยนัว่าความสะดวกในการใชง้านเป็นกญุแจ
ส าคัญที่ก าหนดการยอมรบัของผูบ้ริโภค และยังมีผลต่อการเพิ่มความน่าเชื่อถือดว้ย นอกจากนี ้
ความง่ายในการสืบคน้ขอ้มูลและการน าทางไปหาขอ้มูลในการซือ้สินคา้ออนไลนย์ังมีผลต่อกับ
ระดบัต่างๆ ของความน่าเชื่อถือออนไลน ์(Prompongsatorn et al., 2013) นกัวิจยัหลายคนเชื่อว่า
ความสะดวกในการใชง้านมีผลต่อกับความน่าเชื่อถือออนไลน ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเราพูดถึง
การซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละการท าธุรกิจ e-commerce ที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือและความส าเร็จ
ของธุรกิจในยคุปัจจบุนั  

ณฏัฐนนัท ์พิธิวตัโชติกลุ (2560) ไดอ้ธิบายอีกว่าหากผูใ้ชไ้ม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากใน
การใชง้านเทคโนโลยี พวกเขาจะรูส้ึกว่าเทคโนโลยีนัน้ใชง้านง่าย ซึ่งน าไปสู่การยอมรบัและการใช้
งานจริง การรบัรูว้่าเทคโนโลยีใชง้านไดส้ะดวก ไม่ซบัซอ้น และไม่ตอ้งใชเ้วลามากในการเรียนรู ้จะ
ท าใหผู้ใ้ชย้อมรบัเทคโนโลยีไดง้่ายขึน้ เช่น การใชง้านโทรศพัทม์ือถือ ผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงความง่ายของ
การใชง้าน เช่นเดียวกบัการใชง้านแอปพลิเคชนัซือ้สินคา้ออนไลน ์ที่ไม่เพียงแค่คน้หาสินคา้ไดทุ้กที่
ทุกเวลา แต่ยังช่วยลดขัน้ตอนการซือ้ โดยไม่ตอ้งใชเ้วลามากในการเรียนรู ้แอปพลิเคชันที่ใชง้าน
ง่าย เช่น การคน้หาสินคา้ตลอด 24 ชั่วโมง การสั่งซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดทุ้กที่ทุกเวลา และการอ่าน



  21 

รีวิวรา้นคา้จากผูท้ี่เคยซือ้สินคา้มาก่อน ก็ยิ่งช่วยเสริมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้
ผ่านแอปพลิเคชนั 

4. ทัศนคติที่มีต่อการใช ้(Attitude Toward Using) หมายถึง ทัศนคติของบุคคลต่อ
การใช้เทคโนโลยี ความสนใจหรือความส าคัญที่บุคคลมีต่อการใช้งานเทคโนโลยี ทัศนคตินี ้
สามารถไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละความง่ายในการใชง้าน 

5.การน ามาใชง้านจริง (Actual Use) หมายถึง การใชเ้ทคโนโลยีจริงและการยอมรบั
เทคโนโลยี ตามการรบัรูถ้ึงประโยชนแ์ละความง่ายในการใชง้าน ซึ่งมีผลต่อความตัง้ใจในการใช้
งานและการยอมรบัเทคโนโลยี 

ในมุมมองของผูว้ิจัยตอ้งการที่จะทราบถึงปัจจัยที่เก่ียวขอ้งดา้นการใชง้านช่องทาง
ออนไลน์เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่สนใจจะใช้ช่องทางออนไลน์ในการขายสินค้า
ประเภทอาหารสด ใหส้ามารถน าไปพฒันาช่องทางใหม้ีประสิทธิภาพสอดคลอ้งกบัการใชง้านของ
ผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากที่สุด ดังนั้นผูว้ิจัยจึงไดห้ยิบยกตัวแปรที่เก่ียวขอ้งกับการใชง้านเป็นหลกัจาก
แนวคิดทฤษฎีของ (Fred Davis, 1989) เพื่อมาศึกษาเพิ่มเติมในงานวิจัยนี ้ซึ่งประกอบไปดว้ย 3 
ปัจจยัดงันี ้ความมีประโยชน ์(Usefulness)  ความปลอดภยั (Security) และความสะดวกในการใช้
งาน (Ease of use)  

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making Theory) 

การตดัสินใจซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ถือเป็นกระบวนการส าคญัที่นกัการตลาด
หรือผูผ้ลิตสินคา้และ หรือบรกิารตอ้งการใหเ้กิดขึน้มากท่ีสดุหากผูบ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้
ในครัง้แรก ก็ย่อมมีโอกาสในการที่บรโิภคจะมีการซือ้สินคา้และบริการในครัง้ถดัไป โดยนกัวิชาการ
หลายท่านไดใ้หค้ านิยาม ความหมาย เก่ียวกบัการตดัสินใจไวด้งันี ้

Koter (2003) กล่าว ไว้ว่ า  กระบวนการตัดสิน ใจ  (Decision Making) หมายถึ ง 
กระบวนการที่ตดัสินใจเลือกท าสิ่งใดจากตวัเลือกหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ กระบวนการตดัสินใจในการ
ซือ้สินคา้หรือบรกิาร จะขึน้อยู่กบัความตอ้งการและขอ้มลูที่ไดร้บัตามสถานการณต่์าง ๆ 

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวไวว้่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภคคือ กระบวนการ
ตัดสินใจในการซือ้ ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าจากตัวเลือกที่มีอยู่โดยพิจารณาจาก ด้านความรู้ 
ความรูส้กึ และพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
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กระบวนการตดัสินใจในการซือ้สินคา้ (Buying Decision Process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน
ต่างๆ ที่ผูบ้ริโภคตอ้งผ่านเพื่อตัดสินใจในการซือ้สินคา้หรือบริการ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 
2560) ไดแ้บ่งกระบวนการเหลา่นีอ้อกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

1.การตระหนักถึ ง ความต้อ ง กา รห รื อ ปัญหา  (Need arousal or Problem 
recognition) เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการซือ้สินค้าหรือบริการที่ผู ้บริโภคต้องตระหนักถึง
ความตอ้งการหรือปัญหาที่เกิดขึน้ เป็นจุดเริ่มตน้ที่ส  าคญัในการเริ่มกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
การกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสามารถเกิดขึน้ไดจ้ากหลายสาเหต ุเช่น การสรา้งสินคา้หรือ
บริการที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค การโฆษณา ออกแบบ หรือสรา้งแฟชั่นใหม่ๆ เพื่อ
สรา้งความตอ้งการและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจซือ้สินคา้หรือบริการใหม่ๆ โดยอาจมีการลดราคา 
แจกแถม หรือโปรโมชั่นพิเศษเพื่อเพิ่มความตอ้งการและกระตุน้การซือ้ของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการความ
ประหยัด นักวิจัยท่านอ่ืนๆ ยังชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคัญของการกระตุน้ความตอ้งการเพื่อส่งผลให้
การซื ้อเกิดขึน้ได้ดีขึ ้น โดยการกระตุ้นทั้งด้านการตลาดและการลดราคาหรือโปรโมชั่ นใน
ขณะเดียวกนั สรุปไดว้่าการตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหาเป็นขัน้ตอนที่ส  าคญัและมีผลต่อ
กระบวนการซือ้ของผูบ้ริโภคโดยตรงที่ส่งผลใหก้ารซือ้สินคา้เกิดขึน้ไดห้รือไม่ไดต้ามที่ตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างมาก 

2.การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เป็นขั้นตอนที่ตอ้งท าเมื่อเกิด
ปัญหาหรือตอ้งการแกไ้ขปัญหา โดยการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือ
บรกิารมีหลายแหลง่ขอ้มลูดงัต่อไปนี ้

2.1 การค้นหาข้อมูลจากบุคคล (Personal Search) ประกอบไปด้วยการหา
ขอ้มลูจากบุคคลในวงสนทนาเช่นเพื่อนสนิท ครอบครวั เพื่อนบา้น หรือผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือบริการ
นัน้มาก่อน เพื่อใชป้ระโยชนจ์ากประสบการณแ์ละความรูข้องพวกเขาในการตดัสินใจของตนเอง 

2.2 การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งการคา้ (Commercial Search) ประกอบไปดว้ย
การหาขอ้มูลผ่านช่องทางการตลาดอย่างโฆษณา หรือจากการขายสินคา้โดยตรง รวมถึงการ
เขา้ถึงขอ้มลูจากรา้นคา้หรือพนกังานขาย 

2.3 การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) ประกอบไปดว้ยการ
หาข้อมูลผ่านสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือ นิตยสาร หรือการสืบค้นข้อมูลจาก
อินเทอรเ์น็ต เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่เชื่อถือไดแ้ละมีความเป็นรูปธรรม 

2.4 การคน้หาขอ้มลูจากประสบการณข์องผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search)
ประกอบไปดว้ยการหาขอ้มลูจากประสบการณก์ารใชง้านจรงิของผูท้ี่เคยใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้มา
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ก่อน เพื่อช่วยในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคจากประสบการณก์ารใชง้านจริงที่เขา้ใจถึงคุณสมบัติ
และประสิทธิภาพของสินคา้หรือบรกิารไดอ้ย่างเต็มประสิทธิภาพ 

3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูลต่างๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑท์ี่สนใจ จะท าการประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่
ผูบ้รโิภคใชใ้นการประเมินทางเลือกอาจจะเป็นการเปรียบเทียบขอ้มลูเก่ียวกบัคณุสมบติัของแต่ละ
สินคา้ ค านึงถึงประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้บัและตอบสนองความพึงพอใจได ้ที่จะตดัสินใจเลือกซือ้
โดยจะมีเรื่องของทัศนคติต่างๆ ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี ้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจน ตรงใจ เพื่อ
ผูบ้ริโภคจะไดน้ าไปใชใ้นการตัดสินใจซือ้สินคา้ดว้ยความพึงพอใจและเต็มใจอย่างสมบูรณ ์การ
ประเมินทางเลือกนีเ้ป็นขัน้ตอนส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่จะมีผลต่อการ
เลือกซือ้สินคา้อย่างคุม้ค่าและเหมาะสมที่สุดตามความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
เอง 

4. การตัดสินใจใช้บริการ (Decision Marking) ผู้บริโภคต้องตัดสินใจเรื่องการใช้
บริการหลังจากที่ได้รับข้อมูลและประเมินสิ่งที่ ดีและไม่ดีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ 
ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้หรือบริการจากแบรนดท์ี่ตรงตามความตอ้งการของตนเองมากที่สุด การที่
ไดร้บัความพึงพอใจในการตัดสินใจจะเป็นเครื่องมือส าคัญในการเกิดความตัง้ใจที่จะท าการซือ้
สินคา้หรือบรกิารในที่สดุ  

5. พฤติกรรมหลงัการใชบ้ริการ (Post purchase Behavior) หลงัจากท่ีผูบ้รโิภคไดท้ า
การซือ้สินคา้แลว้ ขัน้ตอนต่อไปคือการประเมินผลความพงึพอใจ โดยมีการตรวจสอบว่าสินคา้ที่ซือ้
มานัน้สามารถตอบสนองตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ หากพบว่าพึงพอใจกบัผลลพัธ ์
ผูบ้ริโภคจะมีแนวโน้มที่จะซือ้สินคา้นีอี้กในอนาคต ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้สินค้าใน
อนาคตดว้ย อย่างไรก็ตามหากผูบ้ริโภคใชแ้ลว้ไม่พอใจ อาจท าใหเ้กิดทศันคติที่ไม่ดีต่อสินคา้และ
อาจท าใหผู้บ้รโิภคเลิกใชส้ินคา้นัน้ๆ โดยมีการเปลี่ยนแปลงความเชื่อในการบรโิภคดว้ยได ้

ในมมุมองของผูว้ิจยัตอ้งการที่จะทราบถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการช่องทางออนไลน ์ส าหรบัการซือ้อาหารสด ดงันัน้จึงเลือกใชต้วัแปลที่เป็นการตดัสินใจมาใช้
ในการวิจยั 

 
ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับการซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์(Fresh Food)  

ส าหรบัสินคา้ในหมวดอาหารสด เช่น ผกั ผลไม ้เนือ้สตัว ์อาหารทะเล หรือไข่ ซึ่งมกั
เป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการสมัผสัหรือเลือกดว้ยตนเอง ความไวว้างใจในช่องทางออนไลนจ์ึงตอ้ง
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อาศยัหลายปัจจัยประกอบกนั ทัง้ในดา้นความน่าเชื่อถือของแพลตฟอรม์ การรบัประกนัคณุภาพ
สินคา้ การจดัส่งที่เหมาะสม และประสบการณข์องผูบ้ริโภคโดยตรง ผูบ้ริโภคที่เลือกซือ้อาหารสด
ออนไลนม์กัใชก้ระบวนการพิจารณาที่ละเอียดกว่าการซือ้สินคา้ทั่วไป โดยพิจารณาดงันี ้

1. การตรวจสอบรายละเอียดสินคา้ ผูซ้ือ้ออนไลนจ์ะอาศัยขอ้มูลที่ปรากฏหน้าจอ 
เช่น ภาพถ่ายสินคา้ ขอ้มลูตน้ทางสินคา้ แหล่งผลิต ปริมาณ วนัหมดอายุ วิธีจดัเก็บ และขอ้ความ
รบัประกนัความสด ซึ่งช่วยเสริมความมั่นใจแทนการสมัผสัจริง โดยแพลตฟอรม์ที่ใหข้อ้มลูเหล่านี ้
อย่างครบถว้นจะมีแนวโนม้ไดร้บัความนิยมสงูขึน้ (Petin et. al. 2021) 

2. การพิจารณาความน่าเชื่ อถือจากรีวิว  รีวิวของผู้ใช้งานก่อนหน้าเป็นอีก
องคป์ระกอบส าคัญในการตัดสินใจ ผูบ้ริโภคมักอ่านความคิดเห็นที่เก่ียวขอ้งกับคุณภาพสินคา้ 
ความสดจริง การจดัส่งตรงเวลา การบรรจุสินคา้ และบริการหลงัการขาย การใหค้ะแนนหรือรีวิว
เชิงลบอาจมีผลต่อความลงัเลในการตัดสินใจซือ้ทันที (Ki,C., Cuevas, L, Chong, S. M. & Lim, 
H. 2020) 

3. ประสบการณใ์นการจดัส่ง ระยะเวลาจดัสง่และการรกัษาอณุหภูมิที่เหมาะสมเป็น
ปัจจยัส าคญั การขนสง่ดว้ยระบบควบคมุความเย็น (cold chain logistics) มีผลต่อคณุภาพสินคา้
โดยตรง หากผูบ้ริโภคเคยไดร้บัสินคา้ที่บรรจุไม่ดี ผกัเหี่ยว หรือเนือ้สตัวอ์ณุหภูมิไม่เหมาะสม อาจ
ลดความไวว้างใจและไม่เลือกซือ้ซ  า้ (ETDA, 2023) 

4.การรบัประกนัคณุภาพและคืนสินคา้ หลายแพลตฟอรม์เริ่มใชว้ิธี “การนัตีความพงึ
พอใจ” หรือ “ยินดีคืนเงิน/เปลี่ยนสินคา้” เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นใหผู้บ้ริโภค และช่วยลดความเสี่ยง
ในการซือ้สินคา้อาหารสด ซึ่งเป็นสินคา้ที่เน่าเสียง่ายและมีความละเอียดอ่อนสงู 

 
ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับช่องทางซือ้ขายสินค้าออนไลน ์(Online Channel) 

ความส าคญักบัช่องทางออนไลน ์(ส านกังานสง่เสรมิเศรษฐกิจดิจิทลั, 2560) 
1. อุตสาหกรรมออนไลน์ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา โดยมี

แนวโน้มที่จะเพิ่มสูงขึน้ตามจ านวนประชากร เป็นผลให้ธุรกิจต้องมีช่องทางขายออนไลน์ที่
แข็งแกรง่และมีประสิทธิภาพเพื่อเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ 

2. การเขา้ถึงตลาดโลกและกลุ่มผูบ้ริโภคที่กวา้งขวางมากขึน้ผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน ์เสริมโอกาสทางธุรกิจใหข้ยายฐานผูบ้ริโภคและเพิ่มก าไร ท าใหธุ้รกิจมีทรพัยากรส าหรบั
การลงทนุในพืน้ที่ตลาดใหม่และเติบโตไดอ้ย่างยั่งยืน (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอริกส,์ 
2564) 
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3. ช่องทางการขายออนไลนม์ีความคุม้ค่ามากกว่ารา้นคา้ดัง้เดิม ดว้ยการลดตน้ทุน
การจดัการคลงัสินคา้และตน้ทนุค่าจา้งพนกังาน ช่วยใหธุ้รกิจประหยดัตน้ทุนและจดัการทรพัยากร
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

4. ช่องทางออนไลนท์ าใหผู้บ้ริโภคสะดวกและสามารถเลือกซือ้สินคา้ไดทุ้กที่ทุกเวลา 
ซึ่งเป็นประโยชนใ์หก้ับธุรกิจในการดึงดูดผู้บริโภคและเพิ่มยอดขาย ผูบ้ริโภคสามารถดูและซือ้
สินคา้ไดท้ี่บา้นหรือที่ท างานโดยไม่ตอ้งเดินทาง  

5. ขอ้มูลช่องทางการขายออนไลนช์่วยใหธุ้รกิจตัดสินใจวางกลยุทธ์การตลาดและ
บรหิารจดัการประสบการณข์องผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ช่วยใหธุ้รกิจสามารถปรบัปรุงและ
ปรบัตวัตามแนวโนม้ตลาดไดดี้กว่า และท าใหม้ีการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้
ยิ่งขึน้ 

6. พฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนไปสู่การชอ้ปป้ิงออนไลน ์เป็นที่รูจ้กัมากขึน้ การใช้
ช่องทางการขายออนไลน์ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกที่  และส่งมอบ
ประสบการณก์ารชอ้ปป้ิงออนไลนท์ี่น่าพอใจแก่ผูบ้ริโภคไดท้ าใหย้อดขายและผลก าไรของธุรกิจ
เพิ่มขึน้อย่างมีประสิทธิภาพ (สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย, 2566) 

ประเภทของช่องทางซือ้ขายสินคา้ออนไลน ์  
1. เว็บไซต์อีคอมเมิรซ์ (E-Commerce) เช่น Lazada, Shopee, Amazon, eBay ที่

รวบรวมผูข้ายและผูซ้ือ้จ านวนมากจากทั่วโลก ท าใหค้นมีโอกาสเขา้ถึงสินคา้หรือบริการของธุรกิจ
ในระดบักวา้งขวาง 

2. แอปพลิเคชันบนสมารท์โฟน เป็นช่องทางที่ไดร้บัความนิยมมากขึน้ เช่น Apple 
App Store, Google Play Store หรือแอปที่เก่ียวขอ้งกับการจัดส่งสินคา้อาหาร เช่น Grab, LINE 
MAN, Food panda ที่ธุรกิจสามารถขายสินคา้หรือบรกิารตรงไปยงัผูบ้ริโภค 

3. แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok 
ที่น าเสนอผลิตภัณฑแ์ละบริการต่าง ๆ ใหก้ับผูติ้ดตาม รวมถึงการน าเสนอโปรโมชั่นหรือขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคในรูปแบบที่น่าสนใจ 

4. เว็บไซตส์่วนตัวของธุรกิจ: เช่น เว็บไซตข์องบริษัทหรือแบรนดท์ี่มีการเสนอสินคา้
และบรกิารต่าง ๆ โดยตรง ซึ่งสามารถท าธุรกิจออนไลนไ์ดโ้ดยไม่ตอ้งผ่านแพลตฟอรม์ที่สาธารณะ 

5. ช่องทางการขายผ่านทางแอพพลิเคชันการแชท: เช่น LINE, WhatsApp ที่ผูซ้ือ้
สามารถสอบถามและซือ้สินคา้ไดโ้ดยตรงผ่านการสนทนา (ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 



  26 

ข้อดีข้อเสียของการซือ้ขายสินค้าบนช่องทางออนไลน์ (ศูนย์ถ่ายทอดเทคโนโลยีการ
สหกรณ,์ 2563) (Guntitat Horthong, 2563) 

1. ขอ้ดี : การซือ้-ขายออนไลนน์ั้นสรา้งความสะดวกใหก้ับผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากสามารถซือ้-ขายสินคา้ไดท้กุที่และทกุเวลา ท าใหไ้ม่จ าเป็นตอ้งเสียเวลาไปกบัการเดินทาง
ไปหน้ารา้นอีกต่อไป อีกทั้งยังมีความหลากหลายของสินค้าเป็นอย่างมาก เนื่องจากมีรา้นค้า
จ านวนมากในแพลตฟอรม์ออนไลนส์่งผลใหม้ีสินคา้ที่หลากหลาย ซึ่งต่างจากรา้นคา้ออฟไลนท์ี่มี
สินค้าอยู่จ  ากัด ท าให้ผู ้บริโภคนั้นหันมาซื ้อสินค้าบนออนไลน์กันมากขึ ้น เนื่องจากความ
หลากหลายของสินคา้และการอยู่บนโลกออนไลน ์ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้
และบริการไดง้่ายและ ธุรกิจขายของออนไลน์นั้นใช้เงินลงทุนในการเปิดรา้นที่น้อย เพราะเรา
สามารถเปิดหนา้รา้นบนช่องทางออนไลนไ์ดเ้ลย โดยที่เราไม่ตอ้งเช่าหรือเสียเงินไปกับการสรา้ง
หนา้รา้น ซึ่งเป็นประโยชนอ์ย่างมากส าหรบัธุรกิจที่พึ่งเริ่มตน้ เพราะนอกจากจะใชเ้งินลงทุนนอ้ย
แลว้ยงัสามารถขยายรา้นไดง้่ายดว้ย 

2. ขอ้เสีย ผูบ้ริโภคไม่ไดส้มัผัสกับสินคา้โดยตรง ซึ่งอาจจะท าใหเ้กิดปัญหาตามมา
เช่น ของไม่ตรงกับที่สั่งหรือขนาดไม่พอดี เป็นตน้ แต่สามารถทดแทนสิ่งเหล่านีไ้ดด้ว้ยการแสดง
ภาพตวัอย่างสินคา้ในทกุมมุและบอกรายละเอียดของสินคา้อย่างละเอียด เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ
และเห็นภาพของสินคา้มากที่สุด และช่องทางออนไลนน์ัน้จะไม่มีพนักงานมาบริการและแนะน า
สินคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค ต่างจากรา้นคา้ออฟไลนท์ี่จะมีพนกังานมาคอยแนะน าสินคา้และแสดงใหเ้ห็น
ว่าสินคา้จะมีประโยชนต่์อผูบ้ริโภคอย่างไร ซึ่งเราก็สามารถทดแทนสิ่งเหล่านีไ้ดด้ว้ยระบบการ
สนทนา หรือ ตอบค าถาม เพื่อสรา้งช่องทางในการสื่อสารใหก้บัผูบ้ริโภคเมื่อผูบ้ริโภคมีค าถาม  ยงั
และมีข้อเสียของเรื่องเสียเวลาในการรอสินค้ามาส่ง แต่สิ่งที่แลกมากับการรอนั้นคือ การ
ประหยดัเวลาที่เราไม่ตอ้งไปหนา้รา้นคา้หรือหา้งเพื่อซือ้สินคา้ ซึ่งเมื่อน ามาเทียบกนัแลว้การรออยู่
ที่บา้นนัน้จะสะดวกกว่าการออกไปซือ้เองขา้งนอก 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง (Literature Review) 

วรธร ศิริวรรณ และศกัดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร (2566) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผักไฮโดรพอนิกสผ์่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตเมือง โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 
คน ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผกั
ไฮโดรพอนิกสท์างออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน และ
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ประสบการณ์การซือ้ มีผลต่อกับพฤติกรรมการซือ้อย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยนีส้อดคลอ้งกับ
แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลั 

ชาญชัย ศุภอรรถกร (2566) ไดศ้ึกษาการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลนผ์่านตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสข์องนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ของนักศึกษา โดยใชก้ลุ่ม
ตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 385 คน และใชส้ถิติถดถอยพหุคูณในการวิเคราะห์
ขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
ผักไฮโดรพอนิกสท์างออนไลนอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ปัจจัยดา้นรายไดต่้อเดือน และ
ประสบการณ์การซือ้ มีผลต่อกับพฤติกรรมการซือ้อย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจัยนีส้อดคลอ้งกับ
แนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัล ปัจจัยดา้นความสะดวก ความเชื่อมั่นในระบบการช าระ
เงิน และโปรโมชั่นส่งเสริมการขายมีผลอย่างมีนยัส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ขณะที่
ปัจจัยด้านเพศ ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคในกลุ่มนักศึกษาไม่ได้ขึน้อยู่กับเพศ แต่เก่ียวข้องกับความสามารถในการเข้าถึงและ
ประสบการณใ์ชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน ์

จินตนา สุริยะศรี (2566) ไดศ้ึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการเลือกซือ้และการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ผลการศึกษาพบว่า 
การตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

สญุาดา สิรยิากร (2564) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่มีอายุระหว่าง 31-35 ปี และมีสถานะโสด มีนิสยัการสั่งซือ้
อาหารผ่านช่องทางออนไลนเ์ป็นเดลิเวอรี่ โดยใชโ้ทรศพัทม์ือถือ โดยช่องทางออนไลนท์ี่มกัท าการ
สั่ งซื ้อบ่อยที่สุดคือ Social Media ของร้านค้าปลีก มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยอยู่ที่  401-600 บาท 
ผลการวิจยัยงัพบว่า ปัจจยัต่าง ๆ เช่น คณุภาพขอ้มลูสินคา้ คณุภาพของรูปภาพสินคา้ การวิจารณ์
และบริการจากผูบ้ริโภค ความคิดเห็นออนไลนโ์ดยรวม และคุณภาพของระบบช าระเงิน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภคเจเนอเรชันวายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ธิติมา พดัลม และกลุเชษฐ์ มงคล (2564) ไดศ้กึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีน
ฟู้ดสผ์่านสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกซือ้ โดยใชส้ื่อสงัคมออนไลนบ์นเครือข่ายอินเตอรเ์น็ตเป็นแหล่งขอ้มูลที่ช่วยในการ
ตัดสินใจซือ้และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟูู้ดสผ์่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสอ์ยู่ระดบัมากในทุกดา้น โดยดา้นผลิตภณัฑม์ีผลมากที่สดุรองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคา
ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวาู่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได ้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนฟูู้ดสผ์่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

กนกณภัทร ์แก้วยา (2564) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความสะดวกสบายในการใชง้านเทคโนโลยี 
รวมถึงระดับรายได้ของผูบ้ริโภค กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้งและอายุน้อยมีแนวโน้มใชช้่องทาง
ออนไลนม์ากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มที่คุน้เคยกับเทคโนโลยีดิจิทลั การเลือกซือ้สินคา้ผ่านออนไลน์
จะช่วยใหส้ะดวกและประหยดัเวลาในการซือ้สินคา้ รวมถึงอาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนต่์างกนั 

รัตนาภรณ์ ธนาคุณ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านแอป
พลิเคชนั TikTok ผลการศกึษาพบว่า การใหบ้รกิารสว่นบุคคลในรูปแบบของการตอบสนองค าถาม
และการเสนอขอ้เสนอพิเศษมีผลส าคัญในการกระตุน้การตัดสินใจซือ้ โดยการแนะน าสินค้าที่
เหมาะสมและการสื่อสารที่เป็นมิตรกับลูกคา้เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความมั่นใจใน
การเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

ทิพวรรณ สะทา้น, พนามาศ ตรีวรรณกุล และเมตตา เร่งขวนขวาย (2564) ไดศ้ึกษาการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการซือ้สินคา้เกษตรออนไลน ์ผลการศึกษาพบว่า อายุมีผลต่อกบัขัน้ตอน
การตระหนกัถึงปัญหา ระดบัการศกึษามีผลต่อกบัขัน้ตอนการประเมินทางเลือก และความคิดเห็น
ต่อการซือ้สินคา้เกษตรออนไลน ์

รังสรรค์ สุธี สิริมงคล (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้สินค้า
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 6 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
การตลาดออนไลน ์(6P) ซึ่งประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และการใหบ้รกิารสว่นบุคคล พรอ้มทัง้ระบวุ่าปัจจยัทางจิตวิทยาและสงัคม เช่น การรบัรู ้
การเรียนรู้ การจูงใจ และวัฒนธรรม มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครด้วย ดังนั้น ปัจจัยเหล่านีม้ีความส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของ
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ผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัในสถานการณก์ารตลาดออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครที่เติบโตอย่างรวดเรว็ใน
ปัจจบุนั 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลน ์ลาซาดา้ ของผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่น
ออนไลน ์โดยเนน้ไปที่ 2 ดา้นหลกั คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ซึ่งปัจจยัเหล่านีม้ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญั ใน
ขณะเดียวกนั ปัจจยัอ่ืนๆ ดา้นราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการรกัษาความเป็นส่วนตวัไม่ มี
ผลต่อการตัดสินใจนี ้ลาซาดา้ตอ้งมีจ านวนพนักงานใหบ้ริการเพียงพอต่อจ านวนผูบ้ริโภค ระบบ
ความปลอดภยัในการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่น รวมถึงดา้นกระบวนการของแอพพลิเคชั่นในเรื่อง
การยืนยันการช าระเงินผ่านทางอีเมลเ์พื่อรกัษาระบบความปลอดภัยใหก้ับผูบ้ริโภคดว้ย ปัจจัย
เหล่านีถื้อเป็นสิ่งส าคญัที่ช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร 

นิศา แต้มส าเภาเลิศ (2561) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการสั่งซือ้อาหาร
กลางวันแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นความสะดวกในการใชง้านมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นความง่ายในการใชง้านแอปพลิเคชัน ความรวดเร็วในการประมวลผล การเลือกเมนู รวมถึง
การช าระเงินที่ไม่ซบัซอ้น ลว้นส่งผลใหผู้บ้ริโภครูส้ึกสะดวกและมั่นใจในการใชบ้ริการ นอกจากนี ้
ผู ้บริโภคยังให้ความส าคัญกับความแม่นย าของข้อมูลสินค้า ระยะเวลาในการจัดส่ง และ
ประสบการณ์ในการใชง้านที่ดี ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการใชบ้ริการซ า้ใน
อนาคต 

สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รตันพงศพ์ันธ์ (2561) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องกลุ่มผูบ้ริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม โดย
เก็บขอ้มลูจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(6Ps) ที่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา 

ณัฐอัปสร จุ้ยจู่เอีย้ม (2560) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้ออนไลนบ์นเว็บไซต ์Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการซือ้สินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ Shopee ในเขต
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กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าทกุดา้นอยู่ในระดบัมาก คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

อัสมีย ์เจะมามะ (2560) ไดศ้ึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีความส าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเนน้ไปที่คณุภาพของสินคา้ 
ส่วนปัจจัยในการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดของผลิตภณัฑเ์นือ้โคแปรรูปในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จากปัจจยัที่เก่ียวขอ้ง
กับบุคลิกภาพและพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมักให้
ความส าคญักบัราคา การสง่เสรมิการตลาด และบรรจภุณัฑน์อ้ยกว่าผูท้ี่มีการศกึษานอ้ยกว่า 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นอาชีพที่มี
ความแตกต่างกัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ โดยกลุ่มนักเรียนและนักศึกษามีความน่าจะ
เป็นในการตัดสินใจซือ้สินคา้มากกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน เนื่องจากภาระหนา้ที่และความ
รบัผิดชอบของกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนมากขึน้ อีกทั้ง ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การยอมรบัเทคโนโลยี ราคา คณุภาพ และความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชั่น 
ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินคา้ และชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่น มีผลบวกต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ที่รอ้ยละ 24.8 

อาภาภรณ ์วธันกุล (2555) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค
ผ่านเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสย์อดนิยมในประเทศไทย โดยมุ่งเนน้ไปที่การศึกษาผลกระทบ
ของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์ออนไลน์ ผล
การศึกษาพบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความส าคญัต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
ช่องทางที่สะดวก รวดเร็ว และมีความเชื่อถือได ้เช่น การที่มีระบบการจัดส่งที่มั่นคง หรือมีบริการ
หลงัการขายที่ดี ซึ่งปัจจยัเหล่านีม้ีผลต่อกบัพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดดี้ 
การศึกษานี ้ชีใ้ห้เห็นถึงความส าคัญของ ความสะดวกสบาย และ การบริการ ที่เก่ียวข้องกับ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ในการกระตุน้การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

Patricia Rodriguez-Lozada et al. (2024) ได้ศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในตลาดอาหารและซุปเปอรม์ารเ์ก็ตของประชากรในเขตเมืองลิมา ประเทศเปรู โดยการ
ส ารวจผูบ้ริโภคจ านวน 400 คนในตลาดอาหารและซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ผลการวิจยัพบว่า ระยะทาง
จากสถานที่ การใหบ้ริการอย่างเป็นมิตร คณุภาพ สถานะของครอบครวั ราคา และการรบัรู ้ มีผล
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ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการช็อปป้ิง รวมถึงปัจจยัส่วนตวั วฒันธรรม และจิตวิญญาณ ก็มีผล
ต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

Gaofeng Guan et al. (2022) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การซือ้สินคา้สดผ่านช่องทางอีคอมเมิรซ์ในบริบทของโควิด-19 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัเชือ้โรคมี
ผลกระทบมากที่สดุต่อปัจจยัการขนส่ง ปัจจยัการขนส่ง ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ปัจจยัแพลตฟอรม์ และ
ปัจจยัเชือ้โรคมีผลกระทบมากต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค โดยปัจจยัการขนส่งมีผลกระทบมาก
ที่สุดต่อความพึงพอใจ ตัวแปรหลกัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้สดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ไดแ้ก่ เวลาการขนส่ง ความเร็วในการจดัส่ง คุณภาพสินคา้ กลยุทธ์การพัฒนา
หลงัการขาย การบรรจุภณัฑข์องการขนส่ง ราคาสินคา้ ผลกระทบจากโควิด-19 กลยุทธก์ารตลาด 
และแบรนดส์ินคา้ และความเชื่อมั่น (Trust) เป็นปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อการยอมรบัและใชง้าน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยเฉพาะในบริบทที่ผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ดว้ยตนเอง
ก่อนตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ความน่าเชื่อถือของระบบและความมั่นคงปลอดภัยของขอ้มูลจึงมีผลต่อ
ความตัง้ใจในการใชบ้รกิาร 

Xujin Pu et al. (2022) ได้ศึกษาปัจจัยหลักที่ก าหนดการเลือกช่องทางการซื ้อของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้อาหารสดทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลน ์ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคเพิ่มความถ่ีในการ
ซือ้อาหารสดออนไลนใ์นช่วงโรคระบาด โดยปัจจยัที่ท าใหผู้บ้ริโภคเลือกซือ้อาหารสดทางออนไลน ์
คือ ความปลอดภัยของอาหาร เพราะผู้บริโภคที่เชื่อว่าอาหารสดออนไลน์ปลอดภัยมากกว่า 
ในขณะที่ผูบ้รโิภคที่กงัวลเรื่องชื่อเสียงของแพลตฟอรม์ลดความถ่ีในการซือ้ออนไลน ์

Fitriana, W., Dewa, N. M., & Putra, I. G. A. (2021) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้สินคา้เกษตรออนไลนข์องผูบ้ริโภค โดยส ารวจที่เมือง 3 จงัหวดัในภาคตะวนัตกของซุมาตรา
ภมูิ ที่มีการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตเกินค่าเฉลี่ยของจงัหวดั การส ารวจนีใ้ชว้ิธีการสุม่ 100 คนใน 3 เมือง 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลแบบลอจิต ( logit analysis) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านสังคม-
เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในดา้นการเกษตร ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดป้ระจ าและงานที่มั่นคงมีโอกาสสูงที่จะซือ้สินคา้เกษตรออนไลน ์เนื่องจากมีประสิทธิภาพ
และใหค้วามสะดวกสบายมากขึน้ในการท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวนัที่เรว็แข่งกบัเวลา 

Anurag Pandey (2019) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในการช้
อปออนไลน ์ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการชอ้ปออนไลนข์องผูบ้ริโภคถูกผลกระทบโดยปัจจัย
ต่าง ๆ เช่น ปัจจัยทางสังคม ประสบการณ์การช้อปออนไลน์ของผู้บริโภค ความรู้ในการใช้
อินเทอรเ์น็ตและคอมพิวเตอร ์การออกแบบเว็บไซต ์สื่อสังคมออนไลน ์สถานการณ์บริการ สิ่ง
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อ านวยความสะดวก ลกัษณะของสินคา้ โครงการสง่เสริมการขาย ตวัเลือกการช าระเงิน การจดัส่ง
สินคา้ และการใหบ้รกิารหลงัการขาย มีบทบาทส าคญัในการชอ้ปออนไลน ์

Harmanjot Kaur et al. (2018) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการช้
อปป้ิงออนไลน ์ผลการวิจยัพบว่า ในปัจจบุนัความไวว้างใจของผูบ้ริโภคในเว็บไซตช์อ้ปป้ิงออนไลน์
เพิ่มขึน้อย่างมาก นอกจากนี ้การเพิ่มจ านวนเว็บไซตเ์หล่านีส้่งผลใหเ้กิดการแข่งขันที่รุนแรง ซึ่ง
หมายความว่าสินคา้ในออนไลนจ์ะมีคุณภาพดีขึน้และราคาถูกลงส าหรบัผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม 
ผูบ้ริโภคก็มีความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของตนเมื่อชอ้ปป้ิงออนไลน ์ปัจจยัเชิงเทคโนโลยี 
เช่น คณุภาพที่รบัรอง การจ่ายเงินปลายทาง สว่นลดและโปรโมชั่น เป็นปัจจยัที่มีผลต่อทศันคติของ
ผูบ้รโิภคต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน ์

Nguyen Thi Minh Hoa et al. (2016) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ในการเลือกซือ้อาหารสดในซุปเปอรม์ารเ์ก็ตในเมืองฮวั ประเทศเวียดนาม ผลการวิจยัพบว่า มีสาม
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซือ้อาหารสดจากซุปเปอรม์ารเ์ก็ต ไดแ้ก่ 
ความสะดวกในการเดินทาง การจัดเรียงสินคา้ ความสะดวกในการใหบ้ริการ และลกัษณะของ
สินคา้ โดยพบว่าความสะดวกในการเดินทางและการจัดเรียงสินคา้เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบมาก
ที่สดุ 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง

ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการด าเนินขัน้ตอนดงันี ้
1. ก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. สรา้งเครื่องมือวิจยั 
3. สรา้งเครื่องมือวิจยั 
4. เก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. จดัท าและวิเคราะหข์อ้มลู 
6. ใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ประชากรที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เคยซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดจากช่องทางออนไลน ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัคือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซือ้

สินคา้ประเภทอาหารสดจากช่องออนไลน ์เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใชสู้ตรการหาขนาดตัวอย่างที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน
รอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คนรวมขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

n =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

เมื่อ   n  =  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
P  =  ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทัง้หมด  
Q  =  1-p  
e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5%  



  34 

                      Z = ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ95%ซึ่งมีค่า           
     เท่ากบั     1.96 

แทนค่าสตูรไดด้งันี ้  n  =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

=
(1.96)2(0.05)(1−0.05)

(0.05)2
                                                    

= 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง  
 

จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบ่งเขต

กรุงเทพออกเป็น 5 กลุ่มเขตพืน้ที่ ดงันี ้1.กลุ่มเขตกรุงเทพกลาง บริเวณหว้ยขวาง พญาไท ราชเทวี 
2.กลุม่เขตกรุงเทพใต ้บรเิวณปทมุวนั บางรกั สาทร 3.กลุม่เขตกรุงเทพเหนือ บรเิวณจตจุกัร บางซื่อ 
ลาดพรา้ว 4.กลุ่มเขตกรุงเทพตะวันออก บริเวณบางกะปิ ลาดกระบงั 5.กลุ่มเขตกรุงธน บริเวณ
คลองสาน ภาษีเจรญิ บางแค 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกตัวอย่างจากเขต
พืน้ที่สุม่ไดจ้ากขัน้ที่ 1 เขตละเท่าๆกนัไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 80 ตวัอย่าง 
 
ตาราง 4 ตารางแสดงเขตพืน้ที่การเก็บกลุม่ตวัอย่าง 
 

กลุ่มเขตพืน้ที่ จ านวน
ตัวอย่าง 

เขต สถานทีเ่ก็บข้อมูล 

กรุงเทพกลาง 80 หว้ยขวาง พญาไท ราชเทวี Big C ราชด าริ 
กรุงเทพใต ้ 80 ปทมุวนั บางรกั สาทร Makro สาทร 
กรุงเทพเหนือ 80 จตจุกัร บางซื่อ ลาดพรา้ว Big C วงศส์ว่าง 
กรุงเทตะวนัออก 80 บางกะปิ ลาดกระบงั Lotus’s บางกะปิ 
กรุงธน 80 คลองสาน ภาษีเจรญิ บางแค Lotus บางแค 
รวมทัง้สิน้ 400   
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ขัน้ที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มูล
จากกลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลู ตามขัน้ตอนที่ 1 และที่ 2 จนครบ 400 ตวัอย่าง 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

ในการวิจัยครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้ทาการสร้างเครื่ องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสว่นหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั และมีค าถามคดักรองดงันี ้

ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
1.ปัจจบุนัท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลใช่หรือไม่ 

1) ใช่                       2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ส่ วนที่  1 ค าถามเ ก่ียวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
โดยเป็นขอ้ค าถามแบบตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) โดยใหผู้บ้ริโภคเลือกตอบเพียงขอ้
เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใชร้ะดบัการวดั ขอ้มลูประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

ข้อที่  1 เพศ เ ป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) โดยมีระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ข้อที่  2 สถานภาพสมรส  เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended 
response question) โดยมีระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้ 

2.1 โสด / หย่ารา้ง 
2.2 สมรส 

ข้อที่  3 อายุ  เ ป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) โดยมีระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ในงานวิจัยนี ้นักวิจัยได้
ระบุช่วงอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปตามกฎหมายเศรษฐกิจและการคา้ของประเทศไทย ตามมาตรา 19 
ที่กล่าวว่าบุคคลย่อมพน้จากภาวะผูเ้ยาวแ์ละบรรลนุิติภาวะเมื่ออายุครบ 20 บริบูรณ ์(สารานุกรม
เสรี, 2565) เพราะนกัวิจยัเห็นว่านี่เป็นช่วงอายุที่สามารถแสดงความคิดหรือตดัสินใจเองในหลายๆ 
ด้านได้ โดยใช้เกณฑ์การจัดกลุ่มตามอายุตามมาตรฐานสากล Standard International Age 
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Classification ซึ่งองคก์ารสหประชาชาติใชเ้ป็นหลกัการในการพิจารณา ในงานวิจยันี ้นกัวิจัยใช้
กลุม่อาย ุ10 ปีเป็นแนวทางในการแบ่งช่วงอายอุอกเป็นช่วงความกวา้งต่างๆ ดงันี ้

3.1 นอ้ยกว่า 25 ปี 
3.2 26 - 40 ปี 
3.3 41 - 55 ปี 
3.4 มากกว่า 55 ปี 

ข้อที่  4 อาชีพ  เ ป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended response 
question) โดยมีระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้ 

4.1 นกัศกึษา / นิสิต 
4.2 รบัราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
4.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
4.4 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
4.5 พ่อบา้น / แม่บา้น 
4.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ…………………………. 

ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended 

response question) โดยมีระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale)  ก าหนดช่วง
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดงันี ้

5.1 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
5.2 20,001 - 40,000 บาท 
5.3 40,001 - 60,000 บาท 
5.4 ตัง้แต่ 60,000 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix: 6P’s) ทัง้ 6 ดา้น จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)    3 ขอ้ 
ดา้นราคา (Price)     3 ขอ้ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)   3 ขอ้ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)    3 ขอ้ 
ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล (Personalization)  3 ขอ้ 
ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy)   3 ขอ้ 
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โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี 
ลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า (Rating scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดย ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้  

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ  
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง  
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย  
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ  

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค ชัน้ 
(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์แบ่งไดด้งันี  ้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง 

การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบั
มากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง 
การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบั
มาก 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง 
การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบั
ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง 
การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบั
นอ้ย 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อสว่นประสมทาง 
การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบั
นอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model) ทัง้ 3 ดา้น จ านวนดา้นละ 3 ขอ้ ดงันี ้ 

ดา้นความมีประโยชน ์(Usefulness)    3 ขอ้ 
ดา้นความปลอดภยั และความน่าเชื่อถือ (Security & Reliability) 3 ขอ้ 
ดา้นความสะดวกในการใชง้าน (Ease of use)   3 ขอ้ 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี  
ลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า (Rating scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดย ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้  

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ  
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง  
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย  
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ  

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค ชัน้ 
(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัการยอมรบัเทคโนโลยี แบ่งไดด้งันี ้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรบั 

เทคโนโลยีอยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรบั 

เทคโนโลยีอยู่ในระดบัมาก 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรบั 
เทคโนโลยีอยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรบั 
เทคโนโลยีอยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการยอมรบั 
เทคโนโลยีอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

การตลาดออนไลนบ์รกิารอยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจ จ านวน 3 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี 

ลักษณะค าถามแบบมาตราวัดแบบประมาณค่า (Rating scale) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ
เพียงตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดย ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้  

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ  
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง  
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย  
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ  

ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค ชัน้ 
(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ  
          จ านวนชัน้  
= 5 -1  
    5  
= 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัการยอมรบัเทคโนโลยี แบ่งไดด้งันี ้ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจ 

อยู่ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจ 

อยู่ในระดบัมาก 
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คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจ 
อยู่ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจ 
อยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า  ความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจ 
อยู่ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูในครัง้นี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้ 
1. ศกึษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

กับตัวแปรที่ต้องการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจัย และการสร้าง
แบบสอบถาม  

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะส่วนบุคคล ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี และการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้ง
กบัวตัถปุระสงคน์ิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  
กบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์การยอมรบัเทคโนโลยี และการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ขเก่ียวกับประโยคใหเ้ขา้ใจง่ายมีความถูกตอ้ง
ของส านวนภาษาสื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา  
(IOC: Index of item objective congruence) 

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แล้วน าผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามโดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (  - 
Coefficient) ตามสตูรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 
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2558) ค่าแอลฟ่าที่ไดน้ัน้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง  0 

 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากนั้น แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยในงานวิจัยนีก้  าหนดค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี  ้ 
แบบสอบถามดา้นสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.896 
ดา้นราคา    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.904 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.915 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.914 
ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.895 
ดา้นรกัษาความเป็นสว่นตวั  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.890 
แบบสอบถามดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 
ดา้นความมีประโยชน ์   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.931 
ดา้นความปลอดภยั และความน่าเชื่อถือ ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.901 
ดา้นความสะดวกในการใชง้าน  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.898 
แบบสอบถามดา้นการตดัสินใจ  
ดา้นการตดัสินใจ   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั  0.904 
7. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจก

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ละการยอมรบัเทคโนโลยีที่ มี

ผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูใน การศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวน
กลุ่มตวัอย่างซึ่งมีจ านวน 400 ชุด และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างมา
ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดออนไลนแ์ละการยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนผ์ูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มลูที่ผูว้ิจัยไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
คน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความทางวิชาการ วารสาร งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูบทความ
ทางอินเทอรเ์น็ต ตลอดจนสิ่ง ตีพิมพเ์ผยแพรต่่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการท าการศึกษา รวมทัง้
ใหผ้ลการศกึษาครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 

 
การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre - test) และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพร่อง

ของแบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดว้ยวิธีสมัประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
2. น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ออกเก็บขอ้มลูจรงิ  
3. น าแบบสอบถามที่เก็บขอ้มลูแลว้มาตรวจสอบความสมบูรณ ์(Editing) จากนัน้น า

แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถกูตอ้งสมบรูณม์าลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้(Coding) 
4. น าขอ้มลูที่ลงรหสัเรียบรอ้ยแลว้มาบนัทกึลงในคอมพิวเตอร ์เพื่อท าการประมวลผล

ขอ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้ 

1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะหล์กัษณะส่วนบุคคลเพื่อทราบ ลกัษณะส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ สถาณภาพสมรส อายุ อาชีพ รายได ้โดยแจกแจงเป็น
ความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)  

1.2 แบบสอบถามสว่นที่ 2 เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์โดยแสดง
เป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 แบบสอบถามส่วนที่  4 เก่ียวกับการตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย ใชว้ิธี
ทางสถิติ ดงันี ้ 
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2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ 
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ไดแ้ก่ ลกัษณะส่วนบุคคล 
ดา้นเพศ สถาณภาพสมรส 

2.2 สถิ ติวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเ ดียว (One - Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ รายได ้กรณีพบ
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับ
ความส าคัญทางสถิติที่  0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้การเปรียบเทียบเชิงพหุ 
(Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett-
T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุม่ตวัอย่าง  

2.3 สถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
ใชใ้นการวิเคราะหต์วัแปรตามที่มีผลต่อกับตัวแปรอิสระหลายตวั โดยที่ตวัแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี
ผลต่อกนัเอง แต่จะมีผลต่อเชิงเสน้กบัตวัแปรตาม และมีระดบัการวดัขอ้มลูในระดบัอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) ขึน้ไป เพื่อใชท้ดสอบสมมติุฐานขอ้ที่ 2 และ 3 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  

1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาโดยการใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ 

รอ้ยละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มูล ซึ่งมีรายละเอียด 
ดงันี ้ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา  
วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

      𝑃 =
𝑓

𝑛
(100) 

เมื่อ  P  แทน  รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์ 
f  แทน  ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้ 
n  แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

1.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

𝑋̅ =
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

เมื่อ  𝑋̅ แทน  คะแนนค่าเฉลี่ย  
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∑ 𝑥𝑖   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชสู้ตร (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง  
X  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง  
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

∑ 𝑥2  แทน  ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  

(∑ 𝑥2)   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถิติทีใ่ช้ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  

ผูว้ิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาใชส้  าหรบัการศึกษาวิจยัไปท าการตรวจสอบ
คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ 
Cronbach (วิเชียร วิทยอดุม, 2555) ดงันี ้

α=
𝑘√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

เมื่อ     แทน  ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
 k  แทน  จ านวนค าถาม 

√𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม
ต่างๆ 

√𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อใช้ในการ 
ทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test sample)  
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่

เป็นอิสระต่อกนั โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 
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𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2–2 โดย 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 𝑆2

2 

𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = v โดยที่ 

𝑣 =  
𝑆1

2/𝑛1 + 𝑆2
2/𝑛2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1
+

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

เมื่อ  𝑋̅𝑖  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

𝑆𝑝  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 
กลุม่  

𝑛𝑖   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  

𝑆1
2  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 

𝑛1  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1  

𝑛2  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2  

𝑑𝑓  แทน  องศาความเป็นอิสระ 
3.2 วิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเ ดียว (One - way Analysis of 

Variance)  
ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ โดยใชว้ิเคราะหค์วาม 

แปรปรวนทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0 ) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1 ) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดย
จะท า การทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถา้พบความแปรปรวน
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เท่ากัน ทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบ ความแตกต่างดว้ย Brown – Forsythe  

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่  
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เมื่อ   𝐹 แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ 
แต่ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร (ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557) 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

โดยค่า  

𝑀𝑆𝑤 = ∑ (
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ )

𝑘

𝑖=1

𝑆𝑖
2 

เมื่อ    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown -Forsythei  

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square 
between group) 

𝑀𝑆𝑤   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
 with in group) ส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑁  แทน  ขนาดประชากร  

𝑆1
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีผลการทดสอบมีคามแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบเป็น รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 
และฐิตาวานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรดงันี ้
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𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1−𝛼
2;𝑛−𝑘⁄

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

เมื่อ  𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 

𝐿𝑆𝐷  แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุ่มตัวอย่าง i
และ j  

𝑀𝑆𝐸 แทน  ค่ า  Mean Squared Error ( 𝑀𝑆𝑤  ) จ า กต า ร า ง
วิเคราะห ์ความแปรปรวน  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

𝑛  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็น

การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัวแปร
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ
เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 

เมื่อ  𝑌̂ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

𝑎  แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนดิบ  
𝑏1, … , 𝑏𝑘 แทน  น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตวัแปร  

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
𝑋1, … , 𝑋𝑘 แทน  คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่  

𝑘  แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การน าแสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะหข์อ้มลู และ
การแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลูผูว้ิจัยไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์และ อกัษรย่อของตัว
แปรท่ีตอ้งการศกึษา ดงันี ้

 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑋̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Person Correlation) 
R2 แทน สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์
Beta แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-Distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
P-
value 

แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานหลกั (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหร์วมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนก

ตาม เพศ สถานภาพสมรส อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการ
สว่นบคุคล และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านความมี
ประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน  

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ
สมรส อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ปัจจัยด้านความมี
ประโยชน ์ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และปัจจยัความสะดวกในการใชง้าน มี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิ งพรรณนาลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย
แสดงผลจากการวิเคราะหเ์ป็นความถ่ี และค่ารอ้ยละ ดงัตาราง 3 
 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    

 ชาย 169 42.2 
 หญิง 231 57.8 
 รวม 400 100.0 

สถานภาพสมรส 
 โสด/หย่ารา้ง  286 71.5 
 สมรส 114 28.5 
 รวม 400 100.0 

อายุ    
 นอ้ยกว่า 25 ปี 

26 - 40     ปี  
81 

157 
20.3 
39.3 

 41 - 55     ปี 112 28.0 
 มากกว่า 55 ขึน้ไป 50 12.4 
 รวม 400 100.0 

อาชีพ    
 นกัเรียน / นกัศกึษา 72 18.0 
 รบัราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 66 16.5 
 พนกังานบรษิัทเอกชน 189 47.3 
 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 34 8.4 
 พ่อบา้น / แม่บา้น 39 9.8 
 รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

 ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    

 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 113 28.2 
 20,001 – 40,000 บาท 145 36.3 
 40,001 – 60,000 บาท 76 19.0 
 มากกว่า 60,000 บาท ขึน้ไป 66 16.5 
 รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

57.8 และเพศชายจ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.3 
สถานภาพสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดหรือหย่าล้าง 

จ านวน 286 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.5 และ สถานภาพสมรส จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.5  
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26-40 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

39.3 รองลงมาคืออายุ 41-55 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.0 อายุนอ้ยกว่า 25 ปีจ านวน 
81 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.3 และ อายมุากกว่า 55 ปีจ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.4 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 189 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ นักเรียน หรือ นักศึกษา จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
ขา้ราชการ หรือ พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 พ่อบา้นแม่บา้น จ านวน 
39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.8 และธุรกิจส่วนตัว หรือ อาชีพอิสระ  จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.4 
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 
– 40,000 บาทจ านวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.3 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่า
หรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.2 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001 – 
60,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.0 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,000 บาท ขึน้ไป 
จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.5 ตามล าดบั  
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ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์  
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความ
เป็นสว่นตวั โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 2 

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนโ์ดยรวม 
 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑿̅ S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.44 0.52 ดี 

ดา้นราคา 4.48 0.50 ดี 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.23 0.67 ดี 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด 4.40 0.45 ดี 

ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล 4.23 0.62 ดี 

ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 4.44 0.52 ดี 

รวม 4.37 0.55 ดี 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลนโ์ดยรวมพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลนโ์ดยรวมในระดับดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการ
รกัษาความเป็นส่วนตัว  ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.44 4.48 4.23 4.40 4.23 และ 4.44 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์
 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗 S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านผลิตภัณฑ ์    

1. อาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนม์ี
การควบคมุอณุหภมูิเหมาะสมและ มี
ความสดใหม่ 

4.60 0.74 ดีมาก 

2. ความสะอาดของอาหารสดที่ซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ถูกสขุลกัษณะตาม
มาตรฐาน 

4.63 0.62 ดีมาก 

3. ภาพประกอบของอาหารสดที่ซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลนถ์กูตอ้งตรงกบัสินคา้ที่
ไดร้บัจรงิ 

4.08 0.69 ดี 

รวม 4.44 0.52 ดี 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเทากับ 4.44 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก ในขอ้ความสะอาดของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน ์ถูกสขุลกัษณะตามมาตรฐาน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.63 รองลงมาคือ ขอ้ อาหารสดที่
ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนม์ีการควบคมุอณุหภมูิเหมาะสมและ มีความสดใหม่โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.60 สว่นขอ้ภาพประกอบของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนถ์ูกตอ้งตรงกบัสินคา้ที่ไดร้บัจริง
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ราคา 
 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗 S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านราคา    

1. ราคาของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ีความคุม้ค่าทางดา้นคณุภาพ
และ ปรมิาณ 

4.60 0.58 ดีมาก 

2. ระบขุนาดและ ราคาของสินคา้ไวอ้ย่าง
ครบถว้นชดัเจน 

4.33 0.65 ดี 

3. การจดัเก็บค่าบริการจดัสง่สินคา้เป็นไป
อย่างเหมาะสม 

4.50 0.63 ดีมาก 
 

รวม 4.48 0.50 ดีมาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคาโดยรวม
ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีมาก ในขอ้ราคาของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนม์ีความคุม้ค่าทางดา้น
คุณภาพและ ปริมาณมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือ ขอ้การจัดเก็บค่าบริการจัดส่ง
สินคา้เป็นไปอย่างเหมาะสมโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.50 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัดี ในขอ้ระบขุนาดและ ราคาของสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้นชดัเจนโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.33 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗̅ S.D. ระดับความ

คิดเหน็ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    

1. ช่องทางออนไลนม์ีการจดัแสดงรูปภาพ
สินคา้และ ขอ้มลูสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้น
ชดัเจน 

4.35 0.66 ดี 

2. มีการจัดวางหน้าแสดงสินคา้และ แยก
หมวดหมู่สินคา้อย่างเป็นระบบ สามารถ
คน้หาสินคา้ไดง้่าย 

4.30 0.68 ดี 

3. มีระบบการใหค้ะแนนและ รีวิวจากผูใ้ช้
ที่เคยซือ้สินคา้จรงิ 

4.03 0.88 ดี 

รวม 4.23 0.67 ดี 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางการ

จัดจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณารายขอ้ 
พบว่าขอ้ช่องทางออนไลนม์ีการจดัแสดงรูปภาพสินคา้และ ขอ้มลูสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้นชดัเจน ขอ้
มีการจดัวางหนา้แสดงสินคา้และ แยกหมวดหมู่สินคา้อย่างเป็นระบบ สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย 
ขอ้มีระบบการใหค้ะแนนและ รีวิวจากผูใ้ชท้ี่เคยซือ้สินคา้จริง อยู่ในระดับดีทุกขอ้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.35 4.30 และ4.03 ตามล าดบั  
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
สง่เสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗 S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านส่งเสริมการตลาด    

1. มีการประชาสมัพนัธบ์นช่องทาง
ออนไลนท์ี่หลากหลายอย่างสม ่าเสมอ 
เพื่อสรา้งการรบัรูอ้ย่างทั่วถึง 

3.85 0.69 ปานกลาง 

2. จดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้และ แจก
สว่นลดเพิ่มเติมอยู่เป็นประจ า 

4.65 0.53 ดีมาก 

3. มีโปรโมชั่นสง่ฟรีเมื่อซือ้สินคา้ครบตาม
ยอดที่ก าหนด 

4.70 0.56 ดีมาก 

รวม 4.40 0.45 ดี 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นส่งเสริม

การตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นสง่เสรมิการตลาดโดยรวมในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ขอ้
จดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้และ แจกสว่นลดเพิ่มเติมอยู่เป็นประจ าและ ขอ้มีโปรโมชั่นสง่ฟรีเมื่อซือ้
สินคา้ครบตามยอดที่ก าหนด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.70 และ 4.65 ตามล าดบั ส่วนขอ้มีการประชาสมัพนัธบ์นช่องทางออนไลนท์ี่หลากหลาย
อย่างสม ่าเสมอ เพื่อสรา้งการรบัรูอ้ย่างทั่วถึงผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การใหบ้รกิารส่วนบุคคล 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗 S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล    
1. มีทีมงาน Support ส าหรบัการ

สอบถามขอ้มลูการสั่งซือ้ รบั
ขอ้เสนอแนะ แกไ้ขปัญหาและ รบัเรื่อง
รอ้งเรียน 

4.15 0.79 ดี 

2. มีการแสดงเนือ้หาสินคา้ตรงตามความ
สนใจ โดยเรียนรูจ้ากพฤติกรรมการซือ้
ของลกูคา้ 

4.20 0.51 ดี 

3. มีการใหส้ว่นลดโปรโมชั่นพิเศษที่ตรง
ตามลกัษณะการใชง้านของลกูคา้ 

4.33 0.72 ดี 

รวม 4.23 0.62 ดี 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการ

ใหบ้ริการส่วนบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นบุคลากรโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีทุกขอ้ โดยขอ้มีการใหส้่วนลดโปรโมชั่นพิเศษที่ตรง
ตามลกัษณะการใชง้านของลกูคา้ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ เท่ากบั 4.33 รองลงมาคือขอ้มีการแสดงเนือ้หา
สินค้าตรงตามความสนใจ โดยเรียนรูจ้ากพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าและ มีทีมงาน Support 
ส าหรบัการสอบถามข้อมูลการสั่งซือ้ รบัข้อเสนอแนะ แก้ไขปัญหาและ รบัเรื่องรอ้งเรียนโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 4.15 ตามล าดบั  
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
การรกัษาความเป็นส่วนตวั 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝐗 S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว    
1. ขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้จะถูกเก็บ

รกัษาอย่างมีมาตรฐาน 
4.55 0.63 ดีมาก 

2. ช่องทางออนไลนม์ีมาตรการปอ้งกนั
การรั่วไหลของขอ้มลู 

4.65 0.69 ดีมาก 

3. มีการเขา้รหสัขอ้มลูหรือระบบความ
ปลอดภยั เมื่อเขา้ใชง้าน 

4.13 0.60 ดี 

รวม 4.44 0.52 ดี 
 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษา

ความเป็นส่วนตัวพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นกระบวนการโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ขอ้ช่องทางออนไลนม์ีมาตรการป้องกนัการรั่วไหลของขอ้มลูและ ขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้จะ
ถูกเก็บรกัษาอย่างมีมาตรฐาน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก โดยขอ้ช่องทาง
ออนไลนม์ีมาตรการปอ้งกนัการรั่วไหลของขอ้มลู มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ เท่ากบั 4.65 รองลงมาคือ ขอ้มลู
ส่วนตัวของลูกค้าจะถูกเก็บรักษาอย่างมีมาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ส่วนข้อมีการ
เขา้รหสัขอ้มลูหรือระบบความปลอดภยั เมื่อเขา้ใชง้าน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูการยอมรบัเทคโนโลยี 
การวิเคราะหข์อ้มลูวิเคราะหข์อ้มลูการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้นความมี

ประโยชน ์ดา้นความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และ ดา้นความสะดวกในการใชง้าน โดยการ
น าเสนอขอ้มลูในรูปแบบค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 9 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี โดยรวม 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝐗̅ S.D. การยอมรับ
เทคโนโลยี 

ดา้นความมีประโยชน ์ 4.45 0.36 ดีมาก 

ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ 4.36 0.49 ดีมาก 

ดา้นความสะดวกในการใชง้าน 4.55 0.69 ดี 

รวม 4.45 0.33 ดีมาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการยอมรบัเทคโนโลยี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี

การยอมรบัเทคโนโลยีโดยรวมในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ดา้นความมีประโยชน  ์และ ดา้นความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับดีมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.85 4.75 ส่วนดา้นความสะดวกในการใชง้าน
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15  

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความมี
ประโยชน ์
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝐗̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความมีประโยชน ์    
1. สามารถซือ้สินคา้ไดท้กุที่ ทกุเวลา โดยไม่
ตอ้งออกจากบา้นหรือไปที่รา้นคา้จรงิ 

4.58 0.49 ดีมาก 

2. เปรียบเทียบราคา สินคา้ จากหลาย
ช่องทางไดใ้นเวลาเดียวกนั 

4.45 0.50 ดี 

3. มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือกซือ้
ครบตรงตามความตอ้งการ 

4.33 0.52 ดี 

รวม 4.45 0.36 ดี 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความมีประโยชน ์พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความมีประโยชนอ์ยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการยอมรบัเทคโนโลยีในระดับดี
มากในขอ้สามารถซือ้สินคา้ไดท้กุที่ ทกุเวลา โดยไม่ตอ้งออกจากบา้นหรือไปที่รา้นคา้จรงิ มีค่าเฉลี่ย
สงูสดุเท่ากบั 4.58 รองลงมาคือ ขอ้เปรียบเทียบราคา สินคา้ จากหลายช่องทางไดใ้นเวลาเดียวกนั
และ มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือกซือ้ครบตรงตามความตอ้งการ ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 และ  4.33 ตามล าดบั  

 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความปลอดภยั
และความน่าเชื่อถือ 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝐗̅    S.D.  ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ     
1. แบรนดข์องช่องทางออนไลนม์ีมาตรฐาน
การรบัรอง สามารถตรวจสอบได ้

4.40 0.58  ดี 

2. มีการขออนญุาตในการเก็บขอ้มลูการใช้
งาน (Cookie Consent) 

3.90 0.49  ปานกลาง 

3. มีระบบรกัษาความปลอดภยัในการท า
ธุรกรรม ส าหรบัช าระค่าสินคา้ 

4.78 0.52  ดีมาก 

รวม 3.36 0.36  ปานกลาง 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความปลอดภัยและ

ความน่าเชื่อถือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความปลอดภยัและความ
น่าเชื่อถือโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้มี
ระบบรกัษาความปลอดภัยในการท าธุรกรรม ส าหรบัช าระค่าสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.78 รองลงมาคือข้อแบรนด์ของช่องทาง
ออนไลนม์ีมาตรฐานการรบัรอง สามารถตรวจสอบได ้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบั
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ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 ส่วนข้อมีการขออนุญาตในการเก็บข้อมูลการใช้งาน (Cookie 
Consent) ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 

 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความสะดวกใน
การใชง้าน 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝐗̅ S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ด้านความสะดวกในการใช้งาน    
1. มีขัน้ตอนในการสั่งซือ้ท าไดง้่ายและ เขา้ใจ
ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

4.70 0.64 ดีมาก 

2. มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย  4.50 0.55 ดีมาก 

3. สามารถตรวจสอบสถานะการจดัสง่และ 
การสั่งซือ้ไดต้ลอดเวลา 

4.45 0.84 ดี 

รวม 4.55 0.69 ดีมาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความสะดวกในการใช้

งานพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นความสะดวกในการใชง้านโดยรวมใน
ระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้มีขัน้ตอนในการสั่งซือ้ท าได้
ง่ายและ เขา้ใจไดอ้ย่างรวดเรว็ และ ขอ้มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัดีมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.55 และ 4.50 ตามล ากบั สว่นขอ้สามารถตรวจสอบ
สถานะการจดัสง่และ การสั่งซือ้ไดต้ลอดเวลา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้
ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสด

ผ่านช่องทางออนไลน ์
𝐗 S.D. ระดับการ

ตัดสินใจ 
1. ราคาโดยรวมของสินคา้และ บรกิารมี

ความเหมาะสม 
4.59 0.53 ดีมาก 

2. การใหบ้รกิารของช่องทางออนไลนต์รง
ตามความคาดหวงั 

4.41 0.65 ดี 

3. ช่องทางออนไลนใ์หป้ระสบการณใ์ชง้านที่
ดี ไม่ยุ่งยาก 

4.62 0.68 ดีมาก 

รวม 4.54 0.43 ดีมาก 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลน์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยรวม ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 เมื่อพิจารณารายด้าน 
พบว่า ขอ้ช่องทางออนไลนใ์ห้ประสบการณ์ใชง้านที่ดี ไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.62 
รองลงมาคือขอ้ราคาโดยรวมของสินคา้และ บริการมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.59 ส่วน
ขอ้การใหบ้ริการของช่องทางออนไลนต์รงตามความคาดหวงั ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ

สมรส อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกออกเป็นสมติฐาน
ย่อยดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
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จากสมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั0.05
โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่ง
จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 14 

 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

Levene’s Test for Equality  
of Variances 

F P-value 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน ์โดยรวม 

   0.405     0.525 
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จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.525 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนั (Equal variances assumed) ซึ่งมีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 15 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามเพศ 
 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์

t-test for Equity of Means 
เพศ 𝑿̅ S.D. t df P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลน ์

ชาย      4.80 0.431 -0.349 398 0.727 
หญิง      4.81 0.422    

 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามเพศพบว่า มีค่า P-value เท่ากบั .727 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มี
เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

จากสมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร

สดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร

สดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั0.05
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โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่ง
จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มีค่ามากกว่า 0.05 
ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า P-value มี
ค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 16 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์

Levene’s Test for Equality of Variances 

    F P-value 
การตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

11.446 0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร

สดผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน จึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความ
แปรปรวนแตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ
สมรส 

𝐗 S.D. t df P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์

โสด/หย่ารา่ง 4.83 0.401 1.713 180.38 0.088 

สมรส 4.75 0.476    

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามสถาณภาพสมรสพบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.088 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
ว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

จากสมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มลูไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลน ์

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

43.029 3 396 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
    

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-
value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์จ าแนกตามอายุโดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์

Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนด์โดยรวม 

9.483 3 207.082 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอายุโดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe พบว่า มีค่า P-
value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

จากสมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน

ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มลูไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
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ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลน ์

Levene’s Test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

11.244 4 395 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบความเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้

ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า P-
value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงท าการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
  



  70 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์จ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์

Statistic df1 df2 P-value 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

4.408 4 206.741 0.002* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามอายุโดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe พบว่า มีค่า P-
value เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

จากสมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มลูไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
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ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า P-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนจ์ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s Test 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์

Levene’s Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

10.913 3 396 <0.001* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบความเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้

ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 
พบว่า มีค่า P-value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนัน้
ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown – Forsyth 
 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์

Statistic df1 df2 P-value 

การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวม 

3.934 3 278.321 0.009* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติ Brown – Forsythe 
พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์  ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ 
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่2.1 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0:  สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1:  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รบสัมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าP-valueนอ้ยยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
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ตาราง 28 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็น
สว่นตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

           

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss DF MS F P-value 

Regression 26.970 6 4.495 36.010 <0.001* 

Residual 49.057 393 0.125 
  

 Total 76.027 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ประกอบดว้ย ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัย
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P-value นอ้ยกว่า 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบั สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่ านช่องทางออนไลน์ของธุ รกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอย่างนอ้ย 1 ดา้นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะห ์ถดถอยเชิง
พหคุณ ูสามารถค านวณหาค่า สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู ได ้ ดงันี ้ 
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็น
สว่นตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยวิธีการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนผ์ลต่อการ

ตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร B SE(B) Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.412 0.199   12.097 <0.001* 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.227 0.061 0.304 3.752 <0.001* 
ดา้นราคา (X2) 0.115 0.056 0.018 1.277 0.003* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 0.120 0.059 0.029 1.363 0.001* 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) -0.046 0.058 -0.048 -0.804 0.422 
ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล (X5) 0.227 0.068 0.275 3.355 0.001* 
ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) 0.186 0.080 0.101 1.075 <0.001* 

 r = 0.596  R2 = 0.355 
   Adjusted R2 = 0.345 SE = 0.353 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 29  พบว่า ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (X3) และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว (X6) สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็น การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีตวัแปรอิสระทัง้ 5 ตวัสามารถพยากรณปั์จจยัที่สง่ผลการตดัสินใจซือ้
สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ด ้มีอิทธิพลในการพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 34.5 ซึ่ง



  75 

สามารถเขียนเป็นสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลน(์Y1) ไดด้งันี ้ 

Y=2.412+ 0.227(X1) +0.115(X2) +0.120(X3) +0.227(X5) +0.186(X6) 

 
ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี ้

ตวัแปรที่มีผลต่อในทิศทางเดียวกนักบัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนโ์ดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดเ้เก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
(X1) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ  0.227 ดา้นราคา(X2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ  0.115 ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.120 ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (X5) 
โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั 0.227 และ ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เท่ากบั  0.186  ซึ่งหมายความว่าสว่นประสมทางการตลาดออนไลนม์ีต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครมีทัง้ 5 ดา้นเป็นปัจจยัที่
เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่ง จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าคงที่ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน(์Y1) เท่ากบั 2.412 หน่วย หากดา้นผลิตภณัฑ ์(X1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให ้
การตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์4 ดา้นมีค่าคงที่ หากดา้นราคา(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให ้การตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.115 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดส่วนประสมทางการตลาดอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ หากช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให ้การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.120 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนด
ส่วนประสมทางการตลาดอีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ หากดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วยจะมีผลท าให ้การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.227 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดสว่นประสมทางการตลาด
อีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ และ หากดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให ้
การตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริ โภค  ในเขต
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กรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.186 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดสว่นประสมทางการตลาดอีก 
4 ดา้นมีค่าคงที่ 

 
สมมติฐานข้อที่ 3 การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านความมีประโยชน์ ด้านความ

ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้ 
H0: การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านความมีประโยชน์ ด้านความปลอดภัยและ

ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: การยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านความมีประโยชน์ ด้านความปลอดภัยและ
ความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอม
รบสัมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าP-valueนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05  

 
ตาราง 30 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้น
ความมีประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม 

           

แหล่งความ
แปรปรวน 

ss DF MS F P-value 

Regression 19.744 3 6.581 49.706 <0.001* 

Residual 52.433 396 0.132 
  

 Total 72.178 399 
   

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู  พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้น
ความมีประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่ านช่องทางออนไลน์ของธุ รกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า P-value น้อยกว่า 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบั สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอย่าง
นอ้ย 1 ดา้นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไวแ้ละสามารถ
สรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะห ์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถค านวณหา
ค่า สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณู ได ้ ดงันี ้ 
 

ตาราง 31 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ดา้น
ความมีประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู 
 

 
การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจค้าปลีก
ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร B SE(B) Beta t P-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.262 0.316   7.167 <0.001* 

ดา้นความมีประโยชน ์(X1) 0.128 0.051 0.108 2.504 0.013* 

ด้านความปลอดภัยและความ
น่าเชื่อถือ (X2) 

0.263 0.053 0.302 4.994 <0.001* 

ดา้นความสะดวกในการใชง้าน (X3) 
0.162 0.037 0.264 4.351 <0.001* 

 r = 0.523  R2 = 0.274 
   Adjusted R2 = 0.268 SE = 0.364 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 31  พบว่า ผลการวิเคราะหก์ารยอมรบัเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ดา้นความมีประโยชน ์(X1) ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ (X2) และความสะดวกในการ
ใชง้าน(X3) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้จึงเป็น การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) มีตวัแปรอิสระทัง้ 3 
ตวัสามารถพยากรณปั์จจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์
ได ้มีอิทธิพลในการพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 26.8 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการปัจจยัที่มีอิทธิพลในการ
พยากรณก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน(์Y1) ไดด้งันี ้ 

Y=2.262+ 0.128(X1) +0.263(X2) +0.162(X3) 

ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี ้
ตวัแปรที่มีผลต่อในทิศทางเดียวกนักบัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด

ผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวม (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดเ้เก่ ดา้นความมี
ประโยชน์ (X1) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ  0.128 ดา้นความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ(X2) 
โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากบั  0.263 และ ดา้นความสะดวกในการใชง้าน(X3)  โดยมีค่าสมัประสิทธิ์

เท่ากับ  0.162  ซึ่งหมายความ ว่าการยอมรับเทคโนโลยีมีต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครมีทัง้ 3 ดา้นเป็นปัจจยัที่เป็น
ตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่ง จากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่ว สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้ 

หากการยอมรบัเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค มีค่าคงที่ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน(์Y1) เท่ากบั 2.262 หน่วย หากดา้นความมีประโยชน ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผล
ท าให้ การตัดสินใจซื ้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.128 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดการยอมรบัเทคโนโลยีอีก 2 
ดา้นมีค่าคงที่ หากดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให ้การ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 0.263 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดการยอมรบัเทคโนโลยีอีก 2 ดา้นมีค่าคงที่ และ
หากด้านความสะดวกในการใช้งาน(X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให้ การตัดสินใจซือ้สินค้า
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ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (Y1) เพิ่มขึน้ 
0.162 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อ ก าหนดการยอมรบัเทคโนโลยีอีก 2 ดา้นมีค่าคงที่ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 32 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที ่1 
ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพสมรส อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผา่นช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีก
ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานย้อยข้อที ่1 
ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย้อยข้อที ่2 
ผูบ้รโิภคที่มีสถาณภาพสมรสแตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สนิคา้ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย้อยข้อที ่3 
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื ้อสินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกนั 

Brown – 
Forsyth 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย้อยข้อที ่4 
ผูบ้รโิภคที่อาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ตกต่างกนั 

Brown – 
Forsyth 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย้อยข้อที ่5 
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั 

Brown – 
Forsyth 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่2 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ปัจจัยดา้น

ราคา ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นผลิตภนัฑ ์ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นราคา Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด Multiple Regression ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
 
สมมติฐานข้อที ่3 
การยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ดา้นความมีประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ 
และปความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความมีประโยชน ์ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ความปลอดภยัและความ
น่าเชื่อถือ 

Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ความสะดวกในการใชง้าน Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด

ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยน าผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยมี
ประเด็นส าคญัที่จะน ามาสรุปอภิปรายผลและน า เสนอขอ้เสนอแนะผลการวิจยัตามล าดบัดงันี ้

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่อศกึษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิต
ภันฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคลและ ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี ประกอบดว้ย ความมีประโยชน ์
ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ความสะดวกในการใชง้าน ที่มีผลต่อการเลือกซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของงานวิจัย 
ผูว้ิจัยคาดหวังว่างานวิจัยนีจ้ะท าใหไ้ดท้ราบถึงปัจจัยดา้นต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภค  
1.เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการที่สนใจขายสินค้าอาหารสดผ่านช่องทาง

ออนไลน ์
2.เพื่อช่วยพฒันาช่องทางการขายสินคา้อาหารสดออนไลนใ์หม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ ให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
3.เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการออกแบบกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดออนไลนอ์ย่างเหมาะสม 
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สรุปผลการวิจัย 
ผลการศึกษาคน้ควา้เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภทอาหาร

สดผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุม่ตวัอย่าง ในการศกึษาครัง้นี ้
ทัง้หมด จ านวน 400 คน การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
57.8 มีสถานสภาพโสดหรือหย่ารา้ง จ านวน 286 คน คิดเป็นรอ้ยละ 71.5  มีอายรุะหว่าง 26-40 ปี 
จ านวน 157 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.3 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 189 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
47.3 มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาทจ านวน 145 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.3  

ตอนที่  2 การวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่   
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ใหบ้รกิารสว่นบคุคลและ ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑอ์ยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าภาพประกอบของอาหารสดที่
ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ถูกต้องตรงกับสินค้าที่ได้รับจริงอยู่ในระดับดี ในชณะที่การควบคุม
อณุหภูมิเหมาะสม มีความสดใหม่ และความสะอาดของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์ถูก
สขุลกัษณะตามมาตรฐานอยู่ในระดบัดีมาก  

ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาด
ดา้นราคาอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าราคาของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลนม์ีความคุม้ค่าทางดา้นคณุภาพและ ปรมิาณ การจดัเก็บค่าบรกิารจดัสง่สินคา้เป็นไปอย่าง
เหมาะสมอยู่ในระดบัดีมาก สว่นมีการระบขุนาดและ ราคาของสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้นชดัเจนอยู่ใน
ระดบัดี 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าอยู่
ในระดับดีทุกขอ้ ซึ่งประกอบดว้ย การมีระบบการใหค้ะแนนและ รีวิวจากผูใ้ชท้ี่เคยซือ้สินคา้จริง 
การจัดแสดงรูปภาพสินคา้และ ขอ้มูลสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้นชัดเจน และมีการจัดวางหนา้แสดง
สินคา้และ แยกหมวดหมู่สินคา้อย่างเป็นระบบ สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย  



  83 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การ
ประชาสมัพนัธบ์นช่องทางออนไลนท์ี่หลากหลายอย่างสม่าเสมอ เพื่อสรา้งการรบัรูอ้ย่างทั่วถึงอยู่
ในระดับปานกลาง ในขณะที่การจัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าและ แจกส่วนลดเพิ่มเติมอยู่เป็น
ประจ า และการมีโปรโมชั่นสง่ฟรีเมื่อซือ้สินคา้ครบตามยอดที่ก าหนดอยู่ในระดบัที่ดีมาก  

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดดา้นบุคลากรอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การมีทีมงาน 
Support ส าหรบัการสอบถามขอ้มลูการสั่งซือ้ รบัขอ้เสนอแนะ แกไ้ขปัญหาและ รบัเรื่องรอ้งเรียน 
มีการแสดงเนือ้หาสินคา้ตรงตามความสนใจ โดยเรียนรูจ้ากพฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้ และ มีการ
ใหส้ว่นลดโปรโมชั่นพิเศษที่ตรงตามลกัษณะการใชง้านของลกูคา้อยู่ในระดบัที่ดีทกุขอ้  

ด้านรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับส่วน
ประสมการตลาดดา้นกระบวนการอยู่ในระดบัดี เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าระบบมีการเขา้รหสั
ขอ้มูลหรือระบบความปลอดภัยอยู่ในระดับดี ในขณะที่ขอ้มูลส่วนตัวของลูกคา้จะถูกเก็บรกัษา
อย่างมีมาตรฐานและ การมีมาตรการปอ้งกนัการรั่วไหลของขอ้มลูอยู่ในระดบัที่ดีมาก 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านความมี
ประโยชน ์ดา้นความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน  

ด้านความมีประโยชน์ พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นความมีประโยชนข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดบัดี และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การเปรียบเทียบราคา สินคา้ 
จากหลายช่องทางไดใ้นเวลาเดียวกนั และ มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือกซือ้ครบตรงตาม
ความตอ้งการอยู่ในระดับที่ดี ในขณะที่ความสามารถซือ้สินคา้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา โดยไม่ตอ้งออก
จากบา้นหรือไปที่รา้นคา้จรงิอยู่ในระดบัดีมาก 

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยีดา้น
ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าการมีการขออนุญาตในการเก็บขอ้มลูการใชง้าน (Cookie Consent) อยู่ในระดบั
ปานกลาง ในขณะที่แบรนดข์องช่องทางออนไลนม์ีมาตรฐานการรบัรอง สามารถตรวจสอบไดอ้ยู่
ในระดบัดี และที่การมีระบบรกัษาความปลอดภยัในการท าธุรกรรมอยู่ในระดบัดีมาก 

ด้านความสะดวกในการใช้งาน พบว่าการยอมรบัเทคโนโลยีดา้นความสะดวก
ในการใชง้าน ของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการมี
ขัน้ตอนในการสั่งซือ้ทาไดง้่ายและ เขา้ใจไดอ้ย่างรวดเร็ว การมีวิธีการช าระเงินที่หลากหลายอยู่ใน
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ระดับดีมาก ในขณะที่ สามารถตรวจสอบสถานะการจัดส่งและการสั่งซือ้ไดต้ลอดเวลานัน้อยู่ใน
ระดบัดี 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์อง
ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจซื้อ พบว่าการตัดสินใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในระดับดี
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ราคาโดยรวมของสินคา้และบริการมีความเหมาะสม และ 
ช่องทางออนไลนใ์หป้ระสบการณใ์ชง้านที่ดี ไม่ยุ่งยาก อยู่ในระดับดีมาก ในขณะที่การใหบ้ริการ
ของช่องทางออนไลนต์รงตามความคาดหวงัอยู่ในระดบัดี 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ

สมรส อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที ่1.2 ผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อ
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การตัดสินใจซื ้ออาหารสดผ่ านช่องทางออนไลน์ของธุ รกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล 
และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัสามารถพยากรณก์ารตดัสินใจการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 34.5  

สมมติฐานข้อที่ 3 การยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ดา้นความมีประโยชน ์ดา้นความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความมี
ประโยชน์ ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใช้งาน สามารถ
พยากรณก์ารตดัสินใจการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 สามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 26.8  
 
อภปิรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนส์ามารถน าผลมาศกึษาและอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ
สมรส อายุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ด้านเพศ ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากแนวโนม้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัที่การเขา้ถึงเทคโนโลยี
ดิจิทลัและความคุน้เคยในการใชง้านช่องทางออนไลนไ์ม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่เพศใดเพศหนึ่ง ทัง้ผูบ้รโิภค
เพศชายและเพศหญิงต่างก็สามารถเขา้ถึงช่องทางการซือ้สินคา้ออนไลนไ์ดอ้ย่างเท่าเทียมกนั อีก
ทั้งการซือ้อาหารสดอาจกลายเป็นกิจวัตรปกติที่ไม่ไดม้ีเพียงบทบาทของผูห้ญิงในครวัเรือนอีก
ต่อไป ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วรธร ศิริวรรณ และศักดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร 
(2566)  ที่ ศึกษาปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งพบว่า เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผักไฮโดรพอนิกสท์าง
ออนไลน ์และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชาญชัย ศุภอรรถกร (2566) ที่ศึกษาการตัดสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์ผ่านตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย
อบุลราชธานี ซึ่งพบว่า เพศไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านตลาดกลาง 
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ด้านสถานภาพสมรส ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก การเปลี่ยนแปลงของโครงสรา้งครอบครวัใน
เขตเมือง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีแนวโนม้ของการอยู่เป็นโสด การใชช้ีวิตล าพัง หรือ
การใชช้ีวิตคู่แบบไม่มีบุตร ส่งผลใหพ้ฤติกรรมการซือ้อาหารสดไม่ไดข้ึน้อยู่กับบทบาทครอบครวั
แบบดัง้เดิมอีกต่อไป ทัง้นี ้ความสะดวกสบายในการซือ้ของผ่านระบบออนไลนก์ลายเป็นปัจจัย
ส าคัญที่เหนือกว่าสถานภาพส่วนบุคคล ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จินตนา 
สุริยะศรี (2566) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการเลือกซือ้และการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ซึ่งพบว่า สถานภาพสมรสไม่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซือ้สินคา้ออนไลน ์ 

ด้านอายุ ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่อยู่ในช่วงอายุ 25-40 ปี มีแนวโนม้ใชช้่องทางออนไลน์
ในการซือ้สินคา้ประเภทนีม้ากกว่ากลุ่มวัยสงูอายุ ทัง้นีเ้นื่องจากกลุ่มวยัท างานมีความคุน้เคยกบั
การใช้เทคโนโลยี ดิจิทัล มีความต้องการความสะดวกและประหยัดเวลาในการด าเนิน
ชีวิตประจ าวัน ต่อไป ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ธิติมา พัดลม และกุลเชษฐ์ 
มงคล (2564) ซึ่งพบว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ดส์ และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ทิพวรรณ สะทา้น, พนามาศ ตรีวรรณกุล และเมตตา เร่งขวนขวาย (2564) ซึ่งพบว่า 
อายมุีผลต่อกบัขัน้ตอนการตระหนกัถึงปัญหาในการตดัสินใจซือ้สินคา้เกษตรออนไลนข์องผูบ้รโิภค 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก กลุม่ที่มีอาชีพประจ า เช่น พนกังานบรษิัทหรือเจา้ของกิจการ มกัจะ
เลือกซือ้ผ่านออนไลนม์ากกว่ากลุม่นกัเรียน นกัศกึษา หรือแม่บา้น เนื่องจากขอ้จ ากดัดา้นเวลาและ
ความตอ้งการในการใชช้ีวิตอย่างเร่งรีบในสงัคมเมือง ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของ จุฑารตัน ์เกียรติรศัมี  (2558) ซึ่งพบว่า ปัจจยัดา้นอาชีพที่มีความแตกต่างกัน ซึ่งมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้า โดยกลุ่มนักเรียนและนักศึกษามีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซือ้สินค้า
มากกว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน และยังสอดคลอ้งกับ แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนต่์างกนั 
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ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากกลุ่มที่มีรายไดส้งูจะเลือกสินคา้ที่เนน้คณุภาพ ความ
สดใหม่ และบริการจัดส่งที่เชื่อถือได ้ในขณะที่กลุ่มรายไดป้านกลางถึงต ่าอาจใหค้วามส าคัญกับ
ราคาสินคา้ ค่าจัดส่ง และโปรโมชั่นเป็นส าคัญ ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กนกณภทัร ์แกว้ยา (2564) ซึ่งพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูมีแนวโนม้ใชช้่องทางออนไลนม์าก
ขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีดิจิทัล การเลือกซือ้สินค้าผ่านออนไลนจ์ะช่วยให้
สะดวกและประหยัดเวลาในการซือ้สินคา้ และยงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Fitriana, W., Dewa, 
N. M., & Putra, I. G. A. (2021) ซึ่งพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดป้ระจ าและงานที่มั่นคงมีโอกาสสูงที่
จะซือ้สินคา้เกษตรออนไลน ์เนื่องจากมีประสิทธิภาพและใหค้วามสะดวกสบายมากขึน้ในการท า
กิจกรรมในชีวิตประจ าวนัที่เรว็แข่งกบัเวลา 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้น
การใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคไม่ไดเ้ห็น หรือจบัตอ้งผลิตภณัฑอ์าหารสดที่น าเสนอผ่านช่องทางออนไลนด์ว้ยตนเองก่อน
เลือกซือ้ ดังนัน้ ผูบ้ริโภคมีความคาดหวังสูงต่อคุณภาพสินคา้ โดยเฉพาะการควบคุมอุณหภูมิที่
เหมาะสมในการขนส่งอาหารสด เช่น เนือ้สัตว ์อาหารทะเล หรือผกัผลไม ้ซึ่งหากขาดกระบวนการ
จดัการท่ีมีมาตรฐานอาจมีผลต่อความสดและความปลอดภยัของอาหารโดยตรง นอกจากนี ้ความ
สะอาดของสินค้าและความสอดคล้องของภาพประกอบกับสินค้าที่ได้รับจริง ยังเป็นปัจจัยที่
ส่งเสริมความไวว้างใจและความภักดีของลูกคา้ในระยะยาว ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ รงัสรรค ์สุธี สิริมงคล (2562) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซือ้
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัลในสถานการณ์การตลาด
ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานครที่เติบโตอย่างรวดเร็วในปัจจุบนั และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อสั
มีย ์เจะมามะ (2560) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีความส าคัญในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่ง
พบว่า คณุภาพของสินคา้ เป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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ด้านราคา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตัง้ไว ้ เนื่องจากผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญกับการเปรียบเทียบราคากับคณุภาพของสินคา้เป็นอนัดับตน้ ๆ โดยเฉพาะในสภาพ
เศรษฐกิจปัจจุบนัที่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้เลือกซือ้สินคา้ที่มีความคุม้ค่า ทัง้ในดา้นคุณภาพ ปริมาณ 
และความโปร่งใสของขอ้มูลที่แสดงราคาและค่าบริการอย่างชัดเจน นอกจากนี ้ค่าใชจ้่ายในการ
จัดส่งก็เป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณา โดยเฉพาะเมื่อราคาสินคา้ถูกแต่ค่าจัดส่งสูง อาจท าให้
ผูบ้รโิภคเปลี่ยนใจไม่ซือ้สินคา้ในที่สดุ ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณฐัอปัสร จุย้
จู่ เอี ้ยม (2560) ที่ท าการศึกษาผู้บริโภคในการซื ้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์Shopee ในเขต
กรุงเทพมหานครผล ซึ่งพบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นราคาที่มีผลต่อผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้
ออนไลนบ์นเว็บไซต ์Shopee ในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Patricia 
Rodriguez-Lozada et al., (2024) ที่ท าการศกึษา ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในตลาด
อาหารและซุปเปอรม์ารเ์ก็ตของประชากรในเขตเมืองลิมาประเทศเปรู ซึ่งพบว่าปัจจยัดา้นราคามี
ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญต่อความชัดเจนและเป็นระบบของช่องทางการน าเสนอสินคา้
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในประเด็นการแสดงภาพสินคา้ ขอ้มลูประกอบ เช่น ขนาด น า้หนกั วนั
หมดอายุ หรือแหล่งที่มา ตลอดจนความสะดวกในการคน้หาสินคา้ ซึ่งทั้งหมดนีช้่วยเสริมสรา้ง
ความมั่นใจและลดความลงัเลในการตดัสินใจซือ้ นอกจากนี ้ระบบรีวิวและการใหค้ะแนนจากผูใ้ช้
จรงิยงัเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลสงูต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ โดยผูบ้รโิภคมกัใชค้วามคิดเห็นของ
ลูกคา้รายอ่ืนเป็นขอ้มูลสนับสนุนก่อนตัดสินใจ ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุญาดา สิริยากร (2564) ซึ่งพบว่า คุณภาพขอ้มูลสินคา้ คุณภาพของรูปภาพสินคา้ การวิจารณ์
และบริการจากผูบ้ริโภค ความคิดเห็นออนไลน์โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความคาดหวังที่จะไดร้บัการดูแลอย่างใกลช้ิด ไม่ว่าจะเป็นการตอบค าถาม 
การแกไ้ขปัญหา หรือการใหข้อ้มูลเพิ่มเติมอย่างทันท่วงทีในทุกขัน้ตอนของการสั่งซือ้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกลุ่มสินคา้ประเภทอาหารสดที่มีความอ่อนไหวต่อคณุภาพและระยะเวลาการจดัส่ง ใน
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ดา้นของเทคโนโลยีการเรียนรูพ้ฤติกรรมผูบ้รโิภค การแนะน าสินคา้ที่ตรงตามความตอ้งการ รวมถึง
การน าเสนอโปรโมชั่นแบบเฉพาะบุคคล (personalized promotion) ถือเป็นแนวทางส าคญัที่ช่วย
ยกระดบัประสบการณผ์ูใ้ช ้และเพิ่มความน่าจะเป็นในการตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดย
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนในเกณฑท์ี่ค่อนขา้งสงูในประเด็นดงักล่าว ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการ
บริการที่มีความเป็นส่วนตัว สรา้งความพึงพอใจและสรา้งความผูกพันระหว่างผูบ้ริโภคกบัรา้นคา้ 
ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รตันาภรณ ์ธนาคณุ  (2564) ที่พบว่า การใหบ้ริการ
ส่วนบุคคลในรูปแบบของการตอบสนองค าถามและการเสนอขอ้เสนอพิเศษมีผลส าคัญในการ
กระตุน้การตัดสินใจซือ้ โดยการแนะน าสินคา้ที่เหมาะสมและการสื่อสารที่เป็นมิตรกับลูกคา้เป็น
ปัจจยัส าคญัที่ช่วยใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจในการเลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคต่อการคุม้ครองขอ้มูลส่วนตัวมีผลโดยตรงต่อความเต็มใจใน
การตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคดิจิทลัที่มีความเสี่ยงต่อการรั่วไหลของขอ้มูล การ
ด าเนินการอย่างรดักุมในดา้นความปลอดภยัไซเบอรจ์ึงเป็นปัจจยัพืน้ฐานที่มีผลต่อการสรา้งความ
ไวว้างใจ ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจัย Xujin Pu et al., (2022) พบว่าปัจจัยหลักที่
ก าหนดการเลือกช่องทางการซือ้ของผูบ้รโิภคในการซือ้อาหารสดทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลนผ์ูบ้ริโภค
ที่กงัวลเรื่องชื่อเสียงของแพลตฟอรม์ลดความถ่ีในการซือ้ออนไลน ์

สมมติฐานข้อที ่3  
จากการทดสอบสมมุติฐานการยอมรบัเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ดา้นความมีประโยชน ์ดา้น

ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
สดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความมี
ประโยชน์ ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใช้งาน สามารถ
พยากรณก์ารตดัสินใจการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05  

ด้านความมีประโยชน์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัตระหนกัถึงคณุประโยชนข์องระบบเทคโนโลยีที่เขา้มาอ านวยความ
สะดวกในการด าเนินชีวิต โดยเฉพาะในดา้นการซือ้สินคา้อปุโภคบริโภค เช่น อาหารสด ซึ่งเดิมอาจ
ต้องอาศัยการเดินทางไปยังตลาดหรือห้างสรรพสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงมิติของความสะดวก 
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ประหยัดเวลา และการเข้าถึงทางเลือกที่หลากหลาย ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของระบบการซือ้ขาย
ออนไลนท์ี่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคโดยตรง โดยเฉพาะกลุ่มคนเมืองในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีไลฟ์สไตล์เร่งรีบและต้องการลดขั้นตอนการใช้ชีวิตประจ าวันให้ง่ายขึน้ 
ผลการวิจยัดงักลา่วสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อาภาภรณ ์วธันกลุ, (2555) ที่ศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสย์อดนิยมในประเทศไทย ที่
พบว่า ความสะดวกสบาย และการบริการ ที่เก่ียวขอ้งกับช่องทางการจัดจ าหน่ายสินคา้ในการ
กระตุน้การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Davis (1989) ผูพ้ฒันาโมเดล 
Technology Acceptance Model (TAM) ที่ ชี ้ให้เห็นว่า  Perceived Usefulness หรือ  ความมี
ประโยชนท์ี่ผูใ้ชร้บัรู ้มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะใชง้านเทคโนโลยีใด ๆ ซึ่งในกรณีนีคื้อ 
แพลตฟอรม์ออนไลนส์ าหรบัการซือ้อาหารสด 

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภท
อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้เนื่องจากความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อระบบออนไลนไ์ม่ไดเ้กิดขึน้จากประสบการณใ์ชง้าน
เพียงอย่างเดียว แต่ยังขึน้อยู่กับระบบความปลอดภัยที่ชัดเจน เช่น การเข้ารหัสข้อมูล การมี
ใบรบัรองความปลอดภัยจากหน่วยงานที่เชื่อถือได ้และการเปิดเผยเงื่อนไขการเก็บขอ้มูลอย่าง
โปร่งใส ซึ่งสิ่งเหล่านีล้ว้นเป็นองคป์ระกอบที่ช่วยสรา้งความมั่นใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินค้าทางออนไลน์ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัย Gefen, Karahanna, & 
Straub (2003) ที่พบว่า ความเชื่อมั่น (Trust) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการยอมรบัและใช้
งานระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์โดยเฉพาะในบริบทที่ผูบ้ริโภคไม่สามารถตรวจสอบสินคา้ดว้ย
ตนเองก่อนตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ความน่าเชื่อถือของระบบและความมั่นคงปลอดภยัของขอ้มลูจึงมี
ผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Harmanjot Kaur et al., 
(2018) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน ์ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคก็มีความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัของตนเมื่อชอ้ปป้ิงออนไลน ์ปัจจยัเชิงเทคโนโลยี
เช่น คณุภาพที่รบัรอง การจ่ายเงินปลายทาง เป็นปัจจยัที่มีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการชอ้ป
ป้ิงออนไลน ์

ความสะดวกในการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
เนื่องจากความสามารถในการเขา้ถึงและใชง้านระบบที่ไม่ซบัซอ้น การจดัแสดงขอ้มลูที่เขา้ใจง่าย 
และความพรอ้มในการติดตามค าสั่งซือ้ มีผลต่อความพงึพอใจและความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ผ่าน
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ช่องทางออนไลน ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรบัสินคา้ประเภทอาหารสดที่ผูบ้ริโภคมกัคาดหวังว่าจะ
สามารถรบัสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วและแม่นย า ผลการวิจยัดงักล่าวสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ นิศา 
แตม้ส าเภาเลิศ (2561) ที่ไดศ้กึษากระบวนการตดัสินใจใชบ้รกิารสั่งซือ้อาหารกลางวนัแบบเดลิเวอ
รี่ผ่านสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นความสะดวกในการใชง้าน
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นดา้นความง่ายในการใชง้านแอป
พลิเคชนั ระยะเวลาในการจดัส่ง และประสบการณใ์นการใชง้านที่ดี ซึ่งมีผลต่อความพงึพอใจและ
ความตัง้ใจในการใชบ้ริการซ า้ในอนาคต และสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Davis (1989) ผูพ้ัฒนา
โมเดล Technology Acceptance Model (TAM) ที่ชีใ้หเ้ห็นว่า ความสะดวกในการใชง้านเป็นหนึ่ง
ในตวัแปรส าคัญที่มีผลต่อความตัง้ใจในการใชง้านเทคโนโลยีของผูใ้ช ้ยิ่งผูบ้ริโภครบัรูว้่าระบบใช้
งานไดง้่ายมากเท่าใด ก็ย่ิงเพิ่มโอกาสในการยอมรบัและใชบ้รกิารมากขึน้เท่านัน้  
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 

จากการศึกษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจัยขา้งตน้ท าใหท้ราบถึงปัจจัยที่ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนเ์พื่อน ามาเป็นใชเ้ป็นขอ้มูลพืน้ฐานใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาด พัฒนาระบบการขายสินค้าอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจอาหารสด
ออนไลน ์และน าไปปรบัใชก้บัการออกแบบกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลน ์เช่น การก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) การสรา้ง Content ใหต้อบโจทย ์และการเลือกช่องทางการโปร
โมตที่เหมาะสมกบักลุม่ผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่ 

1.ดา้นลกัษณะสว่นบคุคล 
จากผลการวิจยั พบว่า ลกัษณะดา้นเพศและสถานภาพสมรสไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างมีนัยส าคญั ในขณะที่อายุ อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการควร
ออกแบบการตลาดที่มีความครอบคลมุและเขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกเพศและทุกสถานภาพสมรส โดยไม่
จ ากัดหรือมุ่งเน้นไปที่กลุ่มเฉพาะ เพราะพฤติกรรมการซือ้ในกลุ่มนีไ้ม่มีความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญั ควรใหค้วามส าคญักบัการวิเคราะห ์พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงอาย ุกลุม่อาชีพ 
และรายได ้เพื่อก าหนดแผนการตลาดและสื่อสารทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของ
แต่ละกลุ่ม เช่น การออกโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่มรายไดป้านกลาง–สูง หรือการจัดแคมเปญส่งเสริม
การซือ้ส  าหรบัผูสู้งอายุที่อาจยังไม่คุน้เคยกับการซือ้ของออนไลน ์ควรมีการท า Segmentation, 
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Targeting และ Positioning (STP) อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยเพิ่มความแม่นย าในการวางกล
ยทุธก์ารสื่อสารและการออกแบบประสบการณผ์ูบ้รโิภคในช่องทางออนไลนไ์ดดี้ยิ่งขึน้ 

2.ดา้นสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์  
ผลการวิจยัพบว่า มี 5 ดา้น ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ

ใหบ้รกิารสว่นบุคคล และการรกัษาความเป็นสว่นตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

2.1 ดา้นผลิตภัณฑ ์จากการศึกษาผลว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑม์ีผลต่อการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค ดังนัน้ผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมัยใหม่ควรใหค้วามส าคัญกับคุณภาพของ
สินค้าอาหารสดเป็นอันดับแรก โดยควรเน้นความสดใหม่ ความปลอดภัย และการบรรจุที่ได้
มาตรฐาน เพราะผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับคุณภาพเป็นปัจจัยหลกัในการตัดสินใจซือ้อาหารสด
ผ่านช่องทางออนไลน ์

2.2 ด้านราคา จากการศึกษาผลว่าปัจจัยราคามีผลต่อการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภค ดังนั้นผูป้ระกอบการควรระบุราคาสินคา้ใหช้ัดเจน โปร่งใส และคุม้ค่าต่อปริมาณและ
คุณภาพสินคา้ ควรพิจารณาค่าจัดส่งใหเ้หมาะสมกับระยะทางและมูลค่าสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภค
รูส้กึถึงความยติุธรรมและเกิดความพงึพอใจ 

2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จากการศกึษาผลว่าปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรออกแบบหนา้รา้นออนไลน์
ใหม้ีระบบแสดงหมวดหมู่สินคา้ การจัดเรียงหนา้ การคน้หา และการรีวิวที่ง่ายต่อการใชง้าน ซึ่ง
ช่วยลดอปุสรรคและเพิ่มความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้ 

2.4 ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบคุคล จากการศกึษาผลว่าปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใชร้ะบบ AI หรือ Machine 
Learning วิเคราะหพ์ฤติกรรมของลกูคา้ เพื่อเสนอเนือ้หา โปรโมชั่น และผลิตภณัฑท์ี่ตรงตามความ
สนใจแต่ละบคุคล รวมถึงมีเจา้หนา้ที่คอยใหบ้รกิารตอบค าถามหรือแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเรว็ 

2.5 ดา้นรกัษาความเป็นส่วนตัว จากการศึกษาผลว่าปัจจยัดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ดังนัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับความ
ปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า เช่น การเข้ารหัสข้อมูล (encryption) และการจัดการระบบความ
ปลอดภยั รวมถึงมีการแสดงนโยบายความเป็นสว่นตวัอย่างชดัเจนเพื่อสรา้งความเชื่อมั่น 
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3.ดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี  
จากการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านความมี

ประโยชน ์ความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือ และความสะดวกในการใชง้าน มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเนน้การออกแบบระบบที่เนน้ความสะดวกต่อการใชง้าน 
เช่น ขัน้ตอนการสั่งซือ้ที่เขา้ใจง่าย ระบบการช าระเงินที่หลากหลาย และระบบติดตามค าสั่งซือ้
แบบ Real-time ซึ่งจะช่วยลดขอ้กงัวลของผูบ้รโิภค อีกทัง้ยงัตอ้งพฒันาช่องทางออนไลนใ์หม้ีความ
น่าเชื่อถือ เช่น การแสดงใบรบัรอง หรือการจดัอนัดบัความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ รวมถึงการเปิดเผย
เงื่อนไขการใชข้อ้มูล และขอความยินยอมในการจัดเก็บขอ้มูลผูใ้ชอ้ย่างชดัเจน และมีการเนน้ย า้
ประโยชนข์องการซือ้สินคา้ออนไลน ์เช่น การซือ้ไดท้กุที่ทุกเวลา การเปรียบเทียบสินคา้ไดง้่าย และ
การเขา้ถึงสินคา้ที่หลากหลาย ซึ่งเป็นแรงจงูใจหลกัในการใชเ้ทคโนโลยีของผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลั 

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
ส าหรบัการศกึษาวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. จากการศึกษาวิ จัย ในครั้งนี ้  ผู ้วิ จัย ได้ศึ กษากลุ่ มตัวอย่ า ง เฉพาะ เขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตพืน้ที่ในการศึกษาไปยัง
ปรมิณฑล หรือต่างจงัหวดั เพื่อจะท าใหผ้ลการศกึษามีความละเอียดมากขึน้ 

2. ควรท าการศึกษาโดยการเพิ่มตัวแปรอธิบายอ่ืนที่ เ ก่ียวข้อง แม้ตัวแปรด้าน
ลกัษณะส่วนบุคคล ส่วนประสมการตลาดออนไลน ์และการยอมรบัเทคโนโลยีจะสามารถอธิบาย
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดร้ะดับหนึ่ง แต่อาจมีปัจจัยอ่ืนที่ควรน ามาพิจารณาเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยดา้น
จิตวิทยาผูบ้รโิภค หรือ ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางสงัคม 

3. ในการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งอาจไม่สามารถสะทอ้นความรูส้ึก 
หรือแรงจูงใจลึก ๆ ของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจพิจารณาใช้ วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) หรือ สนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่กับการใช้
แบบสอบถาม เพื่อใหเ้ขา้ใจพฤติกรรมผูบ้รโิภคในมิติที่ลกึและหลากหลายมากขึน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลนข์องธุรกิจค้าปลีก

ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
แบบสอบถามนีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์

ของธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษา
ระดบัปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิ
โรฒ ดงันัน้ จึงใครข่อความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้โดยขอใหท้่านพิจารณา
ค าถามและตอบตามความคิดเห็นของท่าน และตอบค าถามใหค้รบทกุขอ้ ทัง้นี ้ขอ้มลูสว่นตวัและ
ความคิดเห็นของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศกึษาเท่านัน้ 
ผูว้ิจยัขอขอบคณุท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาและใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนีด้ว้ย 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ตอนที ่1 : ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที ่2 : ขอ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์

ตอนที ่3 : ขอ้มลูดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 
ตอนที ่4 : การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์
ค าชี้แจง แบบสอบถามตอนที่ 2 ตอนที่ 3 และ ตอนที่ 4 กรุณาท าเครื่องหมาย✓ในช่องที่ตรงกับ
ความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ โดยพิจารณาตามเกณฑร์ะดบัความส าคญัดงันี ้

5 คะแนน หมายถึง มากที่สดุ 
4 คะแนน หมายถึง มาก 
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 
2 คะแนน หมายถึง นอ้ย 
1 คะแนน หมายถึง นอ้ยที่สดุ 
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ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากท่ีสดุ 
1.  ปัจจบุนัท่านอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
       1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ตอนที ่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากท่ีสดุ 
1.  เพศ 
       1. ชาย       2. หญิง 
2.  สถาณภาพสมรส  
       1.  โสด/หย่ารา้ง       2.  สมรส        
3.  อายุ 

  1.  นอ้ยกว่า 25 ปี     
  2.  26 - 40 ปี 
  3.  41 - 55 ปี     
  4.  มากกว่า 55 ขึน้ไป  

4.  อาชีพ 
         1.  นกัเรียน / นกัศึกษา    

  2.  รบัราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ  
         3.  พนกังานบริษัทเอกชน    

  4.  ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
  5.  พ่อบา้น / แม่บา้น    
  6.  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ…………..…………… 

5.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
         1.  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท   

  2.  20,001 - 40,000 บาท   
         3.  40,001 - 60,000 บาท          

  4.  มากกว่า 60,000 บาท ขึน้ไป  
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ตอนที ่ 2  ขอ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุช่องเดียวเท่านัน้ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
Online Marketing Mix: 6P’s 

ระดับความคิดเหน็ 
5 
มาก 
ที่สดุ 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ที่สดุ 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Online Product)       

1. อาหารสดท่ีซือ้ผ่านช่องทางออนไลนม์ีการควบคมุอณุหภมูิเหมาะสม
และ มีความสดใหม่  

     

2. ความสะอาดของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์ถกูสขุลกัษณะ
ตามมาตรฐาน 

     

3. ภาพประกอบของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนถ์กูตอ้งตรงกบั
สินคา้ที่ไดร้บัจรงิ   

     

2. ด้านราคา (Online Price)      
1. ราคาของอาหารสดที่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลนม์ีความคุม้ค่าทางดา้น
คณุภาพและ ปรมิาณ   

     

2. ระบขุนาดและ ราคาของสินคา้ไวอ้ย่างครบถว้นชดัเจน      

3. การจดัเก็บค่าบรกิารจดัส่งสินคา้เป็นไปอย่างเหมาะสม      

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Online Place)      
1. ช่องทางออนไลนม์ีการจดัแสดงรูปภาพสินคา้และ ขอ้มลูสินคา้ไว้
อย่างครบถว้นชดัเจน 

     

2. มีการจดัวางหนา้แสดงสินคา้และ แยกหมวดหมู่สินคา้อย่างเป็น
ระบบ สามารถคน้หาสินคา้ไดง้่าย 

     

3. มีระบบการใหค้ะแนนและ รีวิวจากผูใ้ชท้ี่เคยซือ้สินคา้จรงิ       

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Online Promotion)      
1. มีการประชาสมัพนัธบ์นช่องทางออนไลนท์ี่หลากหลายอย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อสรา้งการรบัรูอ้ย่างทั่วถึง 

     

2. จดัโปรโมชั่นลดราคาสินคา้และ แจกสว่นลดเพิ่มเติมอยู่เป็นประจ า      
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ด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
Online Marketing Mix: 6P’s 

ระดับความคิดเหน็ 
5 
มาก 
ที่สดุ 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ที่สดุ 

3. มีโปรโมชั่นสง่ฟรีเมื่อซือ้สินคา้ครบตามยอดที่ก าหนด      

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Online Personalization)      
1. มีทีมงาน Support ส าหรบัการสอบถามขอ้มลูการสั่งซือ้ รบั
ขอ้เสนอแนะ แกไ้ขปัญหาและ รบัเรื่องรอ้งเรียน 

     

2. มีการแสดงเนือ้หาสินคา้ตรงตามความสนใจ โดยเรียนรูจ้าก
พฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้ 

     

3. มีการใหส้ว่นลดโปรโมชั่นพิเศษที่ตรงตามลกัษณะการใชง้านของ
ลกูคา้ 

     

6. ด้านรักษาความเป็นส่วนตัว (Online Privacy)      
1. ขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้จะถกูเก็บรกัษาอย่างมีมาตรฐาน        
2. ช่องทางออนไลนม์ีมาตรการปอ้งกนัการรั่วไหลของขอ้มลู       
3. มีการเขา้รหสัขอ้มลูหรือระบบความปลอดภยั เมื่อเขา้ใชง้าน      
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ตอนที ่ 3  ขอ้มลูดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี 
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สดุช่องเดียวเท่านัน้  

 
 
 
 
  

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
Technology Acceptance: TAM 

ระดับความคิดเหน็ 
5 
มาก 
ที่สดุ 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ที่สดุ 

1. ด้านความมีประโยชน ์(Usefulness)      
1. สามารถซือ้สินคา้ไดท้กุที่ ทกุเวลา โดยไม่ตอ้งออกจากบา้นหรือไปที่รา้นคา้จรงิ      
2. เปรียบเทียบราคา สินคา้ จากหลายช่องทางไดใ้นเวลาเดียวกนั       

3. มีความหลากหลายของสินคา้ใหเ้ลือกซือ้ครบตรงตามความตอ้งการ      

2. ด้านความน่าเช่ือถือ ความปลอดภัย (Security & Reliability)      
1. แบรนดข์องช่องทางออนไลนม์ีมาตรฐานการรบัรอง สามารถตรวจสอบได ้      
2. มีการขออนญุาตในการเก็บขอ้มลูการใชง้าน (Cookie Consent)      

3. มีระบบรกัษาความปลอดภยัในการท าธุรกรรม ส าหรบัช าระค่าสินคา้      

3. ด้านความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use)      

1. มีขัน้ตอนในการสั่งซือ้ท าไดง้่ายและ เขา้ใจไดอ้ย่างรวดเรว็       

2. มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย      

3. สามารถตรวจสอบสถานะการจดัสง่และ การสั่งซือ้ไดต้ลอดเวลา      



  107 

ตอนที ่ 4  การตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์

ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย (✓) ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มากที่สดุช่องเดียวเท่านัน้ 

 
 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทอาหารสดผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
5 
มาก 
ที่สดุ 

4 
มาก 

 

3 
ปาน
กลาง 

2 
นอ้ย 

 

1 
นอ้ย
ที่สดุ 

การตัดสินใจซือ้ (Decision Making)      

1. สินคา้หรือบรกิารใหค้วามคุม้ค่า      

2. การใหบ้รกิารของช่องทางออนไลนต์รงตามความคาดหวงั      

3. ช่องทางออนไลนใ์หป้ระสบการณใ์ชง้านที่ดี ไม่ยุ่งยาก      



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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