
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารออนไลน์ของประชากรวัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Factors Affecting Online Food Purchasing Decisions of Working Age 
Population in Bangkok 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างาน                                   
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
Factors Affecting Online Food Purchasing Decisions of Working Age 

Population in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 

ธีระวัฒน์ ศรีชา 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตร 
บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2562 
ธีระวัฒน์ ศรีชา 
สงวนลิขสิทธ์ิ 





 
 

ธีระวัฒน์  ศรีชา.  ปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต, มกราคม 2562, บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 
ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
(48 หน้า) 
อาจารย์ทีป่รึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ 
 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาอทิธิพล
ของปัจจัยความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้สูตรการค านวณของ
คอแครน (Cochran) ก าหนดระดบัค่าความเช่ือมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 
5 จาการค านวณต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 400 การวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์พหุคูณการถดถอย (Multiple 
Regression Analysis)  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 
ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร มากทีสุ่ด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือปัจจัย
ด้านการสง่เสรมิการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านกระบวนการ และปจัจัยความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร มากทีสุ่ด 
คือ ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว รองลงมา คือ ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
ผู้ให้บริการ ท่านให้ความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัว และผู้ใหบ้ริการด าเนินการในสิง่
ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ค าส าคัญ: ความไว้วางใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสินใจ 
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ABSTRACT 
 
 This study aims to investigate the influence of marketing mix factors on 
online food purchasing decisions of working age population in Bangkok and examine 
the influence of trust factors on online food purchasing decisions of working age 
population in Bangkok. A questionnaire was used as an instrument for data collection 
using the Cochran formula for calculation, with the confidence level of 95% and 
tolerance of 5%. From the calculation, at least 400 samples were required. The 
statistics for data analysis include frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and Multiple Regression Analysis.  
 It was found that the marketing mix factor affecting online food purchasing 
decisions the most is product, followed by marketing promotion, price, and process. 
The trust factor affecting online food purchasing decisions of working age population 
in Bangkok the most is service providers’ accurate and quick response to questions, 
followed by trust towards service providers, confidence in personal information 
safety, and service providers’ right and straightforward actions at a significance level 
of 0.05. 
 
Keywords: Market Mix, Online Food Purchasing, Decisions 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ สามารถส าเรจ็ลุล่วงตามวัตถุประสงค์ได้ด้วยความช่วยเหลือ
อย่างดีย่ิงจาก รองศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ ที่ได้สละเวลาให้ค าปรึกษา ข้อแนะน า 
และตรวจสอบแก้ไขปรบัปรุงการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ จนแล้วเสรจ็ ตลอดจนการตรวจแก้ไข
ข้อบกพรอ่งเพื่อใหม้ีความสมบรูณ์ ผูเ้ขียนขอขอบพระคุณอาจารย์ เป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 
 นอกจากนีผู้้เขียนขอขอบพระคุณอาจารย์และเจ้าหน้าที่มหาวิทยาลัยกรงุเทพทุกท่านที่ให้
ความช่วยเหลือ และค าแนะน าทีเ่ป็นประโยชน์อย่างดีย่ิง   
 สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ที่ให้ก าลังใจในการศึกษาการค้นคว้าอิสระ
ฉบับนี้อย่างดีตลอดมา ผูเ้ขียนคาดว่าผลงานการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อสงัคม 
และหากมีข้อบกพร่องใด ๆ ผู้เขียนต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ และขอน้อมรับไว้แต่เพียงผูเ้ดียว 
          

ธีระวัฒน์ ศรีชา 
 
  
 



ช 

สารบญั 
 

 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ จ 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญภาพ ญ 
บทที่ 1 บทน า  
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย   2 
 1.3 ขอบเขตในการวิจัย    2 
 1.4 สมมติฐาน 2 
 1.5 นิยามค าศัพท์    3 
 1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 3 
บทที่ 2 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 4 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 9 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกใช้ของผู้บริโภค 11 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 14 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 17 
บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย  
 3.1 ประเภทและรปูแบบวิธีการวิจัย 19 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 21 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมลู 22 
 3.4 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 22 
บทที่ 4 ผลการวิจัย  
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 23 
 4.2 การรายงานด้วยสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 28 

 



ซ 

สารบญั (ต่อ) 
 

 หน้า 
บทที่ 5 บทสรุป  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 32 
 5.2 การอภิปรายผล 34 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 36 
บรรณานุกรม 39 
ภาคผนวก 42 
ประวัติผูเ้ขียน 48 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนญุาตให้ใช้สทิธิในรายงานการค้นคว้าอิสระ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

สารบญัตาราง 
 

  หน้า 
ตารางที่ 3.1: แสดงผลค่าความเช่ือมั่น ค่าครอนบาร์คแอลฟา 21 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุม่ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 23 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ที่มีตอ่ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออนไลน ์

25 

ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ด้านปจัจัยความไว้วางใจที่มีตอ่อาหารออนไลน์ 

27 

ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์

28 

ตารางที่ 4.5: อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหาร
ออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

29 

ตารางที่ 4.6: อิทธิพลของปัจจัยความไว้วางใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ 
ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 

30 

ตารางที่ 4.7: อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปจัจัยความไว้วางใจที่สง่ผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

31 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ญ 

สารบญัภาพ 
 

  หน้า 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 

ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
18 

 



บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 เมืองไทยข้ึนช่ือว่าเป็นเมืองอาหารการกิน มลูค่าธุรกจิท่องเทีย่วทั้งหมดในประเทศกว่า 20% 
เป็นการเตบิโตของ ธุรกจิอาหาร โดยปจัจบุันมีภัตตาคารกว่า 100,000 ร้าน และรูปแบบสตรทีฟู้ดอีก
กว่า 300,000 ร้าน นอกจากทีร่้านอาหารได้รับความสนใจจากเหล่านักทอ่งเที่ยวแล้ว พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารของคนไทย พบว่า คนไทยรบัประทานอาหารนอกบ้านเฉลี่ย 2 มื้อต่อวัน ท าให้ธุรกจิ
ร้านอาหารมีการแข่งขันกันสงูข้ึน และการเตบิโตของเทคโนโลยี ก็ท าให้ธุรกิจอาหารมีโอกาสมากมาย 
ธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกจิที่เกิดข้ึน และจบลงง่าย ท าใหม้ีนกัลงทุนเข้ามาชิมลางในธุรกจินี้มากขึ้น แต่
อย่างไรก็ตาม โอกาสของธุรกจิร้านอาหารในปี 2562 ก็มีอยู่มากมาย เนื่องจากประเทศไทยมีช่ือเสียง
ทางด้านอาหาร นอกจากนี้ผูบ้ริโภคในปจัจบุันต่างมุง่เน้นใช้บริการร้านอาหารตามกระแสนิยมมากกว่า
การบริโภคเพื่ออิ่มท้องหรือเพื่อความอรอ่ยอย่างเดียว เช่น เทรนด์รกัสุขภาพ และเทรนด์การอนรุักษ์
สิ่งแวดล้อม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีท าใหผู้้ประกอบการธุรกจิอาหารต้องหมั่นแสวงหาความรู้ พัฒนาคนเอง
ตลอดเวลา (ฐนิวรรณ กุลมงคล, 2561) 
 “ธุรกิจร้านอาหารที่ไมม่ีหน้าร้าน” เป็นอีกหนึ่งรูปแบบร้านอาหารที่ได้รับความนิยมและเพิม่
จ านวนข้ึนเป็นอย่างมากในช่วง 2–3 ปีที่ผ่านมา สอดรบัไลฟส์ไตล์ผูบ้รโิภคยุคใหม่ที่นิยมซื้อสินค้า
ออนไลน์ อีกทัง้การเริม่ธุรกจิดังกล่าวใช้เงินทุนเริม่ต้นต่ า และไม่จ าเป็นต้องหาท าเลในการเปดดร้าน
ตลอดจนยังสามารถเจาะเข้าถึงกลุม่เป้าหมายที่ใช้โซเชียลมีเดียได้อย่างตรงจุดแต่อย่างไรก็ตามการ
เติบโตดังกล่าวมาพร้อมความท้าทาย และความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการต้องเจอ เช่น 
ความเสี่ยงจากการที่มีคู่แข่งเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วเพราะไม่ต้องใช้ต้นทุนมาก ความเสี่ยงทีผู่้บริโภคจะไม่
กล้าสัง่ซื้อสินค้าเพราะไมเ่คยเห็นตัวสินค้า หรืออาจเกิดความเสี่ยงทีจ่ะท าให้สินค้าเสียหายก่อนถึงมือ
ผู้บริโภค เป็นต้น จากความเสี่ยงเหล่าน้ีอาจสง่ผลใหผู้้บริโภคตัดสินใจทีจ่ะซือ้ หรือไม่ซื้ออาหาร
ออนไลน์ก็ได้โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุม่คนวัยท างานที่มทีางเลือกในการซือ้จากช่องทางอื่น ๆ มากมาย 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจงึสนใจทีจ่ะศึกษาปจัจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบว่ามปีจัจัยอะไรบ้างที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ปจัจัยเหล่าน้ีย่อมมผีลกระทบอย่างมากต่อการวางแผนการพฒันาธุรกจิ
อาหารออนไลน์ เพื่อผู้ประกอบการอาหารออนไลน์ และผู้เกีย่วข้องจะได้น าผลวิจัยน้ีไปใช้ในการ
ก าหนดแนวทางการพัฒนาธุรกิจอาหารออนไลน์ และน าไปสู่การเติบโตของธุรกจิอาหารออนไลน์
ต่อไป  
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย   
 1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร    
 1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจัจัยความไว้วางใจต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.3 ขอบเขตในการวิจัย    
 1.3.1 ขอบเขตด้านวิธีการด าเนินการวิจัย   
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามปลายปดด              
(Closed–end Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมลูปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ปจัจัยความ
ไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตประชากรและกลุม่ตัวอย่าง   
 ประชากรตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเป็นกลุม่วัยท างาน อายุตั้งแต่ 20 ปข้ึีนไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายและใช้ จ านวน 400 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา  
 ระยะเวลาท าการศึกษา คือ เดือนมกราคม–กุมภาพันธ์ 2562 
 1.3.4 ขอบเขตด้านสถานที ่
 การจัดเก็บรวบรวมข้อมลูแบบสอบถามผ่านระบบดิจทิัล (Google Form) 
 1.3.5 ขอบเขตด้านเนื้อหา ใช้แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไปนี ้
  1) แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
  2) แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  3) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้ 
 
1.4 สมมติฐาน 
 1.4.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 
ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 
 1.4.2 ปัจจัยความไว้วางใจที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 1.4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปจัจัยความไว้วางใจที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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1.5 นิยามค าศัพท์    
 ผู้วิจัยได้น าตัวแปรมาก าหนดค านิยามค าศัพท์เพื่อน าไปสร้างเครื่องมือวิจัยให้ได้ค าตอบตาม       
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ ดังต่อไปนี ้     
 1.5.1 อาหารออนไลน์ หมายถึงสินค้าประเภทอาหารที่จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลนท์ุก
ประเภท  
 1.5.2 ผลิตภัณฑ์ หมายถึงส่วนที่เป็นกายภาพของสินค้าซึ่งสามารถมองเห็น หรือจับตอ้งได ้
 1.5.3 ราคา หมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่งผูผ้ลิต เป็นผูก้ าหนดข้ึนเพือ่เป็นสิง่
แลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ์ทีม่อบให้แก่ลกูค้า   
 1.5.4 การสง่เสรมิการตลาด หมายถึงเครือ่งมอืที่ใช้แจ้งข่าวสาร หรือติดต่อสื่อสารกับลูกค้ามี
วัตถุประสงค์เพื่อชักจูงให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์  
 1.5.5 กระบวนการ หมายถึงกจิกรรมที่เกี่ยวข้องกบัระเบียบวิธีการ และงานปฏิบัติในด้าน
การบริการลูกค้าตั้งแต่สั่งซื้อจนถึงการส่งสินค้าถึงมือลูกค้า  
 1.5.6 ความไว้วางใจ หมายถึง การติดต่อสื่อสารกันระหว่างลูกค้าและผู้ใหบ้รกิารจนเกิด
ความ ใกล้ชิด และสร้างความเช่ือมั่นความมั่นใจให้แก่กลุ่มลกูค้าที่มีต่อสินค้า  

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.6.1 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปจัจัยความไว้วางใจที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 1.6.2 ผลการวิจัยจะเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ของกจิการเพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด และความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค 



 

 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

  
 การศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกใช้ของผู้บริโภค 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 
 Berry & Parazuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (Trust) คือ ตัวช้ีวัดผลที่ส าคัญ 
เกี่ยวกับสัมพันธภาพทีลู่กค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เนือ่งจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจบั 
ต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว 
 Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนด 
ลักษณะข้อผกูมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็น
จริงเมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่น โดยเป็นผู้ที่มสี่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ 
(Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกบักรอบ 
แนวคิดทางการตลาดที่ศกึษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
 Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจ ส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้องกบัความไว้วางใจ 
ที่มีต่อกันว่า แต่ละฝ่ายจะกระท าการหรอืแสดงพฤติกรรมในลักษณะทีส่่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อกีฝ่าย
หนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรือระดบัความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไรเ้หตผุล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจาก
การมีข้อมลูความรู้ไมเ่พียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึง่ 
  ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้
หลักการด้านค่าใช้จ่าย หรอืผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจ เพื่อด าเนิน
ความสัมพันธ์ต่อไป 
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  ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสจูน์ได้ (Verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่
ฝ่ายหนึ่งสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสม
และสมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่ 
  ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึง่ (Earned Trust) คือ ความ
ไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รบัมาจากการกระท าของอกีฝ่ายหนึ่ง 
  ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสอง
ฝ่ายมีให้ต่อกัน (Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึง่ให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้นให้
ความไว้วางในตัวเขาน่ันเอง 
 Kim, Ferrin & Rao (2008) อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเช่ือมโยงเข้ากับความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) กล่าวคือ หากผูบ้รโิภคเกิดความไว้วางใจ และความเช่ือมั่นต่อผู้ขาย
สินค้าหรอืบริการออนไลน์ในระดับสูง จะสง่ผลใหผู้้บริโภคเกดิความตั้งใจซื้อสินค้าหรอืบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทีสู่งข้ึนตามไปด้วย 
 Moorman, Deshpande & Zaltman (1993) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความวางใจ
อย่างเต็มใจต่อหุ้นส่วน รวมไปถึงการมีแนวความคิดว่าผู้บริโภคจ าต้องเกิดความเช่ือมั่นต่อองค์กรอัน
เกิดจากความสนใจในช่วงเวลาของการใช้บริการความเช่ือมั่นที่กล่าวนี้จะเกิดข้ึนต่อเมื่อผู้บริโภค
พิจารณาผู้ให้บริการทีเ่ป็นทางเลือก 2 ประการ คือ ความน่าเช่ือถือมากทีสุ่ดและมีความซื่อสัตย์จริงใจ
อย่างสงู 
 การสร้างความไว้วางใจคือการสร้างความสมัพันธ์ที่ดีกบัลกูค้า และปัจจัยแหง่ความส าเร็จ
ของนักการตลาดหรือผู้ขาย ซึ่ง Millar & Millar (2009 อ้างใน อาริยา ลีลารัศมี, 2558) ช้ีแจงว่าการ
สร้างความไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบไปด้วยตัวอักษร 5 ตัวนั่น คือ T R U S T ซึ่งหมายถึงปัจจัย 
5 อย่างที่จะช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่นและยัง่ยืนกับลกูค้า 
  T = Truth ความจริง: เรื่องที่ลูกค้าไมส่ามารถยอมรบัได้ คือการโกหก และการโกหกยงั
เป็นสิ่งทีจ่ะไปท าลายความไว้วางใจของลูกค้าได้มากทีสุ่ด ความซื่อสัตย์เป็นสิ่งทีลู่กค้าต้องการซึ่งความ 
ซื่อสัตย์จะท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและเนิ่นนาน 
  R = Reliability ความน่าเช่ือถือ: ความไว้วางใจจะเกิดข้ึนเมือ่เราสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ทุก ๆ ครัง้ ที่ผู้ให้บริการติดตามผลหลังการขาย สิ่งที่เกิดข้ึนคือความ
ไว้วางใจ 
  U = Understanding ความเข้าใจ: เมื่อผู้ให้บริการสามารถท าความเข้าใจถึงความ
ต้องการของลกูค้าได้และใช้ค าถามที่แสดงให้ลูกค้าเห็นถึงความสนใจ นั้นหมายถึงเราได้ท าใหเ้กิด
ความไว้วางใจข้ึนในทางธุรกิจ 



6 

  S = Service การบริการ: การบริการลกูค้าที่เป็นรายบุคคล เป็นวิธีการสร้างความ
ไว้วางใจที่ดีที่สุด 
  T = Take your time การใหเ้วลา: ทกุปจัจัยทีก่ล่าวในข้างต้น ไม่สามรถใช้เวลาเพียง
นิดเดียวในการสร้างขึ้น ผู้ให้บริการจ าเป็นจะตอ้งหมั่นติดตามผล หมั่นเข้าหาลกูค้าโดยการไปพบ ช่วย 
แก้ปัญหาต่างๆที่เกิดข้ึน และส่งสินค้าตรงเวลา กล่าวค าขอบคุณต่อลูกค้าอย่างเสมอ ๆ T R U S T ทั้ง 
5 ตัวอักษรนี้เป็นเครื่องมือทีส่ าคัญต่อผู้ท างานด้านบริการลูกค้าที่จ าเปน็จะต้องจดจ าให้ได้ข้ึนใจและ
ยึดเป็นหลักธรรมประจ าใจ ประจ ากาย เพื่อน าไปปฏิบัตเิพื่อที่จะสามารถก้าวไปให้ถึงเป้าหมายได้ ซึ่งก็
คือ การพิชิตใจของลูกค้าอย่างยาวนานและยัง่ยืน 
 Salam, Iyer, Palvia & Singh (2005) อธิบายความไว้วางใจในการซื้อสินค้าทาง 
อินเทอร์เน็ตว่า ความตั้งใจทีจ่ะซือ้สินค้าจะเริ่มต้นจากประสบการณ์ทีเ่ป็นส่วนบุคคลต่อการใช้เว็บไซต์
ที่จะสร้างการรับรู้ต่อผู้ใช้บริการ โดยผูซ้ื้อจะพัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับเป็นความเช่ือของตนที่มีตอ่
เว็บไซต์ในเรื่องต่าง ๆ ข้ึนมา ซึง่ความเช่ือเชิงบวกจะน าไปสูท่ัศนคติที่ดีในการใช้บรกิาร ก่อให้เกิด
ความตั้งใจที่จะใช้บริการตลอดจนในทีสุ่ดในกลายเป็นความตั้งใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อพบว่า เว็บไซต์น้ีเป็นที่
ไว้วางใจได้ก็จะสร้างโอกาสที่จะพัฒนาความสมัพันธ์นี้สู่ความมั่นใจรวมทั้งความเต็มใจที่จะซื้อสินค้า
จากเว็บไซต์น้ีในคราวต่อ ๆ ไป 
 Lee & Turban (2001) ได้กล่าวว่ารูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์คือ
สถานะในด้านจิตวิทยาของทัง้สองฝ่ายที่ก าลังติดตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพื่อท าให้แผนการที่ได้
วางไว้ประสบความส าเรจ็ หรือสามารถพูดได้อีกอย่างหนึ่งว่า ทั้งสองฝ่ายมีความเสี่ยงในการท าการค้า
และการสั่งซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้มีการพบหน้ากัน ผู้ซือ้ได้เห็น
เพียงแค่รปูภาพของสินค้าแต่ไม่เห็นตัวสินค้าจรงิ ๆ การรับรองคุณภาพและการให้ค าสญัญาในการ
จัดส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ค้าจะรักษาสญัญาหรือไม่ไมม่ใีครสามารถตอบได้ 
 ดังนั้นการค้าเช่นน้ีจะต้องมีความไว้วางใจของทั้งสองฝ่ายในระดับสงู คือทั้งผู้ซื้อและผู้ขายซึ่ง
เป็นเรื่องยากของผู้ที่ท าธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนกิสท์ี่จะสามารถสร้างความไว้วางใจให้เกิด
ข้ึนกับลูกค้าได ้
 รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้
แบ่งปจัจัยหลกัของความไว้วางใจออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ไดแ้ก่ 
  1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดีกบัผู้ซื้อ 
มีความซื่อสัตย์สุจริต จะส่งผลให้ผูซ้ื้อเกิดความเช่ือถือในตัวผูข้าย ซึ่งจะสร้างความไว้วางใจต่อตัวผู้ขาย
ด้วย 
  2) ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึง่ของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอรเ์ป็นสื่อกลางและมสี าคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยที่ผูซ้ื้อจะติดต่อผู้ขายในการ
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ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานขายทีห่น้าร้าน ดังนั้นการสร้างความไว้วางใจใน
ระบบอินเทอรเ์น็ต จึงมีส่วนประกอบดงันี้การมีเสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของระบบอินเทอร์เน็ต
รวมไปถึงความเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ตและความปลอดภัยในการช าระเงิน 
  3) ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท าธุรกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ตถือเป็นภัยคุกคามในความเป็นส่วนตัว เนื่องจากผู้ซื้อจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมลูส่วนบุคคล
บางส่วน ดังนั้นการรกัษาความปลอดภัยและการเกบ็ความลบัในความเป็นส่วนตัวของผู้ซือ้เปน็ปจัจัยที่
ส าคัญทีจ่ะสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายซึ่งมีวิธีป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น 
กฎหมายในการปกป้องผู้บริโภค และวัฒนธรรมของธุรกจิ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997) ไดก้ล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได้ บรษัิทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมี
เพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติม
ข้ึนมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ(Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กับธุรกจิทางด้านการบริการ ดังนั้นจงึรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
 เสรี วงษ์มณฑา (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การที่กจิการมีสินค้าและ/หรือบริการไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้แกพ่วกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสนิค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดบัที่ 
ผู้บริโภคยอมรบัได้และยินยอมทีจ่ะจ่าย (Willing to Pay) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายทีเ่หมาะสม 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพือ่ใหลู้กค้าเกิดความสนใจ 
ตัดสินใจซือ้สินค้าและ/หรือบริการอย่างถูกต้อง 
 สุดาดวง เรืองรจุิระ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คือองค์ประกอบหรือปจัจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด เนื่องจากเป็นสิง่ที่กจิการ
สามารถท าการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะประกอบด้วย 4 
ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิ
การตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรบัธุรกจิบริการ จะมสี่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) เพิ่มเข้ามาอกี 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอ
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ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) 
รวมเรียกได้ว่าเป็น 7Ps 
 กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรบัการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ (E-
Commerce) 6P ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์กล่าวไว้ 
เกี่ยวกับหลกัการตลาด 6P ของ E-Commerce หรอืเกี่ยวกบักลยทุธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับ 
การขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมรีายละเอียดที่แตกต่างจาก 
การท าการตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 2.2.1 Product แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
  1) สินค้าดิจิทลั (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ เพลง หนังสือดจิิทลั ซึ่งส่งสินค้าได้
โดยผ่านอินเทอรเ์น็ต 
  2) สินค้าที่ไม่ใช่ดิจิทลั (Physical Product) เช่น เสื้อผ้า เครือ่งประดับ ซึง่ ต้องมีการจัด
ส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อการค้าทางออนไลน์ ลกูค้าไม่สามารถจ าต้องเลอืกสินค้าได้ก่อน
จะได้แต่เพียงแค่ดูรปูภาพและค าบรรยาย เราต้องให้ภาพที่ชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า เพื่อเป็น
ข้อมูลในการตัดสินใจให้มากที่สุด แต่ต้องไมเ่กินความจริง รปูภาพชัดเจน ไม่มัว มืดด า วางต าแหน่ง
ภาพสมดุล มทีั้งขนาด preview และ Full หากเป็นสินค้าบริการต้องใหเ้ห็นส่วนส าคัญของการบรกิาร
ที่มีระดบั มีคุณภาพ บรรยากาศที่ดีการเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนใหก้ระชับได้ใจความและเชิญ
ชวน 
 2.2.2 Price การวางขายสินค้าบน E-Commerce จะมีราคาถูกหรือแพง ข้ึนอยู่กับสินค้า 
ซึ่งเมื่อน ามารวมกับค่าขนสง่แล้ว ถ้ามีราคาเพิ่มมากขึ้น อาจะท าให้ความน่าสนใจลดลงหรือลูกค้า
เปลี่ยนใจได้อาจใช้วิธีปรบัราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนสง่แล้วยงัคงต่ ากว่าหรอืเท่ากับตลาด หากไม่
สามารถปรบัเรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการสั่งซื้อ การสง่เสริมการขายหากราคาที่แจ้งยงัไม่
รวมค่าขนส่งต้องบอกใหลู้กค้าทราบว่ายังไม่ได้รวมค่าจัดส่ง และให้ข้อมลูด้านการจัดส่งด้วย 
 2.2.3 Place การน าเสนอเว็บไซต์ เพื่อใหผู้ส้นใจเข้าชมและเลือกใช้บริการประชาสัมพันธ์
ผ่านช่องทางอินเทอรเ์น็ตต่าง ๆ ในประเทศและต่างประเทศ Search Engine 
 2.2.4 Promotion การส่งเสริมการขาย เป็นหลกัการส าคัญที่จะดึงดูดความสนใจของลูกค้า
ให้เกิดการติดตามอย่างตอ่เนื่องและสั่งซื้ออย่างสม่ าเสมอ โดยมีการเปลี่ยนแปลงเป็นประจ าการให้
ส่วนลดตามปริมาณการสัง่ซื้อให้สทิธิแก่สมาชิก หรือลูกค้าประจ า 
 2.2.5 Personalization การให้บรกิารส่วนบุคคล เป็นการสร้างความสมัพันธ์ระหว่าง
เว็บไซต์กับลูกค้าทีเ่ป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทกัทาย การให้ความรูส้ึกและให้การปฏิบัตทิี่ดี 
 2.2.6 Privacy สิ่งทีลู่กค้าต้องการมากทีสุ่ด คือ การรักษาความเป็นส่วนตัวการรกัษา 
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ความเป็นส่วนตัวจงึเป็นสิ่งที่ธุรกจิต้องยึดมั่น เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้า โดยมีการปฏิบัติตามประกาศ
นโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไว้จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้เข้าถึงและสามารถแก้ไขได้เพียงผู้เดียว
ตรวจสอบข้อมลูส่วนตัวของลูกค้าจากสถาบัน หน่วยงานที่ไว้วางใจและเช่ือถือได้ 
 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) อธิบายถึงส่วนผสมทางการตลาดไว้ว่า คือ แนวคิดที่เป็นหลักใน
การพิจารณาส่วนประกอบทีส่ าคัญเพื่อตอบสนองตลาดอย่างเหมาะสม โดยเริ่มจากธุรกจิต้องมี
ผลิตภัณฑ์ทจีะเสนอลูกค้า มีการตั้งราคาทีส่มควร มีวิธีน าสง่ไปยังลูกค้าอย่างมปีระสิทธิภาพ และมี
วิธีการสื่อสารเพื่อท าการโปรโมทและดึงดูดใหเ้กิดการซื้อด้วยการสง่เสรมิการตลาด 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมทางการตลาด คือ การผสมผสานอัน
เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการก าหนดราคา การสง่เสรมิการขาย ผลิตภัณฑ์ที่ขาย และการจัดจ าหน่าย
ซึ่งมีการออกแบบให้สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได ้
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, นิภา นิรุตติกุล, นนทรี เหล่าพัดจัน, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา 
งามแดน และจฑุามาส ทวีไพบลูย์วงษ์ (2546) ให้ความหมายค าว่า ส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า 
เป็นเครื่องมือทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได้ ใช้ในการตอบสนองความต้องการและสร้างความ 
พึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กจิการใช้
เพื่อใหม้ีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกจิการ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 จากการศึกษาการสร้างการตัดสินใจซื้อ พบว่า Assael (1998) ได้มีการอธิบายไว้ว่า การ
ตัดสินใจซือ้  (Purchase)  เป็นข้ันทีผู่้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพือ่ให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรบัเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซือ้แล้วก็ตาม  แต่อาจมปีัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบท าใหเ้กิดการล่าช้า ลงัเล  เช่น  กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมเีงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน  ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดจีริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพือ่นหรือคนใกล้ชิด แนะน าให้
ลองทบทวนอกีทีก่อน ดังนั้นจึงมีอธิบายถึงกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค เพื่อเร่งให้เกิดการ
ตัดสินใจซือ้เร็วข้ึน 
 Michman (1991) ไดอ้ธิบายว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทีเ่กิดข้ึนจากรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นผลมาจากอทิธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล (Personal Value) บุคลิกภาพ
(Personality) และปจัจัยต่างทางสังคมเช่น วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture)  
ชนช้ันในสังคม (Social Class) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) และครอบครัว (Family) 
นอกจากนี้ กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) เป็นอีก 3 
ปัจจัยที่มสี่วนในการก าหนดรปูแบบการด าเนินชีวิตและสง่ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของแต่ละ
บุคคลการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นเรือ่งที่นกัการตลาดให้ความสนใจและให้ความส าคัญเป็น
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อย่างยิ่ง เนื่องจากจะท าให้นักการตลาดเข้าใจถึงพฤติกรรมการบรโิภคสินค้าของผู้บริโภคได้ดีกว่า
การศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอย่างเดียว ผลจากการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
จะท าให้นกัการตลาดเข้าใจถึงความต้องการ ความรู้สกึนึกคดิ พฤติกรรมการบริโภค การเลือกซื้อ
สินค้า ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผูบ้ริโภคว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร อันจะ
เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนและการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (ณัฐวุฒิ ศรีกตญัญู, 2540) 
 Engel, Blackwell & Minird (1994) และ Kotler & Armstrong (2002) กล่าวว่าการ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคาก่อนการซื้อ รวมถึง
สภาวะเศรษฐกจิมสี่วนในการตั้งใจซื้อ ราคาและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ของคูแข่งด้วยการ
ส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) มีส่วนในการซื้อ และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถานทีท่ี่ซื้อ 
และเงื่อนไขในการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
 Das (2014) อธิบายว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ ความพยายามของ 
ผู้บริโภคในการซือ้สินค้าหรือบริการ โดยความตั้งใจซื้อจะสง่ผลต่อปรมิาณการซื้อสินค้าหรือบรกิาร
จากผูจ้ัดจ าหน่าย ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดข้ึนภายหลงัจากทีผู่้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์
ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 Moslehpour, Aulia & Masarie (2015) ได้อธิบายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรอืการที่จะมีความตั้งใจ
ซื้อสินค้าหรือบรกิารบางอย่างในอนาคต ซึง่ถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลอืกหนึง่ใน
ความต้องการทีจ่ะท าให้เกิดการด าเนินการในอนาคต ซึง่ก็ถือว่าเป็นข้ันตอนก่อนหน้านี้ที่มกีารวางแผน
ไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซือ้ที่เกิดข้ึนจรงิ 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2546) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่า เป็นข้ันตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอนการ 
ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดเริ่มต้นที่การตระหนักถึงความ
ต้องการซื้อหรือปัญหาความต้องการของตนเองทีเ่พิ่มข้ึนถึงระดับสงูเพียงพอทีจ่ะกลายเป็นแรงผลักดัน
นอกจากนี้ยังเกิดการกระตุ้นจากสิง่กระตุ้นภายนอกด้วย หลงัจากนั้นผู้บริโภคจะมีการเสาะแสวงหา
ข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ ซึง่สามารถสืบหาข้อมูลจากหลาย ๆ แหลง่ เช่น แหล่งข่าวส่วนบุคคล แหลง่ข่าว
พาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความช านาญ ข้ันตอนต่อมา คือ การประเมินทางเลอืก เป็นวิธีทีผู่้บริโภค
ใช้ข่าวสารเลือกตราย่ีห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีในการตัดสินใจ โดยผูบ้ริโภคมกัจะ
จัดล าดับความชอบในตราย่ีหอ้ต่าง ๆ และสร้างความตั้งใจซือ้ข้ึนและโดยทั่วไปนั้นผู้บริโภคมักตัดสินใจ
ซื้อจากตราย่ีหอ้ที่ตนเองชอบมากทีสุ่ด 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการเลือกใชข้องผู้บริโภค 
 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งผูบ้ริโภคท าการค้นหา 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 
 Engel, Kollat & Blackwell (1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า เป็นการ
กระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รบัและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการ
ตัดสินใจทีม่ีอยู่ก่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้ีการกระท าดังกล่าว 
 Schiffman & Kanuk (1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
พฤติกรรมทีผู่้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรทีม่ีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพื่อบริโภคสินค้า
และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซือ้ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 
 Engel, Kollat & Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึง่ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึง่สินค้าและ
บริการ ทั้งนีห้มายรวมถงึ กระบวนการตัดสินใจซึ่งมมีาอยู่กอ่นแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มี
การกระท าดังกล่าว 
 Kotler (1999 อ้างใน ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรรีัตน์, ปณิศา มีจินดา, จิระวัฒน์  
อนุวิชชานนท์ และอรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2541, หน้า 124–125) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกบั
การจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบรกิาร ทั้งนีห้มายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการ
กระท าของบุคคลที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สินค้า 
 กล่าวโดยสรุปว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออก
ของแต่ละบุคคลทีเ่กี่ยวข้องโดยตรงกบัการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกจิ รวมไปถึงกระบวนการใน
การตัดสินใจที่มผีลต่อการแสดงออกของแตล่ะบุคคล ซึ่งมีความแตกต่างกันออกไป  
 2.4.2 ประโยชน์ทางการตลาดจากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบ้รโิภค มีประโยชน์ทางการตลาด 5 ประการ ดังนี ้
  2.4.2.1 ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
  2.4.2.2 ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในสงัคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
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  2.4.2.3 ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีข้ึน 
  2.4.2.4 เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ให้ตรงกบัชนิดของสินค้าที่ต้องการ 
  2.4.2.5 ช่วยในการปรับปรงุกลยทุธ์การตลาดของธุรกจิต่าง ๆ เพื่อความได้เปรียบคู่แข่ง
ขันประเภทของการบริโภค สามารถแบง่ได้ตามลกัษณะของสินค้าเป็น 2 ประเภท คือ 
   1) การบริโภคสินค้าไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ การ
บริโภคสิง่ของชนิดทีส่ิ้นเปลืองหรือใช้หมดไป เรียกว่า Destruction เช่น การบริโภคน้ า อาหาร ยา
รักษาโรค น้ ามันเช้ือเพลิง ฯลฯ 
   2) การบริโภคสินค้าคงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของ
ที่ยังคงใช้ได้อีก ลักษณะนี้เรียกว่า Diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน การใช้รถยนต์ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครือ่งนุ่งห่ม ฯลฯ อย่างไรก็ตาม สินค้าประเภทนี้ก็จะค่อย ๆ สกึหรอไป จนในทีสุ่ดจะ
ไม่สามารถน ามาใช้ได้อีก องค์ประกอบสามารถอธิบายได้ด้วยโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นระบบที่
เกิดข้ึนจากสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ (Need) ในความรู้สึกนกึคิดของผู้
ซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลที่ใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า S-R 
Theory ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 
    - สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการ
สร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นอืน่ที่ควบคุมไม่ได้ 
    - ความรู้สึกนกึคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกลอ่งด า 
(Black box) ซึ่งผูผ้ลิตหรอืผู้ขายไมส่ามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สกึนึกคิดของผู้ซื้อ ที่
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
    - การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ซื้อหรือ ผู้บริโภคจะมกีารตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
 2.4.3 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค 
  2.4.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปจัจัยข้ันพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รบัการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึง่โดยเฉพาะลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
   ข้ันที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีช่ือเสียงเกา่แก่เกิดมาบนกองเงิน
กองทอง 
   ช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม ่บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้
ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้ทีม่ีรายไดสู้งสุดในจ านวนช้ันทัง้หมด จัดอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี 
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   ช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงทีป่ระสบความส าเร็จในวิชา
อื่น ๆ สมาชิกนี้ส่วนมากจบปรญิญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มนีเ้รียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสงัคม 
   ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกทีเ่รียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกที่
ไม่ใช่ฝ่ายบรหิาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนั่งโต๊ะระดับต่ า   
   ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวก จนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนช้ันท างานเป็นช้ันที่
ใหญ่ทีสุ่ดในช้ันทางสังคม 
   ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วย คนงานที่ไม่มีความช านาญ กลุ่ม
ชาวนาที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 
  2.4.3.2 ปัจจัยทางสังคม เป็นปจัจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้อ ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซือ้ 
   1) กลุ่มอ้างอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบง่เป็น 
2 ระดับ 
    - กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับช้ัน
ทางสงัคม และช่วงอายุ 
    - กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสมัพันธ์แบบตัวตอ่ตัว แต่ไม่บ่อย มี
ความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุม่ปฐมภูม ิ
   2) ครอบครัว เป็นสถาบันที่ท าการซื้อเพื่อการบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกว่าพจิารณาเป็นรายบุคคล 
   3) บทบาททางสถานะ บุคคลทีจ่ะเกี่ยวข้องกบัหลายกลุม่ เช่น ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง ท าให้ บุคคลมบีทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกันในแต่ละกลุม่ 
  2.4.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อมกัได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัตสิ่วน
บุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต วัฏจักร
ชีวิตครอบครัว 
  2.4.3.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รบัอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา 
ซึ่งจัดปัจจัยในตัว ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลกิภาพและแนวความคิดของตนเอง 
            ทั้งนี้มนุษย์มักจะแสดงออกจากความต้องการที่อยูภ่ายใน ซึ่งมาสโลว์ได้ก าหนดทฤษฏีล าดับ
ข้ันตอนของความต้องการซึ่งก าหนดความต้องการข้ันพื้นฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ซึง่จัดล าดับจาก
ความต้องการระดับต่ าไปยงัระดบัสงู มีผลต่อระบบการตัดสนิใจและพฤติกรรมผูบ้รโิภค ดังนี้ 
  1) ความส าเรจ็ส่วนตัว 
  2) ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 



14 

  3) ความต้องการด้านสงัคม 
  4) ความปลอดภัยและมั่นคง 
  5) ความต้องการของร่ายกาย 
 2.4.4 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ 
  ข้ันที่ 1 การรับรู้ถึงปญัหา กระบวนการซื่อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซือ้ตระหนกัถึงปญัหาหรอื
ความต้องการของตนเอง 
  ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในข้ันน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อน ามาใช้ในการประเมนิทางเลือก หากยังได้ข้อมลูไม่เพียงพอก็
ต้องหาข้อมลูเพิ่มจากแหล่งภายนอก 
  ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมลูที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามาก
ที่สุด 
  ข้ันที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีทีสุ่ด หลังการประเมนิ ผู้ประเมินจะทราบข้อดี 
ข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตอ้งตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดทีี่สุดในการแก็ปญัหามกัใช้ประสบการณ์
ในอดีตเป็นเกณฑ์ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น 
  ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้ เป็นข้ันสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน า
ผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันกจ็ะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็นกระบวนการต่อเนือ่ง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อ 
 2.4.5 ตัวช้ีวัดและการประยุกต์ใช้  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคมสี่วนส าคัญอย่างมาก เพราะเป็นข้อมูลเบื้องต้น ในการน ามาวิเคราะห์
ตลาดเป้าหมายและการวางแผน เพือ่ด าเนินกจิกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อสื่อสาร และการวาง 
กลยุทธ์ ยุทธวิธีที่เหมาะสมทีสุ่ด เป็นรูปแบบการจัดกจิกรรมการตลาด และการสื่อสารการตลาดโดย
องค์รวม ที่มเีอกภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ ไม่ว่า
จะเป็นพฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซื้อ  ซื้อซ้ า ระยะเวลาซื้อ และแบรนด์ที่แข็งแรง 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Ponte, Carvajal-Trujillo & Escobar-Rodríguez (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความ 
ไว้วางใจและคุณค่าต่อการรบัรู้ต่อความตัง้ใจซือ้การเดินทางท่องเที่ยวผ่านออนไลน์: ผลการศึกษา
พบว่า ความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์น้ันข้ึนอยูก่ับและความไว้วางใจ 
 จิดาภา ทัดหอม (2560) ศึกษาความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook 
Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดทีผ่่านการตรวจสอบ
ความเช่ือมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูบ้รโิภคออนไลน์ทีเ่คยซื้อสินค้า
ผ่านการถ่ายทอดสดผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 260 คน สถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านความบันเทิง ปจัจัยความไว้วางใจ ปจัจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและ
การบริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุก๊ไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านการปฏิสมัพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของ
ระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูลไม่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้รโิภค 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจส่งผลตอ่ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด จ านวน 280 คน โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า ความไว้วางใจและลกัษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกจิและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
การบอกต่อสง่ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ความไว้วางใจ
ต่อธุรกิจผ่านสือ่สงัคมออนไลน์และลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความเป็นไปได้ทาง
เศรษฐกจิ ตามล าดับ ส่วนลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความ
ปลอดภัยในการทาธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 ชเนศ ลักษณ์พันธ์ุภักดี (2560) ปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสนิใจใช้บริการสัง่อาหารแบบ 
เดลิเวอรี่ผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปจัจัยด้านราคา ปจัจัยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคล ปจัจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพรวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น าไปใช้เป็นข้อมลูเพื่อประกอบการตัดสินใจใน
การปรับเปลี่ยน ปรบัปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการออกโปรโมช่ัน สินค้าและ/หรอื
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บริการที่ตรงต้องการของผู้ใช้บริการอย่างแทจ้รงิและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้ โดย
ประชากรที่ใช้ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภคทีเ่คยใช้บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส์
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท าการส ารวจข้อมูลผ่านแบบสอบถาม จ านวน 405 ชุด 
ผลการวิจัย พบว่า ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารสัง่อาหารแบบเดลิเวอรีผ่่านสื่อ
อิเลก็ทรอนิกส์ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์บรกิาร และการ
จัดส่ง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปจัจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรบั
ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอรีผ่่านสื่ออิเล็กทรอนกิส์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่างกัน 
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสงัคม
ออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการที่ท าธุรกจิการขายสินค้าผ่านทางสงัคมออนไลนส์ามารถน า
ข้อมูลที่ได้ไปใช้วางแผนปรบัปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปรมิาณ กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ สถิติเชิงพรรณา 
ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิตเิชิงปริมาณ ประกอบด้วย 
Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ Regression ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี และมรีายได้ เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยทีสุ่ด คือFacebook ประเภท
สินค้าที่ซื้อบ่อยทีสุ่ด คือ สินค้าแฟช่ัน โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจ านวน เงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อ
แต่ละครั้งจะต่ ากว่า 1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของ
สินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมลู
ร้านค้า ข้อมูลสินค้า และกระบวนการให้บริการ ทกุปจัจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน ์
 บุณฑริกา นันทิพงศ์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2559) พฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรงุเทพมหานคร การศึกษาวิจัยครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในเขตกรงุเทพมหานคร 
เพื่อน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ในการวางแผนปรบัปรุงการด าเนินธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตส าหรับผู้ประกอบการ 
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และใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจส าหรบัผูบ้รโิภคที่ซื้อก าลังจะซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต ใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้ใช้ข้อมูลปฐมภูมเิป็นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ที่เคยซื้อ/ก าลงัจะซื้อสินค้าผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น 400 ราย การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ก าหนดความเช่ือมันที่ 95% ความผิดพลาดไม่
เกิน 5% โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากนั้นมีการวิเคราะห์ข้อมลูด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเรจ็รปู ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติ T (T-test) สถิติ F (One-way ANOVA) 
และการวิเคราะห์ ความถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ผลการศึกษา พบว่า ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพสมรส 
รายได้) ที่แตกต่างกัน มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ส่วนปจัจัย
ด้านพฤติกรรมส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต
แตกต่างกัน และปจัจัยด้านความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
ระบบอินเทอรเ์น็ตที่แตกต่างกัน 
 ทวีวรรณ น้อยน้ าค า (2548) ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคคนไทยในการซื้อสินค้าและ
บริการทางการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ (E-Commerce) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค: ปัจจัยที่
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการทางด้านพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) รวมทัง้
ศึกษาถึงปัญหาและอปุสรรคที่เกิดข้ึนในการเข้าไปใช้บริการซื้อสินค้าและบริการทางการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ของผู้บริโภคคนไทย พบว่า ในเรื่องของปจัจัยทีม่ีผลต่อการซื้อสินค้า
และบริการกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อราคาของสินค้าและบรกิาร รปูแบบของสินค้าและ
บริการที่แสดงบนเว็บไซต์ ความปลอดภัยในการช าระค่าบรกิาร ระยะเวลาที่ใช้ในการสั่งซื้อสินค้าแต่
ละครัง้ การรบัประกันสินค้า ความหลากหลายในตัวสินค้า และความสะดวกในการใช้บรกิาร 
 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการท าวิจัย เพื่อเป็นเครื่องมือในการด าเนินงานวิจัย
และเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบ ดังนี ้
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ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
 

ปัจจัยความไว้วางใจ 



 
 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่องการศึกษาปจัจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากร
วัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร มีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี ้
 3.1 ประเภทและรปูแบบวิธีการวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมลู 
 3.5 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มีรปูแบบการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมลูปจัจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจ และการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการรวบรวม
ข้อมูลตามรายละเอียด ดังนี ้
  3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วนดังนี้ 
   3.1.1.1 ข้อมูลลกัษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และสถานภาพ 
    1) เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
    2) อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
    3) ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Ordinal Scale) 
    4) สถานภาพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
   3.1.1.2 ข้อมูลปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
   ข้อมูลปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การสง่เสรมิการตลาด และด้านกระบวนการ โดยมรีะดับการวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
   3.1.1.3 ข้อมูลปจัจัยความไว้วางใจ 
   ข้อมูลปจัจยัความไว้วางใจ ประกอบด้วย ท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ ผู้
ให้บรกิารด าเนินการในสิ่งที่ถกูต้องตรงไปตรงมา ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว และท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัว โดยมีระดับการวัดแบบ 
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
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   3.1.1.4 ข้อมูลการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
   ข้อมูลการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ประกอบด้วย ท่านคิดว่าจะซื้ออาหาร
ออนไลน์อีกในอนาคต ท่านแนะน าวิธีการซือ้อาหารออนไลนใ์ห้คนที่ท่านรูจ้ัก ท่านมีความรู้สกึว่าการ
ซื้ออาหารออนไลน์เป็นทางเลือกที่ดี ท่านจะแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกตอ่การซื้ออาหารออนไลน์ 
และการซื้ออาหารออนไลน์ท าให้การใช้ชีวิตประจ าวันของทา่นสะดวกสบายข้ึน โดยมีระดบัการวัด
แบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
   การแปลผลข้อมลู การวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ส าหรับการวัดระดบั
ความคิดเห็นจะมีระดบัการวัด ดังนี ้
    เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด มีค่าคะแนนเป็น  1 
    เห็นด้วยน้อย มีค่าคะแนนเป็น  2 
    เห็นด้วยปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น  3 
    เห็นด้วยมาก  มีค่าคะแนนเป็น  4 
    เห็นด้วยมากที่สุด มีค่าคะแนนเป็น  5 
   ความกว้างของอันตรภาคช้ันของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากบั 0.8 ซึ่งได้ค่ามาจากการ
ค านวณโดยสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี ้(Fisher, 1950) 
   ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนช้ัน 
        = 5-1 
            1 
        = 0.8 
 
   ส าหรับการวัดระดบัความคิดเห็นเป็นช่วงคะแนนมรีะดับการวัด ดังนี ้
    ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
    1.00–1.80   น้อยที่สุด 
    1.81–2.60   น้อย 
    2.61–3.40   ปานกลาง 
    3.41–4.20   มาก 
    4.21–5.00   มากที่สุด 
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 3.1.3 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม 
(Questionaire) 
 น าแบบสอบถามมาท าการทดสอบความเช่ือมั่น(Reliability Test)  โดยท าการแจก
แบบสอบถามกบักลุ่มตัวอย่างที่มสีภาพความเป็นกลุ่มตัวอยา่ง ได้แก่ ผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตอายุตั้งแต่ 
20 ปีข้ึนไป ซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยการวิเคราะห์
ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test) ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ควรมีค่าในระดับ .70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ได้ผลปรากฏดัง
ตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1: แสดงผลค่าความเช่ือมั่น ค่าครอนบาร์คแอลฟา 
 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

(n=40) 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

(n=400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

- ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.80 0.71 
- ด้านราคา 0.89 0.79 
- ด้านการสง่เสรมิการตลาด 0.81 0.83 
- ด้านกระบวนการ 0.88 0.84 

ปัจจัยความไว้วางใจ 0.74 0.76 
การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์ 0.82 0.80 

 
 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยความไว้วางใจ และ
การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟามากกว่า 0.70 
 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชากรที่ท าการศึกษาวิจัย คือ ผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต อายุต้ังแต่ 20 ปีข้ึนไป ที่อาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากร ที่แน่นอนกลุ่มตัวอย่าง ใช้การค านวณขนาดตัวอย่าง 
แบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรการค านวณดังนี้ ก าหนดระดับค่าความเช่ือมันร้อย
ละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549, หน้า 74) ซึ่งสูตรใน
การค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ   
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  สูตร n = P(1-P) Z2  
     E2  
  เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง   
    P แทน สัดส่วนของประชากรทีผู่้วิจัยกาลังสุ่ม .50   
    Z แทน ระดับความเช่ือมันทีผู่้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบัความ   
เช่ือมั่น ร้อยละ95 (ระดับ .05)  
    E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดข้ึน = .05  
 
    แทนค่า n = 0.5(1–0.5)1.962 
        1.052     
            = 384.16  
 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย จ านวน 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดบัความเช่ือมันร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ
การ วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจงึใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่าน
เกณฑ์ตามทีเ่งื่อนไขก าหนด คือไม่ น้อยกวา 384 ตัวอย่าง 
 
3.3 กระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ส าหรับกระบวนการและข้ันตอนการเกบ็ข้อมลูมี ดังนี ้
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการอปัโหลดแบบสอบถามลงในสื่อสังคมออนไลน์ โดยเกบ็ตัวอย่างจ านวน 
40 ชุด เพื่อท าการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 3.3.2 เมื่อค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.7 ผู้วิจัยท าการอปัโหลดแบบสอบถามลงในสื่อสงัคม
ออนไลน์ เพื่อเก็บตัวอย่าง จ านวน 360 ชุด เพื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห ์

 3.3.3 น าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติด้วยเครือ่งมือคอมพิวเตอร์ตอ่ไป 
 
3.4 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้ส าหรับงานวิจัยน้ีสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ร้อยละ                         
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมติฐานทั้ง 3 โดยใช้สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์พหุคูณการถดถอย 
(Multiple Regression Analysis) 



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มผีลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ ดังนี ้
 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ การวิเคราะหส์มมติฐานทั้ง 3 ข้อ โดยใช้สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วย
วิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 4.1.1 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 188 47.0 
หญิง 212 53.0 
รวม 400 100.0 

2. อายุ 
20-30 ป ี 160 40.0 
31-40 ป ี 196 49.0 
41-50 ป ี 33 8.3 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุม่ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
51 ป ีข้ึนไป 11 2.7 
รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 43 10.8 
ปริญญาตร ี 249 62.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 108 27.0 
รวม 400 100.0 

4. สถานภาพ 
โสด  284 71.0 
สมรส 113 28.3 
หม้าย/แยกกันอยู ่ 3 .8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ร้อยละ 53.00 เป็นเพศหญิง มจี านวน 212 คน และที่เหลือร้อยละ 47.00 เป็นเพศชาย มีจ านวน 
188 คน 
 ด้านอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31-40 ป ีจ านวน 196 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 49.00 รองลงมา มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00  มีอายุ 41-50 ป ี
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 และน้อยทีสุ่ดอายุ 51 ปีข้ึนไป จ านวน 11 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.70  
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มกีารศึกษาระดบัปริญญาตร ี
จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 รองลงมา สงูกว่าปริญญาตรี 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และน้อยทีสุ่ดต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.80 
 ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด จ านวน 284 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 71.00 รองลงมา มีสถานภาพสมรส 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.20 และน้อยที่สุด มี
สถานภาพหม้าย แยกกันอยู่ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
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 4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ที่มีต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปจัจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย 
( ̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.84 0.56 
1. สินค้ามีลักษณะตรงตามภาพที่แสดงไว้ 3.81 0.78 
2. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.93 0.79 
3. คุณภาพของสินค้าเป็นไปตามมาตรฐาน 3.88 0.78 
4. สินค้ามีความหลากหลาย 3.75 0.76 

ปัจจัยด้านราคา 3.97 0.64 
1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.10 0.83 

    2. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบัการซื้อ
ทางช่องทางอื่น (เช่น ร้านค้าทั่วไป ห้างสรรพสินค้า) 

3.94 0.82 

3. ราคาของสินค้าเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกจิในปจัจบุัน 3.97 0.78 
4. ราคาการจัดส่งเหมาะสมกับวิธีการ 3.85 0.77 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.89 0.66 
1. สินค้ามีโปรโมช่ันหลากหลาย 4.15 0.75 
2. สินค้ามีโปรโมช่ันสม่ าเสมอ 4.03 0.76 
3. สินค้าสามารถใช้ร่วมกับโปรโมช่ันบัตรเครดิตได ้ 4.04 0.77 
4. สินค้าสามารถใช้ร่วมกับส่วนลดอื่นๆได ้ 3.92 0.81 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ที่มีต่อปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออนไลน ์

 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปจัจัยส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 
ค่าเฉลี่ย 

( ̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 4.05 0.64 

1. สินค้ามีความรวดเร็วในการจัดส่ง 4.07 0.79 
2. สินค้ามีจัดสง่อย่างถูกตอ้งตามรายการที่สัง่ซื้อ 4.05 0.76 

    3. สินค้าสามารถสง่เคลมได้ ในกรณีสินค้าเสียหาย 4.17 0.84 
4.สามารถติดตามสินค้าในข้ันตอนการจัดสง่ได้ 4.06 0.83 

รวม 3.98 0.40 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคุณลักษณะของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอาหารออนไลน์ดังกล่าว ส าหรบัผลการพิจารณาโดยภาพรวม มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ส าหรับผลการพจิารณาเป็น
รายข้อ มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยูร่ะหว่าง 3.75-4.17 เรียงล าดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอ้ยตามเกณฑ์
การวิเคราะห์และแปลผลข้อมลู ดังนี ้ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อคุณลักษณะของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอาหารออนไลน ์ อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ ( ̅= 4.05) ปัจจัย
ด้านราคา ( ̅= 3.97) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( ̅= 3.89) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์( ̅= 
3.84) ตามล าดับ 
 4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปัจจัยความไว้วางใจที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านปัจจัยความไว้วางใจทีม่ีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ด้านปัจจัยความไว้วางใจทีม่ีต่ออาหารออนไลน ์

 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ด้านปัจจัยความไว้วางใจทีม่ีต่ออาหารออนไลน ์
ค่าเฉลี่ย 

 ( ̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

ท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ใหบ้รกิาร 3.80 0.78 
ผู้ให้บริการด าเนินการในสิง่ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 3.91 0.71 
ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 3.88 0.78 
ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัว 3.94 0.67 

รวม 3.88 0.56 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความไว้วางใจอาหาร
ออนไลน์น้ัน ส าหรับผลการพิจารณาโดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ส าหรับผลการพจิารณาเป็นรายข้อ มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.80-
3.94 เรียงล าดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑก์ารวิเคราะห์และแปลผลข้อมลู ดังนี้  
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ควาวไว้วางใจอาหารออนไลน ์อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัว ( ̅= 3.94) ผู้ให้บริการ
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกตอ้งตรงไปตรงมา ( ̅= 3.91) ผู้ใหบ้ริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว ( ̅= 3.88) และท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ ( ̅= 3.80) ตามล าดับ 
 4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน ์
 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์

 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  

การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
ค่าเฉลี่ย 

 ( ̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

1. ท่านคิดว่าจะซื้ออาหารออนไลน์อีกในอนาคต 3.78 0.81 
2. ท่านแนะน าการวิธีการซื้ออาหารออนไลน์ให้คนที่ท่านรู้จกั 3.72 0.79 
3. ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้ออาหารออนไลนเ์ป็นทางเลือกทีด่ี 3.75 0.92 
4. ท่านจะแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการซื้ออาหาร
ออนไลน ์

3.76 0.91 

5. การซื้ออาหารออนไลน์ท าให้การใช้ชีวิตประจ าวันของท่าน
สะดวกสบายข้ึน 

3.87 0.75 

รวม 3.78 0.63 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออนไลน์น้ัน ส าหรบัผลการพิจารณาโดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซือ้อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ส าหรบัผลการพิจารณาเป็นรายข้อ มีค่าคะแนน
เฉลี่ยอยูร่ะหว่าง 3.72-3.87 เรียงล าดับคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อยตามเกณฑ์การวิเคราะห์และแปล
ผลข้อมูล ดังนี ้ 
 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก ได้แก่ การซือ้อาหารออนไลนท์ าให้การใช้ชีวิตประจ าวันของท่านสะดวกสบายข้ึน ( ̅= 
3.87) ท่านคิดว่า จะซื้ออาหารออนไลน์อกีในอนาคต ( ̅= 3.78) ท่านจะแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก
ต่อการซื้ออาหารออนไลน์ ( ̅= 3.76) ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้ออาหารออนไลน์เป็นทางเลือกที่ดี ( ̅= 
3.75) และท่านแนะน าการวิธีการซื้ออาหารออนไลน์ให้คนทีท่่านรู้จกั ( ̅= 3.72)  ตามล าดับ 
 
4.2 การรายงานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 ซึ่งได้แก่ การวิเคราะหส์มมติฐานทั้ง 3 ข้อ โดยมีการใช้สถิติวิจัย ดังนี้ 
 4.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร
ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5: อิทธิพลของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ 

ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t 
Sig 

(P-Value) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 0.31 6.46 0.00* 
2. ปัจจัยด้านราคา 0.13 2.95 0.00* 
3. ปัจจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด 0.23 4.89 0.00* 
4. ปัจจัยด้านกระบวนการ 0.09 2.11 0.04* 

R2 = 0.29, F-Value = 40.81, n = 400, P-Value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(β=0.31) รองลงมา คือ ปจัจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด (β=0.23) ปัจจัยด้านราคา (β=0.13) และ
ปัจจัยด้านกระบวนการ (β=0.09) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 4.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยความไว้วางใจที่แตกต่าง
กันส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่าง
กัน 
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ตารางที่ 4.6: อิทธิพลของปจัจัยความไว้วางใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยความไว้วางใจ 
สัมประสิทธ์ิ
การถดถอย 

(Beta) 
ค่า t 

Sig 
(P-Value) 

1. ท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ใหบ้ริการ 0.20 4.26 0.00* 
2. ผู้ให้บริการด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 0.12 2.49 0.01* 

3. 3. ผู้ใหบ้รกิารสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว 

0.26 5.31 0.00* 

4. 4. ท่านให้ความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยต่อข้อมลู
ส่วนตัว 

0.19 4.00 0.00* 

R2 = 0.36, F-Value = 54.56, n = 400, P-Value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่าง
ถูกต้องและรวดเร็ว (β=0.26) รองลงมา คือ ท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ (β=0.20) ท่านให้
ความมั่นใจในเรือ่งความปลอดภัยต่อข้อมลูส่วนตัว (β=0.19) และผู้ให้บริการด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา (β=0.12) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 4.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปจัจัยความไว้วางใจที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.7: อิทธิพลของปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด และปจัจัยความไว้วางใจทีส่่งผลตอ่การ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
สัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Beta) 

ค่า t 
Sig 

(P-Value) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.41 8.53 0.00* 
ปัจจัยความไว้วางใจ 0.17 3.41 0.00* 

R2 = 0.18, F-Value = 43.24, n = 400, P-Value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (β=0.41) รองลงมา คือ
ปัจจัยความไว้วางใจ (β=0.17) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 
 

บทท่ี 5 
บทสรุป 

 
 บทสรุปการวิจัยเรือ่งการศึกษาปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มบีทสรปุสามารถอธิบายได้ ดังนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการวิจัยจะน าเสนอใน 2 ส่วน ดังนี ้
 5.1.1 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ซึ่งได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ผลการวิเคราะห์ พบว่า 
  5.1.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง 
  5.1.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 31-40 ป ีรองลงมามีอายุ 20-30 ปี อายุ 
41-50 ปี และน้อยทีสุ่ดอายุ 51 ปีข้ึนไป 
  5.1.1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาสูงกว่า
ปริญญาตรี และน้อยทีสุ่ดต่ ากว่าปรญิญาตร ี
  5.1.1.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด รองลงมามีสถานภาพสมรส 
และน้อยทีส่ดุ มีสถานภาพหม้าย/แยกกันอยู่  
  5.1.1.5 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคุณลกัษณะของปจัจัยส่วน
ประสมทางการตลาดอาหารออนไลน์น้ัน ส าหรบัผลการพิจารณาโดยภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก ส าหรบัผลการพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปจัจัยด้านการสง่เสรมิ
การตลาด ปจัจัยด้านราคา และปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
  5.1.1.6 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อความไว้วางใจอาหารออนไลน์น้ัน 
ส าหรับผลการพจิารณาโดยภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ส าหรบัผลการ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อความไว้วางใจอาหาร
ออนไลน ์อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อข้อมูลส่วนตัว  
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ผู้ให้บริการด าเนินการในสิง่ที่ถูกต้องตรงไปตรงมา ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและ
รวดเร็ว และท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ ตามล าดับ 
  5.1.1.7 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์น้ัน ส าหรับผลการพิจารณาโดยภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
ส าหรับผลการพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ การซื้ออาหารออนไลนท์ าให้การใช้
ชีวิตประจ าวันสะดวกสบายข้ึน การซื้ออาหารออนไลน์อกีในอนาคต ท่านจะแสดงความคิดเห็นในเชิง
บวกต่อการซื้ออาหารออนไลน์ ความรู้สกึว่าการซือ้อาหารออนไลน์เป็นทางเลือกที่ดี และการแนะน า
การวิธีการซื้ออาหารออนไลน์ให้คนที่รูจ้ัก ตามล าดับ 
 5.1.2 การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 ซึ่ง ได้แก่ การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของสมมติฐาน ทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 
  5.1.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือปจัจัย
ด้านการสง่เสรมิการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านกระบวนการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  5.1.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยความไว้วางใจที่
แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกต่างกัน 
  ปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด คือ ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
รองลงมาคือท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อข้อมูล
ส่วนตัว และผู้ใหบ้ริการด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  5.1.2.3 สมมติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิตหิาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด และปัจจัยความไว้วางใจที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
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  ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด รองลงมา คือ ปัจจัยความไว้วางใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรงุเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 ผลการวิจัย พบว่า ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือปัจจัยด้านการสง่เสรมิการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านกระบวนการ อาจเป็น
เพราะการทีลู่กค้าจะเกิดความสนใจในสินค้าน้ัน ย่อมพิจารณาจากตัวสินค้าและคุณภาพของสินค้า
เป็นหลัก รวมทั้งพจิารณาความคุ้มค่าเมื่อเทียบกบัราคา และพิจารณาถึงความซับซอ้นในการสั่งซื้อ
โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุ่มคนทีซ่ื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ย่อมต้องการความสะดวกสบาย และความ
รวดเร็ว ซึ่งจากทีก่ล่าวมานั้นสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได้ บริษัท
มักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ ์(Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมข้ึนมาอกี 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อใหส้อดคล้องกบัแนวคิดที่ส าคัญ
ทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัธุรกจิทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps และสอดคล้องกับแนวคิดของ Das (2014) อธิบายว่า ความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) คือ ความพยายามของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า หรือบรกิารโดยความ
ตั้งใจซื้อจะส่งผลต่อปรมิาณการซื้อสินค้า หรือบริการจากผูจ้ดัจ าหน่าย ซึ่งความตั้งใจซื้อจะเกิดข้ึน
ภายหลังจากทีผู่้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของสนิค้า หรือบริการนั้น ๆ อีกทั้งยงัสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Ponte, Carvajal-Trujillo & Escobar-Rodríguez (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
ความ ไว้วางใจและคุณค่าต่อการรับรู้ต่อความตั้งใจซื้อการเดนิทางท่องเที่ยวผ่านออนไลน:์ การ
ผสมผสาน ของผลกระทบของการรบัประกันต่อการเกิดความไว้วางใจ (Influence of Trust and 
Perceived Value on the Intention to Purchase Travel Online: Integrating the Effects of 
Assurance on Trust Antecedents) ผลการศึกษา พบว่า ความตั้งใจซื้อผ่านออนไลน์น้ันข้ึนอยู่กบั
คุณค่าต่อการ รับรู้และความไว้วางใจ ตัวท านายหลักของความไว้วางใจต่อการรับรู้คือคุณภาพข้อมูลที่
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รับรู้และความ ปลอดภัยที่รบัรู้ได้ ความปลอดภัยที่รบัรู้ได้ของผู้บริโภคนั้น ข้ึนอยู่กับช่ือเสียงของผู้ขาย 
การลงทุนของเว็บไซต์ การรบัรองการรับประกันของบุคคลที่สาม ความเข้าใจเรื่องการรบัรองบุคคลที่
สาม นโยบาย ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว ความคุ้นเคยกับเว็บไซต์ เรือ่งเกี่ยวกับความเป็น
ส่วนตัวทาง อินเทอร์เน็ตและการรบัรองบุคคลทีส่าม 
 5.2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจที่แตกต่างกันสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 ผลการวิจัย พบว่า ปจัจัยความไว้วางใจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของ
ประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด คือ ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้อย่าง
ถูกต้องและรวดเร็ว รองลงมา คือ ท่านให้ความไว้วางใจต่อผูใ้ห้บรกิาร ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความ
ปลอดภัยต่อข้อมลูส่วนตัว และผู้ใหบ้ริการด าเนินการในสิ่งทีถู่กต้องตรงไปตรงมา ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าใน
การทีลู่กค้าจะตัดสินใจสั่งซื้ออาหารออนไลน์ได้น้ัน ลูกค้าจะต้องเกิดความไว้วางใจในตัวผู้ใหบ้รกิาร ซึ่ง
การไว้วางใจได้น้ันเกิดจากการที่ลกูค้าสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ให้บริการ เพื่อสอบถามข้อมูลของตัว
สินค้า และการที่ลกูค้ารู้สกึปลอดภัยและยอมทีจ่ะให้ข้อมูลทีจ่ าเป็นกับระบบการสัง่ซื้อย่อมน ามา ซึ่ง
การตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งจากที่กล่าวมานั้น สอดคล้องกับทฤษฎี Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า 
ความไว้วางใจ มีความส าคัญอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพื่อแสดงสมัพันธภาพระหว่าง
ลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจรงิเมือ่คนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่น โดยเป็น
ผู้ที่มสี่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
และแนวคิดของ Kim, Ferrin & Rao (2008) อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเช่ือมโยงเข้ากบั
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเช่ือมั่นต่อ
ผู้ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ในระดบัสงู จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรอืบริการ
ผ่านช่องทางออนไลนท์ี่สงูข้ึนตามไปด้วย และแนวคิดของ Assael (1998) ได้มีการอธิบายไว้ว่า การ
ตัดสินใจซือ้  (Purchase) เป็นข้ันที่ผูบ้รโิภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรบัเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซือ้แล้วก็ตาม แต่อาจมีปจัจัย
บางอย่างเข้ามากระทบท าใหเ้กิดการล่าช้า ลงัเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้ว จะมเีงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดจีรงิเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพื่อนหรือคนใกล้ชิด แนะน าให้
ลองทบทวนอกีทีก่อน ดังนั้นจึงมีอธิบายถึงกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค เพื่อเรง่ให้เกิดการ
ตัดสินใจซือ้เร็วข้ึน อีกทั้งยังสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด จ านวน 
280 คน โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัย พบว่า 
ความไว้วางใจและลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกจิและด้านการบอก
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ต่อส่งผลตอ่ความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลนอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทีร่ะดับ .05 โดย
ที่ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และลักษณะธุรกิจผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามล าดับ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียงการสื่อสารความปลอดภัยในการทาธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไมส่่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะของงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 5.3.1 การน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ควรมุ่งเน้นและให้ความส าคัญต่อปจัจัยต่าง ๆ ที่กล่าวมาเพือ่น าไปเป็นแนวทางในการ
พัฒนาธุรกจิขายอาหารออนไลน์  
  5.3.1.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
  ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ สามารถน าข้อมูลดงักล่าวไป
ใช้ในการวางแผนธุรกจิหรือวางแผนในการด าเนินกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไปได้ เช่น จากผลการศึกษา 
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายอาหารผ่านทางสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษาปจัจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ ซึ่งในที่นีจ้ะหมายถึงผู้ขายมีความน่าเช่ือถือ ผู้ขายอัธยาศัยดี มีความเป็นมิตรกบัผูซ้ื้อ ผู้ขาย
สามารถตอบค าถาม และแก้ปญัหาเฉพาะหน้าได้ดี มีการแสดงรูปสินค้าชัดเจน สินค้ามีคุณภาพ มี
ราคาที่เหมาะสม และสินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าทั่วไป ปัจจัยเหล่าน้ีเป็นสิ่งทีผู่บ้ริโภคให้
ความส าคัญมากทีสุ่ด ดังนั้นผูป้ระกอบการที่ท าธุรกจิเกี่ยวกบัการขายอาหารผ่านทางสังคมออนไลน์ 
ควรสร้างความน่าเช่ือถือให้แกลู่กค้า ให้ลกูค้ามีความเช่ือใจ ไว้วางใจ เพื่อให้กล้าตัดสินใจซื้อสินค้า 
และต้องสื่อสารกบัลกูค้าอย่างเป็นมิตร เพื่อให้ลกูค้าเกิดความประทับใจในตัวผู้ขาย นอกจากนั้นหน้า
ร้านออนไลน์ควรมีการแสดงรูปภาพของสินค้าไว้อย่างชัดเจน เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า อีกทั้งสินค้าที่น ามาขายควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ และมีความแตกต่างจากร้านค้าทั่วไป เพื่อท า
ให้เกิดความแปลกใหม่ใหลู้กค้าสนใจ และตัดสินใจซือ้สินค้า 
 ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายอาหารผ่านทางสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ โดยในที่นี้จะ
หมายถึง การเปรียบเทียบราคากบัความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รบั และการเปรียบเทียบราคากบัร้านค้า
อื่น ๆ โดยปกติแล้วในการซื้อสินค้าแต่ละครัง้ลกูค้าย่อมมกีารเปรียบเทียบราคาอยู่เสมอ ไม่ว่าจะ
เปรียบเทียบกับความคุ้มค่าจากตัวสินค้าน้ัน ๆ หรือเปรียบเทียบกบัร้านค้าอื่น ๆ ดังนั้นร้านค้าควรจะ
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ตั้งราคาสินค้าใหเ้หมาะสมกับคุณภาพของสินค้า และควรดูราคาในตลาดเป็นหลักด้วย ไม่ควรตั้งให้
แพงกว่าร้านค้าอื่น ๆ มากเกินไป 
 ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายสินค้าอาหารผ่านทางสังคมออนไลน์ จากผล
การศึกษาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ ในที่นีจ้ะหมายถึง การแจ้งข่าวสารข้อมลูสินค้าใหม่ ๆ ให้กบัลกูค้า
โดยตรง การท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม และการประชาสมัพันธ์ร้านค้าใน
ช่องทางอื่น ๆ อย่างสม่ าเสมอ ไม่ว่าผู้ประกอบการนั้น ๆ จะขายสินค้าประเภทใด ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดกเ็ป็นสิ่งส าคัญเสมอ เพราะเป็นสิง่ที่จะช่วยดึงลูกค้ากลุ่มใหม่ ๆ เข้ามา และช่วย
รักษาความสัมพันธ์กบัลกูค้าเก่าด้วย เช่น การท าโปรโมช่ันลดราคา ให้ลูกค้ากลุ่มใหม่ เพื่อดงึลูกค้า
กลุ่มใหม่ ๆ ให้เข้ามาเลือกซือ้สินค้าในร้าน หรือการท าระบบสมาชิกเพื่อได้รบัสทิธิพิเศษต่าง ๆ ให้กบั
ลูกค้าเก่า ทีม่ีการซื้อสินค้าบ่อยครัง้ เป็นต้น 
 ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายอาหารผ่านทางสังคมออนไลน์ จากผลการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า พบว่า สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ ในที่นีจ้ะหมายถึง ภาพลักษณ์ของสินค้าและภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ผู้ประกอบการควรท าใหร้้านของตนมีภาพลักษณ์ที่ดี โดยการน าสินค้าทีเ่ป็นทีรู่จ้ัก หรอืสินค้าทีม่ี
คุณภาพมาวางขาย และโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้านค้าอย่างสม่ าเสมอ เพื่อใหเ้ป็นที่รูจ้ักในวงกว้าง 
เพราะในมุมมองของลูกค้า ร้านค้าใดที่มีช่ือเสียง และเป็นทีรู่จ้ักในวงกว้างย่อมแสดงถึงคุณภาพของ
ร้านค้าน้ัน ว่าเป็นร้านค้าที่ดี ปลอดภัย สามารถไว้วางใจในการซื้อสินค้าต่าง ๆ ได ้
 ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายาอาหารผ่านทางสงัคมออนไลน์ จากผลการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านข้อมลูร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ พบว่า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการควรลงข้อมลูทุกอย่างไว้อย่าง
ละเอียด ทัง้ข้อมลูผู้ขาย ข้อมลูสินค้า ข้อมลูการช าระเงนิ การลงรายละเอียดไว้อย่างครบถ้วน จะท า
ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน เพราะลูกค้าต้องการความรวดเรว็ความถูกต้อง และความปลอดภัยในการ
สั่งซือ้สินค้า อีกทัง้ในด้านกระบวนการให้บริการก็เป็นสิง่ส าคัญที่ลูกค้าต้องการ ไม่ว่าจะเป็นการจัดสง่
สินค้าที่ตรงเวลา การมีความรบัผิดชอบในการขาย ใหลู้กค้าสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้หากได้รับ
สินค้าไม่ตรงตามที่ร้านค้าระบุไว้ หรอืแม้แต่การรับประกันสนิค้าหากเกิดการช ารุดหรือเสียหาย 
ผู้ประกอบการควรมีการบริการที่ดีให้แกลู่กค้า เพื่อท าใหลู้กค้าเกิดความประทับใจต่อร้านค้า ซึ่งจะ
ช่วยเพิ่มโอกาสในการบอกต่อหรอืซื้อซ้ าได ้
  5.3.1.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ผู้ประกอบการควรมีช่องการจ าหน่ายสินค้าทีห่น้า
เช่ือถือมีการรับประกันเรื่องข้อมลูส่วนตัวของลกูค้า อาจเปิดให้ผู้ทีเ่คยซื้อสินค้ามีช่องทางในการแสดง
ความคิดเห็น เพื่อใหผู้ส้นใจมั่นใจได้ว่าจะได้รับการบรกิารและสินค้าที่ดี 
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 5.3.2 การเสนอแนะหัวข้อวิจัยทีเ่กี่ยวข้องหรอืสบืเนื่องในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
  5.3.2.1 ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ 
เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ปจัจัยด้านทัศนคติ 
  5.3.2.2 ควรมีการศึกษากลุม่ตัวแปรที่เฉพาะเจาะจงตามแอปพลเิคช่ัน หรือช่องทาง
ออนไลน์อื่น ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มอีิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามชุดน้ีจัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ ของประชากรวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นส่วนหนึง่ของ
การศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมอืจาก ผู้ตอบแบบสอบถามในการให้ข้อมลูที่ตรงกบัสภาพความ
เป็นจริงมากทีสุ่ด โดยที่ข้อมลูทัง้หมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพือ่ประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี ้
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจรงิของ
ท่านมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
2. อายุ 
  20-30 ป ี   31-40 ป ี
  41-50 ป ี   51 ปีข้ึนไป 
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตร ี  ปรญิญาตร ี   สูงกกว่าปรญิญาตร ี
 



44 

4. สถานภาพ 
  โสด   สมรส   หม้าย/แยกกันอยู ่
 
ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารออนไลน ์
ค าช้ีแจง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อไปนี้ มผีลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ของท่าน 
มากน้อยเพียงใด โปรดท าเครือ่งหมาย ลงในช่องว่าง โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. สินค้ามีลักษณะตรงตามภาพที่
แสดงไว้ 

     

2. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      
3. คุณภาพของสินค้าเป็นไปตาม
มาตรฐาน 

     

4. สินค้ามีความหลากหลาย      
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

1.ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
2. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับการซื้อทางช่องทางอื่น 
(เช่น ร้านค้าทั่วไป ห้างสรรพสินค้า) 

     

3. ราคาของสินค้าเป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกจิในปัจจุบัน 

     

4. ราคาการจัดส่งเหมาะสมกับวิธีการ      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. สินค้ามีโปรโมช่ันหลากหลาย      
2. สินค้ามีโปรโมช่ันสม่ าเสมอ      
3. สินค้าสามารถใช้ร่วมกับโปรโมช่ัน
บัตรเครดิตได้ 

     

4. สินค้าสามารถใช้ร่วมกับส่วนลด 
อื่น ๆ ได้ 

     

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
1. สินค้ามีความรวดเร็วในการจัดส่ง      
2. สินค้ามีจัดสง่อย่างถูกตอ้งตาม
รายการที่สัง่ซื้อ 

     

3. สินค้าสามารถส่งเคลมได้ ในกรณี
สินค้าเสียหาย 

     

4. สามารถติดตามสินค้าในข้ันตอน
การจัดส่งได ้
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ตอนที่ 3 ปัจจัยความไว้วางใจที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ 
ค าช้ีแจง ปัจจัยความไว้วางใจต่อไปนี้ มผีลตอ่การตัดสินใจซือ้อาหารออนไลน์ของท่าน มากน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง โดยเลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
 

ปัจจัยความไว้วางใจ ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

1 

1. ท่านให้ความไว้วางใจต่อผู้
ให้บรกิาร 

     

2. ผู้ให้บริการด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา 

     

3. ผู้ให้บริการสามารถตอบค าถามได้
อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 

     

4. ท่านให้ความมั่นใจในเรื่องความ
ปลอดภัยต่อข้อมลูส่วนตัว 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์
ค าช้ีแจง  การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ต่อไปนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง โดยเลอืกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
 

การตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน ์ ระดับความคิดเห็น 

 เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ท่านคิดว่าจะซื้ออาหารออนไลน์อีก
ในอนาคต 

     

2. ท่านแนะน าวิธีการซื้ออาหาร
ออนไลน์ให้คนทีท่่านรูจ้ัก 

     

3. ท่านมีความรู้สึกว่าการซื้ออาหาร
ออนไลน์เป็นทางเลอืกที่ด ี

     

4. ท่านจะแสดงความคิดเห็นในเชิง
บวกต่อการซื้ออาหารออนไลน ์

     

5. การซื้ออาหารออนไลน์ท าให้การใช้
ชีวิตประจ าวันของท่านสะดวกสบาย
ข้ึน 

     

 
 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ในการตอบแบบสอบถาม  
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