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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาค้นควา้อิสระครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา  (1) พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบ้ริโภค 
เจนเนอเรชันวายที่ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ (2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ และ (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์  
 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายที่มีอายุระหว่าง  
21-41 ปี พกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซ้ืออาหารทางออนไลน์ มีจ  านวนทั้งส้ิน  
3,285,708 คน ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างจากตารางของทาโร ยามาเน่ไดจ้  านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งตามสะดวก  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าไคสแควร์ 
 ผลการศึกษาพบว่า (1) ส่วนใหญ่ผู ้บริโภคเจนเนอเรชันวายมีความถี่ในการสั่งซ้ืออาหาร 
ทางออนไลน์ 2-3 ครั้ ง/สัปดาห์ โดยสั่งซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มีค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือแต่ละครั้ งประมาณ 301-500 บาท  (2) ปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 (3) ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิต ิ
ที่ระดบั 0.05 
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Abstract 
 
 This independent study aims to study (1)  food  purchase behavior of Generation Y consumers 
towards online food purchase decisions; (2) the relationship between demographic factors and online food 
purchase behavior; and (3 )  the relationship between marketing mix factors and online food purchasing 
behavior.   
 This study was quantitative research. The population was 3,285,708 Generation Y customers 
who were between the ages of 21 and 41, lived in Greater Bangkok and have purchased food online. Taro 
Yamane's Formula was used to compute the sample group size of 400 people. Samples were chosen 
through convenience sampling. A questionnaire was used as a data collection tool. Statistical data analysis 
include frequency, percentage, mean, standard deviation, and the Chi-square test. 
 The findings revealed that (1 ) most of the respondents ordered online food for  2 - 3 
times/week by ordering foods via the application of 7 -11  convenience store.  Each purchasing expense 
was approximately 301-500 Baht.  (2) The demographic factors of Generation Y customers in terms of 
status, occupation, educational level, and average monthly income, were related to online food purchase 
behavior at a statistical significance level of 0 .05 . (3)  The overall of marketing mix factors consisted of 
product, price, distribution channel, and sales promotion, were related to online food purchase behavior 
at a statistical significance level of 0.05. 
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ที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ครอบครัว ญาติพี่นอ้งทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ 
สนบัสนุน และเป็นก าลงัใจท าให้การศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีส าเร็จไปไดด้ว้ยดี 
 สุดทา้ยน้ีขา้พเจา้หวงัเป็นอย่างย่ิงว่าการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี จะเป็นประโยชน์ 
ต่อผูป้ระกอบการ และผูท้ี่สนใจน าไปเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด และเป็นแนวทางในการประกอบ
ธุรกิจต่อไปในอนาคตได ้
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บทที่ 1 

บทนํา 

1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา

อาหารเป็นส่ิงจาํเป็นสาํหรับการดาํรงชีวิต การรับประทานอาหารจึงเป็นความตอ้งการ

พ้ืนฐานของมนุษย์ เพราะฉะนั้นอาหารที่บริโภคจะต้องมีคุณภาพ สะอาดและไม่เป็นอันตราย 

ต่อสุขภาพของร่างกาย การบริโภคอาหารท่ีมีความปลอดภัยและมีคุณค่าทางโภชนาการเพียงพอ 

ต่อความตอ้งการของร่างกายและเหมาะสมกบัวยั จึงจะทาํให้ร่างกายมีสุขภาพที่ดี การที่มีสุขภาพดี 

นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าเป็นเป็นการออกกาํลังกาย การอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ดี 

รวมถึงพฤติกรรมต่าง ๆ นอกจากนั้นมนุษย์ยงัใช้อาหารเป็นเคร่ืองแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ 

สังคม วฒันธรรม ประเพณีของตนดว้ย โดยเฉพาะในปัจจุบนัการรับประทานอาหารไม่ไดเ้ป็นเพียง

ความจาํเป็นพ้ืนฐาน แต่เป็นส่ิงที่ให้ความบนัเทิงใจ การพบปะเพ่ือนฝูง หรือการพูดคุยธุรกิจ จึงมีคน

จาํนวนมากเสาะแสวงหาอาหารแปลก ๆ  ใหม่ ๆ มีรสชาติที่ดี ตลอดจนการผลิตอาหารเพ่ือสะดวก

ต่อผูซ้ื้อ เมื่อผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับอาหารทาํให้เกิดการพฒันาเทคโนโลยีต่าง ๆ มากมาย 

การส่ังซ้ืออาหารและวตัถุดิบผ่านทางออนไลน์เพ่ือให้สะดวกกบัผูบ้ริโภคจึงมีเพ่ิมมากขึ้น  

ปัจจุบนัอาจจะกล่าวไดว่้าอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของ 

หลาย ๆ คน เน่ืองจากเป็นระบบเทคโนโลยีและการส่ือสารที่สะดวกและรวดเร็ว ทาํให้ประชาชน

เขา้ถึงส่ือออนไลน์ต่าง ๆ  ไดง่้ายขึ้น เมื่อรูปแบบในการใช้ชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงไปทาํให้ผูบ้ริโภค

เลือกที่จะใชบ้ริการส่ังซ้ืออาหารแบบออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ผูป้ระกอบการร้านอาหารขยายช่อง

ทางการจําหน่ายและเจาะตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จากเดิมที่ผู ้บริโภคต้องเดินทาง 

ไปร้านอาหารท่ามกลางปัญหาจราจรที่ติดขัด ผูบ้ริโภคจึงเลือกที่จะส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์มา

รับประทานกนัที่บา้นหรือที่ทาํงานกนั จากผลการสาํรวจพฤติกรรมของผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ประจาํปี พ.ศ. 2564 (กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2564) พบว่า ในปี พ.ศ. 2564 

มีการส่ังอาหารและเคร่ืองด่ืมทางออนไลน์ มากถึง 34.1% และเน่ืองจากสถานการณ์ระบาดของ 

โควิด-19 ทาํให้ธุรกิจส่ังอาหารทางออนไลน์จึงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยผูบ้ริโภคสามารถ 

ส่ังส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นทางแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซด์ ให้มาส่งที่บา้นได ้เช่น 

Grab Lineman Foodpanda Robinhood Truefood  Shopeefood  นอกจากน้ียงัมีผูป้ระกอบการรายใหญ่ เช่น 
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โลตัส แม็คโคร  บิ๊กซี หรือผูป้ระกอบการรายใหม่ เช่น airasiafood เฟรชเก็ต เชฟยิ้ม foodstory market  

เป็นตน้ ที่ลูกคา้สามารถส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ไดเ้ช่นกนั กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความเช่ียวชาญดา้นการ

ส่ือสารทางเทคโนโลยี มีการปรับตวัเขา้กบัการเติบโตของเทคโนโลยีใหม่ ๆ  และเช่ือขอ้มูลในโลก

โซเชียลเป็นอยา่งมากและยอมรับการใชเ้ทคโนโลยีอยา่งเต็มใจ  อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มที่มีกาํลงัซ้ือ และมี

อาํนาจในการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากอยู่ในช่วงวยัทาํงาน มีความเช่ียวชาญในการใช้แอปพลิเคชั่น 

ต่าง ๆ ในการส่ังอาหารทางออนไลน์  นัน่ก็คือกลุ่มเจเนอเรชนัวาย หรือผูท้ี่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-

2543 มีอายุระหว่าง 21-41 ปี โดยผลการสํารวจพฤติกรรมของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

ประจาํปี พ.ศ. 2564 (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2564) พบว่า กลุ่มเจเนอเรชันวาย  

มีการใช้อินเทอร์เน็ตวนัละ 11 ชั่วโมง 52 นาที ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรชันวายน้ีเป็นกลุ่มที่มีความสําเร็จ 

ในดา้นการเงิน การทาํงาน มีความสามารถท่ีพ่ึงพาตนเองไดสู้ง  

 จากข้อมูลขา้งตน้แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายมีความสามารถ และ

กาํลงัส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ผูศึ้กษาจึงสนใจท่ีจะศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย 

ใช้แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ

จัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชันวาย ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม 

การซ้ืออาหารทางออนไลน์ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

กับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการพฒันาการขายสินค้า

ออนไลน์ของผูศึ้กษาและผูส้นใจต่อไป 

 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

 

 2.1 ศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์  

 2.2  ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

 2.3  ศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์  

 2.4  ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 
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 2.5  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชนัจาํแนกตามประชากรศาสตร์ 

 

3. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวความคิด 
 

4. ขอบเขตของการวิจัย 

 

 ขอบเขตการศึกษา ผูศึ้กษาไดก้าํหนดไว ้3 ดา้น ดงัน้ี 
 

 4.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา 

  ผูศึ้กษามุ่งศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ตวัแปร ดงัน้ี 

  4.1.1  ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ประกอบด้วย 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4P) 

  4.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ พฤติกรรมการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- เพศ        - ระดบัการศึกษา 

- สถานภาพ     - รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

- อาชีพ  

  

พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

- ความถี่ในการสั่งซ้ืออาหารผ่าน

ทางออนไลน์ 

- การสั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์

ผ่านแอปพลิเคชนั 

- ค่าใชจ้่ายในการสั่งซ้ืออาหาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ในแต่ละ

ครั้ ง 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด  

- ผลิตภณัฑ ์ (Product)  

- ราคา (Price)  

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  

- การส่งเสริมการขาย (Promotion)   
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 4.2  ขอบเขตด้านประชากร 

 ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุระหว่าง  

21-41 ปี ที่เคยส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ จาํนวน 400 คน สุ่มโดยแบ่งตามความสะดวกเพ่ือให้

ครอบคลุมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตามสัดส่วนที่ใกลเ้คียงกนั 

 4.3  ขอบเขตด้านระยะเวลา 

  ระยะเวลาที่ใชใ้นการศึกษาเร่ิมตั้งแต่วนัที่ 1 เมษายน – 30 มิถุนายน 2565 

 

5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 5.1  อาหาร หมายถึง อาหารพร้อมรับประทาน อาหารพร้อมปรุง เคร่ืองด่ืมทุกชนิด 

วตัถุดิบที่ใชป้รุงอาหาร เคร่ืองปรุง 

 5.2  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของบุคคล อนัไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ 

อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายที่เคยซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

 5.3  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ทําให้ธุรกิจ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย 

(Promotion)  

 5.4  พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจซ้ือ การใช้ การประเมินผลการใช้สินคา้หรือบริการของผูซ้ื้อ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคลและ

กลุ่มบุคคล อนัจะมีความสาํคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

 5.5  เจเนอเรชันวาย  หมายถึง ผูท่ี้เกิดในระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2543 มีอายรุะหว่าง 21-41 ปี  

 5.6  ปริมณฑล ประกอบดว้ย 5 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดัปทุมธานี จงัหวดันนทบุรี จงัหวดั

สมุทรปราการ จงัหวดัสมุทรสาคร และจงัหวดันครปฐม 

 5.7  แพลตฟอร์มในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ หมายถึง แอปพลิเคชันร้านสะดวก

ซ้ือ 7-11 แอปพลิเคชนัแม็คโคร แอปพลิเคชนัโลตสั แอปพลิเคชนับิ๊กซี แอปพลิเคชนัซีพีเฟรชมาร์ท

แอปพลิเคชั่นท็อปส์ มาร์เก็ต แอปพลิเคชันแกร๊บ แอปพลิเคชันไลน์แมน แอปพลิเคชันโรบินฮู้ด 

แอปพลิเคชันฟู้ด แพนด้า แอปพลิเคชันเฟรชเก็ต แอปพลิเคชันเชฟยิ้ม แอปพลิเคชันช้อปป้ี   

แอปพลิเคชนัลาซาดา้    
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6. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 

 6.1  ผูป้ระกอบการทราบถึงพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์และระดบัความสัมพนัธ์

ระหว่างประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์

เพ่ือนาํมากาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด และนาํไปปรับปรุงพฒันาสินคา้ให้ตอบสนองความตอ้งการ

ของกลุ่มบริโภคเจเนอเรชนัวายไดม้ากขึ้น 

 6.2  ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจทั่วไปสามารถนําข้อมูลผลการศึกษาวิจัยน้ีไปใช้ 

เพ่ือปรับปรุงวางแผนกลยุทธ์ทางการการตลาด หรือพฒันารูปแบบของธุรกิจที่กาํลงัดาํเนินการ 

อยูต่่อไป เพ่ือให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

ผูศึ้กษาได้ศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง ของการศึกษา

เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

5. การทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง

1. ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

1.1  พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

ผลการสาํรวจพฤติกรรมของผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจาํปี พ.ศ. 2564 

ของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม พบว่า 

ในปี พ.ศ. 2564 คนไทยใชอ้ินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวนัละ 10 ชัว่โมง 36 นาที โดยในวนัทาํการท่ีตอ้งเรียน

หรือทาํงาน ใชอ้ินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวนัละ 10 ชัว่โมง 55 นาที ซ่ึงมากกว่าวนัหยดุที่ใช ้9 ชัว่โมง 49 นาที 
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ภาพที่ 2.1 จาํนวนการใชอ้ินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวนัของปี 2564 
 

ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2564) 

 

  การเติบโตของชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสะทอ้นถึงการเปลี่ยนแปลงหลายอย่าง  

มีการส่งเสริมการใชอ้ินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้ในการพฒันาสินคา้และบริการ อินเทอร์เน็ตยงัเป็นส่ือกลาง

ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายทําให้เกิดความคุ้นชินในการใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจําวัน อีกทั้ ง 

มีนโยบายการทาํงานแบบ Work from Home ทาํให้หลายคนต้องเปลี่ยนการทาํงานมาเป็นแบบ

ออนไลน์มากขึ้น  
 

 
 

ภาพที่ 2.2 จาํนวนชัว่โมงการใชอ้ินเทอร์เน็ตของคนไทยเฉลี่ยต่อวนัแบ่งตามเจเนอเรชนัปี 2564 

 

ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2564) 
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 จากสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด 19 ในปัจจุบนั ส่งผลให้มีการใชอ้ินเทอร์เน็ต

มากขึ้นโดยผลสํารวจพบว่ากลุ่มเจเนอเรชันแซดใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เฉลี่ยวนัละ 12 ชั่วโมง  

5 นาที  กลุ่มเจเนอเรชันวาย ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวนัละ 11 ชั่วโมง 52 นาที กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์  

ใช้เฉลี่ยวนัละ 9 ชั่วโมง 12 นาที และกลุ่มเจเนอเรชันเบบ้ีบูม  ใช้น้อยที่สุด เฉลี่ยวนัละ 6 ชั่วโมง  

นาที ตามลาํดบั  

 1.2  กิจกรรมการใช้ออนไลน์ของผู้บริโภค  

 กิจกรรมออนไลน์อันดับแรก คือ การติดต่อส่ือสาร สูงถึง 77.0% สืบเน่ืองจาก

สถานการณ์โควิด 19 ทาํให้หลายองคก์รไม่ว่าจะเป็นรัฐบาลหรือเอกชนต่างมีมาตรการให้พนักงาน

ทาํงานที่บ้าน (Work from Home) และโรงเรียนต่าง ๆ ให้นักเรียนนักศึกษาเรียนออนไลน์ เกือบ 

100% จึงทาํให้การส่ือสารอยู่ในรูปแบบออนไลน์มากขึ้น รองลงมาคือ กิจกรรมดูรายการโทรทศัน์ 

ดูคลิป ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ 62.4% เพ่ือคน้หาขอ้มูลออนไลน์ 60.1%  การอ่านข่าว บทความ 

หรือหนังสือ 54.2% ซ้ือสินคา้และบริการ 47.7% รับ-ส่งอีเมล 45.0% และทาํธุรกรรมทางการเงิน 

41.7% การช่วยเร่ืองการออกกาํลงักาย ติดตาม ประเมินเก่ียวกบัสุขภาพ 34.8% การส่ังอาหาร และ

เคร่ืองด่ืมทางออนไลน์ 34.1% และการเขา้ร่วมกลุ่มที่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั 32.7%  
 

 
 

ภาพที่ 2.3 กิจกรรมออนไลน์ 10 อนัดบัแรก เปรียบเทียบระหว่างปี 2564 และ 2563 

 

ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2564) 
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 1.3  ช่องทางการซ้ือขายอาหารผ่านทางออนไลน์ 

 

 
 

ภาพที่ 2.4  ตวัอยา่งช่องทางการซ้ือขายสินคา้ออนไลน ์
 

  ช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์พบว่า ผูซ้ื้อนิยมซ้ือสินค้า/บริการออนไลน์มาก

ที่สุด คือ ผ่านแพลตฟอร์ม e-Marketplace อนัดบัแรกคือ Shopee 89.7% รองลงมาคือ Lazada 74.0% 

และ Facebook 61.2% 

  ส่วนช่องทางที่ผูข้ายนิยมขายสินคา้ผ่าน Social Commerce มากที่สุด คือ Facebook 

65.5% รองลงมาคือ Shopee 57.5% และ LINE 32.1%  
  

 1.4  ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกร้านค้าจากแพลตฟอร์ม 
 

 
 

ภาพที่ 2.5 ปัจจยัที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกร้านคา้จากแพลตฟอร์ม 

 

ที่มา: กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม (2564) 
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 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกแพลตฟอร์มร้านคา้เพราะสินคา้มรีาคาถูก คุม้คา่

กบัการซ้ือ 86.3% ค่าขนส่งถูก/ฟรี 63.2% ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 56.4%  สินคา้ของร้านคา้นั้น

เขา้ร่วมการจดัโปรโมชัน่ 56.1 และคุณภาพของสินคา้ 53.4% 

 จากขอ้มูลดงักล่าวผูศึ้กษามีความสนใจในพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต กิจกรรม

ออนไลน์ ช่องทางการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ รวมถึงปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจเลือกร้านคา้

จากแพลตฟอร์มของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จึงนาํมาเพ่ือใชศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

 

 2.1  ลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจเนอเรชันวาย 

 กลุ่มเจเนอเรชันวายหรือผูท้ี่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523-2543 มีอายุระหว่าง 21-41 ปี 

เป็นกลุ่มที่มีพ่อแม่เป็นกลุ่มคนที่เกิดหลังยุคสงครามโลกคร้ังที่ 2 ถือเป็นยุคที่เศรษฐกิจมีความ

รุ่งเรือง ทาํให้ส่วนใหญ่กลุ่มเจเนอเรชนัวายมาจากครอบครัวท่ีมีความมัน่คงทางฐานะ มีการศึกษาสูง 

มีวิถีการดาํเนินชีวิตที่ความแตกต่างจากคนรุ่นก่อนอย่างชัดเจน จึงมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง และ

ค่อนข้างจะเห็นแก่ตัวเอง มีความเช่ียวชาญการส่ือสารทางออนไลน์และเทคโนโลยี เช่ือข้อมูล 

ทางอินเทอร์เน็ต มีกาํลงัซ้ือมหาศาล มีแนวคิดของตนเองสูงในการดาํเนินชีวิตประจาํวนั มีความ

คล่องตวัสูงในการปรับตวัเขา้กบัการเจริญทางเทคโนโลยีของโลก  

 ขวญัชนก กมลศุภจินดา (2557) (อา้งใน เพญ็พิชชา สมบติัเจริญเมือง, 2564 น. 35-

36) กล่าวถึงคนในเจเนอเรชันวายว่าเป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับความกา้วหน้าของเทคโนโลยี  

จึงทาํให้อินเทอร์เน็ตถือเป็นช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีสําคญั โดยคนในเจเนอเรชันน้ีมีลักษณะ

เฉพาะตัวคือ กล้าคิด กล้าทาํ กล้าแสดงออก ตรงไปตรงมา จึงทาํให้เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในดา้น

การตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นผูน้าํเทรนด์ (Trendsetter) ซ่ึงพ้ืนฐานของคนในกลุ่มเจเนอเร

ชันวายนั้นเป็นผูท้ี่ชอบสินคา้ใหม่จึงไม่อาจปฏิเสธที่จะทดลองไดน้อกจากน้ีคนในเจเนอเรชันวาย 

ยงัเติบโตในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเศรษฐกิจ จึงทาํให้บทบาทและลกัษณะผูบ้ริโภค

เปลี่ยนแปลงไป เช่น การที่ผูห้ญิงมีความเสมอภาคกบัผูช้าย บทบาทในการตดัสินใจของผูห้ญิง จึงมี

มากเพ่ิมขึ้นดว้ยการที่คนในกลุ่มเจเนอเรชันน้ีนิยมใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตในการส่ือสาร ทาํให้เกิด

เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้นเกิดส่ือรูปแบบใหม่ต่าง ๆ มากมาย จนกลายเป็นเคร่ืองมือสําคัญ 

ในการรวมกลุ่มและเข้าสังคม ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่าคนกลุ่มน้ีอาศยัอยู่ในโลกแห่งดิจิทัล และมี

ความตอ้งการเชิงลึกในการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต 
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 2.2  พฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชันวาย 

 เสาวคนธ์ วิทวสัโอฬาร (2550) (อา้งใน ฉัตรนภา ติละกุล, 2555 น.25-26) กล่าวว่า 

แนวโนม้พฤติกรรมของเจนเนอเรชนัวายมี 13 ประการ คือ 

 1.  เป็นตัวของตัวเอง มีความคิดอ่าน มีทัศนคติเป้าหมาย รวมถึง การแต่งกาย 

วิธีการพูดจา รูปแบบการใช้ชีวิตที่เป็นแบบฉบับของตัวเอง มีความภูมิใจในตนเอง ไม่ต้องการ 

เป็นอยา่งใคร ยืนหยดัความคิดเห็นของตนเอง และไม่คลอ้ยตามผูอ้ื่นง่าย ๆ  

 2.  ความอดทนตํ่า ทั้งร่างกายและจิตใจ เมื่อหิว ร้อน เหน่ือยหรือง่วงจะแสดง

อาการออกมาอยา่งจริงใจ และยงัมีภูมิตา้นทานทางจิตใจตํ่ากว่าเจเนอเรชนัอื่นอีกดว้ย เจนเนอเรชัน

วายจะเก็บอารมณ์ไม่ค่อยได ้หากเกิดปัญหาหรือไม่พอใจในงานก็มีโอกาสลาออกจากงานสูง และ

หากมีผลการทาํงานที่ดีมากแต่มีโอกาสความกา้วหนา้หรือค่าจา้งไม่ทนัใจก็พร้อมท่ีจะลาออกไปหา

ความกา้วหนา้ที่อื่น 

 3.  อยากรู้อยากเห็น มักเก็บความสงสัยไวไ้ม่ได้และมักถามว่าทาํไมอยู่บ่อย ๆ  

เมื่อไดรั้บคาํส่ังหรือองคก์รมีการเปลี่ยนแปลง รวมทั้งตอ้งการคาํตอบจากการถามนั้นทนัที 

 4.  ทา้ทายกฎระเบียบ เจนเนอเรชันวายไม่นิยมกฎระเบียบ ขอ้บงัคบั กติกาใด ๆ 

มกัตั้งคาํถามและตอ้งการความยืดหยุน่เสมอ ย่ิงมีการควบคุมที่เขม้งวดก็จะย่ิงกระตุน้ให้มีการฝ่าฝืน

หรือแหกกฎมากขึ้นเท่านั้น นอกจากกฎระเบียบแลว้ เจนเนอเรชนัวายไม่นิยมปฏิบติัตามวฒันธรรม 

ประเพณี หรือ แนวปฏิบติัเดิม ๆ เท่าไหร่ 

 5.  มีความทะเยอทะยานสูง  เป้าหมายทางอาชีพจะชัดเจนและสูงลิ่ว และพร้อม 

ที่จะมุ่งมัน่ที่จะไปให้ถึง มีความจงรักภกัดีต่อวิชาชีพ ไม่ใช่จงรักภกัดีต่อองคก์ร หากองคก์รไม่ตอบ

โจทย์เร่ืองความก้าวหน้า ก็พร้อมที่จะเปลี่ยนงาน ไม่ค่อยนิยมการทางานระดับล่าง และอยากม ี

การเติบโตแบบกา้วกระโดด พุ่งสู่เป้าหมายดว้ยระยะเวลาอนัส้ัน 

 6.  คุ้นเคยเทคโนโลยี ใช้คอมพิวเตอร์อย่างคล่องแคล่วและมักใช้ชีวิตใน Cyber 

Space 

 7.  ชอบการเปลี่ยนแปลง มีทัศนะคติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลง แม้ว่าไม่สามารถ

นาํไปสู่ส่ิงที่ดีกว่าแต่ก็กลา้เส่ียง อยากลอง รู้สึกต่ืนเตน้เร้าใจที่จะเปลี่ยนไปสู่ส่ิงใหม่ อยากมีส่วน

ร่วมในการเปลี่ยนแปลงองคก์ร หากทาํอะไรหลายอยา่งซํ้า ๆ กนัเหมือนเดิมก็จะย่ิงรู้สึกเบื่อหน่าย 

 8.  กระตือรือร้น ไฟแรงและคล่องแคล่วมาก คิดเร็ว พูดเร็ว ทาํเร็ว เมื่อทาํอะไร 

มักอยากเห็นผลเร็ว ๆ บางคร้ังเหมือนไม่รอบคอบย่ิงทาํงานที่ชอบก็จะย่ิงต่ืนเต้น กระตือรือร้น  

แต่เมื่อใดที่ทาํงานที่ไม่ชอบก็จะย่ิงเบื่อหน่าย 
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 9.  มองโลกในแง่ดีมาก เมื่อทาํอะไรก็มกัคิดเชิงบวกหรือคิดในแง่ดีกว่า ทุกอย่าง

เป็นไปไดแ้ละประสบความสาํเร็จ 

 10.  มีความคิดริเร่ิม สร้างสรรค์ มีไอเดียมากมายอยู่ในหัว อยากพูดอยากระบาย 

อยากให้เกิดขึ้นจริงและไม่ยึดติดกบักรอบ ความคิดริเร่ิมสร้างสรรคน้ี์ มีผลมาจากการเลี้ยงดูของบิดา

มารดาสมยัใหม่ ทาํให้มีความมัน่ใจ กลา้คิด กลา้ทาํ  

 11.  มัน่ใจในตนเองสูง ความมัน่ใจในเชิงลึกของเจนเนอเรชนัวายเป็นไปในเชิงรู้สึก

ดีกบัตนเอง ไม่ไดเ้ปรียบเทียบกบัผูใ้ด จนบางคร้ังจะถูกเขา้ใจว่าไม่ออ้นนอ้ม แข็งกระดา้ง เจนเนอเร

ชนัวายไม่ค่อยพบความประหม่า หรือเกอ้เขินเมื่อตอ้งพูดต่อหนา้สาธารณชน 

 12.  ไม่เคารพผูอ้าวุโส ผูท่ี้มีอายุสูงกว่าหรือมีตาํแหน่งสูงกว่าโดยอตัโนมติั แต่หาก

จะเคารพใครนั้นตอ้งเคารพที่ตวัตนของคนนั้น ๆ จะอายมุากกว่าหรืออาวุโสกว่าก็ไม่มีผลใด ๆ 

 13.  มีความจงรักภกัดีต่อองค์กรตํ่า เป็นคนเลือกงานไม่ใช่เลือกองคก์ร เวลาทาํงาน

เจนเนอเรชนัวายจึงย่ืนขอ้เสนอที่จะทาํหนา้ที่ที่สูงกว่าที่องคก์รเสนอให้ และมององคก์รเป็นสะพาน

เช่ือมต่อไปสู่เป้าหมายแห่งอาชีพ ทศันคติน้ีจึงสร้างการลาออกที่สูงมาก 

 จากทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มเจ

เนอเรชันที่เพ่ิงเร่ิมเขา้สู่วยัทาํงาน มีลกัษณะนิสัยที่กลา้แสดงออก มีความอิสระทางความคิด และ

มัน่ใจในตนเอง ไม่ชอบอยู่ในกรอบ รักความสะดวกสบาย สนใจในส่ิงใหม่ ๆ มีความสนใจ และ

คุน้เคยในเทคโนโลยี  ชอบท่องโลกอินเทอร์เน็ต มีสังคมในโลกออนไลน์ มีความสามารถในการ

ทาํงานที่เก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และมีกาํลงัซ้ือ 

 2.3  สัดส่วนประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

  ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีทั้งหมด

จํานวน 3,285,708 คน โดยแบ่งเป็นจากกรุงเทพมหานคร จํานวน 1,659,072 คน จังหวัด

สมุทรปราการ จาํนวน 421,169  คน จงัหวดันนทบุรี จาํนวน 383,824 คน จงัหวดัปทุมธานี จาํนวน 

367,279 คน จงัหวดันครปฐม จาํนวน 282,427 คน และจงัหวดัสมุทรสาคร จาํนวน 171,937 คน

(กระทรวงมหาดไทย, 2564) 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 

 3.1  ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

  Solomon (1996) (อา้งในวชัรี โทสาลี (2556) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ว่า เป็นขั้นตอน กระบวนการที่คนคนหน่ึงหรือกลุ่มคนกลุ่มหน่ึง จะเขา้ไปทาํการเลือกซ้ือ เลือกใช ้หรือ

เกิดการบริโภค ที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ การให้บริการ หรือประสบการณ์ต่าง ๆ  เพ่ือท่ี 

จะตอบสนองความตอ้งการของตนเองให้ตนเองไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 

  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2550) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า ปฏิกิริยาของบุคคล

ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และใช้สินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการต่าง ๆ  

ของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ   

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า พฤติกรรม

ที่ ผู ้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซ่ึงคาดว่า 

จะตอบสนองความตอ้งการของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ การใช้

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ และความพึงพอใจของเขา 

 3.1.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior analysis) 

 Kotler (2003) (อ้างใน ณัฐพร พ่วงพงษ์, 2560 น. 12-15) ได้วิเคราะห์ว่า  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยัที่เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค 

เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบที่ได ้

จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง

เหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี 

 1)  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย เป็นคาํตอบเพ่ือทราบถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 

 2)  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงส่ิงที่ตลาดซ้ือ 

 3)  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงวตัถปุระสงคใ์นการซ้ือ 

 3.2  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of consumer behavior) 

 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแบบจาํลองที่ Kotler and Philip ได้คิดค้นขึ้นมา 

ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือ S-R theory เพ่ือแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจ 

ที่ทาํให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจาการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ที่ผ่านเข้ามา 

ในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู ้ผลิตไม่สามารถ

คาดคะเนได้ เมื่อผู ้บริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้วจึงจะเกิดการซ้ือหรือการ 

ตอบสนองขึ้น โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

และส่ิงกระตุน้อื่น ๆ (Stimuli 

 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Black Box) 

 การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Responses) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- สถานท่ี 

- การส่งเสริมการตลาด 

 

ส่ิงกระตุน้อื่น ๆ  

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- การเมือง 

- วฒันธรรม 

 ลกัษณะของผูซ้ื้อ  

- ปัจจยัทางวฒันธรรม 

- ปัจจยัทางสังคม 

- ปัจจยัประชากรศาสตร์ 

- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

 

กระบวนการติดสินใจซ้ือ 

- ความต้องการท่ีได้รับการ

กระตุน้ 

- การแสวงหาขอ้มูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

 - การเลือกผลิตภณัฑ ์

- การเลือกซ้ือตราสินคา้ 

- การเลือกร้านคา้ 

- เวลาในการซ้ือ 

- ปริมาณการซ้ือ 

 

 

ภาพที่ 2.6 รูปแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ที่มา: Kotler, Philip, & Armstrong, G. (1996) 
 

 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการติดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด 

ของ ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิตหรือนักการตลาดไม่สามารถ

คาดคะเนได ้เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแล้ว จึงจะเกิดการซ้ือ หรือการ

ตอบสนองขึ้น โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 3.2.1  ส่ิงกระตุ้นภายนอกของผู้ซ้ือ (Stimuli) 

   ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกาย

ของผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุ้นที่อยู่ภายนอกซ่ึง ได้แก่  

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อื่น ๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะให้ความสาํคญักบัส่ิงกระตุน้

ภายนอก เพราะส่ิงกระตุน้ภายนอก สามารถจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ขึ้น 
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 1)  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)  

 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดสามารถควบคุม

และจดัให้มีขึ้นซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้

ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น  

การกาํหนดเง่ือนไขการชําระเงินหรือการเสนอส่วนลดที่ดีกว่าคู่แข่งขัน ส่ิงกระตุ้นด้านการจัด

ช่องทางการจัดจาํหน่าย เช่น การจัดผลิตภัณฑ์ให้มีจาํหน่ายอย่างทั่วถึง และส่ิงกระตุ้นด้านการ

ส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม การโฆษณาที่สมํ่าเสมอ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหากนักการ

ตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและสามารถจัดส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือที่สามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภค

ให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในที่สุด 

 2)  ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli)  

 ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ  เป็นส่ิงกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การ และนักการตลาด 

จะไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง

ผูบ้ริโภค จะมีผลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการส่ือสาร 

ที่ทันสมัยและรวดเร็ว ทาํให้ผูบ้ริโภคต้องการใช้โทรศัพท์มือถือกันมากขึ้น ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมาย 

และการเมือง เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิด

นั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่าง  ๆจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิด

ความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้น ๆ  เป็นตน้ 

 3.2.2  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึก

คิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํ ที่ผูผ้ลิตหรือผูช้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา 

ความรู้สึกของผูซ้ื้อ โดยไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือส่ิง 

ที่เกิดขึ้นในความคิดของผูบ้ริโภค แบ่งไดด้งัน้ี  

 1) คุณลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer Characteristic) ไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยั

ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 (1)  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีมนุษย์

สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับจาก คนรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง วฒันธรรมเป็นตวักาํหนดและควบคุม

พฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคมและกาํหนดความ

แตกต่างของสังคมหน่ึง จากสังคมหน่ึง วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพ้ืนฐานของบุคคลใน

สังคม วฒันธรรมยอ่ยบุคคลในแต่ละกลุ่มที่มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัซ่ึงมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่ 
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และชั้นของสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะที่แตกต่างกนั การกาํหนด

กลยทุธ์การตลาดตอ้งให้สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม 

 (2)  ปัจจยัดา้นสังคม (Social factor) ปัจจยัทางสังคม ประกอบดว้ย กลุ่ม

อา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะจะเป็นส่ิงที่กาํหนดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม

อา้งอิงเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ตวัอยา่งกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ 

ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม เพ่ือนร่วมสถาบนั ดารานักแสดง 

เป็นตน้ 

 (3)  ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Personal factor) การตัดสินใจของผูซ้ื้อได้รับ

อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วฏัจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา รูปแบบการดาํรงชีวิตและแนวคิดส่วนบุคคล 

 (4)  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) ปัจจัยทางจิตวิทยาที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 

 ก.  แรงจูงใจ (Motivation) คือผู้บริโภคเกิดความต้องการที่มาก

เพียงพอที่กระตุน้ให้บุคคลกระทาํเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ โดยที่ความตอ้งการของแต่ละบุคคล

จะแตกต่างกนั 

 ข. การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 

โดยส่ิงแวดล้อมหรือประสบการณ์ที่แตกต่างกันก็จะทาํให้การแปลความหมายของการรับรู้ของ 

แต่ละคนแตกต่างกนั 

 ค.  การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิด

ของผู้บริโภคตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากได้ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือเกิดขึ้น 

ของสัญชาตญาณ หรือ ความรู้ที่ไดจ้ากการรับรู้ส่ิงที่ไม่ค่อยจะเกิดขึ้นมาก่อน ดงันั้น ผูป้ระกอบการ

จะใชแ้นวคิดน้ีมาเป็นประโยชน์ดว้ยการโฆษณาซํ้า ๆ เพ่ือให้เกิดการจูงใจซ้ือ 

 ง.  ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) ความรู้สึกของบุคคล

ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางบวกหรือลบซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

แต่ละบุคคล 

 2)  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ท่ีประกอบด้วย

ขั้นตอนต่าง ๆ  5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 (1)  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) หรือการรับรู้ถึงความต้องการ 

(Need recognition) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพความเป็น

จริงและสภาพที่ตอ้งการ จากการกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ทั้งภายนอกและภายใน   
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 (2)  การคน้หาขอ้มูล (Information search) เมื่อรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ผูบ้ริโภค

จะค้นหาข้อมู ลที่ จําเป็ นเพ่ื อแก้ ปั ญหา ซ่ึ งข้อมู ลที่ ต้องการนั้ นจะหาได้จาก แหล่ งบุ คคล  

แหล่งชุมชนแหล่งการคา้ และแหล่งทดลอง 

 (3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งที่ได้

จากการคน้หา จะถูกนาํมาพิจารณาทางเลือกที่มีศกัยภาพมากที่สุด โดยใชห้ลกัเกณฑ์ในเร่ืองของคุณภาพ 

คุณประโยชน์ หรือผลประโยชน์ที่จะไดรั้บ 

 (4)  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ  

แลว้ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะทาํการตั้งใจซ้ือหรือทาํการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้น 

จากทศันคติของบุคคลอื่น ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไวห้รือปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้

 (5)  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) หลงัจากซ้ือ และทดลอง

ใช้ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภค 

จะทาํการประเมินผลการตดัสินใจซ้ือในคร้ังแรกน้ีว่าให้ผลดีหรือไม่ดี ซ่ึงถา้ให้ผลอออกมาดีการเลือก 

ซ้ือซํ้าก็จะเกิดขึ้น 

 3)  การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Responses)  

 การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจ

ในเร่ืองต่าง ๆ  ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น การเลือก

ข้าวต้มกุ้งเป็นอาหารเช้าหรือเลือกนมสดเป็นอาหารเช้า การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น  

หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลา

ในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 

 ดงันั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ สามารถทาํให้ทราบถึงส่ิงกระตุ้นทางการตลาด และ 

ส่ิงกระตุน้อื่น ๆ  ที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัรวมถึงวฒันธรรมประเพณี 

ปัจจยัต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคดว้ย 

  3.2.3  ลักษณะความต้องการของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 นอกจากการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแล้ว ยงัต้องค้นหา หรือศึกษา

เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพ่ือทราบลักษณะความต้องการและพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค คาํตอบที่ไดจ้ะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถนาํมากาํหนดกลยุทธ์การตลาด เพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ซ่ึงคําถามที่ใช้ในการค้นหาลักษณะของผู้บริโภคนิยมใช้ 6W1H  

ซ่ึงประกอบดว้ย Who What Why When Where Whom และ How เพ่ือคน้หาคาํตอบ 7 ประการหรือ 7Os 
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ได้แก่ Occupants Objects Objectives Organization Occasions Outlet และ Operations ซ่ึงจะทําให้

เกิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้
  

ตารางที่ 2.1  ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6W1H และ 7Os  

 

คําถาม (6 W1H) คําตอบ (7Os) 

1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

 (Who is in the target market) 

1.  ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) คือ  

 ดา้นประชากร ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือ 

 พฤติกรรมศาสตร์  

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

 (What does the consumer buy) 

2.  ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) คือ 

 ความตอ้งการ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ

 ของผลิตภณัฑ ์และความ แตกต่างที่

 เหนือกว่าคู่แข่ง 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

 (Why does the consumer buy) 

3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

 ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความตอ้งการ

 ทางร่างกายและจิตวิทยา ปัจจยัที่มีอิทธิพล

 ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือปัจจยัภายใน หรือ

 ปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสังคมและ

 วฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

 (Who participates in the buying) 

4. บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organization) และ

 มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย

 ผูริ้เร่ิม ผูม้ีอิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเมื่อใด 

 (When does the consumer buy) 

5. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเวลา 

 หรือช่วงฤดูกาล หรือช่วงเทศกาล 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน 

 (Where does the consumer buy) 

6.  ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ที่ผูบ้ริโภคไป

 ซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6 W1H) คําตอบ (7Os) 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

 (How does the consumer buy) 

7.  ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 

 ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หา

 ขอ้มูลการประเมินผลทางเลือก  

 การตดัสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลงั 

 การซ้ือ 

 

 จากทฤษฎีดังที่กล่าวมา ผูศึ้กษาจึงได้นําแนวคิดน้ีมาเป็นแนวทางในการ

คน้หาคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ ช่องทางในการเลอืกส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์  ค่าใชจ่้ายในแต่ละคร้ังที่ส่ังซ้ืออาหาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

  

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 

 4.1  ความหมายของปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 พรกมล  ลิ้มโรจน์นุกูล (2560) ไดส้รุปแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ไวด้งัน้ี 

 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีองคก์รนาํเสนอสินคา้และบริการ เพ่ือตอบสนอง

ความตอ้งการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงประเภทผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งไดเ้ป็นสินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และสินคา้

ที่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้และสินคา้ดิจิตอลที่มีความเก่ียวขอ้งกบัอินเทอร์เน็ต เช่น ตราสินคา้ ขนาด สี  

ส่ิงอาํนวยความสะดวก ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ เว็บไซต์ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เป็นตน้ โดยผลิตภณัฑ์

จําเป็นที่จะต้องมีอรรถประโยชน์และคุณค่า เพ่ือสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้า และบริการ 

แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงผลติภณัฑใ์นงานวิจยัน้ีหมายถึง อาหาร 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของจํานวนเงินที่ ผู ้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มา 

ซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ โดยก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีการเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่าที่ได้รับและราคาที่ต้องจ่ายของผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงราคาในงานวิจัยน้ีหมายถึง 

อตัราค่าอาหารและบริการในการส่ังอาหารผ่านทางออนไลน ์

 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการนาํเสนอ เพ่ือกระจาย และ 

จัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้คุณค่า และ
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อรรถประโยชน์ในผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น โดยในปัจจุบนัช่องทางการจดัจาํหน่ายผ่านทางระบบ

ออนไลน์เป็นช่องการการขายที่ไดรั้บความนิยมและเติบโตอย่างต่อเน่ือง ช่องทางการจดัจาํหน่ายมี

หลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) แอปพลิเคชัน (Application) เป็นต้น 

เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งสะดวก และเขา้ถึงขอ้มูลไดร้วดเร็วมากขึ้น 

 4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางดา้นการติดต่อส่ือสาร

ระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค รวมถึงผูท้ี่เก่ียวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และบริการ 

เพ่ือแจ้งข้อมูลและจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีความเปลี่ยนแปลงทางความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึก และ

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างการตระหนกัรับรู้และจดจาํในผลิตภณัฑแ์ละบริการ เช่น 

การขายผลิตภณัฑร์วมกนั (Bundle Products) แจกของแถมหรือส่วนลด เป็นตน้ 

 มัณทณา ทิพยชาติ (2554) (อ้างใน ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจช้ืน (2559)) ส่วนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนาํมาใช้เพ่ือให้บรรลุวตัถุประสงค์

ทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกว่า 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจาํหน่าย และ

การส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีตวัแปรต่าง  ๆดงัน้ี 

 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจาํเป็น

หรือความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได ้ เช่น 

บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ 

สถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ ์

จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 

(Utiluty) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้

 2.  ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจาํเป็นตอ้งจ่าย เพ่ือให้ได้

ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปราคา หรือเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าซ่ึงผูบ้ริโภค 

จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกว่า

ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 

 3.  จดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ย

สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด สถาบันที่นํา

ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า 

ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ดังนั้นการจัดจําหน่าย  

จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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 3.1  ช่องการการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 

Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยกรรมสิทธ์ิ 

ในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง 

เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยงัตลาดในช่องทางการจัดจาํหน่าย

ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้อุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผูผ้ลติไปยงั

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผ่านคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้

อุตสาหกรรม 

 3.2  การกระจายสินคา้หรือการสนับสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน

และการควบคุมการเคลื่อนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้สําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด

สุดท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร หรือหมายถึง 

กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้อุตสาหกรรม 

โดยการกระจายสินคา้ที่สาํคญัดงัน้ี 

1) การขนส่ง (Transportation) 

2) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing)\ 

3) การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

 4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความ 

พึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือ ต่อบุคคล โดยใชเ้พ่ือจูงใจให้เกิดความตอ้งการ

เพ่ือเตือนความทรงจาํในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม

การซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขานทาํการขายและการติดต่อส่ือสา รโดยไม่ใช้

คน ซ่ึงเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึง

ตอ้งใชห้ลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 

Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุ

จุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สาํคญั มีดงัน้ี 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ

และหรือ ผลิตภณัฑ ์บริการหรือความคิด ที่ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

 4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล

กับบุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซ้ือที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา 
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ต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อันดี 

กบัลูกคา้ 

 4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุน้

หน่วยงาน (Sales Force) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributiors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer)  โดยมี

จุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือที่ใช้สนับสนุน 

การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือ 

 จากทฤษฎีดงักล่าวผูศึ้กษา จึงนาํแนวคิดน้ีมาหาคาํตอบเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาด (4P)  ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย  

ที่สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 

 

5. การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้

ผ่านสังคมออนไลน์ จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรม

ขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบด้วย Independent Sample t-test, One 

way ANOVA, Factor Analysis และ Regression ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท เครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่ใชซ้ื้อสินคา้บ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินคา้ที่ซ้ือบ่อยที่สุด คือ สินคา้แฟชัน่ 

โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจาํนวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซ้ือแต่ละคร้ังจะตํ่ากว่า 1,000 บาท  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดท้ี่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้และกระบวนการ

ให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ 
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 ชิษณุพงศ์ สุกกํ่า (2560) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ซ่ึงการวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์

เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าทางส่ือ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภค รวมถึงการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าทางส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ 

ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม จาํนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือ 

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ผลค่าทางสถิติตามวตัถุประสงค์ของงานวิจัย

ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบด้วย Independent        

t-test, Chi-square และ Multinomial Logistic, Regression Analysis  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-25 ปี มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพนักเรียน 

นักศึกษา มีระยะเวลาทํางาน น้อยกว่า 1 ปี และมีรายได้ตํ่ ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่ส่ือที่ ใช ้

คือ Facebook มีพฤติกรรมการซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน และเลือกซ้ือในราคาน้อยกว่า 1,000 บาท  ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อส่ือที่ใช้ในการซ้ือสินค้าแตกต่างกนั 

ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์การทาํงาน และระดบัรายได ้ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

ที่มีผลต่อความถี่ในการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อระดบัราคา

ในการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์การทาํงาน และรายได ้ในส่วนของ

การศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าทางส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ได้แก่  

ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคา ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อความถี่ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนระดบัราคาในการซ้ือสินคา้นั้นไม่มีปัจจยัทางการตลาดตวัใดที่ส่งผลเลยทั้งส้ิน 

 ศิริวรรณ พฤกธารา (2563) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจและการซ้ือซํ้ าในกลุ่มสินคา้เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป งานวิจัยน้ี 

มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซํ้ า 

ในกลุ่มสินคา้เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป และเพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพฒันากล

ยุทธ์ธุรกิจพาณิชยก์รรมอิเล็กทรอนิกส์สาหรับการคา้ โดยเก็บขอ้มูลดว้ย แบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซํ้าในกลุ่มสินคา้เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป พบว่า เพศ

ชายและเพศหญิงส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซํ้ าด้านระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

มี ระดับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์สูงกว่าผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป 

ที่มีระดับการศึกษาอื่น ๆ แต่ไม่ส่งผลต่อการซ้ือซํ้ า ส่วนอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีระดับ 
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ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์สูงกว่าผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป ที่มีอาชีพ

อื่นๆ แต่อาชีพที่ส่งผลต่อการซ้ือซํ้ าสูงกว่าอาชีพอื่น ๆ  คือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ รวมทั้ง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท จะมีการซ้ือซํ้ าในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

ทางออนไลน์ที่สูงกว่าผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไปท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอื่นๆและไม่ส่งผลต่อความ 

พึงพอใจ ส่วนผลการวิจัยปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในกลุ่มสินค้า 

เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป พบว่า จะมีปัจจัยในด้านคุณภาพบริการในการซ้ือสินคา้ 

เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในกลุ่ม

สินคา้เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 คิดเป็นร้อยละ 

72 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

ทางออนไลน์ คุณภาพเว็บไซต์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค 

Gen X ขึ้นไป ส่วนปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซ้ือซํ้ าในกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

ของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป จะมีปัจจัยในด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ 

แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพทางออนไลน์ คุณภาพบริการในการซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพ 

ทางออนไลน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เพ่ือสุขภาพ 

ทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซ้ือซํ้ าในกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 64 ส่วนคุณภาพเว็บไซต์ไม่ส่งผลต่อการซ้ือซํ้ า 

ในกลุ่มสินคา้เพ่ือสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X ขึ้นไป 

 ศิรินทิพย์ เหลืองสุดใจช้ืน (2559) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือสินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเขต

อาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยมีวตัถุประสงค ์เพ่ือ 1) ศึกษาความคิดเห็นของนกัศึกษาปริญญาตรี

ในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่มี ต่อความน่าเช่ือถือของระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีจําหน่ายผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 3) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษา

ปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอาํเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 4) ศึกษาอิทธิพลความน่าเช่ือถือ 

ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า  

โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นนักศึกษา

ปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐมจาํนวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการ

วิจัย คือแบบสอบถามและนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  

ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยั พบว่า ความน่าเช่ือถือของพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ และปัจจยั
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ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางเดียวกนั แต่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และช่องทางการ

จัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างไม่มี

นยัสาํคญัที่ระดบั 0.05และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่าน

ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ไปในทิศตรงกันข้าม ผลการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถใช้เป็นแนวทาง

ให้กับผู้ประกอบการหรือผูท้ี่สนใจขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือใช้ในการ

ออกแบบเวบ็ไซต ์และเป็นแนวทางในการนาํเสนอสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และ

ผูป้ระกอบการยงัสามารถนําผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมช่องทางการตลาดในการ 

ทาํการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได ้

 ปรารถนา สิริวรกุล (2563) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้

ในทวิตเตอร์และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ของคนไทย 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบสํารวจผ่านการเก็บข้อมูล 

ทางแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยและเคยซ้ือสินคา้

ผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ จํานวน 400 ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณลกัษณะสําคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ทางดา้นราคา 

และปัจจยัการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์มทางดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ดา้นการรับรู้ 

ถึงความหลากหลายของสินคา้ ด้านความไวว้างใจ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 สุจรรยา นํ้าทองคาํ (2558) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคทางส่ือออนไลน์ ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ข่าวสาร

ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้ทางส่ือออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการเลือก

ซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทางส่ือออนไลน์  

4) เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อการซ้ือสินคา้ 

ทางส่ือออนไลน์ 5) เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อการซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์ 6) เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ และ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อการซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างของการ

วิจัยน้ีคือ ผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ที่เคยซ้ือสินค้าหรือบริการ 

ทางส่ือออนไลน์ มีอายตุั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไป จาํนวน 567 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ใช้การวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าสถิติ 
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ที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และการวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ค่าสถิติที่ใช้ได้แก่ ค่า t-test ค่า F-test (On-Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) 

และสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ผลการวิจยั พบว่า 

1) ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ข่าวสารทาง Facebook มากท่ีสุด รองลงมา คือ การรับรู้ข่าวสารทาง Line Instagram 

Shopee TH และ Kaidee.com 2) ผู ้บริโภคมีความพึงพอใจในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมากที่ สุด 

รองลงมา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด 3) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้ ามาก

ที่สุด รองลงมา คือ มีการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังเป็นจาํนวนมากและมีการซ้ือสินคา้ทุกอาทิตย ์4) การรับรู้

ข่าวสารทาง Line มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการ

จัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 0.05 และ 0.05 

ตามลาํดบั 5) การรับรู้ข่าวสารทาง Instagram Line Shoppe TH และ Kaidee.com มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์แต่ การรับรู้ข่าวสารทาง Facebook ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ทางส่ือออนไลน์ 6) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคทางส่ือออนไลน์ทั้งดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด  

 

 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยงานวิจัยฉบับน้ีได้กาํหนด

ระเบียบวิธีวิจยัเป็นรูปแบบของการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์

พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย ใช้วิธีวิจยัเชิงสํารวจ (Survey) 

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

ดว้ยประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูป โดยผูศึ้กษาไดท้าํการศึกษาวิธีการวิจยัตามลาํดบัขั้นตอน 

ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง

2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นงานวิจยั

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล

4. การสรุปผลและวิเคราะห์ขอ้มลู

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ที่พกัอาศยัอยูใ่น

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ โดยกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูศึ้กษาไม่สามารถทราบจาํนวนกลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ได ้

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผูศึ้กษามุ่งศึกษาผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวาย ท่ีมีอายุระหว่าง 

21-41 ปี จาํนวน 400 คน ดงันั้นเพ่ือให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจัย ผูศึ้กษาจึงไดใ้ช้ตาราง

ขนาดกลุ่มตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane)  โดยกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และ

ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างร้อยละ 5 (Yamane.T., 1973)
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ภาพที่ 3.1 ตารางขนาดกลุ่มตวัอยา่งของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) 

   

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้ศึกษาได้ทําการสร้างเคร่ืองมือ  

ดงัขั้นตอนต่อไปน้ี 

 1.  ศึกษาคน้ควา้ ทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎี ต่าง ๆ รวมถึงเอกสาร และ

งานวิจยัต่าง ๆ ที่มีลกัษณะเดียวกนัหรือใกลเ้คียง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 2.  กาํหนดขอบเขตในการสร้างแบบสอบถามตามลกัษณะของเน้ือหา วตัถุประสงค์

และกรอบแนวคิดทางการศึกษา และสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื 
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 ส่วนที่ 1 คาํถามคดักรอง มีจาํนวน 2 ขอ้ เป็นคาํถามคดักรองก่อนการตอบแบบสอบถาม คือ

คาํถามเก่ียวกับอายุของผูต้อบแบบสอบถาม และพฤติกรรมเคยส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ เน่ืองจาก 

ผูศึ้กษาตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเจอเนอเรชันวายที่เคยซ้ืออาหารทางออนไลน์ จึงกาํหนดการ

คดักรองไว ้ซ่ึงหากอายขุองผูต้อบแบบสอบถามอยู่ ระหว่าง 21-41 ปี แต่ไม่เคยซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

หรืออายขุองผูต้อบแบบสอบถามไม่อยูร่ะหว่าง 21-41 ปี แต่เคยซ้ืออาหารทางออนไลน์ ผูศึ้กษาจะไม่เก็บ

รวบรวมขอ้มูลในส่วนน้ี  

 ส่วนที่ 2 คาํถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 5 ขอ้

ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

 ส่วนที่ 3 คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ จาํนวน 3 ข้อ ได้แก่ 

ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ช่องทางการเลือกซ้ืออาหารทางออนไลน์ และ ค่าใชจ่้ายในแต่ละ

คร้ังที่ส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์  

 ส่วนที่ 4 คาํถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ จํานวน 14 ข้อ ประกอบด้วยข้อย่อย ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ 

จดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 ลกัษณะแบบสอบถามของส่วนท่ี 4 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5 ระดบั 

โดยมีการกาํหนดเกณฑข์องระดบัคะแนน ดงัน้ี 
       

ระดบัความสาํคญั คะแนน 

มากที่สุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยที่สุด 1 
 

 การแปลผลคะแนนของคาํถามระดบัความสาํคญัของตวัแปร ไดก้าํหนดเกณฑอ์อกเป็น 

5 ระดบั โดยพิจารณาจากค่าพิสัย ดงัน้ี 

 

สูตร การหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

 จาํนวนชั้น 

 แทนค่าจากสูตรจะได ้
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ความกวา้งอนัตรภาคชั้น   =                5 - 1 

 5 

= 0.8 
  

 

 โดยสามารถแปลความหมายระดบัคะแนนเฉลี่ยได ้ดงัน้ี 

 คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00  หมายถึง มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั  มากที่สุด 

 คะแนนระหว่าง 3.41 - 4.20  หมายถึง มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั  มาก 

 คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40  หมายถึง มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั  ปานกลาง 

 คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60  หมายถึง มรีะดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั  นอ้ย 

 คะแนนระหว่าง 1.00 - 1.80  หมายถึง มีระดบัความสาํคญัอยูใ่นระดบั  นอ้ยที่สุด 
 

 3.  การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้ศึกษาได้นําเสนอร่างแบบสอบถาม 

ให้อาจารยท์ี่ปรึกษาพิจารณาความถูกตอ้งของเน้ือหา และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้

 4.  การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือหาความเที่ยงตรง และความเช่ือมั่น 

ของเน้ือหา (Content Validity) ภาษาที่ใช ้และการประเมินที่ถูกตอ้ง แลว้นาํมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง

ของเคร่ืองมือ IOC (Index of Item Objectives Congruence) ผูศึ้กษาจึงไดน้าํแบบสอบถามเสนอผูเ้ช่ียวชาญ 

จาํนวน 3 ท่าน ซ่ึงเป็นผูม้ีประสบการณ์ในการซ้ือขายสินค้าทางออนไลน์ ได้แก่ คุณสมชาย เลิศลบ  

คุณจิรภัสร์ ศิริรังครัตน และคุณพิชานันต์  คุปต์อัครภิญโญ  เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้อง 

ของเน้ือหาให้ตรงกับประเด็นที่ศึกษาและวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยกําหนดเกณฑ์การ

ประเมินค่า IOC ดงัน้ี 
  

 ให้คะแนน  1   หมายถึง สอดคลอ้ง  

 ให้คะแนน  0   หมายถึง ไม่แน่ใจ 

 ให้คะแนน  -1  หมายถึง  ไม่สอดคลอ้ง 
  

 เมื่อปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม ตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญ แลว้ทาํการตรวจสอบ

คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยทดสอบกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 ชุด จากนั้นนาํมาตรวจหาคะแนน และ

ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ โดยคาํนวณหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีการ

ของ Cronbach’ Alpha ไดร้ะดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.915 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

 เก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวาย ที่เคยซ้ืออาหารออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form 

แล้วนําข้อมูลที่ได้มาแปลงในรูปแบบ Microsoft Excel เพ่ือนําไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม

สาํเร็จรูป 

 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 เมื่อเก็บขอ้มูลไดค้รบแลว้ ผูศึ้กษานาํขอ้มูลมาตรวจสอบความถูกตอ้ง ลงรหัส บนัทึก

ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ และประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์

ขอ้มูล ดงัน้ี 

 ตอนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่ใชเ้ป็นสถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ไดแ้ก่ ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ ช่องทางการเลือกซ้ืออาหารทางออนไลน์ และ ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังที่ ส่ังซ้ืออาหาร 

ผ่านช่องทางออนไลน์ สถิติที่ใช้เป็นสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ตอนที่ 3 ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ ประกอบดว้ยขอ้ยอ่ย ดงัน้ี ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

และการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นแบบสอบถามประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั โดยหาค่าเฉลี่ย 

(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 ตอนที่ 4  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ คือ Chi- Square ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% 

 ตอนที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ คือ Chi- Square ระดับความเช่ือมั่น 

ที่ 95% 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

กลุ่มเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยผูศึ้กษาใช้วิธีการวิจยัแบบสํารวจ ผ่านการ

เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form กบักลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายที่พกั

อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ จาํนวน 400 ตวัอยา่ง ผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 

1. ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง

2. พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

3. ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์

4. ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ืออาหารทางออนไลน์

5. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

6. เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิเคชนัจาํแนกตามประชากรศาสตร์

1. ลักษณะของประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่และค่าร้อยละ 

มีรายละเอียด ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.1 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามตามลกัษณะของประชากรศาสตร์ 

(n = 400) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ     

 หญิง 287 71.8 

 ชาย 113 28.3 

2. ระดับการศึกษา     

 ตํ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.3 

 ปริญญาตรี 338 84.5 

 สูงกว่าปริญญาตรี 37 9.3 

3. สถานภาพ     

 โสด 137 34.3 

 สมรส 256 64.0 

 หย่าร้าง / หมา้ย 7 1.8 

4. อาชีพ     

 พนกังานบริษทัเอกชน 232 58.0 

 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 62 15.5 

 อาชีพอิสระ 36 9.0 

 คา้ขาย 25 6.3 

 เจา้ของธุรกิจ 16 4.0 

 รับจา้งทัว่ไป 13 3.3 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 10 2.5 

 แม่บา้น / พ่อบา้น 6 1.5 

 5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน     

 ตํ่ากว่า 10,000 บาท 10 2.5 

 10,001 – 15,000 บาท 22 5.5 

 15,001 – 20,000 บาท 52 13.0 

 20,001 – 25,000 บาท 107 26.8 

 25,001 – 30,000 บาท 146 36.5 

 มากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป 63 15.8 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง จาํนวน 287 คน  

คิดเป็นร้อยละ 71.8 เพศชาย จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี 338 คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จาํนวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 

64.0 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 232 คิดเป็นร้อยละ 58.0 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

25,001-30,000 บาท จาํนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 

 

2.  พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชันวายท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์  

 

 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชันวายที่มีผล 

ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง จาํแนกตามความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ ช่องทางในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ และจาํนวนค่าใช้จ่ายต่อการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์      

(n = 400) 

พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์  จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์     

 ซ้ือทุกวนั 31 7.5 

 ซ้ือ 2-3 ครั้ ง/สัปดาห ์ 210 52.5 

 ซ้ือสัปดาห์ละครั้ ง 136 34.0 

 ซ้ือเดือนละครั้ ง 23 5.0 

 ซ้ือ 3-4 เดอืน/ครั้ ง 3 0.8 

 ซ้ือวนัเวน้วนั 1 0.3 

2. ช่องทางในการเลือกซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 แอปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11 400 100.0 

 แอปพลิเคชนัไลน์แมน 284 71.0 

 แอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี 259 64.8 

 แอปพลิเคชนัแกร๊บ 248 62.0 

 แอปพลิเคชนัลาซาดา้ 242 60.5 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)      

(n = 400) 

พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

 แอปพลิเคชนัโลตสั 136 34.0 

 แอปพลิเคชนัโรบินฮูด้ 115 28.8 

 แอปพลิเคชนัฟู้ดแพนดา 105 26.3 

 แอปพลิเคชนัแม็คโคร 92 23.0 

 แอปพลิเคชนัท็อป 80 20.0 

 แอปพลิเคชนับ๊ิกซี 70 17.5 

 แอปพลิเคชนัซีพี เฟรชมาร์ท 29 7.3 

 แอปพลิเคชนัเฟรชเก็ต 20 5.0 

 แอปพลิเคชนัเชฟย้ิม 9 2.3 

3. ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังท่ีซ้ืออาหารทางออนไลน์   

 ตํ่ากว่า 300 บาท 78 19.5 

 301 – 500 บาท 176 44.0 

 501 – 1,000 บาท 114 28.5 

 1,001 – 1,500 บาท 19 4.8 

 1,501 – 2,000 บาท 5 1.3 

 2,001 - 2,500 บาท 5 1.3 

 2,500 บาท ขึ้นไป 3 0.8 

 

 เน่ืองจากขอ้มูลบางขอ้ของแบบสอบถาม มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามตํ่ากว่า 5 ทาํให้

ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้ค่าสถิติ Chi – Square ที่กาํหนดให้แต่ละ cell ต้องมี

ความถี่ที่คาดหวงัไม่ตํ่ากว่า 5 ผูศึ้กษาจึงไดท้าํการจดักลุ่มขอ้มูลใหม่ เพ่ือให้สามารถคาํนวณสถิติ 

ไดด้งัน้ี 

 

 

 

 

 



36 

 

ตารางที่ 4.3 พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ (ปรับปรุง)     

(n = 400) 

พฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์     

 ซ้ือทุกวนั 31 7.8 

 ซ้ือ 2-3 ครั้ ง/สัปดาห ์ 210 52.5 

 ซ้ือสัปดาห์ละครั้ ง 136 34.0 

 ซ้ือเดือนละครั้ ง 23 5.8 

2. ช่องทางในการเลือกซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 แอปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11 400 100.0 

 แอปพลิเคชนัไลน์แมน 284 71.0 

 แอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี 259 64.8 

 แอปพลิเคชนัแกร๊บ 248 62.0 

 แอปพลิเคชนัลาซาดา้ 242 60.5 

 แอปพลิเคชนัโลตสั 136 34.0 

 แอปพลิเคชนัโรบินฮูด้ 115 28.8 

 แอปพลิเคชนัฟู้ดแพนดา 105 26.3 

 แอปพลิเคชนัแม็คโคร 92 23.0 

 แอปพลิเคชนัท็อป 80 20.0 

 แอปพลิเคชนับ๊ิกซี 70 17.5 

 แอปพลิเคชนัซีพี เฟรชมาร์ท 29 7.3 

 แอปพลิเคชนัเฟรชเก็ต 20 5.0 

 แอปพลิเคชนัเชฟย้ิม 9 2.3 

3. ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังท่ีซ้ืออาหารทางออนไลน์   

 ตํ่ากว่า 300 บาท 78 19.5 

 301 – 500 บาท 176 44.0 

 501 – 1,000 บาท 114 28.5 

 1,001 – 1,500 บาท 19 4.8 

 1,501 – 2,000 บาท 13 3.3 
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 จากตารางที่  4.3 พบว่า พฤติกรรมความถี่ในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ส่ังซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 พฤติกรรมการเลือก

ช่องทางในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ส่วนใหญ่ส่ังซ้ือผ่านแอพพลิเคชัน่ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่สุด 

จํานวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100  ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ัง ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.0 
 

3. ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ 
 

 จากการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์

ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) และด้านการ

ส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และเกณฑก์ารประเมิน เพ่ือดูความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม มีรายละเอียด ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.4 ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 𝐱𝐱 S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

รสชาติของอาหาร 0 0 16 123 261 4.61 0.564 มากท่ีสุด 

  (0.0) (0.0) (4.0) (30.8) (65.3)    

วตัถุดิบท่ีใช้ประกอบอาหาร

มีคุณภาพ 
0 1 21 143 236 4.54 0.595 มากท่ีสุด 

 (0.0) (0.3) (5.3) (35.8) (59.0)    

มีอาหารหลากหลายให้เลือก 0 2 13 276 111 4.24 0.501 มากท่ีสุด 

 (0.0) (0.5) (3.3) (69.0) (27.8)    

อาหารสะอาด  

น่ารับประทาน 
0 2 19 93 288 4.67 0.562 มากท่ีสุด 

 (0.0) (0.5) (4.8) (23.3) (72.0)    
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 
𝐱𝐱 S.D. เกณฑ์ 

บรรจุภณัฑส์ําหรับบรรจ ุ 0 2 29 306 65 4.09 0.477 มาก 

อาหารมีความเหมาะสม (0.0) (0.5) (7.3) (76.5) (16.3)    

รวม      4.43 0.540 
มาก

ท่ีสุด 

ด้านราคา (Price) 

ราคาของสินคา้มีความ 
1 1 29 72 299 4.68 0.604 

มาก

ท่ีสุด 

เหมาะสม (0.3) (0.3) (7.3) (18.0) (74.8)    

มีความสะดวกในการชาํระ

เงิน 
0 1 14 61 325 4.78 0.494 

มาก

ท่ีสุด 

 (0.0) (0.3) (3.5) (15.3) (81.3)    

ค่าบริการจดัส่งมีความ 1 2 66 234 100 4.09 0.639 มาก 

สมเหตุสมผล (0.3) (0.5) (16.5) (58.5) (25.0)    

รวม           4.51 0.579 
มาก

ท่ีสุด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ  
0 4 11 67 322 4.78 0.478 

มาก

ท่ีสุด 

สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลา (0.0) (1.0) (2.8) 1(6.8) (80.5)    

สามารถเขา้ถึงช่องทางการ 
0 1 7 72 321 4.79 0.452 

มาก

ท่ีสุด 

สั่งซ้ืออาหารไดง่้าย (0.0) (0.3) (1.8) (18.0) (80.3)    

มีบริการจดัส่งอาหารรวดเร็ว 0 2 35 268 97 4.16 0.554 มาก 

 (0.0) (0.5) (8.8) (67.0) (24.3)    

รวม      4.57 0.495 
มาก

ท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ) 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 
𝐱𝐱 S.D. เกณฑ์ 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การ

ลดราคา 
0 0 11 133 256 4.61 0.541 

มาก

ท่ีสุด 

 (0.0) (0.0) (2.8) (33.3) (64.0)    

มีการประชาสัมพนัธ์อย่าง

สมํ่าเสมอ 
0 2 32 176 192 4.40 0.633 

มาก

ท่ีสุด 

 (0.0) (0.5) (8.0) (44.0) (48.0)    

มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้ 0 132 156 82 30 3.03 0.915 ปาน 

 (0.0) (33.0) (39.0) (20.5) (7.5)   กลาง 

รวม      4.01 0.696 มาก 

  

 เน่ืองจากขอ้มูลบางขอ้ของแบบสอบถาม มีจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามตํ่ากว่า 5 ทาํให้

ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้ค่าสถิติ Chi – Square ที่กาํหนดให้แต่ละ cell ต้องมี

ความถี่ที่คาดหวงัไม่ตํ่ากว่า 5 ผูศึ้กษาจึงไดท้าํการจัดกลุ่มขอ้มูลใหม่เพ่ือให้สามารถคาํนวณสถิติ 

ไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.5  ระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ปรับปรุง) 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

ระดับความสําคัญ 

น้อย

ที่สุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ที่สุด 
𝐱𝐱 S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

รสชาติของอาหาร 0 0 16 123 261 4.61 0.564 มาก 

  (0.0) (0.0) (4.0) (30.8) (65.3)   ที่สุด 

วตัถุดิบที่ใชป้ระกอบ

อาหาร 
0 0 21 143 236 4.54 0.595 มาก 

มีคุณภาพ (0.0) (0.0) (5.3) (35.8) (59.0)   ที่สุด 

มีอาหารหลากหลายให้

เลือก 
0 0 13 276 111 4.24 0.501 มาก 

 (0.0) (0.0) (3.3) (69.0) (27.8)   ที่สุด 

อาหารสะอาด น่า 0 0 19 93 288 4.67 0.562 มาก 

รับประทาน (0.0) (0.0) (4.8) (23.3) (72.0)   ที่สุด 

บรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจ ุ 0 0 29 306 65 4.09 0.477 มาก 

อาหารมีความเหมาะสม (0.0) (0.0) (7.3) (76.5) (16.3)    

รวม      4.43 0.540 
มาก

ที่สุด 

ด้านราคา (Price) 

ราคาของสินคา้มีความ 0 0 29 72 299 4.68 0.604 มาก 

เหมาะสม (0.0) (0.0) (7.3) (18.0) (74.8)   ที่สุด 

มีความสะดวกในการชาํระ 0 0 14 61 325 4.78 0.494 มาก 

เงิน (0.0) (0.0) (3.5) (15.3) (81.3)   ที่สุด 

ค่าบริการจดัส่งมีความ 0 0 66 234 100 4.09 0.639 มาก 

สมเหตุสมผล (0.0) (0.0) (16.5) (58.5) (25.0)    

รวม           4.51 0.579 
มาก

ที่สุด 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ) 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

น้อย

ท่ีสุด 
น้อย 

ปาน

กลาง 
มาก 

มาก

ท่ีสุด 
𝐱𝐱 S.D. เกณฑ์ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ  0 0 11 67 322 4.78 0.478 มากท่ีสุด 

สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลา (0.0) (0.0) (2.8) 1(6.8) (80.5)    

สามารถเขา้ถึงช่องทางการ 0 0 7 72 321 4.79 0.452 มากท่ีสุด 

สั่งซ้ืออาหารไดง่้าย (0.0) (0.0) (1.8) (18.0) (80.3)    

มีบริการจดัส่งอาหารรวดเร็ว 0 0 35 268 97 4.16 0.554 มาก 

 (0.0) (0.0) (8.8) (67.0) (24.3)    

รวม      4.57 0.495 มากท่ีสุด 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การ 0 0 11 133 256 4.61 0.541 มากท่ีสุด 

ลดราคา (0.0) (0.0) (2.8) (33.3) (64.0)    

มีการประชาสัมพนัธ์อย่าง 0 0 32 176 192 4.40 0.633 มากท่ีสุด 

สมํ่าเสมอ (0.0) (0.0) (8.0) (44.0) (48.0)    

มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้ 0 132 156 82 30 3.03 0.915 ปาน 

 (0.0) (33.0) (39.0) (20.5) (7.5)   กลาง 

รวม      4.01 0.696 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ดงัน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีค่าเฉลี่ยรวมในระดบัมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.43 โดยพิจารณา

ในแต่ละปัจจัยย่อยจะเห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญอันดับแรก คือ อาหารสะอาด  

น่ารับประทาน คิดเป็นร้อยละ 4.67 รองลงมาให้ความสําคญักบัรสชาติของอาหาร คิดเป็นร้อยละ 4.61 

อนัดบัที่สามคือวตัถุดิบท่ีใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 4.54  อันดับที่ส่ี คือมีอาหาร
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หลากหลายให้เลือก คิดเป็นร้อยละ 4.24 และอนัดบัสุดทา้ยให้ความสําคญักบับรรจุภณัฑ์สําหรับบรรจุ

อาหารมีความเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 4.09 ตามลาํดบั 

 ด้านราคา (Price) มีค่าเฉลี่ยรวมในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.51 โดยพิจารณา 

ในแต่ละปัจจัยย่อยจะเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัอนัดบัแรก คือ มีความสะดวกในการ

ชาํระเงิน คิดเป็นร้อยละ 4.78 รองลงมาให้ความสําคญักบัราคาของสินคา้มีความเหมาะสม คิดเป็นร้อย

ละ 4.68 และอนัดบัสุดทา้ยให้ความสําคญักบัค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผล คิดเป็นร้อยละ 4.09 

ตามลาํดบั 

 ดา้นช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place)  ค่าเฉลี่ยรวมในระดับมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 4.57 

โดยพิจารณาในแต่ละปัจจัยย่อยจะเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัอันดับแรก คือ สามารถ

เขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้าย คิดเป็นร้อยละ 4.79 รองลงมาให้ความสําคญักบัมีความสะดวก 

ในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารได้ทุกเวลา คิดเป็นร้อยละ 4.78และอันดับสุดท้ายให้ความสําคัญ 

กบัมีบริการจดัส่งอาหารรวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 4.16 ตามลาํดบั 

 ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ค่าเฉลี่ยรวมในระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 4.01 

โดยพิจารณาในแต่ละปัจจัยย่อยจะเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัอนัดับแรก คือ มีการจัด

โปรโมชั่น เช่น การลดราคา คิดเป็นร้อยละ 4.61 รองลงมาให้ความสําคัญกับการประชาสัมพันธ์ 

อย่างสมํ่าเสมอ คิดเป็นร้อยละ 4.40 และอนัดบัสุดทา้ยให้ความสําคัญกับมีพนักงานมาแนะนาํสินค้า  

คิดเป็นร้อยละ 3.03 ตามลาํดบั 

 

4.  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์  

 

 การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ โดยใช้ Chi-Square เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของตัวแปร มีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ 0.05 โดยมีสมมติฐานดงัน้ี รายละเอียด ดงัน้ี 

 H0 : ปัจจยัดา้นส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั 

 H1 : ปัจจยัดา้นส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์

กนั 
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ตารางที่ 4.6  ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

เพศ 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

Total 
ซ้ือทุกวัน 

ซ้ือ 2-3  

คร้ัง/สัปดาห์ 

ซ้ือสัปดาห์ 

ละคร้ัง 

ซ้ือเดือน 

ละคร้ัง 

ชาย จาํนวน 4 55 45 9 113 

ร้อยละ 3.5% 48.7% 39.8% 8.0% 100.0% 

หญิง จาํนวน 27 155 91 14 287 

ร้อยละ 9.4% 54.0% 31.7% 4.9% 100.0% 

Total 

  

จาํนวน 31 210 136 23 400 

ร้อยละ 7.8% 52.5% 34.0% 5.8% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 6.955 3 0.073 

Likelihood Ratio 7.426 3 0.059 

Linear-by-Linear 

Association 
5.859 1 0.016 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีเป็นเพศหญิงมีความถี่ในการ

ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ มากกว่าเพศชาย โดยซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 54.0  

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากับ 0.073 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  

สรุปไดว่้า เพศที่แตกต่างกนัไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

แสดงว่าไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิงมีความถี่ในการส่ังซ้ือไดต้ลอดเวลา 
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ตารางที่ 4.7  ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน ์

 

สถานภาพ 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

Total 
ซ้ือทุกวัน 

ซ้ือ 2-3  

คร้ัง/สัปดาห์ 

ซ้ือสัปดาห์

ละคร้ัง 

ซ้ือเดือน

ละคร้ัง 

โสด จาํนวน 9 78 35 15 137 

ร้อยละ 6.6% 56.9% 25.5% 10.9% 100.0% 

สมรส จาํนวน 20 128 100 8 256 

ร้อยละ 7.8% 50.0% 39.1% 3.1% 100.0% 

หยา่ร้าง / หมา้ย จาํนวน 2 4 1 0 7 

ร้อยละ 28.6% 57.1% 14.3% 0.0% 100.0% 

Total 

  

จาํนวน 31 210 136 23 400 

ร้อยละ 7.8% 52.5% 34.0% 5.8% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 20.529 6 0.002* 

Likelihood Ratio 18.986 6 0.004 

Linear-by-Linear 

Association 
3.138 1 0.076 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสมีความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์มากที่สุด โดยซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50.0  

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าสถานภาพที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถีใ่นการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์  
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ตารางที่ 4.8   ความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

อาชีพ 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

Total 
ซ้ือทุกวัน 

ซ้ือ 2-3 คร้ัง/

สัปดาห์ 

ซ้ือสัปดาห์

ละคร้ัง 

ซ้ือเดือน

ละคร้ัง 

เจา้ของธุรกิจ จาํนวน 0 8 6 2 16 

ร้อยละ 0.0% 50.0% 37.5% 12.5% 100.0% 

อาชีพอิสระ จาํนวน 4 22 9 1 36 

ร้อยละ 11.1% 61.1% 25.0% 2.8% 100.0% 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

จาํนวน 5 132 88 7 232 

ร้อยละ 2.2% 56.9% 37.9% 3.0% 100.0% 

ขา้ราชการ / 

พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

จาํนวน 3 30 20 9 62 

ร้อยละ 4.8% 48.4% 32.3% 14.5% 100.0% 

แม่บา้น / พ่อบา้น จาํนวน 2 2 1 1 6 

ร้อยละ 33.3% 33.3% 16.7% 16.7% 100.0% 

คา้ขาย จาํนวน 16 5 4 0 25 

ร้อยละ 64.0% 20.0% 16.0% 0.0% 100.0% 

นกัเรียน / นกัศึกษา จาํนวน 0 5 3 2 10 

ร้อยละ 0.0% 50.0% 30.0% 20.0% 100.0% 

รับจา้งทัว่ไป จาํนวน 1 6 5 1 13 

ร้อยละ 7.7% 46.2% 38.5% 7.7% 100.0% 

Total จํานวน 31 210 136 23 400 

  ร้อยละ 7.8% 52.5% 34.0% 5.8% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 151.343 21 0.000* 

Likelihood Ratio 92.181 21 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
1.478 1 0.224 

N of Valid Cases 400   
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*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 จากตารางที่ 4.8  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีความถี่ 

ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์มากท่ีสุด โดยซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 56.9  

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าอาชีพที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์  

 

ตารางที่ 4.9   ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ 

 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

Total 
ซ้ือทุกวัน 

ซ้ือ 2-3 คร้ัง/

สัปดาห์ 

ซ้ือสัปดาห์

ละคร้ัง 

ซ้ือเดือนละ

คร้ัง 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 6 10 6 3 25 

ร้อยละ 24.0% 40.0% 24.0% 12.0% 100.0% 

ปริญญาตรี จาํนวน 23 180 119 16 338 

ร้อยละ 6.8% 53.3% 35.2% 4.7% 100.0% 

สูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 2 20 11 4 37 

ร้อยละ 5.4% 54.1% 29.7% 10.8% 100.0% 

Total 

  

จํานวน 31 210 136 23 400 

ร้อยละ 7.8% 52.5% 34.0% 5.8% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 15.000 6 0.020* 

Likelihood Ratio 11.417 6 0.076 

Linear-by-Linear 

Association 
.997 1 0.318 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีการศึกษาอยู่ระดบัปริญญาตรีมีความถี ่

ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์มากท่ีสุด โดยซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 53.3 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.020 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ได้ว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์  

 

ตารางที่ 4.10  ความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

 ทางออนไลน์ 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

Total 
ซ้ือทุกวัน 

ซ้ือ 2-3 คร้ัง/

สัปดาห์ 

ซ้ือสัปดาห์

ละคร้ัง 

ซ้ือเดือนละ

คร้ัง 

ตํ่ากว่า 10,000 

บาท 

จาํนวน 0 6 3 1 10 

ร้อยละ 0.0% 60.0% 30.0% 10.0% 100.0% 

10,001 – 15,000 

บาท 

จาํนวน 0 15 6 1 22 

ร้อยละ 0.0% 68.2% 27.3% 4.5% 100.0% 

15,001 – 20,000 

บาท 

จาํนวน 5 24 14 9 52 

ร้อยละ 9.6% 46.2% 26.9% 17.3% 100.0% 

20,001 – 25,000 

บาท 

จาํนวน 7 66 31 3 107 

ร้อยละ 6.5% 61.7% 29.0% 2.8% 100.0% 

25,001 – 30,000 

บาท 

จาํนวน 14 77 52 3 146 

ร้อยละ 9.6% 52.7% 35.6% 2.1% 100.0% 

มากกว่า 30,000 

บาทขึ้นไป 

จาํนวน 5 22 30 6 63 

ร้อยละ 7.9% 34.9% 47.6% 9.5% 100.0% 

Total 
จํานวน 31 210 136 23 400 

ร้อยละ 7.8% 52.5% 34.0% 5.8% 100.0% 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ) 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 35.063 15 0.002* 

Likelihood Ratio 34.514 15 0.003 

Linear-by-Linear 

Association 
.015 1 0.904 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 25,001 – 

30,000 บาท มีความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์มากที่สุด โดยซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็น

ร้อยละ 52.7 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้ารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์  

 

ตารางที่ 4.11  ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 ในแต่ละคร้ัง 

 

เพศ 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 1,000 

บาท 

1,001 – 1,500 

บาท 

1,501 – 2,000 

บาท 

ชาย จาํนวน 27 51 29 4 2 113 

ร้อยละ 23.9% 45.1% 25.7% 3.5% 1.8% 100.0% 

หญิง จาํนวน 51 125 85 15 11 287 

ร้อยละ 17.8% 43.6% 29.6% 5.2% 3.8% 100.0% 

Total จํานวน 78 176 114 19 13 400 

  ร้อยละ 19.5% 44.0% 28.5% 4.8% 3.3% 100.0% 
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ตารางที่ 4.11  (ต่อ) 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 3.597 4 0.463 

Likelihood Ratio 3.710 4 0.447 

Linear-by-Linear 

Association 
3.534 1 0.060 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิงมีค่าใชจ่้ายในการซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.6 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.463 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ได้ว่า เพศที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.12  ความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

 ในแต่ละคร้ัง 
 

สถานภาพ 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total 

ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 บาท 

1,501 – 2,000 

บาท 

โสด จาํนวน 53 56 21 5 2 137 

ร้อยละ 38.7% 40.9% 15.3% 3.6% 1.5% 100.0% 

สมรส จาํนวน 23 119 92 13 9 256 

ร้อยละ 9.0% 46.5% 35.9% 5.1% 3.5% 100.0% 

หย่าร้าง / 

หมา้ย 

จาํนวน 2 1 1 1 2 7 

ร้อยละ 28.6% 14.3% 14.3% 14.3% 28.6% 100.0% 

Total จํานวน 78 176 114 19 13 400 

  ร้อยละ 19.5% 44.0% 28.5% 4.8% 3.3% 100.0% 
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ตารางที่ 4.12  (ต่อ) 

    

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 73.510 8 0.000* 

Likelihood Ratio 64.520 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
39.617 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.12  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.5 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าสถานภาพที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.13  ความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน ์

 ในแต่ละคร้ัง 
 

อาชีพ 

พฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 บาท 

1,501 – 

2,000 บาท 

เจา้ของธุรกิจ จาํนวน 1 8 5 1 1 16 

ร้อยละ 6.3% 50.0% 31.3% 6.3% 6.3% 100.0% 

อาชีพอิสระ จาํนวน 12 12 9 3 0 36 

ร้อยละ 33.3% 33.3% 25.0% 8.3% 0.0% 100.0% 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 

จาํนวน 22 116 87 6 1 232 

ร้อยละ 9.5% 50.0% 37.5% 2.6% .4% 100.0% 

ขา้ราชการ / 

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

จาํนวน 27 26 8 1 0 62 

ร้อยละ 43.5% 41.9% 12.9% 1.6% 0.0% 100.0% 
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ตารางที่ 4.13  (ต่อ) 

   

อาชีพ 

พฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 บาท 

1,501 – 

2,000 บาท 

แม่บา้น / 

พ่อบา้น 

จาํนวน 2 1 2 1 0 6 

ร้อยละ 33.3% 16.7% 33.3% 16.7% 0.0% 100.0% 

คา้ขาย จาํนวน 2 5 1 6 11 25 

ร้อยละ 8.0% 20.0% 4.0% 24.0% 44.0% 100.0% 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 

จาํนวน 7 3 0 0 0 10 

ร้อยละ 70.0% 30.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

รับจา้งทัว่ไป จาํนวน 5 5 2 1 0 13 

ร้อยละ 38.5% 38.5% 15.4% 7.7% 0.0% 100.0% 

Total จํานวน 78 176 114 19 13 400 

  ร้อยละ 19.5% 44.0% 28.5% 4.8% 3.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 246.547 28 0.000* 

Likelihood Ratio 154.432 28 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
0.217 1 0.642 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน 

มีค่าใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.0 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าอาชีพที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละ

คร้ัง 
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ตารางที่ 4.14  ความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

 ในแต่ละคร้ัง 

 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 1,000 

บาท 

1,001 – 

1,500 บาท 

1,501 – 

2,000 

บาท 

ตํ่ากว่า

ปริญญาตรี 

จาํนวน 7 9 4 2 3 25 

ร้อยละ 28.0% 36.0% 16.0% 8.0% 12.0% 100.0% 

ปริญญาตรี จาํนวน 57 152 103 16 10 338 

ร้อยละ 16.9% 45.0% 30.5% 4.7% 3.0% 100.0% 

สูงกว่า

ปริญญาตรี 

จาํนวน 14 15 7 1 0 37 

ร้อยละ 37.8% 40.5% 18.9% 2.7% 0.0% 100.0% 

Total จํานวน 78 176 114 19 13 400 

  ร้อยละ 19.5% 44.0% 28.5% 4.8% 3.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 20.135 8 0.010* 

Likelihood Ratio 17.875 8 0.022 

Linear-by-Linear 

Association 
6.200 1 0.013 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

มีค่าใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.0 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.010 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ัง 
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ตารางที่ 4.15  ความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

 

 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

Total ต่ํากว่า 

300 บาท 

301 – 500 

บาท 

501 – 

1,000 บาท 

1,001 – 

1,500 บาท 

1,501 – 

2,000 บาท 

ตํ่ากว่า 

10,000 บาท 

จาํนวน 6 2 2 0 0 10 

ร้อยละ 60.0% 20.0% 20.0% 0.0% 0.0% 100.0% 

10,001 – 

15,000 บาท 

จาํนวน 9 11 1 1 0 22 

ร้อยละ 40.9% 50.0% 4.5% 4.5% 0.0% 100.0% 

15,001 – 

20,000 บาท 

จาํนวน 20 20 6 5 1 52 

ร้อยละ 38.5% 38.5% 11.5% 9.6% 1.9% 100.0% 

20,001 – 

25,000 บาท 

จาํนวน 26 58 16 4 3 107 

ร้อยละ 24.3% 54.2% 15.0% 3.7% 2.8% 100.0% 

25,001 – 

30,000 บาท 

จาํนวน 9 65 57 8 7 146 

ร้อยละ 6.2% 44.5% 39.0% 5.5% 4.8% 100.0% 

มากกว่า 

30,000 บาท

ขึ้นไป 

จาํนวน 8 20 32 1 2 63 

ร้อยละ 12.7% 31.7% 50.8% 1.6% 3.2% 100.0% 

Total จํานวน 78 176 114 19 13 400 

  ร้อยละ 19.5% 44.0% 28.5% 4.8% 3.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 86.537 20 0.000* 

Likelihood Ratio 89.627 20 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
34.654 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-30,000 

บาท มีค่าใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 301 – 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.5 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ได้ว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

 

ตารางที่ 4.16  สรุปความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ความถี่ในการส่ังซ้ือ ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ัง 

sig sig 

เพศ X X 

สถานภาพ   

อาชีพ   

ระดบัการศึกษา   

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน   

  

 จากตารางที่ 4.16 สรุปผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับ

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์และพฤติกรรมการใช้จ่ายในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง พบว่า สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

มีนยัสาํคญัทางสถิติที่นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์กนั ยกเวน้ดา้นเพศที่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

5.  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ 

 

 การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรม 

การซ้ืออาหารทางออนไลน์ โดยใช้ Chi-Square เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร มีนัยสําคัญ 

ทางสถิติที่ 0.05 โดยมีสมมติฐานดงัน้ี รายละเอียด ดงัน้ี 
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 H0 : ปัจจยัดา้นส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์มีความสัมพนัธ์กนั 

 H1 : ปัจจยัดา้นส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 

ตารางที่ 4.17  ความสัมพันธ์ระหว่างรสชาติของอาหาร กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

รสชาติของอาหาร 

ระดับความสําคัญ 

Total ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 11 19 31 

ร้อยละ 3.2% 35.5% 61.3% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 8 68 134 210 

ร้อยละ 3.8% 32.4% 63.8% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 5 31 100 136 

ร้อยละ 3.7% 22.8% 73.5% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 2 13 8 23 

ร้อยละ 8.7% 56.5% 34.8% 100.0% 

Total จํานวน 16 123 261 400 

  ร้อยละ 4.0% 30.8% 65.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 14.386 6 0.026* 

Likelihood Ratio 13.960 6 0.030 

Linear-by-Linear 

Association 

1.412 1 0.235 

N of Valid Cases 400     

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับรสชาติ 

ของอาหารในระดบัมากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 51.3% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากับ 0.026 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  

สรุปไดว่้ารสชาติของอาหารมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.18  ความสัมพนัธ์ระหว่างวตัถุดิบท่ีใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพกบัพฤติกรรมความถี่ 

 ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ 

วัตถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 12 18 31 

ร้อยละ 3.2% 38.7% 58.1% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 9 89 112 210 

ร้อยละ 4.3% 42.4% 53.3% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 4 32 100 136 

ร้อยละ 2.9% 23.5% 73.5% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 7 10 6 23 

ร้อยละ 30.4% 43.5% 26.1% 100.0% 

Total จํานวน 21 143 236 400  
ร้อยละ 5.3% 35.8% 59.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 48.743a 6 0.000* 

Likelihood Ratio 35.722 6 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
2.904 1 0.088 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัวตัถุดิบที่ใช้

ประกอบอาหารมีคุณภาพในระดับมากที่สุด ทําให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์  

คิดเป็นร้อยละ 47.5% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าวตัถุดิบที่ใชป้ระกอบอาหารมีคุณภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.19  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีอาหารหลากหลายให้เลือกกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

มีอาหารหลากหลายให้เลือก 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 15 15 31 

ร้อยละ 3.2% 48.4% 48.4% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 6 95 109 210 

ร้อยละ 2.9% 45.2% 51.9% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 4 35 97 136 

ร้อยละ 2.9% 25.8% 71.3% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 2 12 9 23 

ร้อยละ 8.7% 52.2% 39.1% 100.0% 

Total จํานวน 13 157 230 400 

  ร้อยละ 3.2% 39.3% 57.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 83.204 30 0.000* 

Likelihood Ratio 76.297 30 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
1.050 1 0.305 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.19 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัอาหารหลากหลาย

ให้เลือกในระดบัมากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 47.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าอาหารหลากหลายให้เลือกมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.20  ความสัมพนัธ์ระหว่างอาหารสะอาด น่ารับประทานกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

 อาหารทางออนไลน ์

 

พฤติกรรมความถีใ่นการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

อาหารสะอาด น่ารับประทาน 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 0 10 21 31 

ร้อยละ 0.0% 32.3% 67.7% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 10 56 144 210 

ร้อยละ 4.8% 26.7% 68.6% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง จาํนวน 2 18 116 136 

ร้อยละ 1.5% 13.2% 85.3% 100.0% 

ซ้ือเดือนละคร้ัง จาํนวน 7 9 7 23 

ร้อยละ 30.4% 39.1% 30.4% 100.0% 

Total จํานวน 19 93 288 400 

  ร้อยละ 4.8% 23.3% 72.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 56.271 6 0.000* 

Likelihood Ratio 43.000 6 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
6.117 1 0.013 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัอาหารสะอาด 

น่ารับประทานในระดับ มากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

50.0% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  

สรุปได้ว่าอาหารสะอาด น่ารับประทานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.21  ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมกบัพฤติกรรม

 ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

บรรจุภัณฑ์สําหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสม 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 2 26 3 31 

ร้อยละ 6.5% 83.9% 9.7% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 16 161 33 210 

ร้อยละ 7.6% 76.7% 15.7% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 8 108 20 136 

ร้อยละ 5.9% 79.4% 14.7% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 3 11 9 23 

ร้อยละ 13.0% 47.8% 39.1% 100.0% 

Total จํานวน 29 306 65 400 

  ร้อยละ 7.3% 76.5% 16.3% 100.0% 

 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 12.796 6 0.046* 

Likelihood Ratio 11.023 6 0.088 

Linear-by-Linear 

Association 
2.623 1 0.105 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับบรรจุภัณฑ์

สําหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมในระดับ มาก ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์  

คิดเป็นร้อยละ 52.6% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.046 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุปไดว่้า

บรรจุภัณฑ์สําหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.22  ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัพฤติกรรมความถี่ในการ

 ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน ์

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 

ระดับความสําคัญ 

Total ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 4 6 21 31 

ร้อยละ 12.9% 19.4% 67.7% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 17 39 154 210 

ร้อยละ 8.1% 18.6% 73.3% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 5 14 117 136 

ร้อยละ 3.7% 10.3% 86.0% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 3 13 7 23 

ร้อยละ 13.0% 56.5% 30.4% 100.0% 

Total จํานวน 29 72 299 400 

  ร้อยละ 7.3% 18.0% 74.8% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 37.169 6 0.000* 

Likelihood Ratio 32.786 6 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
1.002 1 0.317 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.22 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับราคาของสินคา้ 

มีความเหมาะสมในระดับ มากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

51.5% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.046 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ได้ว่าราคาของสินค้ามีความเหมาะสมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.23  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีความสะดวกในการชําระเงินกับพฤติกรรมความถี่ในการ

 ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

มีความสะดวกในการชําระเงิน 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 3 27 31 

ร้อยละ 3.2% 9.7% 87.1% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 8 34 168 210 

ร้อยละ 3.8% 16.2% 80.0% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 4 13 119 136 

ร้อยละ 2.9% 9.6% 87.5% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 1 11 11 23 

ร้อยละ 4.3% 47.8% 47.8% 100.0% 

Total จํานวน 14 61 325 400 

  ร้อยละ 3.5% 15.3% 81.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 23.866 6 0.001* 

Likelihood Ratio 19.098 6 0.004 

Linear-by-Linear 

Association 
3.649 1 0.056 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัมีความสะดวก

ในการชาํระเงินในระดบั มากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

51.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป 

ได้ว่ามีความสะดวกในการชําระเงินมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.24  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผลกับพฤติกรรมความถี่ 

 ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 
 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

มีค่าบริการจัดส่งมีความสมเหตุสมผล 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 8 15 8 31 

ร้อยละ 25.8% 48.4% 25.8% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 35 121 54 210 

ร้อยละ 16.7% 57.6% 25.7% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 19 86 31 136 

ร้อยละ 14.0% 63.2% 22.8% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 4 12 7 23 

ร้อยละ 17.4% 52.2% 30.4% 100.0% 

Total จํานวน 66 234 100 400 

  ร้อยละ 16.5% 58.5% 25.0% 100.0% 

 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 4.005 6 0.676 

Likelihood Ratio 3.810 6 0.702 

Linear-by-Linear 

Association 
0.316 1 0.574 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.24 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัค่าบริการจดัส่ง 

มีความสมเหตุสมผลในระดบัมาก ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 51.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.676 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุปได้

ว่าค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผลไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.25  ความสัมพันธ์ระหว่างมีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารได้ทุกเวลา 

 กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน ์

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

มีความสะดวกในการส่ังซ้ือ  

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 0 7 24 31 

ร้อยละ 0.0% 22.6% 77.4% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 7 36 167 210 

ร้อยละ 3.3% 17.1% 79.5% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 3 12 121 136 

ร้อยละ 2.2% 8.8% 89.0% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 1 12 10 23 

ร้อยละ 4.3% 52.2% 43.5% 100.0% 

Total จํานวน 11 67 322 400 

  ร้อยละ 2.8% 16.8% 80.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 29.643 6 0.000* 

Likelihood Ratio 25.966 6 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
2.993 1 0.084 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.25 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัมีความสะดวก

ในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดท้กุเวลาในระดบั มากที่สุดทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/

สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 51.9% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป 

ไดว่้าความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ 

ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.26  ความสัมพนัธ์ระหว่างสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายกบัพฤติกรรม

 ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

สามารถเข้าถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารได้ง่าย 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 0 10 21 31 

ร้อยละ 0.0% 32.3% 67.7.% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 5 53 152 210 

ร้อยละ 2.4% 25.2% 72.4% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 2 24 110 136 

ร้อยละ 1.5% 17.6% 80.9% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 1 11 11 23 

ร้อยละ 4.4% 47.8% 47.8% 100.0% 

Total จํานวน 8 98 294 400 

  ร้อยละ 2.0% 24.5% 73.5% 100.0% 
 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 33.180 18 0.016* 

Likelihood Ratio 30.124 18 0.036 

Linear-by-Linear 

Association 
0.833 1 0.361 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัสามารถเขา้ถึง

ช่องทางการส่ังซ้ืออาหารได้ง่ายในระดับมากที่สุดทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์  

คิดเป็นร้อยละ 51.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.016 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป 

ไดว่้าสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.27  ความสัมพนัธ์ระหว่างบริการจดัส่งอาหารรวดเร็วกบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ 
 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

บริการจัดส่งอาหารรวดเร็ว 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 6 16 9 31 

ร้อยละ 19.4% 51.6% 29.0% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 16 141 53 210 

ร้อยละ 7.6% 67.1% 25.2% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 12 98 26 136 

ร้อยละ 8.8% 72.1% 19.1% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 1 13 9 23 

ร้อยละ 4.3% 56.5% 39.1% 100.0% 

Total จํานวน 35 268 97 400 

  ร้อยละ 8.8% 67.0% 24.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 10.748 6 0.096 

Likelihood Ratio 9.716 6 0.137 

Linear-by-Linear 

Association 
0.705 1 0.401 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.27 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบับริการจดัส่ง

อาหารรวดเร็วในระดบัมาก ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 52.6% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.096 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการ

ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.28  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจดัโปรโมชั่น เช่น การลดราคากบัพฤติกรรมความถี่ใน

 การส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

การจัดโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 12 18 31 

ร้อยละ 3.2% 38.7% 58.1% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 10 76 124 210 

ร้อยละ 4.8% 36.2% 59.0% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 0 37 99 136 

ร้อยละ 0.0% 27.2% 72.8% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 0 8 15 23 

ร้อยละ 0.0% 34.8% 65.2% 100.0% 

Total 
จํานวน 11 133 256 400 

ร้อยละ 2.8% 33.3% 64.0% 100.0% 

 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 12.448 6 0.053 

Likelihood Ratio 16.285 6 0.012 

Linear-by-Linear 

Association 
4.772 1 0.029 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่  4.28 พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีการ 

จดัโปรโมชั่น เช่น การลดราคา ในระดบัมากที่สุด ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์  

คิดเป็นร้อยละ 48.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.053 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป

ได้ว่ามีการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4.29  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการประชาสัมพนัธ์อย่างสมํ่าเสมอกบัพฤติกรรมความถี่ใน

 การส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

พฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ 

มีการประชาสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอ 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 4 16 11 31 

ร้อยละ 12.9% 51.6% 35.5% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 ครั้ง/สัปดาห ์ จาํนวน 20 99 91 210 

ร้อยละ 9.5% 47.1% 43.3% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละครั้ง จาํนวน 5 50 81 136 

ร้อยละ 3.7% 36.8% 59.6% 100.0% 

ซ้ือเดือนละครั้ ง จาํนวน 3 11 9 23 

ร้อยละ 13.0% 47.8% 39.1% 100.0% 

Total จํานวน 32 176 192 400 

  ร้อยละ 8.0% 44.0% 48.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 14.152 6 0.028* 

Likelihood Ratio 14.608 6 0.024 

Linear-by-Linear 

Association 
2.531 1 0.112 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.29  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัมีการประชาสัมพนัธ์

อยา่งสมํ่าเสมอ ในระดบัมาก ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 56.3% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.028 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถติิที่ 0.05 สรุปไดว่้า

มีการประชาสัมพันธ์อย่างสมํ่ าเสมอมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.30  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีพนักงานมาแนะนาํสินคา้กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ 
 

พฤติกรรมความถีใ่นการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

มีพนักงานมาแนะนําสินค้า 

ระดับความสําคัญ Total 

น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ซ้ือทุกวนั จาํนวน 1 11 14 5 31 

ร้อยละ 3.2% 35.5% 45.2% 16.1% 100.0% 

ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 60 99 39 12 210 

ร้อยละ 28.6% 47.1% 18.6% 5.7% 100.0% 

ซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง จาํนวน 69 41 19 7 136 

ร้อยละ 50.7% 30.1% 14.0% 5.1% 100.0% 

ซ้ือเดือนละคร้ัง จาํนวน 2 5 10 6 23 

ร้อยละ 8.7% 21.7% 43.5% 26.1% 100.0% 

Total จํานวน 132 156 82 30 400 

  ร้อยละ 33.0% 39.0% 20.5% 7.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 68.714 9 0.000* 

Likelihood Ratio 66.279 9 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
0.045 1 0.832 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัมีพนักงาน 

มาแนะนําสินค้าในระดับปานกลาง ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ือซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

63.5% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้ามีพนกังานมาแนะนาํสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน ์
 

ตารางที่ 4.31  ความสัมพันธ์ระหว่างรสชาติของอาหารกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

 ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

รสชาติของอาหาร 

ระดับความสําคัญ 

Total ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 10 33 35 78 

ร้อยละ 12.8% 42.3% 44.9% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 5 57 114 176 

ร้อยละ 2.8% 32.4% 64.8% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 0 21 93 114 

ร้อยละ 0.0% 18.4% 81.6% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 8 10 19 

ร้อยละ 5.3% 42.1% 52.6% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 4 9 13 

ร้อยละ 0.0% 30.8% 69.2% 100.0% 

Total จํานวน 16 123 261 400 

  ร้อยละ 4.0% 30.8% 65.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 41.016 8 0.000* 

Likelihood Ratio 41.332 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
17.069 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับรสชาติ 

ของอาหารในระดับมากที่สุด ทําให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้ารสชาติของอาหารมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.32  ความสัมพนัธ์ระหว่างวตัถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพกับพฤติกรรมใช้จ่าย 

 ในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

วัตถุดิบท่ีใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 10 41 27 78 

ร้อยละ 12.8% 52.6% 34.6% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 9 74 93 176 

ร้อยละ 5.1% 42.0% 52.8% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 1 20 93 114 

ร้อยละ .9% 17.5% 81.6% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 5 13 19 

ร้อยละ 5.3% 26.3% 68.4% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 3 10 13 

ร้อยละ 0.0% 23.1% 76.9% 100.0% 

Total จํานวน 21 143 236 400 

  ร้อยละ 5.3% 35.8% 59.0% 100.0% 

 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 52.939 8 0.000* 

Likelihood Ratio 55.386 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
37.231 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.32 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัวตัถุดิบท่ีใช้

ประกอบอาหารมีคุณภาพในระดบัมากที่สุด เท่ากัน 2 อัตรา ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท และ 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าวตัถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.33  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีอาหารหลากหลายให้เลือกกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีอาหารหลากหลายให้เลือก 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 8 43 27 78 

  ร้อยละ 10.3% 55.1% 34.6% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 4 76 96 176 

  ร้อยละ 2.3% 43.2% 54.5% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 0 26 88 114 

  ร้อยละ 0.0% 22.8% 77.2% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 8 10 19 

  ร้อยละ 5.3% 42.1% 52.6% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 4 9 13 

  ร้อยละ 0.0% 30.8% 69.2% 100.0% 

Total จํานวน 13 157 230 400 

  ร้อยละ 3.3% 39.2% 57.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 84.047 40 0.000* 

Likelihood Ratio 83.521 40 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
19.652 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่  4.33 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีอาหาร

หลากหลายให้เลือกในระดับมากที่สุด ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถติิที่ 0.05 สรุปไดว่้า

อาหารหลากหลายให้เลือกมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.34  ความสัมพนัธ์ระหว่างอาหารสะอาด น่ารับประทานกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

อาหารสะอาด น่ารับประทาน 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 11 25 42 78 

ร้อยละ 14.1% 32.1% 53.8% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 4 46 126 176 

ร้อยละ 2.3% 26.1% 71.6% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 2 17 95 114 

ร้อยละ 1.8% 14.9% 83.3% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 2 4 13 19 

ร้อยละ 10.5% 21.1% 68.4% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 1 12 13 

ร้อยละ 0.0% 7.7% 92.3% 100.0% 

Total จํานวน 19 93 288 400 

  ร้อยละ 4.8% 23.3% 72.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 35.161 8 0.000 

Likelihood Ratio 32.525 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
17.356 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที ่4.34 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัมีอาหารสะอาด 

น่ารับประทานในระดับมากที่สุด ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป 

ไดว่้าอาหารสะอาด น่ารับประทานมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.35  ความสัมพนัธ์ระหว่างบรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมกบัพฤติกรรม

 ใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

บรรจุภัณฑ์สําหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสม 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 9 54 15 78 

ร้อยละ 11.5% 69.2% 19.2% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 13 133 30 176 

ร้อยละ 7.4% 75.6% 17.0% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 5 92 17 114 

ร้อยละ 4.4% 80.7% 14.9% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 2 14 3 19 

ร้อยละ 10.5% 73.7% 15.8% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 13 0 13 

ร้อยละ 0.0% 100.0% 0.0% 100.0% 

Total จํานวน 29 306 65 400 

  ร้อยละ 7.3% 76.5% 16.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 9.012 8 0.341 

Likelihood Ratio 11.851 8 0.158 

Linear-by-Linear 

Association 
0.059 1 0.809 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัมีบรรจุภัณฑ์

สาํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมในระดบัมาก ทาํให้มีการใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 75.6% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.341 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป

ไดว่้าบรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสมไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใชจ่้ายในการ

ซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.36  ความสัมพนัธ์ระหว่างราคาของสินคา้มีความเหมาะสมกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการ

 ซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

ราคาของสินค้ามีความเหมาะสม 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 15 27 36 78 

ร้อยละ 19.2% 34.6% 46.2% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 11 30 135 176 

ร้อยละ 6.3% 17.0% 76.7% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 3 10 101 114 

ร้อยละ 2.6% 8.8% 88.6% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 0 4 15 19 

ร้อยละ 0.0% 21.1% 78.9% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 1 12 13 

ร้อยละ 0.0% 7.7% 92.3% 100.0% 

Total จํานวน 29 72 299 400 

  ร้อยละ 7.3% 18.0% 74.8% 100.0% 

 

  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 51.798 8 0.000* 

Likelihood Ratio 50.423 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
34.520 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.36  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัราคาของสินค้า 

มีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.7% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ได้ว่าราคาของสินค้ามีความเหมาะสมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.37  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีความสะดวกในการชาํระเงินกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีความสะดวกในการชําระเงิน 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 6 19 53 78 

ร้อยละ 7.7% 24.4% 67.9% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 7 31 138 176 

ร้อยละ 4.0% 17.6% 78.4% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 0 7 107 114 

ร้อยละ 0.0% 6.1% 93.9% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 3 15 19 

ร้อยละ 5.3% 15.8% 78.9% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 1 12 13 

ร้อยละ 0.0% 7.7% 92.3% 100.0% 

Total จํานวน 14 61 325 400 

  ร้อยละ 3.5% 15.3% 81.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 24.540 8 0.002* 

Likelihood Ratio 29.189 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
15.187 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.37 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีความ

สะดวกในการชาํระเงินในระดบัมากท่ีสุด ทาํให้มีการใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละ

คร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 78.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้ามีความสะดวกในการชาํระเงินมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน ์

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.38  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีค่าจดัส่งมีความสมเหตุสมผลกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

ค่าจัดส่งมีความสมเหตุสมผล 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 18 34 26 78 

ร้อยละ 23.1% 43.6% 33.3% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 34 108 34 176 

ร้อยละ 19.3% 61.4% 19.3% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 11 77 26 114 

ร้อยละ 9.6% 67.5% 22.8% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 2 6 11 19 

ร้อยละ 10.5% 31.6% 57.9% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 1 9 3 13 

ร้อยละ 7.7% 69.2% 23.1% 100.0% 

Total จํานวน 66 234 100 400  
ร้อยละ 16.5% 58.5% 25.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 27.473 8 0.001* 

Likelihood Ratio 26.407 8 0.001 

Linear-by-Linear 

Association 
3.171 1 0.075 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีค่าจัดส่ง 

มีความสมเหตุสมผลในระดับมาก ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป 

ไดว่้าค่าจดัส่งมีความสมเหตุสมผลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ในแต่ละคร้ัง 

 

ตารางที่ 4.39  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลากบั

 พฤติกรรมใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารได้ทุกเวลา 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 4 19 55 78 

ร้อยละ  5.1% 24.4% 70.5% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 5 33 138 176 

ร้อยละ  2.8% 18.8% 78.4% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 0 12 102 114 

ร้อยละ  0.0% 10.5% 89.5% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 3 15 19 

ร้อยละ  5.3% 15.8% 78.9% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 1 0 12 13 

ร้อยละ  7.7% 0.0% 92.3% 100.0% 

Total จํานวน 11 67 322 400 

  ร้อยละ  2.8% 16.8% 80.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.709 8 0.033* 

Likelihood Ratio 21.265 8 0.006 

Linear-by-Linear 

Association 
7.222 1 0.007 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.39 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีความสะดวก 

ในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารได้ทุกเวลาในระดับมากท่ีสุด ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 78.4% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.033 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุปไดว่้า

มีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใชจ่้ายในการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.40  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายกบัพฤติกรรม

 ใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีสามารถเข้าถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารได้ง่าย 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 4 22 52 78 

ร้อยละ  5.1% 28.2% 66.7% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 3 49 124 176 

ร้อยละ  1.7% 27.8% 70.5% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 0 18 96 114 

ร้อยละ  0.0% 15.8% 84.2% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 6 12 19 

ร้อยละ  5.3% 31.6% 63.1% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 3 10 13 

ร้อยละ  0.0% 23.1% 76.9% 100.0% 

Total จํานวน 8 98 294 400 

  ร้อยละ  2.0% 24.5% 73.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 54.587 24 0.000* 

Likelihood Ratio 54.881 24 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
0.968 1 0.325 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 



79 

 

 จากตารางที่ 4.40 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัสามารถเขา้ถึง

ช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายในระดบัมากที่สุด ทาํให้มีการใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ในแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.5% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุป

ไดว่้าสามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.41  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีบริการจดัส่งอาหารที่รวดเร็วกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีบริการจัดส่งอาหารท่ีรวดเร็ว 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 7 37 34 78 

ร้อยละ  9.0% 47.4% 43.6% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 16 123 37 176 

ร้อยละ  9.1% 69.9% 21.0% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 7 89 18 114 

ร้อยละ  6.1% 78.1% 15.8% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 3 11 5 19 

ร้อยละ  15.8% 57.9% 26.3% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 2 8 3 13 

ร้อยละ  15.4% 61.5% 23.1% 100.0% 

Total จํานวน 35 268 97 400 

  ร้อยละ  8.8% 67.0% 24.3% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 25.890 8 0.001* 

Likelihood Ratio 24.267 8 0.002 

Linear-by-Linear 

Association 
6.491 1 0.011 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.39 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีบริการ

จดัส่งอาหารที่รวดเร็วในระดบัมาก ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง

ประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 69.9% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุป

ได้ว่ามีบริการจัดส่งอาหารที่รวดเร็วมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.42  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา กับพฤติกรรมใช้จ่าย 

 ในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีการจัดโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 4 44 30 78 

ร้อยละ  5.1% 56.4% 38.5% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 6 59 111 176 

ร้อยละ  3.4% 33.5% 63.1% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 1 19 94 114 

ร้อยละ  .9% 16.7% 82.5% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 0 8 11 19 

ร้อยละ  0.0% 42.1% 57.9% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 3 10 13 

ร้อยละ  0.0% 23.1% 76.9% 100.0% 

Total จํานวน 11 133 256 400 

  ร้อยละ  2.8% 33.3% 64.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 41.575 8 0.000* 

Likelihood Ratio 43.400 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
23.955 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.42 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัมีการจดัโปรโมชั่น 

เช่น การลดราคา ในระดบัมาก ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังประมาณ  

301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.19% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุปไดว่้า

มีการจดัโปรโมชั่น เช่น การลดราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน ์

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.43  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีการประชาสัมพนัธ์อย่างสมํ่าเสมอกบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการ

 ซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ําเสมอ 

ระดับความสําคัญ Total 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 11 48 19 78 

ร้อยละ  14.1% 61.5% 24.4% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 16 80 80 176 

ร้อยละ  9.1% 45.5% 45.5% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 4 30 80 114 

ร้อยละ  3.5% 26.3% 70.2% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 1 9 9 19 

ร้อยละ  5.3% 47.4% 47.4% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 0 9 4 13 

ร้อยละ  0.0% 69.2% 30.8% 100.0% 

Total จํานวน 32 176 192 400 

  ร้อยละ  8.0% 44.0% 48.0% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 45.359 8 0.000* 

Likelihood Ratio 47.664 8 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
18.227 1 0.000 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่  4.43 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีการ

ประชาสัมพนัธ์อย่างสมํ่าเสมอในระดับมากและมากที่สุดเท่ากนั ทาํให้มีการใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.5% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 สรุปไดว่้า

มีการประชาสัมพนัธ์อย่างสมํ่าเสมอมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์

ในแต่ละคร้ัง 
 

ตารางที่ 4.44  ความสัมพนัธ์ระหว่างมีพนักงานมาแนะนําสินค้ากับพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 
 

พฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ในแต่ละคร้ัง 

มีพนักงานมาแนะนําสินค้า 

ระดับความสําคัญ Total 

น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ตํ่ากว่า 300 บาท จาํนวน 6 39 27 6 78 

ร้อยละ  7.7% 50.0% 34.6% 7.7% 100.0% 

301 – 500 บาท จาํนวน 61 71 29 15 176 

ร้อยละ  34.7% 40.3% 16.5% 8.5% 100.0% 

501 – 1,000 บาท จาํนวน 59 40 15 0 114 

ร้อยละ  51.8% 35.1% 13.2% 0.0% 100.0% 

1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 5 4 5 5 19 

ร้อยละ  26.3% 21.1% 26.3% 26.3% 100.0% 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 1 2 6 4 13 

ร้อยละ  7.7% 15.4% 46.2% 30.8% 100.0% 

Total จํานวน 132 156 82 30 400 

  ร้อยละ  33.0% 39.0% 20.5% 7.5% 100.0% 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Pearson Chi-Square 80.201 12 0.000* 

Likelihood Ratio 86.041 12 0.000 

Linear-by-Linear 

Association 
1.468 1 0.226 

N of Valid Cases 400   

*นยัสาํคญัทางสถิติที่ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.44 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับมีพนักงานมา

แนะนาํสินคา้ในระดบัปานกลาง ทาํให้มีการใชจ่้ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังประมาณ 

301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.3% 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 สรุปไดว่้า

มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้ที่รวดเร็วมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมใช้จ่ายในการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ในแต่ละคร้ัง 

 

ตารางที่ 4.45  สรุปผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ

 อาหารทางออนไลน์ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ใน

แต่ละคร้ัง 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

รสชาติของอาหาร   

วตัถุดิบท่ีใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ   

มีอาหารหลากหลายให้เลือก   

อาหารสะอาด น่ารับประทาน   

บรรจุภณัฑส์ําหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสม  X 

ด้านราคา (Price) 

ราคาของสินคา้มีความเหมาะสม   

มีความสะดวกในการชาํระเงิน   

ค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผล X  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลา   

สามารถเขา้ถึงช่องทางการสั่งซ้ืออาหารไดง่้าย   

มีบริการจดัส่งอาหารท่ีรวดเร็ว X  

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การลดราคา X  

มีการประชาสัมพนัธ์อย่างสมํ่าเสมอ   

มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้   
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 จากตารางที่ 4.45 สรุปผลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ดงัน้ี  

 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) กบัพฤติกรรมการความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

พบว่า ในทุกหัวขอ้ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนั ส่วนดา้นพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ พบว่า ในทุกหัวข้อย่อยมีความสัมพนัธ์กันยกเวน้หัวข้อย่อยบรรจุภัณฑ์สําหรับบรรจุ

อาหารมีความเหมาะสมที่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 ด้านราคา (Price) กับพฤติกรรมการความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ พบว่า  

ในทุกหัวข้อย่อยมีความสัมพันธ์กัน ยกเว้นหัวข้อค่าบริการจัดส่งมีความสมเหตุสมผลที่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กนัส่วนดา้นพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ในทุก

หัวขอ้ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนั 

 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) กบัพฤติกรรมการความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ พบว่า ในทุกหัวขอ้ย่อยมีความสัมพนัธ์กนั ยกเวน้หัวขอ้มีบริการจดัส่งอาหารท่ีรวดเร็ว 

ที่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ส่วนดา้นพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า  

ในทุกหัวขอ้ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนั 

 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) กับพฤติกรรมการความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ พบว่า ในทุกหัวข้อย่อยมีความสัมพนัธ์กัน ยกเวน้หัวข้อมีการจัดโปรโมชั่น เช่น  

การลดราคาที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน ส่วนด้านพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ พบว่า ในทุกหัวขอ้ยอ่ยมีความสัมพนัธ์กนั 

 

6.  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันจําแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 

 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัจาํแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.46  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัจาํแนกตามเพศ 
 

แอปพลิเคชัน 
เพศ 

Total 
ชาย หญิง 

ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 จาํนวน 113 287 400 

  ร้อยละ 28.3% 71.8% 100.0% 

แม็คโคร จาํนวน 15 77 92 

  ร้อยละ 16.3% 83.7% 100.0% 

โลตสั จาํนวน 25 111 136 

  ร้อยละ 18.4% 81.6% 100.0% 

บ๊ิกซี จาํนวน 8 62 70 

  ร้อยละ 11.4% 88.6% 100.0% 

ซีพี เฟรชมาร์ท จาํนวน 7 22 29 

  ร้อยละ 24.1% 75.9% 100.0% 

ท็อป จาํนวน 21 59 80 

  ร้อยละ 26.3% 73.8% 100.0% 

แกร๊บ จาํนวน 83 165 248 

  ร้อยละ 33.5% 66.5% 100.0% 

ไลน์แมน จาํนวน 89 195 284 

  ร้อยละ 31.3% 68.7% 100.0% 

โรบินฮูด้ จาํนวน 31 84 115 

  ร้อยละ 27.0% 73.0% 100.0% 

ฟู้ดแพนดา้ จาํนวน 39 66 105 

  ร้อยละ 37.1% 62.9% 100.0% 

เฟรชเก็ต จาํนวน 0 20 20 

  ร้อยละ 0.0% 100.0% 100.0% 

เชฟย้ิม จาํนวน 1 8 9 

  ร้อยละ 11.1% 88.9% 100.0% 

ชอ้ปป้ี จาํนวน 61 198 259 

  ร้อยละ 23.6% 76.4% 100.0% 

ลาซาดา้ จาํนวน 57 185 242 
 

ร้อยละ 23.6% 76.4% 100.0% 
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 จากตารางที่ 4.46  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเลือกใชแ้อปพลิเค

ชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมาเลือกใชแ้อปพลิเคชนัชอ้ปป้ี คิดเป็น

ร้อยละ 76.4 อนัดบัที่สามเลือกใช้แอปพลิเคชันไลน์แมน คิดเป็นร้อยละ 68.7 ลาํดบัต่อมาเลือกใช้

แอปพลิเคชันลาซาดา้ คิดเป็นร้อยละ 76.4 เลือกใช้แอปพลิเคชันแกร๊บ คิดเป็นร้อยละ 66.5 เลือกใช้

แอปพลิเคชนัโลตสั คิดเป็นร้อยละ 81.6  เลือกใชแ้อปพลิเคชนัโรบินฮูด้ คิดเป็นร้อยละ 73.0 เลือกใช้

แอปพลิเคชันแกร๊บ แม็คโคร คิดเป็นร้อยละ 83.7 เลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนดา้ คิดเป็นร้อยละ 

62.9 เลือกใชแ้อปพลิเคชันบิ๊กซี คิดเป็นร้อยละ 88.6 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัท็อป คิดเป็นร้อยละ 73.8  

เลือกใช้แอปพลิเคชันซีพี เฟรชมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 75.9  เลือกใช้แอปพลิเคชันเฟรชเก็ต คิดเป็น

ร้อยละ 100.0 และอนัดบัสุดทา้ยเลือกใชแ้อปพลิเคชนัเชฟยิม้ คิดเป็นร้อยละ 88.9 ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.47 เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัจาํแนกตามสถานภาพ 

 

แอปพลิเคชัน 
สถานภาพ 

Total 
โสด สมรส หย่าร้าง / หม้าย 

ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 จาํนวน 137 256 7 400 

  ร้อยละ 34.3% 64.0% 1.8% 100.0% 

แม็คโคร จาํนวน 15 73 4 92 

  ร้อยละ 16.3% 79.3% 4.3% 100.0% 

โลตสั จาํนวน 23 110 3 136 

  ร้อยละ 16.9% 80.9% 2.2% 100.0% 

บิ๊กซี จาํนวน 15 53 2 70 

  ร้อยละ 21.4% 75.7% 2.9% 100.0% 

ซีพี เฟรชมาร์ท จาํนวน 8 21 0 29 

  ร้อยละ 27.6% 72.4% 0.0% 100.0% 

ท็อป จาํนวน 20 59 1 80 

  ร้อยละ 25.0% 73.8% 1.3% 100.0% 

แกร๊บ จาํนวน 74 171 3 248 

  ร้อยละ 29.8% 69.0% 1.2% 100.0% 

ไลน์แมน จาํนวน 79 200 5 284 

  ร้อยละ 27.8% 70.4% 1.8% 100.0% 
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ตารางที่ 4.47  (ต่อ) 

      

แอปพลิเคชัน 
สถานภาพ 

Total 
โสด สมรส หย่าร้าง / หม้าย 

โรบินฮูด้ จาํนวน 35 79 1 115 

  ร้อยละ 30.4% 68.7% .9% 100.0% 

ฟู้ดแพนดา จาํนวน 44 59 2 105 

  ร้อยละ 41.9% 56.2% 1.9% 100.0% 

เฟรชเก็ต จาํนวน 7 12 1 20 

  ร้อยละ 35.0% 60.0% 5.0% 100.0% 

เชฟยิม้ จาํนวน 2 7 0 9 

  ร้อยละ 22.2% 77.8% 0.0% 100.0% 

ชอ้ปป้ี จาํนวน 68 188 3 259 

  ร้อยละ 26.3% 72.6% 1.2% 100.0% 

ลาซาดา้ จาํนวน 62 177 3 242 

 ร้อยละ 25.6% 73.1% 1.2% 100.0% 

  

 จากตารางที่ 4.47  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสโดยเลือกใช้

แอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาเลือกใช้แอปพลิเคชัน 

ไลน์แมน คิดเป็นร้อยละ 70.4 อนัดบัท่ีสามเลือกใช้แอปพลิเคชันช้อปป้ี คิดเป็นร้อยละ 72.6 ลาํดบั

ต่อมาเลือกใช้แอปพลิเคชันลาซาดา้ คิดเป็นร้อยละ 73.1 เลือกใช้แอปพลิเคชันแกร๊บ คิดเป็นร้อยละ 

69.0  เลือกใชแ้อปพลิเคชนัโลตสั คิดเป็นร้อยละ 80.9 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัโรบินฮูด้ คิดเป็นร้อยละ 

68.7 เลือกใช้แอปพลิเคชันแกร๊บ แม็คโคร คิดเป็นร้อยละ 79.3 เลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนดา้  

คิดเป็นร้อยละ 56.2  เลือกใช้แอปพลิเคชันท็อป คิดเป็นร้อยละ 73.8 เลือกใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี คิด

เป็นร้อยละ 75.7 เลือกใช้แอปพลิเคชันซีพี เฟรชมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 72.4  เลือกใช้แอปพลิเค

ชนัเฟรชเก็ต คิดเป็นร้อยละ 60.0 และอนัดบัสุดทา้ยเลือกใชแ้อปพลิเคชนัเชฟยิม้ คิดเป็นร้อยละ 77.8 

ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.48  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัจาํแนกตามอาชีพ 

 

แอปพลิเคชัน 

อาชีพ Total 

เจ้าของ

ธุรกิจ 

อาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน/  

พ่อบ้าน 
ค้าขาย 

นักเรีย

น/ 

นักศึก

ษา 

รับจ้าง

ทั่วไป 
 

ร้านสะดวก

ซ้ือ  7-11 

จาํนวน 16 36 232 62 6 25 10 13 400 

 
ร้อยละ 4.0% 9.0% 58.0% 15.5% 1.5% 6.3% 2.5% 3.3% 100.0% 

แม็คโคร จาํนวน 3 3 57 6 1 18 0 4 92 

  ร้อยละ 3.3% 3.3% 62.0% 6.5% 1.1% 19.6% 0.0% 4.3% 100.0% 

โลตสั จาํนวน 2 11 92 10 1 17 0 3 136 

  ร้อยละ 1.5% 8.1% 67.6% 7.4% .7% 12.5% 0.0% 2.2% 100.0% 

บิ๊กซี จาํนวน 0 7 49 6 1 3 1 3 70 

  ร้อยละ 0.0% 10.0% 70.0% 8.6% 1.4% 4.3% 1.4% 4.3% 100.0% 

ซีพเีฟรชมาร์ท จาํนวน 0 5 17 4 0 1 0 2 29 

 
ร้อยละ 0.0% 17.2% 58.6% 13.8% 0.0% 3.4% 0.0% 6.9% 100.0% 

ท็อป จาํนวน 1 6 61 9 1 0 0 2 80 

  ร้อยละ 1.3% 7.5% 76.3% 11.3% 1.3% 0.0% 0.0% 2.5% 100.0% 

แกร๊บ จาํนวน 7 20 176 27 4 3 4 7 248 

  ร้อยละ 2.8% 8.1% 71.0% 10.9% 1.6% 1.2% 1.6% 2.8% 100.0% 

ไลน์แมน จาํนวน 7 22 193 42 4 4 4 8 284 

  ร้อยละ 2.5% 7.7% 68.0% 14.8% 1.4% 1.4% 1.4% 2.8% 100.0% 

โรบินฮูด้ จาํนวน 1 13 80 15 2 2 0 2 115 

  ร้อยละ 0.9% 11.3% 69.6% 13.0% 1.7% 1.7% 0.0% 1.7% 100.0% 

ฟู้ดแพนดา้ จาํนวน 2 9 60 27 1 0 2 4 105 

 
ร้อยละ 1.9% 8.6% 57.1% 25.7% 1.0% 0.0% 1.9% 3.8% 100.0% 

เฟรชเก็ต จาํนวน 0 2 1 0 0 15 1 1 20 

  ร้อยละ 0.0% 10.0% 5.0% 0.0% 0.0% 75.0% 5.0% 5.0% 100.0% 

เชฟยิ้ม จาํนวน 0 1 3 0 0 5 0 0 9 

  ร้อยละ 0.0% 11.1% 33.3% 0.0% 0.0% 55.6% 0.0% 0.0% 100.0% 
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ตารางที่ 4.48  (ต่อ) 

          

แอปพลิเคชัน 

อาชีพ Total 

เจ้าของ

ธุรกิจ 

อาชีพ

อิสระ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

แม่บ้าน/  

พ่อบ้าน 
ค้าขาย 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

รับจ้าง

ทั่วไป 
 

ชอ้ปป้ี จาํนวน 4 19 174 30 4 16 4 8 259 

  ร้อยละ 1.5% 7.3% 67.2% 11.6% 1.5% 6.2% 1.5% 3.1% 100.0% 

ลาซาดา้ จาํนวน 5 17 167 26 2 16 2 7 242 

 ร้อยละ 2.1% 7.0% 69.0% 10.7% .8% 6.6% .8% 2.9% 100.0% 

 

 จากตารางที่ 4.48  พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน

เลือกใช้แอปพลิ เคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่ สุด คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมาเลือกใช้ 

แอปพลิเคชนัไลน์แมน คิดเป็นร้อยละ 68.0 อนัดบัที่สามเลือกใช้แอปพลิเคชนัแกร๊บ คิดเป็นร้อยละ 

71.0 ลาํดับต่อมาเลือกใช้แอปพลิเคชันช้อปป้ี คิดเป็นร้อยละ 67.2 เลือกใช้แอปพลิเคชันลาซาดา้  

คิดเป็นร้อยละ 69.0 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัโลตสั คิดเป็นร้อยละ 67.6 เลือกใชแ้อปพลิเคชันโรบินฮูด้ 

คิดเป็นร้อยละ 69.6 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัท็อป คิดเป็นร้อยละ 76.3 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัฟู้ดแพนดา้ 

คิดเป็นร้อยละ 57.1 เลือกใช้แอปพลิเคชันแม็คโคร คิดเป็นร้อยละ 62.0 เลือกใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี 

คิ ด เ ป็ น ร้ อ ยล ะ  70.0เลื อ ก ใช้แ อ ป พลิ เค ชันซี พี เฟ ร ชมา ร์ ท  คิ ด เ ป็ น ร้ อยละ  58.6 เลื อ ก ใช ้

แอปพลิเคชันเชฟยิ้ม คิดเป็นร้อยละ33.3 และอนัดบัสุดทา้ยเลือกใช้แอปพลิเคชนัเฟรชเก็ต คิดเป็น

ร้อยละ 5.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.49  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัจาํแนกตามระดบัการศึกษา  

 

แอปพลิเคชัน 

ระดับการศึกษา 

Total  

ต่ํากว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญา

ตรี 

ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 จาํนวน 25 338 37 400 

  ร้อยละ 6.3% 84.5% 9.3% 100.0% 

แม็คโคร จาํนวน 7 83 2 92 

  ร้อยละ 7.6% 90.2% 2.2% 100.0% 

โลตสั จาํนวน 6 0 130 136 

  ร้อยละ 4.4% 0.0% 95.6% 100.0% 

บ๊ิกซี จาํนวน 1 0 69 70 

  ร้อยละ 1.4% 0.0% 98.6% 100.0% 

ซีพี เฟรชมาร์ท จาํนวน 0 27 2 29 

  ร้อยละ 0.0% 93.1% 6.9% 100.0% 

ท็อป จาํนวน 0 78 2 80 

  ร้อยละ 0.0% 97.5% 2.5% 100.0% 

แกร๊บ จาํนวน 10 218 20 248 

  ร้อยละ 4.0% 87.9% 8.1% 100.0% 

ไลน์แมน จาํนวน 6 257 21 284 

  ร้อยละ 2.1% 90.5% 7.4% 100.0% 

โรบินฮูด้ จาํนวน 2 104 9 115 

  ร้อยละ 1.7% 90.4% 7.8% 100.0% 

ฟู้ดแพนดา้ จาํนวน 1 88 16 105 

  ร้อยละ 1.0% 83.8% 15.2% 100.0% 

เฟรชเก็ต จาํนวน 5 15 0 20 

  ร้อยละ 25.0% 75.0% 0.0% 100.0% 

เชฟย้ิม จาํนวน 2 7 0 9 

  ร้อยละ 22.2% 77.8% 0.0% 100.0% 

ชอ้ปป้ี จาํนวน 12 233 14 259 

  ร้อยละ 4.6% 90.0% 5.4% 100.0% 

ลาซาดา้ จาํนวน 10 216 16 242 

 ร้อยละ 4.1% 89.3% 6.6% 100.0% 
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 จากตารางที่ 4.49 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญา

ตรี เลือกใชแ้อปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 84.5 รองลงมา เลือกใช้แอป

พลิเคชนัไลนแ์มน คิดเป็นร้อยละ 90.5 อนัดบัที่สามเลือกใชแ้อปพลิเคชนัชอ้ปป้ี คิดเป็นร้อยละ 90.0 

ลาํดบัต่อมาเลือกใช้แอปพลิเคชันแกร๊บ คิดเป็นร้อยละ 87.9 เลือกใช้แอปพลิเคชันลาซาดา้ คิดเป็น

ร้อยละ 89.3 เลือกใช้แอปพลิเคชันโรบินฮูด้ คิดเป็นร้อยละ 90.4 เลือกใช้แอปพลิเคชันฟู้ดแพนด้า 

คิดเป็นร้อยละ 83.8 เลือกใช้แอปพลิเคชันแม็คโคร คิดเป็นร้อยละ 90.2 เลือกใช้แอปพลิเคชันท็อป 

คิดเป็นร้อยละ 97.5 เลือกใช้แอปพลิเคชันซีพี เฟรชมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 93.1 เลือกใช้แอปพลิเคชัน 

เฟรชเก็ต  คิดเป็นร้อยละ  75.0 เลือกใช้แอปพลิเคชันเชฟยิ้ม  คิดเป็นร้อยละ 77.8 และผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เลือกใช้แอปพลิเคชันโลตสั คิดเป็นร้อยละ 95.6 และ

เลือกใชแ้อปพลิเคชนับิ๊กซี คิดเป็นร้อยละ 98.6 ตามลาํดบั 
 

ตารางที่ 4.50  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันจําแนกตามรายได้เฉลี่ย 

 ต่อเดือน  
 

แอปพลิเคชัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Total ต่ํากว่า 10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

25,000 

บาท 

25,001 – 

30,000 

บาท 

มากกว่า 

30,000 

บาทขึน้ไป 

ร้านสะดวกซ้ือ  จาํนวน 10 22 52 107 146 63 400 

 7-11 ร้อยละ 2.5% 5.5% 13.0% 26.8% 36.5% 15.8% 100.0% 

แม็คโคร จาํนวน 0 4 6 27 51 4 92 

  ร้อยละ 0.0% 4.3% 6.5% 29.3% 55.4% 4.3% 100.0% 

โลตสั จาํนวน 0 1 10 45 69 11 136 

  ร้อยละ 0.0% 0.7% 7.4% 33.1% 50.7% 8.1% 100.0% 

บิ๊กซี จาํนวน 1 1 6 19 37 6 70 

  ร้อยละ 1.4% 1.4% 8.6% 27.1% 52.9% 8.6% 100.0% 

ซีพี  จาํนวน 0 1 1 11 12 4 29 

เฟรชมาร์ท ร้อยละ 0.0% 3.4% 3.4% 37.9% 41.4% 13.8% 100.0% 

ท็อป จาํนวน 0 1 6 27 39 7 80 

  ร้อยละ 0.0% 1.3% 7.5% 33.8% 48.8% 8.8% 100.0% 

แกร๊บ จาํนวน 3 6 19 65 105 50 248 

  ร้อยละ 1.2% 2.4% 7.7% 26.2% 42.3% 20.2% 100.0% 
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ตารางที่ 4.50  (ต่อ) 

 

แอปพลิเคชัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Total ต่ํากว่า 10,000 

บาท 

10,001 

– 

15,000 

บาท 

15,001 

– 

20,000 

บาท 

20,001 

– 

25,000 

บาท 

25,001 

– 

30,000 

บาท 

มากกว่า 

30,000 

บาทขึน้ไป 

ไลน์แมน จาํนวน 4 7 29 74 122 48 284 

  ร้อยละ 1.4% 2.5% 10.2% 26.1% 43.0% 16.9% 100.0% 

โรบินฮูด้ จาํนวน 0 3 10 31 52 19 115 

  ร้อยละ 0.0% 2.6% 8.7% 27.0% 45.2% 16.5% 100.0% 

ฟู้ดแพนดา้ จาํนวน 3 2 18 35 32 15 105 

  ร้อยละ 2.9% 1.9% 17.1% 33.3% 30.5% 14.3% 100.0% 

เฟรชเก็ต จาํนวน 1 1 4 4 9 1 20 

  ร้อยละ 5.0% 5.0% 20.0% 20.0% 45.0% 5.0% 100.0% 

เชฟย้ิม จาํนวน 1 0 0 1 6 1 9 

  ร้อยละ 11.1% 0.0% 0.0% 11.1% 66.7% 11.1% 100.0% 

ชอ้ปป้ี จาํนวน 4 4 22 70 123 36 259 

  ร้อยละ 1.5% 1.5% 8.5% 27.0% 47.5% 13.9% 100.0% 

ลาซาดา้ จาํนวน 1 3 19 66 119 34 242 

 ร้อยละ 0.4% 1.2% 7.9% 27.3% 49.2% 14.0% 100.0% 

 

 จากตารางที่ 4.50 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 -

30,000 บาท เลือกใช้แอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา 

เลือกใช้แอปพลิเคชันช้อปป้ี คิดเป็นร้อยละ 47.5 อันดับที่สามเลือกใช้แอปพลิเคชันไลน์แมน  

คิดเป็นร้อยละ 43.0 ลาํดบัต่อมาเลือกใชแ้อปพลิเคชนัลาซาดา้ คิดเป็นร้อยละ 49.2 เลือกใชแ้อปพลิเค

ชนัแกร๊บ คิดเป็นร้อยละ 42.3 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัโลตสั คิดเป็นร้อยละ 50.7 เลือกใชแ้อปพลิเคชัน

โรบินฮูด้ คิดเป็นร้อยละ 45.2 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัแม็คโคร คิดเป็นร้อยละ 55.4 เลือกใชแ้อปพลิเค

ชันท็อป คิดเป็นร้อยละ 48.8 เลือกใช้แอปพลิเคชันบิ๊กซี คิดเป็นร้อยละ 52.9 เลือกใช้แอปพลิเคชัน 

ซีพี เฟรชมาร์ท คิดเป็นร้อยละ 41.4 เลือกใชแ้อปพลิเคชนัเฟรชเก็ต คิดเป็นร้อยละ 45.0 และเลือกใช้

แอปพลิเคชันเชฟยิ้ม คิดเป็นร้อยละ 66.7  ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกใช้แอปพลิเคชัน 

ฟู้ดแพนดา้ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.3 



บทที่ 5 

สรุปการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาค้นควา้อิสระเร่ืองปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ คือ 1) ศึกษา

พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 3) ศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์  4) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 5) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันจาํแนกตามปัจจัย

ประชากรศาสตร์ โดยใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาด อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยั

ดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นกลุ่มเจเนอเรชันวาย (อายุระหว่าง 21-41 ปี) 

ที่พกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล และเคยส่ังซ้ืออาหารผ่านออนไลน์  

โดยหลังจากได้ทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) สามารถเก็บข้อมูลและรวมรวบข้อมูล 

ไดจ้าํนวน 400 ชุด จึงนาํขอ้มูลที่ไดม้าประมวลผลทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องการคน้ควา้อิสระ 

ซ่ึงสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

1. สรุปการวิจัย

1.1  ลักษณะของประชากรศาสตร์ 

ผลการศึกษาลกัษณะของประชากรศาสตร์ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 71.8  มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 84.5 ส่วนใหญ่มีสถานภาพ

สมรส คิดเป็นร้อยละ 64.0 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 58.0 มีรายได้

ต่อเดือนประมาณ 25,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.5 
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 1.2  พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

อาหารทางออนไลน์  

  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ืออาหารของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ พบว่า ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ซ้ือ 2-3 

คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 52.5 โดยส่ังซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 100.0 และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.0 

 1.3  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

  ผลการศึกษาหาค่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม 

การส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์นั้นพบว่าปัจจยัประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ และพฤติกรรมใชจ่้ายในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ในแต่ละคร้ังมีความสัมพนัธ์

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ยกเวน้ลกัษณะของเพศที่ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 1.4  ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ 

  ผลการศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล ต่อ 

การตดัสินใจส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่ให้ความสาํคญักบัดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย (Place) มากที่สุด รองลงมา ดา้นราคา (Price) อนัดบัที่สาม ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

และอันดับสุดท้ายด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตามลาํดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดบั 0.05 

 1.5  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ 

  ผลการศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การซ้ืออาหารทางออนไลน์ พบว่า 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารในแต่ละคร้ัง แสดงให้เห็นว่าไม่ว่าลูกค้า 

จะ ส่ังซ้ือก่ีคร้ัง มีค่าใช้จ่ายมากน้อยเพียงใดลูกค้าจะพิจารณาท่ีรสชาติของอาหาร วตัถุดิบท่ีใช้

ประกอบอาหาร อาหารสะอาดน่ารับประทาน 

 ด้านราคา  (Price) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ พฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารในแต่ละคร้ัง แสดงให้เห็นว่า ความถี่ในการส่ังซ้ือ
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อาหารขึ้นอยู่กบัราคาของอาหาร หากผูป้ระกอบการตั้งราคาอาหารแพงเกินไปความถีใ่นการส่ังซ้ือ 

ก็จะนอ้ยคร้ัง หากราคาของอาหารไม่แพงความถี่ในการส่ังซ้ือก็จะบ่อยคร้ัง  

 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถี่ในการ

ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ และพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารในแต่ละคร้ัง แสดงให้เห็นว่า  

หากช่องทางการจัดจาํหน่ายทุกช่องทางมีความสะดวก ง่ายต่อการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารได ้

ทุกเวลา จะทาํให้ลูกคา้มีความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารมากขึ้น 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี ่

ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ และพฤติกรรมการใชจ่้ายส่ังซ้ืออาหารในแต่ละคร้ัง แสดงให้เห็น

ว่าการประชาสัมพนัธ์หรือการจดัโปรโมชั่นต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็นส่วนลดค่าอาหาร ส่วนลด หรือฟรี 

ค่าขนส่ง จะทาํให้ลูกคา้มีความถี่ในการส่ังซ้ือและลูกคา้สามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้ายขึ้น 

 1.6  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันจําแนกตามปัจจัย

ประชากรศาสตร์ 

 ผลการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันจาํแนกตาม

ปัจจยัประชากรศาสตร์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้แอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ  

7-11 มากที่สุด โดยผูท้ี่เลือกใช้เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71.8 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 

64.0 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 58.0 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญา

ตรี คิดเป็นร้อยละ 84.5 และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 -30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.5 

 

2.  อภิปรายผล 

 

 จากผลการศึกษา เร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

เจเนอเรชนัวาย ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึ้กษาไดน้าํแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

ประกอบการอภิปรายผล ดงัน้ี 

 2.1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

กลุ่มเจเนอเรชันวาย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนประมาณ  

25,001 – 30,000 บาท อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคกลุ่มเจอเรชันวายส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญา

ตรี ที่มีความรู้ ความเขา้ใจและคุน้เคยในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ อีกทั้ง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจอเรชันวายส่วนใหญ่อยู่ในวยัทาํงานจึงมีกาํลังซ้ือสอดคล้องกับ เปรมกมล หงส์ยนต์ 
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(2562) ที่ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) 

ของผูบ้ริโภคยุคดิจิตอลในกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ

ระหว่าง 20-30 ปี ส่วนใหญ่ทาํงานบริษทัเอกชน/รับจา้ง มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ซ่ึงจากการวิจยั พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัไม่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ (ลาซาดา้) 

 2.2  พฤติกรรมการซ้ืออาหารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

อาหารทางออนไลน์ พบว่า มีความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ โดยส่ังซ้ือ

อาหารผ่านแอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากที่สุด เน่ืองจากมีสินคา้ให้เลือกหลายหลากชนิด 

ไม่ว่าจะเป็นอาหารปรุงสําเร็จ อาหารพร้อมปรุง เคร่ืองด่ืมหรือขนมต่างๆ และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

แต่ละคร้ังประมาณ 301-500 บาท สอดคล้องกับสิริพร บุษบงค์ (2558) ที่ ศึกษาเร่ืองปัจจัย

ความสัมพนัธ์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเซเว่นแคตตาล็อกของกลุ่มวยัทาํงาน  

เขตสาทร ที่กล่าวว่า ร้าน 7-eleven มีความสะดวกในการส่ังซ้ือผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีการจดัวาง

สินคา้เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือสินคา้ การจดัเรียงดูโดดเด่น สะดุดตา และสังเกตเห็นไดง่้าย

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชันวาย พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความถี่ในการส่ังซ้ือ  

มีผลต่อการเลือกช่องทางการส่ังซ้ือ รวมถึงมีผลต่อการใช้จ่ายส่ังซ้ือในแต่ละคร้ังแตกต่างกัน 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัชิษณุพงศ์  สุกกํ่า (2560) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านทางส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาหรือเทียบเท่า มีอาชีพ 

ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดต้ํ่ากว่า 15,000 บาท ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าเพศที่แตกต่างกนั 

มีผลต่อความถีใ่นการซ้ือสินคา้ในแต่ละเดือนแตกต่างกนั ระดบัการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกนั 

มีผลต่อความถี่ในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่แตกต่างกนั และรายไดท้ี่แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความถี่ใน

การซ้ือสินคา้ต่อเดือนไม่แตกต่างกนั 

 2.4  ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ืออาหารทาง

ออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายให้ความสําคญักบัดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย (Place) มากที่สุด เน่ืองจาก สามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารได้ง่าย ทาํให้

สะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถส่ังซ้ือไดทุ้กเวลา รองลงมา ดา้นราคา (Price) เน่ืองจาก สะดวกในการ

ชําระเงินแล้ว ราคาของอาหารยังเหมาะสม ค่าจัดส่งมีความสมเหตุสมผล อันดับท่ีสาม  

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เน่ืองจาก อาหารสะอาด น่ารับประทาน มีรสชาติของอาหารที่ดี วตัถุที่ใช้
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ประกอบอาหารมีคุณภาพและอนัดบัสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เน่ืองจากมีการ

จัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา มีการประชาสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอและมีพนักงานให้คําแนะนํา 

ตามลาํดบั 

 2.5  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหาร

ทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนเรชันวาย พบว่า  

 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ เช่น 

เร่ืองของรสชาติของอาหาร วตัถุดิบที่ใช้ประกอบอาหารมีคุณภาพ มีอาหารหลากหลายให้เลือก 

อาหารสะอาด น่ารับประทาน บรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสม ซ่ึงส่งผลต่อความถี่

ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ พฤติกรรมในการเลือกช่องทางการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

หรือพฤติกรรมการใช้จ่ายส่ังซ้ืออาหารในแต่ละคร้ังสอดคลอ้งกบั ชิษณุพงศ์ สุกกํ่า (2560) ที่ศึกษา

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือออนไลน์ของผู้บ ริโภค 

ในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ซ่ึงกล่าวว่าปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อความถี่ในการซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม และไม่สอดคลอ้งกบั ศรินทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน 

(2559) ที่ศึกษา เร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์

ของนักศึกษาปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยข์องกลุ่ม

ตัวอย่าง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยในตัวสินคา้อยู่แลว้ ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือก 

ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์อย่างกวา้งขวาง ทั้งดา้นคุณภาพหรือคุณลกัษณ์ต่าง ๆ อีกทั้งตราสินคา้ที่มี

ช่ือเสียงส่วนใหญ่มีราคาสูง จึงเป็นข้อจาํกัดของกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี  

ในเร่ืองของค่าใช้จ่าย รวมถึงในบางคร้ังผูป้ระกอบการอาจแสดงภาพสินคา้ที่มีความสวยงามเกิน

ความเป็นจริง  

 ดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชนัวาย จะดูว่าราคาของสินคา้มีความเหมาะสมหรือไม่ มีความสะดวกในการ

ชาํระเงินหรือไม่ รวมถึงค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีส่งผลต่อความถี่ในการ

ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ การเลือกช่องทางการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ หรือการใช้จ่ายส่ังซ้ือ 

ในแต่ละคร้ัง สอดคล้องกับ ศรินทิพย์ เหลืองสุดใจช้ืน (2559) ที่ ศึกษา เร่ืองปัจจัยที่มีผล 

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี 

ในมหาวิทยาลัยเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ซ่ึงกล่าวว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ให้ความสําคญักบัสินคา้ที่ขายผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์มีการเสนอราคาตํ่ากว่าทอ้งตลาด
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มากที่สุด อาจเน่ืองมากจาก ผูป้ระกอบการไม่มีต้นทุนในการตั้งหน้าร้านจึงสามารถขายสินค้า 

ผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ในราคาที่ถูกว่าตามร้านคา้ทัว่ไป 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ ในเร่ืองของความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ หรือการใช้จ่ายส่ังซ้ือในแต่ละ

คร้ัง เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชันวายเห็นว่าการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ มีความสะดวก 

ในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลา สามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้าย ซ่ึงส่ิง

เหล่าน้ีสามารถค้นหาข้อมูลการซ้ือสินค้าได้จากอินเทอร์เน็ต ทําให้กลุ่มผู ้บริโภคมีความ

สะดวกสบายในการคน้หาขอ้มูล มีตวัเลือกและสามารถเปรียบเทียบสินคา้ไดม้ากขึ้น สอดคลอ้งกบั

สุจรรยา นํ้ าทองคํา (2515) ที่ ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคทางส่ือออนไลน์ ซ่ึงกล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ ราคา  

ช่องทางการจัดจาํหน่ายและการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ของผูบ้ริโภคทางส่ือออนไลน ์ในดา้นจาํนวนซ้ือแต่ละคร้ัง ดา้นปริมาณการซ้ือทุกอาทิตย ์และดา้น

การซ้ือซํ้า  

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) มีผลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหาร 

ทางออนไลน์ทาํให้มีความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ และการใช้จ่ายส่ังซ้ือในแต่ละคร้ัง 

เ น่ืองจากผู้บริโภคมีความคาดหวังให้ร้านค้ามีการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา  มีการ

ประชาสัมพนัธ์อยา่งสมํ่าเสมอ มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้ อยา่งสมํ่าเสมอ สอดคลอ้งกบัปิยมาภรณ์ 

ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ 

กล่าวว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ 

เน่ืองด้วยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงจาํเป็นท่ีผูบ้ริโภคต้องการ ไม่ว่าจะเป็นการแจง้

ข่าวสารข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ ให้กับลูกค้าโดยตรง การทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น  

ลด แลก แจก แถม การมีระบบสมาชิกเพ่ือไดรั้บสิทธิพิเศษ หรือแมแ้ต่การประชาสัมพนัธ์ร้านค้า

ช่องทางอื่น ๆ อย่างสมํ่าเสมอ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแต่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ทั้งส้ิน 

 2.6  เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ืออาหารผ่านทางแอปพลิ เคชันจําแนกตาม

ประชากรศาสตร์  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้แอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 

มากที่สุด โดยผูท้ี่เลือกใช้เป็นเพศหญิงที่มีสถานภาพสมรส เน่ืองจากเพศหญิงมีพฤติกรรมที่ชอบ 

ในการเลือกซ้ือสินค้าไปใช้ในครัวเรือน ซ่ึงส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน 

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 -30,000 บาท เพราะรายได ้

เป็นส่ิงสะทอ้นถึงความสามารถในการส่ังซ้ือและการตดัสินใจซ้ือสอดคลอ้งกบัชิษณุพงศ์ สุกกํ่า 
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(2560)  ที่ ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือออนไลน ์

ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมือง จังหวดันครปฐม ที่กล่าวว่า ลูกค้าที่รายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรม 

การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรี ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะดา้นค่าใช้จ่ายที่ใช้

ไปในแต่ละคร้ัง 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

 จากผลการศึกษา เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเจเนอเรชันวายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนําผลการศึกษา มากาํหนด 

เป็นขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 3.1  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังนี ้

 1.  จากการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย  

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่ผูท่ี้ส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์เป็นเพศหญิง มีการศึกษา 

อยู่ในระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน

ประมาณ 25,001 – 30,000 บาท ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ ส่วนใหญ่ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 

โดยส่ังซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชันร้านสะดวกซ้ือ 7-11 มากท่ีสุด รองลงมา คือแอปพลิเคชั่นไลน์แมน 

และมีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังที่ซ้ือประมาณ 301-500 บาท ผูป้ระกอบการสามารถนําข้อมูล ดังกล่าว 

ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือจดักิจกรรมร่วมกบัแอปพลิเคชันต่าง ๆ  เพ่ือให้ไดรั้บการ

ตอบรับจากผูบ้ริโภคมากที่สุดได ้  

 2.  จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคัญ 

กบัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เพราะหากเพ่ิมช่องทางในการส่ังซ้ือมากขึ้นจะทาํให้มีความสะดวก

ในการส่ังซ้ือ ลูกคา้กจ็ะตดัสินใจซ้ือง่ายขึ้น 

 3.  ข้อเสนอแนะในด้านอื่น ๆ ที่ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญและเห็นควรให้มีการ

ปรับปรุง ไดแ้ก่ พนักงานส่งอาหารรับงานซ้อนส่งผลให้อาหารถึงลูกคา้ช้า ดงันั้นผูป้ระกอบการ 

จึงควรมีการกาํหนดนโยบายพฒันาบุคลากร เช่น การอบรมเร่ืองมาตรฐานการให้บริการ  

 3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังถัดไป 

 ควรหาปัจจัยที่ ส่งผลต่อพฤติกรรมการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ เพ่ิมเติม เพ่ือ 

ให้ครอบคลุมวตัถุประสงค์ที่ต้องการศึกษามากขึ้น เพ่ือให้ผูป้ระกอบการสามารถนําไปวางแผน 

กลยทุธ์ทางการตลาดไดต้รงตามที่ลูกคา้ตอ้งการมากที่สุด 
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ภาคผนวก ก 

รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือเพ่ือการวิจยั (แบบสอบถาม) 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือเพ่ือการวิจัย (แบบสอบถาม) 

     

1. ช่ือ สกุล    คุณสมชาย เลิศลบ   

ประวติัการศึกษา   ปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

     มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานคร 

     ปริญญาตรี   หลกัสูตรวิทยาศาสตร์บณัฑติ 

      มหาวิทยาลยัราชภฏัธนบุรี 

สถานที่ทาํงาน   Greenline Synergy Company Limited.  

ตาํแหน่ง    Sr.Operation Manager 

 

2. ช่ือ สกุล    คุณจิรภสัร์ ศิริรังครัตน   

ประวติัการศึกษา   Mini MBA  CU-BDMS Mini-MBA in Healthcare  

     for Division   

     Manager Chulalongkorn University  

    ปริญญาตรี หลกัสูตรศิลปศาสตร์บณัฑิต   

    มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

สถานที่ทาํงาน   โรงพยาบาลสมิติเวช ธนบุรี 

 ตาํแหน่ง    ผูจ้ดัการฝ่ายสนบัสนุนบริการ  

 

3. ช่ือ สกุล    คุณพิชานนัต ์ คุปตอ์คัรภิญโญ   

ประวติัการศึกษา   ปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

     มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 

     ปริญญาตรี   หลกัสูตรนิเทศศาสตร์บณัฑิต  

     มหาวิทยาลยัสยาม 

สถานที่ทาํงาน   บริษทั เสนียฟู้์ด กรุ๊ป จาํกดั และ บริษทั พิชานนัท ์จาํกดั 

ตาํแหน่ง     ประธานเจา้หนา้ที่บริหาร 

     โครงการเสนียก์รุ๊ป ตลาดที่มีการส่ังอาหารผ่านทาง 

     ออนไลน ์
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําช้ีแจง:  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัการศึกษาปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิทยาการ

 จดัการ แขนงวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ

 เก็บข้อมูลจากผูต้อบแบบสอบถามและนําข้อมูลมาใช้ในงานวิจัย ขอ้มูลที่ได้รับจาก

 แบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบัไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อยา่งใด และขอ้มูลที่

 ไดรั้บน้ีจะนาํไปใช้ในการศึกษาเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

 ตามความเป็นจริง เพ่ือประโยชน์ต่องานวิจยัโดยเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบดว้ย 

 ส่วนที่  1  คาํถามคดักรอง 

 ส่วนที่  2  คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่  3  คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน์ 

 ส่วนที่  4  คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ืออาหาร

   ออนไลน ์
 

คําอธิบายเพิ่มเติม 

 เจเนอเรชนัวาย คือผูท้ี่มีอายรุะหว่าง 21-41 ปี หรือผูท้ี่เกิดในปี พ.ศ. 2523-2543 

 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หรือเติมขอ้ความในช่องว่างตามความเป็นจริง 

 

ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรอง 

 1. ท่านมีอายรุะหว่าง 21-41 ปี หรือไม่  

   ใช่     ไม่ใช่ (จบการทาํแบบสอบถาม) 

 2. ท่านเคยส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์หรือไม่ 

   เคย     ไม่เคย (จบการทาํแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

  

 3. เพศ 

   ชาย     หญิง 

 4. ระดบัการศึกษา 

   ตํ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 

   สูงกว่าปริญญาตรี 

 5. สถานภาพ 

   โสด     สมรส 

   หยา่ร้าง / หมา้ย   

 6. อาชีพ 

   เจา้ของธุรกิจ    อาชีพอิสระ 

   พนกังานบริษทัเอกชน  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

   แม่บา้น / พ่อบา้น   คา้ขาย 

   นกัเรียน / นกัศึกษา   รับจา้งทัว่ไป 

   อื่น ๆ โปรดระบุ........................................... 

 7. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

   ตํ่ากว่า 10,000 บาท   10,001 – 15,000 บาท 

   15,001 – 20,000 บาท  20,001 – 25,000 บาท 

   25,001 – 30,000 บาท  มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป  
 

ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

 8. ความถี่ในการส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

   ซ้ือทุกวนั    ซ้ือ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ 

   ซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง   ซ้ือ 2-3 สัปดาห์/คร้ัง 

   ซ้ือเดือนละคร้ัง   อื่น ๆ โปรดระบุ....................................... 
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 9. ท่านเลือกส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

   แอปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11  แอปพลิเคชนัแม็คโคร 

   แอปพลิเคชนัโลตสั    แอปพลิเคชนับิ๊กซี 

   แอปพลิเคชนัซีพี เฟรชมาร์ท   แอปพลิเคชัน่ท็อปส์ มาร์เก็ต 

   แอปพลิเคชนัแกร๊บ    แอปพลิเคชนัไลน์แมน  

   แอปพลิเคชนัโรบินฮูด้   แอปพลิเคชนัฟู้ด แพนดา้  

   แอปพลิเคชนัเฟรชเก็ต   แอปพลิเคชนัเชฟยิม้   

   แอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี    แอปพลิเคชนัลาซาดา้   

   อื่น ๆ โปรดระบุ....................................... 

 10. ในแต่ละคร้ังที่ท่านส่ังซ้ืออาหารผ่านช่องทางออนไลน์ ท่านใชจ่้ายประมาณเท่าไหร่ 

   ตํ่ากว่า 300 บาท   301 – 500 บาท 

   501 – 1,000 บาท   1,001 – 1,500 บาท 

   1,501 – 2,000 บาท    2,001 – 2,500 บาท 

   2,501 บาท ขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 4 คําถามเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

คําช้ีแจง:  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด  

 โดยแบ่งเป็น 5 ระดบัดงัน้ี 

  ระดบัคะแนน    5  หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 

  ระดบัคะแนน    4  หมายถึง   พึงพอใจมาก 

  ระดบัคะแนน   3  หมายถึง  พึงพอใจในกลาง 

  ระดบัคะแนน    2 หมายถึง  พึงพอใจนอ้ย 

  ระดบัคะแนน    1  หมายถึง  พึงพอใจนอ้ยที่สุด 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ืออาหารออนไลน์ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 - รสชาติของอาหาร      

 - วตัถุดิบที่ใชป้ระกอบอาหารมีคุณภาพ      

 - มีอาหารหลากหลายให้เลอืก      

 - อาหารสะอาด น่ารับประทาน      

 - บรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความเหมาะสม      

ด้านราคา (Price) 

 - ราคาของสินคา้มคีวามเหมาะสม      

 - มีความสะดวกในการชาํระเงิน      

 - ค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผล      

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

 - มีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ืออาหารไดทุ้กเวลา      

 - สามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้าย      

 - มีบริการจดัส่งอาหารที่รวดเร็ว      

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 - มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การลดราคา       

 - มีการประชาสัมพนัธ์อยา่งสมํ่าเสมอ      

 - มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้      

 

ข้อเสนอแนะ 
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ภาคผนวก ค 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

ข้อที่ 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Q 11 54.43 44.461 0.813 0.903 

Q 12 54.60 43.283 0.818 0.902 

Q 13 54.13 47.430 0.551 0.912 

Q 14 54.43 45.909 0.639 0.909 

Q 15 54.50 44.948 0.676 0.908 

Q 16 54.60 43.214 0.730 0.905 

Q 17 54.27 47.030 0.625 0.910 

Q 18 54.47 43.430 0.686 0.907 

Q 19 54.27 46.892 0.574 0.911 

Q 20 54.23 48.185 0.370 0.918 

Q 21 54.37 45.482 0.659 0.908 

Q 22 54.23 46.185 0.596 0.910 

Q 23 54.53 45.085 0.632 0.909 

Q 24 55.17 41.523 0.613 0.915 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.915 14 
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถามเพ่ือการประเมินความเที่ยงตรง (IOC) 
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แบบสอบถามเพื่อการประเมนิความเทีย่งตรง (IOC) 

เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คําช้ีแจง  

 1. แบบสอบถามฉบับน้ีมุ่งตรวจสอบเพ่ือหาความเที่ยงตรง (IOC) โดยเป็นเคร่ืองมือการวิจัย 

เร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ืออาหารทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนัวายในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เพ่ือนํามาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC)  

ของแบบสอบถามและขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญที่มีต่อขอ้คาํถาม และจะนาํไปปรับปรุงแบบสอบถาม

ให้สมบูรณ์ย่ิงขึ้น 

 2. แบบสอบถามน้ีมีทั้งหมด 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนที่ 1  คาํถามคดักรอง 

 ส่วนที่ 2  คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 3  คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารออนไลน ์

 ส่วนที่ 4  คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ืออาหาร 

  ออนไลน ์

 3. ขอความกรุณาผู้ทรงคุณวุฒิ ช่วยพิจารณาแบบสอบถามน้ีว่ามีความสอดคล้องและ

เหมาะสมในการนาํไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัเร่ืองน้ีหรือไม่ ดว้ยการ

ให้คะแนนในแต่ละขอ้คาํถามโดยการทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง ซ่ึงไดก้าํหนดเกณฑ์ในการ

พิจารณาความเที่ยงตรง ดงัน้ี 

 1   หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าคาํถามมีความเหมาะสม 

 0   หมายถึง เมื่อไม่แน่ใจว่าคาํถามมีความเหมาะสมหรือไม ่

 -1  หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าคาํถามไมม่ีความเหมาะสม 

 

    ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณในความกรุณาของท่านในโอกาสน้ี 

                               นางสาวซบักมล เคนออง 
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ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรอง 

 

ข้อ ข้อคําถาม 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
1 0 -1 

1 ท่านมีอายรุะหว่าง 21-41 ปี หรือไม่ 

 ใช่ 

 ไม่ใช่ (จบการทาํแบบสอบถาม) 

    

2 ท่านเคยสั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์หรือไม่ 

 เคย 

 ไม่เคย (จบการทาํแบบสอบถาม) 

    

 

ส่วนที่ 2 คําถามเกีย่วกับข้อมลูประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อ ข้อคําถาม 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
1 0 -1 

3 เพศ 

 ชาย     

 หญิง 

    

4 ระดบัการศึกษา 

 ตํ่ากว่าปริญญาตรี  

 ปริญญาตรี 

 สูงกว่าปริญญาตรี 

    

5 สถานภาพ 

 โสด     

 สมรส 

 หยา่ร้าง / หมา้ย 

    

6 อาชีพ 

 เจา้ของธุรกิจ    

 อาชีพอิสระ 

 พนกังานบริษทัเอกชน  

 ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 แม่บา้น / พ่อบา้น   
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ข้อ ข้อคําถาม 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
1 0 -1 

 คา้ขาย 

 นกัเรียน / นกัศึกษา   

 รับจา้งทัว่ไป 

 อื่น ๆ  โปรดระบุ........................................... 

7 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

 ตํ่ากว่า 10,000 บาท   

 10,001 – 15,000 บาท 

 15,001 – 20,000 บาท  

 20,001 – 25,000 บาท 

 25,001 – 30,000 บาท  

 มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป  

    

 

ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ข้อ ข้อคําถาม 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
1 0 -1 

8 ความถี่ในการสั่งซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 ซ้ือทุกวนั    

 ซ้ือ 2-3 ครั้ ง/สัปดาห์ 

 ซ้ือสัปดาห์ละครั้ ง   

 ซ้ือ 2-3 สัปดาห์/ครั้ ง 

 ซ้ือเดือนละครั้ ง   

 อื่น ๆ โปรดระบุ....................................... 

    

9 ท่านเลือกส่ังซ้ืออาหารทางออนไลน์ผ่านแอป

พลิเคชนัใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 แอปพลิเคชนัร้านสะดวกซ้ือ 7-11  

 แอปพลิเคชนัแม็คโคร 

 แอปพลิเคชนัโลตสั    

 แอปพลิเคชนับิ๊กซี 

 แอปพลิเคชนัซีพี เฟรชมาร์ท  
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ข้อ ข้อคําถาม 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
1 0 -1 

 แอปพลิเคชัน่ท็อปส์ มาร์เก็ต 

 แอปพลิเคชนัแกร๊บ 

 แอปพลิเคชนัไลน์แมน   

 แอปพลิเคชนัโรบินฮูด้ 

 แอปพลิเคชนัฟู้ด แพนดา้   

 แอปพลิเคชนัเฟรชเก็ต 

 แอปพลิเคชนัเชฟยิม้    

 แอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี 

 แอปพลิเคชนัลาซาดา้  

 อื่น ๆ โปรดระบุ.......................................  

10 ในแต่ละคร้ังที่ท่านส่ังซ้ืออาหารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ท่านใชจ่้ายประมาณ

เท่าไหร่ 

 ตํ่ากว่า 300 บาท   

 301 – 500 บาท 

 501 – 1,000 บาท   

 1,001 – 1,500 บาท 

 1,501 – 2,000 บาท    

 2,001 – 2,500 บาท 

 2,501 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 4  คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

 

ข้อ ข้อคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิ ข้อเสนอแนะ 

1 0 -1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1 รสชาติของอาหาร     

2 วตัถุดิบที่ใชป้ระกอบอาหารมีคุณภาพ     

3 มีอาหารหลากหลายให้เลอืก     

4 อาหารสะอาด น่ารับประทาน     

5 บรรจุภณัฑส์าํหรับบรรจุอาหารมีความ

เหมาะสม 

    

ด้านราคา (Price) 

6 ราคาของสินคา้มคีวามเหมาะสม     

7 มีความสะดวกในการชาํระเงิน     

8 ค่าบริการจดัส่งมีความสมเหตุสมผล     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

9 มีความสะดวกในการส่ังซ้ือ สามารถซ้ือ

อาหารไดทุ้กเวลา 

    

10 สามารถเขา้ถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารไดง่้าย     

11 มีบริการจดัส่งอาหารที่รวดเร็ว     

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

12 มีการจดัโปรโมชัน่ เช่น การลดราคา     

13 มีการประชาสัมพนัธ์อยา่งสมํ่าเสมอ     

14 มีพนกังานมาแนะนาํสินคา้     
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ข้อเสนะแนะของผู้ทรงคุณวุฒ ิ

 

 

 

 

  

 

 

 

      ลงช่ือ.................................................................. 

              (.........................................................) 

                      ผูท้รงคุณวุฒิ 
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ภาคผนวก จ 

ผลการประเมินค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม (IOC) 
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ผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม (IOC) 

เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ืออาหารทางออนไลน์ ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ข้อ 
ผู้เช่ียวชาญ IOC = ΣR 

         N 
หมายเหตุ 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ส่วนที่ 1 คําถามคัดกรอง 

1 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

2 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

ส่วนที่ 2 คําถามเกีย่วกับข้อมลูประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

3 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

4 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

5 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

6 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

7 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

ส่วนที่ 3 คําถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

8 1 1 0 0.67 นาํไปใชไ้ด ้

9 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

10 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

ส่วนที่ 4 คําถามเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ืออาหารทางออนไลน์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

11 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

12 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

13 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

14 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

15 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

ด้านราคา (Price) 

16 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

17 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้
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ข้อ 
ผู้เช่ียวชาญ IOC = ΣR 

         N 
หมายเหตุ 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

18 1 1 0 0.67 นาํไปใชไ้ด ้

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

19 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

20 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

21 1 1 0 0.67 นาํไปใชไ้ด ้

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

22 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

23 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้

24 1 1 1 1.00 นาํไปใชไ้ด ้
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ประวัติผู้ศึกษา 

ช่ือสกุล  นางสาวซบักมล  เคนออง 

วัน เดือน ปีเกิด  26  เมษายน  2517 

สถานที่เกิด  อาํเภอนาบอน จงัหวดันครศรีธรรมราช 

ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี ศิลปศาสตร์บณัฑิต สาขาการบริหารงานทรัพยากรมนุษย ์

สถาบนัราชภฏัสวนสุนนัทา 2545 

สถานทีท่ํางาน ขายอาหารทางออนไลน ์




