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บทคัดย่อ 

  
การวิจัยครัง้นี ้มีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1)วิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยกลุ่ม

อา้งอิง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  2) ศึกษาปัจจัยทัศนคติท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 3) 
ศกึษาปัจจยักลุม่อา้งอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นชอ่งทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์และ 4) ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส  ์

ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 20 – 26 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดต้อ่เดือน 25,001 – 30,000 บาท ซือ้สินคา้และ
บริการออนไลนส์ปัดาห์ละ 1 ครัง้  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทัศนคติท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ดแ้ก่ 
ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤติกรรม ปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ดแ้ก่ ดา้นตน้แบบ ดา้นบรรทัดฐาน 
และดา้นขอ้มลู และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสไ์ดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจ าหน่าย
และราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด  โดยปัจจัยดงักล่าวมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 

  
The purposes of this research were to firstly study of attitude factor influencing 

the decision for Crispy Banana with Tamarind Jam via e-Marketplace.  Secondly study 
reference group factor influencing the decision for Crispy Banana with Tamarind Jam via 
e-Marketplace.  Finally study marketing mix factor influencing the decision for Crispy 
Banana with Tamarind Jam via e-Marketplace. 

The result of this research found out that respondents were mostly female age 
between 20-26 years old, single, bachelor degree and income between 25,001 - 30,000 
bath, hence they purchased product and service online 1 time per week.  Therefore, 
research result discovered the attitude factor influencing the decision for Crispy Banana 
with Tamarind Jam via e-Marketplace via e-Marketplace that is affective and conative. 
Then, research result of reference group which factor influencing the decision for Crispy 
Banana with Tamarind Jam via e-Marketplace via  e-Marketplace is identification, 
normative and information. Moreover, the research result of marketing mix factor which 
factor influencing the decision for Crispy Banana with Tamarind Jam via e-Marketplace 
via e-Marketplace is place and price.  Thus, promotion of those factor influencing the 
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decision for Crispy Banana with Tamarind Jam via e-Marketplace via e-Marketplace with 
statistical significant at 0.5 level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธฉ์บับนี้ส  าเร็จลลุ่วงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างสงูของ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.
วศิน เหลี่ยมปรีชา อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธัมมะทินนา  ศรีสพุรรณ 
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ ์และผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วรเดช ณ กรม กรรมการผูท้รงคณุวฒุิ
ท่ีไดใ้หค้  าแนะน าปรกึษา  ตลอดจนตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ่งตา่ง ๆ ดว้ยความเอาใจใสเ่ป็นอย่างดีย่ิงจน
วิทยานิพนธส์  าเรจ็สมบรูณไ์ด ้ ผูวิ้จยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณาจึงขอกราบขอบพระคณุอย่างสงูมา ณ 
โอกาสนี ้

ขอขอบพระคณุ อาจารยป์ระจ าคณะบริหารธรุกิจ เศรษฐศาสตรแ์ละการส่ือสารทุกท่านท่ี
ไดป้ระสาทวิชาความรูแ้ก่ผูวิ้จัยตลอดระยะเวลาการศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลยันเรศวรแห่งนี ้ รวมถึง
ผูเ้ขียนต  ารา ผูแ้ปลต  าราเอกสารบทความ และเจา้ของงานวิจยั ท่ีผูวิ้จยัไดท้  าการศกึษาคน้ควา้และ
น ามาอา้งอิงในการวิจัยครัง้นี ้  ซึ่งสามารถน าความรูท่ี้ได้มาประยุกตแ์ละเป็นพื้นฐานในการท า
วิทยานิพนธฉ์บบันีไ้ดเ้ป็นอย่างดี 

ขอขอบพระคุณครอบครัว ญาติพ่ีน้องทุกคน และบุคคลใกล้ชิด  ท่ีเป็นผู้สนับและให้
ก  าลงัใจอนัมีคา่จนผา่นพน้สิ่งตา่ง ๆ มาไดด้ว้ยดีโดยตลอด 

หากวิทยานิพนธฉ์บับนี้ไดก้่อใหเ้กิดประโยชนใ์หก้ับผูส้นใจศึกษาตอ้งการใชส้  าหรบัเป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัยตอ่ไป หรือเป็นแนวทางใหก้บัผูท่ี้สนใจขายสินคา้ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์นบัเป็นความยินดีอย่างย่ิงท่ีไดท้  าวิทยานิพนธฉ์บบันี  ้

  
  

รชัชา  ผกูพยนต ์
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บทที ่1 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบนัการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์หรือ e-Commerce มีการเติบโตแบบกา้วกระโดด 
ซึ่งเกิดจากเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีสะดวกและครอบคลุมมากขึน้  ท  าให้การเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ต     
ท  าไดง้่าย  ส่งผลใหใ้นปัจจุบันเขา้สู่ยุคสงัคมดิจิทัลอย่างเต็มตวั  จากรายงานผลการส  ารวจมูล     
ค่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประจ าปี 2563 (ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์
กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม, 2564) พบวา่ มลูคา่การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสใ์นประเทศ
ไทยปี  2563 มีมูลค่าสูงถึง 132,745.67 ล้านดอลล่า เพ่ิมขึ ้นจากปี 2562 ถึง 6.61% อีกทั้ง          
ผลส  ารวจการใช้งานดิจิทัลปี 2020 (We are social, 2564) จาก We Are Social บริษัทดิจิตัล             
เอเจนซ่ีช่ือดังแห่งสหราชอาณาจักร และ Hootsuite ผูใ้ห้บริการตลาดบนโซเชียลมีเดีย พบว่า                 
ในปี 2020 ทั่วโลกมีจ  านวนผูใ้ชง้านอินเทอรเ์น็ตสงูถึง 4.66 พันลา้นคน คิดเป็น 60% ของจ านวน
ประชากรโลก และกว่า 74% ของผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ตทั่ วโลกกล่าวว่าพวกเขาเคยซื้อสินค้า
ออนไลนใ์นช่วงเวลาหนึ่งเดือนท่ีผ่านมา  เมื่อพิจารณาส่วนแบ่งตลาดของช่องทางการขายสินคา้
ออนไลนแ์ตล่ะประเภท พบว่า ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ เป็นช่องทางการคา้ท่ีมี
สว่นแบ่งตลาดมากท่ีสดุ (บรูณเ์มตต ์วิวฒันานกุลู, 2564) 

ตลาดกลางพาณิ ชย์ อิ เล็ กท รอนิ กส์ ห รือ  e-Marketplace ท าหน้า ท่ี เป็ นตลาด
อิเล็กทรอนิกสร์วบรวมสินคา้ และบริการจากผูข้ายจ านวนมาก  เป็นตวักลางในการแลกเปลี่ยน
ขอ้มลูสินคา้และบริการ  โดยตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสนี์เ้ป็นช่องทางท่ีสามารถซือ้ขายได้
ทั้งใน และต่างประเทศ (ธีทัต ตรีศิริโชติ, 2018) ส่งผลใหต้ลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสช์่วย             
ลดข้อจ ากัดด้านต้นทุนในการค้นหาข้อมูล ลดระยะเวลาในการติดต่อซื้อขายสินค้า  เพ่ิม                    
ความสะดวก และรวดเรว็ในการซือ้ขายสินคา้เป็นอย่างมาก  รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้
อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2563 (ส  านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์กระทรวงดิจิทัล
เพ่ือเศรษฐกิจและสังคม , 2564) พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้า และบริการทางออนไลน์ผ่าน 
Shopee มากเป็นอันดับหนึ่ ง คิด เป็น  91.0% รองลงมาคือ Lazada, Facebook Fanpage, 
Instagram และ LINE คิดเป็น 72.9% , 55.1% , 42.1% และ 41.6% ตามล าดับ อีกทั้งผลการ
ส  ารวจตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีคนไทยเป็นเจ้าของได้แก่  Kaidee, LnwShop, 
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Weloveshopping, O Shopping, ThailandPostmart, Thailand Mall, Digital OTOP, Otopthai.
Shop และ ThaiTamBon พบว่าไดร้บัความนิยมรวมทั้งหมดเพียง 22.0% เท่านั้น  สาเหตุหลัก
เพราะส่วนมากผูบ้ริโภคนิยมซือ้สินคา้ และบริการผ่านผูใ้ห้บริการรายใหญ่มีสินคา้ใหเ้ลือกซื้อ
หลากหลาย   อีกทั้ งใน ThaiTamBon, Otopthai.Shop  และDigital OTOP สินค้าส่วนใหญ่         
คือสินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑม์ีสินคา้ไมห่ลากหลาย  การจดัโปรโมชั่นลดราคาหรือแคมเปญ
ร่วมสนุกต่าง ๆ ไม่น่าสนใจ  ท าให้ช่องทางเหล่านี้ไม่ไดร้ับความนิยมเท่าช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสข์นาดใหญ่ 
 สินคา้โอทอป หรือท่ีรูจ้ักกันในช่ือ “สินคา้หนึ่งต  าบลหนึ่งผลิตภณัฑ์” (One Tumbol One 
Product หรือ OTOP) เกิดจากการด  าเนินโครงการของรัฐบาลตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2544 โดยเป็น           
การรวมกลุ่มของคนในชุมชนเพ่ือจัดการกับทรัพยากรและภูมิปัญญาท้องถ่ินเป็นผลิตภัณฑ์                 
และบริการท่ีมี เอกลักษณ์เฉพาะตัว มีจุดเด่นและเพ่ิมมูลค่า  โดยมีรัฐบาลคอยสนับสนุน                  
ดา้นความรูส้มยัใหม่ แหล่งเงินทุน เทคโนโลยี  เพ่ือพัฒนาสินคา้ให้ตอบโจทยแ์ก่ผูบ้ริโภคทั้งใน                
และตา่งประเทศ  เป็นการสรา้งรายไดแ้ก่ชมุชนเป็นชมุชนท่ีเขม้เเขง็พึ่งพาตนเองได ้(คณะกรรมการ
อ านวยการหนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ, 2544) ผลิตภณัฑก์ลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน 
เป็นอีกหนึ่งผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปส  าเร็จรูปจากโครงการหนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ท่ีไดร้ับ            
ความนิยมจากจังหวดัเพชรบรูณ ์ โดย นายพงศก์ร เมฆสีเงิน ผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดกลุม่วิสาหกิจ
ชมุชนขา้วเกรียบสมนุไพรและกลว้ยแปรรูปต  าบลวงัชมพู อ  าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ ์กล่าวว่า 
กลุ่มจัดตั้งขึน้เมื่อปี 2548 โดยเริ่มต้นจากการสนับสนุนเงินทุนจากองคก์ารบริการส่วนต  าบล              
วงัชมภ ูในการด  าเนินการแปรรูปผลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑก์ลว้ยหินแปรรูปสอดไสม้ะขามหวาน   
ยังกลายเป็นผลิตภณัฑโ์อทอประดบั 5 ดาวของจังหวดัเพชรบูรณ์  โดยผลิตภัณฑ์กว่า 50 % ส่ง
จ  าหน่ายในหา้งโมเดิรน์เทรดและป้ัมน า้มนั ปตท.ในจังหวดัเพชรบรูณ์  ภายใตต้ราสญัลกัษณท์าง
การคา้ช่ือวา่ “บัวโฮม” ส่วนท่ีเหลืออีก 50% รบัจา้งผลิตส่งใหก้บัลกูคา้น าไปติดแบรนดข์องตวัเอง 
ซึ่งขณะนีม้ีบางแบรนดส์ง่ออกตา่งประเทศ (คม ชดั ลกึ, 2563) 

กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนท่ีกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจ าหน่ายใหผู้ป้ระกอบการน าไปติด    
แบรนดเ์ป็นของตนเองเพ่ือขายนัน้ มีการจ าหน่ายผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
ทั้งช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รายใหญ่ เช่น Shopee, Lazada และยังมีวาง
จ าหน่ายผ่าน ThailandPostmart, ThaiTamBon และตลาดเกษตรกรออนไลน์.com ซึ่งเป็น
เว็บไซต์เพ่ือจ  าหน่ายสินค้าจากเกษตรกรของกรมส่งเสริมการเกษตรและสหกรณ์อีกด้วย 
ผูป้ระกอบการหลายรายสรา้งความแตกต่างให้กับสินคา้ของตนจากการออกแบบบรรจุภัณฑ์
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เพ่ือใหส้ินคา้มีความทนัสมยัมีเอกลกัษณเ์ฉพาะดึงดดูใหผู้บ้ริโภคสนใจอยากทดลองทาน  โฆษณา
สินคา้ของตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ  เพ่ือให้กลว้ยกรอบสอดไส้มะขามกวนเป็นท่ีรูจ้ัก             
ในผูบ้ริโภคเป็นวงกวา้ง  สรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้ริโภคและเกิดการบอกตอ่ในการเลือกซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวน  

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูวิ้จัยสนใจศึกษาเก่ียวกับ ทัศนคติ กลุ่มอา้งอิง และส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส์อัน ได้แก่  Shopee, Lazada และ Facebook Marketplace ทั้ งนี ้แม้จะมีการ
จ าหน่ายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสเ์ป็นจ านวน
มาก  แต่มีผูป้ระกอบการบางรายเท่านั้นท่ีไดร้บัความนิยม และมียอดขายเป็นจ านวนมาก  จึงเป็น
ท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษาประเด็นดังกล่าว  เพ่ือใหน้  าขอ้มูลเป็นแนวทางให้กับผูป้ระกอบการท่ีขาย
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  น  าไปพัฒนา
ปรบัปรุงการขายสินคา้ใหม้ีประสิทธิภาพตอบสนองใหต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเกิด
การขายสินคา้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงคข์องการวจิยั 
 1.  เพ่ือวิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทศันคติ ปัจจยักลุม่อา้งอิง และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์

2.  เพ่ือศึกษาปัจจยัทศันคติท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่น
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 3.  เพ่ือศึกษาปัจจัยกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 4.  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซื้อกลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์  
 
ขอบเขตของงานวจิัย 
 1.  ขอบเขตดา้นเนือ้หา  
 ศึกษาปัจจัยทัศนคติได้แก่ ด ้านการรับรู ้ด ้านความรูส้ึก และด้านพฤติกรรม ปัจจัย          
กลุม่อา้งอิง ไดแ้ก่ ดา้นขอ้มลู ดา้นบรรทัดฐาน ดา้นตน้แบบ และ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นการ



 4 

ให้บริการส่วนบุคคล และดา้นความเป็นส่วนตัว ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 
 2. ขอบเขตประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
 ประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การเคยซื้อ
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสม์าแลว้  อย่างนอ้ย     
1 ครัง้ มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป  โดยไมจ่  ากดัขอบเขตกลุม่ประชากรตามพืน้ท่ี 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณซื์้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์3 ช่องทางไดแ้ก่ Facebook Marketplace , Lazada 
และ Shopee ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา  โดยมีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ซึ่งเป็นการสุม่ตวัอย่างโดยไมค่  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
 เวลา ระยะเวลาในการเก็บตวัอย่างตัง้แต ่1 พฤศจิกายน 2563 - 31 มกราคม 2564  
 
ประโยชนท์ีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.  ผูท่ี้สนใจประกอบธรุกิจขายสินคา้ออนไลนส์ามารถน าผลการวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสไ์ป
ใชเ้ป็นขอ้มลูและแนวทางเพ่ือพัฒนาสินคา้ วิธีการขายสินคา้ออนไลน ์และท าการตลาดออนไลน ์
ใหเ้กิดการขายสินคา้อย่างยั่งยืน 

2.  หากผูป้ระกอบการน าผลการวิจัยปรบัใชก้ับการขายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์และประสบความส าเรจ็  ท  าใหช้มุชนมีรายไดจ้าก
การขายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนเพ่ิมขึน้ 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.  การตดัสินใจซือ้ หมายถงึ กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้สิ่งใดสิ่งหนึง่จากตวัเลือกตา่ง 
ๆ ท่ีมี  โดยการเลือกแตล่ะครัง้มีปัจจยัอืน่ประกอบการตดัสินใจดว้ย 

2.  กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวน หมายถึง กล้วยหินสไลด์บางสอดไส้มะขามกวน       
เป็นสินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาวของจังหวดัเพชรบูรณ์  จัดเป็นสินคา้ประเภท
อาหารแปรรูปส  าเรจ็รูป  ผูบ้ริโภคนิยมซือ้ทานเองและซือ้เป็นของฝากแก่คนรูจ้กั 

3.  ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-Marketplace) หมายถึง ตลาดกลางท่ีใชใ้นการ
ติดตอ่ซือ้ขายสินคา้ และบริการรูปแบบใหมท่ี่ปรบัเปลี่ยนกระบวนการทางการคา้  เพ่ือตอบสนอง
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พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  เป็นแหล่งขอ้มลูขนาดใหญ่ในการรวบรวมขอ้มลูสินคา้
และบริการ  มีการเปิดให้ผูซื้ ้อและผูข้ายเขา้มาท าการติดต่อซือ้ขายแลกเปลี่ยนขอ้มูลสินคา้กัน     
ท  าใหก้ารซือ้ขายสินคา้สะดวกรวดเรว็ และมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  รวมถึงตอบสนองพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในปัจจุบันดว้ยการน าเสนอสินคา้ และบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี้
ก  าหนดช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ว ้3 ช่องทางไดแ้ก่ Facebook marketplace , 
Lazada  และ Shopee  
 4.  ทัศนคติ หมายถึง ความรูส้ึกทางดา้นจิตใจมองไม่เห็นไดโ้ดยตรง  เป็นความเขา้ใจ    
ในตวัสินคา้ และการขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์ ความรูส้กึนึกคิดต่อสินคา้  ซึ่งทัศนคติมีผล
ต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และแนวโน้มการปฏิบัติตวัต่อสินคา้ท่ีขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์อีกดว้ย  โดยทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ ความเขา้ใจ ความรูส้ึก                
และพฤติกรรม 
    4.1  ด ้านความเข้าใจ  หมายถึ ง  ความรู ้ความเข้าใจ ท่ีมีต่อกล้วยกรอบ                
สอดไสม้ะขามกวน  ทั้งการซือ้ผ่านช่องช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์การช าระเงิน  
ซึ่งเป็น สิ่งท่ีผูบ้ริโภคแสวงหามาร่วมกับประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ และการซื้อ
สินคา้   ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ เป็นผลท าใหเ้กิดการรบัรูใ้นรูปแบบความ
เช่ือและทศันคติ 
    4.2  ด ้านความ รู ้สึก  หมายถึ ง  ความ รู ้สึก ท่ีมี ต่อการสั่ ง ซื ้อกล้วยกรอบ                 
สอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ เป็นการพิจารณาของบุคคล
หรือการแสดงทศันคติตอ่สินคา้ และการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
แสดงเป็นสภาวะทางอารมณ ์
    4.3  ด ้านพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มพฤติกรรม และการแสดงออกของ
ผู้บริโภค  ท่ีมีต่อการซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์

5.  กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มคน หรือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค       
โดยผูบ้ริโภคนิยมใชก้ลุม่อา้งอิงเป็นแหล่งขอ้มลู ตวัเปรียบเทียบ และตน้แบบ ในการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ โดยลกัษณะการมีอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง
ตอ่ผูบ้ริโภคมีดงันี ้
   5.1  ด ้านข้อมูล หมายถึง อิทธิพลของข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีผู้บริโภคไดร้ับ            
จากบุคคลอา้งอิง  ทั้งในรูปแบบการรีวิวสินคา้ และการแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้
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กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาแล้ว               
โดยผูบ้ริโภคเช่ือถือวา่ขอ้มลูท่ีไดจ้ากกลุม่อา้งอิงเหลา่นัน้มีความน่าเช่ือถือ  
   5.2  ดา้นบรรทัดฐาน หมายถึง อิทธิพลความเช่ือตามค าแนะน าเก่ียวกับสินคา้
ของกลุ่มอ้างอิง  ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิบัติตามค  าแนะน าของกลุ่มอ้างอิง ซึ่ งถือว่า                  
กลุม่อา้งอิงเป็นบคุคลท่ีมีอิทธิพลท่ีส่งผลกระทบตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลนเ์ป็นอย่างมาก เช่น 
การโปรโมทสินคา้ผา่นสื่อสงัคมออนไลนข์องกลุม่อา้งอิง   
    5.3  ดา้นตน้แบบ หมายถึง การมีพฤติกรรมเลียนแบบกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภค 
ซึ่งผูบ้ริโภคไดย้อมรบัคา่นิยมของกลุม่อา้งอิงแลว้เกิดการท าตาม หรือ ซือ้สินคา้ตามกลุม่อา้งอิง 

6.  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์(6Ps) หมายถึง   องค์ประกอบท่ีส  าคัญใน                      
การด  าเนินงานทางการตลาดแบบออนไลน ์ ประกอบดว้ย 6Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทาง  
จดัจ  าหน่าย การสง่เสริมการตลาด การรกัษาความเป็นสว่นตวั และการใหบ้ริการสว่นบคุคล  
    6.1  ด ้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนท่ีวางขาย                
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ ได้รบัการรบัรองคุณภาพ สินคา้มีรูปลักษณ ์         
ท่ีความสวยงามตรงกบัภาพท่ีน าเสนอ  มีขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑค์รบถว้น ตรงตามความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 
   6.2  ด ้านราคา หมายถึง ราคาของกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนท่ีวางขาย           
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ มีความเหมาะสมกบัสินคา้  ท  าใหเ้กิดการยอมรบั
จากกลุ่มลกูคา้  เพ่ิมตวัเลือกใหผู้บ้ริโภคดว้ยการมีระดับราคาท่ีหลากหลาย  อีกทั้งผูบ้ริโภคยัง
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัรา้นคา้ออนไลนอ่ื์น ๆ ไดเ้ช่นกนั  
    6.3  ด ้านช่องทางจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย และกระจาย    
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนไปยงัผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสรู์ปแบบต่าง ๆ ควรพิจารณาทั้งเรื่องความง่ายและความสะดวกของการใช้งาน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสด์ว้ย 
    6.4  ด ้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา           
มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือท ากลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนท่ีเป็นท่ีรูจ้กั  แจง้ขา่วสารหรือชกัจงูใหผู้บ้ริโภค
เกิดความตอ้งการซือ้สินคา้  อีกทัง้ยงัเป็นการสรา้งความผกูพนัและความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ 
    6.5  ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล หมายถึง การใหบ้ริการแบบโตต้อบร่วมกัน
ระหว่างผูข้ายกับผูบ้ริโภคแบบเจาะจงในแต่ละบุคคล  เพ่ือน าเสนอสิ่งท่ีตรงใจใหล้กูคา้ อ  านวย
ความสะดวก แกปั้ญหาเฉพาะบคุคล และสรา้งความประทบัใจใหล้กูคา้ท่ีซือ้สินคา้ในรา้นของตน 



 7 

    6.6  ดา้นความเป็นส่วนตัว หมายถึง ผูข้ายมีการคุ้มครองขอ้มูลส่วนบุคคล                   
ของผู้บริโภค  ไม่เปิดเผยขอ้มูลแก่สาธารณะ และการใช้บริการต้องมีความปลอดภัยในการ            
ท  าธรุกรรมทางการเงิน  เพ่ือสรา้งความน่าเช่ือถือใหก้บัผูบ้ริโภค 
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บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจยัทีเ่ก่ียวขอ้ง 
 

งานวิจัยฉบับนีเ้ป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขาม
กวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  ผูวิ้จัยไดท้  าการศึกษาทบทวนวรรณกรรม 
บทความ ทฤษฎี ผลงานวิจัย และเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือให้เกิดความเข้าใจกับเรื่องท่ีผูวิ้จัย 
ตอ้งการศกึษาโดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติการซือ้ 

 ทฤษฎีเก่ียวกบักลุม่อา้งอิง 
 แนวคิดเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 แนวคิดเก่ียวกบัตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

ขอ้มลูเก่ียวกบักลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 ท่ีมาของสมมตุิฐานงานวิจยั 
 
แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้  

1.  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 P. Kotler และK. L. Keller (2012) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
วิธีการท่ีบคุคล กลุ่ม และองคก์รเลือกซือ้ใช ้จ  าจัดสินคา้ และบริการ ความคิด หรือประสบการณ ์
เพ่ือตอบสนองความตอ้งการนัน้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ 
พฤติกรรมการตัดสินใจการซือ้ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้ หรือ บริการของบุคคล     
ซึ่งจะมีความส าคญัตอ่การซือ้สินคา้และบริการทัง้ในปัจจบุนั และอนาคต 

พรเทพ ทิพยพรกลุ (2559) กลา่วว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเรื่องของปฎิกริยาของผูบ้ริโภค
ท่ีมีกิจกรรม หรือ กระบวนการตดัสินใจ  เพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งสินคา้ หรือ บริการโดยรวมไปถึงอารมณ์
จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ลว่งหนา้ หรือ ภายหลงักิจกรรมนัน้ 
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 ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer 
behavior) หมายถึง การตดัสินใจ และการกระท าของผูบ้ริโภคเก่ียวกับการซือ้ และการใชส้ินคา้
หรือบริการ  เพ่ือตอบสนองความตอ้งการ และความพึงพอใจของตน  โดยการวิเคราะหพ์ฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคนั้นใชห้ลกั 6Ws และ 1H โดย 6Ws 1H Analysis Model คือ เครื่องมือท่ีใชวิ้เคราะห์
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคธุรกิจสามารถรูถ้ึงขอ้มูลเชิงลึกของผู้บริโภคในรูปแบบขอ้มูล   เพ่ือใช้
ประกอบการตดัสินใจก่อนท่ีจะเริ่ม หรือ ปรบัปรุงธรุกิจการจะขายสินคา้ หรือบริการจ าเป็นตอ้งมี
การศึกษาถึงพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย  เพ่ือท่ีจะทราบว่าสินคา้ หรือบริการของเราสามารถ
ตอบสนองพวกเขาไดห้รือไม่  ซึ่งหากผูป้ระกอบการยงัไม่ทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็สามารถใช้
หลกัการ 6Ws 1H เป็นตวัช่วยในการวิเคราะหก์ลุม่เป้าหมายได ้ ซึ่งสามารถวิเคราะหไ์ดด้งัตาราง
ตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 1 แสดงการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 

ค าถาม  (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1.ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย(Who is in the 
target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์ 
(2) ภมูิศาสตร ์ 
(3) จิตวิทยา หรือจิตวเิคราะห ์ 
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ  าหน่าย 
และการสง่เสริม การตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของเป้าหมายได ้

2.ผูบ้ริโภคซือ้อะไร (What 
does the consumer 
buy?) 
 

สิ่งท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือ
ตอ้งการคณุสมบตัหิรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product Component) และ 
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คู่
แขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 
 (1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
(2) รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ 
การบรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รูปแบบบริการ คณุภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม 
(3) ผลิตภณัฑค์วบ  
(4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม  (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 
 
 
 

 (5) ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกตา่งทางการแขง่ขนั 
(Competitive Differentiation)
ประกอบดว้ยความแตกตา่งดา้น
ผลิตภณัฑ ์บริการพนกังาน และ 
ภาพลกัษณ ์

3.ท าไมผูบ้ริโภคจึงซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 
 

วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซือ้
สินคา้เพ่ือ สนองความตอ้งการ
ของเขาดา้น รา่งกายและดา้น
จิตวิทยา ซึ่งตอ้งศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ 
พฤติกรรมการซือ้ คือ 
(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยั
ทาง จิตวิทยา  
(2) ปัจจยัทางสงัคม และ
วฒันธรรม  
(3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ  
(1) กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์
(Product Strategies)  
(2) กลยทุธก์ารสง่เสริม การตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธก์าร
โฆษณาการขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การสง่เสริมการขาย การให้
ขา่ว การประชาสมัพนัธ ์ 
(3) กลยทุธด์า้นราคา (Price 
Strategies)  
(4) กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ  าหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 

4.ใครมีสว่นรว่มในการ 
ตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซึ่งประกอบดว้ย  
(1) ผูร้ิเริ่ม  
(2) ผูม้ีอิทธิพล 
 (3) ผูต้ดัสินใจซือ้  

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ การโฆษณา
และ (หรือ) กลยทุธก์ารสง่เสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุม่อิทธิพล 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 
 

ค าถาม  (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 (4) ผูซื้อ้  
(5) ผูใ้ช ้

 

5. ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 

ช่วงเวลา และความถ่ีใน             
การซือ้ของผูบ้ริโภค  

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือกลยทุธก์าร
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ท าการ สง่เสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้ริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 
 

ช่องทาง หรือแหลง่ (Outlets)  
ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซือ้  
 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ  าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑส์ู่
ตลาดเป้าหมายโดย พิจารณาวา่
จะผา่นคนกลางอย่างไร 

7. ผูบ้ริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 
 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย  
(1) การรบัรูปั้ญหา 
(2) การคน้หาขอ้มลู  
(3) การประเมินผลทางการ
เลือก  
(4) ตดัสินใจซือ้  
(5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท่ี์ใชก้นัมาก คือ กลยทุธ์
การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การใหข้า่ว และ
การประชาสมัพนัธ ์การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถปุระสงคใ์นการขายให ้
สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคใ์น             
การตดัสินใจซือ้ 
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ดงันั้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง วิธีการหรือกระบวนการตดัสินใจซือ้ และประเมินผล
การใชส้ินคา้ หรือบริการของผูซื้อ้  ซึ่งจะเกิดทัง้ก่อน และหลงัการซือ้สินคา้  โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เกิดจากสิ่งกระตุน้ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ และตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้ ๆ 
  

2.  ความหมายของการตดัสินใจซือ้ 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541) กล่าวว่าการตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการ  ในการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตา่ง ๆ ท่ีมีอยู่ซึ่งผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจ 
ในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้ และบริการอยู่เสมอโดยท าการเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูล      
และขอ้จ  ากัดของสถานการณก์ารตดัสินใจ  จึงเป็นกระบวนการท่ีส  าคญัและอยู่ภายในจิตใจของ
ผูบ้ริโภค    
 สทุามาศ จันทรถาวร (2556) กล่าวว่าการตดัสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือก แนวทาง
ปฎิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต ้องการ  ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของ 
กระบวนการแกไ้ขปัญหา 
 ศิริเพ็ญ เย่ียมจรรยา (2555) กล่าวว่า การตดัสินใจ คือ กระบวนการเลือกสิ่งท่ีจะน าไปสู่
เป้าหมายตามท่ีไดต้ัง้ไว ้ โดยเป็นการเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ และผูเ้ลือกไตร่ตรองแลว้ว่าเป็น
ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสดุ 
 จากความหมายดงักลา่วขา้งตน้สรุปไดว้า่ การตดัสินใจ คือกระบวนการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากตัวเลือกต่าง ๆ โดยผ่านการไตร่ตรองแลว้ว่าเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด ซึ่งการเลือก               
แตล่ะครัง้มีปัจจยัอื่นประกอบการตดัสินใจดว้ย 
  

3.  กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541) หนา้ 145 กลา่วว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
(Decision Process) แมผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการแตกตา่งกนัแต่ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ 
ท่ีคลา้ยคลงึกนั  ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้  แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
  3.1   ก า รต ระห นั ก ถึ ง ปั ญ ห าห รื อ ค วาม ต้อ งก า ร  (Problem or Need 
Recognition) ปัญหาเกิดขึน้เมื่อบคุคลรูส้ึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีเป็นอดุมคติ และเป็น
สภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงของสิ่งตา่ง ๆ  ท่ีเกิดขึน้กบัตนเองจึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการ
ท่ีสามารถเติมเตม็สว่นต่างระหวา่งสภาพอดุมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง  โดยปัญหาของแตล่ะบุคคล 
มีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป เช่น การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครัว             
การเปลี่ยนแปลงสถานะทางการเงิน ผลจากการเปลี่ยนกลุม่อา้งอิง เป็นตน้ 



 13 

  3.2   การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผูบ้ริโภค 
ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข  โดยหาขอ้มลูเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตดัสินใจจากแหลง่ขอ้มลูตอ่ไปนี ้
   3.2.1.   แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งขา่วสารท่ีเป็นบคุคล 
เช่น ครอบครวั มิตรสหาย กลุม่อา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 
   3.2.2.  แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้าก
จดุขาย สินคา้ บริษัท รา้นคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
   3.2.3.  แหล่งข่าวทั่ วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จาก 
สื่อมวลชนตา่ง ๆ เช่น โทรทศัน ์วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 
   3.2.4.  จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search)             
เป็น แหลง่ขา่วสารท่ีไดร้บัจากการลองสมัผสัการตรวจสอบ และการทดลองใช  ้
 ผูบ้ริโภคบางคนใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซือ้มาก  แต่บางคนมีการหาขอ้มลูนอ้ยทั้งนีข้ึน้อยู่กับปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม 
ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
  3.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
การประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า  และคัดสรร               
ในการตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตราย่ีหอ้ใหเ้หลือเพียงตราย่ีหอ้เดียว ซึ่งขึน้อยู่กบัความเช่ือ    
ความนิยมศรทัราในตราสินคา้นั้น ๆ หรือขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีต    
และสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ดว้ย   ทั้งนี ้มีแนวคิดในการพิจารณา
สามารถช่วยประเมินทางเลือกเพ่ือใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึน้ดงัตอ่ไปนี  ้
   3.3.1.  คุณ สมบัติ  (Attributes) และประโยชน์ของสินค้า ท่ี ได้รับ 
(Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับ  และคุณสมบัติความสามารถของสินค้า               
แต่ละชนิดโดยมองผลิตภณัฑว์า่เป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์  ซึ่งผูบ้ริโภคมอง
ลักษณะแตกต่างเหล่านี้ว่าเก่ียวขอ้งกับตนเองเพียงใด และผู้บริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุด           
กบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   3.3.2.  ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือ การพิจารณา
ถึงความส าคัญของคุณสมบัติ  (Attribute Importance) สินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึง    
ความโดดเดน่ของสินคา้ (Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็นผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับลกัษณะ 
ตา่ง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ ในระดบัแตกตา่งกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเอง 
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   3.3.3  ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึง 
ความเช่ือถือตอ่ย่ีหอ้ของสินคา้หรือภาพลกัษณข์องสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเหน็ 
รบัรูจ้ากประสบการณ์ในอดีต  ผูบ้ริโภคเกิดการสรา้งความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชุดหนึ่งเก่ียวกับ 
ลกัษณะแตล่ะอย่างของตราย่ีหอ้  ซึ่งความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีหอ้มีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือก 
ของผูบ้ริโภค 
   3.3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจ 
ต่อสินค้าแต่ละย่ีห้อมากน้อยเพียงใด  ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา  โดยผูบ้ริโภคเป็น          
ผูก้  าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีเขาต้องการแล้วผูบ้ริโภคท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคณุสมบตัิของตราตา่ง ๆ 
   3.3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี ้เป็นอีกวิธี
หนึ่งท่ีน  าเอาปัจจัยส  าหรบัการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีหอ้คณุสมบัติ
ของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน  แลว้หาผลสรุปว่าย่ีห้อใดไดร้ับคะแนนจากการ
ประเมิน มากท่ีสดุก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 
  3.4  การตดัสินใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแตล่ะคนมีความ
ตอ้งการข้อมูล และระยะเวลาในการตัดสินใจส  าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ
ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนานแต่บาง  
ผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคไมต่อ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 
  3.5  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว 
ผูบ้ริโภคไดร้บัประสบการณใ์นการบริโภค  ซึ่งไดร้บัความพอใจหรือไมพ่อใจขึน้อยู่กับผูบ้ริโภคเอง 
ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดร้ับทราบถึงขอ้ดีต่าง ๆ ของสินคา้ท าให้เกิดการซื้อซ  ้า  หรือเกิดการแนะน า       
ใหเ้กิดลกูคา้รายใหม่  หากผูบ้ริโภคไมพ่อใจมีการเลิกซือ้สินคา้นัน้ ๆ ในครัง้ต่อไปเป็นผลท าใหเ้กิด 
ผลเสียอย่างตอ่เน่ืองจากการบอกตอ่  ท าใหล้กูคา้ซือ้สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
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ภาพ 1 กระบวนการการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ันตอนของผู้บริโภค 
ทีม่า  : Kotler (1997) 

 
จากภาพ 1 สรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนท าให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้  แตใ่นความเป็นจริงอาจไม่เป็นเช่นนั้นเพราะการซือ้ท่ีมีความสลบัซับซอ้นของ
การตดัสินใจนอ้ย  ท าใหผู้บ้ริโภคอาจขา้มบางขัน้ตอนไป อีกทัง้ภายหลงัการซือ้สินคา้ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณเ์ก่ียวกบัความพอใจตอ่สินคา้นัน้  และเกิดการเก็บไวเ้ป็นขอ้มลูไวเ้พ่ือการตดัสินใจซือ้
ครั้งต่อไป  ดังนั้นควรท าความเขา้ใจกับพฤติกรรมการซือ้สินคา้ในแต่ละขัน้   เพ่ือคน้หาสิ่งท่ีมี
อิทธิพลในแตล่ะขัน้เพ่ือสรา้งความพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในทกุระดบัของกระบวนการซือ้ 

 
4.  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

 อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2550) กลา่ววา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความหมายท่ีหลากหลาย
และแตกตา่งกนัในแตล่ะรูปแบบ  เน่ืองจากปัจจยัหรือตวัแปรหลายอย่าง  ซึ่งเราสามารถจดักลุม่ได ้
ดงันี ้
  4.1  ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ตัวกระตุ้นทางการตลาด           
เป็นเครื่องมือท่ีนักการตลาดใช้เพ่ือจูงใจผูบ้ริโภค เช่น ส่วนประสมทางการตลาด ข่าวสารธุรกิจ 
ขา่วสารทางสงัคม เป็นตน้ 
  4.2  อิทธิพลของพลังทางสังคม และกลุ่มผูบ้ริโภคอาศัยอยู่ในสภาพแวดลอ้ม         
ท่ีสลับซับซ้อนกระบวนการตัดสินใจ  และพฤติกรรมท่ีได้รับจากวัฒนธรรม ชั้นทางสังคม                     
กลุม่อา้งอิง และครอบครวั มกัมีสว่นในการตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการ 
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  4.3  อิทธิพลของพลังทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
ผูบ้ริโภคและก่อใหเ้กิดกระบวนการตัดสินในซื้อ ไดแ้ก่  การจูงใจ การรบัรู ้ทัศนคติ บุคลิกภาพ    
และแบบของการใชชี้วิต เป็นตน้ 
   4.4  อิทธิพลของปัจจยัทางสถานการณเ์ป็นสว่นหนึ่งท่ีท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ 
เช่น ซือ้เมื่อใด ซือ้ท่ีไหน ท าไมจึงซือ้ เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพ 2 กระบวนการตัดสินใจซือ้และปัจจัยต่าง ๆ ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

ทีม่า : อดลุย ์ จาตรุงคกลุ (2550) หนา้ 20 

 
จากนิยามดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยน าแนวคิดของ Kotler (1997) ในหนังสื อของ                    

อดุลย์   จาตุรงคกุล (2550) และศิริวรรณ   เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ซึ่งมีเนื ้อหาเก่ียวกับ              
การตดัสินใจซือ้ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้มาใชใ้นงานวิจยั  เพ่ือศกึษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์  
จากภาพ 2 ท าให้ผูวิ้จัยเลือกศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขาม 
ไดแ้ก่ ปัจจยัทศันคติ ปัจจยักลุม่อา้งอิง และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 
เเนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกับทัศนคตกิารซือ้ 

1.  ความหมายของทศันคต ิ
 “ทศันคติ” ตรงกบัภาษาองักฤษค าวา่ “Attitude” มีความหมายหลายแบบมนีกัวชิาการ         
ใหค้วามหมาย และค  านิยามไวด้งันี ้  
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 L. G. Schiffman และL. L. Kanuk (1991) กล่าวว่าทัศนคติ หมายถึงความโน้มเอียงท่ี
เรียนรู ้เมื่อมีพฤติกรรมกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไมถ่ึงพอใจท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง       หรือการแสดง
ความรูส้ึก ภายในท่ีสะทอ้นวา่บคุคลมีความโนม้เอียงพอใจหรือไมพ่อใจตอ่บางสิ่ง เช่น ตราสินคา้ 
การบริการ รา้นคา้ปลีก เน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยาทัศนคติ          ไม่สามารถ
มองเห็นไดโ้ดยตรง  แตต่อ้งแสดงวา่บคุคลกลา่วถึงอะไร หรือท าอะไร 
 P. Kotler และK. L. Keller (2006) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความรูส้ึกด้านอารมณ์ และ
แนวโนม้      การปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิด และมีวิวฒันาการดา้นความชอบ หรือไมช่อบ พึงพอใจ 
หรือไม่       พึงพอใจ  ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู ้ความเขา้ใจ ประสบการณใ์นอดีต
ซึ่งสง่ผลตอ่ความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงความรูส้กึนึกคิดของบคุคลตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 จากความหมายของทัศนคติท่ีกล่าวมาขัน้ตน้สามารถสรุปไดว้า่  ทัศนคติเป็นความรูส้ึก
ทางดา้นจิตใจสิ่งท่ีมองไมเ่ห็นไดโ้ดยตรง  เป็นความรูส้ึกนึกคิดตอ่สินคา้ ซึ่งทศันคติมีผลอย่างมาก
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในแตล่ะครัง้ และแนวโนม้การปฏิบตัิตวัตอ่สินคา้ชิน้นัน้ ๆ ดว้ย 

 
2.  องคป์ระกอบของทศันคติ 

 อดุลย์   จ าตุ รงคกุ ล  (2550)  หน้า  219 กล่าวว่า  D.  Hawkins และคณ ะ (1998)               
ไดส้นบัสนนุเรื่องนี ้ โดยกลา่ววา่นกัเขียนหลายท่านไดย้อมรบักนัวา่การศกึษาเรื่องทศันคตินัน้เป็น  
แนวคิดท่ีมีประโยชนม์ากจากการศกึษา  พบวา่ทศันคติประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ประการดงันี ้
  2.1  ส่ วน ของค วาม เข้า ใจ (Cognitive Component)  ซึ่ งแสด งถึ งค วาม รู ้
(Knowledge) การรบัรู ้(Perception) และความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งผูบ้ริโภคมีต่อความคิด หรือ           
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง  โดย Schiffman& Kanuk (1994) กล่าวว่า ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบ
ส่วนแรก  คือความรู ้ และการรับรูท่ี้ได้รับจากประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติ  และข้อมูล             
ท่ี เก่ียวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล ความรู ้นี ้  และผลกระทบต่อการรับ รู ้จะก าหนดความ
เช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดา้นจิตใจ  สะทอ้นความรูเ้ฉพาะอย่างของบุคคล และมีการ
ประเมินเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง  คณุสมบัติของ
สิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสูผ่ลลพัธเ์ฉพาะอย่าง 
  2.2  ส่ ว น ข อ ง ค ว า ม รู ้ สึ ก  ( Affective Component)  ส ะ ท้ อ น ถึ ง
อารมณ์ (Emotion) หรือความรูส้ึก  (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง        
โดย L. G. Schiffman และL. L. Kanuk (1994) กล่าวว่า ส่วนของอารมณ์และความรูส้ึกมีการ
คน้พบโดยผูวิ้จยัผูบ้ริโภค  ซึ่งมีการประเมินผลเบือ้งตน้โดยธรรมชาติ ซึ่งมีการคน้พบโดยการวิจัย
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พฤติกรรม  
(Conation) 

ความเข้าใจ 
(Cognition) 

ความรู้สึก 
(Affective) 

ผูบ้ริโภค             ซึ่งประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหค้ะแนนความพึงพอใจ หรือไม่พึง
พอใจ ดี หรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย  การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพ่ิม
ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ  ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบดา้นจิตใจและวิธี   ซึ่งบุคคล
ปฏิบัติการใชก้ารวดัการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  โดยอาศยัเกณฑ ์ดี-เลว ยินดี-ไม่
ยินดี 
  2.3  ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component) สะท้อนถึงความน่าจะเป็น   
หรือแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  ดว้ยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
อาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Intention to buy) โดย Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวถึง
ความหมายนีว้่า สว่นของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้รวมทั้งพฤติกรรม และความตัง้ใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตัง้ใจของผูซื้อ้สามารถน าไปใชเ้พ่ือประเมินความน่าจะเป็นของ
การซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 3 โมเดลองคป์ระกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude  Model) 
ทีม่า : Schiffman and Kanuk (1994) 

 
จากนิยามดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยน าแนวคิดของ Schiffman and Kanuk (1994) ซึ่งมี

เนือ้หาเก่ียวกบัทัศนคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้มาใชใ้นงานวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์       
โดยปัจจยัทศันคติท่ีน  ามาศกึษาไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความเขา้ใจ ปัจจยัดา้นพฤติกรรม และปัจจยัดา้น
ความรูส้กึ 

 
 
 



 19 

 
แนวคดิเกีย่วกับกลุ่มอ้างองิ 

1.  ความหมายของกลุม่อา้งอิง 
 กลุม่อา้งอิง (Reference Group) มีผูใ้หค้  านิยามแตกตา่งกนัไปดงันี ้
 Shiffman and Kanuk (2004) หน้า329 กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึงบุคคล หรือ                   
กลุ่มท่ีเป็นแหล่งอา้งอิงของผู้บริโภคในการก าหนดค่านิยม  (Value) ทัศนคติ (Attitude) และ
พฤติกรรม (Behavior) อย่างใดอย่างหนึ่ง 
 Mowen and Minor (1998) หนา้ 485 กลา่ววา่ กลุม่อา้งอิงเป็นกลุม่บคุคลใด ๆ  ซึ่งคา่นิยม 
(Value) ปทสัถาน (Norms) ทศันคติ (Attitude) และความเช่ือ (Beliefs) ของเขาไดถ้กูน  ามาใชเ้ป็น
แนวทางเพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบคุคลใดบคุคลหนึ่ง  
 อดุลย์  จาตุรงคกุล (2550) หนา้ 412 กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิงหมายถึงบุคคลหรือกลุ่มท่ีมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนกลุ่มชนิดนี้ใหบ้รรทัดฐานหรือมาตรฐาน และค่านิยมซึ่งเป็น 
ตวัก าหนดวิถีทางท่ีบคุคลคิด และปฏิบตัิ  ดงันัน้กลุม่นีจ้ึงมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของบคุคล  

บงกช   รตันปรีดาสกุล (2554) กลา่ววา่ กลุม่อา้งอิงหมายถึง บคุคลหรือกลุม่คนท่ีผูอ่ื้นใช้
เปรียบเทียบ หรือใชเ้ป็นมาตรฐานการเกิดค่านิยมทัศนคติชนิดทั่วไป หรือชนิดท่ีเฉพาะเจาะจง          
ซึ่งเป็นสิ่งน าพฤติกรรม  
 จากนิยามของกลุ่มอา้งอิงท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอา้งอิง หมายถึง 
กลุ่มคนหรือบุคคลท่ีมี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค   โดยบุคคลมักใช้กลุ่มอ้างอิง                         
เป็นตัวเปรียบเทียบท าให้เกิดเป็นค่านิยม และทัศนคติต่อสินคา้ หรือบริการท่ีชี ้น  าพฤติกรรม                
ของผูบ้ริโภค 
   

2.  ลกัษณะการมีอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง 
 ดารา ทีปะปาล (2546) หน้า 192 กล่าวว่า อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง (Reference Group 
Influence) มีผลกระทบตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 3 แนวทาง คือ ดา้นขอ้มลู ดา้น
บรรทัดฐาน และดา้นตน้แบบ ซึ่งอิทธิพลทั้ง 3 แนวทาง (Hawkins, Best and Coney (1998) หนา้ 
218  มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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ตาราง 2  แสดงอทิธิพลประเภทต่าง ๆ ทีก่ลุ่มอ้างองิแพร่สู่ผู้บริโภค 

2.1  อิทธิพลด้านข้อมูล (Informational Influence) เกิดขึน้เมื่อผู้บริโภค ใช้พฤติกรรม      
และความคิดเห็นของกลุม่อา้งอิงใหเ้ป็นขอ้มลูท่ีมีประโยชนแ์ก่ตนเองสามารถเกิดจากความรูส้ึก
สะดวกง่ายดายเพราะสมาชิกในกลุ่มเป็นผูม้ีความรูม้ีประสบการณ์ และมี  ความเช่ียวชาญ เช่น 
สมาชิกในกลุ่มหลายคนต่างดื่มกาแฟเขาช่อง  ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซื้ออกาแฟตรานี้ดว้ย
เน่ืองจากมีหลกัฐานการใชผ้ลิตภณัฑ์ตรานี้ของเพ่ือนในกลุ่มเป็นขอ้มลูส  าคญั  จึงเกิดความเช่ือ           
วา่กาแฟตรานีต้อ้งเป็นกาแฟท่ีดี  แสดงใหเ้ห็นว่าอิทธิพลของการไดร้บัขอ้มจูากกลุ่มอา้งอิงส่งผล          
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคในดา้นความสอดคลอ้ง และการเขา้กับกลุ่มอา้งอิง             
เป็นตน้ ซึ่งผูบ้ริโภคมกัยอมรบัขา่วสารจากกลุม่ในการเพ่ิมพนูความรูเ้ก่ียวกบัการเลือกสินคา้ใหก้ับ
ตนเอง  ถา้พิจารณาแลว้วา่กลุ่ม ๆ นัน้เป็นแหล่งข่าวสารท่ีสามารถเช่ือถือได ้ โดยผูบ้ริโภคท าการ
แสวงหาขอ้เสนอแนะ หรือค  าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ หรือจากแหล่งท่ีเป็นตวับุคคล เช่น เพ่ือน 
เพ่ือนบา้น เพราะผูบ้ริโภคถือว่าแหลง่ขา่วจากตวับคุคลมีความน่าเช่ือถือสงูกวา่แหลง่ขา่วทางดา้น
การตลาด  เน่ืองจากผูล้ิตไดร้ับผลประโยชน์จากการส่งเสริมการขายให้กับตัวสินค้า และยัง
น าเสนอแตด่า้นท่ีดีตอ่ตวัสินคา้อีกดว้ย  

2.2  อิทธิพลดา้นบรรทดัฐาน (Normative หรือ Utilitarian Influence) หมายถึง อิทธิพลท่ี
กลุม่แผม่าสูส่มาชิกภายในกลุม่  เพ่ือใหป้ฏิบตัิตนสอดคลอ้งกบักฎเกณฑ ์และความคาดหมายของ
กลุ่ม  ซึ่งเกิดขึน้ เมื่อผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ตามความคาดหวังของกลุ่ม  เพ่ือให้ตนเองเกิด             
ความสบายใจเป็นรางวัลตอบแทน (Reward) หรือเพ่ือหลบเลี่ยงมิให้กลุ่มต  าหนิ   ซึ่ งเป็น                
การใหโ้ทษ (Punishment) นั่นคือผูบ้ริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่งท่ีสมาชิกในครอบครวัใช้

สภาพของ  
อทิธิพล 

วัตถุประสงค ์ คุณสมบัติของเเหล่ง 
อทิธิพลทีไ่ด้รับรู้ 

ประเภท 
ของอ านาจ 

พฤติกรรม 

ด้านข้อมูล ความรู ้ ความเช่ือถือได ้ เช่ียวชาญ ยอมรบั 

ด้านบรรทัดฐาน คงสภาพ / ดีขึน้ ความคลา้ยกนั อา้งอิง ระบตุวัตน 

ด้านต้นแบบ รางวลั  อ านาจ รางวลัหรือ 
บงัคบั 

ความสอดคลอ้ง 



 21 

เพ่ือให้ทุกคนพอใจ หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ท่ีกลุ่มเพ่ือนบ้านใช้กันเป็นต้น ทั้งนี ้เพราะการเลือก 
ผลิตภณัฑ์บางอย่างท่ีแปลกไปจากกลุ่มท าให้เพ่ือน ๆ เกิดการลอ้เลียนได ้  ดงันั้นการโฆษณา 
ผลิตภณัฑท่ี์มุ่งเนน้การใหค้  ามั่นสญัญาวา่เป็นผลิตภณัฑท่ี์ท าใหส้งัคมยอมรบั เเละช่ืนชอบหาก 
น าไปใช ้เช่น โฆษณาน ้าหอมซึ่งเป็นการใช้อิทธิพลทางบรรทัดฐานเป็นสิ่งจูงใจ หรือในท านอง
เดียวกันการโฆษณาท่ีเสนอแนะว่ากลุ่มเพ่ือนฝูงรังเกียจหากไม่ซื ้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ถือว่าไดร้ับ
อิทธิพลดา้นบรรทดัฐานเป็นหลกัเช่นเดียวกนั  

2.3  อิท ธิพลด้านต้นแบบ หรือการเปรียบ เทียบกลุ่ม   ( Identification or Value - 
Expressive or Comparative Influence) หมายถึงบุคคลท่ีได้รับ อิทธิพลต้องมีคุณสมบัติ ท่ี 
คลา้ยคลึงกับบุคคลท่ีก่ออิทธิพล  โดยเกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคเกิดการยอมรบัในค่านิยม และบรรทัด
ฐานของกลุ่มอย่างจริงใจอนัเกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาวะจิตใจภายในจนถือว่าค่านิยม และ 
บรรทดัฐานของกลุม่ตน้แบบเป็นของตนเอง  ซึ่งอิทธิพลดงักลา่วนีเ้ป็นตวัก าหนดแนวทางการแสดง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยตรงไมต่อ้งค  านึงความพอใจของกลุ่มเพราะผูบ้ริโภคไดย้อมรบัคา่นิยม 
ของกลุ่มเป็นของตนเองแลว้  ในกรณีนีผู้บ้ริโภคมีการแสดงพฤติกรรม หรือแสดงออกถึงค่านิยม 
ของตนออกมาในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกับกลุ่มเสมอเพราะค่านิยมของผูบ้ริโภค และค่านิยมของ
กลุม่ คือสิ่งเดียวกนั แสดงดงัภาพ 4 

 
ภาพ 4 ลักษณะการมีอทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 

ทีม่า : ชชูยั สมิทธิไกร (2558) 
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จากนิยามดงักลา่วขา้งตน้ท าใหผู้วิ้จยัเลือกใชปั้จจัยกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ตามแนวทางของ Hawkins,Best and Coney(1998) หน้า218 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์         
โดยปัจจัยกลุ่มอา้งอิงท่ีน  ามาศึกษาไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นขอ้มูล ปัจจัยดา้นบรรทัดฐาน และปัจจัย                
ดา้นตน้แบบ 
 
แนวคดิเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) 
 
 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบท่ีส  าคญัในการด  าเนินงาน 
การตลาดเป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้  ซึ่งธุรกิจแต่ละชนิดตอ้งก าหนดส่วนประสม 
การตลาดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจของตน (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ.2541 หน้า 35) ส่วนประสม 
ทางการตลาดแบบเดิมสามารถพิจารณาเพียงปัจจัยเพียง 4 ดา้น (4Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้าน การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) แต่การขายสินค้า และบริการออนไลน์เป็นการขายสินค้าบนระบบ
อินเทอรเ์น็ตแตกต่างจากการขายแบบดัง้เดิม  จึงตอ้งรวมส่วนประสมทางการตลาดดัง้เดิม (4Ps) 
กับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยีท่ีเพ่ิมดา้นการให้บริการแบบส่วนบุคคล และการรกัษา 
ความเป็นส่วนตัว  ท  าให้เกิดเป็นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยส่วนประสม        
ทางการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเก่ียวเน่ืองกัน และมีความส าคญัอย่างย่ิงในการด  าเนิน 
การตลาดออนไลน ์(อณฐัพล ขงัเขตต.์ 2553)  
 วิเชียร วงศณิ์ชชากุล (2550) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่  ซึ่งประกอบดว้ย 6Ps ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)    
การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ ทุกปัจจยัมีความเก่ียวเน่ืองกนัและมีความส าคญัอย่างย่ิงในการ
ด  าเนินการตลาดออนไลนซ์ึ่งมี สว่นประกอบดงันี ้ 
  1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นสิ่งท่ีน  าเสนอขายเพ่ือตอบสนองต่อความตอ้งการ 
ของลกูคา้กลุม่เป้าหมาย โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้ง
ได ้(Physical Goods) สินคา้ดิจิทัล (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services) การคา้ทาง
ออนไลน์ลูกคา้ไม่สามารถเลือกสินคา้จริงไดเ้ลือกไดเ้พียงในรูปภาพ ค  าบรรยายตอ้งให้ภาพท่ี
ชัดเจนรายละเอียดสินคา้เพ่ือเป็นขอ้มูลในการตัดสินใจมากท่ีสดุ   แต่ตอ้งไม่เกินความเป็นจริง
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รูปภาพชดัเจนมีทัง้ขนาดรูปตวัอย่าง และรูปภาพเตม็หากเป็นสินคา้บริการตอ้งแสดงใหเ้ห็นสว่นท่ี
ส  าคญัของการบริการท่ีมีคณุภาพการเขียนขอ้ความบรรยายตอ้งเขียนใหเ้ชิญชวนไดใ้จความ 
  2.  ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีก  าหนดมลูค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา หรือเป็น 
มลูคา่ท่ียอมรบัในการแลกเปลี่ยนผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอ  ซึ่งจ  าเป็นตอ้งค  านึงถึงปัจจยัในการตัง้ราคา 
ของผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ตอ้งค  านึงถึงราคาตลาดเป็นหลักการคิดเผื่อราคาค่าขนส่งสินคา้ราคาถูก    
ไม่สามารถขายไดเ้สมอไป  โดยสินคา้ท่ีมีราคาถูกเกินไปควรปรบัใหม้ีการขายแบบรวม หรือขาย
ปริมาณมาก ๆ  
  3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการน า 
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสูผู่บ้ริโภคมีวิธีการน าสินคา้ และบริการออกสูต่ลาด  ประกอบดว้ยกิจกรรม
ซึ่งท  าให้ผู้บริโภคสามารถหาสินค้า  และบริการได้ง่าย เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการสินค้า                   
และบริการนั้น ๆ ทุกท่ีทุกเวลา  ซึ่งมีการจดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑผ์่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
ไดแ้ก่ เว็บไซต์ (Website) สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และตลาดการคา้อิเล็กทรอนิกส ์
(Marketplace) เป็นตน้ การพิจารณาช่องทางการจดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑผ์า่นระบบออนไลน ์ โดยมี
เว็บไซตเ์ป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  ควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ประกอบดว้ย ไดแ้ก่ 
เว็บไซตง์่ายต่อการเขา้ใช้งาน หรือดาวน์โหลดเร็วขอ้มูลท่ีน าเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความ
ปลอดภยัของขอ้มลูดว้ย 
  4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่าง
ผูข้าย และผูซื้อ้หรือกลุม่เป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงคท่ี์ส  าคญั  เพ่ือเตือนความทรงจ า แจง้ขา่วสาร
หรือชกัจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และการตดัสินใจซือ้  โดยการประชาสมัพันธต์อ้งมี
การเตรียมความพรอ้มก่อน ไดแ้ก่ ตอ้งมีข้อมูลต่าง ๆ พรอ้มสมบูรณ์ สรา้งจุดเด่นของเว็บไซต์             
เพ่ือจดจ าง่ายสรา้งบรรยากาศความคกึคกัโดยลกูคา้เขา้รว่มกิจกรรม และพิจารณากลุม่เป้าหมาย
และงบประมาณ  ซึ่งการประชาสมัพันธม์ีหลายวิธี ไดแ้ก่ การรูจ้ัก และตระหนักถึงตวัสินคา้ หรือ
บริการเกิดความตอ้งการใช ้และตดัสินใจซือ้และซือ้มากขึน้ โดยอาศยัเครื่องมือท่ีแตกต่างกนั เช่น 
การโฆษณาดว้ยแบนเนอร ์(ป้ายโฆษณา) โฆษณาผา่นทางอีเมล ์โฆษณาดว้ยการเสียคา่ใชจ้า่ยกบั
เว็บไซตอ่ื์น  โฆษณาดว้ยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก  โฆษณาดว้ยการแลกลิงคก์ับเว็บไซดอ่ื์น 
โฆษณาบนเครื่องมือคน้หา(Search Engine) หรือ Web Directory เป็นตน้  
  5.  การให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) เป็นลักษณ ะการบริการ                  
แบบโตต้อบร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกับลูกคา้แบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า 
การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพ่ือน าเสนอสิ่งท่ีตรงใจลูกค้าอ  านวย             
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ความสะดวกใหก้ับลกูคา้สรา้งความเป็นกันเอง และความประทับใจใหก้ับลกูคา้  ควรมีการเก็บ
ขอ้มลูของลกูคา้  เพ่ือสรา้งความประทับใจใหล้กูคา้ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น โปรโมชั่นลดราคาเดือน
เกิดการด์อวยพรในวันพิเศษต่าง ๆ รวมถึงการให้บริการดา้นข้อมูลกับลูกค้าเป็นรายบุคคล                 
โดยการบริการดา้นนีเ้กิดขึน้เพราะผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความตอ้งการท่ีแตกตา่งกัน และบริการท่ีดี
ควรน าเสนอสินคา้ใหต้รงตามความตอ้งการของลกูคา้ 
  6.  การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผูป้ระกอบการ หรือ
องคก์รต่าง ๆ ไดป้ระกาศใหส้าธารณชนไดท้ราบวา่ตนใหค้วามคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้
ไปในทางใดบา้ง  ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบายเพ่ือสรา้งความน่าเช่ือถือโดยเฉพาะ  ขอ้มลู
เก่ียวกบัการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) เช่น ท่ีอยู่ หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลข บัตรเครดิต 
เป็นตน้  เพ่ือเป็นการสรา้งความน่าเช่ือถือแก่ผูข้ายไม่น  าขอ้มูลของลกูคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดร้ับ
อนญุาติ  อีกทัง้รา้นคา้ควรระบนุโยบายการรกัษาความเป็นสว่นตวัของลกูคา้ใหช้ัดเจน และปฎิบัติ
อย่างเครง่ครดั 
 สรุปไดว้า่สว่นประสมทางการตลาดออนไลนเ์ป็นตวักระตุน้ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์  โดยองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ี 6 ส่วน
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ  าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล 
การรกัษาความเป็นส่วนตวั  โดยทุกดา้นลว้นความความส าคัญ และส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินคา้ทัง้สิน้ 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ผูวิ้จัยน าขอ้มูลของ วิเชียร วงศณิ์ชชากุล (2550) เก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนม์าใชเ้พ่ือศกึษาปัจจัยท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ โดยปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
ออนไลน์  ท่ีน  ามาศึกษาได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทาง                         
การจดัจ  าหน่าย ปัจจยัดา้นการสง่เสริมการตลาด  ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และปัจจัย
ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 
 
แนวคดิเกีย่วกับตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์

1. ความหมายของตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-Marketplace) มีผูใ้ห้ค  านิยามไวเ้ป็นจ านวนมาก  แต่ไม่มี         
ค  าจ  ากดัความใดท่ีใชเ้ป็นค  าอธิบายไวอ้ย่างเป็นทางการ ซึ่งมีดงันี  ้
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ธีทัต ตรีศิริโชติ (2018) กล่าวว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace)             
เป็นตลาดอิเล็กทรอนิกสท่ี์เป็นแหลง่รวมของสินคา้ และบริการจากผูข้ายจ านวนมากดว้ยการเป็น
สื่อกลางในการซือ้ขายระหวา่งกนัไมว่า่จ  าเป็นภาคธรุกิจดว้ยกนั หรือขายใหก้บัผูบ้ริโภคทั่วไป  ทัง้นี ้
ผูข้ายในตลาดอิเล็กทรอนิกสน์อกจากรบัค  าสั่งซือ้จากลกูคา้ภายในประเทศแลว้ยังเปิดโอกาสใน
การต้อนรับลูกค้าท่ีมาจากประเทศอ่ืน ๆ ทั่ วโลกอีกด้วย   หน้าท่ีของตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์ โดยรวมนัน้จะอ านวยความสะดวกในเรื่องการแลกเปลี่ยนสารสนเทศสินคา้บริการ
และช าระเงิน  

รายงานฉบบัสมบรูณโ์ครงการศกึษาระบบตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ กรมพฒันา
ธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ (2551) กล่าวว่า ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ                    
e-Marketplace คือระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีสนับสนุนรูปแบบการท าธุรกรรมทางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกสท่ี์มีบทบาทในการใหบ้ริการใน 3 รูปแบบ คือ 

1)  เป็นตวักลางใหผู้ซื้อ้ (Buyers) และผูข้าย (Seller) ไดพ้บปะ เพ่ือทราบถึงโอกาสในทาง
ธรุกิจของแตล่ะฝ่าย 

2)  เป็นตวักลางในการแลกเปลี่ยนขอ้มลู สินคา้ บริการ และการจ่ายเงินตามธรุกรรมท่ีได้
เกิดขึน้จากการซือ้ขายสินคา้ และบริการ 

3)  เป็นผูก้  าหนดกติกา กฎระเบียบ ในการเขา้ใชบ้ริการตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ และธุรกรรม เพ่ืออ  านวยความสะดวก และความเช่ือมั่นให้
ผูใ้ชบ้ริการมีความั่นใจ และสะดวกในการใชบ้ริการมากขึน้ 

รูปแบบแนวคิดการท างานของ e-Marketplace ซึ่งเป็นตวักลางในการแลกเปลี่ยนซือ้ ขาย 
สินคา้และบริการ แสดงดงัภาพ 5 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพ 5 แนวคดิการท างานของ e-Marketplace 
ทีม่า : Turban E., King D., Lee J., and  Viehland D. (2006) 
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ซึ่งตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(e-Marketplace) เป็นการด  าเนินงานท่ีเปลี่ยนแปลง
รูปแบบของการท าธรุกรรมเชิงพาณิชยก์ารคา้ขายแลกเปลี่ยน และห่วงโซ่อปุทาน(Supply Chain) 
ของตลาดรูปแบบดัง้เดิมดงัตอ่ไปนี ้

1)  เน่ืองจากการประยุกตร์ะบบเทคโนโลยีสารสนเทศของตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์ท าใหก้ารเขา้ถึงขอ้มลูเพ่ือประโยชนใ์นการซือ้ขาย แลกเปลี่ยน และท าธุรกรรมได้
อย่างรวดเรว็ และมีประสิทธิภาพ 

2)  ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสจ์ะช่วยให้ตน้ทุนในการคน้หาขอ้มลูต  ่าลง 
เน่ืองจากตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสจ์ะช่วยลดระยะเวลาในการคน้หาขอ้มลูท่ีจ  าเป็น 

3)  ลดความเหลื่อมล  า้ และความไม่เท่าเทียมกันของขอ้มูล ระหว่างผูซื้ ้อ  และ
ผูข้าย 

4)  ลดระยะเวลาของการติดต่อซือ้ขายแลกเปลี่ยน และการตัดสินใจในการท า
ธรุกรรม 

5)  ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสช์่วยเพ่ิมความสะดวกในการติดตอ่ระหวา่ง
ผูซื้อ้ และผูข้าย โดยไมต่อ้งพบปะในสถานท่ีเดียวกนั 
 

2.  ประเภทสินคา้ท่ีซือ้ขายแลกเปลี่ยนบนตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 โดยทั่วไปประเภทสินคา้ท่ีท  าการซือ้ขายในตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์ึน้อยู่กับ
รูปแบบท่ีก าหนดโดยเจ้าของตลาดกลาง  ซึ่งมีทั้งรูปแบบสินคา้เฉพาะอุตสาหกรรม (Vertical 
Market) รูปแบบสินคา้ทั่วไปท่ีใชใ้นทกุอตุสาหกรรม (Horizontal Market) หรือสินคา้โดยทั่วไปท่ีซือ้
หาโดยผูบ้ริโภคส่วนบุคคล  ซึ่งรูปแบบสินคา้ท่ีซือ้ขายกันบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
สามารถเป็นไปในรูปแบบของ 

- สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้(Physical Goods) เช่น โทรทศัน ์โทรศพัทม์ือถือ เป็นตน้ 
- สินคา้ในรูปแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronics Goods) เช่น ซอฟตแ์วร ์เพลง เป็นตน้ 
- การบริการ (Service) เช่น การรบัสง่สินคา้ การจองหอ้งพกัโรงแรม เป็นตน้ 
การซือ้ขายผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสส์รา้งการเปลี่ยนแปลงห่วงโซ่อปุทาน

เป็นอย่างมาก  โดยจะช่วยให้ตน้ทุนการท าธุรกรรมลดลง และตน้ทุนในการจัดซือ้จัดหานอ้ยลง 
เน่ืองจากผูซื้อ้สามารถสืบคน้ขอ้มลูไดโ้ปรง่ใสมากขึน้  รวมไปถึงการลดขัน้ตอนของคนกลางท่ีไม่
สรา้งมลูคา่เพ่ิมทางเศรษฐกิจอีกดว้ย 
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3.  ชนิดของตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(ธีทตั  ตรีศิริโชติ, 2561) 
3.1  ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกสแ์บบสว่นตวั(Private e-Marketplace) เป็นตลาดท่ี

มีเจา้ของเพียงคนเดียว และถูกด  าเนินการโดยบริษัทเดียว ซึ่งอาจเปิดบริการแก่สมาชิกเป็นการ
เฉพาะ  โดยไม่เปิดเผยแก่สาธารณะชน และยังสามารถเป็นไดท้ั้งตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์                 
ฝ่ังผูข้าย และตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกสฝ่ั์งผูซื้อ้ 

-   ตลาดกลางอิ เล็ กท รอ นิ กส์ ฝ่ั งผู้ขาย  (Sell-Side e-Marketplace)  เป็ น              
การด  าเนินธรุกิจขายสินคา้หรือบริการใหก้บัองคก์รอ่ืน ๆ จากตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกสข์องตนเอง 
หรือเว็บไซตบ์ุคคลท่ีสามท่ีเปิดให้บริการ  โดยด  าเนินการแบบผูข้ายรายเดียว ผูซื้ ้อหลายราย                
(one-to-many) คลา้ยกับ B2C แต่อย่างไรก็ตาม ตลาดอิเล็กทรอนิกสแ์บบ Sell-Side ผูซื้ ้อส่วน
ใหญ่มกัเป็นองคก์รมากกวา่รายบคุคล 

-   ตลาดกลางอิเลก็ทรอนิกสฝ่ั์งผูซื้อ้ (Buy-Side-e-Marketplace) เป็นตลาดกลาง
ท่ีใชส้  าหรบัการจัดซือ้สินคา้หรือบริการจากผูข้ายหลายราย ดว้ยการด  าเนินการแบบผูข้ายหลาย
ราย ผู้ซื ้อรายเดียว(many-to-one) เช่น ภาครัฐได้ใช้ระบบการจัดซื้อผ่านบริการตลาดกลาง
อิเลก็ทรอนิกส ์เพ่ือใหผู้ค้า้รายตา่ง ๆ ประกวดราคาซือ้ผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส ์

3.2  ตลาดกลางอิ เล็กทรอนิกส์แบบสาธารณ ะ (Public e-Marketplace)                      
จะด  าเนินธรุกิจในรูปแบบ B2B หรือเจา้ของเป็นบคุคลท่ีสาม ซึ่งอาจมาจากการรวมกลุม่ของบคุคล 
แลว้จัดตั้งเป็นกลุ่มร่วมคา้ขึน้มา โดยตลาดกลางดังกล่าวจะบริการผูซื้ ้อ และผูข้ายหลายราย
ด้วยกัน  หรือเป็นไปตาม รูแบบ  many-to-many ท่ี รู ้จักกันในนามของตลาดแลก เปลี่ยน 
(Exchange) ท่ีใชเ้ป็นศูนยก์ลางแลกเปลี่ยนทางการคา้ เช่น ตลาดหุ้น โดยจะเปิดแก่สาธารณะ 
และถกูควบคมุโดยรฐับาล หรือเจา้ของตลาดหุน้ 

รา้นคา้อิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Storefronts) เป็นรา้นคา้บนเวบ็ท่ีผกูจดัตัง้ขึน้  เพ่ือขาย
สินคา้ และบริการ โดยด  าเนินในรูปแบบอิเลก็ทรอนิกส ์รา้นคา้อิเลก็ทรอนิกสจ์ะมีกลไกหลายอย่าง
ท่ีสามารถน าไปสู่การขายออนไลน์ เช่น แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องมือสืบค้น รถเข็น
อิเล็กทรอนิกส ์การประมลูอิเล็กทรอนิกส ์ช่องทางการช าระเงิน การจดัสง่สินคา้ และบริการลกูคา้ 
เป็นตน้ อีกทัง้หา้งสรรพสินคา้อิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Malls) ยังเป็นการซือ้สินคา้ผ่านหนา้เว็บ
ต่าง ๆ หรือท่ีเรียกว่า อีมอลล์ (e-Malls) ซึ่งคล้ายกับห้างสรรพสินค้าท่ีมีอยู่จริง โดยอีมอลล ์               
เป็นสถานท่ีซือ้สินคา้ออนไลน์ท่ีภายในหา้งจะมีรา้นคา้ตั้งอยู่เป็นจ านวนมาก และสามารถแบ่ง
รา้นคา้อิเลก็ทรอนิกสไ์ด ้ดงันี ้
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-  ร ้านค้าหรือมอลล์ทั่ วไป ท่ีขายสินค้าทุกชนิด เช่น  central.com   
supersport.com เป็นตน้ 

-   ร ้านค้าห รือมอลล์ท่ี ขายสินค้า เฉพาะอย่ าง เช่ น  apple.com   
bmw.com เป็นตน้ 

-   รา้นคา้จ  าหน่ายสินคา้ภายในภมูิภาคกับจ าหน่ายนอกประเทศ เช่น 
รา้นขายของช าอิเล็กทรอนิกส ์(e-Grocers) หรือรา้นขายฟอนิเจอรข์นาดใหญ่จะจ าหน่ายสินคา้
หรือบริการให้กับลูกค้าท่ีอาศัยอยู่ภูมิภาคเดียวกันหรืออยู่ ในบริเวณใกล้เคียงกัน  เช่น 
parknshop.com จะบริการเฉพาะชมุชนในฮ่องกงเท่านัน้  ไมร่บับริการสง่ออกไปยงันอกประเทศ 

-   รา้นคา้แบบ Pure-Play ซึ่งรา้นคา้อาจด  าเนินธรุกิจในรูปแบบออนไลน์
ทัง้สิน้ เช่น Amazon Shopee  Lazada Facebook-Marketplace  โดยรา้นคา้เหลา่นีจ้ะไมม่ีแหล่ง
ท่ีตัง้อยู่จริงไมม่ีหนา้รา้นท่ีมีสินคา้วางอยู่กลา่วคือ  เป็นเพียงหนา้รา้นอิเลก็ทรอนิกสท่ี์ปรากฏอยู่บน
หนา้เวบ็เท่านัน้  

รายงานผลการส  ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2563 พบว่า ผูต้อบ     
แบบส ารวจนิยมซื้อสินค้าและบริการทางออนไลน์ผ่าน  Shopee มากเป็นอันดับหนึ่ง คิดเป็น 
91.0% รองลงมาคือ Lazada, Facebook Fanpage, Instagram และ LINE คิดเป็น  72.9% , 
55.1%, 42.1% และ 41.6% ตามล าดับ สาเหตุหลักท่ีผูต้อบแบบส ารวจ  โดยส่วนใหญ่นิยมซื้อ
สินคา้ และบริการผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสร์ายใหญ่ ๆ เน่ืองจากมีสินคา้หลากหลาย
ประเภทในระดบัราคาท่ีผูซื้อ้เลือกจา่ยได ้มีโปรโมชั่นลดราคาและแคมเปญรว่มสนกุตา่ง ๆ  รวมถึงมี
ช่องทางช าระเงินให้เลือกมากมาย  อีกทั้งการส  ารวจแพลตฟอรม์ท่ีคนไทยนิยมซื้อสินคา้ และ
บริการออนไลน์ในปีนี้ สพธอ.ไดม้ีการเพ่ิมแพลตฟอรม์ท่ีคนไทยเป็นเจ้าของ  เน่ืองจากเห็นถึง
ความส าคัญของธุรกิจออนไลน์ในประเทศไทย และต้องการศึกษาแนวทางการสนับสนุน
ผู้ประกอบการไทยรวมถึงส  ารวจส  ารวจพฤติกรรมของผู้บริโภค   จากผลการส  ารวจ พบว่า
แพลตฟอรม์ของคนไทยท่ีนิยมมากท่ีสุดได้แก่ Kaidee คิดเป็น 6.6% รองลงมาคือ LnwShop              
คิดเป็น 6.3% Weloveshopping คิดเป็น 3.3% O Shopping คิดเป็น 2.4% Thailand Postmart 
คิดเป็น 1.1%  Thailand Mall คิดเป็น 0.8% Digital OTOP คิดเป็น 0.6% Otopthai.shop คิดเป็น 
0.5% และ ThaiTamBon คิดเป็น 0.4% หรือมีผลรวมเพียง 22.0% เท่านัน้ แสดงดงัภาพ 6 
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ภาพ 6 ส่วนแบ่งการขายของออนไลนใ์นประเทศไทย 
ทีม่า : รายงานผลการส  ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2563 
ธนาวัฒ น์  มาลาบุปผา (2563)  กล่ าวว่า   ในประเทศ ไทยผู้น  าตลาดของ  e-

Marketplace ในปี 2019 ไดแ้ก่ Shopee มีสดัสว่น 54% สว่น Lazada มีสดัส่วน 46% ขณะท่ีสว่น
แบ่งตลาดใน  Social Media โดย Facebook มีสัดส่วน  42%  ตามด้วย LINE 34%  Instagram 
19% และสดุทา้ย Twitter 5% อีกทัง้สว่นแบ่งการขายของออนไลนใ์นประเทศไทยแสดงภาพ 7 

 
 
 
 
 
 

 
  
 

 
 
 

 

 
 

ภาพ 7 ส่วนแบ่งการขายของออนไลนใ์นประเทศไทย 
ทีม่า : Positioning.https://positioningmag.com/1282872. สืบคน้เมื่อ 15 เมษายน 2564 
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ขณะท่ี ปี  2020 คาดว่าจะเติบโต  35%  มีมูลค่า  220,000 ล้านบาท   โดยใส่ปัจจัย
อย่าง ‘COVID-19’ ไปในคาดการณ ์ อย่างไรก็ตามยังไม่สามารถระบุไดแ้น่ชัดว่าสดัส่วนการขาย
ของออนไลนใ์น 3 ส่วนหลักจะเปลี่ยนแปลงไปหรือไม่  แต่ท่ีสังเกตเห็นไดช้ัดในช่วง COVID-19               
นี ้คือ  ผูป้ระกอบการท่ีไม่เคยท าออนไลน์มาก่อนเขา้มาท าออนไลน์ โดยช่องทางแรกท่ีเขา้มา
คือ ‘Social Media’  โดยเฉพาะการใช้  ‘Live Commerce’ ซึ่งคาดว่ามีการเติบโตหลายเท่าตัว 
ดงันัน้มีโอกาสท่ีสดัสว่น Social Commerce จะเติบโตมากขึน้  

เนตทริก (2564) กลา่วถึงขอ้มลูของตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสท่ี์ไดร้บัความนิยมใน
ประเทศไทย ดงันี ้

1)  Lazada คือแพลตฟอรม์ส  าหรบัการซือ้ และการขายสินคา้ออนไลน์ในภมูิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้ ด  าเนินธุรกิจในอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส ์สิงคโปร ์ประเทศไทย และ
เวียดนาม  ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี 2012 ดว้ยรายการสินคา้มากกว่า 300 ลา้นชิน้  ลาซาดา้มอบสินคา้จาก
หลากประเภทจากหลายหมวดหมู่ ตัง้แตส่ินคา้อิเลก็ทรอนิกสไ์ปจนถึงของใชใ้นบา้น ของเล่นเด็ก 
สินคา้แฟชั่น อปุกรณกี์ฬา และสินคา้อปุโภคบริโภค 

2)  Shopee เป็นตลาดอีคอมเมิรซ์ท่ีใหญ่ท่ีสดุในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ และไตห้วนั อยู่
ในกลุ่มของ บริษัท Sea และไดเ้ปิดตวัเป็นครัง้แรกอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2558 ในประเทศ
สิงคโปร ์และขยายไปยังประเทศมาเลเซีย ไทย ไตห้วนั อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ โดย
เป็นแพลทฟอรม์ท่ีออกแบบขึน้เพ่ือชาวเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ เพ่ือใหล้กูคา้ไดร้บัประสบการณ ์         
ท่ีประทบัใจ สะดวก และรวดเรว็ในการซือ้ของออนไลน ์ดว้ยระบบการช าระเงิน และการสนบัสนุน
ดา้นการขนสง่   
 3)  Facebook Marketplace คือบริการท่ีใหส้มาชิกเฟซบุ๊คสามารถคา้หา และโพสตส์ินคา้
และบริการท่ีตอ้งการซือ้หรือขายระหว่างผูค้นท่ีอยู่ในละแวกเดียวกนั โดยใชก้ารสง่ขอ้ความผ่าน
บริการ Messenger เพ่ือติดต่อ และนัดพบกนัตามสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีจะใชใ้นการแลเปลี่ยนซือ้ขาย
สินคา้หรือบริการนัน้ (ทรงพจน ์สภุาผล, 2016) 
 สรุปไดผู้บ้ริโภคสว่นใหญ่นิยมซือ้สินคา้ และบริการผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
รายใหญ่  เน่ืองจากมีสินคา้หลายประเภท มีราคาใหเ้ลือกหลายระดบัราคา มีโปรโมชั่นลดราคา
และแคมเปญร่วมสนุกต่าง ๆ รวมถึงมีช่องทางช าระเงินให้เลือกมากมาย  จากรายงานผลการ
ส  ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2563 ท่ีท  าใหผู้วิ้จัยเลือกช่องทางการซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์จ  านวน 3 ช่องทางไดแ้ก่ Lazada 
Shopee และ Facebook Marketplace ในการศกึษางานวิจยัเรื่องนี ้
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ข้อมูลเกี่ยวกับกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวน 
กรมส่งเสริมการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ (2563) กล่าวว่า ในพื้นท่ีต  าบล       

วงัชมภ ูอ  าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ ์มีเกษตรกรเพาะปลกูกลว้ยหินเป็นจ านวนมาก  แตไ่ม่นิยม
น ามารบัประทาน  เน่ืองจากเมื่อกลว้ยหินสกุแลว้มีเปลือกหนา  เมื่อน ามารบัประทานรสชาติไมเ่ป็น
ท่ีนิยมของผูบ้ริโภค  ตอ่มานายชยัอนุชิต มว่งนอ้ยเจริญ นายยกองคก์ารบริหารสว่นต  าบลวงัชมภ ู
ไดเ้ป็นผูร้ิเริ่มน ากลว้ยหินมาแปรรูป  โดยไดท้ดลองแปรรูปเป็น กลว้ยฉาบ กลว้ยเช่ือม กลว้ยป้ิง 
ปรากฏวา่เมื่อแปรรูปเป็นกลว้ยฉาบแลว้ มีรสชาติดี ไมแ่ขง็เหมือนกลว้ยฉาบท่ีท าจากกลว้ยชนิดอ่ืน 
มีความอร่อย แตเ่น่ืองจากกลว้ยหินฉาบนั้นไม่มีความแตกต่างจากกลว้ยฉาบในทอ้งตลาดทั่วไป 
จึงได้มีแนวความคิดในการน ามะขามหวานท่ีเป็นผลไม้ท่ีมี ช่ือเสียงของจังหวัดเพชรบูรณ ์
โดยเฉพาะผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากมะขาม เช่นมะขามคลกุ 4 รส มะขามแกว้ มะขามแช่อ่ิม มะขาม
กวน และแยมมะขาม  ท่ีเป็นท่ีรูจ้ักของนักท่องเท่ียวมาผนวกกับกลว้ยหิน พบว่า มะขามกวน
สามารถชูรสชาติให้กับกล้วยหินฉาบเป็นอย่างดี  จึงได้มีการพัฒนาต่อยอดผลิตภัณฑ์เป็น               
"กลว้ยหินไสม้ะขาม" ตัง้แต่นัน้มาทางกลุ่มจึงไดผ้ลิตออกมาจ าหน่ายใหล้กูคา้ในชมุชนปรากฎว่า
ไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก  เน่ืองจากกลว้ยฉาบท่ีท าจากกลว้ยหินมีรสชาติดี มีความมนัของ
กลว้ยฉาบประกอบกับมีรสหวานอมเปรีย้วจากมะขาม  ทางกลุ่มวิสาหกิจชุมชนขา้วเกรียบ
สมุนไพรหมู่ 5 วังชมภู  จึงได้แปรรูปกล้วยหินไส้มะขามเพ่ือจัดจ าหน่ายให้กับนักท่องเท่ียว            
และผูบ้ริโภคทั่วไปไดล้ิม้ชิมรสในนามของกลุม่วิสาหกิจชมุชน  เพ่ือเป็นการสรา้งรายไดใ้หแ้ก่คนใน
ชุมชน และเพ่ิมมูลค่า และรายไดใ้ห้กับเกษตรกรผูป้ลูกกลว้ยหิน และมะขามหวานในชุมชน           
เน่ืองจากคนในชมุชนสว่นใหญ่ มีอาชีพท านา ท าไร ่และรบัจา้งเป็นสว่นมาก  ดงันัน้กลุม่จึงเลง็เห็น
ถึงความส าคญัในการสรา้งรายได ้ โดยใชแ้รงงานภายในชมุชนเพ่ือใหม้ีงานท าใกลบ้า้น  ประกอบ
กับผูส้งูอายุก็สามารถท างานได ้ จึงมีการรวมตวัแปรรูปกลว้ยหินเป็น "กลว้ยหินสอดไสม้ะขาม" 
ออกจ าหน่าย  นอกจากนีก้ลุ่มยงัสง่เสริมใหม้ีการปลกูกลว้ยหินโดยใหเ้กษตรกรของต  าบลวงัชมภู
และพื้นท่ีใกล้เคียงปลูกกลว้ยหินให้กับกลุ่มฯ   โดยทางกลุ่มจะรับซื้อกลว้ยหินของเกษตรกร              
โดยใหร้าคาดี  จึงท าให้มีการสรา้งรายไดใ้หก้ับสมาชิกทั้งผูป้ลกู และผูผ้ลิตและสรา้งชุมชนให้
เขม้แขง็สามารถมีรายไดใ้หแ้ก่ตนเอง และครอบครวัอย่างตอ่เน่ือง มีความยั่งยืนในอาชีพตอ่ไป  

พงศ์กร เมฆสีเงิน  ผู้จัดการฝ่ายการตลาดกลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวเกรียบสมุนไพร          
และกลว้ยแปรรูปต  าบลวงัชมพู อ  าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบรูณ์กลา่ววา่ ผลิตภณัฑก์ลว้ยหินแปรรูป
สอดไสม้ะขามหวานกลายเป็นผลิตภณัฑโ์อท็อป 5 ดาวของจงัหวดัเพชรบูรณ ์ โดยผลิตภณัฑก์ว่า 
50% ส่งจ  าหน่ายในหา้งโมเดิรน์เทรด และป้ัมน ้ามันในจังหวดัเพชรบูรณ ์ภายใตต้ราสญัลกัษณ์
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ทางการคา้ช่ือว่า “บัวโฮม” ส่วนท่ีเหลืออีก 50% รบัจา้งผลิตส่งให้กับลูกคา้น าไปติดแบรนดข์อง
ตวัเอง  ซึ่งขณะนีม้ีบางแบรนดส์ง่ออกตา่งประเทศดว้ย(ฟารม์ ชาแนล, 2564) 

กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนท่ีกลุม่วิสาหกิจชุมชนส่งขายใหก้ับผูป้ระกอบการน าไปติด
แบรนด ์และน ามาขายผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์3 ช่องทางไดแ้ก่ Shopee, 
Lazada และ Facebook Marketplace 

 

 
 

ภาพ 8 การจ าหน่ายกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทาง Shopee 
ทีม่า : shopee (2564) 

 
 

 
 

 

ภาพ 9 การจ าหน่ายกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทาง Lazada 
ทีม่า : Lazada (2564) 
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ภาพ 10 การจ าหน่ายกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทาง  Facebook Marketplace 
ทีม่า : Facebookmarketplace (2564) 

 
งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 งานวิจยัเรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยไดท้บทวนวรรณกรรม หาปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นช่องทางออนไลนต์า่ง ๆ ดงันี ้ 

ธิดารตัน์ ปสนัน์สิริคณุ (2560) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการซื้อสินคา้และบริการ 
ออนไลนข์องประชาชนในจงัหวดัชลบรุี โดยมีวตัถปุระสงค(์1) เพ่ือศกึษาทศันคติของประชาชน ท่ีมี
ตอ่การซือ้สินคา้และบริการออนไลน ์(2) ศึกษาพฤติกรรมการการือ้สินคา้และบริการออนไลน ์ของ
ประชาชนในจังหวดัชลบุรี และ (3) ศกึษาความสมัพันธร์ะหวา่งทศันคติและพฤติกรรม  การตัง้ใจ
ซือ้สินคา้และบริการออนไลนข์องประชาชนในจงัหวดัชลบรุี  จากการเก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม
กลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน วิเคราะหข์อ้มลูดว้ย ค่าความถ่ี คา่เฉล่ีย ค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และ สถิติทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียน นกัศึกษา มีรายไดต้อ่เดือน 10,001-20,000 บาท โดยซือ้สินคา้ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ค 
เว็บไซต ์ไลน์ และอินสตาแกรม ซื้อสินคา้เดือนละครั้ง ค่าใช้จ่าย เฉลี่ยครัง้ละ 501-1,000 บาท 
ทศันคติท่ีสง่ผลตอ่การตัง้ใจซือ้สินคา้ และบริการออนไลน ์ในจังหวดัชลบุรี เรียงล  าดบัจากมากไป
น้อยดังนี้ พฤติกรรมท่ีมีความตั้งใจ  (Behavioral Intention) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม
(Behavioral Attitude) ด้านความเข้าใจ  (Cognitive Attitude) และด้านความรู ้สึก  (Affective 
Attitude) ตามล าดบั โดยจากการศึกษาพบว่าการมีทัศนคติ  ดา้นพฤติกรรมท าให้คนตั้งใจซื้อ
เพราะการซือ้สินคา้ดว้ยตนเอง  อีกทั้งหมายความรวม ไปถึงการซือ้สินคา้ และบริการจากเจา้ของ
โดยตรงแสดงใหเ้ห็นว่า เมื่อลกูคา้ท าการซือ้สินคา้ออนไลน ์โดยมีความตอ้งการซือ้จากคนท่ีเป็น
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เจ้าของมากกว่าไม่ตอ้งการซือ้จากตัวแทนขาย และเป็นคนท่ีซือ้สินคา้และบริการจากช่องทาง
ออนไลนเ์ป็นประจ าอยู่แลว้ จึงมีความชอบต่อการซือ้สินคา้ผา่นช่องทางออนไลนใ์นแต่ละประเภท
ดงักลา่วอีกดว้ย  
 ทิพานันท์   เพชรนาค (2561) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง ทัศคติและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษา (1) ปัจจยัคณุลกัษณะส่วนบคุคล (2) ปัจจัยทัศนคติ 
(3) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4P) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์
(OTOP) กลุ่มอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชแ้บบสอบถามและกลุ่มตวัอย่าง
แบบสุ่มจ  านวน 400 ตวัอย่าง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูคือ ค่ารอ้ยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย และ
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติการทดสอบสถิติ (t-test), ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) และการวิ เค ราะห์ก ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤติกรรมมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้
หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นช่องทางจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พบวา่ผูบ้ริโภครูส้กึวา่การรบัรองจากรฐับาลท าใหม้ั่นใจในตราผลิตภณัฑ์OTOP กลุ่มอาหาร และ
ผูบ้ริโภคมีการยอมรับผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีสัญลักษณ์ OTOP การได้ลองชิมผลิตภัณฑ์ท าให้
ผูบ้ริโภคอยากบริโภคสินคา้เพ่ิมขึน้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคให้
ความส าคัญกับผลิตภณัฑท่ี์มีฉลากระบุส่วนผสม วิธีบริโภค วนัเดือนปีผลิตและหมดอายุ ดา้น
ช่องทางจดัจ  าหน่ายผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีจ  าหน่ายสะอาด และสวยงาม 
 นิธิดา   พระยาลอ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้
ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภคท่ีผลิตในจังหวัด
ขอนแก่น  โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้ และปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ท่ีผลิตใน
จังหวัดขอนแก่น  โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ทดสอบไดแ้ก่ 
Pearson Chi-Square , T-test, ANOVA F-test และตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ LSD โดย
พบวา่ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีผูบ้ริโภคนิยมซือ้ไดแ้ก่ ผกัปลอดสารพิษ หมหูยอง แหนม กนุเชียง โดยซือ้
เพ่ือรบัประทานเองและเป็นของฝาก การตัดสินใจซือ้ขึน้อยู่กับตวัผูบ้ริโภค หรือการแนะน าจาก
บคุคลใกลชิ้ด และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากคือ คณุภาพของ
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ผลิตภณัฑต์อ้งมีความสะอาด และปลอดภยั มีราคาเหมาะสม ท่ีตัง้ของรา้นเขา้ถึงไดส้ะดวก และมี
ผลิตภณัฑอ์าหารใหล้องชิม  

จากการทบทวนงานวิจัยเรื่องทัศนคติการซือ้สินคา้และบริการออนไลนข์องประชาชน ใน
จังหวดัชลบุรี, การศึกษาทัศคติและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินคา้หนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ  
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต  าบล            
หนึ่งผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีผลิตในจังหวดัขอนแก่น  ท าให้ผูวิ้จัยทราบว่าทัศนคติมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน  จึงไดต้วัแปรท่ีจะน ามาศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยไส้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ ในเรื่องของทัศนคติ 3 ด้านไดแ้ก่ (1)ดา้นการรับรู ้(2)ด้านความรูส้ึก (3)ดา้น
พฤติกรรม   
 

 ธนพล  ตันธนรังษี  (2556) ได้ท  าการศึกษาเรื่องกลุ่มอ้างอิงและองค์ประกอบของ                  
การออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลตอ่การตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณชิย์ 
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือศึกษา(1) ลักษณะทางประชากรศาสตร ์และ
พฤติกรรม การสั่งซือ้สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คกลุม่วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาด
ย่อม (2) ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้า  และบริการของผู้บริโภค
บนเฟซบุ๊ค กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (3)องคป์ระกอบของการออกแบบเว็บไซต ์
(7C’s)ท่ีมีผล ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คกลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลาง และขนาดย่อม โดยเก็บตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคยตัดสินใจสั่งซื ้อสินค้า  และบริการบน                  
เฟซบุ๊คกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมจ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลเป็นสถิติเชิง
พรรณนาไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงทดสอบ และ                  
One way-ANOVA ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยสั่งซื ้อสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊คกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลาง และย่อมส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 18-24 ปี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดบัการศึกษา อยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายรับต่อเดือน 15,001-25,000 
บาท ปัจจัยดา้นกลุ่มอา้งอิง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซื ้อสินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊
คกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมมากท่ีสดุเรียงจากมากไปนอ้ยไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงดา้น
ขอ้มลู กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ  กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน และปัจจยัดา้นองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซต ์(7C’s)ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมมากท่ีสดุเรียงจากมากไปนอ้ยไดแ้ก่ องคป์ระกอบดา้นเนือ้หา 
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องคป์ระกอบดา้น รูปแบบ  องคป์ระกอบดา้นการติดต่อสื่อสาร องคป์ระกอบดา้นชุมชนเพ่ือการ
ติดตอ่สื่อสาร องคป์ระกอบดา้นการปรบัแตง่ ดา้นการพาณิชย ์ดา้นการเช่ือมโยง ตามล าดบั 
 บงกช   รตันปรีดาสกุล (2554) ท  าการศกึษาเรื่องอิทธิพลของทศันคติและบรรทัดฐานกลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควัยท างานตอนตน้  เพ่ือ
ศกึษา (1) พฤติกรรมการซือ้สินคา้ และบริการออนไลนข์องผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ (2) อิทธิพล 
ของทัศนคติท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้ และบริการออนไลนข์องผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ 
(3) อิทธิพลบรรทดัฐานของกลุม่อา้งอิงท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ และบริการออนไลนข์อง 
ผูบ้ริโภควัยท างานตอนตน้ และ (4)อิทธิพลร่วมของทัศนคติ และบรรทัดฐานของกลุ่มอา้งอิง ท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ โดยสุ่ม 
ตวัอย่างบคุคลวยัท างานตอนตน้ท่ีมีอายรุะหวา่ 20-29 ปี ในกรุงเทพมหานคนจ านวน 400 คนโดย
ใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลู วิเคราะหข์อ้มูลดว้ยการวิเคราะหถ์ดถอยอย่างง่าย ซึ่งผูวิ้จัย          
ไดแ้บ่งบรรทัดฐานของกลุ่มอา้งอิงออกเป็น 10 กลุ่มดงันี้ หัวหนา้งาน เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนสนิท 
เพ่ือนบา้น สมิกชมุชนออนไลน ์สมาชิกในครอบครวั ศิลปินท่ีช่ืนชอบ นักการเมืองท่ีช่ืนชอบ และ
นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่าง เลือกใชเ้วบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์คือ 
www.pantipmarket.com มากท่ีสุดสินคา้ท่ีซื ้อผ่านเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ากท่ีสดุคือ 
เครื่องส  าอางมลูค่าการซือ้สินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสโ์ดยเฉล่ียต่อครัง้คือ 500-1,000 บาท 
ความถ่ีในการซือ้สินคา้และบริการออนไลนเ์ดือนละหนึ่งครัง้ ดา้นทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อสินคา้ และบริการออนไลน ์ดา้นบรรทัดฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินคา้ และบริการออนไลนค์ือ สมาชิกในชมุชนออนไลน ์เพ่ือนรว่มงาน และ เพ่ือนสนิท สามารถ
อธิบาย ไดว้่ากลุ่มตวัอย่างมีทัศนคติต่อการซื้อสินคา้ และบริการออนไลนข์องผูบ้ริโภคตอนตน้
เป็นไปในเชิงบวก และมีแนวโนม้การซือ้สินคา้และบริการออนไลนส์งูขึน้เช่นกนั 

จากการทบทวนงานวิจัยเรื่องกลุ่มอา้งอิง และองคป์ระกอบของการออกแบบเว็บไซต ์       
ท่ีมีผล ต่อการตัดสินใจสั่งซื ้อสินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณชิย์กลุ่มวิสาหกิจ        
ขนาดกลาง และขนาดย่อม อิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุม่อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการ
ซือ้สินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ท าให้ผูวิ้จัยทราบว่ากลุ่มอา้งอิง            
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ของผู้บริโภคแตกต่างกัน   จึงได้ตัวแปรท่ีจะน ามาศึกษา                 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องของกลุ่มอา้งอิง 3 ดา้นไดแ้ก่ (1)ดา้นขอ้มูล (2)ดา้นบรรทัดฐาน 
(3)ดา้นตน้แบบ 
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สุณิสา   ตรงจิตร ์(2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) โดยมีวตัถุประสงค ์ 
เพ่ือศึกษา (1) ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์(2) ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) (3) 
ปัจจัยดา้นคณุภาพการบริการของเวบ็ไซต ์(Quality of web service) และ (4) พฤติกรรมใชง้าน
อินเตอรเ์น็ตของผูบ้ริโภคในปัจจุบันท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(e-Marketplace)  โดยเก็บขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 480 ตัวอย่าง วิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาโดยใชค้่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์เชิงอนุมานโดยใช้สมการถดถอยเชิงเสน้  (Linear 
Regression Analysis) การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factory Analysis) วิเคราะหค์วามแปรปรวน 
ทางเดียว(One way analysis of variance ANOVA) ผลการวิจยัพบวา่ ลกัษณะดา้นประชากรของ
กลุ่มตวัอย่างเป็นหญิงส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี มีสถานภาพโสด เป็นพนักงานเอกชน รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ ท่ี  20,001-30,000 บาท ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ lazada.com                
มากท่ีสดุ  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(e-Marketplace) โดยเรียงล  าดบัจากมากไปหานอ้ย คือปัจจัยดา้นประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์และการน าเสนอสินค้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยความภักดี  ใน                     
ตราสินค ้(Brand Loyalty) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการสง่เสริมการตลาด 
ปัจจัยดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั และปัจจยัดา้นการ ใหบ้ริการส่วนบคุคล ปัจจัยการรบัรู ้ถึง
แบรนด์(Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ ของสินค้าและการต่อรองราคา 
ตามล าดบั  
 มาลินี   ค  าเครือ (2562) ท  าการศกึษาเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อ 
พฤติกรรมการซือ้สินคา้โอทอปผา่นสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดักาญจนบรุี  เพ่ือศกึษา
(1) พฤติกรรมการซื้อสินคา้โอทอปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกาญจนบุรี           
(2) กลยทุธก์ารส่ือสารทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการซือ้สินคา้โอทอปผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์
ของผูบ้ริโภคในจังหวดักาญจนบุรี  โดยใชแ้บบสอบถามจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
จ านวน 385 คน วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติพรรณนาโดยค่ารอ้ยละ ค่าส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน       
และค่าเฉล่ีย วิเคราะหด์ว้ยสถิติอนมุาน โดยสถิติไคสแควร ์ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบ แบบสอบถาม
สว่นมากไดร้บัการส่ือสาร ประชาสมัพันธก์ารซือ้ขายสินคา้โอทอปผา่นช่องทาง Facebook เพราะ
ขัน้ตอนไม่ยุ่งยากนิยมเลือกซื้อเสือ้ผา้เครื่องแต่งกายค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้  คือ 500 - 1,000 
บาทต่อครั้ง และช าระค่าสินคา้โดยการโอนผ่านธนาคาร/ATM /Internet Banking กลยุทธ์การ
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สือ่สารตลาดออนไลนท่ี์มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินคา้โอทอปผา่นสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภค
ในจังหวัดกาญจนบุรีทั้ง 6 ด้านได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย                  
ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการแบบสว่นบคุคล ดา้นความเป็นส่วนตวั มีผลตอ่ พฤติกรรม
การซือ้สินคา้โอทอปผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักาญจนบรุีทัง้สิน้ 

ปิยมาภรณ์   ช่วยชูหนู (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินคา้ผา่นทางสงัคมออนไลน ์เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นทางสงัคม
ออนไลน ์โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์ กลุ่มตวัอย่างคือผูท่ี้เคยซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์
จ  านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา  ประกอบดว้ย ความถ่ี 
รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย Independent 
Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ Regression ผลการศึ กษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีอายรุะหวา่ง 26-33 ปี สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
มีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยอยู่ ท่ี  10,000 - 20,000 บาท และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลนไ์ม่ต่างกัน 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นสงัคมออนไลนไ์ดแ้ก่ 
ดา้นบุคลากร และคุณภาพของสินคา้ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลักษณ์ของ
สินคา้/รา้นคา้ ดา้นขอ้มลูรา้นคา้ ขอ้มลูสินคา้ และกระบวนการใหบ้ริการ ตามล าดบั 

จากการทบทวนงานวิจยัเรื่องปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นช่อง 
ทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์e-Marketplace) งานวิจัยเรื่อง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์, กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อ 
พฤติกรรมการซือ้สินคา้โอทอปผา่นสื่อสงัคมออนไลนขอ์งผูบ้ริโภคในจงัหวดักาญจนบรุี และ ปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์  ท  าให้ผูวิ้จัยทราบว่าส่วนประสม          
ทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน  จึงได้
ตวัแปรท่ีจะน ามาศึกษาเรื่อง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน               
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  ในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
(6Ps) ทัง้ 6 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(2) ดา้นราคา (3) ดา้นช่องทางจดัจ  าหน่าย (4) ดา้นการ
สง่เสริมการตลาด (5) ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล (6) ดา้นความเป็นสว่นตวั 
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ทีม่าของสมมติฐานงานวจิัย 
 การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคมีความหลากหลายแตกต่างกัน   โดยการตัดสินใจซือ้ของ 
ผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายอย่าง  ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกปัจจัยท่ีคาดว่าส่งผลต่อ                  
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ไว้
ดงันี ้
 1. ทัศนคติ คือความรูส้ึกทางดา้นจิตใจเป็นสิ่งท่ีมองไม่เห็นไดโ้ดยตรง  เป็นความเขา้ใจ 
ความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อตวัสินคา้ และบริการสามารถเป็นไดท้ั้งพอใจ หรือไม่พอใจก็ได ้
ขึน้อยู่กับประสบการณท่ี์แตล่ะบุคคลไดร้บัหรือมีในอดีต  โดยทศันคติมีองคป์ระกอบ 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นความรูด้า้นความรูส้ึก และดา้นพฤติกรรม หรือความตั้งใจซื้อซึ่งส่วนประกอบของทัศนคติ 
เหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ และแนวโนม้การปฏิบัติตวัต่อสินคา้            
ท่ีขายผ่านช่องทางออนไลนอี์กดว้ย โดยทิพานันท ์ เพชรนาค (2561) กล่าววา่ ปัจจยัทศันคติดา้น
ความรูส้ึกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต  าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับความน่าเช่ือถือของสินคา้การรบัรอง
คุณภาพสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในการซื้อสินคา้มากขึน้   อีกทั้ง นิธิดา  พระยาลอ 
(2558) กล่าวว่าการมีผลิตภณัฑอ์าหารใหท้ดลองชิมก่อนการซือ้ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ท าใหผู้บ้ริโภค         
มีความมั่นใจในสินคา้มากขึน้  อีกทัง้วตัถปุระสงคใ์นการซือ้นัน้ผูบ้ริโภคซือ้เพ่ือรบัประทานเอง และ
ธิดารตัน ์ปสนันศ์ิริคณุ (2560) กลา่ววา่ ปัจจยัทัศนคติสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้  โดยทศันคติดา้น
พฤติกรรมสง่ผลใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจซือ้มากขึน้จากการซือ้สินคา้ดว้ยตนเอง และการซือ้สินคา้
จากเจา้ของโดยตรงแสดงใหเ้ห็นวา่เมื่อผูบ้ริโภคท าการซือ้สินคา้ออนไลนม์ีความตอ้งการซือ้จากคน
ท่ีเป็นเจา้ของมากกวา่ตวัแทนขาย  
 2. กลุ่มอ้างอิง ถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกัน  ซึ่ง
ผูบ้ริโภค นิยมใชก้ลุ่มอา้งอิงเป็นเเหล่งขอ้มลูเป็นตวัเปรียบเทียบท าใหเ้กิดค่านิยมชีน้  าพฤติกรรม
ของตน โดยอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมี 3 
ลกัษณะไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มลู กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทัดฐาน และกลุ่มอา้งอิง ดา้นตน้แบบ 
ดงัท่ี บงกช รตันปรีดากุล (2554) กล่าววา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีทัศนคติต่อการซือ้สินคา้ และบริการ
ออนไลนร์วมถึงมีแรงจูงใจในการปฏิบตัิตามความคาดหวงัของกลุม่อา้งอิงในระดบัสงู  ส่งผลใหม้ี
แนวโนม้เกิดการซือ้สินคา้ และบริการออนไลนเ์พ่ิมมากขึน้ อีกทั้ง ธนพล  ตนัธนรงัสี (2556) กลา่ว
วา่ ปัจจัยดา้นกลุม่อา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมทัง้ใน ดา้นขอ้มลู ดา้นตน้แบบ และดา้นบรรทัดฐาน โดยหาก
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กลุ่มบุคคลแสดงความคิดเห็น (Comment) เชิงบวกเก่ียวกับสินค้า และบริการจากรา้นค้า
บนเฟซบุ๊คใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ  การแนะน าหรือบอกตอ่ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้
และบริการของบุคคลในเฟซบุ๊ค และการโพสภาพถ่ายการใชง้านสินคา้ลว้นมีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซือ้ทัง้สิน้ 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6Ps) เป็นเครื่องมือท่ีส  าคญัในการท าการตลาด 
ออนไลน ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนนี์้เป็นส่วนส  าคญัในการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค  โดยปัจจัยทุกดา้นในส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีความเก่ียวเน่ืองกัน    
และสามารถแยกส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้ดังนี้  ด ้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา              
ดา้นช่องทาง จัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตวั  โดยส่วนประกอบในทุกดา้นของส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ีอิทธิพล 
ตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ดงัท่ี ปิยมาภรณ ์ ช่วยชหูนู (2559) กลา่วว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทกุดา้นลว้นสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค มาลินี ค  าเครือ (2562) 
กล่าวว่า ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกับช่องทางการจ าหน่าย และดา้นราคาอีกทั้ง สุณิสา ตรงจิตร ์
(2559) กลา่ววา่ ความหลากหลายของราคาสินคา้การสง่เสริมการตลาด และการใหข้อ้มลูขา่วสาร
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์า่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ 
 จากความเห็นของผูวิ้จัยอันเป็นท่ีมาของสมมติฐาน ผูวิ้จัยสามารถก าหนดสมมติฐาน             
การวิจัย  เพ่ือเป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ไดด้งันี ้
  สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยทัศนคติมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอด
ไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  สมมติฐานข้อที ่ 3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
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กรอบแนวคดิ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ 
   ดา้นความเขา้ใจ 
   ดา้นความรูส้กึ 
   ดา้นพฤติกรรม  

กลุ่มอ้างองิ 
   ดา้นขอ้มลู  
   ดา้นบรรทดัฐาน 
   ดา้นตน้แบบ  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
   ดา้นผลิตภณัฑ ์
   ดา้นราคา 
   ดา้นช่องทางจดัจ  าหน่าย 
   ดา้นการสง่เสริมการตลาด 
   ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล 
   ดา้นความเป็นสว่นตวั 

การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์



 42 

บทที ่3  
 

วิธีด าเนินงานวิจยั 
 
 ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณท่ีมุ่งเนน้การศึกษา
ปัจจยัทศันคติ กลุ่มอา้งอิง และสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมผีลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ซึ่งในการศึกษามี
ล  าดบัขัน้ตอนในการเก็บขอ้มลูและด าเนินการตา่ง ๆ ดงันี ้
 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
 เครื่องมือท่ีใชใ้นการศกึษาวิจยั 
 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

เก็บรวบรวมขอ้มลู 
การวิเคราะหข์อ้มลูและแปลผล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในงานวิจัย ไดม้ีการจ ากัดขอบเขตของกลุ่มประชากรในการศึกษา และเลือกตวัอย่างท่ีใช้
ในการศกึษา ดงันี ้

1.  ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ กลุม่ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การเคยซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์มีอาย ุ20 ปีขึน้ไป  โดยไมจ่  ากัด
ขอบเขตกลุม่ประชากรตามพืน้ท่ี  เน่ืองจากไมส่ามารถระบจุ  านวนลกูคา้ท่ีมีประสบการณซื์อ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสท่ี์แน่นอนได ้ 
 2.  กลุม่ตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจัยครัง้นี ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณซื์อ้กลว้ยกรอบสอด
ไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(e-Marketplace) ใน 3 ช่องทาง
ไดแ้ก่  Facebook Marketplace , Lazada และ Shopee ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา  โดยมี
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค  านึงถึง
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
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 ดงันั้นขนาดตวัอย่างสามารถค  านวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นนอนของ           
W. G. Cochran (1963) ค  านวณขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัโดยใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95%              
คา่ความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% และสดัส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากรเท่ากับ 
0.5 (ธีรวฒุิ เอกะกลุ,2543) ใชส้ตูรการค  านวณดงันี ้

 
สตูร  n = p(1 - P)Z2 / e2  
     

เมื่อ n  คือ  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีตอ้งการ 
p  คือ  สดัสว่นของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร 
e  คือ  ระดบัความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตวัอย่างท่ียอมใหเ้กิดขึน้ได ้   
Z  คือ  ระดบัความเช่ือมั่นหรือระดบันยัส  าคญั 
ถา้ระดบัความเช่ือมั่น 95% หรือระดบันยัส  าคญั 0.05 มีคา่ Z = 1.96 
โดย ณ ความเช่ือมั่นท่ี 95% คา่ความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% และสดัสว่นของ

ลกัษณะท่ีสนใจในประชากรเท่ากบั 0.5 เมื่อแทนคา่จึงไดด้งันี ้
n  =  0.5(1-0.5)1.962  / 0.052 

n   =  384.16 
 

 จากการค  านวณไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 385 ตวัอย่าง เพ่ือป้องกนัความผิดพลาดจากการ
ตอบแบบสอบถามซึ่งจะสง่ผลตอ่ความน่าเช่ือถือของงานวิจยั ดงันัน้ จึงท าการเก็บตวัอย่างเพ่ิมอีก 
4% เท่ากับ 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีก  าหนดไวท้ั้งสิน้ 400 ตวัอย่าง ใชใ้นการเก็บขอ้มลู
และวิเคราะหใ์นขัน้ตอนตอ่ไป 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามออนไลน์
(Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู โดยมีการกระจายแบบสอบถาม
ผา่นรา้นขายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนบนตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส ์ เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
โดยมีขัน้ตอนดงันี ้
 สรา้งแบบสอบถามจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง ซึ่งขอ้มลูท่ีไดน้  ามาเป็น
แนวทาง และเป็นข้อมูลเพ่ือน าไปสร้างแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับ ทัศนคติ กลุ่ มอ้างอิง และ               
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สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่น
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ โดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบ่งออกเป็น 
5 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้
 

ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรองและค  าถามเก่ียวกับขอ้มลูทั่วไปของกลุ่มตวัอย่างมีขอ้ค  าถาม
เป็นแบบค าถามปลายปิด ลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ(Checklist) จ  านวน 6  ขอ้ประกอบไป
ดว้ย 
  1. เพศ 
  2. สถานภาพ 
  3. อาย ุ
  4. ระดบัการศกึษา 
  5. รายไดต้อ่เดือน 
  6. ความถ่ีในการซือ้สินคา้และบริการออนไลน ์
 
 ส่วนที่ 2 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติท่ีท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้กลว้ยกรอบสอด
ไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ผูวิ้จัยท าการศึกษาและประยุกต์
แนวค  าถามจากงานวิจัยของ ทิพานันท์ เพชรนาค(2561) และ ธิดารัตย์  ปสันน์ศิริคุณ(2560) 
จ  านวน 15 ค าถามซึ่งเป็นค  าถามเก่ียวกบัประเดน็ตอ่ไปนี ้
  1. ดา้นการรบัรู ้ 
  2. ดา้นความรูส้กึ 
  3. ดา้นพฤติกรรม 
 
 ส่วนที ่3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยักลุม่อา้งอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้กลว้ยกรอบสอด
ไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ผูวิ้จัยท าการศึกษาและประยุกต์
แนวค  าถามจากงานวิจยัของ ธนพล  ตนัธนรงัสี(2556) จ  านวน 15 ค าถาม ซึ่งเป็นค  าถามเก่ียวกับ
ประเดน็ตอ่ไปนี ้
  1.  ดา้นขอ้มลู  
  2.  ดา้นบรรทดัฐาน 
  3.  ดา้นตน้แบบ 
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 ส่วนที ่4 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ผูวิ้จัย
ท าการศกึษา และประยุกตแ์นวค  าถามจากงานวิจัยของ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) และปิยมาภรณ ์ 
ช่วยชหูน ู(2559) จ  านวน 30 ค าถามเป็นค  าถามเก่ียวกบัประเดน็ตอ่ไปนี ้
  1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
  2.  ดา้นราคา  
  3.  ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย  
  4.  ดา้นการสง่เสริมการตลาด  
  5.  ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล  
  6.  ดา้นความเป็นสว่นตวั 
 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์จ  านวน 12  ค าถาม 
 ทัง้นีส้  าหรบัค  าถามในสว่นท่ี 2-5 ผูวิ้จยัใชล้กัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสว่นประมาณค่า
(Rating Scale) มีเกณฑป์ระเมิน 5 ระดบั ตามแนวคิดของลิเกิรต์(Likert’s) โดยมีเกณฑ์ก าหนด
ระดบัคะแนนดงันีซ้ึ่งมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้(ชชัวาลย ์เรืองประพนัธ,์ 2558) 
     ระดับคะแนน       ระดับความส าคัญ/ระดับความคดิเหน็ 
   5     ส าคญัมากท่ีสดุ/เห็นดว้ยมากท่ีสดุ 
   4    ส าคญัมาก/เห็นดว้ยมาก 
   3    ส าคญัปานกลาง/เห็นดว้ยปานกลาง 
   2     ส าคญันอ้ย/เห็นดว้ยนอ้ย 

1 ส าคญันอ้ยท่ีสดุ/เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสดุ 
 

 เกณฑ์การแปลความหมายระดับความส าคญั และความคิดเห็นนั้น ผูวิ้จัยแปลผลตาม
หลกัการแบ่งอนัตรภาคชัน้จากสตูรดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2556) 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = คะแนนสงูสดุ - คะแนนต ่าสดุ 
      จ านวนชัน้ 
    = (5 - 1) / 5 
    = 0.8 
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 ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยดา้นทัศนคติ 
กลุม่อา้งอิง และสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ช่วงระยะมีคา่เท่ากบั 0.8 จึงมีเกณฑก์ารแปล
ความหมายของผูต้อบแบบสอบถามดงันี ้  
               
        ระดับคะแนนเฉลี่ย                  ระดับความส าคัญ/ระดับความคดิเหน็ 
         4.21 - 5.00    ส าคญัมากท่ีสดุ/เห็นดว้ยมากท่ีสดุ 
  3.41 - 4.20    ส าคญัมาก/เห็นดว้ยมาก 
  2.61 - 3.40    ส าคญัปานกลาง/เหน็ดว้ยปานกลาง 
  1.81 - 2.60    ส าคญันอ้ย/เห็นดว้ยนอ้ย 
  1.00 - 1.80    ส าคญันอ้ยท่ีสดุ/เหน็ดว้ยนอ้ยท่ีสดุ 
 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้น  าเสนอแก่
ผูท้รงคณุวฒุิ ไดแ้ก่ อาจารยท่ี์ปรกึษาวิทยานิพนธแ์ละผูเ้ทรงคณุวฒุิจ  านวน 3 ท่าน เป็นผูพิ้จารณา
ตรวจสอบเครื่องมือวิจัย และตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา(Content validity) ของ
แบบสอบถาม  รวมถึ งพิจารณ าความเหมาะสมของภาษาท่ี ใช้ และค  านวณค่าดัช นี               
ความสอดคลอ้งของขอ้ค  าถามกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั (Item-Objective Congruence Index 
: IOC) จากแบบสอบถามท่ีเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรกึษาและผูท้รงคณุวฒุิจ  านวน 3 ท่าน ค  านวณได้
จากสตูรของโรวิเนลลี และแฮมเบิลตนั มีสตูรการค  านวณดงันี้ (Rovinelli and Hambleton,1977 : 
49-60) 
 
  คา่ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) =  ( R1 +R2+R3 )  /  N 
 
เมื่อ IOC  คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค  าถามกบัวตัถปุระสงค ์
     RN คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคณุวฒิุตอ่เนือ้หาทัง้หมด 
             N คือ จ  านวนผูท้รงคณุวฒุิทัง้หมด 
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ซึ่งผูท้รงคณุวฒุิจะท าการประเมินดว้ยระดบัคะแนน 3 ระดบั ดงันี ้
 คา่ +1 คือ ผูต้รวจสอบแน่ใจวา่ขอ้ค  าถามนัน้สามารถใชว้ดัคา่ตวัแปรท่ีจะศกึษาได ้
 คา่  0  คือ ผูต้รวจสอบไมแ่น่ใจวา่ขอ้ค  าถามนัน้สามารถใชว้ดัคา่ตวัแปรท่ีจะศกึษาได ้
 คา่ -1  คือ ผูต้รวจสอบแน่ใจวา่ขอ้ค  าถามนัน้ไมส่ามารถใชว้ดัคา่ตวัแปรทีจะศกึษาได ้

ดังนั้นค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence Index: IOC)         
มีค่าระหว่าง -1 ถึง 1 ขอ้ค  าถามท่ีดีเขา้เกณฑ์ในการพิจารณาจะตอ้งมีค่า IOC ตัง้แต่ 0.5 - 1.0         
จึงสามารถน าไปใชไ้ด ้ถา้คา่ IOC ต ่ากว่า 0.5 ควรพิจารณาปรบัปรุงขอ้ค  าถามใหม่ตามค  าแนะน า
ของผูท้รงคุณวุฒิ  เพ่ือให้ครอบคลุมตามความมุ่งหมายของงานวิจัย (ประพันธ ์ ชัยกิจอรุาใจ , 
2556) ซึ่งผูวิ้จยัไดท้  าการด  าเนินการทดสอบคณุภาพเครื่องมือดงันี ้

 1.  การทดสอบเพ่ือหาความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม  โดยใหผู้เ้ช่ียวชาญเป็นผูม้ี
ส่วนร่วมตรวจสอบเพ่ือหาความสอดคล้องของขอ้ค  าถามกับงานวิจัยเพ่ือให้ไดแ้บบสอบถาม        
ท่ีสามารถเก็บขอ้มลูไดอ้ย่างถกูตอ้งในระหวา่งการศกึษา  อีกทัง้ยงัเพ่ือใหส้ามารถสรา้งขอ้ค  าถาม
ให้มีความชัดเจนให้ได้มา  ซึ่งข้อมูลท่ีสามารถใช้งานได้ ในการตรวจสอบครั้งนี ้ได ้ขอความ
อนเุคราะหอ์าจารยผ์ูเ้ช่ียวชาญ ทัง้ 3 ท่าน ไดแ้ก่ 

 1)  ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. พนมสิทธ์ิ สอนประจกัษ์ 
 2)  ดร. วิมลา   ผอ่งแผว้ 
 3)  ดร. อนิรุทธ์ิ   อศัวสกลุศร 
จากการตรวจความตรงเชิงเนือ้หาของเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ขอ้ค  าถามแตล่ะขอ้มี

คา่ดชันีความสอดคลอ้ง(IOC) อยู่ในช่วงคา่ 0 – 1 ดงัแสดงไวใ้นตาราง 3 
 

ตาราง 3 แสดงค่า IOC จากการพจิารณาแบบสอบถามของผู้เชีย่วชาญ 
 

ข้อ รายการ                                                 คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
ปัจจัยทัศนคติ ด้านความเขา้ใจ 
1.1 การมีสญัลกัษณ ์OTOP สง่เสริมตอ่ภาพลกัษณข์องกลว้ยไส้

มะขาม 
1 เหมาะสม 

1.2 ท่านรูจ้กัช่ือเสยีง หรือย่ีหอ้ของกลว้ยไสม้ะขามเป็นอย่างด ี 1 เหมาะสม 
1.3 ท่านรูจ้กัช่องทาง e-Marketplace เป็นอย่างด ี 1 เหมาะสม 
1.4 ท่านเขา้ใจกระบวนการช าระเงินผา่นช่องทาง e-Marketplace 1 เหมาะสม 
1.5 ท่านคิดวา่ขอ้มลูสว่นตวัท่ีท่านสง่ไปจะถกูเกบ็เป็นความลบั 1 เหมาะสม 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อ รายการ คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
ปัจจัยทัศนคติ ด้านความรู้สึก 
1.6 ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace สะอาดได้

มาตรฐาน 
1 เหมาะสม 

1.7 ท่านรูส้กึวา่รา้นคา้มีการประชาสมัพนัธห์รือรีวิวสินคา้ท่ีซ่ือสตัย ์ 1 เหมาะสม 
1.8 ท่านรูส้กึวา่รา้นขายกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace มีความ

น่าเช่ือถือ 
0.67 เหมาะสม 

1.9 ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplaceมีความ
ปลอดภยั 

0.33 ไม่
เหมาะสม 

1.10 ท่านรูส้กึมีความสขุกบัการซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่นช่องทาง 
e-Marketplace 

1 เหมาะสม 

ปัจจัยทัศนคติ ด้านพฤติกรรม 
1.11 ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามทาง e-Marketplace ดว้ยตวัท่าน

เอง 
1 เหมาะสม 

1.12 ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามมาทานเอง 1 เหมาะสม 
1.13 ท่านจะทดลองทานกลว้ยไสม้ะขามถา้ครอบครวัหรือคนรอบขา้ง

ทาน 
1 เหมาะสม 

1.14 การไดล้องชิมท าใหท้่านอยากบริโภคกลว้ยไสม้ะขามเพ่ิมขึน้ 1 เหมาะสม 
1.15 ท่านจะซือ้กลว้ยกรอบไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง  

e-Marketplace แมว้า่จะมีราคาแพง 
1 เหมาะสม 

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ ด้านข้อมูล 
2.1 กลุม่อา้งอิงรีวิวผา่น Social Media 1 เหมาะสม 
2.2 ความคิดเหน็ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ของกลุม่

อา้งอิง 
1 เหมาะสม 

2.3 การกดแบ่งปันภาพหรือขอ้ความจากรา้นคา้บนFacebookของ
กลุม่อา้งอิง 

1 เหมาะสม 

2.4 กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัความสะดวกสบายของช่องทาง  
e-Marketplace 

1 เหมาะสม 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
ข้อ           รายการ คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
2.5 กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัผลิตภณัฑก์ลว้ยไสม้ะขาม 1 เหมาะสม 
ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ ด้านบรรทัดฐาน 
2.6 กลุม่อา้งอิง คาดหวงัใหท้่านสั่งซือ้เหมือนตน 1 เหมาะสม 
2.7 กลุม่อา้งอิง ใหก้ารยอมรบัหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 1 เหมาะสม 
2.8 กลุม่อา้งอิง ช่ืนชมหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 1 เหมาะสม 
2.9 กลุม่อา้งอิง ลอ้เลียนหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 1 เหมาะสม 
2.10 กลุม่อา้งอิง ต  าหนิหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 1 เหมาะสม 
ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ ด้านต้นแบบ 
2.11 ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามตามกลุม่อา้งอิง  1 เหมาะสม 
2.12 ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามจาก e-Marketplace ตามกลุม่อา้งอิง 1 เหมาะสม 
2.13 กลุม่อา้งอิงโพสตข์อ้ความสั่งซือ้กลว้ยไสม้ะขามเป็นประจ าท่าน

จึงสั่งซือ้ตาม 
1 เหมาะสม 

2.14 กลุม่อา้งอิงโพสตภ์าพถ่ายทานกลว้ยไสม้ะขามท่านจึงสั่งซือ้ตาม 1 เหมาะสม 
2.15 กลุม่อา้งอิงสั่งกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace แลว้ท่านรูส้กึ

วา่ดเูท่หรือดดูที่านจึงสั่งซือ้ตาม 
1 เหมาะสม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านผลติภณัฑ ์
3.1 กลว้ยไสม้ะขามมีรบัการรบัรองท่ีไดม้าตรฐาน 1 เหมาะสม 
3.2 ความสวยงามของบรรจภุณัฑ ์ 1 เหมาะสม 
3.3 บรรจภุณัฑส์ะอาด มิดชิดปลอดภยั 1 เหมาะสม 
3.4 กลว้ยไสม้ะขามมีเครื่องหมายรบัรองคณุภาพ OTOP 0.67 เหมาะสม 
3.5 กลว้ยไสม้ะขามมีคณุภาพเทียบเท่าการซือ้ผา่นช่องทางออฟไลน ์ 0.67 เหมาะสม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านราคา 
3.6 ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ 1 เหมาะสม 
3.7 มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 1 เหมาะสม 
3.8 วิธีการช าระเงินหลากหลาย 1 เหมาะสม 
3.9 สามารถตอ่รองราคาได ้ 1 เหมาะสม 
3.10 ราคาท่ีซือ้ผา่น e-Marketplaceมีราคาต ่ากวา่การซือ้ดว้ยวธีิอ่ืน 1 เหมาะสม 
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ตาราง 3(ต่อ) 
 

ข้อ           รายการ คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านช่องทางจ าหน่าย 
3.11 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีบริการสง่สินคา้ท่ีรวดเรว็ และ

หลากหลาย 
1 เหมาะสม 

3.12 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีความสะดวกในการซือ้สินคา้และใช้
งานไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 

1 เหมาะสม 

3.13 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีความน่าเช่ือถือ 1 เหมาะสม 
3.14 ช่องทาง e-Marketplace นีส้ามารถจ าจดไดง้่าย คน้หาง่าย 1 เหมาะสม 
3.15 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีรูปแบบน่าใชง้านมีความน่าสนใจ 1 เหมาะสม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
3.16 มีการประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อออนไลนต์า่ง ๆ อยู่เสมอ 1 เหมาะสม 
3.17 มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีตรงตามตอ้งการเชน่ ลด แลก 

แจก แถม 
1 เหมาะสม 

3.18 สื่อโฆษณาเช่น โฆษณาโทรทศัน,์ แผน่ป้ายโฆษณาเขา้ถึงง่าย 1 เหมาะสม 
3.19 เง่ือนไขคปูองสว่นลดมคีวามเหมาะสมใชง้านไดจ้ริง 1 เหมาะสม 
3.20 มีรูปแบบเก็บเงินปลายทาง 1 เหมาะสม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
3.21 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีเจา้หนา้ท่ีติดตอ่สื่อสารได ้24 

ชั่วโมง 
1 เหมาะสม 

3.22 ช่องทาง e-Marketplace นีเ้จา้หนา้ท่ี Contract Center สามารถ
ตอบกลบัและมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ทนัที 

0.67 เหมาะสม 

3.23 ใหข้อ้มลูขา่วสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผา่นทาง E-mail หรือ SMS 
โดยตรง 

1 เหมาะสม 

3.24 ใหค้  าแนะน า ค  าปรกึษา เก่ียวกบัขอ้สงสยัตา่ง ๆ ใหก้บัลกูคา้
รายบคุคล 

1 เหมาะสม 

3.25 มีประวตัิการซือ้และการแนะน าสินคา้หมวดเดียวกบัท่ีลกูคา้
สนใจ 

1 เหมาะสม 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 
ข้อ           รายการ คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
3.26 มีนโยบายรกัษาความปลอดภยัขอ้มลู 1 เหมาะสม 
3.27 มีการขออนญุาตลกูคา้เพ่ือสง่ขอ้มลูขา่วสารไปยงั E-mail 1 เหมาะสม 
3.28 เปิดเผยขอ้มลูความลบัของลกูคา้เพ่ือด  าเนินธรุกรรมตา่งใหส้  าเรจ็

ลลุว่งเท่านัน้ เช่น การสง่สนิคา้ เป็นตน้ 
1 เหมาะสม 

3.29 มีการเก็บขอ้มลูความลบัของลกูคา้เช่น ช่ือ เบอรต์ิดตอ่ ไดอ้ย่าง
ปลอดภยั 

1 เหมาะสม 

3.30 มีการรอ้งเรียนหากเกิดปัญหาดา้นความลบัลกูคา้ เพ่ือเป็นการ
รกัษาความลบัลกูคา้ 

1 เหมาะสม 

การตัดสินใจซือ้ 
4.1 หากท่านมีโอกาสตดัสินใจไดใ้หมท่่านจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่น

ช่องทาง e-Marketplace นี ้
1 เหมาะสม 

4.2 ท่านตดัสนิใจซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่นช่องทาง e-Marketplace ใน
ระดบัใด 

0 ไม่
เหมาะสม 

4.3 วิถีชีวิตของท่านมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่น  
e-Marketplace เน่ืองจากความสะดวกสบายและง่าย 

0.67 เหมาะสม 

4.4 ท่านมีประสบการณท่ี์ดีเก่ียวกบัการซือ้สินคา้ผา่น e-
Marketplace  

1 เหมาะสม 

4.5 ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace 
ในอนาคต 

1 เหมาะสม 

4.6 การประชาสมัพนัธแ์ละอพัเดตขอ้มลูอย่างสม ่าเสมอมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ผา่น e-Marketplace 

0.33 ไม่
เหมาะสม 

4.7 รูปลกัษณบ์รรจภุณัฑม์ีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้กลว้ยไสม้ะขาม 0.33 ไม่
เหมาะสม 

4.8 ภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีดีมีผลตอ่การตดัสินใจ  0.67 เหมาะสม 
4.9 ท่านตดัสนิใจซือ้กลว้ยไสม้ะขามเพราะเขา้ไปเย่ียมชมใน  

e-Marketplace  อยู่เสมอ ๆ 
1 เหมาะสม 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อ           รายการ คะแนนเฉลี่ย แปลผล 
4.10 ท่านตดัสนิใจเลือกซือ้กลว้ยไสม้ะขามกบัรา้นท่ีมีของพรอ้มสง่ 1 เหมาะสม 
4.11 ท่านตดัสนิใจซือ้กลว้ยไสม้ะขามกบัรา้นท่ีมคีวามน่าเช่ือถือ 1 เหมาะสม 
4.12 บริการสง่ฟรีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผา่นช่องทาง e-

Marketplace 
0.67 เหมาะสม 

 
จากตาราง 3 ขอ้ค  าถามท่ีมีคา่ความตรงเชิงเนือ้หาตัง้แต ่0.67 ถึง 1.00 นัน้ถือวา่เหมาะสม

ในการวดัคา่ตวัวดัท่ีผูวิ้จยัจะศกึษา  โดยสามารถน าขอ้ค  าถามนีม้าใชไ้ด ้และขอ้ค  าถามท่ีมีค่าตรง
เชิงเนื้อหาต  ่ ากว่า  0.5 ผู้วิจัยได้ท  าการปรับป รุงแก้ไขตามค าแนะน าจากผู้ท รงคุณวุฒิ                     
ท่ีร่วมตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือวดัและอาจารยท่ี์ปรกึษา  เพ่ือใหข้อ้ค  าถามมีความชดัเจน
และวัดค่าตัววัดท่ีจะศึกษาได้ ดังนี้ ขอ้  1.9 แก้ไขเป็น “ท่านรูส้ึกว่ากลว้ยไสม้ะขามท่ีซื ้อผ่าน          
e-Marketplace เหมือนกับกลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้จากหนา้รา้น” ขอ้ 4.2 แกไ้ขเป็น “การด  าเนินชีวิต
ของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซื้อกลว้ยไสม้ะขามผ่าน e-Marketplace” ขอ้ 4.6 แกไ้ขเป็น “ท่าน
ตัดสินใจซื้อกล้วยไส้มะขามผ่าน e-Marketplace จากรา้นท่ีมีการบอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกับ
กระบวนการผลิต” และ ขอ้ 4.7 แกไ้ขเป็น “ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามผ่าน e-Marketplace จากการ
บอกตอ่ของคนรูจ้กั” 

 
2. ทดสอบเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น  (Reliability) ด้วยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ

อลัฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) จากการทดลองใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการ
ปรบัปรุงแกไ้ขแลว้กบักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุม่ตวัอย่างท่ีจะท าการวิจยั จ  านวน 
30 คน โดยเกณฑ์ ข้อค  าถามท่ีมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ตั้งแต่ 0.7 ขึน้ไป ถือว่า            
ขอ้ค  าถามนัน้มีความเช่ือมั่น (ประพนัธ ์ ชัยกิจอรุาใจ, 2556) จากการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นได้
คา่สมัประสิทธ์ิอลัฟาครอนบาค ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงค่า Cronbach’s Alpha ในแต่ละข้อค าถาม  
 

รายการ Cronbach’s Alpha 
ปัจจัยทัศนคต ิ  
ดา้นความเขา้ใจ 0.739 
ดา้นความรู ้ 0.725 
ดา้นพฤตกิรรม 0.712 
ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ  
ดา้นขอ้มลู 0.766 

ดา้นบรรทดัฐาน 0.798 
ดา้นตน้แบบ 0.774 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.728 

ดา้นราคา 0.736 
ดา้นช่องทางจดัจ  าหน่าย 0.729 
ดา้นการสง่เสริมการตลาด 0.876 
ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล 0.755 
ดา้นความเป็นสว่นตวั 0.724 
การตัดสินใจ  0.806 
 
 จากตาราง 4 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาครอนบาคของแต่ละปัจจัยมีค่าระหว่าง                 
0.712 – 0.806 ซึ่งมากกว่า 0.7 แสดงว่าการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นของขอ้ค  าถาม  พบว่าขอ้
ค  าถามทกุขอ้นัน้มีความเช่ือมั่น  สามารถน าแบบสอบถามไปใชเ้ก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างได ้
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูวิ้จยัไดศ้กึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูตา่ง ๆ จากแหลง่ขอ้มลู 2  แบบดงันี ้
 1.  แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ(Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาค้นควา้จาก
แหลง่ขอ้มลู หนงัสือ วารสาร รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดของงานวิจยั
นี ้
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 2.  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน                 
Google Doc โดยขอความรว่มมือจากรา้นขายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ไดแ้ก่ Facebook Marketplace, Lazada และ Shopee เพ่ือเป็น
พืน้ท่ีในการกระจายแบบสอบถามออนไลนไ์ปยังกลุ่มเป้าหมาย จ  านวน 400 ตวัอย่าง ระยะเวลา
เก็บขอ้มลูตัง้แตว่นัท่ี 1 พฤศจิกายน 2563 - 31 มกราคม 2564 
 
การวเิคราะหข้์อมูลและแปลผล  
 เมื่อผูวิ้จัยท าการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง และตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้ 
ผูวิ้จัยไดน้  าขอ้มลูทั้งหมดมาจรวจสอบหาความถูกตอ้ง (Editing) และท าการลงรหัส (Coding) 
และประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมทางสถิติเพื่อค  านวณและวิเคราะหค์่าต่าง ๆ ทางสถิติท่ี
เก่ียวขอ้งกับงานวิจัยนี ้ โดยการวิเคราะหข์อ้มลูมีดงันี ้
 1.  การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา  
  ส าหรบัอธิบายลกัษณะดา้นประชากรณศ์าสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง ปัจจัยทัศนคติ 
ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) เกี่ยวกับระดบัความ
คิดเห็น และการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์โดยใชค้วามถ่ี (Frequency)  ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 
2.  การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน  
การศึกษาขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างจากการเก็บขอ้มลูจากแบบสอบถามออนไลน์           

และทดสอบสมมติฐาน  โดยการใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติในการวิจยัดงันี(้สณิุสา   ตรงจิตร,์ 
2559) 
  2.1  การว ิเคราะห อ์งคป์ ระกอบ  (Factor Analysis)  เพื ่อจ ัดกลุ ่มตวัวดั ท่ี
เกี่ยวขอ้งหรือสมัพันธไ์วใ้นปัจจัยเดียวกัน  โดยวิเคราะหถ์ึงโครงสรา้งความสมัพันธข์องตวัวดั
และสรา้งเป็นตวัแปร (กัลยา วานิชยบ์ ัญชา, 2551)  ซึ ่งจะท าใหอ้ธิบายปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ด้
ชัดเจนขึน้ 
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  2.2  วิเคราะหค์วามเหมาะสมตวัแปรอิสระโดยใชว้ิธีการวิเคราะหปั์จจัยการ
พิจารณาความเหมาะสมในการใชวิ้ธีสกัดปัจจัยว่ามีความเหมาะสมกับตวัแปรหรือไม่  โดยใช้
ก า ร ว ิเค ราะห  ์KMO(Kaiser Meyer-Olkin)  แ ล ะ  Bartlett (Bartlett’s test of Sphericity)             
ซึ ่ง KMO เป็นการทดสอบตวัแปรอิสระที่ม ีความเหมาะสมในการวิเคราะหห์รือไม ่ โดย                  
สถิติ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) มีเกณฑพ์ิจาณา ดงันี ้          
(สภุมาส องัศโุชติ, 2554) 

ค่า KMO 0.80 ขึน้ไป  เหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบมากท่ีสดุ 
ค่า KMO 0.70 - 0.79  เหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบมาก 
ค่า KMO 0.60 - 0.69  เหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบปานกลาง 
ค่า KMO 0.50 - 0.59  เหมาะสมท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบนอ้ย 
ค่า KMO นอ้ยกว่า 0.50  ไม่เหมาะสม ท่ีจะวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ 
และทดสอบความสมัพันธข์องตวัแปรต่าง ๆ โดยใชส้ถิติ Bartett's test of Spheicity             

มีสมมติฐาน ดงันี ้
H0 : ตวัแปรต่าง ๆ ไม่มีความสมัพันธก์ัน 
H1  : ตวัแปรต่าง ๆ มีความสมัพันธก์ัน 

การวิเคราะห ์Bartlett's test of Sphericity ถา้พบว่ามีน ัยส  าคญัทางสถิติจะยอมรบั
สมมติฐาน H1 นั้น คือ ตวัแปรต่าง ๆ มีความสมัพันธก์ันสามารถน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบได้ 
(ยุทธ ไกยวรรณ,์ 2556)  

 
  2.3  วิเคราะหค์ ่าสมัประสิทธิ ์สหสมัพ ันธแ์บบเพียรส์นั  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระ       
ต ่อก ัน   ส  าหรบั เกณฑ ก์ารแปลความหมายค ่าสมัประส ิท ธิ ์สหสมัพ ัน ธ  ์ก  าหนดด งั นี ้                    
(กัลยา  วานิชยบ์ัญชา, 2546 หนา้ 280) 

ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.91    แสดงว่า   มีความสมัพันธใ์นระดบัสงูมาก 
ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.71- 0.91   แสดงว่า    มีความสมัพันธใ์นระดบัสงู 
ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.31-0.70    แสดงว่า     มีความสมัพันธใ์นระดบัปานกลาง 
ถา้ค่า r มีค่ามากกว่า 0.01-0.30    แสดงว่า   มีความสมัพันธใ์นระดบัต  ่า 
ถา้ค่า r มีค่าเท่ากับ 0     แสดงว่า   ไม่มีความสมัพันธก์ัน 
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2.4  ว ิเคราะหก์ารถดถอยพห ุคณู (Multiple Regression Analysis) การ
ทดสอบสมมติฐาน  เพ่ือวิเคราะหปั์จจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
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บทที ่4  
 

ผลการศึกษา 
 
 การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ใชวิ้ธีเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่างท่ีอยู่ใน
ขอบเขตของการศกึษา  จากนั้นน าขอ้มลูท่ีไดม้าวิเคราะหท์างสถิติ และแปลผลออกมาใหต้รงตาม
วตัถปุระสงคข์องการศกึษา 
 
การน าเสนอผลการวเิคราะหข้์อมูล 
 การวิเคราะหข์อ้มลูการศกึษาครัง้นีใ้ชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปในการวิเคราะหข์อ้มลูและแปลผล 
ตามขอ้ค  าถามต่าง ๆ เป็นหมวดหมู่ ตลอดจนการน าเสนอผลการวิเคราะหท่ี์ไดแ้บ่งออกเป็นส่วน
ตา่ง ๆ ไดท้ัง้หมด 4  ขัน้ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหปั์จจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่น

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor  Analysis)ของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตุิฐาน 

 
ผลการวเิคราะห ์
 
ตอนที ่1 การวเิคราะหข้์อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการเก็บขอ้มลู สามารถวิเคราะหผ์ลของขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งันี ้
 
ตาราง 5 แสดงเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 
ชาย 91 22.75 
หญิง 309 77.25 

รวม 400 100 
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จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง
จ านวน 309 คน คิดเป็นรอ้ยละ 77.25 สว่นเพศชาย จ  านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.25 
 
ตาราง 6 แสดงอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 
20 – 26 ปี 121 30.40 
27 – 33 ปี 90 22.50 
34 – 40 ปี 93 23.25 
41 – 47 ปี 68 17.00 
48 – 54 ปี 17 4.25 
55 ปีขึน้ไป 11 2.75 

รวม 400 100 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูพบว่าผูต้อบแบบสอบถามอายุ 20 – 26 ปี จ  านวน 
121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 รองลงมาคืออายุ 34 – 40 ปี จ  านวน 93 คิดเป็นรอ้ยละ 23.25 อาย ุ
27 – 33 ปี จ  านวน 90 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.50 อายุ 41 – 47 ปี จ  านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
17.00 อายุ 48 – 54  ปี จ  านวน 17 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.25 และ อายุ 55 ปีขึน้ไป จ  านวน 11 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 

ตาราง 7 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 
โสด 295 73.75 
สมรสแลว้ แตไ่มม่ีบตุร 11 2.75 
สมรส และมีบตุรแลว้ 92 23.00 
หมา้ย/หย่ารา้ง 2 0.50 

รวม 400 100 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จ านวน 
295 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.75 รองลงมาคือ สมรส และมีบุตรแลว้จ  านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
23.00 สมรสแตไ่มม่ีบุตร จ  านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 และหมา้ยหย่ารา้ง จ  านวน 2 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.50 
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ตาราง 8 แสดงระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศกึษา จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 
ต ่ากวา่ปริญญาตร ี 26 6.50 
ปริญญาตร ี 326 81.50 
ปริญญาโท 47 11.75 
ปริญญาเอก 1 0.25 

รวม 400 100 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีการศกึษาระดบัปริญญา
ตรี จ  านวน 326 คน คิดเป็นรอ้ยละ 81.50 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.75 ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 26 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.50 และปริญญาเอก จ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.25 
 
ตาราง 9 แสดงรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้ จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 
ต ่า 15,000 บาท 13 3.25 
15,000 – 20,000 บาท 90 22.50 
20,001 – 25,000 บาท 54 13.50 
25,001 – 30,000 บาท 104 26.00 
30,001 – 35,000 บาท 74 18.50 
35,001 บาทขึน้ไป 65 16.25 

รวม 400 100 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม มีรายได ้25,001 – 30,000  
บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.00 รองลงมาคือ 15,000 – 20,000 บาท จ านวน 90 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 22.50  รายได ้30,001-35,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 รายได ้
35,001บาทขึน้ไป จ  านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และ รายได้ 20,001 – 25,000 บาท 
จ านวน 54 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.50 
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ตาราง 10 แสดงความถีใ่นการซือ้สินค้าและบริการออนไลนข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ความถีใ่นการซือ้สินค้าและ

บริการออนไลน ์
จ านวน(N=400) คดิเป็นร้อยละ(100) 

สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 150 37.50 
สปัดาหล์ะ 2-3 ครัง้ 46 11.5 
เดือนละ 1   ครัง้ 113 28.25 
เดือนละ 2-3  ครัง้ 91 22.75 

รวม 400 100 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ซื้อสินค้า            
และบริการออนไลน ์สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ จ  านวน 150 คน คิดเป็น 37.50 รองลงมาคือเดือนละ 1 ครัง้
จ  านวน 113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.25 เดือนละ 2-3 ครัง้ จ  านวน 91  คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 
และสปัดาหล์ะ 2-3 ครัง้ จ  านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.50   
 
ตอนที ่2 การวเิคราะหปั์จจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกสโ์ดยใช้สถติิพรรนณา 
 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสโ์ดยใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ การหาค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานมีผลวิเคราะหด์งันี ้
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยทันคติด้าน   

ความเข้าใจ 
 

ข้อค าถาม 
ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านความเข้าใจ 
1. การมีสญัลกัษณ ์OTOP สง่เสริมตอ่ภาพลกัษณข์องกลว้ยไสม้ะขาม 4.35 0.734 มากท่ีสดุ 
2. ท่านรูจ้กัช่ือเสียง หรือย่ีหอ้ของกลว้ยไสม้ะขามเป็นอย่างดี 3.63 0.880 มาก 
3. ท่านรูจ้กัช่องทาง e-Marketplace เป็นอย่างด ี 4.15 0.837 มาก 
4. ท่านเขา้ใจกระบวนการช าระเงินผา่นช่องทาง e-Marketplace 4.24 0.884 มากท่ีสดุ 
5. ท่านคิดวา่ขอ้มลูสว่นตวัท่ีท่านสง่ไปจะถกูเก็บเป็นความลบั 4.27 0.770 มากท่ีสดุ 

รวม 4.12 0.821 มาก 
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จากตาราง 11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยทัศนคติดา้นความ
เขา้ใจโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า การมีสญัลกัษณ์ OTOP สง่เสริม   
ต่อภาพลักษณ์ของกลว้ยไสม้ะขาม ไดร้บัความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านคิดว่าขอ้มูล
ส่วนตัวท่ีท่านส่งไปจะถูกเก็บเป็นความลบั  และท่านเขา้ใจกระบวนการช าระเงินผ่านช่องทาง                     
e-Marketplace ตามล าดบั 
 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยทันคติ                    
ด้านความรู้สึก 

 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านความรู้สกึ    
6. ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace สะอาดได้
มาตรฐาน 

4.27 0.655 
มากท่ีสดุ 

7. ท่านรูส้กึวา่รา้นคา้มีการประชาสมัพนัธห์รือรีวิวสินคา้ท่ีซ่ือสตัย ์ 4.27 0.717 มากท่ีสดุ 
8. ท่านรูส้กึวา่รา้นขายกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace มีความ
น่าเช่ือถือ 

4.18 0.637 
มาก 

9. ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace เหมือนกบั
กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้จากหนา้รา้น  

4.33 0.780 มากท่ีสดุ 

10. ท่านรูส้กึมีความสขุกบัการซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่นช่องทาง 
e-Marketplace 

4.37 0.699 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.29 0.697 มากทีสุ่ด 
จากตาราง 12 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจัยทศันคติดา้นความรูส้ึก

โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่  ท่านรูส้กึมีความสขุกับการซือ้กลว้ย
ไสม้ะขามผ่านช่องทาง e-Marketplace ไดร้ับความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ  ท่านรูส้ึกว่า
กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผ่าน e-Marketplace เหมือนกับกลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้จากหนา้รา้น  ท่านรูส้ึก
ว่ากลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผ่าน e-Marketplace สะอาดไดม้าตรฐาน และ ท่านรูส้ึกว่ารา้นคา้มีการ
ประชาสมัพนัธห์รือรีวิวสินคา้ท่ีซ่ือสตัย ์ตามล าดบั 

 



 62 

ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ความคิดเห็นของปัจจัยทันคติ           
ด้านพฤติกรรม 

 

ข้อค าถาม ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านพฤตกิรรม    
11. ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามทาง e-Marketplace ดว้ยตวัท่านเอง 4.22 0.864 มากท่ีสดุ 
12. ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามมาทานเอง 4.09 0.855 มาก 
13. ท่านจะทดลองทานกลว้ยไสม้ะขามถา้ครอบครวัหรือคนรอบขา้งทาน 4.33 0.796 มากท่ีสดุ 
14. การไดล้องชิมท าใหท้่านอยากบริโภคกลว้ยไสม้ะขามเพ่ิมขึน้ 4.41 0.695 มากท่ีสดุ 
15. ท่านจะซือ้กลว้ยกรอบไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางe-Marketplace 
แมว้า่จะมีราคาแพง 

3.80 0.951 
มาก 

รวม 4.71 0.832 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 13 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทศันคติดา้นพฤติกรรม
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า การไดล้องชิมท าใหท้่านอยากบริโภค
กลว้ยไสม้ะขามเพ่ิมขึน้ ไดร้ับความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านจะทดลองทานกลว้ยไส้
มะขามถา้ครอบครวัหรือคนรอบขา้งทาน และ ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามทาง e-Marketplace 
ดว้ยตวัท่านเอง ตามล าดบั 
 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยกลุ่มอ้างอิง     

ด้านข้อมูล 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านข้อมูล 
1. กลุม่อา้งอิงรีวิวผา่น Social Media 4.03 0.794 มาก 
2. ความคิดเห็นในช่องแสดงความคิดเหน็ (Comment) ของกลุม่อา้งอิง 4.30 0.715 มากท่ีสดุ 
3. การกดแบ่งปันภาพหรือขอ้ความจากรา้นคา้บนFacebookของกลุม่
อา้งอิง 

4.09 0.805 
มาก 
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ตาราง 14 (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม  
 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
4. กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัความสะดวกสบายของช่องทาง 
 e-Marketplace 

4.05 0.821 
มาก 

5. กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัผลติภณัฑก์ลว้ยไสม้ะขาม 4.14 0.802 มาก 
รวม 4.12 0.788 มาก 

จากตาราง 14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยกลุ่มอา้งอิงด้าน
ขอ้มลูภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ความคิดเห็นในช่องแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ของกลุม่อา้งอิง ไดร้บัความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์กลว้ยไส้มะขาม และการกดแบ่งปันภาพหรือขอ้ความจากร้านค้าบน Facebook             
ของกลุม่อา้งอิง ตามล าดบั 
 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ความคดิเหน็ของปัจจัยกลุ่มอ้างองิด้าน 
บรรทัดฐาน 

 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านบรรทัดฐาน 
6. กลุม่อา้งอิง คาดหวงัใหท้่านสั่งซือ้เหมือนตน 3.75 1.036 มาก 
7. กลุม่อา้งอิง ใหก้ารยอมรบัหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 3.71 1.037 มาก 
8. กลุม่อา้งอิง ช่ืนชมหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 3.55 1.160 มาก 
9. กลุม่อา้งอิง ลอ้เลียนหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 2.80 1.238 ปานกลาง 
10. กลุม่อา้งอิง ต  าหนิหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 2.77 1.224 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.139 มาก 

จากตาราง 15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยักลุม่อา้งอิงดา้นบรรทัด
ฐานภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่  กลุม่อา้งอิง คาดหวงัใหท้่านสั่งซือ้เหมือน
ตนไดร้บัความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่อา้งอิง  ใหก้ารยอมรบัหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 
และ กลุม่อา้งอิง ช่ืนชมหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยกลุ่มอ้างอิง     
ด้านต้นแบบ 

จากตาราง 16 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัปัจจยักลุม่อา้งอิงดา้นตน้แบบ
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามจาก  e-Marketplace 
ตามกลุ่มอา้งอิง  ไดร้บัความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ  กลุม่อา้งอิงโพสตข์อ้ความสั่งซือ้กลว้ย
ไสม้ะขามเป็นประจ าท่านจึงสั่งซือ้ตาม และท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามตามกลุม่อา้งอิง ตามล าดบั 
 

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม     
ทางการตลาดออนไลน ์ด้านผลิตภัณฑ ์

 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภณัฑ ์
1. กลว้ยไสม้ะขามมีรบัการรบัรองท่ีไดม้าตรฐาน 4.38 0.668 มากท่ีสดุ 
2. ความสวยงามของบรรจภุณัฑ ์ 4.34 0.707 มากท่ีสดุ 
3. บรรจภุณัฑส์ะอาด มิดชิดปลอดภยั 4.56 0.669 มากท่ีสดุ 
4. กลว้ยไสม้ะขามท ามาจากวตัถดุบิจากธรรมชาติไมม่ีสารปรุงแตง่ 4.46 0.632 มากท่ีสดุ 
5. มีฉลากระบสุว่นผสม , วิธีบริโภค, วนัเดือนปีผลิตและหมดอาย ุ 4.46 0.652 มากท่ีสดุ 

รวม 4.44 0.666 มากทีสุ่ด 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D แปลผล 
ด้านต้นแบบ    
11. ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามตามกลุม่อา้งอิง  3.88 0.822 มาก 
12. ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามจาก e-Marketplace ตามกลุม่อา้งอิง 3.96 0.748 มาก 
13. กลุม่อา้งอิงโพสตข์อ้ความสั่งซือ้กลว้ยไสม้ะขามเป็นประจ าท่าน
จึงสั่งซือ้ตาม 

3.92 0.878 
มาก 

14. กลุม่อา้งอิงโพสตภ์าพถ่ายทานกลว้ยไสม้ะขามท่านจึงสั่งซือ้ตาม 3.87 0.932 มาก 
15. กลุม่อา้งอิงสั่งกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace แลว้ท่าน
รูส้กึวา่ดเูทห่รือดดูีท่านจึงสั่งซือ้ตาม 

3.48 1.146 
มาก 

รวม 3.82 0.905 มาก 
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จากตาราง 17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นผลิตภณัฑ ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ บรรจุ
ภณัฑส์ะอาด มิดชิดปลอดภยั ไดร้บัความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลว้ยไสม้ะขามท ามาจาก
วตัถุดิบจากธรรมชาติ ไม่มีสารปรุงแต่ง และ มีฉลากระบุส่วนผสม , วิธีบริโภค, วนัเดือนปีผลิต          
และหมดอาย ุตามล าดบั 

 
ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม    

ทางการตลาดออนไลน ์ด้านราคา 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านราคา    
6. ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ 4.50 0.571 มากท่ีสดุ 
7. มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 4.14 0.803 มาก 
8. มีการบอกราคาชดัเจน 4.53 0.633 มากท่ีสดุ 
9. สามารถตอ่รองราคาได ้ 3.90 0.970 มาก 
10. ราคาท่ีซือ้ผา่น e-Marketplaceมีราคาต ่ากวา่การซือ้ดว้ยวิธีอ่ืน 4.16 0.903 มาก 

รวม 4.24 0.776 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นราคา ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ มีการบอก
ราคาชัดเจน ไดร้บัความส าคัญมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา้ และ 
ราคาท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace มีราคาต ่ากวา่การซือ้ดว้ยวิธีอ่ืน ตามล าดบั 
 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม   
ทางการตลาดออนไลน ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย    
11. ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีบริการสง่สินคา้ท่ีรวดเรว็ และ
หลากหลาย 

4.40 0.626 
มากท่ีสดุ 
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ตาราง 19 (ต่อ) 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
12.ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีความสะดวกในการซือ้สนิคา้และใชง้าน
ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 

4.32 0.818 
มากท่ีสดุ 

13. ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีความน่าเช่ือถือ 4.31 0.671 มากท่ีสดุ 
14. ช่องทาง e-Marketplace นีส้ามารถจ าจดไดง้่าย คน้หาง่าย 4.36 0.686 มากท่ีสดุ 
15. ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีรูปแบบน่าใชง้านมีความน่าสนใจ 4.39 0.632 มากท่ีสดุ 

รวม 4.36 0.686 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่า ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีบริการสง่สินคา้ท่ีรวดเรว็ และหลากหลาย ไดร้บัความส าคญั
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ช่องทาง e-Marketplace นี ้มี รูปแบบน่าใช้งานมีความน่าสนใจ และ 
ช่องทาง e-Marketplace นีส้ามารถจ าจดไดง้่าย คน้หาง่าย ตามล าดบั 

 
ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม    

ทางการตลาดออนไลน ์ด้านส่งเสริมการตลาด 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านส่งเสริมการตลาด    
16. มีการประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อออนไลนต์า่ง ๆ อยู่เสมอ 4.20 0.771 มาก 
17. มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีตรงตามตอ้งการเชน่ ลด 
แลก แจก แถม 

4.21 0.842 
มากท่ีสดุ 

18. สื่อโฆษณาเช่น โฆษณาโทรทศัน,์ แผน่ป้ายโฆษณาเขา้ถึงง่าย 3.95 0.937 มาก 
19. เง่ือนไขคปูองสว่นลดมีความเหมาะสมใชง้านไดจ้ริง 4.12 0.698 มาก 
20. มีรูปแบบเก็บเงินปลายทาง 4.24 0.694 มากท่ีสดุ 

รวม 4.14 0.789 มาก 

จากตาราง 20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นส่งเสริมการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า มี
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รูปแบบเก็บเงินปลายทาง ไดร้บัความส าคญัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการ
ขายท่ีตรงตามตอ้งการเช่น ลด แลก แจก แถม และมีการประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อออนไลนต์่าง ๆ อยู่
เสมอ ตามล าดบั 
 
ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม     

ทางการตลาดออนไลนด้์านการให้บริการส่วนบุคคล 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล    
21. ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีเจา้หนา้ท่ีติดตอ่สื่อสารได ้24 ชั่วโมง 4.06 0.796 มาก 
22. มีเจา้หนา้ท่ีตอบกลบัและมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้รวดเรว็ ไมต่ิดขดั 
หรือขดัขอ้ง 

4.24 0.830 
มากท่ีสดุ 

23. ใหข้อ้มลูขา่วสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผา่นทาง E-mail หรือ SMS 
โดยตรง 

4.08 0.831 
มาก 

24. ใหค้  าแนะน า ค  าปรกึษา เก่ียวกบัขอ้สงสยัตา่ง ๆ ใหก้บัลกูคา้
รายบคุคล 

4.25 0.685 
มากท่ีสดุ 

25. มีประวตัิการซือ้และการแนะน าสินคา้หมวดเดียวกบัท่ีลกูคา้สนใจ 4.33 0.729 มากท่ีสดุ 
รวม 4.19 0.774 มาก 

จากตาราง 21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายขอ้
พบว่า มีประวตัิการซือ้ และการแนะน าสินคา้หมวดเดียวกับท่ีลกูคา้สนใจ ไดร้บัความส าคญัมาก
ท่ีสดุ รองลงมาคือ ใหค้  าแนะน า ค  าปรกึษา เก่ียวกับขอ้สงสยัต่าง ๆ ใหก้ับลกูคา้รายบคุคล และมี
เจา้หนา้ท่ีตอบกลบัและมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้รวดเรว็ ไมต่ิดขดั หรือขดัขอ้ง ตามล าดบั 
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ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสม     
ทางการตลาดออนไลนด้์านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

 
 

ข้อค าถาม 
ระดับความคดิเหน็ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว    
26. มีนโยบายรกัษาความปลอดภยัขอ้มลู 4.12 0.676 มาก 
27. มีการขออนญุาตลกูคา้เพ่ือสง่ขอ้มลูขา่วสารไปยงั E-mail 4.10 0.885 มาก 
28. เปิดเผยขอ้มลูความลบัของลกูคา้เพ่ือด  าเนินธรุกรรมตา่งใหส้  าเรจ็
ลลุว่งเท่านัน้ เช่น การสง่สนิคา้ เป็นตน้ 

3.88 1.006 
มาก 

29. มีการเก็บขอ้มลูความลบัของลกูคา้เช่น ช่ือ เบอรต์ิดตอ่ ไดอ้ย่าง
ปลอดภยั 

4.27 0.709 
มากท่ีสดุ 

30. มีการรอ้งเรียนหากเกิดปัญหาดา้นความลบัลกูคา้ เพ่ือเป็นการ
รกัษาความลบัลกูคา้ 

4.19 0.709 
มาก 

รวม 4.11 0.797 มาก 

จากตาราง 22 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายขอ้
พบวา่ มีการเก็บขอ้มลูความลบัของลกูคา้เช่น ช่ือ เบอรต์ิดตอ่ ไดอ้ย่างปลอดภยั ไดร้บัความส าคญั
มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการรอ้งเรียนหากเกิดปัญหาดา้นความลับลูกคา้ เพ่ือเป็นการรักษา
ความลบัลกูคา้ และมีนโยบายรกัษาความปลอดภยัขอ้มลู ตามล าดบั 
 
ตอนที ่3 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ(Factor  Analysis)ของปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้
กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 การวิ เคราะห์องค์ประกอบท่ี เลือกใช้คือ  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส  ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis, EFA) การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสเ์พ่ือให้ไดต้ัววัดท่ีส  าคัญดว้ยวิธีสกัดองคป์ระกอบแบบเน้น
องค์ประกอบหลัก  (Principle Component  Analysis, PCA) เป็นการลดจ านวนตัววัด ท่ีมี
คณุสมบัติในการอธิบายลักษณะของขอ้มลูท่ีเหมือนกันโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งตวัวดัท่ีมี
ความสัมพันธ์กันโดยพิจารณาจากค่า KMO and Bartlett’s test ซึ่งค่า KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin) ใชว้ดัความเหมาะสมของขอ้มลูมีค่าอยู่ระหวา่ง 0 – 1 และควรมีค่ามากกว่า 0.5 ส่วนการ
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ทดสอบของ Bartlett ใชท้ดสอบตัววดัต่าง ๆ ว่ามีความสมัพันธก์ันหรือไม่  การตรวจสอบความ
เหมาะสมของขอ้มลูการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส  ารวจ  ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะหว์่าขอ้ค  าถามท่ีน ามา
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบไมเ่กิดปัญหาความสมัพนัธร์ะหวา่งกนัท่ีมากเกินไป (multicollinearity) ดว้ย
การวิเคราะห์ Correlation Matrix โดยพบว่า  ความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละคู่ข ้อค  าถาม มีค่า
ความสมัพันธไ์ม่เกิน 0.8 ดงันั้น  จึงสามารถน าขอ้ค  าถามทั้งหมดมาวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ และ
การก าหนดกลุ่มปัจจัยท่ีไดจ้ากการสกัดปัจจัย (Extraction) เพ่ือก าหนดปัจจัยท่ีเหมาะสมในการ
วิเคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเสน้ ดว้ยวิธี Principle Component  Analysis, PCA หมุนแกน
ปัจจัยแบบ Varimax พิจารณาค่า Eigenvalue ท่ีมากกว่า 1 และก าหนดค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 
(Factor Loading) ไม่นอ้ยกว่า 0.4 เพ่ือกรองปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้ง ไดผ้ลการวิเคราะห์องคป์ระกอบ
ดงันี ้
 
ส่วนที ่3.1 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยทัศนคติทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบ
สอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 จากการวิเคราะหส์หสมัพันธ ์(Correlation) ของปัจจยัทัศนคติเพ่ือพิจารณาความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัวดัอิสระต่าง ๆ ทัง้ 15 ตวัวดั โดยทดสอบท่ีระดบันยัส  าคญั 0.05 พบวา่มีตวัวดัหลายคู่ท่ี
มีความสมัพันธก์นัอย่างมีนัยส  าคญั  จึงมีผลต่อการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงเสน้ ดงันั้น  ผูวิ้จัย
จึงไดน้  าตวัวดัเหลา่นัน้ไปท าการวิเคราะห ์และสกัดปัจจัยเพ่ือใหไ้ดปั้จจยัท่ีเหมาะสมท่ีสดุดว้ยการ
วิเคราะห ์KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity เพ่ือทดสอบว่าควรท า
การสกดัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์นัออกไปหรือไม่ 
 โดย ก าหนดนยัส  าคญัเท่ากบั 0.05 และตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0  : ตวัวดัไมม่ีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
H1  : ตวัวดัมีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 

ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลด้วยค่า KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin) และตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธข์ององคป์ระกอบปัจจัยทัศนคติ 

 

ค่าสถติิ ผล 
คา่ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.796 
Bartlett’s Test of Sphericity Chi-Square 2478.984 

df 105 

Sig. 0.000 
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จากตาราง 23 พบวา่ ตวัวดัของปัจจยัทศันคติจ  านวน 15 ตวัวดั มีผลการตรวจสอบความ
เหมาะสมของขอ้มูลค่า KMO เท่ากับ 0.796 ซึ่งเขา้ใกล ้1 (มากกว่า 0.5 และเขา้สู่ 1)แสดงว่า
ขอ้มลูทัง้หมดมีเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Factor analysis  และจากการทดสอบ
ของ Bartlett พบว่าตัวค่า Sig. เท่ากับ 0.000  จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัววัดมีความสัมพันธก์ัน 
ดงันัน้จึงมีความเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ จากนั้นผูวิ้จยัวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ
ปัจจยัทศัคติในโปรแกรมส าเรจ็รูปไดค้า่ความแปรปรวน และค่าไอเกน (Eigenvalues) ดงัแสดงใน
ตาราง 24 

 

ตาราง 24 แสดงค่าความแปรปรวน และค่าไอเกน (Eigenvalues) ปัจจัยทัศนคต ิ

Total Variance Explained 
Com 
po 

nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 5.320 35.466 35.466 5.320 35.466 35.466 3.381 22.542 22.542 
2 1.836 12.237 47.703 1.836 12.237 47.703 2.804 18.690 41.232 
3 1.205 8.034 55.738 1.205 8.034 55.738 1.985 13.231 54.463 
4 1.127 7.514 63.251 1.127 7.514 63.251 1.318 8.788 63.251 
5 .974 6.495 69.746       
6 .750 4.999 74.745       
7 .705 4.702 79.447       
8 .639 4.261 83.708       
9 .555 3.702 87.410       
10 .482 3.216 90.626       
11 .380 2.536 93.162       
12 .314 2.094 95.256       
13 .274 1.826 97.082       
14 .233 1.551 98.633       
15 .205 1.367 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis 
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จากตาราง 24 พบว่าองคป์ระกอบท่ีค่าไอเกน(Eigenvalues)มากกว่า 1  มีจ  านวน 4 
องคป์ระกอบ และสามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมทั้งหมดได้เท่ากับ 63.251 จากการ
วิเคราะหไ์ดค้า่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของปัจจยัทศันคติ ดงัแสดงในตาราง 25 

 
ตาราง 25 แสดงค่าน า้หนักองคป์ระกอบ(Factor loading) ของปัจจัยทัศนคต ิ

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 
q107 .806    
q108 .798    
q110 .712 .316   
q106 .647 .377  .315 
q109 .576   -.505 
q105 .524 .378   
q115 .455 .423   
q114  .772   
q112  .660   
q113  .636   
q111  .597 .426 -.392 
q102  .584 -.339  
q103   .873  
q104   .866  
q101    .794 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

จากตาราง 25 พบว่า ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ท่ีมีค่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป 
อีกทั้ งต้องป ระกอบด้วยตัววัดตั้ งแต่  3 ตัว  ขึ ้น ไปตาม วิ ธีของไก เซ อร์(Kaiser)  พบว่า                               
มี 2 องคป์ระกอบท่ีเป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาคือ องคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 6 ตวัวัด 
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และองคป์ระกอบท่ี 2 ประกอบดว้ย 5 ตัววัด จากตัววัดทั้งหมด 15 ท าให้มีตัววัดถูกสกัดออก
จ านวน 4 ตวัวดั คงเหลือตวัวดัไวท้ัง้หมด 11 ตวัวดั ดงัแสดงในตาราง 26 

 
ตาราง 26 แสดงตัววัดในองคป์ระกอบของปัจจัยทัศนคติ 
 

ตัววัด ข้อความ ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบ 

องคป์ระกอบที ่1 
q107 ท่านรูส้กึวา่รา้นคา้มีการประชาสมัพนัธห์รือรีวิวสินคา้ท่ีซ่ือสตัย ์ 0.806 

q108 
ท่านรูส้กึวา่รา้นขายกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace มีความ
น่าเช่ือถือ 

0.798 

q110 
ท่านรูส้กึมีความสขุกบัการซือ้กลว้ยไสม้ะขามผา่นช่องทาง  
e-Marketplace 

0.712 

q106 
ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace สะอาดได้
มาตรฐาน 

0.647 

q109 
ท่านรูส้กึวา่กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้ผา่น e-Marketplace เหมอืนกบั
กลว้ยไสม้ะขามท่ีซือ้จากหนา้รา้น 

0.576 

q105 ท่านคิดวา่ขอ้มลูสว่นตวัท่ีท่านสง่ไปจะถกูเกบ็เป็นความลบั 0.524 
คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 3.381 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 22.542 
องคป์ระกอบที ่2 
q114 การไดล้องชิมท าใหท้่านอยากบริโภคกลว้ยไสม้ะขามเพ่ิมขึน้ 0.772 
q112 ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามมาทานเอง 0.660 
q113 ท่านจะทดลองทานกลว้ยไสม้ะขามถา้ครอบครวัหรือคนรอบขา้งทาน 0.636 
q111 ท่านมกัจะซือ้กลว้ยไสม้ะขามทาง e-Marketplace ดว้ยตวัท่านเอง 0.597 
q102 ท่านรูจ้กัช่ือเสยีง หรือย่ีหอ้ของกลว้ยไสม้ะขามเป็นอย่างด ี 0.584 
คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 2.804 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 18.690 

จากตาราง 26 การจ าแนกองคป์ระกอบปัจจัยทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์จ  าแนกได ้2 องคป์ระกอบ 



 73 

โดยองค์ประกอบท่ี 1 มีจ  านวน 6 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่             
0.806 – 0.524 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 3.381 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 22.542 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได้ดี ท่ีสุด ซึ่งองค์ประกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 1  เมื่อ
พิจารณารายละเอียดของตวัวดัในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตัง้ช่ือองคป์ระกอบนีว้่า “ปัจจัย
ทัศนคติด้านความรู้สึก” 

องค์ประกอบท่ี 2 จ านวน 5 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.772 – 0.584 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 2.804 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 18.690 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได ้ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 2 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตวัวดัในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตัง้ช่ือองคป์ระกอบนีว้า่ “ปัจจัยทัศนคติ
ด้านพฤติกรรม”   

 
ส่วนที่ 3.2 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยกลุ่มอ้างองิทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้

กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์ 
จากการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) ของปัจจัยกลุ่มอ้างอิงเพ่ือ พิจารณา

ความสมัพันธร์ะหว่างตวัวดัอิสระตา่ง ๆ ทัง้ 15 ตวัวดั  โดยทดสอบท่ีระดบันยัส  าคญั 0.05 พบวา่มี
ตัววัดหลายคู่ท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส  าคัญ  จึงมีผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอย          
เชิงเสน้ ดังนั้นผูวิ้จัยจึงไดน้  าตัววดัเหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัยเพ่ือให้ไดปั้จจัย           
ท่ี เหมาะสม ท่ี สุดด้วยการวิ เค ราะห์  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)  และ  Bartlett’s Test of 
Sphericity เพ่ือทดสอบวา่ควรท าการสกดัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์นัออกไปหรือไม่ 

 
 โดยก าหนดนยัส  าคญัเท่ากบั 0.05 และตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0  : ตวัวดัไมม่ีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
H1  : ตวัวดัมีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
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ตาราง 27 แสดงการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลด้วยค่า KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin) และตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธข์ององคป์ระกอบปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 

 

ค่าสถติ ิ ผล 
คา่ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.794 
Bartlett’s Test of Sphericity 
 
 

Chi-Square 3643.413 

df 105 

Sig. 0.000 

จากตาราง 27 พบว่า ตวัวดัของปัจจัยกลุ่มอา้งอิงจ  านวน 15 ตัววดั มีผลการตรวจสอบ
ความเหมาะสมของขอ้มลูคา่ KMO เท่ากับ 0.794 ซึ่งเขา้ใกล ้1 (มากกวา่ 0.5 และเขา้สู่ 1) แสดง
ว่าขอ้มูลทั้งหมดมีเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Factor analysis  และจากการ
ทดสอบของ Bartlett พบวา่ค่า Sig. เท่ากับ 0.000  จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตวัแปรมีความสมัพันธ์
กัน ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์
องค์ประกอบปัจจัยกลุ่มอ้างอิงในโปรแกรมส าเร็จรูปได้ค่าความแปรปรวน และค่าไอเกน
(Eigenvalues) ดงัแสดงในตาราง 28 
 

ตาราง 28 แสดงค่าความแปรปรวน และค่าไอเกน(Eigenvalues) ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

Total Variance Explained 
Com 
po 
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 5.743 38.287 38.287 5.743 38.287 38.287 3.697 24.645 24.645 
2 2.113 14.085 52.372 2.113 14.085 52.372 3.444 22.963 47.608 
3 1.748 11.651 64.023 1.748 11.651 64.023 2.462 16.415 64.023 
4 .970 6.464 70.487       
5 .909 6.057 76.544       
6 .709 4.728 81.273       
7 .555 3.698 84.970       
8 .459 3.062 88.032       
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

Total Variance Explained 
Com 
po 
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

9 .440 2.931 90.963       
10 .373 2.483 93.447       
11 .315 2.102 95.549       
12 .216 1.440 96.989       
13 .205 1.368 98.357       
14 .177 1.183 99.541       
15 .069 .459 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

จากตาราง 28 พบว่าองคป์ระกอบท่ีค่าไอเกน (Eigenvalues) มากกว่า 1  มีจ  านวน 3
องค์ประกอบ และสามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมทั้งหมดไดเ้ท่ากับ 64.023 จากการ
วิเคราะหไ์ดค้า่น า้หนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของปัจจยักลุม่อา้งอิง ดงัแสดงในตาราง 29 

 
ตาราง 29 แสดงค่าน า้หนักองคป์ระกอบ(Factor loading)ของปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 

q208 .856   
q209 .842   
q210 .837   
q207 .785   
q206 .647  .388 
q212  .878  
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ตาราง 29 (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 

q211  .795  
q213  .769  
q214  .700  
q215 .424 .644  
q203   .845 
q205  .415 .670 
q202  .349 .640 
q204 .307  .635 
q201   .416 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.a 

a. Rotation converged in 4 iterations 

จากตาราง 29 พบว่า ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ท่ีมีค่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป 
อีกทั้งต้องประกอบด้วยตัววัดตั้งแต่ 3 ตัว ขึ ้น ไปตามวิธีของไกเซอร์ (Kaiser) พบว่ามี  3 
องคป์ระกอบท่ีเป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาคือ องคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 5 ตวัวดั และ
องคป์ระกอบท่ี 2 ประกอบดว้ย 5 ตัววดั และองคป์ระกอบท่ี 3 ประกอบดว้ย 4 ตัววดั จากตัววดั
ทัง้หมด 15 ท าใหม้ีตวัวดัถกูสกัดออกจ านวน 1 ตวัวดั คงเหลือตวัวดัไวท้ัง้หมด 14 ตวัวดั ดงัแสดง
ในตาราง 30 
 

ตาราง 30 แสดงตัววัดในองคป์ระกอบของปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

ตัววัด 
 

ข้อความ ค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบ 

องคป์ระกอบที ่1 
q208 กลุม่อา้งอิง ช่ืนชมหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 0.856 
q209 กลุม่อา้งอิง ลอ้เลียนหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 0.842 
q210 กลุม่อา้งอิง ต  าหนิหากท่านไมส่ั่งซือ้เหมือนตน 0.837 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

ตัววัด ข้อความ ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 
q207 กลุม่อา้งอิง ใหก้ารยอมรบัหากท่านสั่งซือ้เหมือนตน 0.785 
q206 กลุม่อา้งอิง คาดหวงัใหท้่านสั่งซือ้เหมือนตน 0.647 
คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 3.697 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 24.645 
องคป์ระกอบที ่2 
q212 ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามจาก e-Marketplace ตามกลุม่อา้งอิง 0.878 
q211 ท่านซือ้กลว้ยไสม้ะขามตามกลุม่อา้งอิง 0.795 
q213 กลุม่อา้งอิงโพสตข์อ้ความสั่งซือ้กลว้ยไสม้ะขามเป็นประจ าท่านจึง

สั่งซือ้ตาม 
0.769 

q214 กลุม่อา้งอิงโพสตภ์าพถ่ายทานกลว้ยไสม้ะขามท่านจึงสั่งซือ้ตาม 0.700 
q215 กลุม่อา้งอิงสั่งกลว้ยไสม้ะขามผา่น e-Marketplace แลว้ท่านรูส้กึวา่ดู

เท่หรือดดูที่านจึงสั่งซือ้ตาม 
0.644 

คา่ความแปรปรวนของตรัววดั (Eigenvalue) 3.444 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 22.963 
องคป์ระกอบที ่3 
q203 การกดแบ่งปันภาพหรือขอ้ความจากรา้นคา้บน Facebookของกลุม่

อา้งอิง 
0.845 

q205 กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัผลิตภณัฑก์ลว้ยไสม้ะขาม 0.670 
q204 กลุม่อา้งอิงบอกตอ่เก่ียวกบัความสะดวกสบายของช่องทาง  

e-Marketplace 
0.640 

q202 ความคิดเหน็ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ของกลุม่อา้งอิง 0.635 
คา่ความแปรปรวนของตวัวดั (Eigenvalue) 2.462 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 16.415 

จากตาราง 30 การจ าแนกองคป์ระกอบปัจจยักลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์จ  าแนกได ้3 องคป์ระกอบ 
โดยองค์ประกอบท่ี 1 จ  านวน 5 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบ  (Factor loading) ตั้งแต ่            
0.856 – 0.647 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 3.697 ค่ารอ้ยละของความ
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แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 24.645 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
รว่มกันบรรยายองคป์ระกอบนีไ้ดด้ี ซึ่งองคป์ระกอบนีม้ีความส าคญัเป็นอันดบั 1  เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววัดในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า “ปัจจัยกลุ่ม
อ้างองิด้านบรรทัดฐาน” 
  องค์ประกอบท่ี 2 จ านวน 5 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.878 – 0.644 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 3.444 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 22.963 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได ้ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 2 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววัดในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า “ปัจจัยกลุ่ม
อ้างองิด้านต้นแบบ”  

องค์ประกอบท่ี 3 จ านวน 4 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.845 – 0.635 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 2.462 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 16.415 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได ้ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 3 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววัดในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า  “ปัจจัยกลุ่ม
อ้างองิด้านข้อมูล”  
 

ส่วนที ่3.3 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส ์

จากการวิเคราะหส์หสมัพนัธ ์(Correlation) ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์
เพ่ือพิจารณาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวังวดัอิสระต่าง ๆ ทัง้ 30 ตวัวดั โดยทดสอบท่ีระดบันยัส  าคญั 
0.05 พบวา่มีตวัวดัหลายคูท่ี่มีความสมัพันธก์ันอย่างมีนัยส  าคญั  จึงมีผลตอ่การวิเคราะหส์มการ
ถดถอยเชิงเสน้  ดงันั้นผูวิ้จัยจึงไดน้  าตวัวดัเหล่านั้นไปท าการวิเคราะห์ และสกัดปัจจัยเพ่ือใหไ้ด้
ปัจจัยท่ีเหมาะสมท่ีสุดด้วยการวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett’s Test of 
Sphericity เพ่ือทดสอบวา่ควรท าการสกดัปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์นัออกไปหรือไม่ 
 โดยก าหนดนยัส  าคญัเท่ากบั 0.05 และตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0  : ตวัวดัไมม่ีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
H1  : ตวัวดัมีความสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
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ตาราง 31 แสดงการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลด้วยค่า KMO(Kaiser-Meyer-
Olkin) และตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธข์ององคป์ระกอบปัจจัยส่วนประสม   
ทางการตลาดออนไลน ์

 

ค่าสถติ ิ ผล 
คา่ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.856 
Bartlett’s Test of Sphericity Chi-Square 8117.731 

df 435 

Sig. 0.000 

จากตาราง 31 พบว่า ตวัวดัของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดออนไลนจ์  านวน 30 ตวั มี
ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มูลค่า KMO เท่ากับ 0.856 ซึ่งเขา้ใกล ้1 (มากกว่า 0.5 
และเขา้สู่ 1) แสดงวา่ขอ้มลูทั้งหมดมีเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะหด์ว้ยเทคนิค Factor analysis  
และจากการทดสอบของ Bartlett พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000  จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าตัววัดมี
ความสัมพันธ์กัน  ดังนั้นจึงมีความเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะห์องคป์ระกอบจากนั้นผูวิ้จัย
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดออนไลนใ์นโปรแกรมส าเรจ็รูปไดค้่าความ
แปรปรวน และคา่ไอเกน (Eigenvalues) ดงัแสดงในตาราง 32 

 

ตาราง 32 แสดงค่าความแปรปรวน และค่าไอเกน (Eigenvalues) ปัจจัยส่วนประสม     
ทางการตลาดออนไลน ์

 

Total Variance Explained 
Com 
po 

nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 11.274 37.581 37.581 11.274 37.581 37.581 4.884 16.280 16.280 
2 2.459 8.198 45.779 2.459 8.198 45.779 4.621 15.403 31.683 
3 1.998 6.662 52.440 1.998 6.662 52.440 3.907 13.023 44.707 
4 1.603 5.343 57.783 1.603 5.343 57.783 2.238 7.462 52.169 
5 1.326 4.419 62.202 1.326 4.419 62.202 2.138 7.125 59.294 
6 1.243 4.143 66.345 1.243 4.143 66.345 2.116 7.052 66.345 
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ตาราง 32 (ต่อ) 
Com 
po 

nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

7 .989 3.297 69.642       
8 .900 3.001 72.643       
9 .862 2.873 75.516       
10 .788 2.627 78.143       
11 .695 2.316 80.459       
12 .673 2.244 82.703       
13 .536 1.786 84.489       
14 .525 1.751 86.240       
15 .449 1.497 87.737       
16 .428 1.426 89.163       
17 .392 1.307 90.471       
18 .371 1.236 91.707       
19 .340 1.132 92.839       
20 .315 1.051 93.890       
21 .298 .994 94.884       
22 .248 .826 95.710       
23 .231 .770 96.480       
24 .203 .677 97.157       
25 .198 .661 97.818       
26 .168 .561 98.379       
27 .150 .499 98.878       
28 .129 .430 99.308       
29 .117 .389 99.696       
30 .091 .304 100.000       
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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จากตาราง 32 พบว่าองคป์ระกอบท่ีค่าไอเกน(Eigenvalues)มากกว่า 1  มีจ  านวน 6
องค์ประกอบ และสามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมทั้งหมดไดเ้ท่ากับ 66.345 จากการ
วิเคราะห์ได้ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดงัแสดงในตาราง 33 

 
ตาราง 33 ค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ(Factor loading)ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์
 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
q301  .618    .321 
q302  .325   .677  
q303  .577   .396  
q304     .777  
q305    .660 .435 .327 
q306  .615  .382 .305  
q307  .528 .484 .382   
q308  .548    -.399 
q309      .762 
q310   .327   .719 
q311  .677 .365    
q312 .547 .663     
q313 .357 .461 .445    
q314  .694     
q315  .584 .419    
q316   .797    
q317  .370 .646    
q318   .696   .359 
q319   .802    
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 
q320 .394 .384     
q321 .733      
q322 .731      
q323 .696      
q324 .528  .401  .448  
q325 .642      
q326 .520 .377 .349 .448   
q327 .755      
q328 .623     .356 
q329 .493   .558   
q330 .369   .711   
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 15 iterations. 

จากตาราง 33 พบวา่ ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ(Factor loading)ท่ีมีคา่ตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป อีก
ทัง้ตอ้งประกอบดว้ยตวัวดัตัง้แต ่3 ตวั ขึน้ไปตามวิธีของไกเซอร(์Kaiser) พบวา่มี 4 องคป์ระกอบท่ี
เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณาคือ องคป์ระกอบท่ี 1 ประกอบดว้ย 7 ตัววัด องคป์ระกอบท่ี 2 
ประกอบดว้ย 9 ตวัวดั องคป์ระกอบท่ี 3 ประกอบดว้ย 4 ตวัวดั และองคป์ระกอบท่ี 4 ประกอบดว้ย 
3 ตวัวดั จากตวัวดัทั้งหมด 30 ท  าใหม้ีตวัวดัถกูสกัดออกจ านวน 7 ตวัวดั คงเหลือตวัวดัไวท้ั้งหมด 
23 ตวัวดั ดงัแสดงในตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงตัววัดในองคป์ระกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
 

ตัววัด ข้อความ ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 
องคป์ระกอบที ่1 
q327 มีการขออนญุาตลกูคา้เพ่ือสง่ขอ้มลูขา่วสารไปยงั E-mail 0.755 
q321 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีเจา้หนา้ท่ีติดตอ่สื่อสารได ้24 

ชั่วโมง 
0.733 

q322 มีเจา้หนา้ท่ีตอบกลบัและมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้รวดเรว็ ไม่
ติดขดั หรือขดัขอ้ง 

0.731 
 

q323 ใหข้อ้มลูขา่วสารโปรโมชั่นแก่สมาชิกผา่นทาง E-mail หรือ SMS 
โดยตรง 

0.696 

q325 มีประวตัิการซือ้และการแนะน าสินคา้หมวดเดียวกบัท่ีลกูคา้
สนใจ 

0.642 

q328 เปิดเผยขอ้มลูความลบัของลกูคา้เพ่ือด  าเนินธรุกรรมตา่งให้
ส  าเรจ็ลลุว่งเท่านัน้ เชน่ การสง่สินคา้ เป็นตน้ 

0.623 

q324 ใหค้  าแนะน า ค  าปรกึษา เก่ียวกบัขอ้สงสยัตา่ง ๆ ใหก้บัลกูคา้
รายบคุคล 

0.528 

คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 4.884 

คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 16.280 
องคป์ระกอบที ่2  
q314 ช่องทาง e-Marketplace นีส้ามารถจ าจดไดง้่าย คน้หาง่าย 0.694 
q311 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีบริการสง่สินคา้ท่ีรวดเรว็ และ

หลากหลาย 
0.677 

q312 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีความสะดวกในการซือ้สินคา้และ
ใชง้านไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 

0.663 

q301 กลว้ยไสม้ะขามมีรบัการรบัรองท่ีไดม้าตรฐาน 0.618 
q306 ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพสินคา้ 0.615 
q315 ช่องทาง e-Marketplace นีม้ีรูปแบบน่าใชง้านมีความน่าสนใจ 0.584 
q303 บรรจภุณัฑส์ะอาด มิดชิดปลอดภยั 0.577 
q308 มีการบอกราคาชดัเจน 0.548 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 

ตัววัด ข้อความ ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 

q307 มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 0.528 
คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 4.621 

คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 15.403 
องคป์ระกอบที ่3  
q319 เง่ือนไขคปูองสว่นลดมคีวามเหมาะสมใชง้านไดจ้ริง 0.845 
q316 มีการประชาสมัพนัธผ์า่นสื่อออนไลนต์า่ง ๆ อยู่เสมอ 0.741 
q318 สื่อโฆษณาเช่น โฆษณาโทรทศัน,์ แผน่ป้ายโฆษณาเขา้ถึงง่าย 0.680 
q317 มีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีตรงตามตอ้งการเชน่ ลด 

แลก แจก แถม 
0.616 

คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 3.907 

คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 13.023 

องคป์ระกอบที ่4  
มีการรอ้งเรียนหากเกิดปัญหาดา้นความลบัลกูคา้ เพ่ือเป็นการรกัษาความลบั
ลกูคา้ 

0.711 

มีฉลากระบสุว่นผสม , วิธีบริโภค, วนัเดือนปีผลิตและหมดอาย ุ 0.660 
มีนโยบายรกัษาความปลอดภยัขอ้มลู 0.558 
คา่ความแปรปรวนของตวัแปร (Eigenvalue) 2.238 
คา่รอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) 7.462 

จากตาราง 34 การจ าแนกองคป์ระกอบปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
จ  าแนกได ้4 องคป์ระกอบ โดยองคป์ระกอบท่ี 1 มีจ  านวน 7 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ 
(Factor loading) ตั้งแต่ 0.755 – 0.528 มีค่าความแปรปรวนของตัววัด (Eigenvalue) เท่ากับ 
4.884 ค่ารอ้ยละของความแปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 16.28 แสดงว่าตัววดันีเ้ป็น
ส่วนประกอบท่ีสามารถร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ไดด้ีท่ีสุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่าความ
แปรปรวนของตวัวดั (Eigenvalue) ขององคป์ระกอบอ่ืน ๆ ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคญัเป็น
อนัดบั 1  เมื่อพิจารณารายละเอียดของตวัวดัในองคป์ระกอบผูวิ้จยัเห็นสมควรตัง้ช่ือองคป์ระกอบ
นีว้า่ “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนด้์านการให้บริการส่วนบุคคล” 
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  องคป์ระกอบท่ี 2 มีจ  านวน 9 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.694 – 0.528 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 4.621 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 15.403 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนีไ้ด้  ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคญัเป็นอนัดับ 2 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววัดในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนด้์านช่องทางการขายและราคา”  

องคป์ระกอบท่ี 3 มีจ  านวน 4 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.845 – 0.616 มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 3.907 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 13.023 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได ้ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 3 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววัดในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า  “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนด้์านการส่งเสริมการตลาด” 

องคป์ระกอบท่ี 4 มีจ  านวน 3 ตัววัด มีค่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต ่
0.711- 0.558  มีค่าความแปรปรวนของตัววดั (Eigenvalue) เท่ากับ 2.238 ค่ารอ้ยละของความ
แปรปรวน (Percent of variable) เท่ากับ 7.462 แสดงว่าตัววัดนี้เป็นส่วนประกอบท่ีสามารถ
ร่วมกันบรรยายองคป์ระกอบนี้ได ้ซึ่งองคป์ระกอบนี้มีความส าคัญเป็นอันดับ 4 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดของตัววดัในองคป์ระกอบผูวิ้จัยเห็นสมควรตั้งช่ือองคป์ระกอบนี้ว่า “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนด้์านความปลอดภัย”  

จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ผูวิ้จยัไดจ้ดัท าเป็น
ภาพความสมัพนัธข์องปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้จากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบดงัภาพ 10 
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ภาพ 11  ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบสอดไส้

มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณชิยอ์เิล็กทรอนิกส ์
 
จากภาพท่ี 10 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง

ตลาดกลางพาณิ ชย์อิ เล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 3 ปัจจัยคือ 1) ปั จจัยทัศนคติ  ได้แก่                         
ดา้นความรูส้ึก และดา้นพฤติกรรม 2 )ปัจจัยกลุ่มอา้งอิงไดแ้ก่ ดา้นขอ้มลู ดา้นบรรทัดฐาน และ
ดา้นตน้แบบ 3)ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล                
ดา้นช่องทางการขายและราคา ดา้นการสง่เสริมการตลาด และดา้นความปลอดภยั 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

ทัศนคติ 
-  ดา้นความรูส้กึ 
- ดา้นพฤตกิรรม  

กลุ่มอ้างองิ 
- ดา้นขอ้มลู  
- ดา้นบรรทดัฐาน 
- ดา้นตน้แบบ  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน(์6Ps) 
- ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล 
- ดา้นช่องทางการขายและราคา 
- ดา้นการสง่เสริมการตลาด 
- ดา้นความปลอดภยั 
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ส่วนที ่4 การวเิคราะหข้์อมูลเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 ในการวิเคราะห์ความสมัพันธข์องกลุ่มปัจจัยทัศนคติ กลุ่มอา้งอิง และส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสท่ี์ไดจ้ากการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) ขา้งตน้ท าการ
ทดสอบสหสมัพนัธ ์(Correlation) เพ่ือพิจารณาความสมัพันธร์ะหวา่งปัจจัย 3 กลุม่ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ในการแปลผลจึงเลือกแบ่งการแปลผลออกเป็น 3 สว่นดงันี ้

 
ส่วนที ่4.1 การวเิคราะหค์วามสัมพันธร์ะหวา่งทัศนคติต่อการซือ้กล้วยกรอบสอด

ไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 

ตาราง 35 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธข์องตัวแปรอสิระปัจจัยทัศนคต ิ
 

ตัวแปร ดา้นพฤติกรรม ดา้นความรูส้กึ 
ดา้นพฤติกรรม 1 0.634* 
ดา้นความรูส้กึ  1 

*มีนยัส  าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตาราง 35  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ แสดงให้เห็นถึงค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธท่ี์มีคา่ไม่เกิน 0.70 (Steven, 1992) ซึ่งถือว่ามีความสมัพันธก์ันต  ่า  หากตวั
แปรท่ีใชใ้นการทดสอบมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธต์ัง้แต ่0.90 ขึน้ไปถือวา่ตวัแปรทัง้สองคือตวัแปร
เดียวกัน  ดงันั้นจากตารางพบว่าตวัแปรมีความเป็นอิสระทุกตวัสามารถน ามาวิเคราะหใ์นล  าดบั
ตอ่ไปได ้
 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมาน ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มมติฐานโดยการวิเคราะหส์มการ
ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสมัพนัธข์องตวัแปรทั้ง 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ ปัจจยัทัศนคติ ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤติกรรม กบัการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์  ซึ่งการทดสอบความสัมพันธ์นี ้ใช้การ
วิเคราะหท่ี์ระดบัความเช่ือมั่น 95% 
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ตาราง 36 แสดงตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary)          
ปัจจัยทัศนคติ 

 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 0.653 0.426 0.423 0.356 

จากตาราง 36 พบว่าตัวแปรอิสระทั้ง 2  ตวัแปร มีอ  านาจการพยากรณ์การตดัสินใจซื้อ
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ (Y) รวมกันได ้(R2 = 0.426)                
หรือรอ้ยละ 42.6 และมีส่วนท่ีเหลืออีกรอ้ยละ 57.4 เกิดจากปัจจยัอ่ืน ๆ และมีความคลาดเคลื่อน
ของการพยากรณห์รือการประมาณคา่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย ์(Y) SE(est.) = 0.35615 

 
ตาราง 37 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยตัวแบบ (ANOVA) ปัจจยัทัศนคต ิ
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 37.350 2 18.675 147.226 .000* 

Residual 50.357 397 .127   

Total 87.707 399    

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานเพ่ือใชก้ารวิเคราะหผ์ลท่ีไดจ้ากตาราง 4.33 คือ  

H0 : ทัศนคติการซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม และดา้น
ความรูส้ึก ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

H1 : ทัศนคติการซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม และดา้น
ความรูส้กึ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์

 การทดสอบท่ีระดบันยัส  าคญัทางสถิติ α เท่ากบั 0.05 ผลท่ีไดจ้ากตาราง 4.33 พบวา่ค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส  าคัญท่ีก าหนดไวน้ั่นคือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
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สมมติฐาน H0  แสดงวา่ มีทศันคติอย่างนอ้ย 1 ปัจจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะหท่ี์สง่ผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์ณ ระดับนัยส  าคญัทางสถิติ 
0.05 
 
ตาราง 38 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของทัศนคติทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
  (Constant) 1.731 .155  11.170 .000 
ดา้นพฤตกิรรม(A1) .397 .044 .441 8.968 .000* 
ดา้นความรูส้กึ(A2) .227 .040 .277 5.629 .000* 

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
จากตาราง 38 พบว่าทัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาด

กลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสอ์ย่างมีระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 มีทัง้หมด มีทัง้หมด 2 ดา้นไดแ้ก่ 
ดา้นพฤติกรรม และดา้นความรูส้กึ สามารถเขียนสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้
 

สมการพยากรณม์าตรฐาน   Z = 0.441(A1) + 0.277(A2) 
 

 จากสมการพยากรณม์าตรฐาน เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิจากคะแนนมาตรฐานพบว่า
ปัจจัยทัศนคติดา้นพฤติกรรม (A1) มีผลต่อการตดัสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสม์ากท่ีสดุ รองลงมาคือ ปัจจยัทศันคติดา้นความรูส้กึ(A2) 

ซึ่งจากการวิเคราะห์สามารถแสดงผลถดถอยพหุคณูในตาราง 4.34 และสามารถเขียน
สมการพยากรณจ์ากคา่คะแนนดิบแสดงความสมัพันธร์ะหวา่งทัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ไดด้งันี ้ 

 
Y = 1.731 + 0.397(A1) + 0.277(A2) 
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ดงันัน้จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักล่าว ทัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนมีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์               
ณ ระดบันยัส  าคญั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

ปัจจัยทัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนดา้นพฤติกรรม (A1) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์ เพ่ิมขึน้ 0.397 หน่วย เมื่อก าหนดใหท้ัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ในดา้นอ่ืน ๆ คงท่ี 

ปัจจยัทศันคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนดา้นความรูส้กึ (A2) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์ เพ่ิมขึน้ 0.227 หน่วย เมื่อก าหนดใหท้ัศนคติการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ในดา้นอ่ืน ๆ คงท่ี 

 
ส่วนที่ 4.2 การวเิคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยกลุ่มอ้างองิที่มีผลต่อการซือ้

กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์ 
 

ตาราง 39 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธข์องตัวแปรอสิระแต่ละคู่ของปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

ตวัแปร ดา้นบรรทดัฐาน ดา้นตน้แบบ ดา้นขอ้มลู 
ดา้นบรรทดัฐาน 1 .482* .334* 
ดา้นตน้แบบ  1 .512* 
ดา้นขอ้มลู   1 

*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
จากตาราง 39  แสดงคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระแต่ละคู ่ แสดงใหเ้ห็นถึง

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ท่ีมีค่าไม่เกิน 0.70 (Steven, 1992) ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์กันต  ่า             
หากตวัแปรท่ีใชใ้นการทดสอบมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธต์ัง้แต ่0.90 ขึน้ไปถือว่าตวัแปรทั้งสอง
คือตวัแปรเดียวกนั  ดงันั้นจากตารางพบวา่ตวัแปรมีความเป็นอิสระทุกตวัสามารถน ามาวิเคราะห์
ในล  าดบัตอ่ไปได ้
 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมาน ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มมติฐานโดยการวิเคราะหส์มการ
ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสมัพนัธข์องตวัแปรทั้ง 3 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง ซึ่งไดแ้ก่ ด ้านบรรทัดฐาน ด้านตน้แบบ และด้านดา้นขอ้มูล กับการ
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ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์ซึ่งการ
ทดสอบความสมัพนัธนี์ใ้ชก้ารวิเคราะหท่ี์ระดบัความเช่ือมั่น 95% 
ตาราง 40 แสดงตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary)            

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 .557 .310 .305 .39084 

จากตาราง 40 พบว่าตัวแปรอิสระทั้ง 3  ตวัแปร มีอ  านาจการพยากรณ์การตดัสินใจซื้อ
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(Y) รวมกันได ้             
(R2 =  0.310) หรือร้อยละ 31 และมีส่วน ท่ีเหลืออีกร้อยละ 69 เกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ และมี   
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์  หรือการประมาณค่าการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบ                   
สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์(Y) SE(est.) = 0.39084 

 

ตาราง 41 แสดงผลการวเิคราะหส์มการถดถอยตัวแบบ (ANOVA)ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 27.216 3 9.072 59.390 .000* 

Residual 60.490 397 .153   

Total 87.707 399    

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
สมมติฐานเพ่ือใชก้ารวิเคราะหผ์ลท่ีไดจ้ากตาราง 41 คือ  
H0 : ปัจจยักลุม่อา้งอิงตอ่การซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นบรรทัดฐาน 

ดา้นตน้แบบ และด้านข้อมูล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

H1 : ปัจจยักลุม่อา้งอิงตอ่การซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นบรรทัดฐาน 
ดา้นตน้แบบ และดา้นขอ้มลู มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
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 การทดสอบท่ีระดบันัยส  าคัญทางสถิติ α เท่ากับ 0.05 ผลท่ีไดจ้ากตาราง 41 พบว่าค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส  าคัญท่ีก าหนดไวน้ั่นคือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0  แสดงว่า มีปัจจัยกลุ่มอา้งอิงต่อการซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน น้อย 1 
ปัจจยัท่ีไดจ้ากการวิเคราะหท่ี์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ณ ระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 42 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปัจจัยกลุ่มอ้างองิทีม่ีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ 
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.827 .145  19.500 .000* 

ดา้นบรรทดัฐาน (R1) -.086 .024 -.171 -3.564 .000* 

ดา้นตน้แบบ (R2) .335 .034 .519 9.856 .000* 

ดา้นขอ้มลู (R3) .134 .039 .167 3.420 .001* 

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
 
จากตาราง 42 พบวา่ปัจจยักลุ่มอา้งอิงต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน

ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์อย่างมีระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 มีทัง้หมด มี
ทัง้หมด 3 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นบรรทดัฐาน  ดา้นตน้แบบ และดา้นขอ้มลู สามารถเขียนสมการพยากรณ์
ไดด้งันี ้
 

สมการพยากรณม์าตรฐาน   Z =  -(0.171)(R1) + 0.519(R2) + 0.167(R3) 
 

จากสมการพยากรณม์าตรฐาน เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิจากคะแนนมาตรฐานพบว่า
ปัจจัยกลุ่มอา้งอิงดา้นต้นแบบ (R2) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไสม้ะขามกวน               
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์มากท่ีสุดรองลงมาคือ ปัจจัยกลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล(R3) ใน    
ทิศทางเดียวกัน และปัจจยักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทัดฐาน (R1) มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสใ์นทิศทางตรงขา้ม 
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 ซึ่งจากการวิเคราะห์สามารถแสดงผลถดถอยพหุคูณในตาราง 42 และสามารถเขียน
สมการพยากรณ์จากค่าคะแนนดิบแสดงความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ไดด้งันี ้ 
 

Y = 2.827 -  0.086(R1) + 0.335(R2) + 0.134(R3) 
 

 ดงันั้นจากค่าสมัประสิทธ์ิดงักล่าว ปัจจัยกลุม่อา้งอิงต่อการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขาม
กวนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์ 
อิเลก็ทรอนิกส ์ณ ระดบันยัส  าคญั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
 ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง ดา้นบรรทัดฐาน (R1) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส ์ ลดลง 0.086 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหปั้จจยักลุม่อา้งอิงการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนในดา้นอ่ืนๆคงท่ี 

ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง ดา้นตน้แบบ (R2) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ิมขึน้ 0.335 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหปั้จจยักลุม่อา้งอิงการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนในดา้นอ่ืนๆคงท่ี 

ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง ดา้นขอ้มลู (R3) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ิมขึน้ 0.134 หน่วย เมื่อ
ก าหนดใหปั้จจยักลุม่อา้งอิงการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนในดา้นอ่ืนๆคงท่ี 
 
 

ส่วนที่ 4.3 การวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนท์ีม่ีผลต่อการซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส ์
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ตาราง 43 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธข์องตัวแปรอสิระแต่ละคู่ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์

ตัวแปร ดา้นการใหบ้ริการ
สว่นบคุคล 

ดา้นช่องทางจดั
จ  าหน่ายและราคา 

ดา้นการสง่เสริม
การตลาด 

ดา้นความ
ปลอดภยั 

ดา้นการใหบ้ริการ
สว่นบคุคล 

1 .539* .468* .553* 

ดา้นช่องทางการ
ขายและราคา 

 1 .617* .530* 

ดา้นการสง่เสริม
การตลาด 

  1 .398* 

ดา้นความ
ปลอดภยั 

   1 

*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
 

จากตาราง 43 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธข์องตวัแปรอิสระแต่ละคู่  แสดงใหเ้ห็นถึง
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ท่ีมีค่าไม่เกิน 0.70 (Steven, 1992) ซึ่งถือว่ามีความสัมพันธ์กันต  ่า            
หากตวัแปรท่ีใชใ้นการทดสอบมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธต์ัง้แต่ 0.90 ขึน้ไป ถือว่าตวัแปรทั้งสอง
คือตวัแปรเดียวกนั ดงันั้นจากตารางพบว่าตวัแปรมีความเป็นอิสระทกุตวัสามารถน ามาวิเคราะห์
ในล  าดบัตอ่ไปได ้
 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนุมาน ใชส้ถิติการวิเคราะหส์มมติฐานโดยการวิเคราะหส์มการ
ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหาความสมัพนัธข์องตวัแปรทั้ง 4 กลุ่ม 
ได้แก่  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ซึ่ งได้แก่  ด ้านการให้บริการส่วนบุคคล              
ด ้านช่องทางการขาย ด้านการส่งเสริมการตลาดและราคา และด้านความปลอดภัย                        
กบัการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นชอ่งทางตลาดกลางพาณิชย ์ ซึ่งการทดสอบ
ความสมัพนัธนี์ใ้ชก้ารวิเคราะหท่ี์ระดบัความเช่ือมั่น 95% 
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ตาราง 44 แสดงตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary)
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .708  .501 .496 .33285 

จากตาราง 44 พบว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 4  ตวัแปร มีอ  านาจการพยากรณ์การตดัสินใจซือ้
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(Y) รวมกันได ้          
(R2 = 0.501) หรือรอ้ยละ 50.1 และมีส่วนท่ีเหลืออีกรอ้ยละ 49.9 เกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ และมี  
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์หรือการประมาณค่าการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์(Y) SE(est.) = 0.33285 

 
ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตัวแบบ (ANOVA)ปัจจัยส่วนประสม            

ทางการตลาดออนไลน ์
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 43.946 4 10.986 99.168 .000* 
 Residual 43.761 395 .111   
 Total 87.707 399    

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐานเพ่ือใชก้ารวิเคราะหผ์ลท่ีไดจ้ากตาราง  คือ  
H0 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนต์อ่การซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน ซึ่ง

ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล ดา้นช่องทางการขายและราคา ดา้นการสง่เสริมการตลาด และ
ดา้นความปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนต์่อการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน 
ซึ่งไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการสว่นบุคคล ดา้นช่องทางการขายและราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นความปลอดภยั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
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 การทดสอบท่ีระดบันัยส  าคัญทางสถิติ α เท่ากับ 0.05 ผลท่ีไดจ้ากตาราง 45 พบว่าค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส  าคัญท่ีก าหนดไวน้ั่นคือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0  แสดงวา่ มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนต์อ่การซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวน นอ้ย 1 ปัจจัยท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์ณ ระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์
 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

  (Constant) 1.614 .163  9.886 .000* 
ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล (P1) .024 .035 .031 .677 .499 
ดา้นช่องทางการขายและราคา (P2) .339 .048 .417 8.267 .000* 
ดา้นการสง่เสริมการตลาด (P3) .251 .031 .370 8.005 .000* 
ดา้นความปลอดภยั (P4) -.029 .039 -.034 -.751 .453 

*มีนยัส  าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 
 จากตาราง 46 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์ีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์เล็กทรอนิกส์ อย่างมีระดับ
นัยส  าคัญทางสถิติ 0.05 มีทั้งหมด 2 ด ้านไดแ้ก่ ด ้านช่องทางการขาย และ ด้านการส่งเสริม
การตลาดและราคา สามารถเขียนสมการพยากรณไ์ดด้งันี ้
 

สมการพยากรณม์าตรฐาน   Z =  0.417(P2) + 0.370(P3) 
 

จากสมการพยากรณม์าตรฐาน เม่ือพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิจากคะแนนมาตรฐานพบว่า
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนด์า้นช่องทางการขายและราคา (P2) มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์มากท่ีสุดรองลงมาคือ               
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนด์า้นการสง่เสริมการตลาด (P 3)  
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ซึ่งจากการวิเคราะห์สามารถแสดงผลถดถอยพหุคูณในตาราง 46 และสามารถเขียน
สมการพยากรณจ์ากค่าคะแนนดิบ แสดงความสมัพันธร์ะหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนท่ี์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์
เลก็ทรอนิกส ์ไดด้งันี ้ 
 

Y =  1.614 +  0.339(P2) + 0.251(P3) 
  

ดงันัน้จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่ว ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยเ์ลก็ทรอนิกส ์ณ ระดบั
นยัส  าคญั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางการขายและราคา (P2) เพ่ิมขึน้ 1 
หน่วย มีผลต่อการตดัสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย ์ 
เล็กทรอนิกส์ เพ่ิมขึน้ 0.339 หน่วย เมื่อก าหนดให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์             
ในดา้นอ่ืน ๆ คงท่ี 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการสง่เสริมการตลาด (P3) เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์                 
เลก็ทรอนิกส ์ เพ่ิมขึน้ 0.251 หน่วย เมื่อก าหนดใหปั้จจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนใ์นดา้น
อ่ืนๆคงท่ี 
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บทที ่5 
 

บทสรุป 
 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ เป็นการศกึษาหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทัศนคติ ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง 
และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขาม
กวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาในบทท่ี 4 
สามารถสรุปผลการวิจยัไดโ้ดยแบ่งการวิเคราะหข์อ้มลูไดด้งันี ้
 
5.1 สรุปผลการวจิยั 
 
ตอนที ่1 การวเิคราะหข้์อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิเคราะหพ์บวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญิง จ  านวน 309 คน มีช่วง
อายุระหว่าง 20 – 26 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน                      
25,001 – 30,000 บาท ซือ้สินคา้และบริการออนไลนส์ปัดาหล์ะ 1 ครัง้  
 
ตอนที ่2 การวเิคราะหปั์จจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

ความเห็นปัจจัยทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบ่ งออกเป็น 3 ด้านได้แก่  ด ้านความเข้าใจ                 
ดา้นความรูส้ึก และดา้นพฤติกรรม  ซึ่งจากการวิเคราะหพ์บว่า  ระดับความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามเรียงจากมากไปนอ้ยไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม ดา้นความรูส้ึก และดา้นความเขา้ใจ 
ตามล าดบั 

ความเห็นปัจจัยกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ แบ่งออกเป็น 3 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นขอ้มลู ดา้นบรรทดัฐาน 
และดา้นตน้แบบ  ซึ่งจากการวิเคราะหพ์บวา่ ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเรียงจาก
มากไปนอ้ยไดแ้ก่ ดา้นขอ้มลู ดา้นตน้แบบ และบรรทดัฐาน ตามล าดบั 

ความเห็นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์แบ่งออกเป็น 6 ดา้นไดแ้ก่            
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ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งดเสริมการตลาด ดา้นการ
ใหบ้ริการสว่นบคุคล และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั  ซึ่งจากการวิเคราะหพ์บว่า ระดบัความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเรียงจากมากไปน้อยไดแ้ก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย  ดา้นราคา ดา้นการใหบ้ริการสว่นบคุคล ดา้นสง่เสริมการตลาด และดา้นการรกัษาความ
เป็นสว่นตวั  ตามล าดบั 
 
ตอนที ่3 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor  Analysis) ของปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส  ์

การวิเคราะห์องคป์ระกอบท่ีใชค้ือ  การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส  ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis, EFA) สกัดองคป์ระกอบแบบเน้นองค์ประกอบหลัก (Principle Component 
Analysis,PCA) เป็นการลดจ านวนตวัแปร  โดยใชวิ้ธีหมนุแกนปัจจยัแบบ Varimax โดยแบ่งการ
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบออกเป็น 3 สว่น เพ่ือบรรลตุามวตัถปุระสงคด์งันี ้

1. เพ่ือวิเคราะห์องคป์ระกอบปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยกลุ่มอา้งอิง และปัจจัยส่วนประสม            
ทางการตลาดออนไลน ์

จากการวิเคราะหไ์ดผ้ลดงันี ้
 
ส่วนที ่3.1 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบ   

สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ
จาก  ตวัแปร 15 ตวัแปร สามารถจดักลุม่ได ้2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤติกรรม 

ส่วนที่ 3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ              
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผลการวิเคราะห์
องคป์ระกอบจาก  ตวัแปร 15 ตัวแปร สามารถจัดกลุ่มได ้3 ปัจจัย ไดแ้ก่ ดา้นบรรทัดฐาน ดา้น
ตน้แบบ และดา้นขอ้มลู 

ส่วนที่ 3.3 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์                   
ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบจากตวัแปร 30 ตวัแปร สามารถจัดกลุ่มได ้4 ปัจจัย ไดแ้ก่ ดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคล ดา้นช่องทางการขายและราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และ ดา้นความ
ปลอดภยั  
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ตอนที ่4 การวเิคราะหข้์อมูลเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมุติฐาน 
 การศึกษาครัง้นี ้เป็นการศึกษาความสัมพันธข์องกลุ่มปัจจัยทัศนคติ กลุ่มอา้งอิง  และ               
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์เพ่ือใหบ้รรลตุามวตัถปุระสงคด์งัตอ่ไปนี ้ 

1. เพ่ือศกึษาปัจจยัทัศนคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน
ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
  
จากการวิเคราะหส์รุปไดด้งันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทัศนคติไดแ้ก่ ดา้นความรูส้ึก และดา้นพฤติกรรม มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส  ์
 จากการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยทัศนคติด้านพฤติกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ            
กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์มากท่ีสุด รองลงมาคือ               
ปัจจยัทศันคติดา้นความรูส้กึ ณ ระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานที ่2 ปัจจยักลุม่อา้งอิงไดแ้ก่ ดา้นบรรทดัฐาน ดา้นตน้แบบ และดา้นขอ้มลูมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส  ์

จากการวิเคราะหส์รุปไดว้่า ปัจจยักลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยม์ากท่ีสดุ รองลงมาคือ ปัจจยักลุม่อา้งอิง
ดา้นขอ้มูลในทิศทางเดียวกัน และปัจจัยกลุ่มอา้งอิงด้านบรรทัดฐานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ           
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ในทิศทางตรงขา้ม ณ ระดับ
นยัส  าคญัทางสถิติ 0.05  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนไ์ดแ้ก่ ดา้นการให้บริการส่วน
บคุคล ดา้นช่องทางการขายและราคา ดา้นสง่เสริมการตลาด และ ดา้นความปลอดภยัมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส  ์

จากการวิเคราะหส์รุปไดว้า่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลนด์า้นช่องทางการขาย
และราคา มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
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มากท่ีสุดรองลงมาคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นการส่งเสริมการตลาด ณ 
ระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ เมื่อท าการเก็บขอ้มลูวิเคราะหส์ถิติถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
และทดสอบ ณ ระดบันยัส  าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะหส์อดคลอ้งดงันี ้

 
ปัจจัยทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์
ด้านพฤติกรรม ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจสั่งซือ้กลอ้ยกรอบสอดไสม้ะขามผา่น

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ากขึน้หากไดล้องชิมผลิตภัณฑ์กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามจากคนรอบขา้งหรือครอบครัว โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากสั่งซื ้อผ่านช่องทาง                
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสด์ว้ยตนเอง สอดคลอ้งกบั นิธิดา  พระยาลอ (2558) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์อาหารในโครงการหนึ่งต  าบล                       
หนึ่งผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีผลิตในจงัหวดัขอนแก่น  พบวา่การตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต  าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคขึน้อยู่กับตัวผู้บริโภค หรือการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด และการมี
ผลิตภณัฑอ์าหารใหท้ดลองชิมก่อนการซือ้ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ท าใหผู้บ้ริโภคมีความมั่นใจในสินคา้
มากขึน้  อีกทั้งวตัถุประสงคใ์นการซื้อนั้นผูบ้ริโภคซือ้เพ่ือรับประทานเอง และยังสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ ธิดารตัน ์ปสนันส์ิริคณุ (2560) ท  าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการซือ้สินคา้ และบริการ
ออนไลนข์องประชาชนในจงัหวดัชลบรุี  พบวา่ปัจจยัทศันคติสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้  โดยทศันคติ
ดา้นพฤติกรรมส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตัง้ใจซือ้มากขึน้จากการซือ้สินคา้ดว้ยตนเอง และการซือ้
สินคา้จากเจา้ของโดยตรง  แสดงใหเ้ห็นวา่เมื่อผูบ้ริโภคท าการซือ้สินคา้ออนไลนม์ีความตอ้งการซือ้
จากคนท่ีเป็นเจา้ของมากกว่าตวัแทนขาย  ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมีการประชาสมัพันธส์ินคา้ให้
เป็นท่ีรูจ้ัก  ท  าบรรจุภัณฑ์ขนาดเล็กส  าหรบัแจกฟรี  เพ่ือใหผู้บ้ริโภคท่ีไม่เคยทานไดท้ดลองทาน
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน หรือแถมผลิตภัณฑ์กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนไปกับสินคา้            
อ่ืน ๆ  เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูจ้กัสินคา้ และตดัสินใจสั่งซือ้ง่ายขึน้ถือเป็นการประชาสมัพนัธใ์หผู้บ้ริโภคได้
ทดลองทานกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามอีกทางหนึ่ง  รวมถึงหากรา้นของตนจ าหน่ายกลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามท่ีผลิตเองควรมีการบอกเล่าเรื่องราวเก่ียวกับการผลิตใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงขัน้ตอน             
และวิธีการผลิตเพ่ือสรา้งเรื่องราว (Story telling) ใหก้บัสินคา้เพ่ือสรา้งความน่าเช่ือถือแก่สินคา้ 
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ด้านความรู้สึก ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับการประชาสมัพันธก์ลว้ยกรอบ           
สอดไสม้ะขามผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสด์ว้ยความซ่ือสตัย ์และนิยมซือ้กลว้ย
กรอบสอดไสม้ะขามกบัรา้นคา้บนตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสท่ี์มีความน่าเช่ือถือ สะอาดได้
มาตรฐาน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของทิพานันท์  เพชรนาค (2561) ท่ีศึกษาเรื่อง “ทัศคติและ
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต  าบลหนึ่งผลิตภณัฑ(์OTOP) 
กลุม่อาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทัศนคติดา้นความรูส้กึมีผลตอ่การ
ตัดสินใจ ซื้อสินค้าหนึ่ งต  าบลหนึ่ งผลิตภัณฑ์  (OTOP) กลุ่มอาหารของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับความน่าเช่ือถือของสินคา้การรบัรองคณุภาพสินคา้
ท าใหผู้บ้ริโภคมีความมั่นใจในการซือ้สินคา้มากขึน้  ดงันั้นผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักับ
ผลิตภณัฑ ์เช่น การไดร้บัการรบัรองคณุภาพมาตรฐาน การแสดงสว่นประกอบท่ีส  าคญับนบรรจุ
ภัณฑ์ เพ่ือสรา้งความน่าเช่ือถือให้กับสินคา้อีกทั้งยังสรา้งความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจสั่งซือ้สินคา้ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์และรา้นคา้บนตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสค์วรสรา้งความน่าเช่ือถือ  โดยมีการแสดงหนังสือส  าคญัทางการคา้หรือมี
ภาพถ่ายแสดงการขายสินคา้เพ่ือใหผู้บ้ริโภคมั่นใจวา่รา้นคา้บนตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์
นัน้มีตวัตนจริง 
 
ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์

ด้านต้นแบบ ผูต้อบแบบสอบถามมีการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสต์ามกลุ่มอา้งอิง  อีกทั้งหากผูต้อบแบบสอบถามเห็นขอ้ความ
หรือภาพถ่ายท่ีกลุ่มอา้งอิงเผยแพร่ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  ส่งผลใหม้ีการตัดสินใจซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ            
ธนพล  ตันธนะรงัสี (2556) ศึกษาเรื่อง “กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้            
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟสบุ๊คกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” กล่าวว่าผูบ้ริโภค         
มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ตามการโพสภาพถ่ายการใช้งานสินคา้ และบริการท่ีตนเองซือ้มาจาก
เฟสบุ๊ค  ดังนั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์สินคา้โดยผ่านกลุ่ม                  
ผูม้ี ช่ือเสียง หรือการรีวิวถึงรสชาติความอร่อยของกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนจากลูกค้า                   
ท่ีซื ้อสินคา้ไปผ่านสื่อสงัคมโซเชียลมีเดีย  เพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอ่ืนเกิดความตอ้งการบริโภค              
กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนตาม  อีกทั้งการรีวิวของกลุม่อา้งอิงเช่น คนในครอบครวัหรือเพ่ือน 
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ยังสรา้งความเช่ือมนัแก่ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสอี์กดว้ย  
  ด้านข้อมูล ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นในชอ่งแสดงความคิดเหน็
(Comment) และการกดแบ่งปันรูปภาพเก่ียวกับกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนของกลุ่มอา้งอิง 
จากรา้นขายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนในตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ อีกทัง้การบอก
ตอ่ถึงความอรอ่ยของกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวน และความสะดวกสบายในการซือ้กลว้ยกรอบ
สอดไสม้ะขามกวนผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
ธนพล  ตนัธนะรงัษี (2556) ศึกษาเรื่อง “กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้             
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม” กลา่วว่า กลุ่มบคุคล
แสดงความคิดเห็น (Comment) เชิงบวกเก่ียวกับสินคา้และบริการจากรา้นคา้บนเฟซบุ๊คใตภ้าพ
หรือขอ้ความของสินคา้และบริการ และการแนะน าหรือบอกต่อขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้  และบริการ
ของบุคคลในเฟซบุ๊คมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้  ผูป้ระกอบการควรใหค้วรใหค้วามส าคญักับการ
รีวิวสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซื ้อสินคา้ไปแลว้  เพราะการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคมักไดร้ับ
อิทธิพลดา้นขอ้มลูจากบคุคลท่ีผูบ้ริโภครูส้ึกไวว้างใจมากกว่าขอ้มลูจากผูผ้ลิตหรือโฆษณาสินคา้ 
อีกทัง้ยงัเป็นการแบ่งปันประสบการณส์ว่นตวัเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเคยใชอี้กดว้ย  จึงท าใหค้วามคิดเห็น 
การบอกตอ่ขอ้มลูเหลา่นีก้ลายเป็นขอ้มลูท่ีมีผลในทางบวกตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 ด้านบรรทัดฐาน ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับการคาดหวงั ยอมรบั ช่ืนชม 
จากกลุ่มอ้างอิงในการซื้อกล้วยกรอบสอดไส้มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ต่อการตัดสินใจซื้อในทิศทางตรงกันข้าม ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ บงกช                 
รตันปรีดากุล (2554) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของทัศนคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีต่อพฤติกรรม
การซือ้สินคา้และบริการออนไลนข์องผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้” พบว่า บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า  และบริการออนไลน์ต่อผู้บริโภคโดยรวมอยู่ ในระดับมาก             
โดยผูบ้ริโภคมีแรงจงูใจท่ีจะปฏิบัติตามความคาดหวงัของกลุ่มอยู่ในระดบัสงู  สง่ผลใหผู้บ้ริโภคมี
แนวโนม้ท่ีจะเกิดการซือ้สินคา้ และบริการออนไลนต์ามกลุ่มอา้งอิงเพ่ิมมากขึน้ได ้ ทั้งนีเ้มื่อน ามา
เปรียบเทียบกับผลการศึกษาของผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงด้านบรรทัดฐานส่งผลต่อ                   
การตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์           
ในทิศทางตรงกันขา้มจะพบว่ามีความขดัแยง้กัน  โดยความขดัแยง้ดงักล่าวอาจเป็นผลมาจาก
งานวิจัยของ บงกช  รตันปรีดากุล ศึกษาการซื้อสินคา้และบริการออนไลน์   ซึ่งประกอบไปดว้ย
สินคา้ และบริการท่ีหลากหลายทั้งสินคา้อปุโภคและบริโภค  แตง่านวิจัยของผูวิ้จัยศกึษากบักลว้ย
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กรอบสอดไส้มะขามกวนซึ่งเป็นสินค้าส  าหรับบริโภค  อีกทั้งยังเป็นเป็นสินค้าหนึ่งต  าบล            
หนึ่งผลิตภณัฑ ์ จึงอาจเป็นเหตท่ีุท าใหเ้กิดความแตกต่างของผลการศกึษา  เพราะศกึษาชนิดของ
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั  อาจท าใหปั้จจยักลุม่อา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ผา่นช่องทางตาลดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสแ์ตกตา่งกนัได ้
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้วยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์

ด้านช่องทางการขายและราคา ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัรา้นคา้ในตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท่ี์มีบริการส่งสินคา้รวดเร็ว มีรูปแบบการใชง้านท่ีน่าสนใจ สามารถ
ค้นหาง่ายหรือมีช่ือท่ีจ  าจดง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  และการสั่งซื ้อสินค้าได้ตลอดเวลา               
ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ์  ช่วยชหูนู (2559) ศกึษาเรื่อง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์” พบว่า การจัดส่งสินค้าตรงเวลา เขา้ถึงรา้นคา้ได้
หลากหลายช่องทาง และช่ือรา้นคา้จดจ าไดง้่ายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสังคม
ออนไลน ์อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกับ มาลินี ค  าเครือ (2562) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธก์ารส่ือสารการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้โอทอปผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจังหวัด
กาญจนบุรี” พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัช่องทางการจ าหน่ายมากขึน้  โดยเลือกช่องทางทีมี
ขัน้ตอนการเลือกซือ้ท่ีรวดเร็ว ไมยุ่่งยากซับซอ้น  และดา้นราคา พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับ
สินคา้ท่ีมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา้  อีกทั้งยังมีสินคา้หลายระดับราคาให้เลือกซื้อ             
และการบอกราคาสินคา้ท่ีชัดเจนยงัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลนผ์า่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส”์ พบวา่ ความหลากหลายของราคาสินคา้
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                
โดยผูบ้ริโภคเลือกซื้อราคาท่ีต  ่าท่ีสุด และซื้อผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์           
ท่ีสามารถเปรียบเทียบราคาไดส้ะดวก และยังสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ปิยมาภรณ ์   ช่วยชูหน ู
(2559) กล่าวว่า หากสินคา้มีราคาเหมาะสมกับคณุภาพ และราคาสินคา้ถูกกว่ารา้นคา้ออนไลน์
อ่ืน ๆ ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์และยงัสอดคลอ้งกบัรายงานผลการ
ส  ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2563 ซึ่งพบว่าสาเหตุหลกัของการซือ้สินคา้  
และบริการผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสเ์น่ืองจากมีระดบัราคาท่ีผูซื้อ้เลือกจ่ายได ้ดงันั้น
ผูป้ระกอบการควรตั้งช่ือรา้นให้จดจ าง่ายและเป็นเอกลักษณ์ และใช้ช่องทางในตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท่ี์มีขัน้ตอนไมซ่ับซอ้นและมีรูปแบบการใชง้านท่ีน่าสนใจ  ในสว่นของราคา
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สินคา้ควรตัง้ราคาให้มีความเหมาะสม และมีราคาให้เลือกซือ้ท่ีหลากหลายเพ่ิมตวัเลือกใหก้ับ
ผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

ด้านส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับรูปแบบการเก็บเงิน
ปลายทาง การจดักิจกรรมสง่เสริมการขายท่ีตรงตามตอ้งการเช่น ลด แลก แจก แถม เง่ือนไขคปูอง
สว่นลดท่ีสามารถใชง้านไดจ้ริง อีกทัง้สื่อโฆษณาเช่น โฆษณาโทรทศัน ์แผน่ป้ายโฆษณาเขา้ถึงง่าย 
สอดคลอ้งกับ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้
ออนไลนผ์า่นช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส”์ พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่ิงเสริมการตลาด
และการให้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชั่นส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ โดยเง่ือนไขโปรโมชั่นส่วนลดกบับตัรเครดิตมีความเหมาะสมใชง้าน
ไดจ้ริง สื่อโฆษณาออนไลนเ์ขา้ถึงไดง้่าย อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั มาลินี ค  าเครือ (2562) ศกึษาเรื่อง 
“กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการือ้สินค้าโอทอปผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวะดกาญจนบุรี” พบว่า สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มลูทางการตลาดทั้งช่องทางการส่ือสาร ประชาสัมพันธ ์ประเภทสงัคม
ออนไลน ์ อีกทั้งยังสอดคลอ้งกับรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตในประเทศไทย          
ปี 2563 ซึ่งพบวา่โปรโมชั่นลดราคา และแคมเปญรว่มสนุกต่าง ๆ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
และบริการผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้
ความส าคญักับโปรโมชั่น ส่วนลด โดยการจัดโปรโมชั่นประจ าเดือนเพ่ือกระตุน้ยอดขาย หรือ
โปรโมชั่นส่งฟรี  เพ่ือดึงดูดให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสม์ากขึน้  
 งานวิจัยเรื่องนีท้  าการศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพานิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ ซึ่งกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนเป็นสินคา้หนึ่งต  าบล    
หนึ่งผลิตภณัฑเ์ป็นสินคา้ใหมท่ี่เริ่มไดร้บัความนิยมในหมูผู่บ้ริโภค  ในบางครัง้ผูบ้ริโภคอาจยงัไม่มี
ความไวใ้จในสินคา้มากนัก  หากผลิตภัณฑ์มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสะอาด มีฉลากระบุส่วนประสม             
และได้รบัการรับรองท่ีไดม้าตรฐาน  จะท าให้ผลิตภัณฑ์กลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวนเป็นท่ี
ยอมรบัในหมูผู่บ้ริโภคมากย่ิงขึน้  อีกทัง้การจ าหน่ายกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามกวานผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต้องให้ความส าคัญกับการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย                  
และผูบ้ริโภคท่ีท าการสั่งซือ้สินคา้  ใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทบัใจในการสั่งซือ้สินคา้เพ่ือเกิดการ
ซือ้สินคา้ซ  ้าอีกครัง้ ทั้งการส่งขอ้มูลข่าวสาร  การมีประวัติการซื้อสินคา้ และการให้ค  าปรึกษา
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เก่ียวกับขอ้สงสยัใหก้ับผูบ้ริโภครายบุคคลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความประทับใจในการซือ้สินคา้อีก
ดว้ย 
 
ข้อจ ากัดในการท าวจิัย 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาบางส่วน  เป็นขอ้มูลท่ีไม่ไดเ้กิดจากความคิดเห็นชองผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีแทจ้ริง  ซึ่งเกิดการผ่านขอ้ค  าถามท่ีไม่เขา้ใจหรือเลือกตอบโดยเจตนาไม่อ่านขอ้
ค  าถามใหเ้ขา้ใจจึงน าไปสูข่อ้มลูท่ีไมต่รงกบัความเป็นจริง 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.   ขอ้เสนอแนะการน าไปประยกุตใ์ช ้
 1.1  ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักับการทดลองชิมสินคา้ และการบอกต่อ

ถึงความอรอ่ยของกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามในกลุม่ผูบ้ริโภคเพราะกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามถือ
ว่าเป็นสินคา้ใหม่ในกลุ่มสินคา้หนึ่งต  าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ในประเทศไทยเพ่ือให้เกิดการสั่งซื ้อ
เพ่ิมขึน้ 

 1.2 การประชาสมัพันธส์ินคา้ผ่านตวับุคคลเพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ เช่น การ
รีวิวกลว้ยกรอบสอดไสม้ะขามในสื่อสงัคมออนไลน์ การโพสตรู์ปสินคา้ท่ีสั่งมา เป็นตน้ เป็นการ
แนะน าสินคา้ใหผู้บ้ริโภคสนใจและตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส  ์

 1.3  ราคาสินคา้ท่ีขายผา่นตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ ควรมีการแจง้ราคา
สินคา้ท่ีชัดเจนไมท่  าใหล้กูคา้เกิดความสบัสน มีราคาใหผู้บ้ริโภคเลือกหลากหลายราคา และราคา
ย่อมเยา 

 1.4 ช่องทางการสั่งซื ้อสินค้าผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์              
ควรใช้งานง่าย น่าสนใจ และมีความน่าเช่ือถือ อีกทั้งผูป้ระกอบการควรมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือ
สง่เสริมการขาย เช่น บริการสง่ฟรี หรือโปรโมชั่นซือ้ 1 แถม 1 เป็นตน้ 
 
 2.  ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 

 2.1  เพ่ิมเครื่องมือท่ีใชใ้นงานวิจัย เช่น การสมัภาษณเ์พ่ือเจาะลึกถึงขอ้มูลจาก
การสุ่มตัวอย่างตัวแทนข้อมูลท่ีมีความแตกต่างกัน  เพ่ือเขา้ถึงความคิดเห็นเชิงลึกของกลุ่ม
ตวัอย่างมากย่ิงขึน้ 

 2.2  ศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กลว้ยกรอบสอดไส้
มะขามกวนผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยวิธีเจาะลึกเฉพาะพื้นท่ี เช่น 
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ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพ และปริมณฑล เพ่ือทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่าง
ชดัเจน 
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