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บทคัดย่อ

งานวิจัยเรือ่ง ปจัจัยทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นเฟซบุ๊ก: กรณศึีกษากลุม่เฟซบุ๊ก “ของกนิ

พร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” มีวัตถุประสงค์การวิจัย  (1) เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยด้านลักษณะประชากร และ

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (2) เพื่อศึกษาปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (3) ปัจจัยของทัศนคติต่อการซ้ือ

ขายออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก และ (4) ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการซ้ือ

ขายออนไลน์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำารวจ โดย

การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จำานวน 400 คน โดยการสุม่อย่างงา่ย และวเิคราะหข์้อมลูโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

สำาเรจ็รปูทางสถติใินการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก ่การแจกแจงความถี ่ร้อยละ คา่เฉลีย่ การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดยีว 

และสหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณ

ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (2) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีพฤติกรรมแตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกัน สำาหรับบุคคลท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา 

เพื่อการตัดสินใจซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) และรูปแบบการชำาระเงินท่ีท่านเลือกใช้ในการซ้ืออาหาร 

คำาสำาคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด; ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์; ความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์
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บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 (4) ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ (5) ความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

Abstract

 The objectives of the study on Factors Influencing Decision to Buy Food Via Social Media on  

Facebook: A Case Study of Facebook Groups “Food Ready for Delivery, Rama 2 - Bang Khun Thian - Tha 

Kham” are (1) to compare demographic factors with behavior of the social media use influencing decision 

to buy food via social media on Facebook group; (2) to investigate factors of mix marketing influencing decision 

to buy food via social media on Facebook group; (3) to study factors of attitude towards online selling 

and purchasing influencing decision to buy food via social media on Facebook group and; (4) to discover  

factors in satisfaction with online selling and purchasing  influencing decision to buy food via social media 

on Facebook group. This study is survey research which simple random sampling was employed to gather 

data from 400 samples. The collected data was analyzed by statistic application package. In order to  

analyze the data, frequency distribution, percentage, mean, one – way Anova, Multiple Linear Regression 

were applied. The findings provided that (1) average income of the samples influenced decision to buy 

food via social media on Facebook group significantly statistically at .05; (2) Respondents’ varied behaviors 

affected their choice to purchase food through social media in various ways on Facebook groups. For those 

who offer information and guidance to help you decide how to pay for your food purchases on Facebook 

Groups as well as other options for information and assistance. different On the Facebook group, there were 

differences in the factors that influenced food purchase decisions at the.05. statistical significance level.;  

(3) mix marketing factors of price, selling channel, marketing promotion and physical aspects influenced 

decision to buy food via social media on Facebook group significantly statistically at .05; (4) attitude  

towards online purchasing and selling influenced decision to buy food via social media on Facebook group  

significantly statistically at .05; and (5) satisfaction with online selling and purchasing influenced decision  

to buy food via social media on Facebook group significantly statistically at .05.        

Keywords:  Marketing Mix; Consumer Attitude; Satisfaction
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1. บทนำา

ในปัจจุบันร้านอาหารออนไลน์ หรือที่เรียกกันว่า “ฟูดออนไลน์” เป็นร้านอาหารที่ไม่มีหน้าร้านบนโลกออฟไลน์   

ใช้โซเชียลมีเดียเป็นหน้าร้านหลัก โดยใช้การขนส่งแบบเดลิเวอร่ี ส่งให้ลูกค้าถึงบ้าน แต่สามารถสร้างยอดขายได้หลักหม่ืนหลักแสน 

บางร้านมยีอดขายถงึหลกัลา้น ประเภทของอาหารทีข่ายมหีลายรปูแบบทัง้อาหารทะเล อาหารคลนี อาหารออแกนกิ ขนมหวาน 

ผลไม้ และอื่น ๆ  อีกมากมาย แต่ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป มีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบตามประสาคนเมือง และมีการอาศัยอยู่

ทีอ่พารต์เมนต ์หรอืคอนโดมากขึน้ การประกอบอาหารทานเองกล็ดลง การไปใชบ้รกิารรา้นอาหารตามหา้งสรรพสนิคา้กใ็ชเ้วลา

เดินทาง การสั่งอาหารฟูดออนไลน์จึงเข้ามาตอบโจทย์ให้ใช้ชีวิตสะดวกมากยิ่งขึ้น ตอบไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน อาหาร

จะทำาการเดลิเวอรี่มาส่งถึงบ้าน มูลค่า ตลาดสั่งอาหารออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชัน ในปี 2563 อ้างอิงจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย 

และธุรกิจน้ียังมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองทุกปี  สำาหรับทิศทางของตลาดธุรกิจจัดส่งอาหารไปยังท่ีพักในช่วงท่ีเหลือของปี 2563 น้ี 

ภายหลังการระบาดของโควิด-19 ได้คลี่คลาย และธุรกิจร้านอาหารกลับมาเปิดให้บริการ ส่งผลทำาให้ปริมาณความหนาแน่น

ของการสั่งอาหารไปยังที่พักจะไม่ได้สูงเมื่อเทียบกับช่วงการระบาดของโควิด-19 แต่ยังสูงกว่าก่อนที่จะเกิดการระบาดของ 

โควิด-19 (แต่หากสถานการณ์โควิด-19 ในประเทศกลับมามีการระบาดอีกครั้ง ก็มีโอกาสท่ีธุรกรรมจะปรับสูงข้ึน) และทำาให้ 

ทั้งปี 2563 ศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า จำานวนครั้งของการจัดส่งอาหารจะอยู่ที่ 66-68 ล้านครั้งหรือขยายตัวสูงถึงร้อยละ  

78.0-84.0 เม่ือเทียบกับปีท่ีผ่านมา ซ่ึงเป็นอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ขณะท่ีความนิยมในการใช้บริการส่ังอาหารไปยังท่ีพัก 

(food delivery) ผา่นแอพพลเิคชัน่ออนไลน ์ดึงดูดให้มผีูเ้ลน่รายใหมท่ี่นำาเสนอรปูแบบการทำาธรุกิจท่ีตา่งจากเดมิใหเ้ข้ามาแขง่ขนั 

ซึ่งจะยิ่งยกระดับการแข่งขันในตลาดผู้ให้บริการแพลตฟอร์มจัดส่งอาหารท่ีเดิมถูกขับเคลื่อนโดยผู้เล่น 4 รายหลักให้รุนแรงขึ้น 

ขณะที่ผู้บริโภคยังมีแนวโน้มให้ความสำาคัญกับส่วนลดที่ได้รับและความหลากหลายของร้านอาหารบนแพลตฟอร์ม ดังนั้น  

การเขา้มาแบง่ฐานตลาดของผูบ้รโิภคและสรา้งฐานพนัธมติรทางธรุกจิของผูใ้หบ้รกิารรายใหม่คงจะไมใ่ช่เรือ่งงา่ย สง่ผลใหส่้วนแบง่

ทางการตลาดระหว่างผู้เล่นเดิมและผู้เล่นใหม่ในช่วงที่เหลือของปี 2563 ต่อเนื่องจนถึงต้นปี 2564 อาจไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลง

อย่างมีนัยสำาคัญ ขณะที่ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มรายเดิมคงเร่งรุกไปสู่การเป็น Super Application และ ปัจจุบันการขายสินค้า

ออนไลน์กลายเปน็เรือ่งปกตทิีท่กุคนตา่งคุน้เคยกนัเปน็อยา่งด ีหลายแพลตฟอรม์ไมว่า่จะเปน็ อมีารเ์กต็เพลส (e-marketplace) 

หรือ โซเชียลมีเดีย (social media) ต่างพัฒนาฟีเจอร์ใหม่ ๆ เพื่อรองรับพฤติกรรมและความต้องการของทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ 

ทางออนไลน์มากข้ึน หลายครั้งที่บางฟีเจอร์ในบางแพลตฟอร์มได้มีการปรับเปลี่ยน หรือเพิ่มลูกเล่นบางอย่าง เพื่อเป็นหนึ่ง 

ในช่องทางการขายจากพฤติกรรมของผู้ใช้งาน เช่น ฟีเจอร์การไลฟ์สด (live) ที่นำาไปขายสินค้า หรือ ฟีเจอร์ล่าสุดที่ได้รับความ

นิยมเป็นอย่างมาก คือ “กลุ่มในเฟซบุ๊ก หรือ Facebook Group”เมื่อมีพื้นที่สำาหรับคนที่ชื่นชอบเหมือนกันได้แบ่งปันเรื่องราว 

รว่มกนั สิง่ทีต่ามมาคอืการขายและสง่ต่อสินคา้หรอืบรกิารทีค่นกลุม่นัน้ ๆ  สนใจ เกดิเป็นตลาดขนาดยอ่มทีตี่กรอบกลุ่มเป้าหมาย

ไดต้รงกลุม่มากยิง่ข้ึน จึงถอืเปน็อกีหนึง่ช่องทางการขายทีค่อ่ย ๆ  ไดร้บัความนยิมอยา่งตอ่เนือ่ง ในชว่งสถานการณก์ารแพรร่ะบาด

ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ประกอบกับประกาศและคำาสั่งเพื่อควบคุมสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคของ

รัฐบาลที่ได้สั่งปิดสถานที่ต่าง ๆ  และขอความร่วมมือให้ผู้คนงดการเดินทางออกนอกเคหสถาน เมื่อผู้คนไม่สามารถออกจากบ้าน

ได้ หลายธรุกจิจงึได้รบัผลกระทบจากสถานการณท์ีเ่กิดข้ึน มกีารประกาศเลกิจา้งพนกังานทัง้แบบช่ัวคราวและถาวร ผูค้นตกงาน

เป็นจำานวนมาก ทำาให้ต้องหาอาชีพและรายได้เข้ามาทดแทน ออนไลน์จึงเป็นช่องทางสำาคัญท่ีได้เข้ามามีบทบาทในการสร้างรายได้ 

ให้แก่ผูค้นผา่นการขายสนิคา้ประเภทต่าง ๆ  โดยเฉพาะชอ่งทาง กลุม่เฟซบุก๊ ท่ีเตบิโตอยา่งเหน็ไดช้ดั ทัง้กลุม่ทีจั่ดตัง้ขึน้ตามความ

สนใจ ตามประเภทของสินค้า กลุ่มสถาบันการศึกษา กลุ่มอาชีพ และกลุ่มที่อาศัยอยู่ในละแวกเดียวกัน

จากแนวคิดลักษณะประชากรที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะ ประชากร นั้นมีอิทธิพลทำาให้

บคุคลมพีฤตกิรรมแตกต่างกนัออกไป ใชใ้นการออกแบบกรอบการศกึษา ความรู ้ทศันคต ิปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหาร
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊ก: กรณีศึกษากลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 - บางขุนเทียน - ท่าข้าม” เพื่อศึกษาว่า 

ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันของผู้บริโภคนั้น ส่งผลต่อความรู้ ทัศนคติ และความต้ังใจซ้ืออาหารออนไลน์ อย่างไร และ 

นำาข้อมูลที่ได้สามารถนำาไปใช้ในการวางแผนในการพัฒนาความรู้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และศึกษาปัจจัยความสำาเร็จในการขาย

สินค้าออนไลน์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊ก: 

กรณีศึกษากลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของคนในสังคมที่เพิ่มขึ้น แต่ยังไม่มีงานวิจัยใดทำาการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ ทัศนคติ

ต่อแหล่งข้อมูล และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกร้านอาหารสำาหรับการซื้ออาหารออนไลน์ของผู้บริโภคใน Facebook Group “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 - 

บางขุนเทียน - ท่าข้าม” นักการตลาด หรือผู้ที่สนใจ สามารถนำาข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมและมี

ประสทิธภิาพเพือ่ตอบสนอง พฤตกิรรมการเลอืกซือ้อาหารออนไลน ์ในกลุม่เฟซบุก๊ “ของกนิพรอ้มสง่ พระราม 2 – บางขนุเทยีน 

- ทา่ขา้ม” และนำาขอ้มลูทีไ่ดไ้ปใชป้ระโยชนต์อ่ผูป้ระกอบการธรุกจิบรกิารดา้นรา้นอาหารเพือ่รบัรูถ้งึปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิ

ใจซ้ืออาหารของผูบ้รโิภคในการใช้สือ่สงัคมออนไลน ์(social media) ใหส้อดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และยงัสามารถ

เป็นแนวทางสำาหรับการวางแผนทางด้านการดำาเนินธุรกิจด้านอาหารออนไลน์ต่อไป

1.1 วัตถุประสงค์ของการศึกษา

     1.1.1  เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยด้านลักษณะประชากร และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

  1.1.2  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

  1.1.3  ปัจจัยของทัศนคติต่อการซ้ือขายออนไลน์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

   1.1.4  ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการซ้ือขายออนไลน์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

1.2 สมมติฐานการวิจัย

     1.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก  

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

  1.2.2 ปัจจัยของทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

  1.2.3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการซ้ือขายออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 การตัดสินใจซื้อ (purchase decision)

     จากขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (buying decision process) (Kotler, 2003, p. 158) พบว่า  

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ มีกระบวนการ 5 ขั้น ดังนี้ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผ่านทางเลือก 

(4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งจากกระบวนการดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ

เริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ
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  2.1.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (problem recognition) หมายถึง  

การทีบ่คุคลรบัรูถึ้งความต้องการภายในของตน ซึง่อาจเกิดข้ึนเองหรอืเกิดจากสิง่กระตุ้น เช่น ความหวิ ความกระหาย ความตอ้งการ 

ทางเพศ ความเจ็บปวด รวมถึงความต้องการของร่างกาย (physiological needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา  

อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (psychological needs) โดยสิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดข้ึนถึงระดับหน่ึง จะกลายเป็นตัวกระตุ้น 

ให้บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้น จากประสบการณ์ในอดีตจะทำาให้เขารู้ว่า จะต้องตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร

   2.1.2 การค้นหาข้อมูล (information search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถสนอง 

ความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะดำาเนนิการเพือ่ทำาใหเ้กดิความพอใจทนัท ีแตห่ากความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ไมส่ามารถ

สนองได้ทันที ความต้องการน้ันจะถูกจดจำาไว้เพ่ือหาทางตอบสนองความต้องการในภายหลัง และเม่ือความต้องการถูกสะสมไว้มาก 

จะทำาใหเ้กดิความพยายามคน้หาขอ้มลู เพือ่หาทางตอบสนองความต้องการทีถ่กูกระตุน้ ดงันัน้ นกัการตลาดจงึตอ้งใหค้วามสนใจ

เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไปแสวงหา 

      2.1.3 การประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) จากขั้นที่สอง เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภค

จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจึงจำาเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผล

ทางเลือก 

      2.1.4 การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคกำาหนด

ความพอใจระหวา่งผลติภณัฑต่์าง ๆ  ทีเ่ปน็ทางเลอืก โดยทัว่ไปแล้วผู้บรโิภคจะตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑท์ีเ่ขาชอบมากทีส่ดุ การตดัสิน

ใจซ้ือจงึเกดิขึน้หลงัจากประเมนิทางเลอืก (evaluation of alternative) แลว้เกดิเปน็ความตัง้ใจซือ้ (purchase intention) จาก

นั้นจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ (purchase decision) ในที่สุด แต่ก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะคำานึงถึงปัจจัย 3 ประการ คือ

      2.1.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมี

ประสบการณก์บัผลติภณัฑ ์จนเกดิเปน็ความพอใจหรอืไมพ่งึพอใจในผลติภณัฑ ์ซึง่ขึน้อยูก่บัความแตกตา่งระหวา่งความคาดหวัง

ในผลิตภัณฑ์ กับผลที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์ ซึ่งความคาดหวังดังกล่าว อาจเกิดขึ้นจากการคาดคะเนแหล่งข่าวสารของผู้บริโภค

พนกังานขาย และแหลง่ตดิตอ่สือ่สารอืน่ ๆ  ซึง่ถา้หากบรษัิทโฆษณาสนิค้าเกนิความจำาเป็น ผูบ้ริโภคจะเกดิการต้ังความหวงั และ

เมื่อผลไม่เป็นความคาดหวังก็จะเกิดความไม่พอใจ

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ

      เคทซ, บลมัเมอร ์และเกอรวทิ (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974, p. 31) ศกึษาเรือ่ง ความตอ้งการรบัขา่วสาร 

ในการศึกษามีทฤษฎีที่สำาคัญคือ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (the use and gratification theory) ซึ่งศึกษาและ

ให้ความสำาคัญกับผู้รับสารในฐานะที่เป็นผู้เลือกใช้สื่อประเภทต่าง ๆ  และเลือกรับเนื้อหาของข่าวสารเพื่อสนองความต้องการ 

ของตนเอง โดยเป็นการศึกษาผู้รับสารเกี่ยวกับสภาวะทางสังคมและจิตใจ ซ่ึงก่อให้เกิดความต้องการและความคาดหวังจาก

ส่ือมวลชนหรือแหล่งข่าว แล้วนำาไปสู่การเปิดรับส่ือในรูปแบบต่าง ๆ กัน อันก่อให้เกิดผล คือ การได้รับความพึงพอใจตามท่ีต้องการ 

และผลอื่น ๆ ที่ตามมา ซึ่งอาจจะไม่ใช่ผลที่ตั้งเจตนาไว้ก็ได้
 

ภาพ 2 แบบจำาลองทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของ เคทซ, บลัมเมอร์ และเกอรวิท

สภาวะทาง

สังคมและจิตใจ

ความต้องการ

ของแต่ละบุคคล

ความคาดหวัง

จากสื่อมวลชน

หรือแหล่ง

ข่าวสารอื่นๆ

การเปิดรับ

สื่อมวลชนใน

รูปแบบอื่นๆ

การได้รับความพึงพอใจ 

ตามความต้องการ

ผลอื่นๆ ที่ไม่ได้มุ่งหวัง
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

แบบจำาลองการใชป้ระโยชนแ์ละความพึงพอใจนี ้แสดงใหเ้ห็นวา่ การเลอืกบรโิภคสือ่มวลชนนัน้ ขึน้อยูก่บัความตอ้งการ

หรอืแรงจงูใจของผูร้บัสารเอง ซึง่บคุคลแตล่ะคนยอ่มมวีตัถปุระสงค์ มคีวามต้องการในการใชป้ระโยชนจ์ากสือ่มวลชน เพือ่สนอง

ความพึงพอใจของตนเองด้วยเหตุผลที่ต่างกัน

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior)

      การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้ริโภค คอื การศกึษาเชงิพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการกระทำาของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการ

ซื้อและการใช้สินค้า จากทรัพยากรที่มีอยู่ทั้งเงิน เวลา และกำาลังเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร 

ทำาไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน โดยเบื้องต้น การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถเก็บรวบรวม

ข้อมูลและวิเคราะห์ได้จาก 7 คำาถาม (6Ws 1H) เพื่อค้นหา 7 คำาตอบ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนี้

  2.3.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who is in the target market?) เป็นคำาถามที่ต้องการทราบตลาดเป้าหมาย 

(target market) หรือลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ 

(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำาหน่าย

และการส่งเสริมการตลาด ที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย

  2.3.2  ผู้บริโภคซ้ืออะไร (what does the consumer buy?) เป็นคำาถามท่ีต้องการทราบส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือ 

(objects) โดยส่ิงทีผู่บ้รโิภคตอ้งการคอื คณุสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภัณฑ ์(product component) และความแตกตา่ง

ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน(competitive differentiation) โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (product strategy) ทางด้าน (1) ผลิตภัณฑ์หลัก 

(2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (3) ผลิตภัณฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ และ (6) ความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(competitive differentiation)

  2.3.3 ทำาไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (why does the consumer buy?) เป็นคำาถามท่ีต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

(objectives) โดยต้องทำาการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปัจจัยทางจิตวิทยา (2) ปัจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม ตลอดจน (3) ปจัจยัเฉพาะบคุคล (ธวลัวรตัน ์อนิทนนัชยั, 2552) เพราะผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนองความต้องการดา้น

ร่างกาย และจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

  2.3.4 ใครมสีว่นรว่มในการตัดสนิใจซือ้ (who participates in the buying?) เป็นคำาถามทีต่อ้งการทราบบทบาท

ของกลุ่มต่าง ๆ  (organizations) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริหารโดยมีองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อคือ ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิ

ผล ผู้ตัดสินใจซื้อ และผู้ใช้

  2.3.5  ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (when does the consumer buy?) เป็นคำาถามท่ีต้องการทราบโอกาสในการซื้อ 

(occasions) ของผูบ้รโิภค เชน่ ชว่งฤดูกาลใด ชว่งเดือนใด ตลอดจนเทศกาลหรอื โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัสำาคญัตา่ง ๆ  เปน็ตน้

     2.3.6  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (where does the consumer buy?) เป็นคำาถามที่ต้องการทราบช่องทางหรือแหล่ง 

(outlets) ที่ผู้บริโภคไปทำาการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชำา เป็นต้น

     2.3.7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (how does the consumer buy?) เป็นคำาถามที่ต้องการทราบข้ันตอนหรือ

กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (operation) โดยมีองค์ประกอบการซื้อดังนี้ (1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล    

(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps

     บูมส์ และบิทเนอร์ (Booms & Bitner, 1981) อธิบายถึงความหมายของส่วน ประสมทางการตลาดว่าหมายถึง

เครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมีองค์ประกอบ 4 อย่าง หรือที่ เรียกว่า 4Ps และต่อมา Kotler (2001) ได้นำามาปรับใช้

กับงานด้านการบริการจึงขยายได้เป็น 7Ps ในส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

      2.4.1 ผลติภัณฑ ์(product) หมายถงึ สนิคา้และการบรกิารท่ีไดม้กีารผลติข้ึน ท้ังนีอ้าจเป็นสิง่ท่ีสัมผสัไดห้รอืสมัผสั

ไม่ได้ก็ได้ อาทิเช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

     2.4.2  ราคา (price) หมายถึง จำานวนเงินท่ีลูกค้าจ่ายสำาหรับผลิตภัณฑ์และการบริการท่ีได้รับ ซ่ึงราคาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่

มีความสำาคัญทางการตลาด จะเป็นตัวสร้างรายได้จากการขายสินค้าและการ บริการเพื่อนำาไปสู่การสร้างกำาไรในที่สุด

     2.4.3 ช่องทางการจัดจำาหน่าย (place) หมายถึง สถานที่ที่มีผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มลูกค้าสามารถใช้ได้ โดยอาศัย 

กลุ่มบุคคลและองค์กรในการอำานวยการสนับสนุนด้านการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังกลุ่มลูกค้า

  2.4.4  การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดท่ีเป็นการสื่อสารให้กลุ่มลูกค้าหรือ

กลุ่มเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์และการบริการตามความต้องการว่า มีการจัดจำาหน่าย หรือการให้บริการสถานที่ใดบ้าง 

   2.4.5  บคุลากร (people) หมายถงึ บคุคลท่ีมสีว่นเก่ียวข้องกับผลติภัณฑ์และการบรกิารท้ังหมด ไมว่่าจะโดยทางตรง 

หรือทางอ้อม ซึ่งรวมถึงลูกค้า บุคลากรที่มีการจำาหน่ายสินค้า นักวางแผนพัฒนา และบุคลากรทางการบริหารจัดการ เป็นต้น

      2.4.6  กระบวนการให้บริการ (process) หมายถึง การกำาหนดขั้นตอนในการจัดเตรียมผลิตภัณฑ์ และการบริการ 

รวมถึงกระบวนการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งหมด เพื่อทำาการส่งมอบให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการอย่างมีคุณภาพ

      2.4.7  ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมของผลิตภัณฑ์

และคุณภาพของการบริการที่จัดให้แก่กลุ่มลูกค้า

  จากทีน่กัวชิาการหลายทา่นไดใ้หค้วามหมายของการตลาดออนไลนไ์วอ้ยา่งหลากหลาย จงึอาจกลา่วโดยสรปุไดว่้า 

การตลาดออนไลน์ หรือ Online Marketing คือ การทำาการตลาดโดยใช้ช่องทางออนไลน์เป็นเครี่องมือในการสื่อสารสามารถ

สื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมายที่มีจำานวนมากได้ในระยะเวลาที่สั้น ในปัจจุบันการทำาการตลาดออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ  

ไม่ว่าจะเป็นการทำาการตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นต้น ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีท้ังข้อดีและข้อเสียท่ี  

แตกต่างกัน แต่ละองค์กรจึงควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตน เพ่ือให้สามารถส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

ได้อย่างตรงจุด

ภาพ 2 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย

ส่วนประสมการตลาด (7Ps)

1. ผลิตภัณฑ์ (product)  

2. ราคา (price)  

3. ช่องทางการจำาหน่าย (place)  

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion)  

5. บุคคล (people)  

6. ลักษณะทางกายภาพ (physical environment)

7. กระบวนการ (process)
การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์

ความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์
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3. วิธีดำาเนินการวิจัย

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง/ผู้ให้ข้อมูล

   3.1.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาน คือ บุคคลที่สนใจซื้อ-ขายอาหารออนไลน์ในกลุ่มเฟซบุ๊ก 

“ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” นำามาคำานวณหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาของ Yamane  

ที่มีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จำานวน 400 คน จากการสุ่มอย่างง่าย (simple random sampling) โดยการสุ่มรายชื่อ 

จากบัญชีเฟชบุ๊ก และส่งแบบสอบถามทางช่องสนทนา (messenger)

   3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในกการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลเชิงคุณภาพในครั้งนี้ ประกอบด้วย

     3.1.2.1  เจ้าของร้านค้าที่ขายอาหาร ในกลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2-บางขุนเทียน-ท่าข้าม” 

ที่ได้รับความนิยมโดยมียอดขายสูงที่สุด 10 อันดับแรก ของอาหารแต่ละประเภท ได้แก่ อาหารพร้อมทาน อาหารทะเล  

อาหารสด/แห้ง และขนม/เบเกอรี่ โดยสัมภาษณ์ประเภทละ 3 คน รวม 12 คน ที่ได้มาโดยการเลือกแบบเจาะจง (purposive 

sampling)

     3.1.2.2  ผูค้า้ทัว่ไปทีข่ายอาหารออนไลนใ์นกลุม่เฟซบุ๊ก “ของกินพรอ้มสง่ พระราม 2 – บางขุนเทียน -ทา่ข้าม” 

เป็นประจำา และเป็นสมาชิกกลุ่มอย่างน้อย 1 ปี จำานวน 20 คน

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

      เคร่ืองมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นเฟซบุก๊: กรณศีกึษากลุ่ม

เฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม”

      3.2.1 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ

        เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ เป็นแบบสอบถาม จำานวน 6 ตอน ดังนี้

             3.2.1.1 แบบสอบถามลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และระดับ 

การศึกษา โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ

     3.2.1.2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ 

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 

จำานวน 3 ท่าน โดยพบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าเท่ากับ 1.00 ทุกข้อ และการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นโดยคำานวณ

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.97

     3.2.1.3  แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แบบสอบถามเป็นคำาถามในลักษณะประเมินค่า 

5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท ได้แก่ เห็นด้วยมากท่ีสุด ถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่  

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จำานวน 3 ท่าน โดยพบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(IOC) มคีา่เทา่กบั 1.00 ทกุขอ้ และการตรวจสอบคา่ความเชือ่มัน่โดยคำานวณคา่สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.97

     3.2.1.4 แบบสอบถามทัศนคติต่อการซ้ือขายออนไลน์ แบบสอบถามเป็นคำาถามในลักษณะประเมินค่า  

5 ระดับ วิธีของลิเคิร์ท ได้แก่ เห็นด้วยมากที่สุด ถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่  

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จำานวน 3 ท่าน โดยพบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(IOC) มคีา่เทา่กบั 1.00 ทกุขอ้ และการตรวจสอบคา่ความเชือ่มัน่โดยคำานวณคา่สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.97

     3.2.1.5  แบบสอบถามความพึงพอใจต่อการซ้ือขายออนไลน์ แบบสอบถามเป็นคำาถามในลักษณะประเมินค่า 

5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท ได้แก่ มีระดับพึงพอใจมากที่สุด ถึง มีระดับพึงพอใจน้อยที่สุด การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ในการวิจัย ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จำานวน 3 ท่าน โดยพบว่า ค่าดัชนี

ความสอดคล้อง (IOC) มีค่าเท่ากับ 1.00 ทุกข้อ และการตรวจสอบค่าความเช่ือม่ันโดยคำานวณค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.97

     3.2.1.6 แบบสอบถามการตดัสนิใจซือ้อาหารออนไลนผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ แบบสอบถาม

เป็นคำาถามในลักษณะประเมินค่า 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท ได้แก่ เห็นด้วยมากที่สุด ถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด การตรวจสอบ

คณุภาพเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก ่การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา (content validity) โดยผูท้รงคณุวฒุ ิจำานวน 3 ทา่น 

โดยพบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มีค่าเท่ากับ 1.00 ทุกข้อ และการตรวจสอบค่าความเช่ือม่ันโดยคำานวณค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา

ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.97

   3.2.2 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมเชิงคุณภาพแบบสัมภาษณ์

  แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับปัจจัยความสำาเร็จในการขายสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

 3.2.2.1 คำาถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลัก

             3.2.2.2 คำาถามเกี่ยวกับแนวทางการขายอาหารในกลุ่มเฟซบุ๊ก ให้สำาเร็จในการขายสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

    3.2.2.3 คำาถามเกี่ยวกับข้อจำากัด ปัญหา อุปสรรค และแนวทางแก้ไข ในการดำาเนินธุรกิจให้สำาเร็จในการ

ขายสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

  3.2.3  ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าอำานาจจำาแนก และค่าความเชื่อมั่น

3.3 การเก็บรวบรวม

  3.3.1 ผู้วิจัยทำาแบบสอบถามและส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างของกลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2  

- บางขุนเทียน - ท่าข้าม”

  3.3.2  เมือ่ได้รบัแบบสอบถาม ผูว้จัิยตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนท้ังข้อมลูในแบบสอบถามและจำานวนของ

แบบสอบถาม ซึ่งได้ผลการตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ แล้วนำาแบบสอบถามที่ได้มาจัดหมวดหมู่ ลงรหัสข้อมูล

  3.3.3  ป้อนข้อมูลของแบบสอบถาม แล้วนำาไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำาเร็จรูปทางสถิติต่อไป

  3.3.4  สำาหรับข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ดำาเนินการขออนุญาตผู้ดูแลกลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 

– บางขุนเทียน - ท่าข้าม” ก่อนส่งแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ให้อาสาสมัคร โดยใช้ช่องทางในการส่งแบบสอบถามให้อาสาสมัคร 

ผ่านช่องทางแชท Messenger ของเฟซบุ๊ก (Facebook) ช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ และวิธีการทำาแบบสอบถาม ทำาผ่านระบบออนไลน์ 

Google Form ซึ่งอธิบายหรือชี้แจงรายละเอียดโครงการวิจัยก่อนส่งแบบสอบถามให้อาสาสมัคร ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์ 

ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ที่เกี่ยวข้องในการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์บน Facebook: กรณีศึกษา Facebook Group “ของกิน

พร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” ผ่าน Application ZOOM, LINE, Google Meet หรือทำาผ่านระบบออนไลน์ 

Google Form ในกรณีที่ยังมีสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคโควิด-19  

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล

      หลังการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยนำาข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามท้ังหมด มาทำาการวิเคราะห์เพ่ือหาค่าทางสถิติ 

โดยนำาข้อมูลจากแบบสอบถามมาดำาเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้

      ตอนที่ 1 สถานภาพ และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2  

- บางขุนเทียน - ท่าข้าม” โดยการวิเคราะห์สถิติค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

  ตอนที่ 2 การเปรียบเทียบปัจจัยด้านลักษณะประชากร และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก โดยการวิเคราะห์สถิติค่าที (t test) และความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA)

  ตอนที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยของทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ และปัจจัยด้าน

ความพึงพอใจทีม่ต่ีอการตัดสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ โดยการวเิคราะหส์ถติสิหสมัพนัธถ์ดถอยพหคุณู 

(multiple regression analysis)

4. ผลการวิจัย

 ตอนที ่1 ผลการศกึษาสถานภาพ และพฤตกิรรมการใชส้ือ่สงัคมออนไลนข์องกลุม่เฟซบุก๊ “ของกนิพรอ้มสง่ พระราม 2  

– บางขุนเทียน - ท่าข้าม”

1)  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ อาย ุ31-40 ป ีการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท

2) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการซื้ออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

     ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารประเภทขนม/เบเกอรี่ ใช้กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) หาข้อมูล

อาหารบนเฟซบุ๊ก เดือนละ 4-6 ครั้ง มีการสั่งซื้ออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) เดือนละ 1-3 ครั้ง เป็นเงิน 

200-500 บาท ได้รับข้อมูล คำาแนะนำา เพื่อการตัดสินใจซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ด้วยตัวเอง ตัดสินใจซื้อ

อาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) เนื่องจากรสชาติ ชำาระเงินจากการซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) 

ด้วยวิธี Online Banking เลือกวิธีการจัดส่งอาหารที่ซื้อบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ด้วยวิธีการร้านค้าส่งเอง ส่วนใหญ่

สั่งซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) จากบ้าน ในช่วงเวลา 12:01 น.-18:00 น. และมีพฤติกรรมหลังจากซื้ออาหาร

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) โดยการซื้ออาหารจากร้านเดิม

ตอนท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านลักษณะประชากร และพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

1) ผลการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

   ผลการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

บนกลุ่มเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน สำาหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตาราง 1
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ตาราง 1 

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จำาแนกตามปัจจัยด้านลักษณะประชากร

ปัจจัยด้านลักษณะประชากร Sig.

      เพศ                                0.494

      อายุ                                0.090

      ระดับการศึกษา                                0.110

      อาชีพ                                0.762

      รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                                0.002*

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

    เมื่อพบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ มกีารทดสอบความแตกตา่งคา่เฉลีย่เปน็รายคูข่องลกัษณะประชากรทีแ่ตกตา่งกนั มผีลตอ่การตดัสนิใจ

ซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จำาแนกรายข้อดังนี้

ตาราง 2 

การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือน  ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่าเฉลี่ย

ตำ่ากว่า 
15,000 บาท

15,000- 
30,000 บาท

30,001- 
50,000 บาท

50,001- 
100,000 บาท

100,000 
บาทขึ้นไป

      4.020       4.210       4.130       3.930       4.260

   ต่ำากว่า 15,000 บาท 4.020 -       -.186*       -.110       .093       -.242

   15,000-30,000 บาท 4.210       .186* -       .076       .279*       -.056

   30,001-50,000 บาท 4.130       .110       -.076 -       .203*       -.132

   50,001-100,000 บาท 3.930       -.093       -.279*       -.203* -       -.335*

   100,000 บาทขึ้นไป 4.260       .242       .056       .132       .335* -

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตัวอย่างการแปลผล One-way ANOVA จากตาราง 2 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ซ้ืออาหารออนไลน์มีรายได้เฉลี่ย 15,000- 30,000 

บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่ำากว่า 15,000 บาท และ ที่มีรายได้เฉลี่ย 50,001-100,000 บาท อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้ซื้ออาหารออนไลน์ที่มีรายได้เฉลี่ย 30,001-50,000 บาท มีการตัดสินใจแตกต่างกับผู้ที่มีรายได้

เฉลีย่ 50,001-100,000 บาท อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้ซื้ออาหารออนไลน์มีรายได้เฉลี่ย 100,000 บาทขึ้นไป  

มีการตัดสินใจแตกต่างจากผู้ที่มีรายได้เฉลีย่ 50,001-100,000 บาท อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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2) ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

   ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ความถี่ในการใช้กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) หาข้อมูลอาหารบนเฟซบุ๊ก ความถ่ีในการสั่งซื้อ

อาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ืออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook 

group) เหตุผลสำาคัญที่สุดที่ท่านตัดสินใจซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) วิธีการจัดส่งอาหารที่ท่านซื้อบนกลุ่ม

เฟซบุ๊ก (Facebook group) สถานท่ีที่สั่งซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ช่วงเวลาในการซ้ืออาหารบนกลุ่ม 

เฟซบุ๊ก (Facebook group) และพฤติกรรมหลังจากซ้ืออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ท่ีแตกต่างกัน มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน สำาหรับบุคคลที่เป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา  

เพือ่การตดัสินใจซือ้อาหารบนกลุ่มเฟซบุก๊ (Facebook group) และรปูแบบการชำาระเงนิทีท่า่นเลอืกใชใ้นการซือ้อาหารบนกลุม่ 

เฟซบุ๊ก (Facebook group) ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตาราง 3 

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จำาแนกตามพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์     Sig.

     ความถี่ในการใช้กลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.057

     ความถี่ในการสั่งซื้ออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.141

     ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้ออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.822

     บุคคลที่เป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา เพื่อการตัดสินใจ                                   0.008*

     เหตุผลสำาคัญที่สุดที่ท่านตัดสินใจซื้อ                                   0.196

     รูปแบบการชำาระเงิน                                   0.000*

     วิธีการจัดส่งอาหาร                                   0.151

     สถานที่ที่สั่งซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.137

     ช่วงเวลาในการซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.188

     พฤติกรรมหลังจากซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก                                   0.192

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

   เมื่อพบความแตกต่างระหว่างกลุ่มของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก มีการทดสอบความ

แตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จำาแนกรายข้อดังนี้
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ตาราง 4 

การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของบุคคลที่เป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา เพื่อการตัดสินใจ ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

บุคคลใดเป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา 
เพื่อการตัดสินใจซื้ออาหาร

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก
ค่าเฉลี่ย

ตัวเอง เพื่อน ครอบครัว/ญาติ คนรัก/แฟน ผู้รีวิว/ 
บล็อกเกอร์

4.120 4.130 4.190 4.230 4.400

     ตัวเอง 4.120  - -.013 -.067 -.110 -.277*

     เพื่อน 4.130 .013      - -.054 -.097 -.265*

     ครอบครัว/ญาติ 4.190 .067 .054          - -.043 -.211

     คนรัก/แฟน 4.230 .110 .097 .043         - -.168

     ผู้รีวิว/บล็อกเกอร์ 4.400 .277* .265* .211 .168        -

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

  ตัวอย่างการแปลผล One-way ANOVA จากตาราง 4 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของบุคคล 

ท่ีเป็นผู้ให้ข้อมูล คำาแนะนำา เพ่ือการตัดสินใจ ต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ซ้ืออาหารออนไลน์

ตัดสนิใจตามคำาแนะนำาจากผูรี้ววิ/บลอ็กเกอร ์มกีารตัดสนิใจซือ้แตกตา่งกบั ตวัเอง และเพือ่น อยา่งมนียัสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดับ .05 

 

ตาราง 5 

การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของรูปแบบการชำาระเงินต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

รูปแบบการชำาระเงินที่ท่านเลือกใช้
ในการซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย

Online Banking ตู้ ATM Counter Service ชำาระเงินปลายทาง

4.180 - 3.630 4.040

     Online Banking 4.180 - - .545* .139*

     ตู้ ATM - - - - -

     Counter Service 3.630 -.545* - - -.406*

     ชำาระเงินปลายทาง 4.040 -.139* - .406* -

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

    ตัวอย่างการแปลผล One-way ANOVA จากตาราง 5 การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของรูปแบบ

การชำาระเงินต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ซ้ืออาหารออนไลน์ตัดสินใจตามเลือกใช้  

Online Banking มีการตัดสินใจที่แตกต่างกับการเลือกใช้ Counter Service และ ชำาระเงินปลายทาง อย่างมีนัยสำาคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05  นอกจากนี้ ผู้ซื้ออาหารออนไลน์ตัดสินใจตามเลือกใช้การชำาระเงินปลายทาง มีการตัดสินใจท่ีแตกต่าง 

กับการผู้ที่เลือกใช้ Counter Service อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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3) ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

   ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก  

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกายภาพ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงผลดังตาราง 3

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัย

สำาคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 สำาหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์การทดสอบปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สังคม

ออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) และ 

ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ก็ต่อเมื่อ 2-tailed prob. (p) มีค่าน้อยกว่า .05

 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ค่าสถิติ F เท่ากับ 22.378 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 

แสดงว่า มีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อย่างน้อย 1 ตัว ท่ีสามารถทำานายผลการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม 

คือ การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กได้

 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และตัวแปรตาม การตัดสินใจ 

ซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก มีค่าเท่ากับ 0.534 ซ่ึงหมายถึง ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีความสัมพันธ ์

กันร้อยละ 53.40 มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.286 หมายความว่า การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้ออาหาร

ผา่นสือ่สังคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ ขึน้อยูก่บัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด รอ้ยละ 28.60 สว่นคา่สมัประสทิธิก์ารพยากรณ์

เมื่อปรับแล้ว (Adjusted R2) เท่ากับ 0.273 และยังพบว่า ผลการทดสอบค่าสถิติ t test ด้วยวิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ถดถอย

พหุคูณ (multiple regression analysis) ค่าคงที่ (constant) เท่ากับ 1.642 หน่วย มีค่า t = 7.518 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 

ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 และผลการทดสอบแต่ละตัวแปร มีดังนี้

 3.1 ดา้นผลติภณัฑ ์มีคา่ B เทา่กับ 0.092 คา่ t = 1.440 มคีา่ Sig. = 0.151 ซึง่มากกวา่ระดบันยัสำาคญัทางสถิตท่ีิ .05 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก
 3.2 ด้านราคา มีค่า B เท่ากับ 0.114 ค่า t = 2.464 มีค่า Sig. = 0.014 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 

แสดงให้เห็นว่า หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จะเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.114 หน่วย

 3.3 ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มีค่า B เท่ากับ 0.197 ค่า t = 2.985 มีค่า Sig. = 0.003 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 แสดงให้เห็นว่า หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย  
การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จะเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.197 หน่วย

 3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า B เท่ากับ 0.109 ค่า t = 2.912 มีค่า Sig. = 0.004 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำาคัญ
ทางสถิติที่ .05 แสดงให้เห็นว่า หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจ
ซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จะเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.109 หน่วย

 3.5 ด้านบุคคล (ผู้ขาย หรือ เจ้าของร้านและพนักงาน) มีค่า B เท่ากับ 0.002 ค่า t = 0.024 มีค่า Sig. = 0.981  
ซึ่งมากกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ .05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล (ผู้ขายหรือเจ้าของร้าน 

และพนักงาน) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

 3.6 ด้านกระบวนการ มีค่า B เท่ากับ -0.054 ค่า t = -0.665 มีค่า Sig. = 0.506 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติท่ี .05 

แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บน

กลุ่มเฟซบุ๊ก
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 3.7 ด้านกายภาพ มีค่า B เท่ากับ 0.141 ค่า t = 2.572 มีค่า Sig. = 0.010 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำาคัญทางสถิติที่ 

.05 แสดงให้เห็นว่า หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก จะเปลี่ยนแปลงเพิ่มขึ้น 0.141 หน่วย

ตาราง 6 

ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

ส่วนประสมทางการตลาด B SE Beta t Sig. Tolerance VIF

(constant) 1.642 0.218 7.518 0.000

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.092 0.064 0.085 1.440 0.151 0.528 1.893

ด้านราคา 0.114 0.046 0.130 2.464 0.014* 0.659 1.516

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย 0.197 0.068 0.203 2.912 0.004* 0.374 2.674

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.109 0.037 0.157 2.985 0.003* 0.655 1.526

ด้านบุคคล (ผู้ขาย หรือ 

เจ้าของร้านและพนักงาน)

0.002 0.066 0.002 0.024 0.981 0.309 3.231

ด้านกระบวนการ -0.054 0.082 -0.060 -0.665 0.506 0.228 4.393

ด้านกายภาพ 0.141 0.055 0.167 2.572 0.010* 0.432 2.317

R = 0.534  R2 = 0.286  Adjusted  R2 = 0.273  SEE= 0.317  F = 22.378  Sig. = 0.000

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

4) ผลการศึกษาปัจจัยของทัศนคติต่อการซ้ือของออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บน

กลุ่มเฟซบุ๊ก 

    ผลการศึกษาปัจจัยของทัศนคติต่อการซื้อของออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก  

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีค่า R = 0.683 R2 = 0.466 Adjusted R2 = 0.465  หมายความว่า ทัศนคติต่อการ

ซ้ือของออนไลน์ สามารถทำานายการการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก ร้อยละ 46.50  แสดงผลดังตาราง 7

ตาราง 7 

ผลการทดสอบปัจจัยของทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF

(constant) 1.211 0.158 7.662 0.000

ทัศนคติต่อการซื้อขายออนไลน์ 0.704 0.038 0.683 18.650  0.000* 1.000 1.000

R = 0.683  R2 = 0.466  Adjusted R2 = 0.465  SEE= 0.272  F = 347.813  Sig.= 0.000

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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5) ผลการศกึษาปจัจยัดา้นความพงึพอใจตอ่การซ้ือขายออนไลนส์ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลน์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

 ผลการศกึษาปจัจยัดา้นความพงึพอใจตอ่การซ้ือขายออนไลนส์ง่ผลต่อการตดัสนิใจซ้ืออาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลน์

บนกลุม่เฟซบุก๊ พบวา่ ความพงึพอใจต่อการซือ้ขายออนไลน ์สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ 

อยา่งมนียัสำาคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 โดยมค่ีา R = 0.573 R2 = 0.329 Adjusted R2 = 0.327 หมายความวา่ ความพงึพอใจตอ่การ

ซ้ือขายออนไลน์ สามารถทำานายการตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ รอ้ยละ 32.70 แสดงผลดงัตาราง 8

ตาราง 8 

ผลการทดสอบปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการซ้ือขายออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก

ความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF

(constant) 1.851 0.165 11.197 0.000

ความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์ 0.548 0.039 0.573 13.956 0.000* 1.000 1.000

R = 0.573  R2 = 0.329  Adjusted  R2 = 0.327 SEE= 0.305  F = 194.757 Sig. = 0.000

*มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

สมมตฐิานที ่1 ปจัจยัดา้นลกัษณะประชากรทีแ่ตกตา่งกนั มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่

เฟซบุก๊ อยา่งมนัียสำาคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนแตกตา่งกนั มผีลตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 

Shelly (อ้างถงึใน ปราการ กองแกว้, 2556, หนา้ 17) ไดศึ้กษาแนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ โดยสามารถสรปุไดว้า่ความพึงพอใจ 

เป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคล 

มีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกทางลบ บุคคลจะตั้งเป้าหมายเพื่อให้บรรลุความต้องการจนเกิดเป็นความพึงพอใจ  

โดยความพึงพอใจของแต่ละบุคคลนั้น จะแตกต่างกันตามสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และลักษณะส่วนบุคคล

 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารประเภทขนม/เบเกอรี่  

ใช้กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) หาข้อมูลอาหารบนเฟซบุ๊ก เดือนละ 4-6 ครั้ง มีการสั่งซื้ออาหารออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

(Facebook group) เดือนละ 1-3 ครั้ง เป็นเงิน 200-500 บาท ได้รับข้อมูล คำาแนะนำา เพื่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ด้วยตัวเอง ตัดสินใจซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) เนื่องจากรสชาติ  

ชำาระเงินจากการซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) ด้วยวิธี Online Banking เลือกวิธีการจัดส่งอาหารท่ีซ้ือ 

บนกลุม่เฟซบุก๊ (Facebook group) ด้วยวธิกีารร้านคา้สง่เอง สว่นใหญส่ัง่ซ้ืออาหารบนกลุม่เฟซบุก๊ (Facebook group) จากบา้น 

ในช่วงเวลา 12:01 น. – 18:00 น. และมีพฤติกรรมหลังจากซื้ออาหารบนกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook group) โดยการซื้ออาหาร

จากร้านเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจ ซ้ือสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผลวิจัยพบว่า ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

ใช้ระยะเวลาในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ช่ัวโมง สินค้าท่ีซ้ือผ่านทางอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือ เส้ือผ้า  
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เหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต เนื่องจากมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และมีงบประมาณในการซื้อสินค้า 

ผ่านทางอินเตอร์เน็ต 300-500 บาท/ครั้ง

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  

การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก“ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” โดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.33 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ์  

สมานพทิกัษว์งศ ์(2560) ศกึษาเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจ ซือ้สนิคา้ผา่นทางระบบอนิเตอรเ์นต็ของผูบ้รโิภค

ในเขตจังหวัดสงขลา ผลวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ ซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับมาก

 1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.34  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฟาร์เลย์ และเลย์มาน (Farley & Lehmann, 1984) กล่าวว่า ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ 

เป็นการประเมินและตัดสินใจว่า ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับ

ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาท่ีมีต่อเคร่ืองหมายการค้านั้นร่วมกัน โดยความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์

และบริการ จะมีผลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป

 2) ด้านราคา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.42 ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler กล่าวว่า จำานวนเงินท่ีจ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์และบริการ หรือเป็นคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ 

เพือ่ใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑแ์ละบรกิาร หรอืหมายถึง คณุคา่ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ซึง่ลกูคา้เสนอจา่ย โดยผูบ้ริโภค

ใช้เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์ (product) กับราคา (price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 

ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ

 3) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.38 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Parasuraman, Zaithamal, & Berry (1994) กล่าวว่า สินค้าและบริการเข้าถึงได้ง่าย 

คือ การที่ลูกค้าจะได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ สามารถทำาได้โดยง่าย สะดวกและรวดเร็ว เช่น การซื้อสินค้าหรือการเข้ารับบริการ

มีขั้นตอนที่ง่าย มีความสะดวกสบายด้านการคมนาคม ได้รับบริการที่รวดเร็ว

 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.54 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง  

Online: กรณีศึกษาจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก

 5) ด้านบุคคล (ผู้ขายหรือเจ้าของร้าน และพนักงาน) พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.43 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา ได้กล่าวถึงแนวคิดการสร้าง 

ความพึงพอใจของลูกค้าว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากประสบการณ์จากการให้บริการอย่างเต็มท่ีจนสุดความสามารถ 

ลูกค้าจะรู้สึกว่า คุ้มค่าที่ได้มาใช้บริการ ความพึงพอใจสำาหรับการบริการนั้น สร้างได้ยากกว่าสินค้า เนื่องจากคุณภาพของสินค้า

ท่ีเป็นส่ิงที่พัฒนามาแล้ว อยู่นิ่งไม่เปลี่ยนแปลง แต่คุณภาพการบริการขึ้นอยู่กับพนักงาน ซึ่งแปรเปลี่ยนไปตามอารมณ์และ

สถานการณต์า่ง ๆ  หรอืลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารบางราย อาจจะมคีวามตอ้งการเฉพาะทีม่ากเกนิความตอ้งการท ีโดยตอ้งการพนกังาน

ให้บริการได้อย่างเต็มที่

 6) ด้านกระบวนการ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.41 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ พาราสุรามาน, เซทเฮมท และแบอร์รี่ (Parasuman, Zeithamal, & Berry, 1994) การรักษา
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ความปลอดภัยให้กับลูกค้า คือ การให้ความรู้สึกมั่นใจในความปลอดภัย ทั้งในด้านชีวิตทรัพย์สิน ชื่อเสียง ความรู้สึกปราศจาก

การเสี่ยงอันตรายและข้อสงสัยต่าง ๆ รวมถึงการรักษาความปลอดภัยในด้านข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า และหมั่นให้ข้อมูล 

กับลูกค้า คือ การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น ๆ กับลูกค้า เช่น ข้อมูลคำาเตือนในการใช้งานสินค้า  

ข้อมูลเร่ืองการดูแลรักษา การรับประกัน ฯลฯ นอกจากนั้น ในการสื่อสารให้ข้อมูลกับลูกค้าจะต้องคำานึงถึงความเหมาะสม 

ในด้านอื่น ๆ อีกด้วย เช่น ระดับการศึกษาของผู้รับสาร

 7) ด้านกายภาพ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น อากาศ แสงแดด เก้าอี้  

โต๊ะ ฯลฯ สิ่งเหล่านี้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ยิ่งไปกว่านั้น ความพึงพอใจของลูกค้ายังมีผลจากจำานวน

ลูกค้าที่มาใช้บริการด้วย อาทิ แถวที่ยาวเหยียดของธนาคารในวันศุกร์ ย่อมสร้างความไม่อยากใช้บริการ หรือหากจำาเป็นต้องใช้

บริการธนาคารในวันนั้น ลูกค้าจะมีแนวโน้มของความไม่พอใจสูงกว่าปกติ สิ่งที่ทำาได้คือ ต้องจัดการแถวอย่างมีประสิทธิภาพ

 สมมตฐิานที ่4 ปจัจัยของทศันคติสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารผา่นสือ่สงัคมออนไลนบ์นกลุม่เฟซบุก๊ อยา่งมนียัสำาคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อทัศนคติต่อการซ้ือขายออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก“ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - ท่าข้าม” โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.36 ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler กล่าวว่า การรับรู้ 

ถงึความต้องการ (need recognition) หรอืการรบัรูป้ญัหา (problem recognition) หมายถงึ การทีบ่คุคลรบัรูถ้งึความตอ้งการ

ภายในของตน ซ่ึงอาจเกดิขึน้เองหรือเกดิจากสิง่กระตุน้ เช่น ความหวิ ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด รวมถงึ

ความต้องการของร่างกาย (physiological needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 

(psychological needs) โดยสิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่ง จะกลายเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่ง

กระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต จะทำาให้เขารู้ว่า จะต้องตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นอย่างไร

 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อการซื้อขายออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

บนกลุ่มเฟซบุ๊ก อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจต่อการซื้อ

ขายออนไลน์ ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์บนกลุ่มเฟซบุ๊ก “ของกินพร้อมส่ง พระราม 2 – บางขุนเทียน - 

ท่าข้าม” โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.38 ซ่ึงสอดคล้องกับ 

แนวคิดของ Kotler กล่าวว่า หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ จนเกิดเป็นความ

พอใจหรือไม่พึงพอใจในผลติภัณฑ์ ซึง่ขึ้นอยูก่ับความแตกตา่งระหว่างความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ กับผลทีเ่ป็นจรงิของผลิตภัณฑ์  

ซึ่งความคาดหวังดังกล่าว  อาจเกิดขึ้นจากการคาดคะเนแหล่งข่าวสารของผู้บริโภคพนักงานขาย  และแหล่งติดต่อสื่อสารอื่น ๆ  

ซึ่งถ้าหากบริษัทโฆษณาสินค้าเกินความจำาเป็น ผู้บริโภคจะเกิดการตั้งความหวัง และเมื่อผลไม่เป็นความคาดหวังก็จะเกิดความ

ไม่พอใจ

6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย

 ทางธุรกิจควรมีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบของอาหารให้มีความแปลกใหม่ มีรายการอาหารให้เลือกอย่างหลากหลาย 

และสรา้งชือ่เสียงและความนา่เชือ่ถอืใหก้บัธรุกจิ เพือ่ทีจ่ะทำาใหล้กูคา้เกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ ควรมกีารตอ่รองราคา

อาหารกับผู้ขายอาหารได้ และกำาหนดราคาอาหารในกลุ่มให้มีราคาท่ีถูกกว่าการสั่งแบบเดลิเวอรี่ เพื่อท่ีจะทำาให้ลูกค้าสามารถ

เข้าถึงสินค้าได้อย่างมากท่ีสุด มีการปรับช่องทางการจัดจำาหน่ายให้กลุ่มลูกค้าสามารถเข้าถึงช่องทางการส่ังซ้ืออาหารได้ง่ายมากข้ึน  

มีการลงข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร รูปภาพไว้อย่างชัดเจน เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า มีการกำาหนดคูปองส่วนลด  

หรือการสะสมแต้มให้กับลูกค้า และมีการนำาเสนอเมนูใหม่ ๆ อยู่เสมอ เพ่ือที่จะจูงใจให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าซำ้าอีกคร้ัง  
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มีการอบรมพนักงานขายให้มีการบริการที่ดี มีอัธยาศัยดี เป็นมิตรกับลูกค้า และสามารถให้คำาแนะนำาเกี่ยวกับอาหาร หรือเสนอ

แนวทางและการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีการปรับปรุงกระบวนการข้ันตอนในการส่ังซ้ืออาหารให้มีความสะดวก ง่าย 

ไม่ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน อีกทั้งมีการตรวจสอบความถูกต้องของอาหารท่ีลูกค้าสั่งซ้ือก่อนท่ีจะส่งให้กับลูกค้า เพื่อท่ีจะทำาให้

ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาซื้อซำ้า และมีการปรับปรุงข้อมูลอาหารและร้านอาหารให้มีความชัดเจนและครบถ้วน  

มีการแสดงรูปภาพอาหารให้สวยงาม ดึงดูดความสนใจของลูกค้า และรักษาความสะอาดของภาชนะและอุปกรณ์ที่ใส่อาหาร 

ให้มีมาตรฐานอยู่เสมอ

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป

 1. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของข้อมูลและได้ข้อมูลที่มีความครอบคลุมเพิ่มเติมมากยิ่งขึ้น

 2. ควรมกีารศกึษาผลติภัณฑอ์ืน่ ๆ  ในช่องทางออนไลน ์และขยายพืน้ทีข่องกลุม่เป้าหมายของงานวิจยัเพือ่ให้ครอบคลมุ

ประชากรผู้ซื้อสินค้าในช่องทางออนไลน์ได้มากขึ้น

 3. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น คุณภาพการให้บริการ 

การยอมรับเทคโนโลยี เพื่อที่จะทำาให้ผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจัย

ด้านอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้
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