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บทคัดย่อ  

 การศึกษาอิสระเรืHอง พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยั

พะเยา มีวตุัประสงค์เพืHอ (1) เพืHอศึกษาพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิต

มหาวิทยาลยัพะเยา จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน และPlat Form ทีHใช้

ในการสัHงซืLออาหาร (2) เพืHอศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัทางการยอมรับทาง

เทคโนโลยีทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

ประชากรทีHใช้ในการศึกษาครัL งนีL  คือ นิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา จาํนวน 400 คน ใช้หลกัการคาํนวณ

ของ Taro Yamane, 1976 โดยการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling ) 

 ผลการวิเคราะห์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ 12 – 24 ปี ระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน 7,501 – 10,000 บาท Plat Form ทีHใช้ในการสัHงอาหาร Grab Food  

(1) พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา แบ่งตาม ปัจจยัส่วน



บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติทีH 0.05 และ Plat Form ทีHใช้ในการสัHงซืLออาหาร โดยภาพรวม ต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติทีHระดบั0.05 (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับทาง

เทคโนโลยี (TAM) ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยั

พะเยา แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีHระดบั 0.05 เมืHอพิจารณารายดา้นพบว่าดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (X=4.00) ดา้นการรับรู้ความง่าย ภาพรวม

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (X=3.86) ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยภาพรวมความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (X=3.85) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ภาพรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (X=3.72) ดา้น

การส่งเสริมการตลาด ภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (X=3.67) ดา้นทศันคติ ภาพรวมความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (X=3.66) ดา้นบุคคล ภาพรวมความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก (X=3.64) 

 ดงันัLน ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเรืHองพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิต

มหาวิทยาลัยพะเยา ศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางการยอมรับทาง

เทคโนโลยี พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยาเพืHอทราบถึง

ขอ้มูล นาํผลการวิเคราะห์ทีHไดม้าเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และพฒันาธุรกิจ

ร้านอาหารออนไลน์ ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยามากทีHสุด เพืHอเป็น

ประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการ ให้เป็นร้านอาหารทีHมีลูกค้าเข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนืHอง และ

สามารถอยูต่่อไปไดใ้นอนาคต 

Abstract 

 The independent study of The online food ordering behavior online of University of 

Phayao’s students. aimed to (1) examine The online food ordering behavior online of University of 

Phayao’s students. categorized by sex, age, education level, average monthly income, the platform 

that use to order a food, and (2) investigate the marketing mix factor and Factors effecting to 

decision making to accept technology. The sample consisted of 400 residents calculated by 

Yamane's formula and selected by convenience sampling. The research instrument was a 

questionnaire created by the researcher and divided into 5 sections. Section 1 was respondent 



screening questions. Section 2 was a general information questionnaire. Section 3 was a 

questionnaire on the marketing mix factor (7Ps). Section 4 was Factors effecting to decision making 

to accept technology. Section 5 was a Rating scale in The online food ordering behavior online of 

University of Phayao’s students. The result of analysis indicated that most of the sample were 

females, aged 12 - 24, graduated bachelor's degree, had an average monthly income of 7,501 - 

10,000 baht and the platform that they use to order the food is Grab Food. 

It was found that (1) The online food ordering behavior online of University of Phayao’s students 

by sex, age, education level, average monthly income were not different with statistical significance 

at 0.05, and the platform that we use to order a food is different with statistical significance (2) the 

marketing mix factor and Factors effecting to decision making to accept technology in The online 

food ordering behavior online of University of Phayao’s students were different with statistical 

significance at 0.05. In consideration of each aspect, it was found that for distribution channels 

competitor aspect, the overall opinion was at the high level (X=4.00) Perceived Ease of Use aspect 

had the overall opinion at the high level (X=3.86) Perceived benefit aspect, the overall opinion was 

at the high level (X=3.85) physical aspect had the overall opinion at the high level with the mean 

of (X=3.72) Promotion aspect had the overall opinion at the high level with the mean of (X=3.67) 

attitude aspect had the overall opinion at the high level with the mean of (X=3.66) people aspect 

had the overall opinion at the high level with the mean of (X=3.64) 

 The researcher, therefore, was the online food ordering behavior online of University of 

Phayao’s students. And examining the marketing mix factor and technology acceptance Factor. 

affecting the online food ordering behavior online of University of Phayao’s students, to acquire 

data and utilize the results of analysis as guidelines for business online restaurant, most suitable for 

the needs of University of Phayao’s students. The study is useful of entrepreneurs. Restaurant that 

has customers come to use the service continuously  and become a sustainable in the future. 

 



บทนํา 

 ปัจจุบนัเทคโนโลยี และโซเซียลมีเดียไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัสาํหรับผูค้นมากขึLน การขาย

ออนไลน์จึงเป็นอีกหนึHงช่องทางในการช่วยสร้างรายไดใ้ห้กบัธุรกิจขนาดใหญ่ ธุรกิจขนาดยอ่ย และ

ร้านคา้ปลีก โดยการซืLอ - ขาย ผ่านทางเว็บไซต์ โซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, Food Panda, 

Grab Food, Line Man, Line OA, Instagram ซึH งถือได้ว่าตลาดออนไลน์เป็นทีHได้รับความนิยมเป็น

อย่างมาก เป็นสืHอกลางทีHทาํให้ผูซื้Lอ และผูข้ายสามารถทําการซืLอ - ขายกันได้เลย โดยผูซื้Lอไม่

จาํเป็นตอ้งเดินทางไปยงัหน้าร้านเพืHอทาํการซืLอแต่สามารถเลือกหาสินค้าทีHตอ้งการไดท้ีHช่องทาง

ตลาดออนไลน์ ทาํให้ผูซื้Lอสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดม้ากยิHงขึLน และผูข้ายสามารถขายสินคา้ในตลาด

ออนไลน์ไดโ้ดยไม่จาํเป็นตอ้งมีหน้าร้าน ทาํให้ประหยดัค่าใช้จ่าย ตน้ทุนลด อีกทัLงยงัเพิHมการรับรู้

ให้กับผูซื้Lอ และเหมาะสําหรับผูค้นในปัจจุบนัทีHตอ้งการความสะดวกรวดเร็ว ตลาดออนไลน์จึง

ไดร้ับความนิยมในทุกกลุ่ม โดยเฉพาะในกลุ่มของนกัศึกษา เพราะเป็นกลุ่มทีHสามารถใชเ้ทคโนโลยี

ไดอ้ยา่งคล่องแคล่วเชีHยวชาญ 

 มูลค่าตลาดของการสัHงอาหารแบบ Delivery มีแนวโน้มเติบโตกว่า 46.4% (ศูนยว์ิจยักสิกร

ไทย KResearch, 2565) มีผลมาจากการระบาดของโรคโควิด-19, นโยบาย Work from Home, 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีHคุน้ชินกับการสัHงอาหารแบบ Delivery และนโยบายส่งเสริมเศรษฐกิจของ

ภาครัฐ คาดว่ายอดการสัHงซืLออาหารแบบ Delivery จะเพิHมขึLนแต่ในอตัราทีHจาํกดั เนืHองจากตน้ทุนของ

วตัถุดิบ ตน้ทุนดา้นแรงงาน ค่าใชจ้่ายทีHเกิดจากการรับมือกบัสถานการณ์โควิด-19 และการแข่งขนัทีH

สูง ทาํให้จาํเป็นต้องมีการศึกษาเกีHยวกบัพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ เพืHอให้

ช่องทางการขายอาหารแบบ Delivery มีประสิทธิภาพ และเจาะกลุ่มลูกคา้ไดม้ากทีHสุด 

 ดงันัLน ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเรืHองพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิต

มหาวิทยาลัยพะเยา ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางการยอมรับทาง

เทคโนโลยี ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา

เพืHอทราบถึงขอ้มูล นาํผลการวิเคราะห์ทีHไดม้าเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด และ

พฒันาธุรกิจร้านอาหารออนไลน์ ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยามาก

ทีHสุด เพืHอเป็นประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการ ให้เป็นร้านคา้ทีHมีลูกคา้เขา้มาใช้บริการอย่างต่อเนืHอง

และสามารถอยูต่่อไปไดใ้นอนาคต 



วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพืHอศึกษาพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

จาํแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน และPlat Form ทีHใชใ้นการสัHงซืLออาหาร 

 2. เพืHอศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัทางการยอมรับทางเทคโนโลยีทีHมีผล

ต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

ขอบเขตการวิจัย  

 1. ขอบเขตดา้นประชากร ขอบเขตทีHใชใ้นการวจิยัครัL งนีL  คือ ประชากรทีHเป็นนิสิมหาวิทยาลยั

พะเยา ชาย จาํนวน 6,611 คน หญิง จาํนวน 13,748 คน รวมทัLงหมด 20,359 คน 

 2. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั การวจิยัครัLงนีL ผูว้ิจยัไดเ้ริHมดาํเนินการวิจยัในช่วงเดือน

กุมภาพนัธ์ - มีนาคม 2566  

 3. ขอบเขตดา้นตัวแปร ตัวแปรอิสระ ประกอบดว้ย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน (2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น ผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ ดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ และ (3) ปัจจยัทางการยอมรับทางเทคโนโลยี ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ความง่าย 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้นทศันคติ ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์

ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ต่างกนั น่าจะมีพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิต

มหาวิทยาลยัพะเยา ต่างกนั		
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) น่าจะ

มีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

ประโยชน์ที+คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพืHอทราบความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาด

ออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 

 2. เพืHอทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางการยอมรับทางเทคโนโลยี

ใดบา้ง ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา 



 3. เพืHอเป็นแนวทางให้ผู ้ประกอบการสามารถนําข้อมูลทีHได้ไปปรับใช้กับกลยุทธ์ทาง

การตลาดให้เหมาะกบัธุรกิจ 

 4. เพืHอให้กลุ่มลูกคา้ทีHใชบ้ริการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ไดร้ับการบริการทีHมีคุณภาพ 

รวดเร็ว และไดร้ับความพึงพอใจมากทีHสุด 

 5. เพืHอเป็นแนวทางให้กบัผูท้ีHมีความสนใจ และตอ้งการศึกษาในเรืHองพฤติกรรมการสัHงซืLอ

อาหารผ่านตลาดออนไลน์ต่อไป 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 

Philip Kotler (1999) เจา้ของทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ไดใ้ห้แนวคิดเกีHยวกบั 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) กล่าวว่า เป็นสิHงทีHผูจ้าํหน่ายมอบให้แก่ผูบ้ริโภค ทาํให้ผูจ้าํหน่าย

ไดร้ับผลประโยชน์จากสินคา้เป็นการตอบสนองความตอ้งการของมนุษย ์สินคา้นัLนอาจเป็นสินคา้ทีH

เป็นรูปธรรมหรือนามธรรม 

 2. ดา้นราคา (Price) กล่าวว่า เป็นการเทียบกนัระหว่างคุณค่ากบัราคาของสินคา้ การกาํหนด

ราคาหรือบริการควรมีความสมเหตุสมผลเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า หากคุณภาพสินค้า และ

คุณภาพบริการดีกว่าราคาทีHกาํหนดไวจ้ะทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจซืLอไดง้่าย 

 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) กล่าวว่า เป็นการพิจารณาเรืH องของทําเลทีHตัL ง 

(Location) และช่องทางในการนาํเสนอบริการ (Channels) เพืHอนาํเสนอผลิตภณัฑ์ ให้ลูกคา้ไดร้ับรู้

ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์และประโยชน์ในดา้นต่าง ๆ 

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กล่าวว่า เป็นเครืHองมือสําคญัทีHใช้ในการสืHอสาร

ระหว่างผูซื้Lอ และผูข้าย เพืHอเป็นการแจ้งข้อมูลประชาสัมพนัธ์ข่าวสารต่าง ๆ หรือชักจูงให้เกิด

พฤติกรรมสายสัมพนัธ์ทีHดีระหว่างผูซื้Lอ และผูข้าย 

 5. ดา้นบุคคล (People) กล่าวว่า เจา้หน้าทีHผูใ้ห้บริการควรมีทศันคติ และความสามารถ เพืHอ

ให้บริการนัLนตอบสนองความตอ้งการของผูซื้Lอ และผูใ้ช้บริการ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ทีHดี ความ

น่าเชืHอถือ เพืHอเพิHมศกัยภาพให้แก่องคก์รให้มีความแตกต่างจากดา้นคู่แข่ง โดยเจา้หนา้ทีHจะตอ้งผ่าน

การคดัเลือก และการฝึกอบรมต่าง ๆ 



 6. ดา้นกระบวนการ (Process) กล่าวว่า เป็นขัLนตอน และวิธีการปฏิบติัในดา้นการให้บริการ

ทีHมีประสิทธิภาพ และรวดเร็วทาํให้ผูซื้Lอหรือผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) กล่าวว่า เป็นการสร้าง

คุณภาพ และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หรือรูปแบบการให้บริการเพืHอสร้างความประทบัใจ

ให้กบัผูซื้Lอ และผูใ้ช้บริการ เช่น การมีบุคลิกภาพทีHดี พูดจาไพเราะ สุภาพอ่อนโยน และให้บริการ

อยา่งรวดเร็วประทบัใจในแบบทีHผูซื้Lอ และผูใ้ชบ้ริการควรจะไดร้ับ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model)  

 Davis, Bagozzi และWarshaw (1989) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการยอมรับทางเทคโนโลยี

ไดร้ับอิทธิพลโดยตรงจากทศันคติทีHมีต่อการใชง้าน ไดร้ับอิทธิพลทางออ้มต่อการรับรู้ว่าใชง้านง่าย 

และรับรู้ถึงประโยชน์ของระบบ ผูใ้ช้จะแสดงพฤติกรรมการใช้ออกมาในรูปแบบใดอาจขึLนอยูก่บั

ทศันคติทีHมีต่อการใช้งาน และมีความสามรถของระบบทีHเป็นสิHงกระตุน้ จะช่วยสร้างแรงจูงใจทีHจะ

ใชเ้ทคโนโลยีทีHเกิดขึLนในระบบของผูใ้ช ้

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกับการตัดสินใจซื/อ 

 Schiffman (1994) กล่าวว่า การตัดสินใจซืL อต้องใช้กับการพิจารณา 2 อย่างขึL นไป  ซึH ง

พฤติกรรมผูซื้Lอใช้ขัLนตอนการตัดสินใจ ด้านความคิด ความรู้สึก พฤติกรรม ซึH งการซืLอถือเป็น

กิจกรรมทางดา้นจิตใจและดา้นกายภาพ ซึHงกิจกรรมขา้งตน้จะทาํให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ และ

เกิดพฤติกรรมการซืLอเหมือนบุคคลอืHน 

 Kotler (1997) แบ่งกระบวนการตัดสินใจซืLอ 5 ขัLนตอน คือ 1. รับรู้ปัญหา 2. การแสวงหา

ขอ้มูล  3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตดัสินใจซืLอ 5. พฤติกรรมภายหลงัการซืLอ แสดงให้เห็นว่า 

เมืHอจะถึงขัLนตอนการตดัสินใจซืLอจริงผูซื้Lอตอ้งใช้เวลานานในการตดัสินใจคาํนึงถึงหลายดา้น และ

อีกทัLงยงัมีเรืHองพฤติกรรมภายหลงัการซืLอตามมาดว้ย 

 

 

 



กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

           ตัวแปรอิสระ (X)     ตัวแปรตาม (Y)  

           

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

พฤติกรรมการสั+งซื/ออาหาร

ผ่านตลาดออนไลน์ 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ์ 

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- ดา้นบุคคล 

- ดา้นกระบวนการ 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน 

 
 

 
 

ปัจจัยทางการยอมรับทาง

เทคโนโลย ี

- ดา้นการรับรู้ความง่าย 

- ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 

- ดา้นทศันคติ 
 



วิธีการทําเนินงาน  

 การวิจัยครัL งนีL เป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ซึH งมีการ

แสวงหาคาํตอบ และเก็บขอ้มูลจากสิHงทีHเกิดขึLนอยูแ่ลว้ตามธรรมชาติไม่มีการเปลีHยนแปลงหรือสร้าง

ขึLนใหม่ การวิจยัครัL งนีL ผูว้ิจยัไดใ้ชเ้ครืHองมือในการเก็บขอ้มูลวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

และทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยวิธีทางสถิติดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ตรวจสอบความ

เทีHยงตรงเชิงเนืLอหา (Content validity) โดยขอความอนุเคราะห์ให้ผูเ้ชีHยวชาญทางดา้นการศึกษา

งานวิจัย ตรวจสอบความถูกต้องของภาษาและความเทีHยงตรงเชิงเนืLอหาของแบบสอบถามซึH ง

ผูเ้ชีHยวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยั จากการพิจารณาของผูเ้ชีHยวชาญ 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC สูงสุด

เท่ากับ1 ค่า IOC ตํHาสุดเท่ากับ -1 ซึH งค่า IOC ของข้อคาํถามทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าข้อ

คาํถามทุกขอ้มีความครอบคลุมเนืLอหาทีHตอ้งการวดั และสามารถนาํไปทดลองใช ้(try - Out) กบักลุ่ม

ตวัอยา่งจาํนวน 30 คน เพืHอหาขอ้บกพร่องทีHอาจจะเกิดขึLน และหาค่าสัมประสิทธิc แอลฟา ไดค้่าความ

เชืHอมัHนของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.958 ขอ้คาํถามมีระดบัความเชืHอมัHนสูง สามารนาํไปเก็บขอ้มูลได้

 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่งทีHใช้ในการวิจยั คือ นิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา นิสิตมหาวิทยาลยั

พะเยามีจาํนวนทัLงหมด 20,359 คน เนืHองจากผูว้ิจัยทราบกลุ่มตัวอย่างทีHแน่นอน จึงกําหนดกลุ่ม

ตวัอยา่งดว้ยการคาํนวณโดยใชสู้ตร Taro Yamane จากการคาํนวณพบว่า กลุ่มตวัอยา่งทีHไดมี้จาํนวน 

400 คน จากนัLนใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenient Sampling) โดยมีคาํถามคดักรองเพืHอคดั

กรองเฉพาะนิสิตมหาวิทยาลัยพะเยาทีHปัจจุบันก็ย ังเป็นนิสิตมหาวิทยาลัยพะเยาอยู่ และแจก

แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลกั 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมืHอผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้จึงนาํขอ้มูลนัLนมาประมวลผล

ดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัรายละเอียดต่อไปนีL  

 1. สถิติเชิงพรรณนา  

  1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถีH (Frequency) กบัตวัแปรทีHมีระดบัการ

วดัเชิงกลุ่ม ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน 

  1.2 ใชค้่าเฉลีHย (Mean :  X!) และส่วนเบีHยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 



กบัตวัแปรทีHมีระดบัการวดัเชิงปริมาณ การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) ปัจจยัดา้นการยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) และระดบัความคิดเห็น

ดา้นพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์  

 2. สถิติเชิงอนุมาน  

  2.1 พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลัยพะเยา 

จาํแนกตาม เพศ จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ F-test ส่วน อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลีHยต่อ

เดือน และPlat Form ทีHใช้ในการสัHงซืLออาหาร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบความ

แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนาํไปสู่การเปรียบเทียบเป็นราย

คู่ โดยใชว้ิธีของ LSD 

  2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านการยอมรับทาง

เทคโนโลยี (TAM) ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ ของนิสิตมหาวิทยาลยั

พะเยา จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติิทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีสัดส่วน เพศหญิง

ต่อเพศชาย สัดส่วนใกลเ้คียงกนั (50.75% : 47.75%) ส่วนใหญ่ อายุจะอยู่ในช่วง 12 – 24 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 68.50 กาํลงัศึกษาอยู่ในระดบั ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 96.75 รายไดเ้ฉลีHยต่อเดือน จะอยู่

ในช่วง 5,000 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.50  และPlat Form ทีHใชใ้นการสัHงซืLออาหาร คือ Grab 

Food คิดเป็นร้อยละ 43 

 

 

 

 

 

 



 ตาราง ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยั

การยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) กบั พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัการยอมรับทางเทคโนโลยี 

             b Std. 

Error 

Beta t Sig F Sig. 

ค่าคงทีH -4.746 0.245  -19.389 0.000* 63.067 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.025 0.062 0.018 0.407 0.685   

ดา้นราคา 0.092 0.063 0.070 1.473 0.142   

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย -0.197 0.064 -0.126 -3.059 0.002*   

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.130 0.060 0.103 2.160 0.031*   

ดา้นบุคคล 0.187 0.068 0.139 2.744 0.006*   

ดา้นกระบวนการ 0.093 0.069 0.059 1.343 0.180   

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.259 0.071 0.185 3.656 0.000*   

ดา้นการรับรู้ความง่าย 0.196 0.061 0.132 3.206 0.001*   

ดา้นการรับรู้ประโยชน ์ 0.282 0.065 0.202 4.335 0.000*   

ดา้นทศันคติ 0.209 0.062 0.168 3.358 0.001*   

*sig < 0.05 

R = 0.786, R2 = 0.619, Adjusted R Square = 0.609, Std. Error of the Estimate = 0.626  

 

 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตัวแปร

อิสระสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์และชีLให้เห็นว่าดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย (Sig = 0.002) ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Sig = 0.031) ดา้นบุคคล (Sig = 0.006) 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Sig = 0.000) ดา้นการรับรู้ความง่าย (Sig = 0.001) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 

(Sig = 0.000) ดา้นทศันคติ (Sig = 0.001) โดยมีนัยสําคญัทางสถิติทีHระดบั 0.05 แสดงว่า ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) ขา้งตน้สามารถพยากรณ์

พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งมีนยัสําคญั ในขณะทีH ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.685) ด้านราคา (Sig = 0.142) ด้านกระบวนการ (Sig = 

0.180) ทัLง 3 ตัวแปรนีL ไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่

สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั 



 โดยตวัแปรอิสระทีHมีอาํนาจพยากรณ์ไดดี้ทีHสุดคือ ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ค่าสัมประสิทธิc

ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.282 รองมาคือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ค่าสัมประสิทธิc ถดถอย

ของการพยากรณ์เท่ากบั 0.259  ดา้นทศันคติ ค่าสัมประสิทธิc ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.209 

ด้านการรับรู้ความง่าย ค่าสัมประสิทธิc ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.196 ด้านบุคคล ค่า

สัมประสิทธิc ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.187 ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าสัมประสิทธิc

ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากบั 0.130 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ค่าสัมประสิทธิc ถดถอยของการ

พยากรณ์เท่ากบั -0.197 ทาํให้ทัLง 7 ตัวแปรนีL  สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการ

สัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัการยอมรับทาง

เทคโนโลยี (TAM) ไดร้้อยละ 61.9 หรือมีอาํนาจพยากรณ์ร้อยละ 61.9 และมีความคลาดเคลืHอนของ

การพยากรณ์ทีH ±	0.245โดยสามารถสร้างสมการถดถอยไดด้งันีL  

 Y = (-4.746) + 0.282 (ดา้นการรับรูป้ระโยชน์) + 0.259 (ดา้นลกัษณะทางกายภาพ) + 0.209 

(ดา้นทศันคติ) + 0.196 (ดา้นการรับรู้ความง่าย) + 0.187 (ดา้นบุคคล) + 0.130 (ดา้นการส่งเสริม

การตลาด) + (-0.197) (ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) 

 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจยัการศึกษาวิเคราะห์ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ

ปัจจยัการยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ 

ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา ดงันีL  

  1.จากการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า Plat form ทีHใช้ในการสัHงซืLออาหาร ต่างกนั 

พฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ ต่างกนั เพราะ บางแอปพลิเคชันทีHร้านคา้เขา้ร่วมมี

ค่าบริการ หรือการเก็บ GP ทีHต่างกันออกไป จึงทําให้มีผลต่อร้านค้าทีH เข้าร่วมร้านค้าถูกหัก

เปอร์เซ็นตใ์นการขายเยอะ จึงมีผลต่อตน้ทุนของสินคา้ ส่งผลต่อไปถึงคุณภาพ และปริมาณอาหารทีH

ลูกคา้ไดร้ับจึงทาํให้ลูกคา้มีความรู้สึกไดว้่าสัHงแต่ละแอปพลิเคชนัมีความแตกต่างกนั 

 ดา้นผูจ้ดัส่งอาหาร อาจให้บริการในระดบัความพึงพอใจต่างกนั จึงทาํให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดการ

เปรียบเทียบระดบัคุณภาพการให้บริการ ดงันัLนแอปพลิเคชนัในการสัHงซืLออาหารทีHผูบ้ริโภคเลือกใช้

จึงมีความแตกต่างกนั 



 ความยากง่ายของแอปพลิเคชันในแต่ละแอปพลิเคชัน อาจมีความยุ่งยากซับซ้อน จึงทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน ดงันัLนแอปพลิเคชันทีHผูบ้ริโภคจะเลือกใช้ในการสัHงซืLออาหารจึงมีความ

แตกต่างกนั 

  2. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการ

สัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา พบว่า ปัจจยัทีHมีผลต่อพฤติกรรมการ

สัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์มากทีHสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ กล่าวคือ ร้านทีHมีเมนูทีHเขา้ใจ

ง่าย มีรูปภาพทีHสวยงาม และมีรูปอาหารทีHเหมือนจริง ดงันัLนผูป้ระกอบการควรมีการตัLงชืHอเมนูให้

เขา้ใจง่าย ใช้รูปเหมือนจริงของอาหาร และนาํเสนออาหารให้มีความหน้าสนใจ รองลงมา คือ ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย เมืHอวิเคราะห์รายขอ้พบว่า การมีร้านอาหารคอยบริการตลอด 24 ชัHวโมง 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารมากทีHสุด ถดัมา คือ มีเมนูให้เลือกหลากหลายประเภท ส่วน

จาํนวนร้านค้าทีHให้เลือกซืLอ ไม่ผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหาร ดงันัLนผูป้ระกอบการอาจเลือก

ช่วงเวลาในการเปิดปิดร้านทีHมีคู่แข่งน้อย และเพิHมจาํนวนเมนูอาหารให้มีความหลากมากยิHงขึLน 

ต่อมา คือ ดา้นบุคคล การตอบแชททีHรวดเร็ว สุภาพเรียบร้อย ผ่านช่องทางต่างๆ ทีHหลากหลาย และ

สามารถให้คะแนนความพึงพอใจในการบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหาร และสุดทา้ยทีH

ส่งผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ คือ ดา้นการส่งเสริมการ กล่าวคือ การให้

คูปองส่วนลด การสะสมแตม้ และการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหาร

ผ่านตลาดออนไลน์ ดังนัLนผูป้ระกอบการควรมีการจดัโปรโมชันเป็นระยะผ่านช่องทาง Online 

ต่างๆเพราะจะช่วยกระตุน้ยอดขาย และเพิHมการจดจาํมากยิHงขึLน 

 ดา้นทีHไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคา และดา้นกระบวนการ เนืHองจาก ร้านอาหารในแต่ละร้านมีเมนูทีHคลา้ยกนั ราคาใกลเ้คียงกนั 

ร้านค้า และสถานทีHจัดส่งอยู่ในระแวกเดียวกันจึงทําให้ไม่มีปัญหาเรืH องความล่าช้าเนืHองจาก

การจราจรทีHติดขดั 

 3. จากการศึกษาปัจจยัการยอมรับทางเทคโนโลยี (TAM) ทีHมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

สัHงซืLออาหารผ่านตลาดออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลยัพะเยา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่าย มากทีHสุด  ดา้นการรับรู้ประโยชน์ เพราะสามารถช่วย

ประหยดัเวลาในการเดินทาง ระหว่างรออาหารก็สามารถทาํกิจกรรมอยา่งอืHนรอได ้ดงันัLนการเพิHม



ช่องทางการขายผ่านตลาดออนไลน์ จะช่วยเพิHมกลุ่มลูกคา้ทีHมีเวลาจาํกดั และมีภารกิจในแต่ละวนั

หลายอยา่งได ้ดา้นทศันคติ เพราะผูซื้Lอสามารถเปรียบเทียบราคา และส่วนลดได ้จึงชืHนในการสัHงซืLอ

อาหารผ่านตลาดออนไลน์ ดังนัLนผูป้ระกอบการควรกําหนดราคาเมนูทีHชัดเจน การให้ส่วนลดทีH

ชัดเจน และอีกปัจจยัทีHมีความสาํคญัไม่แพก้นั คือ ดา้นการรับรู้ความง่าย แอปพลิเคชันทีHใช้งานง่าย

การติดตามสถานะการสัHงซืL อได้ตลอดเวลา และช่องทางการชําระเงินทีHไม่ซับซ้อน มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจสัHงซืL ออาหารผ่านตลาดออนไลน์ ดังนัLนการเลือกใช้แอปพลิเคชันทีHมี

คุณสมบติัดงักล่าวสามารถเพิHมยอดขาย และลดตน้ทุนให้ผูป้ระกอบการได ้

 

ข้อเสนอแนะเพื+องานวิจัยครั/งต่อไป 

 1. ควรเพิHมการทําวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพืHอให้ได้

ขอ้มูลทีHเฉพาะเจาะจงมากขึLน โดยทางดา้นผูใ้ห้บริการจะไดน้าํขอ้มูลทีHไดไ้ปปรับปรุง และพฒันา

สินคา้ หรือบริการให้ดีมากยิHงขึLนกว่าเดิม เพืHอตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชบ้ริการ 

 2. ควรศึกษาเพิHมเติมในส่วนของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัอืHน ๆ  ในจงัหวดัใกลเ้คียง เพืHอให้

ทราบถึงพฤติกรรมการสัHงซืLออาหารของนักศึกษาในแต่ละมหาวิทยาลยั เพืHอทีHจะนาํขอ้มูลทีHไดม้า

กาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในการขยายพืLนทีHการทาํธุรกิจต่อไป 

 3. ควรศึกษาเพิHมเติมในส่วนของแอปพลิเคชนัแบบเจาะจงเฉพาะผูใ้ห้บริการส่งอาหารแต่ละ

รายในบริเวณพืLนทีHเดียวกบัเพืHอทาํการเปรียบระดบัการให้บริการของแต่ละผูใ้ห้บริการว่าแอปพลิเค

ชนัไหนเหมาะสมแก่ผูป้ระกอบการ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากทีHสุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



เอกสารอ้างอิง 

มณีศิลาภทัร ทศันียรักษ์. (2561). ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรม

 การซื/ออาหารทะเลแบบจัดส่งถึงที+ของผู้บริโภค. วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, 

 สุโขทยัธรรมาธิราช, นนทบุรี.  

 

สุธาสินี ตุลานนท์. (2562). การยอมรับเทคโนโลยีที+มีผลต่อการตัดสินใจซื/อสินค้าออนไลน์ของ

 ผู้สูงอาย.ุ วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยันเรศวร, พิษณุโลก.  

 

ชิษณุพงษ ์สุกกํHา. (2560). ปัจจัยที+มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื/อสินค้าผ่านทางสื+อออนไลน์ของ

 ผู้บริโภคใน อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม . วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต , 

 มหาวิทยาลยัศิลปกร, นครปฐม. 
 

Kotler, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and 

 Control (14th Global ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.  

 

Kotler, P. (2000). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall. 

 

Davis, Bagozzi และWarshaw (1989). User acceptance of computer technology – A Comparison 

 of two theoretical model. Management Science.  

 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (1994). Consumer behavior. (5th ed.). Englewood Cliffs, N. J: 

 Prentice-Hall. 

 

 

 


