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บทคัดยอ (Abstract) 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชอง

ทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑที่เคยตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัด

จำหนายดิจิทัลในจังหวัดอุบลราชธานี โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก 

แบบสอบถามผูบริโภคผลิตภัณฑท่ีเคยตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลในจังหวัด

อุบลราชธานี จำนวน 400 ราย สถิติที ่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย ความถี ่ รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจ และสวน

ประสมการตลาดออนไลนมีตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตว
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Abstract 

This study aimed to develop a guidelines on managing Chinese language 
learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan 
Administration. The study was divided into 2 phases. Phase 1 was to investigate the 
present state and needs on managing Chinese language learning for Bilingual 
Schools (Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration from the 
perspectives of the involved personnel in Bilingual Schools (Thai – Chinese) under 
the Bangkok Metropolitan Administration Phase 2 was to create guidelines on 
managing Chinese language learning for Bilingual Schools (Thai – Chinese) under the 
Bangkok Metropolitan Administration and to verify the accuracy and suitability of 
the guidelines by interviewing experts on teaching Chinese language and school 
management. A questionnaire, a semi-structured interview form, and an evaluation 
form were used as tools for collecting data. Percentage, mean, and Standard 
Deviation were employed for analyzing quantitative data. Modified Priority Needs 
Index (PNImodified) and content analysis were used for needs assessment and analyzing 
qualitative data, respectively.  

The results of this research found that the actual state of the Chinese 
language learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in all aspects 
was at a high level ( x =4.00) and the expected state of the Chinese language 
learning management for Bilingual Schools (Thai – Chinese) in the overall was at the 
highest level ( x =4.62). The difference between the actual state and the expected 
state were significant different at .01 level. The Modified Priority Needs Index revealed 
that aspects on teaching method and learners were at a high needs (PNImodified = 0.20) 
and aspects on curriculum and teaching technique were at a low needs (PNImodified 
= 0.13 and 0.10, respectively). 

The guidelines on managing Chinese language learning for Bilingual Schools 
(Thai – Chinese) under the Bangkok Metropolitan Administration consisted of 4 main 
factors: 1) Goal and Principle 2) Curriculum and Teaching facility 3) Teaching 
technique and Teaching method and 4) Instructor and Learner Development. 
 
Keywords: Guidelines, Chinese language learning management, Bilingual Schools (Thai – Chinese) 
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จังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยใน 3 ลำดับแรก ไดแก  ปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการ

ใหบริการสวนบุคคล 

คำสำคัญ (Keywords): ทัศนคติ; ความไววางใจ; สวนประสมการตลาดออนไลน; การตัดสินใจซ้ือ

สินคา 

 

Abstract 

 The objective of this research was to study the factors to purchasing 

decision by digital distribution channel of meat processing products cluster in Ubon 

Ratchathani. by the quantitative method. The populations were product consumers 

who have made a purchase decision by digital distribution channel in Ubon 

Ratchathani, entrepreneur of meat processing products cluster in Ubon Ratchathani 

and website trial users. The Research tools are questionnaire for product consumers 

who have made a purchase decision by digital distribution channel in Ubon 

Ratchathani, with 400 sample size.  The statistics used to analyze data included 

frequency, percentage, mean and standard deviation. The research results show as 

follow:  ( 1 )  The factors of attitude, trust and online marketing mix to purchasing 

decision of meat processing products cluster in Ubon Ratchathani were at high level, 

in the top 3 viz online marketing mix in distribution channel, product and personal 

service. 

Keywords: Attitude; Trust; online marketing mix; Purchasing decision 

 

บทนำ (Introduction) 

 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีไดม ีการเปลี ่ยนแปลงอยางรวดเร ็ว การคาขายบน

อินเตอรเน็ต จึงไดกลายเปนชองทางการตลาดท่ีสำคัญของท้ังผูผลิต ผูคาสง ผูคาปลีก เพ่ือสนองตอบ

ตอความตองการของลูกคาที่มีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย (ศูนยพัฒนา
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พาณิชยอิเล็กทรอนิกส, 2562: 1) เทคโนโลยีอินเตอรเน็ต มีการพัฒนาอยางรวดเร็วสงผลใหผูใชงาน

ที่อยูในพื้นที่ตาง ๆ ทั่วโลกสามารถเชื่อมตอกันไดอยางไรขีดจำกัด จนกลายเปนโลกไรพรมแดน 

(Globalization) เมื่อเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของมนุษยมากข้ึน 

และมีผลทำใหตลาดในการซื้อขายสินคาเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมของผู บริโภคจึงเปลี่ยนแปลง 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากทัศนคติซึ่งเกิดจากทั้งประสบการณโดยตรง และ

ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลจากครอบครัวและคนรอบขางตลอดจนความไววางใจ (Schiffman and 

Kanuk, 2010: 11) โดยความไววางใจในการซ้ือสินคาผานชองทางดิจิทัลนั้น จะเกิดจากความตั้งใจท่ี

จะซื้อสินคา โดยเริ่มตนจากประสบการณที่เปนสวนบุคคลตอการใชเว็บไซตที่จะสรางการรับรูตอ

ผูใชบริการ โดยผูซ้ือจะพัฒนาประสบการณท่ีไดรับเปนความเชื่อของตนท่ีมีตอเว็บไซตในเรื่องตาง ๆ 

ข้ึนมา ซ่ึงความเชื่อเชิงบวกจะนำไปสูทัศนคติท่ีดีในการใชบริการ กอใหเกิดความตั้งใจท่ีจะใชบริการ

ตลอดจนในที่สุดในกลายเปนความตั้งใจซื ้อ (Salam, Iyer, Palvia and Singh 2005: 77)  ทั้งนี้ 

การซื้อขายสินคาผานอินเตอรเน็ตเปนจุดมุงหมายใหมของผูซื้อและผูขายจากธุรกิจทุกรูปแบบกับ

ธุรกิจทุกขนาด (วิภาดา พิทยาวิรุฬห และณักษ กุสิสร, 2557: 83) การใชอินเตอรเน็ตในการซ้ือขาย

และทำการตลาดจึงมีความสำคัญกับธุรกิจที่ตองการเขาสูตลาดมากขึ้น กลยุทธการทำการตลาดจึง

ตองมีการปรับเปลี่ยน รวมท้ังองคประกอบการตลาดดั้งเดิมกับจะตองผสมผสานความสามารถพิเศษ

ของเทคโนโลยี ทำใหเกิดองคประกอบการตลาดแบบใหม คือ สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

โดยการนำอินเตอรเน็ตมาใชในธุรกิจจึงเปนไปอยางแพรหลาย เนื่องจากเปนชองทางที่อำนวยความ

สะดวกและเอ้ือประโยชนใหกับระบบเศรษฐกิจ โดยเฉพาะธุรกิจท่ีอยูพ้ืนท่ีหางไกล โดยหากธุรกิจใด

ไมปรับตัวในการทำตลาดอิเล็กทรอนิกสก็อาจจะมีความเสี่ยงของธุรกิจตนเองในอนาคต (ปวุฒิ  

บุนนาค, 2557: 16) 

 อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี เชน หมูยอ กุนเชียง ไส

กรอก แหนมซี่โครง รวมไปถึงน้ำพริกรสชาติแบบอีสาน เปนของฝากที่สรางชื่อเสียงของจังหวัด

อุบลราชธานี เนื่องจากมีกรรมวิธีเฉพาะตัว และไดรับความสนใจจากนักทองเที่ยวและประชาชนท่ี

เดินทางมาพักผอนท่ีจังหวัดอุบลราชธานี และแวะซ้ือกลับไปเปนของฝาก ทำใหอุตสาหกรรมอาหาร

แปรรูปจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี มีบทบาทสำคัญตอเศรษฐกิจและสังคมของจังหวัดเปน

อยางมาก และอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานีเปนท่ีตองการของตลาด 

เนื่องจากสามารถผลิตเปนคาสำเร็จรูปที่สามารถเพิ่มมูลคาไดหลากหลายชนิดดังที่กลาวขางตน 
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ขอแนะนำในการพัฒนากลุมจากการดำเนินกิจกรรมของกลุ มอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจาก

เนื ้อสัตว จังหวัดอุบลราชธานี ภายใตโครงการสรางและพัฒนาเครือขายและการรวมกลุม

อุตสาหกรรมในรูปแบบคลัสเตอร ปงบประมาณ 2560 พบวา ควรมีการศึกษาแนวทางการสงเสริม

การจำหนายสินคาผานชองทางดิจิทัลของกลุมอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตว จังหวัด

อุบลราชธานี เพื่อใหสามารถบริหารชองทางการจัดจำหนายใหมีความหลากหลายมากขึ้น ดังนั้น 

ผูวิจัยจึงเล็งเห็นถึงโอกาสทางการตลาดวาสามารถท่ีจะพัฒนาศักยภาพของกลุมอุตสาหกรรมแปรรูป

อาหารจากเนื้อสัตว จังหวัดอุบลราชธานีไดจึงไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชอง

ทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือนำ

ผลการวิจัยเสนอแนะความตองการของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัด

จำหนายดิจิทัลตอผูประกอบการกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานเีพ่ือ

ทำการพัฒนาชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objective) 

 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลของ

กลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี 

 

วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 

 1. รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยออกแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) 

 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ผูบริโภคผลิตภัณฑที่เคยตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลในจังหวัด

อุบลราชธานี การกำหนดขนาดกลุมตัวอยางสำหรับการวิจัยครั ้งนี้ใชสูตรของ Taro Yamane 

(1973) ไดจำนวนตัวอยางเทากับ 400 ราย 

 3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัด

อุบลราชธานี เปนเครื่องท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมประชากรเปาหมายแลวนำขอมูลมา
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วิเคราะห เพื่อหาขอสรุปจากการศึกษา โดยขอมูลและแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาครั้งนี้มีอยู 2 

ประเภท คือ 

  3.1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากกลุม

ตัวอยางโดยตรง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสำคัญในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ขอมูลในสวนนี ้ ผู ว ิจัยไดรวบรวมจาก

เอกสารวิชาการ วิทยานิพนธ รายงาน การคนควาวิจัย และเว็บไซต โดยเก็บรวบรวมขอมูลจาก

สำนักหอสมุดตาง ๆ และทางระบบอินเทอรเน็ต 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4.1 ทำหนังสือขอความอนุเคราะหจากมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี เปน

หนังสือนำเพ่ือขอเก็บขอมูลกลุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑท่ีเคยตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการ

จัดจำหนายดิจิทัลในจังหวัดอุบลราชธาน ี

  4.2 กำหนดการสุมตัวอยางแบบงาย จากกลุมตัวอยางผูบริโภคผลิตภัณฑที่เคย

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลในจังหวัดอุบลราชธานี 

  4.3 ดำเนินการแจกแบบสอบถามตามพ้ืนท่ีท่ีกำหนดไว  

  4.4 นำแบบสอบถาม และขอมูลท่ีไดจากการเก็บแบบสอบถาม ท่ีรวบรวมจากกลุม

ตัวอยางท้ังหมด มาตรวจสอบความเรียบรอยวาคำตอบมีความสมบูรณทุกขอทุกตอน 

  4.5 ลงรหัสข อม ูล (Coding) เพ ื ่อเตร ียมไปใช ในการว ิเคราะห ข อม ูลด วย

คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป 

  4.6 นำแบบสอบถามท่ีไดมาวิเคราะหและนำเสนอในข้ันตอนตอไป 

 5. สถิติท่ีใชในการวิจัย 

  5.1 สถิติท่ีใชหาคุณภาพเครื่องมือ ไดแก 

  5.1.1 การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาคาดัชนี

ความสอดคลอง IOC (Index of Item-Objective Congruence) ของผูเชี่ยวชาญจำนวน 5 ทาน  

  5.1.2 การหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนำแบบสอบถามไปทดลอง (Try 

out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง คือ นำไปทดสอบใชกับผูบริโภคผลิตภัณฑที่เคยตัดสินใจซื้อสินคา

ผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลในจังหวัดศรีสะเกษ ที่มีคุณสมบัติหรือลักษณะใกลเคียงกันกับ

กลุมตัวอยางจำนวน 50 ชุด แลวนำขอมูลจากการทดลองใชมาหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยใช
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คาสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Conbach’s    Alpha Coefficient) (ประสิทธิ ์ สุวรรณรักษ, 

2555: 216)  

 การทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบวา ปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจ 

และสวนประสมการตลาดออนไลนตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจาก

เนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี มีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานทัศนคติ .80  ดานความ

ไววางใจ .89 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ .86 สวนประสมทางการตลาด

ออนไลน ดานราคา .82 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัดจำหนาย .89 สวน

ประสมทางการตลาดออนไลน ดานการสงเสริมการตลาด .79 สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว .88 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวน

บุคคล .87 การตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูป

อาหารจากเนื ้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี .91 และเครื่องมือในการวิจัยทั้งฉบับ .96 ถือวาเปน

เครื่องมือท่ีมีคุณภาพและนำไปใชในการวิจัยได   

 5.2 ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) หาคาความถี่ (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

 

ผลการวิจัย (Research Results) 

 จากการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการวิจัย สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 1. ขอมูลท่ัวไปของสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามจากจำนวนท้ังหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 80.75 มี

สถานภาพโสด รอยละ 65.00 สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 55.75 สวนใหญมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ำกวา 10,000 บาท รอยละ 43.75 

 2. ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนาย

ดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี พบวา  

 2.1 ดานทัศนคติ โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.01) โดยพิจารณาเปน

รายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 ลำดับ ไดแก เนื้อหาท่ีใหขอมูลท่ีเปนประโยชนเก่ียวกับสินคามี

ผลตอการตัดสินใจซื้อ (x� = 4.17) รองลงมา คือ การสื่อสารดวยภาพหรือการเลาเรื่องดวยภาพมีผล
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ตอการตัดสินใจซื้อ (x� = 4.03) และสนใจกราฟฟกที่มีเนื้อหาสั้น กระชับ เขาใจงาย (x� = 3.97) 

ตามลำดับ 

 2.2 ดานความไววางใจ โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี ่ยอยู ในระดับมาก (x� = 3.85) โดย

พิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 ลำดับ ไดแก การซื้อสินคาผานรานคาออนไลนจะ

ไดสินคาที่มีคุณภาพตามตองการ (x� = 3.89) รองลงมา คือ การซื้อสินคาผานรานคาออนไลนใน

ปจจุบันมีความปลอดภัย (x� = 3.85) การซ้ือสินคาผานรานคาออนไลนมีความนาเชื่อถือและไววางใจ

ได (x� = 3.84) ตามลำดับ 

 2.3 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานราคา โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก (x� = 4.02) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 ลำดับ ดังนี้ สามารถ

เปรียบเทียบราคาไดงาย (x� = 4.05) รองลงมา คือ ราคาสินคาถูกกวาซ้ือดวยวิธีอ่ืน (x� = 4.04) และ

ความชัดเจนในการแสดงราคา (x� = 4.00) ตามลำดับ 

 2.4 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายโดยภาพรวม

แลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.10) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 

ลำดับ ดังนี้ มักจะเขาเว็บไซตหลักของรานคาในการซ้ือสินคา (x� = 4.13) รองลงมา คือ สนใจสินคาใน

รานคาออนไลนที่ใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการคนหา (x� = 4.12) และสนใจสินคาโดยพิจารณา

จากความนาเชื่อถือของรานคาออนไลน (x� = 4.10) ตามลำดับ 

 2.5 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย โดยภาพรวม

แลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.10) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 

ลำดับ ดังนี้ มักจะเขาเว็บไซตหลักของรานคาในการซ้ือสินคา (x� = 4.13) รองลงมา คือ สนใจสินคาใน

รานคาออนไลนที่ใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการคนหา (x� = 4.12) และสนใจสินคาโดยพิจารณา

จากความนาเชื่อถือของรานคาออนไลน (x� = 4.10) ตามลำดับ 

 2.6 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวม

แลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.07) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 

ลำดับ ดังนี้ สนใจสินคาผานรานคาออนไลนเนื ่องจากความหลากหลายของโปรโมชั่น (x� = 4.17) 

รองลงมา คือ การบริการหลังการขายที่ดี (x� = 4.12) และการโฆษณาออนไลนนาสนใจ (x� = 4.08) 

ตามลำดับ 
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 2.7 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว โดย

ภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.01) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหา

นอย 3 ลำดับ ดังนี้ การแจงใหลูกคาทราบเกี่ยวกับการมีระบบรักษาความปลอดภัย (x� = 4.06) 

รองลงมา คือ การเก็บขอมูลสวนตัวของลูกคาเปนความลับ (x� = 4.02) และการขออนุญาตลูกคา

เพ่ือสงขอมูลขาวสารไปยังอีเมลลของลูกคา (x� = 4.00) ตามลำดับ 

 2.8 สวนประสมทางการตลาดออนไลน ปจจัยดานการใหบริการสวนบุคคล โดยภาพรวม

แลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.06) โดยพิจารณาเปนรายขอเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 

ลำดับ ดังนี้ สนใจรานคาท่ีมีใหคำแนะนำ คำปรึกษา เก่ียวกับขอสงสัยตาง ๆ (x� = 4.14) รองลงมา คือ 

สนใจรานคาออนไลนมีการแนะนำขอมูลที่เหมาะสมแกลูกคา (x� = 4.08) และสนใจรานคาที่การ

สรางความประทับใจในรปูแบบตาง ๆ (x� = 4.06) ตามลำดับ 

 2.9 ภาพรวมของทุกดาน โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x� = 4.02) โดย

พิจารณาเปนรายดานเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 ลำดับ ดังนี้ สวนประสมทางการตลาดออนไลน 

ดานชองทางการจัดจำหนาย (x� = 4.10) รองลงมาคือ สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดาน

ผลิตภัณฑ (x� = 4.07) และสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวนบุคคล (x� = 

4.06) ตามลำดับ ดังตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานภาพรวม 

ดานภาพรวม 
ระดับความคิดเห็น 

x� S.D ระดับ 

  ดานทัศนคติ  4.01 .55 มาก 

  ดานความไววางใจ 3.85 .69 มาก 

  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ 4.07 .60 มาก 

  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานราคา 4.02 .62 มาก 

  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัด

จำหนาย 
4.10 .62 

มาก 

  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการสงเสริม

การตลาด 
4.02 .65 

มาก 
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  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการรักษาความเปน

สวนตัว 
4.01 .68 

มาก 

  สวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวน

บุคคล 
4.06 .61 

มาก 

รวม 4.02 .49 มาก 

 3. ผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุม

ผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี 

ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดานการตัดสินใจซื้อสินคาผานชอง

ทางการจัดจำหนายดิจิทัลของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี 

ดานการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการจัดจำหนาย

ดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็น 

x� S.D ระดับ 

ตองการซ้ือสินคาผานรานคาออนไลนโดยไมมีขอจำกัด

ดานเวลา 
4.09 .81 

มาก 

ตองการซ้ือสินคาผานรานคาออนไลนเพราะความ

สะดวกสบาย 
4.18 .77 

มาก 

มักจะคนหาสินคาผานอินเทอรเน็ต 4.09 .82 มาก 

มักจะคนหารานคาออนไลนท่ีมีความนาเชื่อถือ 4.09 .81 มาก 

สามารถเปรียบเทียบราคากอนสั่งซ้ือ 4.16 .81 มาก 

เลือกซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนท่ีมีสินคาใหเลือกอยาง

หลากหลาย 
4.15 .79 

มาก 

ตัดสินใจซ้ือสินคาเม่ือไดรับขอมูลขาวสารอยางเพียงพอ

จากทางราน 
3.99 .86 

มาก 

ตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนท่ีจัดสงรวดเร็ว 4.10 .81 มาก 

ตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาท่ีมีบริการหลังการขายอยาง

เหมาะสม 
4.06 .82 

มาก 

ตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคาออนไลนอีกครั้งเนื่องจากไดรับ

การบริการท่ีดี 
4.12 .80 

มาก 

รวม 4.10 .59 มาก 
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 จากตารางที่ 2 พบวา ดานการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลของ

กลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก (x� = 4.10) โดยพิจารณาเปนรายดานเรียงจากระดับมากไปหานอย 3 ลำดับ ดังนี้  ตองการ

ซ้ือสินคาผานรานคาออนไลนเพราะความสะดวกสบาย (x� = 4.18) รองลงมาคือ สามารถเปรียบเทียบ

ราคากอนสั ่งซื ้อ (x� = 4.16) และเลือกซื ้อสินคาจากรานคาออนไลนที ่ม ีสินคาใหเลือกอยาง

หลากหลาย (x� = 4.15) ตามลำดับ 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 

 จากผลการวิจัยเรื่อง ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมการตลาดออนไลนตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี ผูวิจัยนำมา

อภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. ดานทัศนคติ โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เรียงลำดับจากขอรายการท่ี

อยูในระดับมากไปหานอย 3 ลำดับแรก ไดแก เนื้อหาที่ใหขอมูลที่เปนประโยชนเกี่ยวกับสินคามีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือ การสื่อสารดวยภาพหรือการเลาเรื่องดวยภาพมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ และสนใจ

กราฟฟกที ่มีเนื ้อหาสั ้น กระชับ เขาใจงาย ทั ้งนี ้อาจเกิดจากทัศนคติสามารถสงผลทำใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อสินคานั้น ผูบริโภคจำเปนตองมีความรู การรับรู ความเขาใจ และมีความเชื่อท่ี

เกี่ยวกับสินคานั้น ๆ ซึ่งจะสงผลอาจจะมีแนวโนมในการตัดสินใจที่จะซื้อสินคานั้น ๆ สอดคลองกับ

งานวิจัยของ ศิวัช จันทนาสภาภรณ (2554) ไดทําการศึกษาทัศนคติที่มีตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายสังคมออนไลนกรณีศึกษานักศึกษามหาวิทยาลับเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ผลการวิจัย

พบวา ทัศนคติที่มีตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุดคือดานความรูสึก 

รองลงมาคือ ดานการกระทํา และดานความคิด 

 2. ดานความไววางใจ โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก เรียงลำดับจากขอ

รายการที่อยูในระดับมากไปหานอย 3 ลำดับแรก ไดแก การซื้อสินคาผานรานคาออนไลนจะได

สินคาที่มีคุณภาพตามตองการ การซื้อสินคาผานรานคาออนไลนในปจจุบันมีความปลอดภัย และ

การซื้อสินคาผานรานคาออนไลนมีความนาเชื่อถือและไววางใจได ทั้งนี้อาจเกิดจากความไววางใจ 

เปนความรูสึกอันสามารถเกิดขึ้นไดจากความสัมพันธที่ใกลชิดที่เกิดโดยการติดตอสื่อสารระหวางผู

ใหบริการกับลูกคา ลูกคาที ่เกิดความไววางใจ จะทำใหเกิดความรู สึกที ่มั ่นใจหรือเชื ่อมั ่นตอ

องคประกอบตาง ๆ ของสินคาหรือบริการรวมไปถึงผูใหบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ 

อุปถัมภ (2556) ไดทําการศึกษาความไววางใจและลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอ
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ความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ผลการวิจัยพบวา ลักษณะธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน

ดานการบอกตอสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด รองลงมาคือ ความ

ไววางใจตอธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลน 

 3. ดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน โดยภาพรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก 

โดยใน 3 ลำดับแรก ไดแก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัด

จำหนาย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวนบุคคล ทั้งนี้อาจเนื่องจากการจัดทำชองทางการจัด

จำหนายออนไลน คือ การจัดทำเว็บไซตตองมีโดเมนท่ีจดจำงาย ใชงานงาย สวยงาม รวดเร็ว รวมถึง

ตองสะดวกสบายในการสั่งซื้อ ทั้งนี้การมีเว็บไซตจะทำใหรานคานาเชื่อถือ และจะเปนประโยชนตอ

การใหขอมูลเบื้องตนแกลูกคากอนซ้ือ หรือมีการซ้ือซ้ำไดหลังจากท่ีลูกคาซ้ือสินคาจากชองทางปกติ

ไปทดลองใชจนพอใจแลว สอดคลองกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร (2559) ไดทำการศึกษาเรื่อง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  

(E-Marketplace)  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที ่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อสินคาออนไลนผาน

ชองทางตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Marketplace) คือ ชองทางการจัดจำหนาย ทั้งนี้

ชองทางการจัดจำหนายแสดงถึงประสิทธิภาพของเว็บไซตและการนำเสนอสินคาผานหนาเว็บ และ

สอดคลองกับงานวิจัยของดวงใจ ธรรมนิภานนท (2557) ไดทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธการตลาด

ผลิตภัณฑความงามผานชองทางการคาแบบดิจิทัล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด

ออนไลน ผูตอบใหความสำคัญตอปจจัย 6 ดานโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเรียงลำดับ คือ ดาน

ชองทางการจำหนาย ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานการรักษาความเปนสวนตัว ดานการ

ใหบริการสวนบุคคล และดานผลิตภัณฑ โดยปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซตใชงานงาย 

สะดวก รวดเร็วในการคนหาเลือกและสั่งซ้ือสินคา 

 

ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

 1. ขอเสนอแนะจากงานวิจัยสำหรับนำไปประยุกตใช 

 ขอคนพบจากงานวิจัยดานปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมการตลาด

ออนไลนตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของกลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานี 

เมื่อแยกรายยอยทั้ง 8 ดาน พบวา ผูประกอบการสามารถใชนโยบายจากตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด

เรียงจากมากไปหานอย ไดแก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัด

จำหนาย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสวนประสม
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ทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวนบุคคล ตามลำดับ ท้ังนี้ผูประกอบการสามารถกำหนด

กลยุทธในการจัดการธุรกิจ ดังนี้ 

 1.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานชองทางการจัดจำหนายสามารถ

กำหนดกลยุทธในการจัดการธุรกิจโดย การมีเว็บไซตหลักของรานคาในการจำหนายสินคา การสราง

รานคาออนไลนที่ใชงานงาย สะดวก รวดเร็วในการคนหา และการสรางความนาเชื่อถือของรานคา

ออนไลนของตน 

 1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานผลิตภัณฑ สามารถกำหนดกลยุทธ

ในการจัดการธุรกิจโดย นำเสนอสินคาที่หลากหลายแกลูกคาในชองทางการจัดจำหนายในรานคา

ออนไลน และการสรางความนาเชื่อถือของสินคา เชน สงเสริมใหลูกคารีวิว สินคา เปนตน แลให

ความสำคัญกับการอธิบายรายละเอียดสินคาท่ีหนาเว็บไซตรวมท้ังการตอบคำถามท่ีรวดเร็ว 

 1.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดออนไลน ดานการใหบริการสวนบุคคลสามารถ

กำหนดกลยุทธในการจัดการธุรกิจโดย ใหคำแนะนำ คำปรึกษา เกี่ยวกับขอสงสัยตาง ๆ ของลูกคา 

และแนะนำขอมูลที่เหมาะสมแกลูกคาแตละคน รวมทั้งสรางความประทับใจใหกับลูกคาในรูปแบบ

ตาง ๆ 

 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 ควรนำผลการวิจัยไปใชประกอบการวิจัยและพัฒนาชองทางการจัดจำหนายดิจิทัลให

กลุมผลิตภัณฑแปรรูปอาหารจากเนื้อสัตวจังหวัดอุบลราชธานีตอไป 
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