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Abstract

This research, entitled “Factors Affecting Consumers’ Decision to Purchase Fresh Durians via 

Online Channels in Bangkok”, aimed to: 1) study the demographic differences; and 2) study the online 

marketing mix and trust affecting on the decision to buy the fresh durians through online channels of 

consumers in Bangkok.

A quantitative research methodology was applied to collect data from 400 samples by  

questionnaires in Bangkok area. The samples were chosen by convenience sampling method.  

The descriptive statistics was utilized for data analysis such as percentage, frequency and Standard  

Deviation. The data from the questionnaires was analyzed by inferential statistics (T-Test, F-Test  

(One-Way ANOVA) and Multiple Regression Analysis).

The results revealed as follows: 1) Educational level factor had no different effect on purchasing 

durian online, 2) The gender factor, ages, occupations and monthly income had an impact on decision 

making of purchasing the fresh durians online when the statictical significance was set at 0.05, and  

3) The factors affecting the decision to buy the fresh durians through online channels of consumers in  

Bangkok included price, distribution channel, marketing promotion, personal service privacy, and trust.
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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างกันของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์และความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 400 คน ด้วย

แบบสอบถามในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ท�าการเลือกตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 

ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน หลังจากนั้นน�าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้ T-Test, F-Test 

(One Way ANOVA) และ Multiple Regression Analysis

ผลจากการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการเลอืกซ้ือทเุรยีนออนไลน์ไม่แตกต่างกนั  

ส่วนปัจจัยด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่าง

มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการ

ส่วนบุคคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านความไว้วางใจ

ค�าส�าคัญ: การตัดสินใจ ช่องทางออนไลน์ ทุเรียนผลสด พฤติกรรมผู้บริโภค

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน ์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

*,** อาจารย์ประจ�าคณะวิทยาศาสตร์และศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตจันทบุรี
** ผู้ประสานงาน E-mail: jaturun.ch@buu.ac.th
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บทน�า (Introduction)

ทเุรยีนถือเป็นผลไม้ทีส่�าคญัและมมีลูค่าทางเศรษฐกิจของประเทศไทย เนือ่งจากทเุรยีนเป็นผลไม้ทีไ่ด้รบัความนยิม

ของผู้บรโิภคท้ังในประเทศและต่างประเทศ โดยนอกจากการรับประทานทเุรียนในรูปแบบผลสดแล้ว ยงัสามารถน�าไปแปรรูป

เพ่ือเพิ่มมูลค่าได้หลากหลายวิธี อาทิเช่น การน�าไปทอดเป็นทุเรียนทอด การน�าไปกวนเพ่ือสอดไส้ในขนมต่างๆ เป็นต้น  

ซึ่งสามารถสร้างรายได้ให้กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องตั้งแต่เกษตรกร โรงงานแปรรูป พ่อค้าคนกลาง จนกระทั่งถึงพ่อค้ารายย่อย

ปัจจุบันประเทศไทยเป็นแหล่งผลิตทุเรียนอันดับหนึ่งของโลก โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามีแนวโน้มการเพิ่มจ�านวน

การปลกูและมผีลผลติสงูขึน้ในทกุปี โดยในปี ค.ศ. 2021 ไทยมปีริมาณผลผลิตทเุรียนผลสดจ�านวน 1,283,593 ตนั เพ่ิมขึน้  

ร้อยละ 15.44 จากปี ค.ศ. 2020 ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายพื้นที่เพาะปลูกของเกษตรกรเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ตลาด ซึง่มแีนวโน้มเพ่ิมข้ึนทกุปีเช่นเดยีวกนั ในปี ค.ศ. 2020 มคีวามต้องการบรโิภคทเุรยีนภายในประเทศจ�านวน 435,505 

ตัน เพิ่มขึ้นจากปี ค.ศ. 2019 ร้อยละ 32.98 ทั้งนี้ในปี ค.ศ. 2021 คาดว่าความต้องการบริโภคภายในประเทศจะเพิ่มขึ้น 

ร้อยละ 17.89 จากปี ค.ศ. 2020 โดยความต้องการบริโภคภายในประเทศส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบของทุเรียนผลสด  

(Department of Trade Negotiations, 2021)

ด้านสถานการณ์การขายผลผลิตทุเรียนในปัจจุบัน เกษตรกรส่วนใหญ่จะขายผลผลิตให้กับล้งเป็นหลัก ซึ่งล้งจะ 

ท�าหน้าที่รับซื้อและคัดเกรดเพื่อการส่งออก โดยตลาดหลักของทุเรียนไทย คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ด้วยเหตุนี้อ�านาจ 

ในการก�าหนดราคารับซื้อจึงตกอยู่ในมือของพ่อค้าชาวจีน (Siribenjapruk, 2020) นอกจากนี้ การส่งออกของทุเรียนไทย 

ยังมีคู่แข่งเพิ่มมากขึ้นอันเนื่องมาจากปริมาณความต้องการของผู้บริโภคและมูลค่าของตลาดที่เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว  

ท�าให้หลายประเทศให้ความสนใจและส่งเสริมให้เกษตรกรหันมาปลูกทุเรียน ไม่ว่าจะเป็นในประเทศไทยและในประเทศ

ที่ผลิตทุเรียนดั้งเดิม เช่น ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย และฟิลิปปินส์ อีกทั้งยังมีการขยายพื้นที่เพาะปลูกไปในแหล่งผลิต

ใหม่ๆ เพิ่มเติม เช่น ประเทศกัมพูชา เวียดนาม และเมียนมา รวมถึงรัฐในภาคเหนือของประเทศออสเตรเลีย (Isavilanon, 

2019) จากข้อมูลเมื่อเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 สาธารณรัฐประชาชนจีนได้อนุมัติให้ทุเรียนพันธุ์มูซังคิง (Musan King) 

จากมาเลเซยี สามารถน�าเข้าแบบทัง้ลกูได้เช่นเดยีวกับทเุรยีนไทย ซึง่จะส่งผลกระทบต่อทเุรยีนไทยอย่างแน่นอน นอกจากนี้  

ที่มณฑลไห่หนานและที่เกาะไหหล�า สาธารณรัฐประชาชนจีน อยู่ระหว่างการพัฒนาและปรับปรุงพันธุ์ทุเรียนหมอนทอง  

เพ่ือพัฒนาให้สามารถปลูกทุเรียนได้เอง เนื่องจากความต้องการบริโภคทุเรียนในประเทศที่สูง ซึ่งในอนาคตปริมาณการ 

ส่งออกทเุรยีนของประเทศไทยอาจได้รับผลกระทบถงึราคาและปรมิาณความต้องการทีล่ดลง โดยสาธารณรฐัประชาชนจนี 

อาจเปล่ียนสถานะจากผู้ที่น�าเข้าทุเรียนจากประเทศไทย กลายเป็นคู่แข่งด้านการผลิตและการส่งออกสินค้าทุเรียนผลสด 

(Department of Trade Negotiations, 2021) ซึ่งส่งผลกระทบทางตรงต่อเกษตรกรภายในประเทศ ถ้าหากสาธารณรัฐ

ประชาชนจีนลดการน�าเข้าหรือมีการปรับราคาตั้งรับของทุเรียนผลสดให้ต�่าลง ดังนั้นทางเกษตรกรจึงต้องแสวงหาช่องทาง 

ในการจัดจ�าหน่ายใหม่ๆ เพิ่มเติมเพื่อเป็นการลดความเสี่ยงจากการพึ่งพาตลาดแบบเดิมๆ

ดังนั้นหากเกษตรกรสามารถขายทุเรียนผลสดได้โดยตรงไปยังผู้บริโภคในประเทศ นอกจากเป็นการลดความเสี่ยง

ในการควบคุมราคาขายทุเรียนจากล้งเพียงฝ่ายเดียวแล้ว ยังเป็นช่องทางของเกษตรกรที่สามารถท�าก�าไรได้มากขึ้นจากการ

ขายทุเรียนถึงผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งการพัฒนาช่องทางการจ�าหน่ายทุเรียนภายในประเทศจึงเป็นสิ่งจ�าเป็น

เมือ่ววิฒันาการของตลาดได้เปล่ียนแปลงเป็นตลาดในรปูแบบดจิทิลั การขายสนิค้าออนไลน์จงึได้รบัความนยิมและ

ขยายตัวมากข้ึน เกิดการขายสินค้าและการบริการผ่านแพลตฟอร์มตลาดกลางออนไลน์ต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

อย่างไรก็ตาม การลงทุนในการท�าการตลาดดิจิทัลเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างจริงจังนั้น มีต้นทุนใน 
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การด�าเนินการ ผู้ประกอบการจึงต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมกับการเปลี่ยนแปลงของสังคม เพื่อการ

วางแผนกลยุทธ์การตลาดออนไลน์และเป้าหมายของธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 

(Yotkaew, 2021) จากการส�ารวจข้อมูลของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2020) พบว่าประเทศไทยใน 

ด้านการซื้อขายรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) หรือสินค้าออนไลน์ ในปี ค.ศ. 2020 เติบโตเพิ่มขึ้นจากปี 

ค.ศ. 2015 เพิ่มขึ้นร้อยละ 12.42 ซึ่งแสดงถึงอัตราการเจริญเติบโตที่รวดเร็วโดยมีมูลค่ามากกว่า 2,523,994.46 ล้านบาท  

หรอืคดิเป็นร้อยละ 40.08 ของมลูค่าการขายสินค้าและบรกิาร อกีหนึง่ปัจจยัทีส่่งผลให้การซ้ือขายสนิค้าออนไลน์เติบโตอย่าง 

รวดเรว็ เนือ่งจากการพัฒนาระบบการขนส่งด้านโลจสิตกิส์และการแข่งขนัของผูใ้ห้บรกิารรบั-ส่งพสัด ุ(Phuphaitun, 2020)  

ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคและพ่อค้าคนกลางมีทางเลือกในการใช้บริการขนส่ง อีกทั้งในด้านของการช�าระเงินผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต (e-Payment) เพื่อช�าระเงิน สามารถช่วยให้ผู้บริโภคและผู้ค้า สะดวก รวดเร็ว มีความปลอดภัย และแม่นย�า 

โดยในปี ค.ศ. 2020 พบว่าการจ่ายและรับเงินผ่าน e-Payment ของคนไทยมีอัตราเพิ่มสูงขึ้น (Krungsri Guru, 2021)  

ในส่วนของการตลาดโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เนต็ ส่งผลให้ต้นทนุด้านช่องทางการจดัจ�าหน่ายและ

โฆษณาลดลงได้มากถ้าหากเทียบกับอดีต อีกทั้งยังมีช่องทางส�าหรับโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่หลากหลาย เช่น Line, 

Facebook และ Google เพื่อช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าแบบเจาะจงกลุ่มได้ ส่งผลให้การขายออนไลน์เป็นเร่ืองที่สะดวก 

มากยิ่งขึ้นส�าหรับผู้ค้ายุคใหม่

นอกจากนี ้พฤตกิรรมผู้บริโภคมกีารเปล่ียนแปลงอย่างรวดเรว็ส�าหรบัความนยิมซือ้สนิค้าออนไลน์ ส่วนหนึง่เกิดจาก 

วิกฤตโรคโควิด-19 ระบาดท่ีเปล่ียนแปลงรูปแบบการด�าเนินชีวิตของผู้คนอย่างรวดเร็ว โดยผู้บริโภคปรับพฤติกรรมมาซื้อ

สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึน้มากกว่าสถานการณ์ปกต ิเนือ่งจากผูซ้ือ้หลกีเลีย่งการเดนิทางออกจากบ้านไปยงัสถานท่ี 

ที่มีผู้คนที่แออัด (Wongkitti, 2020) โดยส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้สรุปข้อมูลเกี่ยวกับผู้ใช้งาน

อินเทอร์เนต็ในประเทศไทยประจ�าปี ค.ศ. 2019 พบว่าประชากรในกรงุเทพมหานครมกีารใช้งานอินเทอร์เนต็สงู โดยใช้งาน 

เฉลี่ย 10 ชั่วโมง 19 นาทีต่อวัน เมื่อมองด้านความพร้อมเชิงพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร นับเป็นพื้นที่ที่มีความพร้อมในการ

พัฒนาไปสู่การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผนวกกับการพัฒนาและการแข่งขันของผู้ให้บริการรับส่งสินค้าระหว่างจังหวัดของ

ประเทศไทย อีกทั้งความนิยมและปริมาณการใช้บริการช�าระเงินในรูปแบบออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑลทีเ่พ่ิมสูงข้ึน (Office of Small and Medium Enterprise Promotion, 2020) จากข้อมลูประชาชนและภาค

ธรุกจิในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและพ้ืนทีใ่กล้เคียงให้ความส�าคญักับการซือ้ขายสนิค้าบนช่องทางออนไลน์เพ่ิมปรมิาณสงูขึน้

อย่างมาก แสดงให้เหน็ถงึโอกาสในการเตบิโตของตลาด ทัง้นีจ้ากปรมิาณการค้นหาทีเ่กีย่วข้องกบัการซ้ือ-ขายสนิค้าออนไลน์ 

ผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลอย่าง Google พบว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีปริมาณการค้นหาสูงที่สุด 

ในประเทศไทย ซึง่สะท้อนให้เหน็โอกาสเชงิพืน้ทีท่ีจ่ะพัฒนาช่องทางการจดัจ�าหน่ายและเจาะกลุ่มลูกค้าในเขตพ้ืนทีด่งักล่าว

คณะผูวิ้จยัเหน็ความส�าคญัของปัญหาทีอ่าจจะเกดิขึน้กับเกษตรกรผูป้ลกูทเุรยีนในประเทศไทยจากการลดปรมิาณ

น�าเข้าทเุรยีนผลสดของไทย หรอืถกูก�าหนดราคาในการรับซือ้ทีต่�า่ เนือ่งจากทางประเทศจนีมกีารทดลองปลูกทเุรียนขึน้เอง 

และยงัมีประเทศคูแ่ข่งอ่ืนๆ ได้ส่งเสริมให้เกษตรกรในประเทศของตนหนัมาปลกูทเุรยีนเพือ่การค้ามากข้ึน เนือ่งจากปริมาณ

ความต้องการและมูลค่าของทุเรียนผลสดที่สูง โดยในอนาคตอาจส่งผลกระทบในกรณีที่มีความต้องการขายมากกว่าความ

ต้องการซื้อ (Over Supply) ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อราคารับซื้อทุเรียนผลสดอย่างแน่นอน ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงศึกษาปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเพิ่มโอกาสในการ 

จดัจ�าหน่ายให้กบัเกษตรกรในช่องทางออนไลน์ให้มปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึน้ ผลการศกึษาทีไ่ด้จะเป็นประโยชน์ต่อเกษตรกร 

หรอืพ่อค้าคนกลางทีจ่�าหน่ายทเุรยีน โดยใช้ผลการศกึษาประกอบในการก�าหนดกลยทุธ์และวางแผนการส่ือสารทางการตลาด 

ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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วัตถุประสงค์งานวิจัย (Research Objective)

1. เพือ่ศกึษาความแตกต่างกนัของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ 

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่าน 

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Reviews)

ผู้วิจัยได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสด

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้

ประชากรศาสตร์

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับหลักประชากรศาสตร์ ขนาดครอบครัว สถานภาพ เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และ

ระดับการศึกษา ถือเป็นเกณฑ์พ้ืนฐานข้ันต้นทีน่ยิมน�ามาใช้แบ่งตลาดออกเป็นกลุม่ต่างๆ เพือ่เพิม่ศกัยภาพของแผนการตลาด 

ให้ตรงต่อกลุ่มลูกค้า เนื่องจากคุณลักษณะที่แตกต่างกันของประชากรศาสตร์จะส่งผลถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย  

ดังนั้นจึงต้องน�าคุณลักษณะของประชากรศาสตร์มาประกอบการวางแผนการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมาย (Serirat, 2007)

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce)

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) คือ การท�าธุรกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการผ่านทางระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ (Computer to Computer) โดยใช้แอปพลิเคชัน (Application) หรือเว็บไซต์ (Website) เป็นช่องทางใน

การซื้อขายสินค้าและบริการ รวมถึงเป็นตัวกลางในการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ส่งผลให้ผู้ซ้ือสามารถเข้าถึง

สินค้าหรือบริการได้ง่ายและสะดวกตลอด 24 ชั่วโมงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Electronic Transactions Development 

Agency, 2020)

การตัดสินใจของผู้บริโภค

การตัดสนิใจของผู้บริโภค คอื กระบวนการทีผู่บ้รโิภคทราบความต้องการของตน จากน้ันค้นหาข้อมลูเกีย่วกับสนิค้า 

ทีต้่องการ เม่ือได้ข้อมูล ผู้บริโภคจะวเิคราะห์จากข้อมลูเหล่านัน้จงึตดัสินใจเลอืกซ้ือ โดยผู้บรโิภคสามารถประเมนิความคุม้ค่า 

จากผลิตภัณฑ์และบริการที่ได้รับหลังจากเกิดการซื้อและใช้แล้ว (Samerjai, 2007) ทั้งนี้ปัจจัยภายในทางด้านบุคลิกภาพ 

การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ และการเรียนรู้ ส่งผลต่อการสร้างความต้องการหรือการทราบถึงปัญหาที่มี จากนั้นผู้บริโภคจะ

หาข้อมูลเพื่อวิเคราะห์และสนับสนุนการตัดสินใจ โดยอาจเป็นข้อมูลจากผู้ผลิตหรือการบอกกล่าวปากต่อปากเพื่อตัดสินใจ

เลือกและประเมินคุณค่าของสิ่งที่เลือกว่าพอใจหรือไม่พอใจ และจะยังคงซื้อสินค้านี้ต่อหรือไม่ (Kotler, 2000)
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ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2017) ได้แก่ 1) สนิค้าหรอืบรกิาร

คอื สิง่ทีผู่ข้ายเสนอให้แก่ลกูค้าเพือ่ตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาให้แก่ลกูค้า 2) ราคา คอื มลูค่าในการแลกเปล่ียน

สนิค้าระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย 3) ช่องทางการจดัจ�าหน่าย คอื ช่องทางทีลู่กค้าสามารถพบเจอสินค้าของผู้ขาย 4) การสือ่สาร

ทางการตลาด คือ การส่งสารจากผู้ขายไปถึงผู้ซื้อเพื่อสร้างการรับรู้หรือดึงดูดใจให้ผู้ซื้อ 5) การให้บริการแบบเจาะจง คือ  

การดูแลลูกค้าในลักษณะตอบสนองความต้องการเป็นรายบุคคล 6) การรักษาความเป็นส่วนตัว คือ การรักษาข้อมูลของ 

ลกูค้าในกรณทีีมี่การซือ้ขายท่ีลูกค้าต้องแจ้งข้อมูลส่วนตวัให้กบัผู้ขายทราบ เช่น ทีอ่ยู ่เบอร์โทรศพัท์ เป็นต้น จากการทบทวน 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่ามีงานวิจัยหลายชิ้นได้สรุปผลว่า ส่วนผสมทางการตลาด

ออนไลน์ทั้ง 6 ด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Sriboonak & Phongsataya, 2019; Suwanphakdee, 2018; 

Soosakulsing & Rurkwararuk, 2020; Kumkrua & Chokudmcahi, 2019)

ความไว้วางใจ

แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ หมายถึง ความมุ่งหวังของกลุ่มบุคคลที่มีต่อค�าโฆษณาเชิญชวน ค�ามั่นสัญญาทั้งที่

เป็นลายลักษณ์อักษรหรือถ้อยค�า (Rotter, 1971) ความไว้ใจ ประกอบด้วย การสื่อสาร การดูแล และการให้ค�ามั่นสัญญา  

ข้อตกลงกับลูกค้า การบริการ การช่วยเหลือและแก้ไขเมื่อเกิดปัญหา และการให้ความเชื่อมั่น (Stern, 1997) ดังนั้น 

ความไว้วางใจคือความเชื่อมั่นและความเชื่อถือในการแลกเปลี่ยนกันของคู่ค้า (Morgan & Hunt, 1994) จากการทบทวน 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้อพบว่า ความไว้วางใจเป็นอีกปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคใน 

กลุม่เป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ อกีทัง้อิทธพิลของความไว้ใจนัน้ยงัมผีลต่อการบอกต่อในธุรกิจออนไลน์ (Lassoued 

& Hobbs, 2015; Abrantes et al., 2013)

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

Khanthong and Thanathanchuchot (2019) ได้ศึกษารูปแบบการตลาดธุรกิจค้าออนไลน์ในประเทศไทย  

โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์พบว่า ด้านโลจิสติกส์ ด้านการจัดจ�าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

กระบวนการ ด้านการให้บริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส�าคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ Kiadrasamee (2015) ได้ศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค  

โดยศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและพื้นที่ใกล้เคียงพบว่ามี 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ�าหน่าย 

2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ และความหลากหลายของสินค้า 4) ปัจจัย

ด้านการประชาสัมพันธ์และชื่อเสียงของแอปพลิเคชัน อีกทั้งอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นีก้ารศกึษาของ Zhang and Khan-Am (2020) ในส่วนของปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซือ้สนิค้าออนไลน์

ของลกูค้าชาวไทยพบว่า ด้านทศันคตแิละภาพลักษณ์ของร้านค้าส่งผลต่อความตัง้ใจเลอืกซือ้สนิค้าออนไลน์ของลกูค้า และ

ในการศกึษาของ Sanohkham (2019); Suwanpakdee and Jansri (2018) และ Rotchanakitumnuai (2018) ได้สรุป

ผลการวิจัยว่า ส่วนผสมทางการตลาดและความไว้ใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านหน้าร้านออนไลน์ โดยการศึกษา 

ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนในภาคตะวันออกของประเทศไทยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจ�าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในการเลอืกซือ้ทเุรยีน โดยปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจซ้ือทเุรยีน ได้แก่ 

รายได้ต่อเดือน ขนาดผลทุเรียน และความพึงพอใจด้านราคา ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิมเพ่ือซื้อทุเรียนคุณภาพ 

(Thongkaew et al., 2021)
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สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis)

H1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนที่ไม่แตกต่างกัน

H2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H3 ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H4 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H6 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H7 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

H8 ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (H1)

• เพศ

• อายุ

• ระดับการศึกษา

• อาชีพ

• รายได้

การตัดสินใจ
เลือกซื้อ

ทุเรียนผลสด
ออนไลน์

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์

• ผลิตภัณฑ์ (H2)

• ราคา (H3)

• ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (H4)

• การส่งเสริมการตลาด (H5)

• การให้บริการส่วนบุคคล (H6)

• การรักษาความเป็นส่วนตัว (H7)

H1

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (H8)

H8

H2, H3, H4, H5, H6, H7
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ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

การศกึษานีใ้ช้รูปแบบวธิวีจิยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการเชงิส�ารวจ (Survey Research 

Method) และส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลาระหว่าง 

วันที่ 15 มีนาคม ถึง 30 พฤษภาคม 2021 ซึ่งอยู่ในช่วงฤดูการเก็บเกี่ยวทุเรียนในพื้นที่ภาคตะวันออก โดยมีประชากรและ 

กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้วิธีการค�านวณ 

กลุม่ตวัอย่างทีไ่ม่สามารถประเมนิขนาดของกลุม่ตวัอย่างได้แน่นอนของ Cochran (1977) โดยได้ 385 คน เป็นกลุม่ตวัอย่าง 

และส�ารองไว้ 15 คน เพื่อการผิดพลาดของข้อมูลที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงเป็นขนาด 400 คน 

และใช้วิธีการเลือกด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling Method)

เครื่องมือการวิจัยได้ออกแบบจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ตอน ได้แก่  

ตอนที ่1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมการซือ้ทเุรยีน จ�านวน 7 ค�าถาม ตอนที ่2 เป็นข้อค�าถามเกีย่วกับ

ปัจจยัในด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทเุรยีนผลสดออนไลน์ ซึง่เป็นตวัแปรต้น 19 ค�าถาม 

ตอนที ่3 เป็นข้อค�าถามเกีย่วกบัปัจจยัด้านความไว้วางใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทเุรยีนผลสดออนไลน์ ซ่ึงเป็นตวัแปรต้น 

4 ค�าถาม ตอนที่ 4 เป็นปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม 8 ค�าถาม โดยเครื่องมือการ

วิจัยที่สร้างขึ้นได้ผ่านการน�าไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) จากการประเมินแบบสอบถาม (Rovinelli & Hambleton, 1997) จากผู้ทรงคุณวุฒิจ�านวน 3 ท่าน 

หากข้อค�าถามใดมรีะดบัค่าเฉล่ียของคะแนนมากกว่าหรอืเท่ากับ 0.67 หมายความว่าข้อค�าถามดงักล่าวสามารถน�าไปใช้ได้ 

และหากข้อใดมค่ีาต�า่กว่าจะน�าข้อค�าถามไปปรบัปรงุแก้ไข หลงัจากนัน้น�าชดุค�าถามมาทดสอบค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) 

โดยการน�าชดุค�าถามมาทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ�านวน 30 คน เพือ่หาค่าสมัประสทิธ์ิอลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s  

Coefficient Alpha) โดยมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.705-0.937 ซึง่มคีวามเหมาะสมและผ่านการพจิารณาจรยิธรรมการวิจยัในมนษุย์  

มหาวิทยาลัยบูรพา รหัสโครงการที่ HU027/2564 ก่อนที่จะน�าไปใช้

ขั้นตอนการวิเคราะห์งานวิจัย ประกอบด้วย

1. สถิติเชิงพรรณนา เป็นการหาค่าสถิติพื้นฐานที่ใช้เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) หาค่าเฉลี่ย

เลขคณติ (Mean, ) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และร้อยละ (Percentage) โดยแบ่งระดับความ

ส�าคัญของปัจจัยของผู้บริโภคออกเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 และได้ก�าหนดเกณฑ์การแปลความหมายดังนี้

n  =  384.16 ≈ 384 หน่วย

n  =

n  =
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4.21-5.00  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคให้ความส�าคัญมากที่สุด

3.41-4.20  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคให้ความส�าคัญมาก

2.61-3.40  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคให้ความส�าคัญปานกลาง

1.81-2.60  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคให้ความส�าคัญน้อย

1.00-1.80  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคให้ความส�าคัญน้อยที่สุด

2. สถิติเชิงอนุมาน ใช้เพื่อ 1) ทดสอบค่าความแตกต่างของ 2 กลุ่ม ด้วยวิธี T-Test และทดสอบความแปรปรวน

ทางเดยีว (One-Way ANOVA) ส�าหรบัหาค่าความแตกต่าง 3 กลุ่มข้ึนไป หากพบปัจจยัในข้อใดมคีวามแตกต่างกนัจะท�าการ 

ทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Scheffe หรือ Dunnett’s T3 2) ทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นด้วยวิธีการเพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) และ 3) หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 1 ตัว กับตัวแปรตามหลายตัว 

และตวัแปรตามเป็นมาตรอนัตรภาคด้วยวธิกีารถดถอยเชงิเส้นแบบพห ุ(Multiple Regression Analysis) แบบปกต ิ(Enter 

Regression) โดยน�าตวัแปรอสิระเข้าสมการพร้อมกนัแล้วจงึพิจารณาค่าระดับนยัส�าคญัทางสถติิ (Significant) หลงัจากนัน้

จึงตัดสินใจว่าตัวแปรอิสระได้ควรอยู่ในสมการถดถอยดังนี้

สมการที่ใช้ในการวิเคราะห์  y  =  β
0
 + β

1
x

1
 + β

2
x

2
 + β

3
x

3
 + β

4
x

4
 + β

5
x

5
 + β

6
x

6
 + β

7
x

7
 + e

β
0 

= Constant x
5 

= การรักษาความเป็นส่วนตัว

x
1 

= ผลิตภัณฑ์ x
6 

= การให้บริการส่วนบุคคล

x
2 

= ราคา x
7
 = ความไว้วางใจ

x
3 

= ช่องทางการจัดจ�าหน่าย y = ระดับการตัดสินใจซื้อทุเรียนออนไลน์

x
4 

= การส่งเสริมการขาย e = ค่า error

ผลการศึกษา (Research Results)

ตารางที่ 1 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม

ข้อมูลประชากรศาสตร์

จ�านวน ร้อยละ

เพศ

ชาย 84 21

หญิง 316 79

รวม 400 100
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ข้อมูลประชากรศาสตร์

จ�านวน ร้อยละ

อายุ

ต�่ากว่า 20 ปี 22 5.5

20-29 ปี 104 26

30-39 ปี 136 34

40-59 ปี 101 25.3

60 ปีขึ้นไป 37 9.3

รวม 400 100

จ�านวน ร้อยละ

ระดับการศึกษา

ต�่ากว่าปริญญาตรี 120 30

ปริญญาตรี 219 54.8

ปริญญาโท 55 13.8

สูงกว่าปริญญาโท 6 1.5

รวม 400 100

จ�านวน ร้อยละ

อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา 77 19.3

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 83 20.8

พนักงานบริษัทเอกชน 83 20.8

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 55 13.8

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 38 9.5

รับจ้างอิสระ 44 11

อื่นๆ 20 5

รวม 400 100

จ�านวน ร้อยละ

รายได้/เดือน

ต�่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 115 28.8

10,001-20,000 บาท 114 28.5

20,001-30,000 บาท 59 14.8

30,001-40,000 บาท 41 10.3

40,001-50,000 บาท 29 7.3

50,001 บาทขึ้นไป 42 10.5

รวม 400 100

ตารางที่ 1 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)
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ข้อมูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถาม

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจากตารางที ่1 พบว่า กลุม่ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จ�านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79 และเพศชาย จ�านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  

30-39 ปี จ�านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมามีอายุระหว่าง 20-29 ปี จ�านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26  

อายุระหว่าง 40-59 ปี จ�านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 อายุ 60 ปีขึ้นไป จ�านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และ 

อายุต�่ากว่า 20 ปี จ�านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล�าดับ ด้านระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี  

จ�านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาที่ระดับการศึกษาต�่ากว่าปริญญาตรี จ�านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 

ระดับปริญญาโท จ�านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และสูงกว่าปริญญาโท จ�านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 มีอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน เท่ากันที่ 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา

จ�านวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.3 ธรุกจิส่วนตวั/เจ้าของกจิการ จ�านวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.8 รบัจ้างอิสระ จ�านวน 

44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ�านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และประกอบอาชีพนอกเหนือจากข้างต้น

จ�านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5 ตามล�าดบั โดยรายได้ต่อเดอืนเฉลีย่อยูท่ีต่�า่กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ�านวน 115 คน  

คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมารายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท จ�านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  

รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ�านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่มากกว่า 

50,000 บาท จ�านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 30,001-40,000 บาท จ�านวน 41 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10.3 และรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยอยู่ที่ 40,001-50,000 บาท จ�านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล�าดับ

ตารางที่ 1 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)

พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม

จ�านวน ร้อยละ

จ�านวนที่ซื้อแต่ละครั้ง

น้อยกว่า 2 กิโลกรัม/ครั้ง 125 31.3

2-4 กิโลกรัม/ครั้ง 160 40

5-7 กิโลกรัม/ครั้ง 83 20.8

8-10 กิโลกรัม/ครั้ง 23 5.8

มากกว่า 10 กิโลกรัม/ครั้ง 9 2.3

รวม 400 100

จ�านวน ร้อยละ

ความถี่ในการซื้อทุเรียนออนไลน์

1-2 ครั้ง/ปี 268 67

3-4 ครั้ง/ปี 86 21.5

5-6 ครั้ง/ปี 17 4.3

มากกว่า 6 ครั้ง/ปี 29 7.3

รวม 400 100
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ในด้านพฤติกรรมการซื้อทุเรียนผลสด ปริมาณน�้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทุเรียนออนไลน์ต่อครั้งมากที่สุดอยู่ที่ 2-4 

กิโลกรัม จ�านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาซื้อทุเรียนออนไลน์น�้าหนักเฉลี่ยน้อยกว่าครั้งละ 2 กิโลกรัม จ�านวน 

125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 น�้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทุเรียนออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่ 5-7 กิโลกรัม จ�านวน 83 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 20.8 ปริมาณน�้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทุเรียนออนไลน์ต่อครั้งอยู่ที่ 8-10 กิโลกรัม จ�านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  

และปริมาณน�า้หนกัเฉล่ียในการซือ้ทเุรียนออนไลน์ต่อคร้ังมากกว่า 10 กิโลกรมั จ�านวน 9 คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 ด้านความถี ่

ในการซื้อทุเรียนออนไลน์อยู่ที่ 1-2 ครั้ง/ปี จ�านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาคือ 3-4 ครั้ง/ปี จ�านวน 86 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.5 มากกว่า 6 ครั้ง/ปี จ�านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และ 5-6 ครั้ง/ปี จ�านวน 17 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 4.3 ตามล�าดับ

ตารางที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

รายการ
ระดับความส�าคัญ

SD ความหมาย

ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์ 4.34 0.65 มาก

1. ความสุกแก่ของทุเรียน 4.60 0.74 มากที่สุด

2. ความหลากหลายของพันธ์ุทุเรียน 4.14 0.99 มาก

3. มีใบรับรองการผลิตสินค้าเกษตรที่ปลอดภัยต่อการบริโภค GAP
(Good Agricultural Practices)

4.15 1.08 มาก

4. รูปลักษณ์ภายนอกของลูกทุเรียน 4.26 0.96 มาก

5. มีสินค้าพร้อมส่ง 4.55 0.77 มากที่สุด

ด้านที่ 2 ราคา 4.58 0.64 มากที่สุด

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.64 0.72 มากที่สุด

2. บอกราคาสินค้าและค่าขนส่งไว้อย่างชัดเจน 4.70 0.69 มากที่สุด

3. ราคาไม่แตกต่างจากการซื้อหน้าร้าน 4.40 0.91 มาก

ด้านที่ 3 ช่องทางการจัดจ�าหน่าย 4.47 0.69 มาก

1. มีช่องทางการจัดจ�าหน่ายออนไลน์ที่หลากหลาย เช่น Facebook,
Line, Website, Lazada, Shopee

4.38 0.89 มาก

2. มีหลากหลายช่องทางการช�าระเงิน 4.44 0.83 มาก

3. มีการจัดส่งสินค้าที่เหมาะสมกับผลไม้สด 4.60 0.71 มากที่สุด

ด้านที่ 4 การส่งเสริมการตลาด 4.46 0.68 มาก

1. มีการส่งเสริมการขาย เช่น ฟรีค่าบริการจัดส่ง ลด แลก แจก และแถม 4.55 0.79 มากที่สุด

2. มีการรับประกันสินค้า 4.58 0.76 มากที่สุด

3. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Line, Website,
Lazada, Shopee, Google

4.31 0.92 มาก

4. การบอกแหล่งที่มาหรือเรื่องราวของทุเรียน 4.39 0.90 มาก
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รายการ
ระดับความส�าคัญ

SD ความหมาย

ด้านที่ 5 การให้บริการส่วนบุคคล 4.60 0.66 มากที่สุด

1. ผู้ขายตอบค�าถามรวดเร็วและชัดเจน 4.59 0.72 มากที่สุด

2. ร้านค้าสามารถแนะน�าขนาด พันธุ์ ความสุก/แก่ของทุเรียน
ตามความต้องการของลูกค้า

4.61 0.72 มากที่สุด

ด้านที่ 6 การรักษาความเป็นส่วนตัว 4.49 0.77 มาก

1. มีการรักษาข้อมูลลูกค้า เช่น เบอร์โทรศัพท์ ที่อยู่ ชื่อ-สกุล 4.58 0.81 มากที่สุด

2. มีการชี้แจงนโยบายการเก็บข้อมูลลูกค้า 4.40 0.90 มาก

ด้านที่ 7 ความไว้วางใจ 4.56 0.63 มากที่สุด

1. ทุเรียนที่ซื้อผ่านทางออนไลน์มีคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง 4.54 0.74 มากที่สุด

2. ผู้ขายทุเรียนมีการก�าหนดข้อตกลง เงื่อนไข ส�าหรับการรับประกัน
สินค้าอย่างชัดเจน

4.53 0.75 มากที่สุด

3. ผู้ขายสามารถจัดส่งสินค้าตามเวลาก�าหนด 4.57 0.72 มากที่สุด

4. มีการแจ้งหลักฐานในการส่งสินค้าจริงในแต่ละวัน 4.59 0.69 มากที่สุด

ตารางที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ (ต่อ)

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

ผลการศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัย ซึ่งประกอบด้วย ด้านส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (Online  

Marketing Mix) และความไว้วางใจ (Trust) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย 

(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านการให้บรกิารส่วนบคุคล (Service) ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั 

(Privacy) และด้านความไว้วางใจ (Trust) ตามรายละเอียดดังนี้

ด้านผลติภณัฑ์ (  = 4.34, SD = 0.65) หมายถงึ ผูบ้รโิภคในภาพรวมให้ความส�าคญัอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ เมือ่วเิคราะห์ 

เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญในระดับมากที่สุด 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความสุกแก่ของทุเรียน (  = 4.60) และ 

ด้านมีสินค้าพร้อมส่ง (  = 4.55) รองลงมาผู้บริโภคให้ความส�าคัญอยู่ในระดับมาก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ภายนอก

ของลูกทุเรียน (  = 4.26) ด้านของสินค้ามีใบรับรองการผลิตสินค้าเกษตรที่ปลอดภัยต่อการบริโภค Good Agricultural 

Practices (GAP) (  = 4.15) และด้านความหลากหลายของพันธ์ุทุเรียน (  = 4.14) ตามล�าดับ

ด้านราคา (  = 4.58, SD = 0.64) หมายถงึ ผูบ้รโิภคในภาพรวมให้ความส�าคญัอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมือ่วเิคราะห์ 

เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญในระดับมากที่สุดในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการแจ้งราคาสินค้าและค่าขนส่งไว้อย่าง

ชัดเจน (  = 4.70) ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (  = 4.64) และด้านราคาไม่แตกต่างจากการซื้อหน้าร้าน (  = 4.40) 

ตามล�าดับ

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (  = 4.47, SD = 0.69) หมายถึง ผู้บริโภคในภาพรวมให้ความส�าคัญอยู่ในระดับ 

มากทีส่ดุ เมือ่วเิคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญในระดบัมากทีส่ดุในทกุด้าน ได้แก่ ด้านรปูแบบการให้บรกิาร 
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จัดส่งที่เหมาะสมกับผลไม้สด (  = 4.60) ด้านความหลากหลายของช่องทางการช�าระเงิน (  = 4.44) และด้านช่องทาง 

การจัดจ�าหน่ายที่หลากหลาย เช่น Facebook, Line, Website เป็นต้น (  = 4.38) ตามล�าดับ

ด้านการส่งเสริมการตลาด (  = 4.46, SD = 0.68) หมายถึง ผู้บริโภคในภาพรวมให้ความส�าคัญอยู่ในระดับ 

มากทีส่ดุ เมือ่วเิคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�าคญัในระดบัมากทีส่ดุในทกุด้าน ได้แก่ ด้านการรบัประกนัสนิค้า  

(  = 4.58) ด้านการส่งเสริมการขาย เช่น ฟรีค่าบริการจัดส่ง ลด แลก แจก และแถม (  = 4.55) ด้านมีการบอกถึงแหล่ง

ที่มาหรือเรื่องราวของทุเรียน (  = 4.39) และด้านโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Line, Website เป็นต้น 

(  = 4.31) ตามล�าดับ

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (  = 4.60, SD = 0.66) ผู้บริโภคในภาพรวมให้ความส�าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  

เมือ่วเิคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�าคญัในระดบัมากทีสุ่ดในทกุด้าน ได้แก่ ด้านร้านค้าสามารถแนะน�าขนาด  

พันธุ์ ความสุก/แก่ของทุเรียนตามความต้องการของลูกค้าได้ (  = 4.61) และด้านผู้ขายตอบค�าถามรวดเร็วและชัดเจน  

(  = 4.59) ตามล�าดับ

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (  = 4.49, SD = 0.77) ผู้บริโภคในภาพรวมให้ความส�าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  

เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญในระดับมากที่สุดในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรักษาข้อมูลลูกค้า เช่น 

เบอร์โทรศัพท์ ที่อยู่ ชื่อ-สกุล เป็นต้น (  = 4.58) และด้านมีการชี้แจงนโยบายการเก็บข้อมูลลูกค้า (  = 4.40) ตามล�าดับ

ด้านความไว้วางใจ (  = 4.56, SD = 0.63) ผู้บริโภคในภาพรวมให้ความส�าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์

เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�าคัญในระดับมากที่สุดในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการแจ้งหลักฐานในการส่งสินค้าจริง 

ในแต่ละวัน (  = 4.59) ด้านผู้ขายสามารถจัดส่งสินค้าตามเวลาก�าหนด (  = 4.57) ด้านผลทุเรียนที่ซื้อผ่านทางออนไลน ์

มีคุณภาพตามที่ได้ลงประกาศจริง (  = 4.54) และด้านผู้ขายมีการก�าหนดข้อตกลง เงื่อนไข ส�าหรับการรับประกันสินค้า 

อย่างชัดเจน (  = 4.53) ตามล�าดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing)

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภคจ�าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

p-value

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา

อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน

1. การที่ท่านได้อ่านความคิดเห็นหรือรีวิวของผู้อื่น
ส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

0.045* 0.140 0.594 0.026* 0.546

2. การค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบข้อมูลราคาจาก
หลายแหล่งก่อนซื้อ มีผลให้ท่านตัดสินใจซื้อ
ทุเรียนผลสดออนไลน์

0.190 0.095 0.783 0.112 0.977

3. รูปลักษณ์และคุณภาพของทุเรียน
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านออนไลน์

0.005* 0.002* 0.448 0.219 0.095
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หมายเหตุ: * ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางที่ 3 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียน 

ที่ไม่แตกต่างกัน พบว่า เมื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มทางด้านเพศของกลุ่มตัวอย่างที่ค่า t มีระดับนัยส�าคัญ 

ที่ p < 0.05 ในปัจจัยด้านการได้อ่านความคิดเห็นของผู้อื่น ปัจจัยด้านรูปลักษณ์และคุณภาพของทุเรียน ปัจจัยด้านการ

ประชาสมัพนัธ์และการอปัเดตข้อมูลอย่างสม�า่เสมอ ปัจจยัด้านความสะดวก/ง่ายในการซือ้ (p = 0.045, 0.005, 0.039 และ  

0.017 ตามล�าดับ) ซึ่งเพศหญิงให้ความส�าคัญในด้านที่กล่าวมานี้มากกว่าเพศชาย

เมื่อแต่ละกลุ่มมีการแจกแจงปกติ หากทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน Levene’s Test มีค่า p > 0.05 

แสดงว่าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากัน ดังนั้นท�าการวิเคราะห์ข้อมูลความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้วย ANOVA จากนั้น

ใช้ Scheffe ในการเปรียบเทียบรายคู่ ถ้าหาก p < 0.05 จะใช้ค่า Welch กับข้อมูลที่ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม 

ไม่เท่ากัน จากนั้นใช้ Dunnett’s T3 ในการเปรียบเทียบรายคู่ วิเคราะห์ข้อมูลความแตกต่างของค่าเฉลี่ยการตัดสินใจของ 

ผู้บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครต่อการเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดออนไลน์ เมือ่พิจารณากลุ่มตวัอย่างทีม่กีารศกึษาทีแ่ตกต่างกัน 

มีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน

อายุที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ที่แตกต่างกันในด้าน 

ของปัจจัยด้านรูปลักษณ์และคุณภาพของทุเรียน ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์และการอัปเดตข้อมูลอย่างสม�่าเสมอ ปัจจัย

ด้านความสะดวกและง่ายในการสั่งซื้อ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของร้านค้าอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

p-value

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา

อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน

4. การประชาสัมพันธ์และการอัปเดตข้อมูลอย่าง
สม�่าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสด
ออนไลน์

0.039* 0.023* 0.065 0.269 0.970

5. ความสะดวก ง่าย ในการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

0.017* 0.014* 0.327 0.008* 0.844

6. ร้านค้าแนะน�าสินค้าได้ตรงความต้องการ
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

0.498 0.059 0.356 0.135 0.539

7. ร้านค้าสามารถรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

0.279 0.978 0.993 0.842 0.552

8. ความเชื่อถือในข้อมูลของร้านค้า
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์

0.569 0.004* 0.124 0.019* 0.015*

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ 

ของผู้บริโภคจ�าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ)
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(p = 0.002, 0.023, 0.014 และ 0.004 ตามล�าดับ) เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป ให้ความส�าคัญใน

ปัจจัยด้านรูปลักษณ์และคุณภาพของทุเรียน และปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของร้านค้า มากกว่ากลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ  

20-29 ปี โดยในกลุ่มตัวอย่างในช่วงอาย ุ40-59 ปี ให้ความส�าคญัในปัจจยัด้านของความสะดวกและง่ายในการสัง่ซือ้มากกว่า

กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุ 20-29 ปี

อาชีพที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ที่แตกต่างกันในด้าน

ของปัจจัยการได้อ่านความคิดเห็นของผู้อื่น ปัจจัยด้านความสะดวก/ง่ายในการสั่งซื้อ และปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของ 

ร้านค้าอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p = 0.026, 0.008 และ 0.019 ตามล�าดับ) เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างผู้ที ่

ประกอบอาชีพรับจ้างอิสระและอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ให้ความส�าคัญในด้านของปัจจัยการได้อ่านความคิดเห็นของ 

ผูอ้ืน่มากกว่าผูท้ีป่ระกอบอาชพี นกัเรียน/นกัศกึษา ในด้านของปัจจยัด้านความสะดวกและง่ายในการส่ังซือ้ ผูท้ีป่ระกอบอาชพี 

อ่ืนๆ นอกเหนอืจากแบบสอบถามและอาชพีรบัจ้างอสิระ ให้ความส�าคัญมากกว่าผูท้ีป่ระกอบอาชพี นกัเรียน/นกัศกึษา และ 

ในด้านของปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของร้านค้า ผู้ที่ประกอบอาชีพรับจ้างอิสระให้ความส�าคัญมากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา

รายได้ต่อเดือนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยในการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ที ่

แตกต่างกนัในด้านของปัจจยัความน่าเชือ่ถอืของร้านค้า (p = 0.015) เมือ่พจิารณากลุม่ตัวอย่างทีม่รีายได้ต่อเดอืนเฉลีย่อยูท่ี่  

30,001-40,000 บาท ให้ความส�าคญักับปัจจยัด้านความน่าเช่ือถอืของร้านค้ามากกว่าผูท้ีม่รีายได้ต่อเดอืนเฉลีย่อยูท่ีต่�า่กว่า

หรือเท่ากับ 10,000 บาท

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) และความ 

ไว้วางใจ (Trust) ทั้ง 7 ปัจจัย

หมายเหตุ: ** ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01

ตัวแปร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
(Product)

ด้าน
ราคา

(Price)

ด้าน
ช่องทาง
การจัด

จ�าหน่าย 
(Place)

ด้าน
การส่งเสริม
การตลาด

(Promotion)

ด้าน
การให้บริการ
ส่วนบุคคล 
(Service)

ด้าน
การรักษา
ความเป็น
ส่วนตัว

(Privacy)

ด้าน
ความ

ไว้วางใจ 
(Trust)

Product 1 0.625** 0.679** 0.695** 0.626** 0.599** 0.624**

Price 1 0.680** 0.660** 0.723** 0.562** 0.699**

Place 1 0.765** 0.738** 0.663** 0.686**

Promotion 1 0.745** 0.704** 0.720**

Service 1 0.694** 0.760**

Privacy 1 0.618**

Trust 1
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เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตวั และด้านความไว้วางใจ เพือ่ทดสอบปัญหา Multicollinearity พบว่า ค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 

ทกุตัวมีค่าไม่เกนิ 0.8 (Berry & Feldman, 1985) จงึสามารถอธิบายได้ว่าตัวแปรทกุตัวสามารถใช้เป็นตวัแปรอิสระได้ทัง้หมด 

และไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปรอิสระ

ตารางที่ 5 แสดงการวิเคราะห์แนวโน้มปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์โดยใช้วิธีการ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ตัวแปร B Std. Error t Sig. VIF

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.030 0.030 1.004 0.316 2.314

ด้านราคา (Price) 0.105 0.033 3.226 0.001* 2.592

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) 0.103 0.034 3.068 0.002* 3.203

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.150 0.036 4.171 0.000* 3.562

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Service) 0.139 0.037 3.748 0.000* 3.662

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Private) 0.090 0.026 3.460 0.001* 2.366

ด้านความไว้วางใจ (Trust) 0.349 0.035 9.909 0.000* 2.962

ค่าคงที่ 0.137 0.105 1.301 0.194

R = 0.909, Adjust R2 = 0.826, SEE 0.25965, F = 266.646, Durbin-Watson = 1.978, Sig. = 0.000*

หมายเหตุ: * ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.01

จากตารางที ่5 แสดงค่าทดสอบสหสมัพนัธ์ของตวัแปรคลาดเคล่ือน (Autocorrelation) พิจารณาจากสถติ ิDurbin-

Watson (D.W.) มีค่าเข้าใกล้ 2 (1.978) อธิบายได้ว่าแบบจ�าลองดังกล่าวไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ของตัวแปรคลาดเคลื่อน  

ผลการทดสอบตวัแปรอสิระท่ีท�าการศกึษาว่าแต่ละตวัต้องเป็นอิสระต่อกนั ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกนิ 5  

อธิบายได้ว่าตัวแปรต้นทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ค่าสถิติ R2 มีค่าเท่ากับ 0.826 อธิบายได้ว่าสามารถ

พยากรณ์การตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ (y) ได้ร้อยละ 82.60

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 เมื่อพิจารณาผลพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (x
1
, β = 0.030, t = 1.004, p = 0.316) 

ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังแสดงใน 

ตารางที่ 5

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 3 เมือ่พิจารณาผลพบว่า ปัจจยัด้านราคา (x
2
, β = 0.105, t = 3.226, p = 0.001) ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 5

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 4 เมื่อพิจารณาผลพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (x
3
, β = 0.103, t = 3.068, 

p = 0.002) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ดงัแสดง

ในตารางที่ 5
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ผลทดสอบสมมติฐานที่ 5 เมื่อพิจารณาผลพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (x
4
, β = 0.150, t = 4.171,  

p = 0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ดงัแสดง 

ในตารางที่ 5

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 6 เมือ่พิจารณาผลพบว่า ปัจจยัด้านการให้บรกิารส่วนบคุคล (x
5
, β = 0.139, t = 3.748,  

p = 0.000) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ดงัแสดง 

ในตารางที่ 5

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 7 เมือ่พจิารณาผลพบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (x
6
, β = 0.090, t = 3.460, 

p = 0.001) ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.01 ดงัแสดง 

ในตารางที่ 5

ผลทดสอบสมมติฐานที่ 8 เม่ือพิจารณาผลพบว่า ปัจจยัด้านความไว้วางใจ (x
7
, β = 0.349, t = 9.909, p = 0.00) 

ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซือ้ทเุรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดังแสดงในตารางที ่5

การทดสอบสมมตฐิานที ่2-8 ด้านผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีน

ผลสดออนไลน์มีจ�านวน 6 ปัจจัย ได้แก่ (x
2
) ด้านราคา (x

3
) ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (x

4
) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(x
5
) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (x

6
) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และ (x

7
) ด้านความไว้วางใจ จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

ที ่3-8 ทีน่ยัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และสรปุได้ว่า ปัจจยัด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริม ด้าน

การให้บรกิารส่วนบคุคล ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั และด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสด 

ออนไลน์ อย่างไรก็ตาม (x
1
) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจเลือกซื้ออย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่2 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสด 

ผ่านช่องทางออนไลน์

รูปภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยแสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์

ด้านราคา

ด้านความไว้วางใจ

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว

การตัดสินใจ
เลือกซื้อ

ทุเรียนผลสด
ผ่านช่องทาง

ออนไลน์

Constant = 0.137

0.105x
20.103x

3

0.150x4

0.139x5

0.090x 6

0.34
9x 7
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ผลการวเิคราะห์การถดถอยแสดงให้เหน็ว่า ความไว้วางใจมผีลต่อการตัดสนิใจซือ้ทเุรยีนผลสดมากทีส่ดุ รองลงมา 

ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการบริการส่วนบุคคล ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  

และด้านราคา ตามล�าดับ ดังแสดงในรูปภาพที่ 1 และสามารถเขียนสมการถดถอยโดยใช้คะแนนดิบ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัว ซึ่งเป็นค่า Unstandardized Coefficient (B) ได้ดังนี้

Y = 0.137 + 0.349 (ความไว้วางใจ) + 0.150 (การส่งเสริมการตลาด) + 0.139 (การให้บริการส่วนบุคคล) +

0.103 (ช่องทางการจ�าหน่าย) + 0.090 (การรักษาความเป็นส่วนตัว) + 0.105 (ราคา)

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion)

จากการทดสอบข้อสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียน 

ผลสดทางช่องทางออนไลน์พบว่า ปัจจัยด้านการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกซื้อทุเรียนผลสดทางออนไลน ์

ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบัการศึกษาของ Klaysung (2021) ทีว่่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ จากงานศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดทางช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน  

โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศหญงิให้ความส�าคญัปัจจยัด้านการได้อ่านความคดิเหน็ของผูอ้ืน่ ปัจจยัด้านรปูลักษณ์และคณุภาพของ

ทุเรียน ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์และการอัปเดตข้อมูลอย่างสม�่าเสมอ ปัจจัยด้านความสะดวก/ง่ายในการซื้อ มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพศชาย ปัจจยัด้านอายทุีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคจะส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดทางช่องทาง

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป ให้ความส�าคัญมากกว่าผู้บริโภคในช่วงอายุ 20-29 ปี ในปัจจัย

ด้านรปูลกัษณ์และคณุภาพของทเุรียน และปัจจยัด้านความน่าเช่ือถอืของร้านค้า และผูบ้รโิภคในช่วงอาย ุ40-59 ปี ให้ความ

ส�าคญัมากกว่าผูบ้รโิภคในช่วงอาย ุ20-29 ปี ในปัจจยัด้านของความสะดวก/ง่ายในการสัง่ซือ้ ปัจจยัด้านอาชีพทีแ่ตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดทางช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ 

และอาชพีพนกังานบริษัทเอกชน ให้ความส�าคัญในด้านของปัจจยัการได้อ่านความคดิเห็นของผูอ่ื้น ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถอื 

ของร้านค้า มากกว่านกัเรียน/นกัศึกษา ปัจจัยด้านรายได้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดทางช่องทาง

ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั โดยผูซ้ือ้ทเุรยีนผลสดออนไลน์ทีม่รีายได้ต่อเดอืนเฉล่ียอยูที่ ่30,001-40,000 บาท ให้ความส�าคัญกับ

ปัจจยัด้านความน่าเชือ่ถอืของร้านค้า มากกว่าผู้ทีม่รีายได้ต่อเดือนเฉลีย่อยูท่ีต่�า่กว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท ซึง่สอดคล้อง

กบังานวจัิยของ Srisan, Banchernjit and Kongsawatkait (2017) ทีส่รุปว่า ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภควัยท�างานผ่านทางช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน

จากงานวิจัยนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ซ้ือทุเรียนผลสดทางช่องทางออนไลน์ที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดที่แตกต่างกัน เนื่องจากความแตกต่างทางด้านเพศนั้น ส่งผลต่อความ 

แตกต่างทัง้ด้านจติใจ ความคิด และอารมณ์ความรูสึ้ก ปัจจยัด้านอายทุีแ่ตกต่างกันส่งผลถงึประสบการณ์ชีวิตมากน้อยต่างกัน  

จึงส่งผลต่อพฤติกรรมและความคิด ส่วนด้านรายได้ส่งผลต่อรูปแบบการเลือกซื้อสินค้าต่างๆ และอาชีพแต่ละอาชีพส่งผล 

ต่อรายได้ที่แตกต่างกัน ดังนั้นจากปัจจัยด้านต่างๆ ที่แตกต่างกันจึงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทุเรียนผลสดผ่านทาง 

ช่องทางออนไลน์
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จากการทดสอบสมมตฐิานทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดทางช่องทาง 

ออนไลน์พบว่า ปัจจยัด้านความไว้วางใจ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการ 

ส่วนบคุคล ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้อย่างนยัส�าคญัทางสถติ ิทัง้นีก้ารซือ้สนิค้าออนไลน์

นั้น ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจในการซื้อขายเนื่องจากผู้ซื้อไม่สามารถสัมผัสสินค้าได้จริง ตลอดจนการส่งเสริมการขาย 

ช่องทางการจดัจ�าหน่าย และราคาทีส่ามารถสร้างความเช่ือมัน่ได้ เช่น การรบัประกันสนิค้า การเลอืกรปูแบบในการจดัส่งท่ี 

เหมาะสม และการแสดงราคาอย่างชดัเจน ตลอดจนความเสีย่งและการจดัการความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้ เช่น การรกัษาข้อมลู

ของลกูค้าและการบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ Viriya, Laksameethanasarn and Suraphoppisit (2018) และ Donladpun 

and Zumitzavan (2020) ได้ศึกษาตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นเดียวกัน โดยผลการศึกษาทั้งหมดโดยรวม 

พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านการสื่อสารทางการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลทางบวกให้เกิดการตัดสินในการเลือกซื้อ นอกจากนี้ Sanohkham (2019); Suwanpakdee 

and Jansri (2018) และ Rotchanakitumnuai (2018) ได้ศึกษาตัวแปรความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์  

โดยผลการศึกษาทั้งหมดพบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเช่นเดียวกัน

ผลของงานวจิยันีไ้ด้ทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกับปัจจยัด้านผลติภณัฑ์พบว่า ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซ้ือทุเรยีน 

ผลสดออนไลน์อย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิเนือ่งจากการซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านทางออนไลน์นัน้ผูบ้รโิภคไม่สามารถสมัผัส ทดลอง  

และไม่สามารถตดัสนิคุณภาพของทเุรยีนผลสดได้จากภาพถ่ายหรอืวดิโีอ จงึต้องอาศยัความเชือ่ใจและไว้ใจของร้านค้า ดงันัน้ 

ร้านค้าควรสร้างความน่าเชื่อถือในด้านต่างๆ เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อทุเรียนผลสดออนไลน์ของลูกค้า

ข้อเสนอแนะ (Recommendations)

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

จากผลของงานวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการเลอืกซือ้ทเุรยีนผลสดทีแ่ตกต่างกัน  

ดงันัน้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุอาชพี รายได้ จงึมคีวามส�าคญัต่อการวางแผนการตลาด เนือ่งจากสิง่เหล่าน้ี 

มีความเกี่ยวข้องกับความต้องการในตัวสินค้า ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน�าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดเพ่ือ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง และผลของงานวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่า ความไว้วางใจเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือทุเรียนผลสดของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการบริการส่วนบุคคล 

ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั และด้านราคา ตามล�าดบั โดยตวัผลติภณัฑ์นัน้ไม่ส่งผลอนัเนือ่ง 

มาจากงานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นไปที่การขายทุเรียนผ่านหน้าร้านออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถวิเคราะห์คุณภาพของทุเรียน

ผ่านรปูถ่ายหรอืวดิโีอได้ ผู้บริโภคจึงต้องอาศัยความไว้วางใจและความเช่ือใจเป็นหลกั ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรให้ความส�าคญั

ในการสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ของผู้ขายและร้านค้าแก่ลูกค้า ซึ่งจะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวสินค้า

และง่ายต่อการตดัสินใจซือ้ทเุรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ โดยงานวิจยัของ Meeprom and Pungprasert (2021) ได้ 

สรปุผลงานวจิยัว่า ถ้าเกดิผู้บริโภคเกดิความประทบัใจและพงึพอใจจากตวัผลติภณัฑ์และบรกิาร ผูบ้รโิภคจะเกิดความภกัดี

ในตราสินค้า (Brand Loyalty) และยังส่งผลต่อการเกิดการซ้ือซ�้า และเป็นแรงผลักให้เกิดรูปแบบของการบอกต่อผู้อื่น  

(Word of Mouth) ทั้งทางตรง (Direct) และทางอ้อม (Indirect)
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ข้อเสนอแนะเชิงบริหารจัดการ

ผูค้้าทุเรยีนผลสดออนไลน์ควรทีจ่ะพฒันาช่องทางการจดัจ�าหน่ายให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้าและกลุม่ลกูค้า

เพื่อเป็นการสร้างยอดขายที่ดีให้กับผู้ค้าทุเรียนผลสดออนไลน์ ซึ่งผลจากงานวิจัยฉบับนี้แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการควร 

เน้นการประชาสมัพนัธ์ร้านทเุรียนออนไลน์ของตนไปยงักลุม่ลกูค้าทีเ่ป็นเพศหญิง ซึง่ตรงกับงานวิจยัของ Maphansri (2019) 

ที่พบว่า เพศหญิงมีการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากกว่าผู้ชาย อีกทั้งให้ความส�าคัญกับส่วนผสมทางการตลาด 

และความน่าเช่ือถือของร้านค้า และผลิตภัณฑ์ส�าหรับการซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Line, 

Website เป็นต้น โดยผู้หญิงที่อยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 20-59 ปี นับเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีประสบการณ์ในการซื้อออนไลน์และ 

มขีนาดใหญ่ทีส่ดุ โดยเป็นช่วงอายทุีม่กี�าลงัในการจบัจ่ายซ้ือสนิค้าออนไลน์ ควรเน้นโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ทเุรยีนผลสด 

ออนไลน์ที่มีขนาดน�้าหนัก 1-7 กิโลกรัม มากกว่าในช่วงน�้าหนักอื่น เนื่องจากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมที่จะซื้อ

ทุเรียนผลสดในช่วงน�้าหนัก 1-7 กิโลกรัมต่อครั้ง มากถึงร้อยละ 92.1 เพื่อดึงดูดผู้บริโภค โดยรูปแบบของตลาดในปัจจุบัน

ต่างเน้นไปทีก่ารท�าการตลาดในรูปแบบออนไลน์ ซึง่ผลจากงานวิจัยฉบบันีแ้สดงให้เหน็ว่า ผูป้ระกอบการควรมุง่เน้นทีส่ร้าง

ความไว้วางใจ (Trust) เป็นอันดับแรก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส�าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์

ของผูข้ายและร้านค้าแก่ลูกค้า โดยการออกแบบกระบวนการบรหิารสนิค้าเพือ่ให้สามารถจดัส่งสนิค้าตามเวลาก�าหนดและ

ได้คณุภาพตามทีโ่ฆษณา สร้างความเชือ่มัน่โดยให้ลกูค้าสามารถตดิตามสถานะการส่งได้ และมกีารแจ้งข้อมูลการรบัประกัน

สินค้าอย่างชัดเจน นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรให้ความส�าคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการรับประกันสินค้า 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น ด้านการให้บริการส่วนบุคคล เช่น แนะน�าขนาด พันธุ์ ความสุก/แก่ของทุเรียน 

ตามความต้องการของลูกค้า การตอบค�าถามรวดเร็วและชดัเจน เป็นต้น ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย เช่น ร้านค้ามกีารจดัส่ง 

สินค้าที่เหมาะสมกับผลไม้สด มีหลากหลายของวิธีการช�าระเงิน เป็นต้น ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยมีการรักษา

ข้อมูลลูกค้า และด้านราคา ร้านค้าควรบอกราคาสินค้าและค่าขนส่งไว้อย่างชัดเจน มีการก�าหนดราคาที่สมเหตุสมผลกับ

คุณภาพและท้องตลาด ตามล�าดับ

ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป

1. การศึกษานี้เป็นการศึกษาด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมายืนยัน

ข้อค้นพบและควรขยายการศึกษาในกลุ่มประชากรในพื้นที่อื่นเพิ่มเติม เพื่อพัฒนาช่องทางในการจัดจ�าหน่ายให้ตรงกับ 

กลุ่มเป้าหมายในแต่ละพื้นที่ และกลุ่มของประชากรศาสตร์มากยิ่งขึ้น อาจใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

มาวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม

2. ในการท�าวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในกลุ่มของผู้ที่ยังไม่เคยซื้อทุเรียนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อศึกษาหา

สาเหตุและวเิคราะห์ปัจจัยทีส่่งผลให้ยงัไม่เคยซือ้ทเุรยีนผลสดผ่านช่องทางออนไลน์ เพือ่น�ามาปรบัปรงุกลยทุธ์และช่องทาง

ที่ใช้ในการสื่อสารต่อไป
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