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ABSTRACT  

The purposes of this research are (1) to examine general information about personal factors and 
consumer purchase behavior of hydroponic vegetables via online, (2) to study the relationship between 
personal factors and marketing mix factors of buyers of hydroponic vegetables via online in Bangkok and 
vicinity, and (3) to investigate the factors affecting purchase decision of hydroponic vegetables via online 
in Bangkok and vicinity. This study is conducted through quantitative research. A questionnaire is used as 
a research instrument for data collection. The sample consists of 400 people who have bought and 
those who have never bought but are interested in purchasing hydroponic vegetables via online in 
Bangkok and vicinity. The data are analyzed using descriptive statistics, Chi-square Test and Binary 
logistic regression and Binary probit regression. The results of this study reveal that most of the 
respondents are female, aged between 18–34 years old, graduated with a bachelor’s degree, and earn 
an average monthly income between 15,001 - 40,000 Bath. They have the purchase behavior for fresh 
vegetables for consumption. The sample places a purchase hydroponics vegetable via Facebook and 
GrabFood and each purchase costs between 150–300 Baht. The results of testing the relationship 
between personal factors and marketing mix factors indicate that gender, occupation, monthly income, 
education level, and family status are related with marketing mix factors with a statistical significance at 
the 0.05 level. Furthermore, from the analysis of factors affecting purchase decision of hydroponic 
vegetables via online in Bangkok and vicinity, age, education level, social media channels, website 
channels, product, and promotion have a positive relationship with the purchase decision of hydroponic 
vegetables via online. However, gender, payment method, purchase cost, online purchase timing, and 
physical evidence are negatively related to the purchase decision. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อผักไฮโดรพอ
นิกส์ทางออนไลน์ (2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์
ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามจากประชากรที่ เคยซื้อและผู้ที่ ไม่เคยซื้อแต่สนใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา การ
วิเคราะห์สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไคสแควร์ และการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิสติกแบบทวิและแบบจ าลองโพรบิทแบบทวิ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 - 34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 - 40,000 บาท ซึ่งมีพฤติกรรมซื้อผักประเภทบริโภคสด ซื้อผ่านช่องทาง Facebook และ Grabfood และมี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 150 - 300 บาท ทั้งนี้จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และสถานภาพครอบครัวมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา 
ด้านช่องทาง Social Media ด้านช่องทาง Website และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาด 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านเพศ ด้านช่องทางช าระเงิน 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ ด้านช่วงเวลาที่ซื้อทางออนไลน์ และด้านลักษณะกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์
ทางออนไลน์ในทิศทางตรงข้ามกัน 
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บทน า 
กระแสรักสุขภาพในปัจจุบันท าให้คนหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น เพ่ือชีวิตทีม่ีความสุขโดยไม่มีโรคภัยไข้เจ็บ ซึ่งกระแส

รักสุขภาพที่เพ่ิมขึ้นเกิดจากหลายปัจจัย เช่น การตามกระแสสังคม การหันมาดูแลสุขภาพเพ่ือตนเอง และ การรู้ภัยจาก
สารพิษปนเปื้อนที่อยู่ในอาหารและสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อร่างกาย นอกจากการออกก าลังกายแล้วการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์และมีความปลอดภัยก็เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอย่างมากโดยเฉพาะผักและผลไม้ที่ไม่มีสารพิษ
ตกค้าง (วิชชุพงศ ์ชัยวิชยานันท์, 2564) ซึ่งการรับประทานอาหารก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ช่วยในการป้องกันโรคต่างๆ ท าให้อาหาร
เข้ามามีบทบาทส าคัญในการดูแลสุขภาพ อาหารสุขภาพที่นิยมรับประทานมีมากมายหลายชนิด เช่น ผัก ผลไม้ ธัญพืช เป็น
ต้น แต่อาหารเพื่อสุขภาพที่นิยมมากที่สุด คือ กลุ่มผักปลอดสารพิษ (ศิริรัตน์ สารแสง และคณะ, 2562) ซึ่งสาเหตุที่ท าให้คน
หันมาสนใจเรื่องผักปลอดสารพิษมากขึ้น เนื่องจากปัญหาเรื่องสารพิษตกค้างในพืชผักที่ผู้บริโภครับประทานเข้าไป ที่เกิดจาก
การใช้สารเคมีก าจัดศัตรูพืชของเกษตรกรที่ปริมาณเกินมาตรฐานและไม่ได้ทิ้งระยะเวลาให้สารเคมีสลายตัวก่อนการเก็บเกี่ยว
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ท าให้เกิดสารพิษตกค้างในผัก ซึ่งหากได้รับสารเคมีท่ีปริมาณน้อยแต่บ่อยครั้งจะแสดงอาการในระยะยาวเป็นเดือนหรือเป็นปี 
เช่น อาจท าให้เกิดผิวแห้งตกสะเก็ด ความจ าเสื่อม เป็นหมัน แท้งบุตร และมะเร็งล าไส้ได้ แต่ถ้าได้รับสารเคมีในปริมาณมาก 
จะแสดงอาการภายใน 2 ถึง 3 ชั่วโมง โดยจะมีอาการคลื่นไส้ อาเจียน ปวดศีรษะ กล้ามเนื้อกระตุก ท้องร่วง ไม่มีแรง หายใจ
ล าบาก ชัก หมดสติ และถ้ามีการสะสมสารพิษในร่างกายเป็นเวลานานอาจเป็นสาเหตุท าให้เกิดโรคมะเร็งได้  (ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยากระทรวงสาธารณสุข, 2558) 

จากการที่ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาการเจ็บป่วยจากการบริโภคอาหารที่ไม่ปลอดภัย  ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและให้ความส าคัญต่อการบริโภคและเรื่องสุขภาพมากขึ้น โดยจากผลส ารวจเฉพาะผู้บริโภคคนไทย พบว่า มีจ านวน
คนที่ต้องการรับประทานผักและผลไม้ให้มากขึ้น เท่ากับ ร้อยละ 90 คนที่ต้องการซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่ดีต่อสุขภาพ 
เท่ากับ ร้อยละ 89 และคนที่ต้องการอาหารที่ไม่มีสารเคมีตกค้าง เท่ากับ ร้อยละ 84 (BLTbangkok, 2561) ส่งผลให้ผัก
ไฮโดรพอนิกส์เป็นอีกทางเลือกที่ส าคัญที่ผู้บริโภคต้องการซื้อและเป็นแนวทางเลือกใหม่ในอนาคตของเกษตรกรไทย 
เนื่องจากผักไฮโดรพอนิกส์จัดเป็นผักที่อยู่กลุ่มผักปลอดสารพิษ ไม่มีสารพิษตกค้างในผัก ผักมีความสด สะอาด และคุณภาพ
ที่ดี มีระบบการปลูกที่ควบคุมได้ง่ายในการป้องกันโรคและแมลง ท าให้ไม่ต้องใช้สารเคมีก าจัดแมลงในกระบวนการปลูก 
(ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดสระบุรี, 2563) ส่งผลให้ธุรกิจการผลิตผักไฮโดรพอนิกส์เติบโตอย่างรวดเร็วมีการวาง
จ าหน่ายอยู่หลายแห่งในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านขายของฝาก และหน้าฟาร์มหลัก เป็นต้น  
แต่ปัจจุบันนี้พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเริ่มเปลี่ยนไปจากการที่สั่งซื้อหน้าร้านเพียงอย่างเดียว มาเป็นสั่งซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเพ่ิมขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีความสะดวกและรวดเร็วในการเลือกซื้อสินค้า (วานิสา บ ารุงธรรม, 
2560) โดยช่องทางออนไลน์ที่คนไทยใช้มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ Facebook โดยมีจ านวนบัญชี เท่ากับ 61 ล้านบัญชี 
รองลงมาเป็น Line มี จ านวนบัญชี เท่ากับ 47 ล้านบัญชี (ETDA, 2564) นอกจากนี้จากผลส ารวจของกรมส่งเสริม
การเกษตรจากเกษตรกร 234 ราย ส ารวจ 57 จังหวัด พบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่จ าหน่ายสินค้าเกษตรรูปแบบออนไลน์ผ่าน
แอปพลิเคชัน Line มากที่สุด ร้อยละ 79  รองลงมาคือ Facebook ร้อยละ 78 (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) 

จากปัญหาสารพิษตกค้างในผักท าให้ผู้บริโภครักสุขภาพมากขึ้น ส่งผลให้ผักไฮโดรพอนิกส์มีความต้องการเพ่ิมขึ้น
และสอดคล้องกระแสการซื้อของออนไลน์ที่ขยายตัวขึ้น ท าให้การตลาดรูปแบบออนไลน์เข้ามามีส่วนช่วยส่งเสริมการซื้อขาย
ผักไฮโดรพอนิกส์และเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงจัดท าขึ้นเพ่ือการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์การตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้เป็นประโยชน์ต่อแผนธุรกิจของเกษตรกรที่ต้องการขายผักไฮโดรพอนิกส์รูปแบบออนไลน์ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์   
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อผักไฮโดรพอ

นิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรที่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน์
และที่ไม่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน์แต่มีความสนใจที่จะซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน์ภายใน
เวลา 1 ปี ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2565 ถึง 31 มกราคม 2566 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างไรก็ตามผู้วิจัย
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดของตัวอย่างจึงค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran 
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โดยจะก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2549) โดยสูตรใน
การค านวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  

𝑛 =  
𝑍2

4𝑒2
 

เมื่อ 
n  คือ  ขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่างที่ต้องการ 
e  คือ  ค่าระดับความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
Z  คือ  ค่าระดับความเชื่อมันที่ก าหนดไว้ โดยที่ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 

(ระดับ 0.05) 

𝑛 =  
      2

4      2
 

 
                                                                        𝑛 =   4      4  

จากกรณีในการค านวณที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แท้จริง ในระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95  สามารถก าหนด
กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้เท่ากับ 385 คน แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยเก็บข้อมูลเพ่ิมเติมจากจ านวนดังกล่าวเพ่ือความสะดวกใน
การค านวนและสามารถเป็นตัวแทนของประชากรที่สมบูรณ์มากขึ้นจึงมีกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 400 คน 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์ ที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยเก็บข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีลักษณะค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบและค าถาม
ปลายเปิดแบบแสดงความคิดเห็น ประกอบด้วย 5 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง เป็นค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม ส าหรับผู้ที่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์
ผ่านช่องทางออนไลน์และผู้ที่ไม่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน์แต่มีความสนใจที่จะซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีค าถามแบบให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียวระหว่าง "ใช่" หรือ 
"ไม่ใช่" 

ส่วนที่ 2 ค าถามด้านส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และ
สถานภาพครอบครัว เป็นค าถามปลายเปิดและปลายปิดหลายตัวเลือก จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทผักที่ซื้อ สาเหตุในการซื้อ กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือ ช่องทางการช าระเงิน ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละ
ครั้ง โอกาสในการซ้ือ ช่องทางที่ทราบข้อมูลข่าวสารในการซื้อและเหตุผลที่สนใจซื้อ 

ส่วนที่ 4 ค าถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์  ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้าน
ลักษณะกายภาพ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 
3. สมมติฐานการวิจัย  

3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
3.2 ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผัก

ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ที่เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมโดยตรง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ ในการส ารวจข้อมูลทั่วไปและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์  ซึ่งเป็น
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด  
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5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ดังนี้ 
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์

ทางออนไลน์ โดยจะวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาโดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อ
ผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยศึกษาจากแบบสอบถามด้านลักษณะส่วนบุคคลน ามา
วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
และแบบสอบถามด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์น ามาวิเคราะห์
ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้ในรูปแบบของการใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และมาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดับความเห็นออกเป็น 5 ระดับ และมาวิเคราะห์
ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอ
นิกส์ทางออนไลน์ โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ไคสแควร์ (Chi-square Test) 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล การศึกษาในครั้งนี้ทดสอบด้วย 2 แบบจ าลอง คือ แบบจ าลองโลจิทที่เป็นแบบทวิ และแบบจ าลองโพรบิทที่เป็น
แบบทวิ โดยวิเคราะห์จากแบบสอบถามด้านลักษณะส่วนบุคคล แบบสอบถามด้านพฤติกรรมผู้บริโภค และ แบบสอบถาม
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ จากนั้นมาวิเคราะห์เลือกตัวแปร
อิสระเข้าสมการถดถอยโลจิสติกและสมการถดถอยโพรบิท ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Backward Stepwise เป็นซึ่งเป็นวิธี
ย่อยของ Backward Method ซึ่งเป็นการน าตัวแปรทั้งหมดเข้าสมการพร้อมกัน จากนั้นจึงพิจารณาระดับนัยส าคัญของตัว
แปรอิสระทุกตัวโดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะตัดตัวแปรอิสระที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติออกจากสมการ 
กระบวนการในการพิจารณาตัวแปรจะสิ้นสุดลงเหลือตัวแปรอิสระในสมการที่มีค่านัยส าคัญทางสถิติทุกด้านของตัวแปรอิสระ 
และในการพิจารณาตัวที่แปรที่ได้จากสมการจะพิจารณาจากค่าอัตราส่วนความเป็นไปได้ หรือจากการเปลี่ยนแปลงของ -2LL 
(-2 Likelihood Ratio) ถ้าค่า -2LL ลดลง แสดงว่าตัวแปรอิสระควรคงอยู่ในสมการและพิจารณาจากเกณฑ์การคัดเลือกตัว
แบบโดยข้อสนเทศของอาไคเคะ Akaike’s Information Criterion (AIC) ที่ค่าต่ าสุดจะเป็นตัวแบบจ าลองที่ให้ค่าพยากรณ์
แม่นย าและถูกต้องมากที่สุด แล้วน าตัวแปรอิสระที่ได้จากสมการ Backward Stepwise มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลอง
การถดถอยโลจิทและแบบจ าลองการถดถอยโพรบิท โดยก าหนดให้ตัวแปรอิสระ (X) คือ เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ ในขณะที่ตัวแปรตาม (Y) ของการศึกษา คือ การตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 
ใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งทางเลือกของตัวแปรตามเป็น 2 ทางเลือก  
ก าหนดให้ Yi = 1 คือ ผู้ที่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ และ Yi = 0 คือ ผู้ที่ไม่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์
แต่มีความสนใจที่จะซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ภายใน 1 ปี  

ก าหนดสมการโลจิตได้ดังนี้ 
In (

Pi
1-Pi
) = β0 + β1 AGEi +β2OCCUPATION1i+β3OCCUPATION2i +β4SALARTYi                                                                                            

              +β5EDUCATION1i+β6STATUS1i+β7STATUS2i+β8TYPE1i+β9TYPE2i+β10CAUSE1i 
              +β11CAUSE2i+β12CAUSE3i+β13EFFECT1i+β14EFFECT2i+β15EFFECT3i+β16TIME1i 

              +β17TIME2i+β18TIME3i+β19WAYOTHERi+β20FACEBOOKi+β21INSTAGRAMi 

              +β22LINEi+β23GRABFOODi+β24LINEMANi+β25ROBINHOODi+β26WAYPAY1i 

       +β27WAYPAY2i+β28WAYPAY3i+β29FREQUENCY1i+β30FREQUENCY2i+β31PAY1i 

       +β32PAY2i+β33PAY3i+β34OCCASION1i+β35OCCASION2i+β36MESSAGE1i 

          +β37MESSAGE2i+β38MESSAGE3i+β39PRODUCT1i+β40PRODUCT2i+β41PRODUCT3i 
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          +β42PRODUCT4i+β43PRODUCT5i+β44PRODUCT6i+β45PRICE1i+β46PRICE2i 

          +β47PRICE3i+β48PLACE1i+β49PLACE2i+β50PLACE3i+β51PLACE4i+β52PLACE5i 

          +β53PLACE6i+β54PROMOTION1i+β55PROMOTION2i +β56PROMOTION3i      
      +β57PROMOTION4i+β58PROMOTION5i+β59PEOPLE1i+β60PEOPLE2i+β61PEOPLE3i 

      +β62PROCESS1i+β63PROCESS2i+β64PROCESS3i+β65PROCESS4i+β66PHYSICAL1i 

         +β67PHYSICAL2i+β68PHYSICAL3i+β69PHYSICAL4i+β70PHYSICAL5i+β71PHYSICAL6i 
        +ε 

การทดสอบแบบจ าลองโลจิทและแบบจ าลองโพรบิทข้างต้นนั้นค่าสัมประสิทธิ์ (bj) ของตัวแปรอิสระแต่ตัวแปร
จากแบบจ าลองไม่สามารถน ามาอธิบายถึงอิทธิผลต่อตัวแปรตามได้โดยตรง  ดังนั้นจึงได้เปลี่ยนรูปแบบให้อยู่ในรูปของ
ผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal Effect) เพ่ือน ามาใช้อธิบายทิศทางผลกระทบของตัวแปรอิสระ มีสูตรดังนี้ 

 
Marginal Effect = Pi *(1-pi)*bj 

โดยที่  Pi = 
1

1:𝑒−𝑦 

 
ก าหนดให ้

Pi  คือ ความน่าจะเป็นที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 
Y  คือ ผลการค านวนตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 
bj  คือ ค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 
e คือ ค่าคงตัวทางคณิตศาสตร์ที่ค่าประมาณ 2.71828 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ลักษณะส่วนบุคคล 
1.  เพศ  2.  อาย ุ
3.  อาชีพ  4.  รายได ้
5.  ระดับการศึกษา 6.  สถานภาพครอบครัว 

พฤติกรรมการผู้บริโภค 
1.  ประเภทของผักไฮโดรพอนิกส์ท่ีซ้ือ  2.  สาเหตุในการซ้ือ  
3.  กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ  4.  ช่วงเวลาในการซ้ือ  
5.  ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือ   6.  ช่องทางการช าระเงิน  
7.  ความถี่ในการซ้ือ    8.  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ง  
9.  โอกาสในการซ้ือ     
10. ช่องทางท่ีทราบข้อมูลข่าวสารในการซ้ือ 11. เหตุผลท่ีสนใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอ
นิกส์ทางออนไลน ์(y=1 : ซื้อ, 
y=0 : ไม่เคยซื้อแตส่นใจซื้อ

ภายใน 1 ปี) 

ส่วนประสมทางการตลาดซื้อของผู้บริโภค 
1.  ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์   2.  ปัจจยัด้านราคา 
3.  ปัจจยัด้านช่องทางจัดจ าหน่าย   4.  ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด  
5.  ปัจจยัด้านบุคคล    6.  ปัจจยัด้านลักษณะกายภาพ  
7.  ปัจจยัด้านกระบวนการ  

ศึกษา
ความสัมพันธ์ 
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ผลการวิจัย  
จากการศึกษาวิจัย พบว่า 
1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซ้ือผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ 

จากผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยซื้อหรือผู้ที่สนใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อหรือสนใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง (ร้อยละ 73.5) มีอายุเท่ากับ 18 – 34 ปี (ร้อยละ 80.71)  ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน (ร้อยละ 
73.57) โดยมีรายได้เฉลี่ย 15,001 - 40,000 บาทต่อเดือน (ร้อยละ 85.00)  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 85.00)  
และมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 64.29) 

จากผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า ผู้ที่เคยซื้อหรือสนใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ ส่วนใหญ่เลือกระดับซื้อมากที่สุด คือ ผักประเภท
บริโภคสด (ร้อยละ 76.15) โดยมีสาเหตุที่จะซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ คือ สะดวกในการเลือกซื้อสินค้า (ร้อยละ 
24.75) มีผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ คือ ตัวท่านเอง (ร้อยละ 30.75) มีช่วงเวลาที่จะสั่งซื้อ
ผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในช่วงเวลา 12:01 - 16:00 น. (ร้อยละ 40.00)  โดยมีการเลือกช่องทาง Social Media ใน
การซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook (ร้อยละ 36.10) และเลือกช่องทาง Website และ ช่องทาง
ออนไลน์อื่นๆ ผ่านช่องทาง Grabfood (ร้อยละ 41.43) ส่วนใหญ่ช าระเงินผ่านช่องทางการโอนและช าระผ่านธนาคาร (ร้อย
ละ 40.71) ซึ่งมีความถ่ีในการซื้อ 1-2 ครัง้ต่อสัปดาห์ (ร้อยละ 80.71)  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 150 - 300 บาท (ร้อย
ละ 71.43) มีโอกาสในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์เมื่อมีการบริโภคทั่วไป (ร้อยละ 54.23) โดยมีการทราบข้อมูล
ข่าวสารในการซื้อขายผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook (ร้อยละ 58.50) และมีเหตุผลที่สนใจซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ คือ ความสะดวกในการซื้อผ่านทางออนไลน์ (ร้อยละ 35.71) 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการศึกษาสรุปได้ว่า เพศ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และสถานภาพครอบครัว มีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามเพศ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามอายุ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามอาชีพ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะกายภาพ 

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามรายได้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะกายภาพ 

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยรวมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
กระบวนการ และด้านลักษณะกายภาพ 

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยจ าแนกตามสถานภาพครอบครัว โดยรวมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร และด้านลักษณะกายภาพ 
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3. ปัจจัยท่ีส่งผลการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
การศึกษาครั้งนี้มีการเลือกตัวแปรท านายเข้าวิเคราะห์โดยใช้วิธี Backward Stepwise พบว่า ตัวแปรอิสระที่

เหมาะสมเหลืออยู่ในสมการมีนัยส าคัญทางสถิติทุกด้าน ที่ค่า -2LL ลดลง (Loglikelihood = -207.5022) และค่า AIC 
ต่ าสุด (AIC = 1.10251) หมายความว่าตัวแบบจ าลองนี้ให้ค่าพยากรณ์แม่นย าและถูกต้องมากที่สุด ซึ่งตัวแปรอิสระที่
เหมาะสมคงอยู่ในสมการ ได้แก่ SEX, AGE, EDUCATION1, FACEBOOK, GRAPFOOD, WAYPAY1, PAY1, PAY2, 
TIME1, PRODUCT4, PROMOTION1, PROMOTION3 และ PHYSICAL3 ซึ่งตัวแปรอิสระที่เหลืออยู่ในสมการมีนัยส าคัญ
ทางสถิติทุกด้านของตัวแปรอิสระ เพ่ือน าไปประมาณค่าแบบจ าลองโลจิทและโพรบิท (ดังตารางที ่1) 

 
ตารางท่ี 1 ผลการเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการโดยวิธีการ Backward Stepwise 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.* 
SEX -0.1034 0.0470 -2.1995 0.0284 
AGE 0.0124 0.0029 4.2613 0.0000 
EDUCATION1 0.1992 0.0585 3.4019 0.0007 
FACEBOOK 0.2615 0.0501 5.2236 0.0000 
GRAPFOOD 0.1293 0.0490 2.6363 0.0087 
WAYPAY1 -0.1564 0.0508 -3.0814 0.0022 
PAY1 -0.2769 0.0719 -3.8509 0.0001 
PAY2 -0.2625 0.0644 -4.0725 0.0001 
TIME1 0.1293 0.0496 2.6070 0.0095 
PRODUCT4 0.1247 0.0293 4.2528 0.0000 
PROMOTION1 -0.0641 0.0304 -2.1075 0.0357 
PROMOTION3 0.0799 0.0279 2.8665 0.0044 
PHYSICAL3 -0.0997 0.0320 -3.1151 0.0020 
R-squared = 0.273678, Adjusted R-squared = 0.251156, Akaike info criterion = 1.102511 
, Log likelihood = -207.5022 
หมายเหตุ: * แสดงถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบจ าลอง โดยก าหนดเกณฑ์การเลือกแบบจ าลองที่เหมาะสมส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งการทดสอบจากค่าความเหมาะสมของแบบจ าลอง ได้แก่ ค่า Log Likelihood ทั้งนี้แบบจ าลองที่มีค่า
สัมบูรณ์ของ Log Likelihood เข้าใกล้ 0 เป็นแบบจ าลองทีม่ีความเหมาะสมมากกว่า การทดสอบความน่าเชื่อถือจากค่าการ
ประเมินของแบบจ าลอง ได้แก่ ค่าสถิติ  2 ซึ่งในการศึกษาจะเลือกแบบจ าลองที่มีค่า  2สูงที่สุด เพราะแบบจ าลองนั้นจะมี
ความน่าเชื่อถือมากกว่าแบบจ าลองที่มีค่าต่ า และการคัดเลือกตัวแบบโดยข้อสนเทศของอาไคเคะ Akaike’s Information 
Criterion (AIC) ของแบบจ าลองที่มีค่าต่ าสุดจะเป็นตัวแบบจ าลองที่ให้ค่าพยากรณ์แม่นย า และถูกต้องมากที่สุด จากการ
วิเคราะห์ พบว่า แบบจ าลองโลจิสติกที่เป็นแบบทวิ มีค่า Log Likelihood เท่ากับ -195.724 มีค่า Pseudo  2 เท่ากับ 
0.2442 และค่า Akaike info criterion เท่ากับ 1.04862 โดยแบบจ าลองโพรบิทที่เป็นแบบทวิ มีค่า Log Likelihood 
เท่ากับ -196.033 มีค่า Pseudo  2 เท่ากับ 0.2431 และค่า Akaike info criterion เท่ากับ 1.050165 ดังนั้นจึงสามารถ
อธิบายได้ว่าแบบจ าลองโลจิทที่เป็นแบบทวิมีความเหมาะสมและมีความน่าเชื่อถือมากกว่าแบบจ าลองโพรบิท (ดังตารางที่2)  
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ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบผลการประเมินความน่าเชื่อถือและความเหมาะสมของแบบจ าลองส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
ค่าสถิติ แบบจ าลองโลจิททีเ่ป็นแบบทวิ แบบจ าลองโพรบิทท่ีเป็นแบบทวิ 

Log Likelihood -195.7240 -196.0330 
Pseudo  2 0.2442 0.2431 
Akaike info criterion 1.0486 1.0501 

 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยแบบจ าลองโลจิทที่เป็นแบบทวิ พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ  ระดับการศึกษา ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้าน ช่องทางในการซื้อทาง Social media ช่องทาง
ซื้อผ่านทาง Website online และช่องทางออนไลน์อื่นๆ ช่องทางช าระเงิน ค่าใช้จ่ายในการซื้อทางออนไลน์ ช่วงเวลาในการ
ซื้อทางออนไลน์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาต และด้านลักษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที่ 3) 

 
ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบแบบจ าลองโลจิสติกที่เป็นแบบทวิ (Binary Logistic Regression) 

Variables B S.E. Z     | | Marginal 
Effect 

95% Confidence Interval 
Lower Bound Upper Bound 

SEX -0.604 0.296 -2.040 0.041* -0.116 -1.185 -0.024 
AGE 0.086 0.024 3.510 0.000* 0.017 0.038 0.133 
EDUCATION1 1.197 0.391 3.060 0.002* 0.276 0.430 1.964 
FACEBOOK 1.496 0.305 4.900 0.000* 0.321 0.898 2.094 
GRAPFOOD 0.701 0.285 2.460 0.014* 0.152 0.142 1.260 
WAYPAY1 -0.834 0.291 -2.870 0.004* -0.183 -1.403 -0.264 
PAY1 -2.123 0.604 -3.510 0.000* -0.469 -3.307 -0.938 
PAY2 -1.967 0.558 -3.520 0.000* -0.362 -3.062 -0.873 
TIME1 0.834 0.316 2.640 0.008* 0.153 0.216 1.453 
PRODUCT4 0.782 0.185 4.230 0.000* 0.160 0.420 1.144 
PROMOTION1 -0.343 0.196 -1.750 0.080** -0.070 -0.727 0.040 
PROMOTION3 0.453 0.166 2.730 0.006* 0.093 0.127 0.779 
PHYSICAL3 -0.483 0.207 -2.330 0.020* -0.099 -0.888 -0.077 
cons -3.664 1.817 -2.020 0.044  -7.225 -0.102 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     ** หมายถึง มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 
ที่มา: จากการสรุปข้อมูลโดยผู้วิจัย 

 
การวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิสติกที่เป็นแบบทวิ ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์มีทั้งหมด 12 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ  ระดับการศึกษา ปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคด้าน ช่องทางในการซื้อทาง Social media ช่องทางซื้อผ่านทาง Website online และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ 
ช่องทางช าระเงิน ค่าใช้จ่ายในการซื้อทางออนไลน์ ช่วงเวลาในการซื้อทางออนไลน์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาต และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตาม ค่าสัมประสิทธิ์ไม่สามารถแปรผลได้โดยตรงจึงต้องค านวณค่าผลกระทบ
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ส่วนเพิ่มเพ่ือแสดงถึงการประมาณค่าการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรอิสระต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสามารถอธิบายผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ (SEX) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ -0.116 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ 
คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิง มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลดลงร้อยละ 11.6 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ (AGE) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.017 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ 
คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุเฉลี่ยเท่ากับ 31 ปี มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.7 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา (EDUCATION) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ใน
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.276 กล่าวคือ เมื่อ
ก าหนดให้ปัจจัยอื่นๆ คงท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาเท่ากับปริญญาตรี มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึนร้อยละ 27.6 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่องทางในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านทาง Social Media ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่า
ผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.321 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกช่องทางในการซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านทาง Facebook มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึนร้อยละ 32.1 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่องทางในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านทาง  เว็บไซต์และช่องทาง
ออนไลน์อ่ืนๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.152 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่เลือกช่องทางในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านทาง GrabFood มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอ
นิกส์ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึนร้อยละ 15.2 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่องทางช าระเงิน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ -0.183 กล่าวคือ เมื่อ
ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกช่องทางในการช าระเงินผ่านทางบัตรเครดิต/บัตรเดบิต มีความน่าจะ
เป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลดลงร้อยละ 18.3 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผัก
ไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิม
เท่ากับ -0.469 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในแต่ละครั้ง น้อยกว่า 150 บาท มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลดลงร้อยละ 46.9 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อทางออนไลน์  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ -0.362 
กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในแต่ละ
ครั้ง เท่ากับ 150-300 บาท มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ลดลงร้อยละ 36.2 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่วงเวลาในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดร
พอนิกส์ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 
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0.153 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในช่วงเวลา 08:01-
12:00 น. มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 15.3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) เรื่องบรรจุภัณฑ์มีความเรียบร้อย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่า
ผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.160 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองว่า ถ้าบรรจุภัณฑ์มี
ความเรียบร้อย เช่น บรรจุภัณฑ์มีการใส่ผักไฮโดรพอนิกส์ที่เป็นระเบียบ ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์
ทางออนไลน์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึนร้อยละ 16.0 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาต (PROMOTION1) มีการลดราคา เมื่อซื้อทางออนไลน์ 
เช่น มีส่วนลดราคาพิเศษ ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีมุมมองว่า ถ้ามีการลดราคา เมื่อซื้อทางออนไลน์ เช่น มีส่วนลดราคาพิเศษ ไม่มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดร
พอนิกส์ทางออนไลน์ในพื้นทีก่รุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาต (PROMOTION3) เรื่องมีการสะสมแต้มหรือสะสม
ยอดในการซื้อ เพ่ือแลกสินค้าในการสั่งซื้อครั้งต่อไป ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ 0.093 กล่าวคือ เมื่อ
ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองว่า ถ้ามีการสะสมแต้มหรือสะสมยอดในการซื้อ เพ่ือแลกสินค้าใน
การสั่งซื้อครั้งต่อไป ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 9.3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกายภาพ (PHYSICAL) เรื่องมีข้อมูลยืนยันการได้รับการช าระเงินที่ชัดเจน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 มีค่าผลกระทบส่วนเพ่ิมเท่ากับ -0.099 กล่าวคือ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีมุมมองว่า ถ้ามี
ข้อมูลยืนยันการได้รับการช าระเงินที่ชัดเจน ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลดลงร้อยละ 9.9 (ดงัตารางที่ 4) 

 
ตารางท่ี 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ด้วยแบบจ าลองโลจิสติก

ที่เป็นแบบทวิ 
ล าดับ ตัวแปรอิสระ สัญลักษณ ์ ความหมายของตัวแปร ทิศทาง กลุ่มอ้างอิง 

1.ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.1 เพศ SEX เพศหญิง - เพศชาย 
1.2 

อาย ุ AGE อายุเฉลีย่ 31 ปี 
+ อายุน้อยกว่า 31 ป ี

อายุมากกว่า 31 ป ี
1.3  ระดับการศึกษา EDUCATION1 ปริญญาตรี + สูงกว่าปริญญาตรี 
2.ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1 ช่องทาง Social Media FACEBOOK ช่องทางFacebook + ช่องทางอื่นๆ 
2.2 ช่องทางWebsiteและ

ช่องทางออนไลน์อื่นๆ 
GRABFOOD ช่องทาง Grabfood + ช่องทางอื่นๆ 

2.3 
ช่องทางช าระเงิน WAYPAY1 บัตรเครดิต/บัตรเดบิต - 

ช าระผ่านผู้ให้บริการออนไลน์ 
จ่ายเงินสด/เก็บเงินปลายทาง 

2.4 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละ
ครั้ง 

PAY1 น้อยกว่า 150 บาท - 
301-600 บาท 
600 บาทขึ้นไป 

2.5 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละ
ครั้ง 

PAY2 150-300 บาท - 
301-600 บาท 
600 บาทขึ้นไป 

2.6 ช่วงเวลาที่ซ้ือทาง
ออนไลน์ 

TIME1 08:01-12:00 น. + ช่วงเวลาอื่นๆ 
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ที่เป็นแบบทวิ (ต่อ) 

ล าดับ ตัวแปรอิสระ สัญลักษณ ์ ความหมายของตัวแปร ทิศทาง กลุ่มอ้างอิง 
3.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ PRODUCT4 บรรจุภัณฑ์มีความเรียบร้อย +  

3.2 ด้านส่งเสริมการตลาด PROMOTION1 
มีการลดราคา เมื่อซ้ือทางออนไลน์ 

เช่น มี 
ส่วนลดราคาพิเศษ 

  

3.3 ด้านส่งเสริมการตลาด PROMOTION3 
มีการสะสมแต้ม เพือ่แลกสินค้าใน

การส่ังซ้ือครั้งต่อไป 
+  

3.4 ด้านกายภาพ PHYSICAL3 
มีข้อมูลยืนยันการได้รับการช าระ

เงินที่ชัดเจน 
-  

ที่มา: จากการสรุปข้อมูลโดยผู้วิจัย 
 
อภิปรายผล 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ที่ซื้อผักไฮโดร
พอนิกส์ทางออนไลน์ พบว่า เพศ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และสถานภาพครอบครัว มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน อาจจะมีเพ่ือ
ร่วมงานรักสุขภาพช่วยแนะน าข้อมูลเกี่ยวกับการรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ
ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ และ ผู้ที่ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ต้องค านึงถึงรายได้ของตัวเอง ซึ่งผู้ที่มีรายได้ประมาณ 15,000 
– 40,000 บาท สามารถซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์มารับประทานได้โดยไม่ต้องกังวลและง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ  
เนื่องจากผักไฮโดรพอนิกส์มีราคาท่ีค่อนข้างสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชญาพรรณ (2563) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคที่
มีผลต่อปัจจัยการตัดสินใจบริโภคอาหารเจและมังสวิรัติที่จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน 
ได้แก่ อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเจ
และมังสวิรัติที่จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เพศหญิง มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
น้อยกว่าเพศชาย ซึ่งไม่สอดคล้องงานวิจัยของวิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย (2564) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดภัยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และการตลาดหลากช่องทาง  พบว่า เพศหญิงเป็นผู้ที่
ซื้อผักปลอดภัยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากกว่าเพศชาย เท่ากับ ร้อยละ 68 เนื่องจากเพศหญิงส่วนใหญ่มีหน้าที่ใน
การจับจ่ายส าหรับครอบครัวมากกว่าเพศชาย ในขณะที่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ คือ อายุเฉลี่ย 31 ปี และระดับการศึกษา
เท่ากับปริญญาตรี มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น  สอดคล้องกับจารุวรรณ บุญ
เหมาะ และคณะ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตนครปฐม พบว่า ผู้ที่
ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี เท่ากับ ร้อยละ 50.8 และอายุ 17-20 ปี ร้อยละ 31.3 เนื่องจากอายุที่ต่างกันมี
การรับรู้ถึงปัญหาในการซื้อสินค้าต่างกันโดยผู้ที่มีอายุที่น้อยจะตระหนึกถึงปัญหาในการซื้อสินค้ามากกว่าผู้ที่มี อายุมาก และ
งานวิจัยของทิพวรรณ สะท้าน และคณะ (2564) ศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ พบว่า ผู้ที่
ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  ร้อยละ 66 เนื่องจาก ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันจะมีการวิเคราะห์ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ท าให้ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่สูงจะมีการคิดวิเคราะห์
ตัดสินใจซื้อที่มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาที่น้อยกว่า 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่องทางในการซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ผ่านทาง Facebook มีความน่าจะเป็น
ในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น เนื่องจากเป็นช่องทาง 
social media ที่คนซื้อสินค้าเป็นจ านวนมากและสามารถเข้าถึงได้ง่าย สอดคล้องกับวิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย (2564) ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดภัยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และ
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การตลาดหลากช่องทาง พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจซื้อสินค้าผักปลอดภัยผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
และการตลาดหลากช่องทางส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผักปลอดภัยผ่านช่องทาง Facebook ร้อยละ 66.33 และช่องทาง Grabfood 
มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ เพ่ิมขึ้น เนื่องจาก เป็นแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับการขาย
อาหาร และมีโปรโมชั่นส่วนลดต่างๆ รวมถึงบริการจัดส่งสินค้าและการเก็บเงินปลายทาง ท าผู้บริโภคมีความสะดวกสบายใน
การสั่งซื้ออาหาร (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) สอดคล้องกับ
รุ่งนภา ชัยธนฤทธิ์ (2563) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้ออาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์  โดนผ่านช่องทาง Grabfood 
จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 ในส่วนของช่วงเวลาที่ซื้อทางออนไลน์ 08:01-12:00 น. มีความน่าจะเป็นในการ
ตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับmarketingoops (2564) เรื่องเผยอินไซต์ Food delivery 
ช่วงโควิดระลอก 3 ‘ใครคือลูกค้าหลัก-เมนูไหนฮิต-ช่วงใดขายดีสุด’ และ ‘ร้านอาหารควรปรับตัวอย่างไร พบว่า ช่วงเวลาที่มี
การสั่งซื้ออาหารผ่านทางแอปพลิเคชันสั่งขายอาหาร (Food delivery) ช่วงเวลาที่มีสั่งซื้อสูงที่สุดคือ 11:00 - 12:00 น. และ 
12:00 - 13:00 น. เนื่องจากไม่ต้องเดินทางไปกินที่ร้านและไม่ต้องต่อคิวในการซื้ออาหารในช่วงเวลาตอนเที่ยงวัน (ETDA, 
2563) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาต (PROMOTION) เรื่องมีการสะสมแต้มหรือสะสมยอดใน
การซื้อ เพ่ือแลกสินค้าในการสั่งซื้อครั้งต่อไป มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับจักรพันธ์ อันสน (2566) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์กลุ่ม Generation Z ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดในเรื่อง
โปรโมชั่นส่วนลด และการสะสมคะแนนเพ่ือแลกของรางวัล มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์กลุ่ม 
Generation Z ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้รับโปรโมชั่นส่วนลดและการสะสมคะแนนเพ่ือ
แลกของรางวัลในการซื้อครั้งต่อไป ซึ่งเป็นกลยุทธทางการตลาดที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกอยากกลับมาซื้อสินค้าของเราอีกครั้ง 
 
องค์ความรู้ใหม ่ 

จากการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สามารถสรุปองค์ความรู้ใหม่ได้ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านอายุเฉลี่ย 31 ปี และด้านระดับการศึกษาเท่ากับปริญญาตรี มีความน่าจะเป็นในการ
ตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ิมขึ้น  เนื่องจาก กลุ่มคนอายุเฉลี่ย 31 ปี
เป็นช่วงกลุ่มคนวัยท างาน ท าให้แต่ละวันส่วนใหญ่จะใช้เวลาในการท างาน ส่งผลให้ไม่มีเวลาออกไปซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ด้วยตนเองจึงเปลี่ยนมาซื้อช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้นเนื่องจากมีความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้ามากกว่า และเป็นผู้ที่บรรลุ
นิติภาวะแล้วสามารถหาข้อมูลที่เกี่ยวกับอาหารที่เป็นประโยชน์ทางออนไลน์ให้กับตัวเองได้  ในส่วนผู้ที่มีระดับการศึกษา
เท่ากับปริญญาตรีนั้นเป็นกลุ่มคนที่ผ่านการศึกษาเรียนรู้แล้ว ท าให้มีความรู้ความเข้าใจในประโยชน์ของการรับประทานผัก
เพ่ือสุขภาพและการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่า 

2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้ที่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Facebook และ Grabfood และผู้ที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์ในช่วงเวลา 08:01-12:00 น. มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก ช่องทาง Facebook เป็นช่องทาง social media ที่คนซื้อสินค้าเป็น
จ านวนมากและสามารถเข้าถึงได้ง่าย และ Grabfood เป็นแอปพลิเคชันที่เกี่ยวกับการขายอาหารและมีบริการจัดส่งที่
รวดเร็ว ท าให้มีความสะดวกในการสั่งซื้อทางออนไลน์ ในส่วนช่วงเวลา 08:01-12:00 น. มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อ
เพ่ิมข้ึนเนื่องจากส่วนใหญ่เป็นช่วงเวลาที่ร้านค้าเริ่มเปิดให้บริการขายทางออนไลน์และสามารถใช้ส่วนลดต่างๆ ได้ก่อนคนอ่ืน 
รวมถึงได้สั่งซื้อผักท่ีมีความสดในช่วงเช้าในแต่ละวัน 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในเรื่องบรรจุภัณฑ์มีความ
เรียบร้อย และด้านการส่งเสริมการตลาตในเรื่องมีการสะสมแต้มหรือสะสมยอดในการซื้อ เพ่ือแลกสินค้าในการสั่งซื้อครั้ง
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ต่อไปมีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ิมขึ้น  
เนื่องจากบรรจุภัณฑ์ที่มีความเรียบร้อยและสวยงามท าให้มีความน่าสนใจและดึงดูดให้ซื้อมากขึ้น และการสะสมแต้มหรือ
สะสมยอดในการซื้อ ส่งผลให้ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วนั้นกลับมาซื้อสินค้าเพ่ิมอีกเพ่ือสะสมแต้มในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไป ซึ่งเป็นกลยุทธการตลาดเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าอีกครั้งและผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจธุรกิจผักไฮโดรพอ
นิกส์จ าหน่ายทางออนไลน์น าไปใช้ต่อยอดต่อไปได ้
 
สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้ซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Chi-Square Test ระดับนัยส าคัญสถิติ 0.05 พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ ด้านอาชีพ ด้านรายได้ ด้านระดับการศึกษา และด้านสถานภาพครอบครัว มีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์  โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากนั้นวิเคราะห์เลือกตัวแปรอิสระในการเข้าสมการถดถอยโลจิทและสมการถดถอยโพรบิท
โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Backward Stepwise ซึ่งเป็นวิธีย่อยของ Backward Method แล้วน าตัวแปรอิสระที่ได้จาก
สมการ Backward Stepwise มาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยใช้การวิเคราะห์ด้วย
แบบจ าลองโลจิทที่เป็นแบบทวิ เนื่องจากมีความเหมาะสมและมีความน่าเชื่อถือมากกว่าแบบจ าลองโพรบิทที่เป็นแบบทวิ 
โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) ในกรณีที่ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่มีค่าได้เพียง 2 ค่า โดยก าหนดให้ 
Y = 1 คือ ผู้ที่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ และ Y = 0 คือ ผู้ที่ไม่เคยซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์แต่มีความ
สนใจที่จะซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ภายใน 1 ปี และมีตัวแปรอิสระท้ังหมด 12 ตัวแปร โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ปัจจัยด้านอายุเฉลี่ย 31 ปี ปัจจัยด้านระดับการศึกษาปริญญาตรี ปัจจัยด้านช่องทาง Social Media ผ่านทาง 
Facebook ปัจจัยด้านช่องทาง Website และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ผ่านทาง Grabfood ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
เรื่องบรรจุภัณฑ์มีความเรียบร้อย และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เรื่องมีการสะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้าในการ
สั่งซื้อครั้งต่อไป มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เพ่ิมข้ึน 

ส่วนในของปัจจัยด้านเพศหญิง ปัจจัยด้านช่องทางช าระเงินผ่านทางบัตรเครดิต/บัตรเดบิต ปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อแต่ละครั้งจ านวนน้อยกว่า 150 บาท และ 150-300 บาท ปัจจัยด้านช่วงเวลาที่ซื้อทางออนไลน์ในช่วงเวลา 08:01-
12:00 น. และปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ (Physical) เรื่องมีข้อมูลยืนยันการได้รับการช าระเงินที่ชัดเจน มีความน่าจะเป็น
ในการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลลดลง  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
1.1 จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง

กายภาพมากท่ีสุด ดังนั้นเมื่อลูกค้าสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์ ผู้ประกอบการควรมีการแสดงข้อมูลยืนยันการช าระเงินที่ชัดเจน
ให้กับลูกค้า มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่สะดวก และมีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว เช่น การแสดงข้อมูลชื่อร้านค้า รายการอาหารที่
สั่งซื้อ และจ านวนเงินที่ช าระเงินเรียบร้อยแล้วให้ชัดเจน อีกท้ังขั้นตอนการสั่งซื้อทางออนไลน์ควรมีความสะดวกรวดเร็วมีการ
บันทึกข้อมูลที่เคยสั่งซื้อไปแล้วทั้งข้อมูลติดต่อและที่อยู่จัดส่งเพ่ือลูกค้าจะได้ไม่ต้องกรอกข้อซ้ าอีก  และมีการจัดส่งสินค้าที่
รวดเร็วเนื่องจากสินค้าประเภทผักจะมีเรื่องความสดของผักมาเกี่ยวข้อง ท าให้การส่งผักที่มีความรวดเร็วสามารถคงสภาพ
ความสดของผักให้กับลูกค้าได้มากขึ้น 
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1.2 การผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุเฉลี่ย 31 ปี ด้านระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในทิศทางเดียวกัน โดยผู้ประกอบการควร
ให้ความสนใจกับกลุ่มลูกค้าที่มีอายุเฉลี่ย 31 ปี เนื่องกลุ่มลูกค้าที่เป็นบุคคลที่บรรลุนิติภาวะแล้ว สามารถค้นหาข้อมูลผักเพ่ือ
สุขภาพและการตัดสินใจสั่งซื้อของออนไลน์ด้วยตนเองได้ รวมทั้งกลุ่มลูกค้าที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่มีรายได้
ที่มั่นคง ซึ่งมีรายได้ประมาณ 15,001 – 40,000 บาท ท าให้สามารถซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ได้โดยไม่ต้องกังวลเนื่องจากผัก
ไฮโดรพอนิกส์มีราคาท่ีสูงกว่าผักท่ัวไป 

1.3 การผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านช่องทาง Social Media ผ่านทาง Facebook และ
ด้านช่องทาง Website และช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ผ่านทาง Grabfood ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทาง
ออนไลน์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในทิศทางเดียวกัน โดยผู้ประกอบการควรเน้นขายสินค้าผ่านทางช่องทาง 
Facebook และ Grabfood ให้มากยิ่งขึ้น เช่น การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์และโปรโมชันต่างๆ ในช่องทาง Facebook 
และ Grabfood เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้ตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะด้านการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลรวมเป็นกลุ่มเดียวกัน 

ไม่ได้แบ่งแยกกลุ่มในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแต่ละจังหวัดออกจากกัน ในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีแบ่งแยก
เก็บกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่แต่ละเขตเพ่ิมเติมเพ่ือที่จะให้ได้มาซึ่งผลการศึกษาที่มีความละเอียดและเข้าถึงความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละเขตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นและเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจธุรกิจผักไฮโดรพอ
นิกส์จ าหน่ายทางออนไลน์ต่อไป 

2.2 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลในเชิงคุณภาพ ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยศึกษาในเชิง
ปริมาณโดยวิธีการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์ความคิดเห็น
และเหตุผลของการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์ทางออนไลน์ด้านอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่เป็นประโยชน์ในการศึกษา
เพ่ิมข้ึน 

2.3 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้เครื่องมือส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักไฮโดรพอนิกส์
ทางออนไลน์ จากงานวิจัยนี้ที่ใช้แบบจ าลองการถดถอยโลจิสติกและโพรบิท ควรเพ่ิมเครื่องมือ อาทิ แบบจ าลองการถดถอย
เชิงพหุคูณ หรือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม เพ่ือเป็น
ประโยชน์ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
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