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บทคดัย่อ  

 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อเปรยีบเทยีบ ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคกบั

การตดัสนิใจซื้อสนิค้าอาหารสดในช่องทางออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร และ 2) เพื่อศกึษา

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารสดในช่องทาง

ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใช้แนวคดิด้าน

ประชากรศาสตร ์และสว่นประสมทาง ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค พืน้ทีท่ีใ่ชร้วบรวมขอ้มลูในการ

วจิยั คอื ในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างเป็น ผูบ้รโิภคทีเ่คยบรโิภคและผูท้ีใ่หค้วามสนใจ

บรโิภคสนิคา้อาหารสด ทีอ่าศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 คน ใชว้ธิคีดัเลอืกแบบเลอืก

กลุ่มตวัอย่างแบบสะดวกเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถาม แลว้จงึนําขอ้มูลไปทําการ

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ด้วยสถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถี่ 

(Frequency), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถติเิชงิอนุมาน เช่น การวเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) และการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  

 ผลการวจิยัพบว่า ตามวตัถุประสงค์ขอ้ที่ 1 พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เพศ อาชพี และระดบัการศกึษา มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ โดยเฉพาะกลุ่มผู้บรโิภคที่มลีกัษณะ

ประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมและเกณฑ์การพจิารณาเลอืกซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

เช่น ความสะดวก ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ และความคุน้เคยกบัเทคโนโลย ีและ วตัถุประสงค์



ขอ้ที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การส่งเสรมิการตลาด 

บุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสนิใจซือ้อาหารสดในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนียัสาํคญัทาง

สถติ ิยกเวน้ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายซึง่ไม่มอีทิธพิลอย่างมนีัยสําคญั ผลการศกึษาสะทอ้น

ใหเ้หน็วา่ ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพสนิคา้ ความคุม้คา่ของราคา การสง่เสรมิการขายที่

ตรงกลุ่มเป้าหมาย การบรกิารจากบุคลากรทีน่่าเชื่อถอื กระบวนการทีร่วดเรว็และชดัเจน รวมถงึ

บรรจุภณัฑห์รอืสิง่แวดลอ้มทางกายภาพทีส่ะอาดและปลอดภยั ซึง่ลว้นเป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อความ

มัน่ใจและความพงึพอใจในการซือ้สนิคา้ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

 งานวจิยัน้ีพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตรบ์างดา้น เชน่ เพศ อาชพี และระดบัการศกึษา มี

ผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสดออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ขณะเดยีวกนั ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด (7P’s) ส่วนใหญ่ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 

กระบวนการบรกิาร และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มอีทิธพิลอย่างมนีัยสําคญัต่อพฤตกิรรมการ

ซื้อของผูบ้รโิภค ผลการวจิยัสามารถนําไปใชใ้นการกําหนดกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคล้องกบั

ลกัษณะผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม 

 

คาํสาํคญั: การตดัสินใจซ้ือ อาหารสดออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

 

Abstract 

 This research aimed (1) to compare the demographic factors of consumers with 

their decision-making in purchasing fresh food products through online channels in 

Bangkok, and (2) to study the influence of marketing mix factors (7P’s) on consumers’ 

decision-making in purchasing fresh food products online. The study employed a 

quantitative research methodology, based on Demographic Theory, Marketing Mix Theory 

(7P’s), and Consumer Behavior Theory. The data were collected in Bangkok using a 

sample group of 385 consumers who had experience or interest in purchasing fresh food 

online, selected through convenience sampling. The research instrument was a 

questionnaire, and the data were analyzed using statistical software. Descriptive statistics 

included frequency, percentage, mean, and standard deviation, while inferential statistics 

included ANOVA and multiple regression analysis. 

 The findings revealed that, regarding the first objective, demographic factors such 

as gender, occupation, and educational level significantly influenced consumer decisions 

to purchase fresh food online in Bangkok. Consumers with different demographic 

characteristics showed different behaviors and decision-making criteria, such as 



convenience, store credibility, and familiarity with technology. Regarding the second 

objective, marketing mix factors including product, price, promotion, people, process, and 

physical evidence significantly influenced purchasing behavior, whereas place (distribution 

channels) did not show a significant effect. These findings indicate that consumers 

prioritize product quality, price value, effective promotions, reliable service staff, fast and 

clear processes, and clean, safe packaging—all of which enhance confidence and 

satisfaction in online purchases. The study’s results can be applied in developing 

marketing strategies tailored to consumer groups with different demographic profiles. 

 

Keywords: Purchase Decision, Online Fresh Food, Marketing Mix, Consumer 

Behavior 

 

บทนํา 

 ในปัจจุบนัเทคโนโลยดีจิทิลัไดเ้ขา้มามบีทบาทสําคญัในชวีติประจําวนัของผูค้นทัว่โลก 

ส่งผลใหรู้ปแบบการดําเนินชวีติและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปอย่างชดัเจน โดยเฉพาะ

ในด้านการซื้อขายสนิค้าและบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ หน่ึงในหมวดสนิค้าที่มกีารเตบิโต

อย่างรวดเรว็ คอื “อาหารสดออนไลน์” ซึง่เดมิเคยถูกมองว่าเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งสมัผสัหรอื

เลือกซื้อด้วยตนเอง แต่ปัจจุบันกลบักลายเป็นหน่ึงในกลุ่มสินค้าที่ได้รบัความนิยมสูง จาก

รายงานของ Statista (2024) พบว่าตลาดคา้ปลกีออนไลน์ในหมวดอาหารสดมอีตัราการเตบิโต

ต่อเน่ืองทัว่โลก รวมถงึประเทศไทยที่มแีนวโน้มสูงขึน้อย่างมนีัยสําคญั ทัง้น้ี สถานการณ์การ

แพร่ระบาดของโควิด-19 ก็มีส่วนสําคญัในการผลกัดนัให้ผู้บริโภคหนัมาซื้ออาหารสดผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ., 2566) 

รายงานว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไทยในช่วงปี 2563–2565 มกีารใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน์

เพิม่ขึน้ในหมวดหมูอ่าหารสดมากทีสุ่ด สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการปรบัตวัของผูบ้รโิภคและโอกาสทาง

ธุรกจิใหมใ่นอุตสาหกรรมคา้ปลกีอาหารสดออนไลน์ 

  แมว้่าแนวโน้มของตลาดอาหารสดออนไลน์จะเตบิโตอย่างรวดเรว็ แต่ยงัพบว่าในเชงิ

วชิาการมกีารศกึษาวจิยัทีเ่ฉพาะเจาะจงกบั “พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้ออาหารสดผ่านช่องทาง

ออนไลน์” โดยเฉพาะในบริบทของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ค่อนข้างจํากัด ทัง้ที่

กรุงเทพฯ เป็นศนูยก์ลางดา้นเศรษฐกจิ เทคโนโลย ีและมฐีานผูบ้รโิภคทีม่กีาํลงัซือ้สงูหลากหลาย

กลุ่ม การขาดแคลนขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายในพืน้ทีน้ี่จงึเป็นช่องว่าง

สําคัญที่ควรได้รบัการศึกษาเพิ่มเติม นอกจากน้ี ผู้ประกอบการจํานวนมากยงัใช้แนวทาง

การตลาดแบบทัว่ไปโดยไม่คาํนึงถงึปัจจยัเฉพาะทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค เช่น ความ

เชื่อมัน่ในคุณภาพสินค้า ระบบขนส่ง บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระทัง่ทศันคติต่อร้านค้าในโลก



ออนไลน์ ซึ่งหากเข้าใจปัจจยัเหล่าน้ีอย่างลึกซึ้ง ก็จะสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี

ประสทิธภิาพและตรงใจผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 

  จากสถานการณ์และช่องว่างดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจในการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลตอ่

การตัดสินใจซื้ออาหารสดในช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เปรยีบเทยีบปัจจยัประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

อาหารสดในช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7P’s) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร 

กระบวนการ และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอาหารสดใน

ชอ่งทางออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชค้อืผูท้ีม่ปีระสบการณ์หรอืความสนใจในการซือ้อาหารสดผ่าน

ระบบออนไลน์ จํานวน 385 คน ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) และเกบ็ขอ้มลูผา่นแบบสอบถาม จากนัน้นํามาวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิ

พรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ANOVA และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อให้

สามารถระบุปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดอ้ยา่งแมน่ยาํและเป็นระบบ 

  ผลการวจิยัครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ทัง้ในเชงิวชิาการและการนําไปใชเ้ชงิปฏบิตั ิโดยเฉพาะ

กบัผู้ประกอบการที่ต้องการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคล้องกบัพฤตกิรรมและความ

ต้องการที่แท้จรงิของผู้บรโิภคในเขตเมอืง ทัง้ยงัสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันา

แพลตฟอรม์ซื้อขายอาหารสดใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ ตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ในยุค

ดจิทิลั และสรา้งความแตกต่างในการแขง่ขนัในตลาดทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็  

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

1. เพือ่เปรยีบเทยีบ ปัจจยัประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อาหาร

สดในชอ่งทางออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้อาหารสดในชอ่งทางออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการศึกษา  

 การศึกษาวิจัยครัง้ น้ีมีขอบเขตครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่ เ ป็นผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งมีประสบการณ์หรือความสนใจในการซื้อสินค้าอาหารสดผ่านช่องทาง

ออนไลน์ จํานวน 385 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) ดา้นเน้ือหา

ครอบคลุมการศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา 

อาชพี และสถานภาพสมรส กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อาหารสดออนไลน์ รวมถงึศกึษา

ผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ



สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม และดําเนินการเก็บข้อมูลในช่วง

พฤษภาคม พ.ศ. 2568 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



กรอบแนวคิดการวิจยั 

 งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยักําหนดกรอบแนวคดิการวจิยัตามแนวคดิของ

ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demographic Theory) ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และทฤษฎี

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Theory) โดยกรอบแนวคดิการวจิยัประกอบดว้ย 

 

ตวัแปรอิสระ                 ตวัแปรตาม 

 

    

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

ลักษณทางประชาการศาสตร 

 เพศ 

 อายุ 

 สถานภาพ 

 อาชีพ 

 รายได 

 ระดับการศึกษา 

(Kotler & Keller, 2016) 

 

ลักษณะปจจัยทางการตลาด (7Ps) 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 ปจจัยดานราคา  

 ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย 

 ปจจัยการสงเสริมการตลาด 

 ปจจัยดานบุคลากร 

 กระบวนการใหบริการ 

 ลักษณะทางกายภาพ 

(Kotler & Keller, 2016) 

พฤติกรรมผูบริโภคที่สงผล

ตอซื้อสินคาประเภทอาหาร

สดในชองทางออนไลน ใน

กรุงเทพมหานคร 

 

 การรับรูปญหา  

 การคนหาขอมูล 

 การประเมิน

ทางเลือก   

 การตัดสินใจซือ้  

 พฤติกรรมหลังการ

ซื้อ 

(Kotler & Keller, 2016) 

 



ทบทวนวรรณกรรม 

 จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง พบว่า ปัจจยัการตลาดที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสดออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้รบัอทิธพิลจากทัง้ปัจจยั

ดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งเป็น

องคป์ระกอบสาํคญัทีส่ามารถใชเ้ป็นกรอบแนวคดิในการวจิยัไดอ้ยา่งครอบคลุม 

1. ทฤษฎีประชากรศาสตร์ ชี้ให้เห็นว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพ และ

สถานภาพ ล้วนส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค โดยเฉพาะในด้านความคาดหวงัและ

ทศันคต ิเชน่ เพศหญงิใหค้วามสาํคญักบัความปลอดภยัของสนิคา้ ขณะทีผู่ม้รีายไดส้งูมี

แนวโน้มเลอืกสนิคา้พรเีมยีม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) 

2. ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของ Kotler & Armstrong และ Solomon อธบิายกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผ่าน 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่า การตดัสนิใจ

ของผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้นและไดร้บัอทิธพิลจากหลายปัจจยั โดยเฉพาะความเสีย่งที่

รบัรู ้ความเชือ่มัน่ในแพลตฟอรม์ และประสบการณ์ก่อนหน้า 

3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ถูกนํามาใช้เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้อาหารสดออนไลน์ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดั

จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 

โดยเฉพาะในบรบิทของตลาดออนไลน์ ปัจจยัเหล่าน้ีล้วนมบีทบาทในการสร้างความ

เชือ่มัน่ ความสะดวกสบาย และความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

4. แนวคดิการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) ยงัมบีทบาทสาํคญัในบรบิทของการซื้ออาหารสด

ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะในดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ การใชง้านทีง่่าย และความ

ปลอดภยัของระบบ ซึง่เป็นตวัเรง่ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชช้อ่งทางดจิทิลัมากขึน้ 

5. การศกึษาวจิยัครัง้น้ีมพีื้นฐานจากการศกึษาวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งทัง้ในประเทศและ

ต่างประเทศ เพื่อทําความเขา้ใจแนวโน้มของพฤตกิรรมผู้บรโิภคในการซื้ออาหารสด

ผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ และลกัษณะเฉพาะของ

ตลาดในเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเหล่าน้ีไม่เพยีงแต่สนับสนุนการสรา้ง

กรอบแนวคดิการวจิยั แต่ยงัชว่ยชีใ้หเ้หน็ถงึชอ่งวา่งขององคค์วามรูท้ีง่านวจิยัฉบบัน้ี 

 

 

 

 



ระเบียบวิธีวิจยั 

 งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมพีื้นที่วจิยั คอื ในกรุงเทพมหานคร ประชากร 

คอื ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้ออาหารสดในช่องทางออนไลน์ จํานวน 385 คน ใช้

วธิกีารคดัเลอืกแบบผูว้จิยัใชว้ธิกีารคดัเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ซึ่งเป็นวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากบุคคลทีส่ามารถเขา้ถงึไดง้่ายและเตม็ใจใหข้อ้มูลกบัผูว้จิยั 

โดยไม่จําเป็นตอ้งสุม่ตวัอย่างจากประชากรทัง้หมด เน่ืองจากเป็นการวจิยัทีม่ขีอ้จาํกดัดา้นเวลา

และทรพัยากร จึงเหมาะกบัการเก็บข้อมูลในพื้นที่เฉพาะ เช่น กรุงเทพมหานคร ทัง้น้ี กลุ่ม

ตวัอย่างที่เลือกจะต้องเป็นผู้ที่มคีุณสมบตัิตรงตามเกณฑ์ที่กําหนด คอื ผู้ที่เคยซื้อในการซื้อ

อาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์เท่านัน้ การเลอืกแบบสะดวกจงึช่วยให้ผู้วจิยัสามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงและรวดเรว็ ตรงตามวตัถุประสงคข์องการศกึษา เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ

วจิยั ม ี1 ชนิด ไดแ้ก่ 1) แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสเ์ครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ม ี1 ชนิด ไดแ้ก่ 

แบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์(Google Forms) สรา้งขึน้โดยองิจากแนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์

ทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของ Kotler (2017) และทฤษฎพีฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ 

Solomon (2018) แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ทางด้านปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และระดบัการศกึษา (2) ความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

(7P’s) ประกอบด้วย ดา้นผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ และ (3) พฤตกิรรม

การตดัสนิใจซื้ออาหารสดออนไลน์ ประกอบด้วยการรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) การ

ค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การ

ตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) โดย

แบบสอบถามไดผ้า่นการทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) จากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 

40 คนไดค้่าความเชื่อมัน่ 0.946 (7P’s) และ 0.904 (พฤตกิรรมการซื้อ) โดยเกบ็ขอ้มลูระหว่าง

เดอืน พฤษภาคม ถงึเดอืน มถุินายน พ.ศ. 2568 นําขอ้มลูเชงิปรมิาณมาวเิคราะหด์ว้ยสถติริอ้ย

ละ (Percentage) ค่าความถี ่(Frequency) ใชว้ดัคุณลกัษณะทัว่ไปผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลี่ย (MEAN) และค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) ใช้วดัปัจจยัพฤติกรรม

ผู้บรโิภค และ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และสถิตเิชงิอนุมาน ผู้วจิยัใช้ One-Way 

ANOVA เพื่อทดสอบหาความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึ้นไป และ Multiple 

Regression Analysis ใชว้เิคราะหเ์พื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นพฤตกิรรมและวถิกีาร

ดาํเนินชวีติและระหวา่งปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) กบัการตดัสนิใจซือ้ 

 

ผลการวิจยั 

 จากการศกึษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้อาหารสดในชอ่งทาง

ออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ส่วนมากเป็นผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ของ



ผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี 

สถานภาพโสด  อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน มากกวา่ 30,001 บาท และมี

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยผลทีไ่ดจ้ากการศกึษานํามาสรุปไดด้งัน้ี 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

งานวจิยัน้ีพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตรบ์างดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาชพี และระดบัการศกึษา 

ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้ออาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ ซึ่ง

ผลการวจิยัขอ้น้ีแตกต่างกบัแนวคดิของฑติาพร รุง่สถาพร และปฐมา สตะเวทนิ (2564) ทีร่ะบุวา่ 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ในช่วงวกิฤต ยกเวน้เฉพาะ

ดา้นอายุ อย่างไรกต็าม ผลการวจิยัน้ีกลบัมคีวามสอดคลอ้งกบังานของพเยาว ์สนสาขา (2561) 

ซึง่พบว่า เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได ้ลว้นมอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้อาหาร

สดอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิดงันัน้อาจกล่าวไดว้่าความแตกต่างของประชากรศาสตรส์่งผลต่อ

แนวทางการพจิารณาและตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะสนิคา้ประเภทอาหารสดที่

มีความเฉพาะด้านในแง่ของความมัน่ใจ ความสะดวก และความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี 

ประชากรศาสตรส์่งผลต่อแนวทางการพจิารณาและตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะ

สินค้าประเภทอาหารสดที่มีความเฉพาะด้านในแง่ของความมัน่ใจ ความสะดวก และ

ความคุน้เคยกบัเทคโนโลย ีซึง่แตกต่าง สมมตฐิานทีก่ําหนดไวว้่า ปัจจยัประชากรศาสตรอ์าจไม่

มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ ทัง้น้ีอาจเป็นเพราะ ลกัษณะของสนิคา้อาหารสดทีต่อ้งพจิารณามากกว่า

สินค้าทัว่ไปในแง่ความปลอดภัยและสุขอนามยั ดังงานวิจัยของ พเยาว์ สนสาขา (2561) 

เช่นเดียวกับงานวิจยัของ อิราวฒัน์ ชมระกา และคณะ (2565) ดงันัน้ การวิเคราะห์ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ควรพิจารณาควบคู่กบัลกัษณะของสินค้าที่มีความอ่อนไหวต่อพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคดว้ย 

 ส่วน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) พบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ราคา การ

สง่เสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้อาหารสดผา่นช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  ตรงกบัทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 

(7P’s) ของ Kotler (2017) และ สอดคล้องกบัแนวคดิด้านพฤติกรรมผู้บรโิภคของ Solomon 

(2018) ทีก่ล่าวถงึผลของสิง่แวดลอ้มและกระบวนการบรกิารตอ่การสรา้งประสบการณ์ในการซือ้ 

ตรงกบัสมมตฐิานที่กําหนดไวว้่า ปัจจยัการตลาดบางด้านส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติ ิทัง้น้ีอาจเป็นเพราะผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามคาดหวงั

ต่อสนิค้าอาหารสดที่ส ัง่ผ่านช่องทางออนไลน์ในหลายมติิ โดยเฉพาะในด้านคุณภาพ ความ

ปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนผ่านปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ที่พบว่า 

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความหลากหลายและแหล่งทีม่าของสนิคา้ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ ดวงยีห่วา จริะวงศส์นัตสิุข และธรีารตัน์ วรพเิชฐ (2566) ทีช่ีว้่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั



มาตรฐานสนิคา้และความปลอดภยัเป็นหลกั ส่วนดา้นราคา ซึ่งเป็นอกีหน่ึงปัจจยัสําคญั พบว่า

ผูบ้รโิภคมกัใชร้าคาเป็นเกณฑใ์นการเปรยีบเทยีบก่อนตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้ทีซ่ือ้

ซ้ําไดง้า่ยอย่างอาหารสด ซึง่สนบัสนุนขอ้คน้พบของ อริาวฒัน์ ชมระกา และคณะ (2565) ทีร่ะบุ

ว่า ราคาที่เหมาะสมช่วยสร้างแรงจูงใจและนําไปสู่ความภกัดตี่อแบรนด์ได้ ด้านการส่งเสรมิ

การตลาดพบวา่ การลดราคา โปรโมชัน่ และของแถม มผีลต่อการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค 

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของกลุ่มเดยีวกนัคอื อริาวฒัน์ ชมระกา และคณะ (2565) ทีเ่น้นผลของ

การสื่อสารการตลาดต่อการรบัรูคุ้ณค่าและการกระตุ้นการซื้อ ขณะทีด่้านบุคลากร ผูบ้รโิภคมี

แนวโน้มให้ความสําคญักบัความรูแ้ละการบรกิารของพนักงาน ซึ่งมบีทบาทในการเสรมิสรา้ง

ความเชื่อมัน่ โดยเฉพาะเมื่อตนไม่สามารถสมัผสัสนิคา้จรงิไดก่้อนตดัสนิใจซื้อ ตรงกบัขอ้เสนอ

ของ Solomon (2018) เรื่องพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ได้รบัอิทธพิลจากประสบการณ์บรกิารและ

บุคลกิของผู้ให้บรกิาร สําหรบัด้านกระบวนการ ผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัความรวดเรว็และ

ความแม่นยําในขัน้ตอนต่าง ๆ เช่น การสัง่ซื้อ การติดตามสถานะ และการชําระเงิน ซึ่ง

สอดคลอ้งกบังานของ กนกวรรณ นุชนารถ และคณะ (2562) ทีศ่กึษาดา้น Food Delivery และ

พบว่าขัน้ตอนทีร่าบรื่นส่งผลต่อความพงึพอใจโดยตรง สุดทา้ยคอืดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

เช่น บรรจุภัณฑ์และภาพลกัษณ์ของสินค้า ที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นตัวแทนของคุณภาพที่ไม่

สามารถตรวจสอบได้ด้วยตาเปล่าก่อนซื้อ ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษาของ พเยาว์ สนสาขา 

(2561) ทีพ่บว่าความสะอาด แขง็แรง และความปลอดภยัของบรรจุภณัฑม์อีทิธพิลต่อการเลอืก

ซื้ออาหารสด สําหรบัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายซึ่งไม่พบความสมัพนัธ์อย่างมีนัยสําคญั 

สะท้อนว่าในยุคทีแ่พลตฟอร์มออนไลน์มคีวามหลากหลายและใช้งานง่ายอย่างแพร่หลายแล้ว 

ช่องทางจงึไม่ใช่ตวัแปรหลกัในการตดัสนิใจซื้ออกีต่อไป ทัง้หมดน้ีชีใ้หเ้หน็ว่าองคป์ระกอบด้าน 

7P’s ส่วนใหญ่มผีลโดยตรงต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทของการซื้ออาหารสดออนไลน์ ซึ่ง

สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler (2017) และไม่ขดัแย้งกบัสมมตฐิานที่กําหนดไว้ในงานวจิยั

ฉบับน้ี ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรเน้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่ครอบคลุมทัง้ด้าน

คุณภาพ บรรจุภณัฑ์ การส่งเสรมิการขาย การให้ขอ้มูลที่เชื่อถือได้ และประสบการณ์ที่ตอบ

โจทยผ์ูบ้รโิภค เพือ่กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ซ้ําและสรา้งความจงรกัภกัดใีนระยะยาว 

ข้อเสนอแนะ 

 งานวจิยัน้ีได้ขอ้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ทีส่ําคญั คอื ปัจจยัประชากรศาสตร์ และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 

กระบวนการ และสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ลว้นมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อาหารสด

ในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะกลุ่มเพศหญงิ กลุ่มอายุ 21–30 

ปี และกลุ่มโสดทีม่รีายไดแ้ละการศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป เป็นกลุ่มหลกัทีม่แีนวโน้มในการ



ใชบ้รกิารชอ่งทางออนไลน์สงู สามารถนําไปประยกุตใ์ชก้บั ผูป้ระกอบการธุรกจิคา้ปลกีออนไลน์ 

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ รวมถึงหน่วยงานที่สนับสนุนการตลาดดิจิทลัในภาคสินค้าอุปโภค

บรโิภค โดยสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธใ์หส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เช่น 

การจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย การกําหนดราคาที่แข่งขนัได้ และการ

พฒันาบรรจุภณัฑ์ทีส่ะอาด ปลอดภยั และน่าเชื่อถอื โดยควรใหค้วามสําคญักบั การออกแบบ

สนิค้าให้หลากหลายตอบโจทย์ทุกกลุ่ม ความเขา้ใจของบุคลากรในผลติภณัฑ์และการบรกิาร 

ความสามารถในการแสดงสถานะการจดัส่งแบบเรยีลไทม์ และการใช้กลยุทธ์โปรโมชัน่อย่าง

เหมาะสม เชน่ flash sale หรอืการใหส้ทิธพิเิศษแก่สมาชกิ ทัง้หมดน้ีควรดาํเนินการควบคู่ไปกบั

การสรา้งประสบการณ์เชงิบวกทีท่ําใหเ้กดิความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดตี่อแบ

รนด์ซึ่งจะเป็นรากฐานสําคญัของความยัง่ยนืในธุรกิจออนไลน์ด้านอาหารสดต่อไปในอนาคต 

สําหรบัประเดน็ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรทําวจิยัในประเดน็เกี่ยวกบัสําหรบัประเดน็ในการวจิยั

ครัง้ต่อไป ควรทําวจิยัในประเดน็เกี่ยวกบั ความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้ออาหาร

สดออนไลน์ระหวา่งผูบ้รโิภคในปรมิณฑลลติ่างจงัหวดั โดยเน้นการเปรยีบเทยีบความพรอ้มดา้น

เทคโนโลย ีความถีใ่นการใชบ้รกิารออนไลน์ และค่านิยมในการเลอืกซือ้สนิคา้ประเภทอาหารสด

ในบรบิทที่แตกต่างกนั ทัง้น้ีเพื่อให้ได้ข้อมูลเชงิลึกที่สามารถประยุกต์ใช้ได้ในระดบัประเทศ 

นอกจากน้ี ควรทาํวจิยัในประเดน็เกีย่วกบั ปัจจยัใหมใ่นยคุดจิทิลั เชน่ อทิธพิลของการรวีวิสนิคา้

ออนไลน์ การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย (Influencers) การรับรู้แบรนด์ผ่าน

แพลตฟอร์มดิจิทัล และการใช้ระบบ AI ในการแนะนําสินค้า ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ส่งผลต่อ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัอย่างมนีัยสําคญั การศกึษาประเดน็เหล่าน้ีจะช่วยใหส้ามารถ

เข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคเชงิลึกยิง่ขึ้น และเป็นประโยชน์ต่อการออกแบบกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ทีต่รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งแทจ้รงิในอนาคต  
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