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บทคดัย่อ 

งานวจิยัฉบบันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศกึษาความแตกต่างของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เพศ อายุ รายได ้อาชพี และระดบัการศกึษาที่มตี่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหาร Vegan, Plant-based และ

อาหารมงัสวริตัขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศกึษาความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้ออาหารประเภทดงักล่าว การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดย

เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 444 คน ซึ่งเป็นผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์หรอืความสนใจในการบรโิภค

อาหาร Vegan, Plant-based และมงัสวิรตัิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น

เครื่องมอืหลกัในการรวบรวมขอ้มูล และใชส้ถติเิชงิพรรณนา (ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน) 

และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และการวเิคราะห์

ถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression) ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ อาชพี และระดบัการศกึษา 

ไม่มผีลอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร Vegan, Plant-based และมงัสวริตัทิีร่ะดบั0.05 

เช่นเดยีวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น ซึง่แมว้่ากลุ่มตวัอย่างจะมรีะดบัความคดิเหน็ในแต่ละ
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ด้านอยู่ในระดบั “เหน็ด้วยมาก” โดยเฉพาะด้านราคา(Mean=4.06), ด้านผลติภณัฑ์ (Mean = 3.98), และ

ลกัษณะทางกายภาพ (Mean = 3.98) แต่แบบจ าลองการถดถอยไม่สามารถอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ

ซื้อได้อย่างมนีัยส าคญัในเชิงสถติ ิอย่างไรก็ตาม ผลการศกึษาในเชงิพฤตกิรรมสะท้อนถงึความสนใจของ

ผู้บรโิภคในด้านคุณภาพสนิค้า ด้านความเหมาะสมของราคา ความสะดวกในการเข้าถงึสนิค้า และความ

น่าเชื่อถอืของช่องทางจดัจ าหน่าย ซึ่งสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาด การพฒันา

ผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารทางการตลาด ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย 

 

ค าส าคญั: อาหารวแีกน, อาหารแพลนตเ์บส, อาหารมงัสวริตั,ิ การตดัสนิใจซือ้, สว่นประสมทางการตลาด 

 

Abstract 

This research aimed to (1) investigate whether demographic factors—namely gender, age, 

income, occupation, and education level—have an influence on the purchasing decisions for vegan, 

plant-based, and vegetarian food among consumers in the Bangkok Metropolitan Area, and (2) 

examine consumer opinions toward marketing mix factors (7Ps), including product, price, place, 

promotion, people, process, and physical evidence, in relation to their influence on purchasing 

decisions for such food products.  This study employed a quantitative research approach using an 

online questionnaire as the primary data collection instrument. The sample comprised  444 

respondents who had experience or interest in consuming vegan, plant -based, or vegetarian food. 

Descriptive statistics (percentage, mean, standard deviation) and inferential statistics, including 

One-Way ANOVA and Multiple Linear Regression, were used to analyze the data. 

The findings revealed that demographic factors—gender, age, income, occupation, and 

education level did not significantly influence purchasing decisions at the 0.05 significance level. 

Similarly, none of the seven marketing mix components were found to have a statistically significant 

effect on consumer purchasing decisions. Although the regression model did not show statistical 



significance, consumers expressed strong agreement toward all seven marketing factors, 

particularly price (Mean = 4.06), product (Mean = 3.98), and physical evidence (Mean = 3.98).   

These results indicate that, behaviorally, consumers still value product quality, reasonable pricing, 

accessibility, and credibility of distribution channels. Therefore, the findings can serve as useful 

guidel ines for developing market ing strategies, product development, and market ing 

communications that align with the behaviors and expectations of the target consumer group. 
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บทน า 

ในปัจจุบัน ผู้บริโภคในเขตเมืองใหญ่อย่างกรุงเทพมหานครเริ่มหันมาใส่ใจสุขภาพและ

สิง่แวดลอ้มมากยิง่ขึน้ ส่งผลใหแ้นวโน้มการบรโิภคอาหารรูปแบบใหม่ เช่น อาหารวแีกน (Vegan), อาหาร

แพลนต์เบส (Plant-based) และอาหารมงัสวริตั ิ(Vegetarian) มกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง นอกจากเหตุผล

ดา้นสุขภาพแลว้ ยงัมปัีจจยัดา้นจรยิธรรมและความยัง่ยนืทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค  อย่างไรกต็าม

พฤตกิรรมการเลอืกซื้ออาหารประเภทดงักล่าวยงัคงมคีวามหลากหลายและซบัซ้อน ขึ้นอยู่กบัหลายปัจจยั 

เช่น อายุ รายได้ ความรู้ ความเชื่อส่วนบุคคล รวมถึงกระแสสงัคม การท าความเข้าใจปัจจยัเหล่านี้จึงมี

ความส าคญั เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการและนักพฒันาผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ

ของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ตลาดอาหาร Vegan, Plant-based ทัว่โลก (Global)มูลค่าปี 2022: 

16.55 พนัลา้นดอลลาร ์และคาดว่าจะเพิม่เป็น 37.5 พนัลา้นดอลลาร ์ภายในปี 2030 ดว้ยอตัราเตบิโตเฉลีย่ 

(CAGR) ประมาณ 10.7%  ตวัเลขล่าสุดปี 2023 รายงานจาก Fortune Business Insights ว่ามมีูลค่าตลาด 

33.14 พนัลา้นดอลลาร ์และคาดว่าจะโตเป็น 37.37 พนัลา้นดอลลารใ์น 2024 และทะลุ 103 พนัลา้นดอลลาร์

ใน 2032     ตาม Precedence Research ปี 2024 ตวัเลขอยู่ที ่20.18 พนัลา้นดอลลาร ์และอาจพุง่ถงึ 55.42 

พนัลา้นดอลลาร์ภายใน 2034 (CAGR ~10.6) ตลาดอาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตั ิใน

ประเทศไทยปี 2019 มผีูบ้รโิภควแีกนและมงัสวริตัมิากถงึ 2.3 ลา้นคน   



• ตลาดผลติภณัฑเ์นื้อจากพชืในไทยปี2023 มมีลูค่า1,560 ลา้นบาท, เตบิโตจากปีก่อน 9.7%   

• ช่วงเทศกาลกนิเจ 2566 ยอดขายอาหารมงัสวริตัปิรุงส าเรจ็เพิม่ขึน้ถงึ 7 เท่า สรา้งเมด็เงนิสะพดัรวม 

44,558 ลา้นบาท 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ รายได้ การศกึษา ที่มผีลต่อการเลอืกซื้ออาหารวแีกน 

(Vegan) แพลนตเ์บส (Plant-based) และอาหารมงัสวริตัขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความคดิเหน็องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มอีิทธิพลต่อผู้บรโิภค

อาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตขิองคนในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. พื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจอาหารวีแกนให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตการศึกษา 
การวิจยันี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคจ านวน 444 คนที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์หรอืความสนใจในการบรโิภคอาหาร Vegan, Plant-based หรอือาหาร

มงัสวริตั ิเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน) และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ One-Way ANOVA และ Multiple Linear Regression 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
งานวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผู้วจิยัก าหนดกรอบแนวความคดิการวจิยั ตามแนวคดิ /ทฤษฎี

ของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และแนวคด ิการตดัสนิใจซื้อสนิค้า

ของผูบ้โิภค โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 จากการศกึษาทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซือ้อาหารประเภทวแีกน (Vegan), แพลนตเ์บส (Plant-based) และมงัสวริตั ิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสามารถจ าแนกเป็นประเดน็ส าคญัไดด้งันี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกบัอาหารทางเลือก: Vegan, Plant-based และมงัสวิรติั   

 แนวคิดเกี่ยวกับอาหารทางเลือกได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา 

โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่สใ่จต่อสุขภาพ สิง่แวดลอ้ม และจรยิธรรมในการบรโิภค (Melina et al., 2016; 

Tuso et al., 2013) อาหารมงัสวริตัมิคีวามหลากหลาย เช่น แบบแลคโต (Lacto), แบบโอโว (Ovo), และ

แบบวแีกน (Vegan) ซึง่งดเวน้ผลติภณัฑจ์ากสตัวโ์ดยสิน้เชงิ ขณะทีอ่าหาร Plant-based เน้นบรโิภคพชืเป็น

หลกั โดยอาจยดืหยุ่นมากกว่าวแีกน (Leitzmann, 2014) อาหารทางเลอืกเหล่านี้ตอบสนองความต้องการ

ผู้บรโิภครุ่นใหม่ที่ต้องการลดผลกระทบทางสิง่แวดลอ้มและสนับสนุนการด ารงชวีติอย่างยัง่ยนื (Spencer, 

1993) 

2. ปัจจยัประชากรศาสตรท่ี์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค     



 ทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538) ระบุว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้

อาชีพ การศึกษา และสถานภาพสมรส เป็นองค์ประกอบส าคญัที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมและรูปแบบการ

ตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะในสงัคมเมอืงซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางเศรษฐกจิและสงัคมอย่ างต่อเนื่อง 

งานวจิยัของสุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ชี้ให้เหน็ว่าเพศหญิงมบีทบาทมากขึ้นในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพื่อ

สุขภาพ และผูท้ีม่รีายไดสู้งกว่ามกัมโีอกาสเลอืกผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพและราคาสงูกว่า รวมทัง้มแีนวโน้มให้

ความส าคญักบัคุณค่าทางจรยิธรรมในการบรโิภคอาหาร 

3. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)    

แนวคดิเรื่องส่วนประสมทางการตลาดโดย Kotler & Keller (2016) แสดงให้เหน็ว่าองค์กรควร

พจิารณาองค์ประกอบส าคญั 7 ประการ ไดแ้ก่ 1) ผลติภณัฑ ์(Product) ทีต่อบสนองต่อความต้องการของ

ลูกคา้ 2) ราคา (Price) ทีส่ะทอ้นมูลค่าและความพงึพอใจ 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ทีเ่ขา้ถงึง่าย

และมคีวามสะดวกสบาย 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีม่ปีระสทิธภิาพในการสื่อสาร 5) บุคลากร 

(People) ที่มคีุณภาพและให้บรกิารอย่างเป็นมติร 6) กระบวนการให้บรกิาร (Process) ที่มมีาตรฐาน 7) 

ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่น บรรจุภณัฑห์รอืสถานทีจ่ าหน่ายทีส่่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ

สนิคา้ เมื่อประยุกตใ์ชก้บัตลาดอาหารวแีกนและแพลนตเ์บสพบว่า การออกแบบผลติภณัฑท์ีม่คีวามน่าดงึดูด

และสื่อสารคุณค่าอย่างชดัเจน รวมถึงการเลือกช่องทางจดัจ าหน่ายที่เหมาะสม เช่น ผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์หรอืซูเปอรม์ารเ์กต็เฉพาะทาง มสีว่นช่วยใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ในกลุ่มผูบ้รโิภครุ่นใหม่มากขึน้  

 

 

4.   งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง      

 งานวจิยัของทพิยว์ลัย ์กาญจนภกัด ี(2565) พบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาหารวแีกนในเขตเมอืงมี

แนวโน้มให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านสุขภาพมากกว่าผู้บรโิภคในเขตชนบท ในขณะที่ธนดล ลิม่เจรญิชาต ิ

(2564) รายงานว่า ความสะดวกในการเขา้ถงึช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลอย่างมนีัยส าคญัต่อพฤตกิรรม

การซื้อผลติภณัฑอ์าหารทางเลอืก นอกจากนี้  ณัฏฐ์นร ีวชิยัดษิฐ (2563) ยงัไดศ้กึษาองคป์ระกอบของส่วน

ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และเสนอว่า การส่งเสรมิการขายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

และการสรา้งแบรนดม์บีทบาทส าคญัอย่างมาก 

ระเบียบวิจยั 



 ประเภทของการวิจัย การวิจัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มี

จุดมุ่งหมายเพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้อาหาร Vegan, Plant-based และมงัสวริตั ิของคนใน

พื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยเน้นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะเฉพาะ ผ่านแบบสอบถามที่

พฒันาอย่างเป็นระบบ พืน้ทีว่จิยั คอื กรุงเทพมหานคร โดยประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ คนวยัท างานที่
พกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มที่มแีนวโน้มบรโิภคอาหารทางเลือกและสามารถเข้าถึง

ขอ้มลูผลติภณัฑไ์ดห้ลากหลาย 
 กลุ่มตัวอย่างและการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรของ 

Cochran (1977) ส าหรบักรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมจ านวน 

385 คน โดยผูว้จิยัเลอืกใชเ้ทคนิคการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีต่รง

กับวัตถุประสงค์ของการวิจัยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย     เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่แบ่งออกเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่  

 สว่นที ่1: ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 เพื่อตรวจสอบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ คือ ต้องอาศัยอยู่ ใน

กรุงเทพมหานคร และมปีระสบการณ์ในการบรโิภคอาหาร Vegan, Plant-based หรอือาหารมงัสวริตั ิ

 สว่นที ่2: ขอ้มลูประชากรศาสตร์                                                                                   

ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

สว่นที ่3: ความคดิเหน็ต่อปัจจยัทางการตลาด (7Ps) 

ประเมนิความเหน็ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7 ประการ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทาง

จดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ รวม 15 ข้อ โดยใช้

มาตรวดัแบบลเิคริต์ 5 ระดบั 

 ส่วนที ่4: พฤตกิรรมการเลอืกซื้ออาหารทางเลอืก   ประเมนิกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ การ

รบัรู้ปัญหา การค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ รวม 4 ขอ้ 

เป็นค าถามปลายปิด 

การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจยัได้ทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน าไปทดลองใช้กับกลุ่ม

ตวัอย่างขนาดเลก็จ านวน 30 คน ทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มประชากรเป้าหมาย แลว้น าค่าทีไ่ดม้าค านวณ



ดว้ยสูตรของ Cronbach’s Alpha ซึ่งผลลพัธ์มคี่าความเชื่อมัน่อยู่ระหว่าง 0.86 ถงึ 0.90 แสดงว่าเครื่องมอืมี

ความเชื่อถอืไดใ้นระดบัสงู 

 การเกบ็รวบรวมข้อมูล ด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแจกจ่ายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 

ระหว่างเดอืนพฤษภาคม พ.ศ. 2568 โดยเปิดใหก้ลุ่มเป้าหมายทีต่รงกบัคุณสมบตัเิขา้มาตอบแบบสอบถาม

ผ่าน Google Form อย่างเป็นระบบ 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพื่ออธิบายลักษณะทัว่ไปของข้อมูล ได้แก่ 

ค่าความถี่ (Frequency), ค่ารอ้ยละ (Percentage), ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  ใชเ้พือ่ทดสอบสมมตฐิานระหว่างตวัแปร ไดแ้ก่  การ

วเิคราะหค์วามแตกต่าง (One-Way ANOVA) เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างปัจจยัประชากรศาสตรก์บั

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ 

 การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Linear Regression) ใชต้รวจสอบความสมัพนัธ์

ระหว่างปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) กบัการเลอืกซือ้อาหารทางเลอืกของกลุ่มตวัอย่าง 

 

 

ผลการวิจยั 
 จากการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษา คอื ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 41–50 ปี และมากกว่า 50 ปี รองลงมาคอืกลุ่มอายุ 21–30 ปี ระดบั

การศกึษาส่วนใหญ่อยู่ที ่ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็น พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

มากกว่า 50,001 บาท โดยผลการวเิคราะหจ์ากแบบสอบถามสามารถสรุปสาระส าคญัไดด้งันี้ 

1. ความคิดเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยั

สว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยสามารถสรุปผลในแต่ละดา้นไดด้งันี้ 

 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product): ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัคุณภาพ ความปลอดภยั ความหลากหลาย 

และการใชว้ตัถุดบิจากพชืทีด่ตี่อสุขภาพ โดยม ีค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.98 และ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 0.587 



 ด้านราคา (Price): ผู้บรโิภคเหน็ว่าราคาอาหารจากพชืควร เหมาะสมกบัคุณภาพ แม้มรีาคาสูง

กว่าอาหารทัว่ไปบา้ง แต่หากแลกกบัคุณค่าทางสุขภาพ กถ็อืว่าคุม้ค่า 

 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place): ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั ความสะดวกในการซื้อ เช่น 

ช่องทางออนไลน์ ซูเปอรม์ารเ์กต็ หรอืรา้นอาหารเฉพาะทาง (รา้นอาหารเจ เป็นตน้) 

 ดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion): การใชส้ือ่ออนไลน์ การรวีวิจากผูม้อีทิธพิล (Influencer) และ

การจดัโปรโมชัน่ เช่น สว่นลด หรอืของแถม มผีลต่อความสนใจในการเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ดา้นบุคลากร (People):  ใหค้วามส าคญักบั PC พนักงานช่วยแนะน าขายความรู ้ความสามารถ 

และความเป็นมติรของพนกังานบรกิารทีเ่ขา้ใจสนิคา้อาหารทางเลอืก ช่วยเพิม่ความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

 ดา้นกระบวนการ (Process): ระบบการสัง่ซื้อทีง่่าย การบรกิารรวดเรว็ การจดัส่งตรงเวลา และ

ความโปร่งใส เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญั 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): บรรจุภณัฑ์ดไีซน์สวยงาม ความสะอาด และ

การแสดงขอ้มูลโภชนาการอย่างชดัเจน รวมถงึความเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของ

ผลติภณัฑ ์

2. ความคิดเหน็ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวิรติัของคน

ในเขตกรงุเทพมหานคร  กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยสามารถสรุปไดว้่า 

 ด้านการรบัรู้ปัญหา เริม่ต้นจากความตระหนักในปัญหาสุขภาพการดูแลสิง่แวดล้อม หรอืความ

เชื่อสว่นบุคคล 

 ดา้นการคน้หาขอ้มลู อาศยัการคน้ควา้ขอ้มลูจากแหล่งออนไลน์ โซเชยีลมเีดยี และรวีวิสนิคา้ 

 ดา้นการประเมนิทางเลอืก  พจิารณาคุณค่าทางโภชนาการ ราคา และความเชื่อถอืของแบรนด์ 

 ดา้นการตดัสนิใจซือ้ มกัเลอืกสนิคา้ทีต่รงตามความตอ้งการทัง้ในดา้นคุณภาพและจรยิธรรม 

 ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้ หากมปีระสบการณ์ทีด่ ีมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ซ ้าหรอืแนะน าต่อไปใหผู้อ้ื่น 

3. ความแตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตรท่ี์มีต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชพี และรายได้ไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั.05ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

อาหารVegan, Plant -based และอาหารมงัสวริตั ิ สิง่นี้สะทอ้นว่า การบรโิภคอาหาร Vegan, Plant-based 



และมงัสวริตั ิแพร่กระจายครอบคลุมในทุกกลุ่มประชากร และไม่ไดจ้ ากดัเฉพาะเพศอายุ หรอืรายไดใ้ดเป็น

พเิศษ 

4. ความสมัพนัธข์องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ  

การศกึษาครัง้นี้ได้วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กบัการ

ตดัสนิใจซื้ออาหาร Vegan, Plant-based และมงัสวริตัิของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติิ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งมวีตัถุประสงค์เพื่อทดสอบว่าปัจจยัทัง้ 7 ด้าน ได้แก่ 

ผลติภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), 

บุคลากร (People), กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มผีลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืไม่  ผลการวเิคราะหโ์มเดลโดยรวม 

 จากผลการวเิคราะหพ์บว่า ค่าความสมัพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.156 และ ค่าสมัประสทิธิก์ารก าหนด 

(R²) เท่ากับ 0.024 หมายความว่า ปัจจยัทางการตลาดทัง้ 7 ด้านสามารถอธิบายความแปรปรวนของ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดเ้พยีง 2.4% เท่านัน้ และ ค่า Adjusted R² เท่ากบั -0.006 แสดงว่าเมื่อพจิารณา

จ านวนตวัแปรทีใ่ชใ้นโมเดลแลว้ ไม่พบว่ามตีวัแปรใดทีส่ามารถเพิม่ประสทิธภิาพในการพยากรณ์พฤตกิรรม

การซือ้ได ้

 นอกจากนี้ ค่า F = 0.895 และ Sig. = 0.552 ซึ่งมากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ก าหนดไวท้ี่ 

0.05 แสดงว่าโมเดลนี้ ไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ กล่าวคอื การใช้ปัจจยัทางการตลาดทัง้ 7 ด้านร่วมกนัไม่

สามารถอธบิายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัในระดบัความเชื่อมัน่ 95% 

 

การวิเคราะห์รายตวัแปรอิสระ 

 เมื่อพจิารณาแต่ละด้านของปัจจยั 7P’s แยกจากกนั พบว่า ไม่มปัีจจยัใดเลยที่มคี่าสถติ ิSig. < 

0.05 อนัแสดงว่าไม่มตีวัแปรใดทีม่อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ โดยมรีายละเอยีด

ดงันี้ 

 ผลติภณัฑ ์(Product): Sig. = 0.469, B = -0.060 

 ราคา (Price): Sig. = 0.970, B = 0.003 

 ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place): Sig. = 0.295, B = -0.078 

 สง่เสรมิการตลาด (Promotion): Sig. = 0.288, B = 0.074 

 บุคลากร (People): Sig. = 0.189, B = -0.091 



 กระบวนการ (Process): Sig. = 0.714, B = -0.026 

 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence): Sig. = 0.520, B = 0.046 

 ค่าค่าสมัประสทิธิ ์(B) ทีป่รากฏในแต่ละตวัแปรสะทอ้นเพยีงทศิทางความสมัพนัธ ์ซึ่งสว่นใหญ่มี

ทศิทางทัง้บวกและลบผสมกนั แต่ลว้นไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ

สมการเชิงเส้นของโมเดล 

 จากผลการวเิคราะห ์สามารถเขยีนสมการเชงิเสน้ตรงของการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ในรปูแบบ

คะแนนดบิไดด้งันี้ 

Y = 4.602 – 0.060(X1) + 0.003(X2) – 0.078(X3) + 0.074(X4) – 0.091(X5) – 0.026(X6) + 0.046(X7) 

โดยที ่

Y = การตดัสนิใจซือ้อาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตั ิ

X1 = ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

X2 = ดา้นราคา (Price) 

X3 = ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

X4 = ดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

X5 = ดา้นบุคลากร (People) 

X6 = ดา้นกระบวนการ (Process) 

X7 = ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ไม่มปัีจจยัทางการตลาด 7Ps ใดทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซื้อ อาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตัขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อนัแสดงถงึแนวโน้มว่า การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอาจได้รบัอทิธพิลจาก

ปัจจยัอื่นทีอ่ยู่นอกเหนือกรอบของ 7Ps ซึ่งอาจเกี่ยวขอ้งกบัค่านิยมส่วนบุคคล แรงจูงใจเชงิจรยิธรรม หรอื

กระแสทางสงัคมมากกว่าปัจจยัดา้นการตลาดทัว่ไป 

อภิปราย 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ



ซื้ออาหาร Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตัขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ หรรษา ศรสีุวรรณ (2562) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ และระดบัการศกึษา 

ไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทยในจังหวัดเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคัญ 

เช่นเดยีวกบัผลการศกึษาโดย นิลรตัน์ นิลนนท์ (2563) ทีพ่บว่า ความแตกต่างดา้นเพศและอายุไม่สง่ผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกท่องเทีย่วเชงินิเวศในอุทยานแห่งชาตดิอยสุเทพ-ปุยอย่างมนีัยส าคญัเช่นกนั ในส่วนของ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 

บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ จากการวเิคราะหด์ว้ยสถติถิดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจยัทัง้ 

7 ด้านนี้ ไม่มปัีจจยัใดที่มผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยค่า

ความสมัพนัธ์รวม (R) เท่ากบั 0.156 และค่า R² เพยีง 0.024 เท่านัน้ ซึ่งหมายความว่าปัจจยัการตลาด

เหล่านี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อได้เพียง 2.4% เท่านัน้     ผลลพัธ์ดงักล่าว

ขดัแย้งกบังานวจิยัในบางบรบิท เช่น พศวร ีโกตาเมย์ (2564) ที่ระบุว่าด้านผลิตภณัฑ์มอีิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะในกลุ่มที่นิยม

แหล่งท่องเที่ยวธรรมชาต ิและ มณฑริา ชนุลมย์ (2563) ก็พบว่าราคามคีวามส าคญัต่อการเลอืกใช้บรกิาร

ของผู้บรโิภค โดยมคี่าเฉลี่ยความคดิเห็นในระดบัสูงมาก (4.53)    ในด้านบุคลากร ถึงแม้จะเป็นหนึ่งใน

องค์ประกอบของการตลาดที่ถูกกล่าวถงึในงานวจิยัหลายชิ้น เช่นงานของ Mohammad (2020) ที่ระบุว่า

ปัจจยับุคลากรส่งผลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั แต่ในการศกึษาครัง้นี้กลบัไม่พบ

ผลลพัธ์เช่นเดยีวกนั เช่นเดยีวกบัผลในดา้นกระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ ทีใ่นงานของ Nejati et 

al. (2014) และ Stylidis et al. (2020) ต่างพบว่าเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเดนิทางหรอืซื้อ

สนิค้าในระดบัสูง แต่ในบรบิทของผู้บรโิภคอาหารทางเลอืกในกรุงเทพมหานครกลบัไม่พบความสมัพนัธ์

อย่างมนีัยส าคญั   จากการอภปิรายขา้งต้น   อาจสนันิษฐานไดว้่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร 

Vegan, Plant-based และอาหารมงัสวริตัิในบรบิทของคนในเขตกรุงเทพมหานคร อาจไม่ได้อยู่ที่ปัจจยั

การตลาดในกรอบ 7Ps เพยีงอย่างเดยีว แต่อาจมปัีจจยัอื่น เช่น ค่านิยมส่วนบุคคล ความเชื่อทางศาสนา 

ความห่วงใยต่อสิง่แวดล้อม หรืออทิธพิลจากกระแสสุขภาพและโซเชียลมเีดีย ซึ่งไม่ได้รวมอยู่ในโมเดลที่

ศกึษาในครัง้นี้ 

 ดงันัน้ การวางกลยุทธ์ทางการตลาดในกลุ่มสนิค้าอาหารทางเลอืก อาจต้องพจิารณาถึงปัจจยั

ภายในดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความเชื่อ ค่านิยม และแนวโน้มสงัคม ร่วมกบัปัจจยัภายนอกทางการตลาด 

เพือ่ใหส้ามารถเขา้ใจและตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างครอบคลุมและมปีระสทิธิภาพมาก

ยิง่ขึน้ 



ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิต่อการตดัสนิใจซื้ออาหาร Vegan, 

Plant-based และมงัสวริตัขิองคนในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร แสดงใหเ้หน็ว่าการบรโิภคอาหารทางเลอืกกลุ่มนี้

ไม่ไดจ้ ากดัเฉพาะในกลุ่มประชากรที่มลีกัษณะใดลกัษณะหนึ่งโดยเฉพาะ แต่น่าจะเป็นพฤตกิรรมทีส่ะท้อน

จาก ค่านิยมสว่นบุคคล ความใสใ่จดา้นสุขภาพ ความเชื่อทางศาสนา หรอืกระแสการบรโิภคเพื่อสิง่แวดลอ้ม 

ซึ่งเป็นองคป์ระกอบภายนอกที่มไิด้วดัดว้ยขอ้มูลประชากรศาสตร์เพยีงอย่างเดยีว    ในทางกลบักนั แมว้่า

การวเิคราะหปั์จจยัทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ทัง้ 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product), ราคา 

(Price), ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place), การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), บุคคล (People), กระบวนการ 

(Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) จะพบว่า ไม่มปัีจจยัใดมอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญั

ทางสถติใินภาพรวม ต่อการตดัสนิใจซือ้ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร แต่ค่าความสมัพนัธท์ีพ่บแมจ้ะอยู่ในระดบั

ต ่ามาก กย็งัสะทอ้นถงึ แนวโน้มของผูบ้รโิภคทีค่ านึงถงึองคป์ระกอบของสนิคา้และบรกิารเป็นบางดา้น เช่น 

ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์การเขา้ถงึสนิคา้ การมพีนักงานทีใ่หค้ าแนะน า หรอืภาพลกัษณ์ของ

รา้นอาหารทีส่ง่เสรมิประสบการณ์การบรโิภคในเชงิสุขภาพ 

 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและกลยุทธ์ทางการตลาด ที่ควรน าไปใช้จากผลการวิจัยนี้  ได้แก่   

ส าหรบัผูป้ระกอบการ  ควรใหค้วามส าคญักบั การสรา้งคุณค่าใหผ้ลติภณัฑ ์มากกว่าการแข่งขนัด้านราคา 

เช่น การเน้นวตัถุดบิที่มคีุณภาพ การรบัรองมาตรฐานอาหารมงัสวริตั ิหรอืการใชบ้รรจุภณัฑท์ีเ่ป็นมติรกบั

สิง่แวดลอ้ม เพือ่สรา้ง “Brand Perception” ทีด่ใีนกลุ่มผูบ้รโิภคสายสุขภาพ 

 ส าหรบัการศกึษาครัง้ต่อไป ควรพจิารณาใช ้ตวัแปรเพิม่เตมิ เช่น ความเชื่อเกีย่วกบัสุขภาพ  การ

รบัรู้ด้านสิง่แวดลอ้ม  อทิธพิลจากสื่อและบุคคลในครอบครวั    ซึ่งอาจมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อ

อาหารทางเลอืกไดม้ากกว่าตวัแปรพืน้ฐานดา้นประชากรศาสตรแ์ละ 7P’s ในดา้นวชิาการ 

 ผลการศกึษาครัง้นี้สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา กรอบทฤษฎใีหม่ ทีส่ะทอ้นถงึพฤตกิรรม

ผู้บริโภคสายสุขภาพในบริบทของเมืองหลวง ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่ก าลังเปลี่ยนแปลงจากพฤติกรรม

บรโิภคทัว่ไปไปสูก่ารบรโิภคเพือ่คุณภาพชวีติทีด่ขีึน้ 
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