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ABSTRACT 

This independent research Intended to 1) Study of demographic characteristics 
that effect to make to order online food  inner Bangkok metropolitan 2) Factors of 4'Cs 
Marketing Mix that effect to make to order online food inner bangkok metropolitan 
Using 400 questionnaires 

 This research studied the majority of my respondents who were female and 

female partners between 31-40 years of age, education, bachelor's degree, occupation, 

employee or official / state enterprise, monthly income 10,001 - 15,000 baht, living in a 

dormitory / condo, food-based category. The most popular order is Holy Basil Fried 

Rice. There is a frequency to buy at 1 box, the price less than 50 baht per time. Most of 

them are popular to buy during the period (11.31 - 15.00) from the statistical 

significance test. -test at a 95% confidence level, the results of the study revealed that 

indirect characteristics of education, occupation, income, and housing characteristics 

influence food type over time and purchase price, marketing mix. Both the needs of the 

service provider, the payer department, the convenience, the media communication, 

and the media journey have an effect on the quantity, type of food and the lead time. 

The payer's a la carte meals are popular for their convenience, with on-time delivery 

services for reasonable prices, quality and food needs New, fresh, clean, hygienic, 

respectively 

Keywords : Buying Behavior; Make to Order Online Food 
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งานวิจัยฉบับนี  ้และขอขอบคุณผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีได้สละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือประโยชน์ของงานวิจัย นอกจากนีข้อขอบคุณทุกก าลังใจ ความช่วยเหลือ 
ตลอดจนการสนับสนุนต่าง ๆ จากครอบครัว รุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือน ๆ ทุกคน อันส่งผลให้
งานวิจยัฉบบันีข้องข้าพเจ้าส าเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดี 
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การขายอาหารกลอ่งออนไลน์ กลุ่มอาหารตามสัง่ ตลอดจนผู้ประกอบธุรกิจ นกัศกึษา และบคุคล
ท่ีมีความสนใจ หากงานวิจยันีมี้ข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจยัต้องขออภยัมา ณ ท่ีนี ้
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

เน่ืองด้วยประเทศไทยอยู่ในยุคของ 4.0 การท่ีเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทมากขึน้ใน

ชีวิตประจ าวนั เกิดความเจริญก้าวหน้าทางด้านตา่ง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านสงัคมและวฒันธรรม 

หรือทางด้านเศรษฐกิจ ท าให้สภาพวิถีชีวิตความเป็นอยู่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม กลายเป็นการใช้

ชีวิตด้วยความเร่งรีบ แข่งขันกับเวลา และต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก อีกทัง้ในด้านสภาพ

ครอบครัวของคนไทยได้เปล่ียนไป มีลักษณะเป็นครอบครัวเด่ียวมากขึน้ ผู้ คนส่วนใหญ่มีเวลา     

ในการเลือกรับประทานอาหารน้อยลง การประกอบอาหารด้วยตนเองมีขัน้ตอนท่ียุ่งยาก                              

จงึเปล่ียนไปรับประทานอาหารท่ีมีขัน้ตอนและวิธีการท่ีง่าย พึ่งพาอาหารท่ีสะดวกซือ้เพ่ือความรวดเร็ว 

อาหารถือเป็นหนึ่งในปัจจัยส่ีท่ีมนุษย์ทุกคนต้องบริโภคอยู่ตลอดเวลา การรับประทานอาหาร      

ในบ้านโดยการสัง่อาหารทางออนไลน์จงึเป็นอีกทางเลือกหนึง่ท่ีผู้บริโภคหนัมาใช้บริการ 

ธุรกิจอาหารจึงเป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีต้องปรับตวัตามพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเข้าสู่ยุคสังคม         

ยคุอินเทอร์เน็ตท่ีมีการใช้ส่ือโซเซียลมีเดียแทบทกุประเภท จากข้อมลูของส านกังานพฒันาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนกิส์ แสดงสถิติผู้ ใช้ของประชากรไทย จ านวน 69 ล้านคน สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ต

จ านวน 57 ล้านคน และใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียมากถึง 10 ชัว่โมงตอ่วนั ช่วงอายุกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่ม

ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด  โดยนิยมใช้อินเทอร์เน็ตในการส่ือสารกลุ่มหรือโซเชียลมีเดีย 93.6%       

การรับส่งอีเมล์ 74.2% การค้นหาข้อมลู 70.9% การดหูนงัและฟังเพลงออนไลน์ 60.7% และการ

ซือ้สินค้าออนไลน์ 51.3% ตามล าดับ  ส าหรับโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใช้มากท่ีสุด ได้แก่ 

Youtube 98.8% Line 98.6% Facebook 96.0% Intragram 67.2% ดงันัน้ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ตดัสินใจเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากโฆษณาในส่ือโซเชียลมีเดียออนไลน์ต่าง  ๆ            

มากท่ีสดุ  โดยมีข้อมลูจากการรีวิวและคอมเมนต์ของผู้ เคยใช้สินค้า  (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (ETDA), 2561) 
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ในธุรกิจอาหารนัน้มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ในประเทศไทย ปี 2560 – 2561 มีมูลค่า

หมนุเวียนไม่ต ่ากว่า 4 แสนล้านบาท คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 4.7 ของ GDP ภาคบริการทัง้หมด

ของผลิตภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (ศนูย์วิจยักสิกรไทย, 2563) โดยในปี 2561 มีการจดทะเบียน

จดัตัง้ธุรกิจร้านอาหาร จ านวน 2,197 ราย เพิ่มขึน้ร้อยละ 9.53 เม่ือเทียบกบัปี 2560 และท่ีก าลงั

ด าเนินกิจการอยู่  จ านวน 14,413 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.98 ของธุรกิจท่ีด าเนินการอยู่ทัง้สิน้      

ส่วนใหญ่ตัง้อยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 41.87 ของทัง้ประเทศและยังคงมี

แนวโน้มเติบโตอย่างตอ่เน่ืองนบัตัง้แตปี่ 2557- 2560 เฉล่ียอยู่ท่ีร้อยละ 10.10 ตอ่ปี (กรมพฒันา

ธุรกิจการค้า, 2562) ซึง่เป็นหนึง่ในธุรกิจท่ีมีความส าคญัอย่างยิ่งตอ่ภาคบริการและเศรษฐกิจของ

ประเทศ ผนวกกับความสามารถในการท าก าไรท่ีเพิ่มขึน้ทุกปี ล้วนเป็นปัจจยัส าคญัท่ีดึงดดูให้

ผู้ประกอบการรายใหม่ SMEs เข้าสู่ตลาดธุรกิจอาหารอย่างต่อเน่ือง ท าให้เกิดการแข่งขันสูง    

จากข้อมลูของกรมพฒันาธุรกิจการค้า พบวา่ การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ SMEs ท่ีผ่านมา

มกัจะประสบปัญหาทางด้านเงินลงทนุและปัญหาทางด้านการตลาด ด าเนินธุรกิจในลกัษณะของ

การใช้ประสบการณ์ท่ีเคยใช้ในอดีตเป็นแนวทาง ใช้ความรู้สึกในการตดัสินใจ โดยไม่ได้ใช้หลัก

วิชาการทางธุรกิจเข้ามาช่วยวิเคราะห์และตดัสินใจ จึงท าให้ภาคธุรกิจ SMEs มีการพฒันาการท่ีช้า 

มีพืน้ฐานท่ีไมแ่ข็งแรง สว่นใหญ่จงึประสบความล้มเหลวมากกว่าประสบความส าเร็จ ใน 100 ราย

จะมีเพียงไม่ถึง  5% ท่ีประสบความส าเร็จ  ส่วนท่ีเหลือจะเลิกกิจการในท่ีสุด โดยมีอายุใน           

การด าเนินงานเพียงไม่เกิน 1-2 ปี และยิ่งกว่านัน้ธุรกิจ  SMEs ท่ีประสบความส าเร็จส่วนใหญ่       

จะมีลกัษณะเดน่เฉพาะตวัท่ีจะเป็นปัจจยัให้ประสบความส าเร็จ 

จากปัญหาท่ีกล่าวมาข้างต้น จะสงัเกตได้ว่าพฤติกรรมการซือ้อาหารของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากการด าเนินชีวิตต้องเป็นไปด้วยความเร่งรีบ 

รวมถึงผู้ประกอบการรายใหม่ SMEs ขนาดเล็ก ท่ีสนใจเข้าสู่ธุรกิจอาหารและก าลงัเผชิญกบัการ

แข่งขนัท่ีสูง ประกอบกับกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย  มีประชากรอาศยัอยู ่  

เป็นจ านวนมาก ซึ่งจากการเปล่ียนแปลงดงักล่าว จึงท าให้ผู้ ศึกษาวิจยั มีความสนใจท่ีจะศึกษา

เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่ง  ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs งานวิจัยนีจ้ึงจะเป็น
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ประโยชน์อย่างสูงสุด ส าหรับผู้ ประกอบการท่ีต้องการวางแผนธุรกิจ และผู้ ท่ีสนใจใช้ เป็น        

แนวทางการพัฒนาด้านการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค เพ่ือให้ได้มาซึ่ง

ผลตอบแทนทางธุรกิจ และการวางแผนประกอบธุรกิจตอ่ไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 

1.3 ขอบเขตของกำรศึกษำ 

1.3.1 ขอบเขตของการศกึษา 

    การศึกษาครัง้นี ้มุ่งศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์     

กลุ่มอาหารตามสั่ง ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ซึ่งประกอบด้วยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs  

 1.3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

  ประชากรท่ีท าการศึกษา คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงอายุระหว่าง 21– 60 ปี    

ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน เน่ืองจากข้อจ ากัดด้านการจัดส่งสินค้า เพราะการขนส่งสินค้าอาจ        

มีค่าใช้จ่ายสูงเกินค่าอาหาร จึงขอจ ากัดพืน้ท่ีเพ่ือสะดวกต่อการจดัส่ง ทัง้ในด้านราคา ความรวดเร็ว 

และปัญหาการจราจร ซึ่งไม่อาจตอบสนองความต้องการผู้ บริโภคในชั่วโมงเร่งด่วน ประกอบด้วย      

21 เขต คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สมัพนัธวงศ์ ปทมุวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม 

ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย 
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บางกอกใหญ่ ดินแดง วฒันา (กองยทุธศาสตร์บริหารจดัการ กรุงเทพมหานคร, 2562) มีจ านวนทัง้สิน้ 

956,397 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) 

  กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคทัง้เพศชายและเพศหญิงอายุระหว่าง    

21– 60 ปี  ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน  ทัง้หมด 21 เขต  มีจ านวนทัง้สิ น้  956,397 คน  ท่ี มี

ประสบการณ์ในการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์ กลุม่อาหารตามสัง่  

 1.3.3 ตวัแปรท่ีศกึษา 

  1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ ประกอบด้วย 

   1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

   2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค  

ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร 

  1.3.3.2 ตวัแปรตาม ประกอบด้วย 

   พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ ได้แก่ ความถ่ีใน

การซือ้ ปริมาณในการซือ้ ราคาท่ีซือ้ ประเภทอาหารท่ีซือ้ ชว่งเวลาท่ีซือ้ 

 

1.4 สมมตฐิำน 

 1.4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์ 

กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ตา่งกนั 

 1.4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหาร

กลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ตา่งกนั 
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1.5 กรอบแนวควำมคิด 
 

ภาพ 1.1 กรอบแนวความคิด 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

ผู้ประกอบการท่ีต้องการวางแผนธุรกิจและผู้ ท่ีสนใจ สามารถใช้เป็นแนวทางในการก าหนด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้มา                

ซึง่ผลตอบแทนทางธุรกิจ และการวางแผนประกอบธุรกิจตอ่ไป 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 

 

พฤติกรรมกำรซือ้อำหำรกล่องออนไลน์  

กลุ่มอำหำรตำมสั่ง 

1. ความถ่ีในการซือ้  
2. ปริมาณในการซือ้ 

3. ราคาทีซ่ือ้  
4. ประเภทอาหารที่ซือ้  
5. ช่วงเวลาที่ซือ้  

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 4C's Marketing 

1. ความต้องการของผู้บริโภค                                   
(Consumer Wants and Needs) 

2. ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) 
4. การสือ่สาร (Communication) 

 - การโฆษณาผา่นสือ่ดจิิทลั 
 - การประชาสมัพนัธ์ผา่นสือ่ดจิิทลั 

 - การสง่เสริมการขายผา่นสือ่ดิจิทลั 

 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

1. เพศ 
2. อาย ุ

3. การศกึษา 

4. อาชีพ 
5. รายได้ 

6. ลกัษณะที่อยูอ่าศยั 
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1.7 นิยำมศัพท์ 

ปัจจัย หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs (Marketing Mix Model 4’Cs)      

เป็นปัจจัยและกลยุทธ์พืน้ฐานของการท าธุรกิจท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ บริโภค

โดยตรง เปล่ียนมุมมองของฝ่ังลูกค้า เพ่ือค้นหาว่าลูกค้าต้องการอะไรเพ่ือท่ีจะตอบสนอง        

พร้อมทัง้ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ ประกอบด้วย            

ควำมต้องกำรของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการของผู้ บริโภคท่ีมีต่อสินค้าใน

ปัจจบุนั ต้องค านึงถึงความต้องการของลกูค้าเป็นหลกั ซึ่งสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้ต้องสามารถใช้เพ่ือ

แก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ 

ต้นทุนของผู้บริโภค หมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ีเสียไปในแง่ความรู้สึกและตวัเงิน ซึ่งความรู้สึก

คุ้มคา่กบัต้นทนุท่ีใช้ออกไปนัน้ ถ้าผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่ก็จะเลือกซือ้สินค้า 

ควำมสะดวกในกำรซือ้ หมายถึง ความสะดวกของผู้บริโภคในการหาซือ้ และความสะดวก

ในการจา่ยเงินซือ้สินค้า เพิ่มชอ่งทางในการซือ้ให้กบัลกูค้า ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหม่ 

กำรส่ือสำร หมายถึง การส่ือสารให้ถกูกลุ่มลกูค้า และการเลือกช่องทางส่ือสารท่ีตรงกบั

กลุม่เป้าหมายรับสาร เกิดความเช่ือใจและเช่ือถือในตวัสินค้า 

กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล หมายถึง การโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีผู้บริโภคจะต้องมี

ปฏิสมัพนัธ์กับโฆษณา สามารถคลิกโฆษณาหาข้อมลูเพิ่มหรือเข้าสู่ขัน้ตอนตอ่ไป หรือเกิดจากการ

ซือ้สินค้าในทุกขัน้ตอนของเว็บไซต์ เกิดการโต้ตอบกับโฆษณา หรือจากโลโก้หรือช่ือสินค้าหรือ     

ลายพืน้ท่ีอยูใ่นหน้าเว็บไซต์ 

กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล หมายถึง การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์สร้าง

ความสมัพนัธ์กบักลุ่มสาธารณะต่าง ๆ ทศันคติหรือภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่กิจการบนโลกอินเทอร์เน็ต 

และสงัคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ 

กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล  หมายถึง กิจกรรมการส่ือสารท่ีก่อให้เกิดการ

ตัดสินใจซือ้ทันที สามารถท าให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าและเป็นการเสนอ

ผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มลูกค้า เพ่ือกระตุ้ นให้ลูกค้าซือ้สินค้าในช่วงเวลานัน้ บนโลก

อินเทอร์เน็ต และสงัคมออนไลน์หรือเว็บไซตด้์วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ 



7 
 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีซือ้และบริโภคอาหารกล่องออนไลน์ กลุ่มอาหารตามสั่ง ทัง้เพศ

ชายและเพศหญิงอายรุะหว่าง 21– 60 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ซึ่งประกอบด้วย 21 เขต    

(กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ  กรุงเทพมหานคร , 2562)  มีจ านวนทัง้สิ น้  956,397 คน           

(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) 

ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชีพ รายได้ และลกัษณะท่ีอยู่

อาศยั  

พฤติกรรมกำรซือ้อำหำรกล่อง หมายถึง การแสดงออกทางด้านกายภาพของบุคคล            

วัยท างานในการเลือกรับประทานอาหารกล่องกลุ่มอาหารตามสั่ง และลักษณะพฤติกรรมในการ

รับประทานในแตล่ะครัง้อาทิ เชน่ ประเภทอาหารท่ีเลือกรับประทาน ความถ่ีในการรับประทาน สถานท่ี

ท่ีเลือกใช้บริการ คา่ใช้จา่ยเฉล่ีย เหตผุลในการรับประทาน และความพงึพอใจในการรับประทาน 

อำหำรกล่องออนไลน์ หมายถึง อาหารท่ีมีการปรุงสกุส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน บรรจุ

อยู่ในกล่องหรือบรรจุภัณฑ์ โดยด าเนินการซือ้สินค้าและบริการด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน

เครือขา่ยอินเทอร์เน็ต และมีบริการจดัสง่อาหาร  

อำหำรกล่องกลุ่มอำหำรตำมส่ัง  หมายถึง อาหารท่ีมีการปรุงสุกส าเร็จรูปพร้อม

รับประทาน บรรจุอยู่ในกล่องหรือบรรจุภัณฑ์ เป็นอาหารท่ีท าตามท่ีลูกค้าสัง่ มีเมนูซ า้ๆ มกัเป็น

อาหารท่ีใช้เวลาท าไม่นาน ได้แก่ ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั ข้าวผดัพริกแกง ข้าวไข่เจียว ข้าวผัด  

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ผดัซีอ๊ิว ราดหน้า เป็นต้น ซึ่งไม่ครอบคลมุถึงอาหารแช่

เย็น/แชแ่ข็ง อาหารหาบเร่/แผงลอย อาหารส าเร็จรูปแบบตกัขาย   

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดออนไลน์ หมำยถึง  การส่ือสารผ่านส่ือดิจิทัลบนโลก

อินเทอร์เน็ต และสงัคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

การศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน มีดงันี ้

2.1 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.2 ผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 2.1.1 ความรู้เก่ียวกบัอาหารและแนวทางในการจดัประเภทอาหาร 

  2.1.1.1  ความหมายของอาหาร  

ธญัลกัษณ์ บริรักษ์ (2547) ได้ให้ความหมายของอาหารไว้ว่า อาหาร หมายถึง 

ของกิน เคร่ืองค า้จนุชีวิต เคร่ืองหลอ่เลีย้งชีวิต  

เสาวนีย์ จกัรพิทกัษ์ (2541) กล่าวว่า อาหาร หมายถึง สิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีรับเข้า

สู่ร่างกาย  ไม่ว่าจะเป็นการด่ืม การกิน  หรือการฉีดก็ตาม  แล้วเกิดประโยชน์แก่ร่างกาย  โดยให้

สารอาหารอยา่งใดอยา่งหนึง่หรือหลายอยา่ง  

สุคนธ์ ชูแก้ว (2545) ได้สรุปความหมายของอาหารไว้ว่า สิ่งท่ีเรากิน หรือด่ืม      

แล้วเกิดประโยชน์ตอ่ร่างกาย ท าให้ร่างกายเจริญเตบิโต และสามารถด ารงชีวิตอยูไ่ด้อย่างปกต ิ 

จากความหมายดงักล่าว ผู้ วิจัยสรุปได้ว่า อาหาร หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ท่ีเรา

รับเข้าสู่ร่างกายโดยการกิน หรือด่ืม แล้วก่อให้เกิดประโยชน์แก่ร่างกายไม่ท าให้เกิดโทษต่อ

ร่างกาย โดยมีสารอาหารชนิดเดียวหรือหลายชนิด ซึง่ท าให้สามารถด ารงชีวิตอยูไ่ด้อยา่งปกต ิ 

  2.1.1.2 แนวทางในการจดัประเภทอาหาร 

ปัจจุบันผลิตภัณฑ์อาหารท่ีผลิตหรือน า เข้าเ พ่ือจ าหน่ายในประเทศ                      

มีความหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้ประกอบการท่ีต้องปฏิบตัิ
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ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ีเก่ียวข้อง เช่น ข้อก าหนดคณุภาพ หรือมาตรฐานของผลิตภัณฑ์

อาหาร ข้อก าหนดสขุลกัษณะท่ีดีในการผลิตอาหาร ข้อก าหนดการใช้วตัถุเจือปนอาหาร ข้อก าหนด

ปริมาณหรือองค์ประกอบในผลิตภณัฑ์ การแสดงฉลากอาหาร รวมถึงการปฏิบตัิตามเง่ือนไขการขอ

อนญุาต อาหารตามแตล่ะประเภทอาหารนัน้ๆ เพ่ือความปลอดภยัของผู้บริโภค เพ่ือการอ านวยความ

สะดวกแก่ผู้ประกอบการในการจดัประเภทอาหารของตนเอง ก่อนท่ีจะด าเนินการตามข้อก าหนดตา่ง ๆ 

ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ีเก่ียวข้อง ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา จึงได้จัดท า     

แนวทางการจดัหมวดอาหาร 17 ประเภทขึน้ ซึง่ในแตล่ะหมวดประกอบด้วย 4 เง่ือนไข ดงันี ้

1. องค์ประกอบหลกั / พืน้ฐานของผลิตภัณฑ์อาหาร หมายถึง องค์ประกอบหลกั

ในผลิตภัณฑ์อาหารนัน้ๆ  ท่ีส่งผลต่อคุณลักษณะคุณภาพหรือมาตรฐานและความปลอดภัย        

ท่ีต้องควบคมุ  

2. กระบวนการผลิตอาหาร  หมายถึง กระบวนการหรือขัน้ตอนท่ีใช้ใน

กระบวนการผลิต โดยเฉพาะขัน้ตอนท่ีส่งผลต่อคุณลักษณะ  คุณภาพ  หรือมาตรฐานและความ

ปลอดภยัท่ีต้องควบคมุ  

3. วัตถุประสงค์การบริโภค  หมายถึง  เป้าหมายของการบริโภคผลิตภัณฑ์

อาหารนัน้ๆ เช่น การบริโภคส าหรับบคุคลโดยทัว่ไป โดยไม่มีจุดหมายเป็นการเฉพาะ หรือการบริโภค

เพ่ือการเสริมสร้างสขุภาพโดยเฉพาะ หรือการบริโภคส าหรับกลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่ม หรือการน าไปใช้

เป็นวตัถดุบิในการผลิตอาหารตอ่ไป เป็นต้น  

4. คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์อาหาร  หมายถึง รูปแบบหรือลักษณะทาง

กายภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีจ าหนา่ยแก่ผู้บริโภค เชน่ ขนาดการบริโภค รูปแบบการบริโภค เป็นต้น 

ส าหรับในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เป็นการกลา่วถึง หมวดอาหารหลกั ประเภทท่ี 16 

คือ อาหารเตรียมส าเร็จ  (Prepared Foods) มีลักษณะของอาหารท่ีเตรียมจากส่วนประกอบ

หลากหลายชนิดรวมกัน เช่น เนือ้สตัว์ ซอส ธัญชาติ ชีส ผัก เป็นต้น เพ่ือจดัให้เป็นอาหารเมนู   

ชนิดใดชนิดหนึ่ง (One Dish) โดยอาหารเตรียมส าเร็จอาจต้องมีการเตรียมก่อนการบริโภค เช่น          

การให้ความร้อน (Heating) การละลาย (Thawing) การเตมิน า้ (Rehydrating) เป็นต้น 

 



10 
 

2.1.1.3  พฤตกิรรมการบริโภคอาหาร 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารเป็นพิธีกรรมอย่างหนึ่งท่ีเป็นพืน้ฐานในการ

ด ารงชีวิตของบคุคลได้มีผู้ให้ความหมายของพฤตกิรรมการบริโภคอาหารไว้ ดงันี ้ 
ศิริลักษณ์ สินธวาลัย (2533) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค

อาหารไว้ว่าหมายถึง ลกัษณะวิธีการรับประทานอาหารว่างรับประทานอะไร รับประทานอย่างไร
มากหรือน้อย บอ่ยหรือไม ่มีระเบียบมารยาทการรับประทานอยา่งไร ซึง่พฤตกิรรมดงักล่าวจ าแนก
ไปตามลักษณะหรือประเภทของบุคคล  เป็นเด็ก  ผู้ ใหญ่หรือคนชรา หรืออาจจ าแนก                 
การรับประทานตามโอกาส เช่น รับประทานท่ีบ้าน รับประทานท่ีร้านอาหาร เป็นต้น และอาจมี
ความสมัพนัธ์ไปถึงเร่ือง การหาการท าอาหารก่อนน ามารับประทานได้ วสัดอุาหารนัน้มาจากไหน
ใช้วิธีใดรักษาหรือเพิ่มคณุคา่ทางโภชนาการได้ดีท่ีสดุ  

สุทธิลกัษณ์ สมิตตะสิริ (2553) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการบริโภคอาหารเป็น
การแสดงออกของบุคคลทัง้ท่ีสังเกตได้และสังเกตไม่ได้เก่ียวกับการรับประทานอาหาร โดยมี
ความสมัพนัธ์กบัสิ่งอ่ืน เชน่ ความเช่ือเร่ืองอาหาร ความนิยมในเร่ืองอาหาร ข้อห้ามในเร่ืองอาหาร 
และนิสยัการบริโภค ล้วนมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคอาหารทัง้สิน้ 

ดารา ทีปะปาล (2542) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

หมายถึงการกระท าใดๆ ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรรการซือ้ การใช้สินค้า    

และการบริการ รวมทัง้กระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งเป็นตวัน าหรือตวัก าหนดการกระท าดงักล่าว        

เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ 

จากความหมายของพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ผู้วิจยัสรุปได้ว่า พฤติกรรม
การบริโภคอาหารหมายถึง การเลือกซือ้ เรียกใช้ และตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใดๆ เพ่ือ
สนองความต้องการ ความปรารถนา และเพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดยใช้ทศันคติและ
เหตผุลของแตล่ะบคุคลในการตดัสินใจซือ้ 

 2.1.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

ศิ ริวรรณ  เสรี รัตน์  และคณะ  (2550)  กล่าวว่า  ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การ ศึกษา เหล่านี ้

เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติ     
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ท่ีวัดได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน      

ตวัแปรทางด้านประชากรท่ีส าคญั มีดงันี ้ 

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ี

มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างของส่วนตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง

ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดต้องศกึษาตวั

แปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

3. ลักษณะครอบครัว  (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบัน  ลักษณะครอบครัวเป็น

เป้าหมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่ง

ในสว่นท่ีเก่ียวกบัหนว่ยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลในครัวเรือน

ท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง  และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์                

และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์

การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร

ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย            

แตอ่ยา่งไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบง่ส่วน

การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจ่ายสินค้า

หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็น

เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตรสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บ่อยมาก 

นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้

ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 
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  จากแนวคิดเก่ียวกับตวัแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยสนใจท่ีจะศึกษา

ลกัษณะประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนเน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดท่ีส าคญั ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจอาหารกล่อง

ออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ สามารถน าไปใช้ในการก าหนดตลาดเป้าหมายได้ 

2.1.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือดจิิทลั    

2.1.3.1  ความหมายของการตลาดดจิิทลั 

ส่ือดิจิทลั คือ ส่ือท่ีมีการน าข้อความ กราฟิก ภาพเคล่ือนไหว เสียงและวิดีโอ 

มาแปลงสภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยี       

ความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ (ธนัยวิช วิเชียร์พนัธ์, 2557)  

การตลาดดิจิทลั คือ การตลาดท่ีได้พฒันามาจากการตลาดในอดีต เป็นการท า

การตลาดผ่านส่ือดิจิทลัโดยใช้ช่องทางดิจิทลัในการติดตอ่กบัผู้บริโภค ทัง้ยงัน าหลกัการแบบดัง้เดิม

มาประยกุต์ใช้เพียงแตป่รับเปล่ียนช่องทางในการติดตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภค  

Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital 

Marketing) ว่าเป็นการพัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึน้เม่ือบริษัทด าเนินงานทางการตลาด

ส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทัล เป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวัผู้ ใช้ได้จึงท าให้นักการตลาดสามารถ

ส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลกูค้าได้อย่างตอ่เน่ืองเป็นรายบคุคล ข้อมลูท่ี

ได้จากการส่ือสารกับลกูค้าแต่ละคนในแตล่ะครัง้เป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับ

ลูกค้าคนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคล้องกันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ 

นกัการตลาดสามารถน าข้อมลูท่ีทราบแบบเรียลไทม์นี ้รวมทัง้ความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลกูค้ามาใช้

ให้เกิดประโยชน์สงูสดุแก่ผู้บริโภคในโอกาสตอ่ๆ ไป หรือวิธีการในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดย

อาศยัชอ่งทางฐานข้อมลูออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งตอบโจทย์ความต้องการของ

ผู้บริโภคในปัจจบุนั และใช้ต้นทนุอยา่งมีประสิทธิภาพ (Rietzen, J, 2007) 
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2.1.3.2  รูปแบบของส่ือดจิิทลัและการตลาดดจิิทลั  

การใช้อินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก ทัง้ยังเป็น

ช่องทางติดต่อโดยตรงกับผู้ บริโภคท่ีมีความสนใจต่อสินค้านัน้ เพราะผู้ ท่ี มีความสนใจต่อ                  

สิ่งใดสิ่งหนึ่งนิยมรวมตัวกันเพ่ือพูดคุยแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกัน การส่ือสารผ่านช่องทางดิจิทัล                        

ในรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง  (One-to-One) รวมทัง้ข้อมูลของผู้ บริโภค  จะบันทึกเอาไว้ในระบบ

ฐานข้อมูลสามารถตรวจสอบได้ตลอดเวลาตามท่ีต้องการ ซึ่งส่ือดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมนั น้         

มีหลากหลายชอ่งทางตามความต้องการของผู้บริโภค 

Deb Henretta ประธานบริหารกลุม่ภาคพืน้เอเชีย ของพีแอนด์จี กล่าวถึงการ

ท่ีดิจิทลัก าลงัเปล่ียนโลกทัง้ใบ และก าลงัเปล่ียนพืน้ฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิน้เชิง ผ่าน 5 

ประเดน็ส าคญั (Henretta, 2554) 

1. การเช่ือมตอ่ (Connection) ชอ่งทางดจิิทลั  เปล่ียนแปลงวิธีการติดตอ่ส่ือสาร 

และการประสานงานของธุรกิจ ให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึน้ โดยการเช่ือมต่อทั่วโลกแบบ

โลกาภิวตัน์ (Globalization) ท าให้การส่ือสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง 

สถานท่ีท างานท่ีแยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทางานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลด

น้อยลงอย่างมากด้วยระบบ Video Conference ส าหรับการจดัประชุมทัว่โลก เคร่ืองมือดิจิทลัท่ี

สนบัสนนุงานขายก็ท าให้ทีมขายสามารถดแูลลกูค้าในการสัง่ซือ้สินค้า บริหารสินค้าคงคลงั และ

สร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทลัมีอิทธิพลสูงในการวางระบบ

การท างาน และการลงทนุ  

2. ปฏิสมัพนัธ์ (Conversation) ดิจิทลัเปล่ียนวิธีการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์

กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งท่ีเห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปล่ียนแปลงจากการพูดโดยผู้ผลิต

แบบการส่ือสารทางเดียว (One Way) ไปยงัผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกนัแบบทนัท่วงทีและ

ตอ่เน่ือง ระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตจึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการท าวิจยัแบบกลุ่ม 

(Focus Group) ท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลก การท าวิจยัออนไลน์ อ่านเว็บไซต์และ Social Network ท าให้เกิด

การเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้างเป็นข้อมลูท่ีได้รับการตอ่ยอดไปอีกระดบั  
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3. การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) ชอ่งทางดิจิทลั ช่วยให้เกิดการสร้างเนือ้หา

ทาง การตลาด แบบการสร้างร่วมกนั โดยเป็นการสร้างนวตักรรม และแนวคิดใหม่ๆ ท่ีเกิดจากการ

ท างานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกบริษัท  ไม่ว่าจะเ ป็น 

สถาบนัการศกึษา นกัวิทยาศาสตร์และผู้ประกอบการ และนอกจากนี ้ยงัหลีกเล่ียงจากการส่ือสาร

ด้วยเนือ้หาทางการตลาดเดิมๆ มาสร้างสรรค์เป็นเนือ้หาท่ีเกิดจากแนวคิดและความต้องการของ

ผู้บริโภค และเปิดโอกาสให้ผู้ส่ง ได้ออกความคดิเห็นหรือน าเสนอผลิตภณัฑ์ผา่น Digital Platform  

4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคล่ืนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ท่ีมากขึน้จากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือ App Store อย่าง iTune และอี

คอมเมิร์ซเว็บไซต์ อย่างอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน  (Rakuten) ท าให้แบรนด์ชัน้น า 

สว่นใหญ่ตา่งให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ รวมทัง้ E-Commerce  

5. ชมุชน (Community) ความหมายของค าว่าชมุชน ได้เปล่ียนบริบทไปด้วย

อิทธิพล ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการสร้างความสมัพนัธ์ท่ียัง่ยืน และ

โครงการด้านกิจกรรมเพ่ือสงัคม (Social Responsibility - Sustainability) สามารถตอ่เช่ือมกบัแบรนด์

และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสัมพันธ์ส าคญักับปัจจยัทัง้ 5 

ปัจจยั ได้แก่ การเช่ือมตอ่ การปฏิสมัพนัธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์และชมุชน จะท าให้การสร้าง

เทคโนโลยีทางการส่ือสาร การตลาดกบัผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จ ซึ่งการศกึษาความ

ต้องการของผู้บริโภคนัน้ จะสง่เสริมการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ 

2.1.3.3  ชอ่งทางส่ือดจิิทลั 

ชอ่งทางดจิิทลัเป็นเทคโนโลยีทางการตลาดท่ีไม่มีสตูรส าเร็จตายตวั ขึน้อยู่กบั

ความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะส่ือสารออกมาให้ลกูค้าเข้าใจ (ดวงพร ธรรมนิภานนท์, 2557) เน่ืองจาก

ช่องทางส่ือ ดิจิทลั เป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาสอย่างมาก ทัง้ลดความเหล่ือมล าในเร่ืองของต้นทุน  

ท่ีสง่ผลกระทบตอ่ธุรกิจรายยอ่ย อีกทัง้ยงัเปิดโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นท่ีรู้จกัและขยาย

ฐานลกูค้าได้อย่างกว้างขวาง หลกัส าคญัอยู่ท่ีการเลือกใช้ช่องทางส่ือดิจิทลัท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจ

ซึ่งปัจจุบันนีน้ักการตลาดมีโอกาสท่ีจะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ บริโภคผ่านหลายช่องทางแต่ 

โอกาสท่ีแท้จริงนัน้เกิดจากการสร้างประสบการณ์ด้านส่ือดิจิทัลท่ีมีความสัมพันธ์กันและใน
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ขณะเดียวกันผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งช่องทางส่ือดิจิทลัท่ีเป็นท่ีรู้จัก

โดยทัว่ไป ได้แก่ 

1. เว็บไซต์ (Website) คือ ศนูย์รวบรวมความรู้และแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น 

ข่าวสาร ประชาสมัพนัธ์ บนัเทิง กีฬา เป็นต้น ปัจจุบนัเว็บไซต์ได้เข้ามามีบทบาทในแวดวงธุรกิจ

แทบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของบริษัท ร้านค้าชัน้น าต่าง ๆ ทัว่ไป เหตผุลหนึ่งในการมี

เว็บไซต์นัน้เพ่ือเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัธุรกิจนัน้ ๆ อีกทัง้เว็บไซต์ยงัสามารถตอบสนอง

และครอบคลมุผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างไม่มีขีดจ ากดัอีกด้วย เพราะสามารถเข้าเย่ียมชม

ข้อมลูเว็บไซตจ์ากอินเทอร์เน็ตได้ทัว่โลก และในปี 2014 จ านวนคนใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีจ านวน

สงูถึง 2.5 พนัล้านคน ดงันัน้ การมีเว็บไซต์จึงเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็นอย่างมากหากต้องการให้แบรนด์

เช่ือมตอ่กบัผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ (Hi-Digital, 2014) 

2. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-mail) ได้กลายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพด้วย คณุสมบตัิท่ีรวดเร็ว ประหยดั เข้าถึงผู้บริโภคและยากตอ่การสญูหาย ซึ่งท าให้

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่ือท่ีมีความเหมาะสมในการท าการตลาดทางตรง แต่ไม่ใช่เพียงแค่

การโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ นกัการตลาดยงัสามารถใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ื อ

ส่ือสารทางการตลาดในหลายด้าน เป็นการส่ือสารโดยตรงกบัลกูค้า และกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

รวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ทันที มีต้นทุนต ่าและสามารถส่ือสารกับคนครัง้ละมากๆได้ 

ดงันัน้ นกัการตลาดออนไลน์จึงไม่ควรเพิกเฉยตอ่การท าการตลาดผ่านอีเมล์ หากใช้อีเมล์ในการ

ท าการตลาด สามารถท่ีจะเลือกส่งอีเมล์ไปหากลุ่มเป้าหมายได้ตรงมากท่ีสุด การส่งอีเมล์นัน้

รวดเร็วและมี ความสามารถในการสง่สารจ านวนมากในระยะเวลาอนัรวดเร็ว รวมถึงราคาท่ีไม่สงู

และให้ผลตอบแทนท่ีนา่พงึพอใจ (Hi-Digital,2014:ออนไลน์) 

3. บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Service) เป็นการเน้นไป

ท่ีการสร้างชุมชนออนไลน์ ซึ่งมีผู้ ท่ีจะแลกเปล่ียนและแบ่งปันปันผลประโยชน์ของกิจกรรมหรือ

ความสนใจเฉพาะเร่ือง โดยอาศยัระบบพืน้ฐานของเว็บไซต์ ท าให้มีการโต้ตอบกนั ระหว่างผู้คน 

โดยแต่ละเว็บไซต์นัน้ อาจมีการให้บริการท่ีแตกต่างกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว 

และในยุคหลังหลังมานี ้เป็นการแบ่งปันพืน้ท่ีให้สมาชิกเป็นเจ้าของร่วมกันและแบ่งปันข้อมูล
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ระหวา่งกนั โดยผู้คนสามารถสร้างหน้าเว็บไซตข์องตนเอง อาศยัระบบซอฟต์แวร์ท่ีเจ้าของเว็บไซต์

ให้บริการ (กตกิา สายเสนีย์, 2553) 

4. โปรแกรมการสืบค้นข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต (Search) การท าการตลาดผ่าน

โปรแกรมการสืบค้นข้อมลูเหล่านี ้ได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งท่ีต้องการและได้แสดงตวัว่า 

พร้อมจะเป็นลกูค้าและก าลงัหาค าตอบในสิง่ท่ีก าลงัสืบค้น ซึ่งเท่ากบัเป็นการเปิดทางขอรับข้อมลู

ของลูกค้าอย่างสมบูรณ์ ถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางท่ีจะท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จัก แต่การท่ีจะสร้าง

ความน่าสนใจ จ าเป็นต้องเรียนรู้วิธีการใช้งานท่ีถกูต้องและมีประสิทธิภาพร่วมกับการใช้งานกับ

ส่ืออ่ืน ๆ เพ่ือเสริมความสามารถให้กบัการโฆษณา 

5. วีดีโอออนไลน์  (Video Online) เป็นหนึ่งในส่วนผสมส าคัญในการท า 

Content Marketing ในยุคดิจิทลั นอกจากท่ีวิดีโอออนไลน์จะช่วยในเร่ืองของการสร้างเนือ้หาท่ี

สามารถครีเอทีฟและมีคณุภาพแล้ว วีดีโอยงัช่วยในการโปรโมทแบรนด์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย

ได้แทบทกุชอ่งทาง (Hi-Digital, 2014) 

   ส าหรับในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้เป็นการกล่าวถึงส่ือดิจิทัล โดยสรุปได้ว่า    

การส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือดิจิทลันัน้ เป็นนวตักรรมการตลาดบนโลกดิจิทลั สามารถเข้าถึง

พฤติกรรมของคนในสงัคมและสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กบัประสบการณ์ของผู้บริโภค

ได้อย่างน่าติดตาม ด้วยความสด แปลกใหม่ อีกทัง้ยงัมีการส่ง SMS, MMS หรือข้อมลูมลัติมีเดีย

อ่ืน ๆ บนอปุกรณ์ไฮเทคอยา่งสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ตในยคุ 4G บนเครือขา่ยไร้สาย รวมถึงเว็บไซต์

อีกมากมายอยา่งรวดเร็ว  

 2.1.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือเรียกอีกช่ือหนึ่งว่า การส่ือสารทางการตลาด 

การติดต่อส่ือสารท่ีดีนัน้  เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพท่ีก่อให้เกิดผลสูงสุดและเกิดการบรรลุตาม

วตัถุประสงค์ความต้องการ จ าเป็นจะต้องใช้เคร่ืองมือหลายๆอย่างรวมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสม   

การส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วย 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย        

3) การประชาสมัพนัธ์ 4) การขายโดยบคุคล และ 5) การตลาดทางตรง (Kotler, P, 1997) 
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พิบลู ทีปะปาล (2545) ได้กลา่ววา่ การสง่เสริมการตลาด โดยทัว่ไปมีจดุมุ่งหมายให้ท า

หน้าท่ีอยา่งใดอยา่งหนึง่หรือหลายอยา่ง ดงันี ้ 

1. เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร  (Informing) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 

โดยทัว่ไปจะใช้มากในช่วงระยะเร่ิมแรกของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการสร้างความต้องการ

หรืออปุสงค์ขัน้พืน้ฐาน (Primary Demand) ให้กบัผลิตภณัฑ์เร่ิมเข้าสูต่ลาด  

2. เพ่ือเชิญชวน (Persuading) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเชิญชวนเป็นงานอนัดบัท่ีสอง 

ซึ่งหมายถึง เป็นความพยายามของนักการตลาดท่ีจะกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซื อ้หรือ     

ซือ้ให้มากขึน้ บางครัง้ไม่ได้หวังให้ผู้ บริโภคตอบสนองในทันทีแต่เพ่ือให้ผู้ บริโภคคล้อยตาม 

ยอมรับและให้การสนบัสนุนเป็นลกูค้าประจ าเป็นเวลายาวนาน ปกติแล้วการส่งเสริมการตลาด

เพ่ือเชิญชวนมกัท าในชว่งผลิตภณัฑ์เข้าสูข่ัน้เจริญเตบิโต (Growth Stage)  

3. เพ่ือเตือนความทรงจ า (Reminding) การส่งเสริมการตลาดเพ่ือเตือนความทรงจ า 

โดยทั่วไปจะน ามาใช้มากขึน้ในขัน้ผลิตภัณฑ์เจริญเต็มท่ีตอนปลาย (Late Maturity) โดยมี 

วตัถปุระสงค์เพ่ือใช้ตราสินค้าของบริษัทอยูใ่นความทรงจ าของสาธารณชนตลอดไป 

ส าหรับในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ท่ีท าการส่งเสริมการ
ขายนัน้ ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเ ก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีจะท าการศึกษา
ประกอบด้วย การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล  การส่ง เสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล  และการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดจิิทลั ดงันี ้ 

2.1.4.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั 

Etzel, Walker & Stanion (2001) ได้ให้ความหมายของการโฆษณาว่าเป็น

กระบวนการทางด้านส่ือสารมวลชนประเภทหนึง่ท่ีเกิดขึน้เพ่ือจงูใจให้คนมีความต้องการซือ้สินค้า 

หรือใช้บริการ โดยอาศยัเหตผุลจริง หรือเหตผุลสมมติจงูใจเกิดความช่ืนชอบในสินค้าหรือบริการ

โดยมีการซือ้ส่ือ ซือ้เวลา ซือ้พืน้ท่ีเพ่ือการเผยแพร่ และระบผุู้ โฆษณาอยา่งชดัเจน  

Zeff & Aronson (1999) ได้อธิบายการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตว่าเป็นการ

โฆษณาท่ีเผยแพร่ข้อมลูเพ่ือท่ีจะส่งผลตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย แตกตา่งจากส่ืออ่ืน ๆ ตรงท่ีว่า ผู้บริโภค

เป็นคนท่ีจะต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัโฆษณา ผู้บริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาข้อมลูเพิ่มหรือเข้าสู่
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ขัน้ตอนตอ่ไป หรือเกิดจากการซือ้สินค้าในทกุขัน้ตอนของเว็บไซต์ สามารถท่ีจะเกิดการโต้ตอบกบั

โฆษณาหรือจากโลโก้หรือช่ือสินค้าหรือลายพืน้ท่ีอยู่ในหน้าเว็บไซต์ การโฆษณาบนส่ือ

อินเทอร์เน็ตเปิดโอกาสให้นักโฆษณาส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือส่งข่าวสารการโฆษณา        

ท่ีออกแบบเฉพาะแตล่ะลกูค้าท่ีมีความสนใจและรสนิยมท่ีแตกตา่งกนั 

Kotler (2003) ได้กลา่วถึงวตัถปุระสงค์ของการโฆษณาไว้ 4 ประเภทหลกั  ๆได้แก่  

1. การโฆษณาเพ่ือให้ข้อมลู (Informative Advertising) มีวตัถปุระสงค์ในการ

ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าใหมท่ี่เพิ่งออกสูต่ลาด ให้ข้อมลูการใช้สินค้าและบริการ ให้ข้อมลูด้านราคา 

หรือการอธิบายคณุสมบตัขิองสินค้า 

2. การโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจ (Persuasive Advertising) มีวตัถปุระสงค์ใน

การกระตุ้นความต้องการสินค้า หรือเพ่ือสง่เสริมให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมการใช้แบรนด์เดิมมา

ใช้แบรนด์ใหมร่วมถึงการชว่ยเปล่ียนแปลงทศันคตท่ีิมีตอ่คณุสมบตัขิองตวัสินค้าด้วย 

3. การโฆษณาเพ่ือย า้เตือน (Reminder Advertising) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้

ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าหรือบริการได้อนัจะส่งผลให้เกิดการใช้สินค้าอย่างตอ่เน่ือง เป้าหมาย

ของการโฆษณาประเภทนี ้เชน่ การย า้เตือนผู้บริโภคถึงสถานท่ีการจดัจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น 

4. การโฆษณาเพ่ือตอกย า้ (Reinforcement Advertising) มีวตัถปุระสงค์ในการ

ท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจวา่ สินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคได้ครอบครองอยูน่ัน้เหมาะสมและดีท่ีสดุแล้ว 

   จากค านิยามทัง้หมดท่ีได้กล่าวมา สรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการส่ือสาร 

เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าหรือบริการ และการโฆษณาในปัจจุบนัของ

ธุรกิจอาหาร นิยมท ากนัผา่นส่ือดิจิทลั เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และมี

คา่ใช้จา่ยน้อยกวา่การโฆษณาในรูปแบบส่ืออ่ืนๆ  

2.1.4.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดจิิทลั 

Arens (2002) ได้กลา่วไว้วา่ การให้ขา่ว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือตราสินค้า หรือบริษัท โดยผา่นส่ือกระจายเสียง หรือส่ือสิ่งพิมพ์ ซึ่งเป็น

กิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
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Etzel, Walker & Stanton (2001) ได้กล่าวไว้ว่า การประชาสมัพนัธ์หมายถึง 

ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อ

ผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือส่งเสริมหรือป้องกัน

ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท   

จากค านิยามทัง้หมดท่ีได้กล่าวมา  พอสรุปได้ว่า  การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์จะถูกใช้เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ บุคลากร  สถานท่ี  แนวคิดและกิจกรรมการ

ด าเนินงานตา่ง ๆ หรือเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบักลุ่มสาธารณะต่างๆ การประชาสมัพนัธ์เชิง

บวกจากกลุ่มสาธารณะสร้างทศันคติหรือภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อกิจการในระยะยาว ผ่านการส่ือสาร

ผ่านส่ือดิจิทลั บนโลกอินเทอร์เน็ต เคร่ืองมือออนไลน์และสงัคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ด้วยการใช้

เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ตา่ง ๆ 

2.1.4.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการสง่เสริมการขายผ่านส่ือดจิิทลั 

Kotler (1999) การสง่เสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ี 

นอกเหนือไปจากการโฆษณา  การตลาดทางตรง  การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีจดัขึน้เป็นครัง้คราว เพ่ือกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้ของลกูค้า

ขัน้สุดท้าย บุคคลในช่องทางการตลาดหรือพนักงานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่

สามารถใช้เพียงเคร่ืองมือเดียวได้ โดยทัว่ไปมักจะใช้ร่วมกับการโฆษณาการตลาดทางตรงหรือ

การขายโดยใช้พนกังานขาย เช่น โฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือส่งพนกังานขาย     

ไปแจกสินค้าตวัอยา่งตามบ้าน เป็นต้น  

จากค านิยามท่ีได้กล่าวมา พอสรุปได้ว่า การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล

นัน้เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ทันทีได้ดีกว่าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ 

เพราะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตวัสินค้าและเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษ

ให้กบักลุม่ลกูค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าซือ้สินค้าในช่วงเวลานัน้ เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีเข้ามา

ท าหน้าท่ีชว่ยเหลือการขายนอกเหนือจากการโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั  
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2.1.5 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 

Pradeep & Aspal (2011) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาด 4C’s เป็นปัจจยัและกลยุทธ์

พืน้ฐานของการท าธุรกิจ ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคโดยตรง พร้อมทัง้ท าให้เกิด

กระบวนการตดัสินใจง่ายขึน้ 

1. Customer Solution (ความต้องการของผู้ บริโภค)  หมายถึง ความต้องการของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าในปัจจบุนั ต้องค านึงถึงความต้องการของลกูค้าเป็นหลกั ซึ่งสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้

ต้องสามารถใช้เพ่ือแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้  

2. Customer Cost (ต้นทนุของผู้บริโภค) หมายถึง คา่ใช้จา่ยท่ีเสียไปในแง่ของความรู้สึก

และตวัเงิน ซึ่งความรู้สึกคุ้มค่ากบัต้นทนุท่ีใช้ออกไปนัน้ ถ้าผู้บริโภครู้สึกคุ้มคา่ก็จะเลือกซือ้สินค้า 

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ดงันี ้ 

2.1 Monetary Cost (ต้นทนุด้านการเงิน) หมายถึง มูลคา่เป็นตวัเงินท่ีลกูค้าต้อง

เสียเพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าและบริการ  

2.2 Time Cost (ต้นทุนด้านเวลา) หมายถึง เวลาท่ีลกูค้าต้องเสียไปเพ่ือเลือกซือ้

หรือเข้าไปใช้บริการนัน้ๆ  

2.3 Energy Cost (ต้นทุนด้านพลงังาน) หมายถึง ต้นทุนในด้านแรงกายท่ีลกูค้า

ต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าและบริการนัน้ 

2.4 Psychic Cost (ต้นทนุด้านจิตใจ) หมายถงึ ต้นทนุในด้านจิตใจท่ีลกูค้าต้องเสีย

ไปเพ่ือให้ได้สินค้าและบริการ  

3. Convenience (ความสะดวกสบาย) หมายถึง ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด

จะต้องค านึงถึงความสะดวกสบายในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคเป็นส าคญั โดยอาจเพิ่มช่องทาง

ในการซือ้ให้กับลูกค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายสมยัใหม่นัน้ ต้องคิดเพิ่มความสะดวกในการซือ้

สินค้าและบริการของผู้บริโภคได้ เพราะในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน ซือ้มาก

เท่าไหร่และซือ้เวลาใดมากกว่าการซือ้ตามช่องทางท่ีถูกก าหนดขึน้จากผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่าย 

เชน่ สัง่ซือ้สินค้าได้ตลอด 24 ชม. 
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4. Communication (การส่ือสาร)  หมายถึง การส่ือสารท่ีดีจะท าให้ลูกค้าเกิดความ 

เช่ือใจและเป็นเช่ือถือในตวัสินค้า ต้องมองว่าทัง้ส่ือและสารใดท่ีผู้บริโภคจะรับฟัง การตลาดวนันี ้

ไมใ่ชว่า่ผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งท่ีเราต้องการจะพดูดงัเช่นเดิม ปัจจบุนัผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังและ

ไม่ฟังเลือกท่ีจะเช่ือหรือไม่เช่ือ ดงันัน้ การส่งเสริมการตลาดจึงควรหนัมาให้ความส าคญัในเร่ือง

การส่ือสารมากกวา่การ ลด แลก แจก แถม และให้ความส าคญัในการสร้างเร่ืองราวสร้างความไว้

เนือ้เช่ือใจผา่นส่ือท่ีผู้บริโภครับฟัง ซึง่สง่ผลให้เกิดการสัง่ซือ้เพิ่มมากขึน้ 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing ดงันี ้ 

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) แทนท่ีจะผลิตอะไรก็ได้

ท่ีขายได้แต่ต้องผลิตอะไรท่ีผู้บริโภคต้องการมากกว่า เพราะปลาท่ีเคยคิดว่าหย่อนเหย่ืออะไรไป      

ก็จะฮุบเสียหมดนัน้ได้เรียนรู้แล้วว่า พวกเขาควรจะฮุบเหย่ืออะไร และแบบไหน สินค้าท่ีผลิต

ออกมานัน้  ควรจะเป็นสินค้าท่ีผู้ บริโภคจะซือ้ใช้เ พ่ื อแก้ปัญหาการอยู่รอดของพวกเขา    

(Consumer Solution) แทนท่ีจะเป็นการอยูร่อดของผู้ผลิตและผู้จดัจ าหนา่ย  

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคิดการตัง้ราคาเพ่ือให้

ผู้ผลิตและผู้ จดัจ าหน่ายอยู่รอดนัน้ต้องเปล่ียนไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทนุของ

ผู้บริโภคท่ีต้องจ่าย เพ่ือท่ีจะให้ได้สินค้ามาใช้ ซึ่งการตัง้ราคานัน้ ต้องค านวณถึงคา่ใช้จ่ายตา่ง ๆ  

ท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนท่ีจะจ่ายเงินซือ้สินค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ืองการเดินทาง  

คา่จอดรถ คา่เสียเวลา เป็นต้น  

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) การกระจายสินค้าในทุก ๆ จดุขาย

ท่ีเป็นไป ได้โดยคิดว่าหากจดุขายสินค้ามีมากจะผู้บริโภคจะซือ้นัน้ก็เป็นเร่ืองท่ีหลงสมยัไปแล้ว 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายสมยัใหม่นัน้ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซือ้สินค้าและบริการ

ของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสินใจว่าจะซือ้ท่ีไหน ซือ้มากเท่าไร 

และซือ้เวลาใด มากกวา่การซือ้ตามชอ่งทางท่ีถกูก าหนดขึน้จากผู้ผลิตและผู้จดัจ าหน่าย  

4. การส่ือสาร (Communication) วิธีการส่ือสารนัน้แทนท่ีจะใช้ส่ือเพ่ือการกระตุ้น  

การตดัสินใจ ซือ้แบบในอดีตท่ีเคยประสบความส าเร็จ ปัจจบุนัการส่ือสารต้องพิจารณาทัง้ส่ือและ
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สารใดท่ีผู้บริโภคจะรับฟัง การตลาดวันนีไ้ม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งท่ีต้องการจะพูดดัง

เช่นเดิม แตปั่จจบุนั ผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังและไม่ฟัง เลือกท่ีจะเช่ือและไม่เช่ือ ดงันัน้การส่งเสริม

การตลาดจึงควรหนัมาให้ความส าคญัในเร่ืองการส่ือสารมากกว่าการลด แลก แจก แถม แต่ให้

ความส าคญัในการสร้างเร่ืองราว สร้างความไว้เนือ้เช่ือใจผา่นส่ือท่ีผู้บริโภครับฟังมากกวา่  

กลยทุธ์การตลาด 4C's เป็นกลยทุธ์การตลาดแนวใหม่ท่ีพฒันาขึน้เพ่ือตอบโจทย์และ

ความต้องการของลกูค้าในยคุท่ีอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทและกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัอย่าง

หนึง่ในการท าธุรกิจ ถึงแม่ว่าส่วนผสมทางการตลาดหรือหลกัการตลาด 4P's จะเป็นท่ีรู้จกัและใช้

กนัอย่างแพร่หลาย แตย่คุสมยัท่ีผลดัเปล่ียนตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีได้เปล่ียนแปลงวิถี

ชีวิตผู้บริโภคไป โดยเฉพาะการเข้ามามีบทบาทของอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยให้ผู้บริโภคในยคุสมยัใหม่

หนัมาใช้อุปกรณ์เคล่ือนท่ีเพ่ือท ากิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตประจ าวนัมากยิ่งขึน้ ซึ่งการเปล่ียนแปลง

ดังกล่าวส่งผลให้นักการตลาดสามารถน าเทคโนโลยีมาปรับใช้ให้เหมาะกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค จนน าไปสู่การเกิดเป็นกลยุทธ์การตลาดแนวใหม่ท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ยคุ Internet of thing (IOT) 

2.1.6 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

สุวฒัน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพล (2554) กล่าวว่า ในการแข่งขนันกัการตลาด

ควรมีการศึกษา เรียนรู้ รับรู้ วิเคราะห์ และเข้าใจถึงพฤติกรรมของการบริโภคของลูกค้า เพราะการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคมีจุดประสงค์เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงในการตดัสินใจซือ้ 

และใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค เพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้ตอบสนอง

ความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยการผลิตสินค้าท่ีมีคณุสมบตัิสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

เป็นการสร้างแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภคได้ตรงจดุ ท าในสิ่งท่ีผู้บริโภคอยากเห็น อยากฟัง อยากได้ 

Foxall & Sigurdsson (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเป็นการกระท าโดยมนุษย์

แสดงออกโดยไม่รู้ตัวเป็นการแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่ง

อิทธิพลทางการตลาดได้ กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซือ้หรือต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือการ

บริโภคส่วนตวั พฤติกรรมผู้บริโภค ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือให้ได้รับความ
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พอใจสงูสดุจากงบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดัหรือการกระท าหรือการแสดงออกของมนษุย์ซึ่งเกิด

จากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความคิด ทศันคติ และคา่นิยม นอกจากนีก้ารแสดงออกนัน้  ๆ อาจมา

จากการกระทบของปัจจยัภายนอก เชน่ วฒันธรรมและสงัคม 

Schiffman & Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมท่ีผู้ บริโภคแสดง

ออกมาโดยมีการค้นหา มีการจัดซือ้ โดยใช้การประเมินผล การจ ากัดผลิตภัณฑ์และบริการท่ี

ผู้บริโภค คาดหวังหรือต้องการเพ่ือตอบสนองความต้องการ โดยในการตัดสินใจนัน้ผู้ บริ โภค       

จะตดัสินใจใช้จา่ยทรัพยากรท่ีพวกเขามี เชน่ เงิน เวลา และความพยายาม 

Kotler & Keller (2006) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะน าไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการ ตามความคิดและตาม 

ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคเป็น

การวิจัยพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ

พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค โดยวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6Wsและ 1H 

เ พ่ือค้นหาค าตอบ  7 ประการ  (7O’s) ซึ่ งประกอบด้วย  Occupant, Objects, Objectives, 

Organizations, Occasion, Outlets และ Operations 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ

ถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา หรือจิต

วิเคราะห์และพฤตกิรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง สิ่ง

ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์คือต้องการคุณสมบตัิหรือ

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 

(Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้สินค้า (Why does the Consumer Buy?) ค าถามเพ่ือทราบถึง

วัตถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนองความต้องการของเขาด้าน
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ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้คือปัจจยัภายใน

หรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบคุคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้บ้าง  (Whom Participates in the Buying?) เป็น

ค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง(Organizations) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้

ประกอบด้วยผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ และผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการ

ทราบถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของวนั โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลตา่งๆ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการ

ทราบถึงช่องทาง หรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของช า เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้  (Operations) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล        

การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และความรู้สกึหลงัการซือ้ 

 

ตาราง 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

ค าถาม (6Wsและ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เก่ียวข้อง 

ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภมูิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด(4Ps)ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พงึพอใจของกลุม่เป้าหมาย 
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ตาราง 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (ตอ่) 

ค าถาม (6Wsและ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เก่ียวข้อง 

ผู้บริโภคซือ้อะไร  
(What does the 
consumer buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภณัฑ์ก็คือ คณุสมบตัิ
หรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์  
(Product Component) และ
ความแตกตา่งเหนือกวา่คูแ่ขง่
(Competitive Differentiation) 
 
 
 
 
 
 
 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product 
Strategies) ประกอบด้วย 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ได้แก่ การบรรจุ
ภณัฑ์ตราสินค้า รูปแบบการบริการ 
คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
3. ผลิตภณัฑ์ควบ 
4. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วย ความ
แตกตา่ง ด้านผลิตภณัฑ์บริการ พนกังาน 
และภาพลกัษณ์ 

ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสินใจ ซือ้บ้าง  
(Whom participates  
in the buying?) 
 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน 
การตดัสินใจซือ้ ประกอบด้วย 
1. ผู้ ริเร่ิม 
2. ผู้ มีอิทธิพล 
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ 
4. ผู้ ซือ้ 
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด(Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุม่
อิทธิพล 
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ตาราง 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) ในการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (ตอ่) 

ค าถาม (6Wsและ 1H) 
ค าตอบที่ต้องการทราบ 

(7Os) 
กลยุทธการตลาดที่เก่ียวข้อง 

ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เชน่ ชว่ง
เดือนใดของปี ชว่งฤดกูาลใด
ของปี ชว่งวนัใดของเดือน
ชว่งเวลาใด ช่วงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด เชน่การท าการตลาด
เม่ือใดจะสอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 
 

ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ท่ีผู้บริโภคไป
ท าการซือ้ เช่น ห้างสรรพสินค้า
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของ
ช า 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายบริษัท
นาผลิตภณัฑ์สูก่ารตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาวา่สู่คนกลางอยา่งไร 

ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้
ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินผล 
ทางเลือก 
4. การตดัสินใจซือ้ 
5. ความรู้สึกภายหลงั 
การซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาดประกอบด้วยการ
โฆษณาขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่วและการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง และ
จะก าหนดวตัถปุระสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการขาย
ให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการ
ตดัสินใจซือ้ 

(ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค. หน้า 36) 

 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตจุงูใจท่ี

ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้

เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

ต่างๆ  ของผู้ ซื อ้  แล้วจะมีการตอบสนอง  (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซื อ้     

(Buyer’s Purchase Decision) 
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ภาพ 2.1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซือ้และปัจจยัทีม่ีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

จากภาพ 2.1 แสดงให้เห็นว่าจดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด

ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R 

Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้น

จากภายนอก นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ

ผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้าซึ่งอาจใช้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุลและใช้

เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 

- สินค้าและบริการ 

- ราคา 

- การจดัจ าหน่าย  

- การสง่เสริมการตลาด 

ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 

- การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั 

- การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ

ดิจิทลั 

- การสง่เสริมการขายผ่านสื่อ

ดิจิทลั 

ลักษณะของผู้ซือ้ 

- เพศ - อาย ุ

- การศกึษา - อาชีพ 

- รายได้  

- ลกัษณะที่อยูอ่าศยั 

กระบวนการตัดสินใจ

ซือ้ 
- การรับรู้ปัญหา 

- การค้นหาข้อมลู 

- การประเมินทางเลือก 

- การตดัสินใจซือ้ 

- พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

การตอบสนองของผู้

ซือ้ - การเลือกผลิตภณัฑ์ 

- การเลือกตราสินค้า 

- การเลือกผู้จ าหน่าย 

- ปริมาณการซือ้ 

- เวลาในการซือ้ 

กลอ่งด าหรือ

ความรู้สกึนึกคดิ

ของผู้ซือ้ 

ที่มา : Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis. Planning.                                                                      

Implementation and Control. P.172. 9th ed. New Jersey : A Simon & Schuster Company. 
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1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่ งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เชน่ ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม

เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม

กบัผลิตภณัฑ์โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) 

เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้น   

ความต้องการซือ้ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา

สม ่าเสมอการใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้ บริโภค           

ซึ่งสามารถเข้าถึงพฤติกรรมของคนในสังคมและสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับ

ประสบการณ์ของผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

1.2.1 การโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั 

1.2.2 การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดจิิทลั    

1.2.3 การสง่เสริมการขายผา่นส่ือดจิิทลั 

1.3 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลจาก

ปัจจยัตา่ง ๆ ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

1.4 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 

ขัน้ตอนการรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ 

และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
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2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของ

ผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกลอ่งด า (Black Box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม

ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และ

กระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซือ้ของ

ผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารกล่อง มีทางเลือกคือ นม

สดกลอ่ง บะหม่ีส าเร็จรูป ขนมปัง 

3.2 การเลือกตราสินค้า เชน่ ถ้าผู้บริโภคเลือกนม จะเลือกโฟร์โมสต์ มะลิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกห้างสรรพสินค้าใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวนัหรือเย็น  

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกวา่จะซือ้คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ

วิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการพฤติกรรม

การซือ้และการใช้ของผู้บริโภคคาตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 

(Marketing Strategy) ท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

ดงันัน้ สามารถสรุปได้วา่พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของผู้บริโภค 

โดยมีการค้นหาเพ่ือตอบสนองตอ่ความต้องการ อนัเกิดจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นตา่งๆ โดยมีการ

ใช้ ทรัพยากรตา่งๆ เชน่ เวลา เงิน ในการแลกเปล่ียนและมีความเก่ียวข้องกบัตวัแปรตามเร่ืองการ

ตดัสินใจซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ เพ่ือประโยชน์ในการออกแบบส่วนประสม

ทางการตลาดให้สอดคล้อง รวมถึงศึกษาการส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้อาหารกลอ่งอีกด้วย 
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2.1.7 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

สืบชาติ อันทะไชย (2552) กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบด้วยขัน้ตอน          

ตา่ง ๆ 5 ขัน้ตอน อนัจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ ซึง่สามารถแสดงได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้
 

ภาพ 2.2 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สืบชาติ อนัทะไชย. (2552). การบริหารการตลาด. อดุรธานี: มหาวิทยาลยัราชภฏัอดุรธานี. 

 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยขัน้ตอนตา่ง ๆ 5 กระบวนการ คือ การตระหนกั

ถึงความต้องการ (Need Recognition) ท่ีผู้บริโภคจะต้องตระหนกัว่าความต้องการของตนเองเป็น

อย่างไร และความต้องการดงักล่าว จะเร่ิมต้นมาจากแรงผลกัดนัอย่างไร ท่ีมาจากประสบการณ์ 

และจากเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีประสบพบวา่ หลงัจากนัน้ ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข่าวสาร (Information 

Search)เพ่ือศึกษาว่า สินค้าและบริการท่ีตนเองต้องการนัน้เป็นอย่างไร ทัง้ทางบวกและทางลบ 

อนัจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก  (Evaluation of Alternative) ว่าจะตดัสินใจซือ้

สินค้าและบริการอย่างไร และหากผู้บริโภคมีการตดัสินใจซือ้แล้ว (Purchase Decision) ก็จะ

พิจารณาวา่ภายหลงัจากท่ีซือ้สินค้าและบริการนัน้ พฤติกรรมหลงัซือ้ (Post Purchase Behavior) 

หรือว่าพึงพอใจต่อการซือ้สินค้าและบริการท่ีซือ้มาเป็นอย่างไร และหากเกิดความพึงพอใจ 

ผู้บริโภคก็จะซือ้สินค้าและบริการนัน้ตอ่ไป 

 

การเสาะ 

แสวงหาขา่วสาร 

การประเมิน 

ทางเลอืก 

การตระหนกัถึง 

ความต้องการ 

พฤติกรรมหลงั 

การตดัสนิใจซือ้ 

การซือ้ 

การตดัสนิใจซือ้ 
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อดุลย์ จาตุรงคกุล  (2543)  ให้แนวทางของกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภคมี

องค์ประกอบดงัตอ่ไปนี ้

1.  การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ขัน้ตอนการประเมินผู้บริโภคจะสร้างความ

ตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยทัว่ไปการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้ตราหรือย่ีห้อท่ีชอบมากท่ีสุด 

แตท่วา่ มีปัจจยั 2 ประการ อาจเข้ามาขวางระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ 

ปัจจยัแรก คือ ทศันคตขิองผู้ อ่ืน เชน่ การท่ีบคุคลรอบข้างให้ความส าคญักบัการซือ้

สินค้าท่ีมีราคาถกูก็จะชกัชวนให้ผู้ ซือ้มีการซือ้สินค้าท่ีมีราคาถกูเหมือนกนั  

ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความตัง้ใจ

ซือ้ขึน้มา โดยอิงปัจจยัต่างๆ เช่น รายได้ท่ีคาดว่าจะได้รับ ราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชน์

ของผลิตภณัฑ์ท่ีคาดวา่จะได้รับ  

อย่างไรก็ดี เหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนความตัง้ใจซือ้ได้การตดัสินใจซือ้ 

ผู้บริโภคอาจต้องท าการตดัสินใจย่อย 5 ประการ เพ่ือการซือ้สินค้าได้แก่การตดัสินใจเลือกตรา

ย่ีห้อการตัดสินใจเลือกผู้ ขาย การตัดสินใจเลือกจ านวน การตัดสินใจเลือกจังหวะเวลาและ               

การตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจา่ยเงิน แตก่ารซือ้สินค้าท่ีใช้ทกุวนัเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้น้อยกว่านี ้

เชน่ การซือ้น้าปลา นาย ก. อาจคดินิดหนอ่ยในเร่ืองของผู้ขาย และวิธีการจา่ยเงิน เป็นต้น 

2. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซือ้สินค้า ผู้บริโภค

จะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลังการซือ้ขึน้ ปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็น

ตวัก าหนดวา่ผู้บริโภคพอใจหรือไมพ่อใจในการซือ้ขึน้อยูก่บัความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหมาย

ของผู้บริโภคกับการปฏิบตัิการของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวงั 

ถ้าตรงกับความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลืม้และยินดี

มากผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารท่ีได้รับ ถ้าผู้ขายอ้างการปฏิบตัิงานของสินค้าเกิน

ความเป็นจริงผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดงันัน้ ผู้ขายจะต้องซ่ือสตัย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้าของ

เขา ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อ ถ้าไม่พอใจ ก็อาจจะเลิก

เป็นลูกค้าหรือท าการคืนสินค้า ดงันัน้ จะเป็นการฉลาดถ้าบริษัทจะท าการวัดความพอใจของ

ลกูค้าอยา่งสม ่าเสมอ 
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ฐานิสา สรรค์วิทยากุล (2549) พฤติกรรมผู้บริโภคจะขึน้อยู่กับลกัษณะทางกายภาพ

และลกัษณะทางกายภาพจะถูกก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยาโดยสงัคมหรือตนเอง รวมถึงวฒันธรรม  

ท่ีแตกตา่งของแตล่ะท้องถ่ิน โดยท่ีปัจจยัตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภค ได้แก่ 

1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) เป็นความต้องการขึน้พืน้ฐาน

ของผู้ บ ริ โภค ซึ่งทุกบุคคลจ า เป็นต้องมีเ พ่ือให้สามารถด า รง ชีวิตอยู่ ไ ด้  การวิ เคราะห์               

ความเปล่ียนแปลงทางด้านสรีระจึงเป็นสิ่งแรกท่ีต้องพิจารณาถึงเน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดใน

การตดัสินใจของผู้บริโภค 

2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) คือ ลกัษณะของความต้องการของแต่

ละ่บคุคลท่ีเกิดจากสภาพจิตใจท่ีแตกตา่งกนั โดยอาจเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยรวม 

3. ครอบครัว (Family) คือ กลุ่มสงัคมระดบัแรก โดยครอบครัวเป็นแหล่งให้ความรู้ 

อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคลให้แตกต่างกัน ถ่ายทอดลักษณะนิสัย ครอบครัวจึงมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 

4. สงัคม (Social) ระบบสงัคมเป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัของแตล่ะบุคคล ซึ่งจะมีผลท าให้

บุคคลนัน้ต้องปฏิบตัิตวัสอดคล้องกับลกัษณะของสงัคมนัน้ๆ ซึ่งแต่ละชนชัน้ก็จะมีพฤติกรรมท่ี

แตกตา่งกนัออกไป 

5. วัฒนธรรม  (Culture) คือ วิถีชีวิตท่ีบุคคลในสังคมยอมรับ ยินดี และพร้อมใจ

ประพฤตปิฏิบตัพิร้อมกนั 

ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

1. ความต้องการและความจ าเป็นโดยรวมของผู้บริโภค ความจ าเป็นใช้ส าหรับสินค้าท่ี

จ าเป็นต่อการด ารงชีพ โดยความปรารถนาถือว่าเป็นความต้องการในด้านจิตวิทยาท่ีมีผลอย่างมาก 

ดังนัน้ ความจ าเป็นและความต้องการจะท าให้หน่วยงานของธุรกิจด้านการตลาดสามารถ

จ าหนา่ยผลิตภณัฑ์ได้ โดยท่ีสินค้าและบริการเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ 

2. แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความรู้สึกถึงบางสิ่งบางอย่างท่ีอยู่ภายในตวัของ

บุคคลท่ีส่งผลท าให้บุคคลต้องกระท าหรือแรงขับเคล่ือนท่ีอยู่ภายในของบุคคลท่ีกระตุ้นให้บุคคล      
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มีการกระท าโดยแรงจูงใจนัน้ มีพืน้ฐานมาจากความจ าเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงขึน้ในใจจนเกิด

เป็นความต้องการ การท่ีผู้บริโภคจะได้รับการจงูใจได้จะต้องอยูภ่ายใต้เง่ือนไขตา่ง ๆ 

ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

ทัง้นีด้้วยสภาพเศรษฐกิจในสภาวะปัจจบุนัมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงส่งผลให้

เศรษฐกิจของส่วนบุคคลนัน้มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเศรษฐกิจส่วนบุคคลเองยังเป็น

ตวัก าหนดอ านาจซือ้ผู้บริโภค 

1. สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) สิ่งท่ีก าหนดอ านาจและลกัษณะการซือ้ของผู้บริโภค

เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการในตวัสินค้า เม่ือราคาสินค้าท่ีมีระดบัท่ีสงูขึน้จะไม่สามารถซือ้ได้ สิ่ง

นีคื้อ ปัจจยัท่ีจะเป็นตวัชว่ยก าหนดพฤตกิรรมความต้องการ 

2. ครอบครัว (Family) การตอบสนองตอ่ความต้องการผลิตภณัฑ์ ทัง้นีห้น่วยธุรกิจต้อง

เข้าใจในระบบในครอบครัว คือ ต้องเข้าใจวา่ระบบของครอบครัวว่าเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ

ทางสงัคมครอบครัวจงึเป็นพืน้ฐานในการด ารงชีวิตให้กบัผู้บริโภค 

3. สงัคม (Social Group) ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมสังคม และความ

เช่ือถือ โดยหน่วยธุรกิจต้องมองถึงอิทธิพลของสงัคมท่ีมีตอ่การอยู่ร่วมกนั โดยเฉพาะเร่ืองของระบบ

บรรทดัฐานวา่สิ่งใดท่ีสงัคมยอมรับได้ ตกลงกนัได้ และสิ่งใดท่ีสงัคมยอมรับไมไ่ด้ ตกลงกนัไมไ่ด้ 

4. วฒันธรรม (Culture) คือ คา่นิยมพืน้ฐาน การรับรู้ความต้องการ และพฤติกรรมตา่งๆ ซึ่ง

เป็นระบบการเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกในครอบครัวและสงัคม วฒันธรรมยงัเป็นรูปแบบหรือวิถี

ชีวิตในการด าเนินชีวิตท่ีผู้บุคคลส่วนใหญ่ยอมรับ หน่วยธุรกิจต้องรับรู้ว่าวัฒนธรรมของแต่ละ

สงัคมมีความแตกตา่งกนั 

5. การติดตอ่ธุรกิจ (Business Contacts) คือ ผู้บริโภคจะได้เจอกบัผลิตภณัฑ์ท่ีตนเอง

ต้องการ เกิดความถูกใจ หากสินค้าใดท่ีผู้บริโภคได้พบเห็นบ่อย ๆ มักมีความคุ้นเคย ส่งผลให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึยินดีท่ีจะใช้สินค้านัน้ การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจต้องเน้นในเร่ืองของการ

ปฏิบตัิให้เกิดการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) คือ การน าสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้พบเห็น 

สมัผสั เกิดความช่ืนชอบ เป็นต้น 
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จากข้อมลูดงักลา่วข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสรุปได้วา่ พฤตกิรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุ่มอาหารตามสัง่ จะมีองค์ประกอบท่ีส าคญั เช่น เกิดขึน้จากแรงจูงใจในตนเอง หรือแรงจูงใจ

จากบุคคลรอบข้าง รวมถึงกระบวนการในการตดัสินใจซือ้ และการรับรู้ว่าอาหารกล่องส าเร็จท่ี

ตนเองซือ้มานัน้ สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภคเองอยู่ในระดบัใด ซึ่งจะส่งผล

ท าให้เกิดการสัง่ซือ้หรือซือ้ตอ่ไปในอนาคต 

 

2.2 ผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

มัติ เศษมา (2561) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสัง่อาหารแบบจัดส่ง ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ปี 

การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,001-30,000 บาท          

ใช้บริการสัง่อาหาร Food Delivery บ่อยท่ีสดุ คือ Line Man มีความถ่ีในการใช้บริการ 1 ครัง้/เดือน 

ประเภทอาหาร คือ อาหารจานหลกั วตัถปุระสงค์หลกัของการใช้บริการ คือ ไม่มีเวลาเพียงพอในการ

เดินทางไป ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่ง (Delivery)      

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาร้ายด้านพบว่า ด้านการจดัจ าหน่ายมี

ค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในการเลือกใช้บริการสัง่อาหารแบบจดัส่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ปัจจยัด้านประชาการศาสตร์ พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีการเลือกใช้บริการสั่งอาหารแบบจัดส่งไม่แตกต่างกัน      

ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ ต่างกัน มีการเลือกใช้บริการสั่งอาหารแบบจดัส่ง แตกต่างกัน อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ธนรัตน์ ศรีส าอางค์ (2558) พฤติกรรมผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการใช้บริการสั่ง

อาหารเดลิเวอร่ีผ่านเว็บไซต์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ         

26-30 ปี สถานะภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือน 
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20,001-25,000 บาท ให้ความส าคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี

ปัจจยัด้านราคามีผลต่อการบริโภคอาหารเดลิเวอร่ี คือ ราคาประหยดั เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพอาหาร ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ช าระเงินได้ง่าย 

ตามล าดบั 

วริษฐา เขียนเอ่ียม (2561) ศกึษาบทบาทของเทคโนโลยีและกระบวนการตอ่พฤติกรรมการ

สั่งอาหารทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ท่ีใช้บริการสั่ง

อาหารทางออนไลน์เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 24 ปี การศึกษาปริญญาตรี สถานภาพสมรส อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช้

บริการ คือ ไม่ต้องต่อคิวสั่งอาหารท่ีร้าน มากท่ีสุด รองลงมา ความสะดวกรวดเร็วในการสั่งอาหาร              

มีความถ่ีในการใช้บริการ 5 – 6 ครัง้/เดือน ช่วงเวลาในการใช้บริการส่วนใหญ่ เวลา 18.01 – 21.00 น.  

โดยจ านวนเงินในการใช้บริการ 101 – 500 บาท/ครัง้ แหล่งข้อมลูท่ีใช้ในการใช้บริการ คือ โฆษณา/ส่ือ

ประชาสมัพนัธ์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใช้บริการ คือ ตนเองและมีเคร่ืองมือท่ีมีผลต่อการใช้บริการ 

คือ Mobile Application รองลงมา Website และ Call Center ตามล าดับ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการสั่งอาหาร ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ   

ด้านกระบวนการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 ด้าน

บคุคล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 ด้านราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 ด้านการสร้าง และน าเสนอลกัษณะ

ทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.28 และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 ตามล าดบั และคณุภาพของการให้บริการท่ีมีผลต่อการสั่ง

อาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ด้านการตอบสนองต่อการใช้

บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.62รองลงมาคือ ด้านความสามารถของระบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 ด้าน

ประสิทธิภาพ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.59 และด้านการท าให้บรรลผุลส าเร็จ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.58 ตามล าดบั  

อิสราวลี  เนียมศรี  (2559)  การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิ เคชั่น LINE MAN ใน

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ

ระหว่าง 18-25 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อ
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เดือน 30,001-50,000 บาท คา่ใช้จ่ายเฉล่ียในการใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ครัง้ละ 201– 

400 บาท โดยใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN เพ่ือบริการสัง่อาหารและเคร่ืองด่ืมน้อยกว่า 2 ครัง้/

เดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการในวนัอาทิตย์ และเวลาท่ีนิยมใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN คือเวลา 

12.01 น. – 14.00 น. ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นตอ่การส่ือสารทางการตลาดดิจิทลั

ของแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

เห็นด้วยมากในด้าน การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั รองลงมาคือ ด้านการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล 

และด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการยอมรับ

การใช้เทคโนโลยีของแอพพลิเคชัน่ LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก โดยพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยมากในด้านการรับรู้ประโยชน์รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ใช้งานง่าย ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัการตดัสินใจใช้บริการแอพพลิเคชัน่ LINE MAN อยู่ใน

ระดับมาก โดยพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในเร่ืองการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แอพพลิเคชัน่ LINE MAN เป็นหนึง่ทางเลือกจากหลากหลายทางเลือก รองลงมาคือ ตดัสินใจใช้บริการ

จดัส่งของจากแอพพลิเคชัน่ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด พิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการจดัสง่ของผา่นแอพพลิเคชัน่ มกัจะรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัแอพพลิเคชัน่ท่ีให้บริการจดัส่ง

ของท่ีสนใจก่อนการตดัสินใจเลือกใช้บริการ และเม่ือเจอสินค้าและบริการตรงกบัความคาดหวงัจะท า

ให้สามารถตดัสินใจได้ทนัที  

 ร าไพพรรณ พุฒธรรม (2557) การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการ ตดัสินใจ

ซือ้สินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวฒันะ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาพฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวฒันะ เพ่ือศึกษาปัจจยัการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคใน 

ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้งวฒันะ ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาแจ้ง 

วฒันะ โดยภาพรวมผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีระดับมากท่ีสุด 
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รองลงมาด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย                   

ด้านการส่ือสาร ณ จดุซือ้ และด้านการประชาสมัพนัธ์ ตามล าดบั 

นิศา แต้มส าเภาเลิศ (2561) กระบวนการตดัสินใจใช้บริการสัง่ซือ้อาหารกลางวนัแบบเดลิ

เวอร่ีผ่านส่ือออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก แต่

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กระบวนการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารกลางวนั แบบเดลิเวอร่ีผ่าน

ส่ือออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบั คือ ด้านการแสวงหาข้อมูล 

ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ด้านการตัดสินใจซือ้        

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจัยด้านประชากร 

ประกอบด้วยเพศ อายุ และระดบัการศึกษา ต่างกัน ท าให้กระบวนการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหาร

กลางวนั แบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ือออนไลน์ไม่ต่างกัน และผู้ ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายได้

เฉล่ียตอ่เดือน และ อาชีพตา่งกนั ท าให้กระบวนการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารกลางวนัแบบเดลิเวอร่ี

ผ่านส่ือออนไลน์ต่างกนั ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบุคลากร และด้าน

กระบวนการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจใช้บริการสัง่อาหารกลางวนั แบบเดลิเวอร่ีผ่านส่ือออนไลน์ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธิติมา พัดลม (2559) พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคอาหารคลีนฟู้ ดส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 26-35 ปี การศึกษา ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษัทเอกชนและมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ประเภทของอาหารคลีนฟู้ ดส์ท่ีซือ้บ่อยสุด คือผกัสด

ปลอดสารพิษ สถานท่ีท่ีซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์บอ่ยท่ีสุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ความถ่ีในการซือ้มากกว่า 

1 ครัง้ตอ่สปัดาห์ โดยไม่จ ากัดวาระและโอกาส ซึ่งตนเองเป็นบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก

ซือ้โดยใช้ส่ือสังคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็น แหล่งข้อมูลท่ีช่วยในการตัดสินใจซือ้            

และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์         

อยูร่ะดบัมากในทกุด้าน โดยด้านผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสดุ รองลงมาได้แก่ ด้าน ราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
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ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์       

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

  

การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่ง  

ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน” ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

3.1 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจยั 

3.3 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรท่ีท าการศกึษา คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงอายุระหว่าง 21– 60 ปี       

ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน เน่ืองจากข้อจ ากดัด้านการจดัสง่สินค้า เพราะการขนส่งสินค้าอาจมี

คา่ใช้จา่ยสงูเกินคา่อาหาร จงึขอจ ากดัพืน้ท่ีเพ่ือสะดวกตอ่การจดัสง่ ทัง้ในด้านราคา ความรวดเร็ว 

และปัญหาการจราจร ซึ่งไม่อาจตอบสนองความต้องการผู้บริโภคในชั่วโมงเร่งด่วน ประกอบด้วย 21              

เขต คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สมัพนัธวงศ์ ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม 

ดุสิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย          

บางกอกใหญ่ ดนิแดง วฒันา มีจ านวนทัง้สิน้ 956,397 คน 
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ตาราง 3.1 แสดงข้อมลูประชากรทัง้ 21 เขต ในกรุงเทพมหานครชัน้ใน ท่ีมีอาย ุ21-60 ปี 

ที่ เขต จ ำนวนประชำกร 

อำยุ 21-60 ปี (คน) 

ที่ เขต จ ำนวนประชำกร 

อำยุ 21-60 ปี (คน) 

1 พระนคร        27,014  12 ราชเทวี         35,535  

2 ป้อมปราบศตัรูพา่ย        23,880  13 ห้วยขวาง         50,917  

3 สมัพนัธวงศ์         12,693  14 คลองเตย         56,536  

4 ปทมุวนั         25,409  15 จตจุกัร         92,327  

5 บางรัก         20,942  16 ธนบรีุ         62,733  

6 ยานนาวา         44,784 17 คลองสาน        38,914  

7 สาทร         43,078  18  บางกอกน้อย         61,748  

8 บางคอแหลม         47,834 19 บางกอกใหญ่         39,228  

9 ดสุติ         52,302  20 ดินแดง        69,639  

10 บางซื่อ         71,436  21 วฒันา        37,920  

11 พญาไท        41,528     

รวมทัง้สิน้      956,397  
 

ที่มา : กองยทุธศาสตร์บริหารจดัการกรุงเทพมหานคร, 2562 และกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2562) 

 

กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจัย คือ จากตารางท่ี 3.1 พบว่า ประชากรทัง้เพศชายและเพศ

หญิงอายุระหว่าง 21– 60 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ทัง้หมด 21 เขต มีจ านวนทัง้สิน้ 956,397 

คน จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้ตารางของ (Taro Yamane, 1973) ท่ีระดบัความ

เช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ ± 5 จะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้

เทา่กบั 400 ตวัอยา่ง  
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ตาราง 3.2 ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของ ทาโร่ ยามาเน ่ท่ีระดบัความเช่ือมนัร้อยละ 95                       

และคา่ความคลาดเคล่ือนร้อยละ ± 5  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
หมายเหต ุ: (Taro Yamane, 1973) 

     

ดังนัน้  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเพื่อการศกึษา คือ จ านวน 400 ชดุ  

วิธีการสุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้การให้ได้มาซึ่งกลุ่มตวัอย่าง จึงใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอยา่ง ดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บแบบสอบถามจาก

ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงอายุระหว่าง 21– 60 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน จ านวน  
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21 เขต ได้แก่ เขตพระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สมัพนัธวงศ์ ปทมุวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บาง

คอแหลม ดสุิต บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตจุกัร ธนบุ รี คลองสาน บางกอก

น้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง และเขตวฒันา ซึ่งจะได้สดัส่วนตามประชากรในแตล่ะเขตค านวณได้

จากสตูร ดงันี ้
 

จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด  X  จ านวนประชากรของแตล่ะเขต 
จ านวนประชากรทัง้หมดในทกุเขต 

 

จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด  =  400 ตวัอยา่ง 

จ านวนประชากรทัง้หมดในทกุเขต  = 27,014 + 23,880 + 12,693 + 25,409 +  

20,942 + 44,784 + 43,078 + 47,834 + 52,302 + 71,436 + 41,528 + 35,535 + 50,917 + 

56,536 + 92,327 + 62,733 + 38,914 + 61,748 + 39,228 + 69,639 + 37,920 

   =  956,397 คน 
 

1. จ านวนตวัอยา่งของเขตพระนคร =  400  x  27,014  =  11 คน     
      956,397   
 

2. จ านวนตวัอยา่งของเขตป้อมปราบศตรูัพา่ย =  400  x  23,880  =  10 คน     
      956,397   
 

3. จ านวนตวัอยา่งของเขตสมัพนัธวงศ์ =  400  x  12,693  =  5 คน     
      956,397   
 

4. จ านวนตวัอยา่งของเขตปทมุวนั =  400  x  25,409  =  11 คน     
      956,397   
 

5. จ านวนตวัอยา่งของเขตบางรัก =  400  x  20,942  =  9 คน     
      956,397   
 

6. จ านวนตวัอยา่งของเขตยานาวา =  400  x  44,784  =  19 คน     
      956,397   
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7. จ านวนตวัอยา่งของเขตสาทร =  400  x  43,078  =  18 คน     
      956,397   
 

8. จ านวนตวัอยา่งของเขตบางคอแหลม =  400  x  47,834  =  20 คน     
      956,397   
 

9. จ านวนตวัอยา่งของเขตดสุิต =  400  x  52,302  =  22 คน     
      956,397   
 

10. จ านวนตวัอย่างของเขตบางซ่ือ =  400  x  71,436  =  30 คน     
      956,397   
 

11. จ านวนตวัอย่างของเขตพญาไทย =  400  x  41,528  =  17 คน     
      956,397   
 

12. จ านวนตวัอย่างของเขตราชเทวี =  400  x  35,535  =  15 คน     
      956,397   
 

13. จ านวนตวัอย่างของเขตห้วยขวาง =  400  x  50,917   =  21 คน     
      956,397   
 

14. จ านวนตวัอย่างของเขตคลองเตย =  400  x  56,536  =  24 คน     
      956,397   
 

15. จ านวนตวัอย่างของเขตจตจุกัร =  400  x  92,327   =  39 คน     
      956,397   
 

16. จ านวนตวัอย่างของเขตธนบรีุ =  400  x  62,733  =  26 คน     
      956,397   
 

17. จ านวนตวัอย่างของเขตคลองสาน =  400  x  38,914   =  16 คน     
      956,397   
 

18. จ านวนตวัอย่างของเขตบางกอกน้อย =  400  x  61,748  =  26 คน     
      956,397   
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19. จ านวนตวัอย่างของเขตบางกอกใหญ่ =  400  x  39,228  =  16 คน     
      956,397   
 
20. จ านวนตวัอย่างของเขตดนิแดง =  400  x  69,639  =  29 คน     
      956,397   
 

21. จ านวนตวัอย่างของเขตวฒันา =  400  x  37,920  =  16 คน     
      956,397   
 

ตาราง 3.3 แสดงจ านวนประชากรและจ านวนตวัอย่างของตวัแทนเขตตวัอยา่ง 
ที่ เขตตัวแทน จ ำนวนประชำกรทัง้หมด จ ำนวนประชำกรตัวอย่ำง 
1 พระนคร        27,014  11 
2 ป้อมปราบศตัรูพา่ย        23,880  10 
3 สมัพนัธวงศ์         12,693  5 
4 ปทมุวนั         25,409  11 
5 บางรัก         20,942  9 
6 ยานนาวา         44,784 19 
7 สาทร         43,078  18 
8 บางคอแหลม         47,834 20 
9 ดสุติ         52,302  22 
10 บางซื่อ         71,436  30 
11 พญาไท        41,528  17 
12 ราชเทวี         35,535  15 
13 ห้วยขวาง         50,917  21 
14 คลองเตย         56,536  24 
15 จตจุกัร         92,327  39 
16 ธนบรีุ         62,733  26 
17 คลองสาน        38,914  16 
18  บางกอกน้อย         61,748  26 
19 บางกอกใหญ่         39,228  16 
20 ดินแดง        69,639  29 
21 วฒันา        37,920  16 
 รวมทัง้สิน้      956,397  400 
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ขัน้ตอนท่ี 2 เลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตทัง้ 21 เขต โดยใช้การสุ่ม

ตัวอย่างตามความสะดวก และเลือกเก็บตัวอย่างตามความสมัครใจ โดยท าการเก็บข้อมูล         

ในแหลง่ชมุชนท่ีคาดวา่จะพบประชากรกลุม่เป้าหมายในแตล่ะเขต ดงัพืน้ท่ีตอ่ไปนี ้

- สถานท่ีท างานของทัง้บริษัทเอกชนและรัฐบาล  

- บริเวณห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ 

- บริเวณสถานีรถไฟฟ้า 

- ตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ได้แก่ หอพกั คอนโด/แมนชัน่ ทาวน์เฮาส์ บ้านเด่ียว  
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำวิจัย 

เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาวิจัยครั ง้ นี คื้อ แบบสอบถาม

(Questionnaire) ซึ่งได้สร้างขึน้จากการศกึษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง

กบัผู้วิจยั ทางผู้วิจยัได้แบง่ข้อมลูแบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และ

ลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในรูปของตารางแจกแจงความถ่ี

และคา่ร้อยละ 

 

ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะ
ค ำตอบ 

ตัวเลือก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) 
กลา่ววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การ 
ศกึษา เหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบง่
สว่นการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็น

1.1 เพศ 
 

[ ] เลือกตอบ ชาย 
หญิง 

1.2 อาย ุ
 
 
 

[ ] เลือกตอบ 21–30 ปี 
31–40 ปี 
41–50 ปี 
51–60 ปี 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะ
ค ำตอบ 

ตัวเลือก 

สิง่ส าคญัและสถิติทีว่ดัได้ของประชากรที่
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายตอ่
การวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น ตวัแปรทางด้าน
ประชากรที่ส าคญั มีดงันี ้

1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑ์จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่มีอายแุตกตา่งกนั 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่น
การตลาด เพราะในปัจจบุนัตวัแปรด้านเพศมี
การเปลีย่นแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ใน

ครัวเรือนทีใ่ช้สนิค้าใดสนิค้าหนึง่ และโครงสร้าง

ด้านสือ่ทีเ่ก่ียวข้องกบัผู้ตดัสนิใจในครัวเรือน 

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ 
(Income, Education and Occupation) 
เป็นตวัแปรส าคญัในการก าหนดสว่นของ
ตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจ
ผู้บริโภคที่มีความร ่ารวย แตอ่ยา่งไรก็ตาม
ครอบครัวที่มีรายได้ต า่จะเป็นตลาดที่มี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบง่สว่น
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อยา่งเดียว
เป็นตวัชีค้วามสามารถในการจา่ยสนิค้า
หรือไมม่ีความสามารถในการจา่ยสนิค้า ใน
ขณะเดียวกนัการเลอืกซือ้สนิค้าที่แท้จริงอาจ
ถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวติรสนิยม 
อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปร
ที่ใช้บอ่ยมาก นกัการตลาดสว่นใหญ่จะโยง
เกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ เพื่อให้ก าหนด
ตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 

1.3 การศกึษา 
 
 

[ ] เลือกตอบ ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี   
สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.4 อาชีพ 
 
 
 

[ ] เลือกตอบ นกัเรียน/นกัศกึษา 
พนักงานหรือรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสว่นตวั 
 

1.5 รายได้ตอ่
เดือน 
 

[ ] เลือกตอบ น้อยกวา่ 10,000 บาท 
10,001 – 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 30,000 บาท 
มากกวา่ 30,001 บาท 

1.6 ลกัษณะท่ี
อยูอ่าศยั 

[ ] เลือกตอบ หอพกั / คอนโด 
ทาวน์เฮาส์ 
บ้านเด่ียว 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องทางออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ ได้แก่ ความถ่ีใน

การซือ้ ปริมาณในการซือ้ ราคาท่ีซือ้ ประเภทอาหารท่ีซือ้ และช่วงเวลาท่ีซือ้ ใช้สถิติเชิงพรรณา 

(Descriptive Statistics) ในรูปของตารางแจกแจงความถ่ีและคา่ร้อยละ 
 

ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ค ำถำม
แบบสอบถำม 

ลักษณะ 
ค ำตอบ 

ตัวเลือก  

สืบชำติ อันทะไชย (2552) กลา่ววา่
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบด้วย 5 
กระบวนการ คือ การตระหนกัถงึความ
ต้องการ (Need Recognition) การแสวงหา
ขา่วสาร (Information Search) การประเมิน
ทางเลอืก (Evaluation of Alternative) การ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ พฤติกรรมหลงั
ซือ้ (Post purchase Behavior)  

ฐำนิสำ สรรค์วิทยำกุล (2549) 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะขึน้อยูก่บัลกัษณะทาง
กายภาพและลกัษณะทางกายภาพจะถกู
ก าหนดด้วยสภาพจิตวิทยาโดยสงัคมหรือ
ตนเอง รวมถึงวฒันธรรมที่แตกตา่งของแตล่ะ
ท้องถ่ิน โดยที่ปัจจยัตา่งๆ มีอิทธิพลตอ่
ผู้บริโภค 

2.1 ท่านซือ้อาหาร
กล่องออนไลน์บอ่ย
แคไ่หน 

[ ] เลือกตอบ ซือ้ประจ า 
ซือ้บางโอกาส 
นานครัง้จะซือ้ 
 

2.2 ปริมาณท่ีท่าน
ซือ้อาหารกล่อง
ออนไลน์เฉล่ียตอ่ครัง้ 
 

[ ] เลือกตอบ 1 กลอ่ง 
2 กลอ่ง 
3 กลอ่ง 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 

2.3 ราคาอาหาร
กลอ่งออนไลน์ท่ี
ทา่นซือ้แตล่ะครัง้ 

[ ] เลือกตอบ น้อยกวา่ 50 บาท 
51–100 บาท 
101–150 บาท 
151–200 บาท 
201 บาทขึน้ไป 

2.4 อาหารกลอ่ง
ออนไลน์ท่ีทา่นเลือก
ซือ้เป็นประจ า 
 
 

[ ] เลือกตอบ ข้าวผัดกระเพรา ,ข้าวผัด,
ข้ าวผัดพ ริกแกง ,ข้ าวไข่
เจียว,คะหน้าหมกูรอบ,ข้าว
หมู/ไก่ทอดกระเทียม ,ผัด
ซีอ๊ิว,ราดหน้า 

2.5 ชว่งเวลาท่ีทา่น
มกัจะซือ้อาหาร
กลอ่งออนไลน์ 
 

[ ] เลือกตอบ 
 
 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 
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ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's ได้แก่ ความต้องการของผู้ บริโภค  

ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert 

Scale ใช้มาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale Method) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การ

ก าหนดคะแนน ดงันี ้ 

   5   หมายถึง   มีความส าคญัมากท่ีสดุ  

   4   หมายถึง   มีความส าคญัมาก  

    3   หมายถึง   มีความส าคญัปานกลาง  

   2   หมายถึง   มีความส าคญัน้อย  

   1   หมายถึง   มีความส าคญัน้อยท่ีสดุ 
 

ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

Pradeep and Aspal (2011) กลา่ววา่ 
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer 
Solution) หมายถึง ความต้องการท่ีมีตอ่
สนิค้าในปัจจบุนั ต้องค านงึถงึลกูค้าเป็น
หลกั ซึง่สนิค้าที่ผู้บริโภคซือ้ต้องสามารถใช้
เพื่อแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ 
ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer 
Wants and Needs) ไว้วา่แทนทีจ่ะผลติ
อะไรก็ได้ที่ขายได้ แตต้่องผลติอะไรท่ี
ผู้บริโภคต้องการมากกวา่ เพราะปลาที่เคย
คิดวา่หยอ่นเหยื่ออะไรไปก็จะฮบุเสยีหมด
นัน้ได้เรียนรู้แล้ววา่ พวกเขาควรจะฮบุเหยื่อ
อะไร และแบบไหน สนิค้าทีผ่ลติออกมานัน้ 

ความต้องการของผู้บริโภค  
1. มีเมนอูาหารให้
เลือกหลากหลาย  
 
 

[ ] มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 

2. อาหารมีคณุคา่
ทางโภชนาการ 
 
 
3. อาหารมีรสชาติ
อร่อยถกูปาก 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

ควรจะเป็นสนิค้าที่ผู้บริโภคจะซือ้ใช้เพื่อ
แก้ปัญหาการอยูร่อดของพวกเขา 
(Consumer Solution) แทนทีจ่ะเป็นการอยู่
รอดของผู้ผลติและผู้จดัจ าหนา่ย 

4. อาหารมีความ
ใหม ่สด สะอาดถกู
หลกัอนามยั 

Pradeep and Aspal (2011) กลา่ววา่ 
ต้นทนุของผู้บริโภค หมายถงึ คา่ใช้จ่ายที่
เสยีไปในแง่ของความรู้สกึและตวัเงิน ซึง่
ความรู้สกึคุ้มคา่กบัต้นทนุท่ีใช้ออกไป ถ้า
ผู้บริโภครู้สกึคุ้มคา่ก็จะเลอืกซือ้สนิค้าต้นทนุ
ของผู้บริโภคประกอบด้วย Monetary cost 
Time cost Energy cost Psychic cost  

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ 
ต้นทนุของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to 
Satisfy) ไว้วา่แนวคดิการตัง้ราคาเพื่อให้
ผู้ผลติและผู้จดัจ าหนา่ยอยูร่อดนัน้ต้อง
พิจารณาถึงต้นทนุของผู้บริโภคที่ต้องจา่ย 
เพือ่ให้ได้สนิค้ามาใช้ ซึง่การตัง้ราคานัน้ 
ต้องค านวณถึงคา่ใช้จา่ยตา่งๆ ท่ีผู้บริโภค
ต้องจา่ยออกไปก่อนที่จะจา่ยเงินซือ้สนิค้า 
ไมว่า่จะเป็นคา่ใช้จา่ยในเร่ืองการเดินทาง 
คา่จอดรถ คา่เสยีเวลา เป็นต้น 

ต้นทนุของผู้บริโภค  
1. มีราคาถกูกวา่
ชอ่งทางออฟไลน์ 
เชน่ ห้างสรรพสินค้า 
 
 

[ ]มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 

2. มีมาตรฐานของ
ปริมาณอาหาร 
 
 
3. คา่บริการจดัสง่ท่ี
เหมาะสม 
 
4. ราคาท่ีเหมาะสม
กบัคณุภาพ 

Pradeep and Aspal (2011) กลา่ววา่ 
ความสะดวกสบาย หมายถึง ผู้ประกอบการ
ต้องค านงึถงึความสะดวกสบายในการซือ้
สนิค้าของผู้บริโภคเป็นส าคญั เพราะ
ในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้ตดัสนิใจวา่จะซือ้
ที่ไหน ซือ้มากเทา่ไหร่และซือ้เวลาใด 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ
ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to 
Buy) ไว้วา่การกระจายสนิค้าในทกุๆ จดุ

ความสะดวกสบาย  
1. มีบริการจดัสง่ถึง
ท่ีรวดเร็ว ตรงตอ่
เวลา 
 
 
 
 

[ ] มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

ขายที่เป็นไปได้โดยคิดวา่หากจดุขายสนิค้า
มีมากจะผู้บริโภคจะซือ้นัน้ก็เป็นเร่ืองที่หลง
สมยัไปแล้ว ช่องทางการจดัจ าหนา่ย
สมยัใหมน่ัน้ต้องคดิวา่จะเพิ่มความสะดวก
ในการซือ้สนิค้าและบริการของผู้บริโภคได้
อยา่งไร เพราะในตอนนีผู้้บริโภคจะเป็นผู้
ตดัสนิใจวา่จะซือ้ทีไ่หน ซือ้มากเทา่ไร และ
ซือ้เวลาใด มากกวา่การซือ้ตามชอ่งทางที่
ถกูก าหนดขึน้จากผู้ผลติและผู้จดัจ าหนา่ย 

2. มีชอ่งทางการ
ช าระเงินท่ี
หลากหลายและ
ปลอดภยั 
  
3. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้
ท่ีง่าย มีข้อมลู
รายละเอียดอธิบาย
ชดัเจน 
 
 
4. การซือ้ทาง
ออนไลน์ สามารถ
เปรียบเทียบราคา
กบัแหลง่อ่ืนๆ ได้ 
 
5. มีบริการทดลอง
ใช้งาน ท าให้
สามารถตดัสินใจ
เลือกซือ้ได้ง่ายขึน้ 

Pradeep and Aspal (2011) กลา่วว่า
การสือ่สาร หมายถึง การสือ่สารท่ีดีจะท าให้
ลกูค้าเกิดความเช่ือใจและเป็นเช่ือถือในตวั
สินค้า  ต้องมองว่าทั ง้สื่ อและสารใดที่
ผู้ บริโภคจะรับฟัง และยอมฟังในสิ่งที่เรา
ต้องการจะพดู ดงันัน้ การสง่เสริมการตลาด
จึงควรหันมาให้ความส าคัญในเร่ืองการ
สือ่สารมากกวา่การ ลด แลก แจก แถม และ

การส่ือสาร  
1. การบอกต่อของ
ผู้ ใ ช้ (รีวิว) ทางส่ือ
ตา่งๆ 
 
 
 

[ ]มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

ให้ความส าคัญในการสร้างเร่ืองราวสร้าง
ความไว้เนือ้เช่ือใจผ่านสื่อที่ผู้บริโภครับฟัง 
ซึง่สง่ผลให้เกิดการสัง่ซือ้เพิ่มมากขึน้ 

Borden (1964) ได้ให้ความหมายของ
การสื่อสาร (Communication) ไว้ว่าแทนที่จะ
ใช้สื่อเพื่อกระตุ้นการตดัสินใจซือ้แบบในอดีต
ที่เคยประสบความส าเร็จ ปัจจุบนัการสื่อสาร
ต้องพิจารณาทัง้สื่อและสารใดที่ผู้บริโภคจะ
รับฟัง และจะยอมฟังในสิ่งที่ต้องการจะพูด 
แต่ปัจจุบัน ผู้บริโภคเลือกที่จะฟังและไม่ฟัง 
เลือกที่จะเช่ือและไม่เช่ือ ดังนัน้ การส่งเสริม
การตลาดจึงควรหนัมาให้ความส าคญัในเร่ือง
การสื่อสารมากกว่าการลด แลก แจก แถม แต่
ให้ความส าคัญในการสร้างเร่ืองราว สร้าง
ความไว้เนือ้เช่ือใจผ่านสื่อที่ผู้ บริโภครับฟัง
มากกวา่ 

 
2. ความน่าเช่ือถือ
ของเนือ้หาเว็บไซต์ 
มีความถูกต้องอยู่
เสมอ 
 
 
3.  รู ป แ บ บ ก า ร
โ ฆษณาช่ อ ง ท า ง
ออนไลน์ ท่ีทันสมัย 
และเข้าถึงง่าย 

Etzel, Walker & Stanion (2001) ได้ให้
ความหมายของการโฆษณาวา่ เป็น
กระบวนการทางด้านสือ่สารมวลชนประเภท
หนึง่ทีเ่กิดขึน้เพื่อจงูใจให้คนมคีวามต้องการ
ซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ โดยอาศยัเหตผุลจริง 
หรือเหตผุลสมมติจงูใจเกิดความช่ืนชอบใน
สนิค้าหรือบริการ โดยมกีารซือ้สือ่ ซือ้เวลา ซือ้
พืน้ที่เพื่อการเผยแพร่และระบผุู้ โฆษณาอยา่ง
ชดัเจน 

Zeff & Aronson (1999) ได้อธิบายการ
โฆษณาบนสือ่อนิเตอร์เนต็วา่ เป็นการโฆษณา
ที่เผยแพร่ข้อมลูเพื่อทีจ่ะสง่ผลตอ่ผู้ซือ้และ
ผู้ขาย แตกตา่งจากสือ่อื่นๆ ตรงที่วา่ ผู้บริโภค

การโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั 
1. การโฆษณาผ่าน
ส่ือ Search Engine 
เช่น Google ช่วยให้
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
เกิดความสะดวกและ 
รวดเร็วในการเข้าถึง
ข้อมลู 
 
 
 
 

 
[ ] มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

เป็นคนทีจ่ะต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัโฆษณา 
ผู้บริโภคสามารถคลกิโฆษณาเพือ่หาข้อมลู
เพิ่มหรือเข้าสูข่ัน้ตอนตอ่ไป  

Kotler (2003) ได้กลา่วถึงวตัถปุระสงค์
ของการโฆษณาไว้ 4 ประเภทหลกัๆ ได้แก่  

1. การโฆษณาเพื่อให้ข้อมลู (Informative 
Advertising)  เพื่อให้ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าใหมท่ี่
เพิ่งออกสูต่ลาด  การใช้สนิค้าและบริการ ให้
ข้อมลูด้านราคาหรือการอธิบายคณุสมบตัิของ
สนิค้า 

2. การโฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive 
Advertising) เพื่อกระตุ้นความต้องการสนิค้าหรือ
เพื่อสง่เสริมให้เกิดการเปลีย่นพฤติกรรมการใช้แบ
รนด์เดิมมาใช้แบรนด์ใหมร่วมถึงการเปลีย่นแปลง
ทศันคติที่มีตอ่คณุสมบตัิของตวัสนิค้าด้วย 

3. การโฆษณาเพื่อย า้เตือน (Reminder 
Advertising) เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
สนิค้าหรือบริการได้อนัจะสง่ผลให้เกิดการใช้
สนิค้าอยา่งตอ่เนื่อง เป้าหมายของการ
โฆษณาประเภทนี ้เช่น การย า้เตือนผู้บริโภค
ถึงสถานที่การจดัจ าหนา่ยสินค้าเป็นต้น 

4. การโฆษณาเพื่อตอกย า้ 
(Reinforcement Advertising) มีวตัถปุระสงค์
ในการท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจวา่ สนิค้าหรือ
บริการที่ผู้บริโภคได้ครอบครองอยู่นัน้
เหมาะสมและดีที่สดุแล้ว 

 
 
 
 

 
2. การโฆษณาผา่น
ส่ือโซเชียลมีเดีย เชน่ 
Facebook, Line, 
Youtube เป็นการ
เลือกส่ือท่ีเหมาะสม 
ในการเข้าถึงกลุม่
ลกูค้าเป้าหมาย
อยา่งครอบคลมุ 
 
 
 
 
3. การโฆษณาผา่น
เวบ็ไซต์อ่ืน เป็น การ
แนะน ากลุม่ลกูค้า 
ชว่ยให้เกิดความ
สนใจในทนัที 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

Etzel, Walker & Stanton (2001)           
ได้กลา่วไว้วา่ การประชาสมัพนัธ์หมายถึง 
ความ พยายามในการสือ่สารท่ีมกีาร
วางแผนโดยองค์การหนึง่เพื่อสร้างทศันคติ 
ที่ดีตอ่องค์การตอ่ผลติภณัฑ์ หรือตอ่
นโยบาย ให้เกิดกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่ มี
จดุมุง่หมาย เพื่อสง่เสริมหรือป้องกนั
ภาพพจน์หรือผลติภณัฑ์ของบริษัท  

อเรนส์ (2002) ได้กลา่วไว้วา่  การให้

ขา่ว (Publicity) เป็นการเสนอขา่วเก่ียวกบั

ผลติภณัฑ์ หรือบริการ หรือตราสนิค้า หรือ

บริษัท โดยผา่นสือ่กระจายเสยีง หรือสื่อ

สิง่พิมพ์ ซึง่เป็นกิจกรรมหนึง่ของการ

ประชาสมัพนัธ์ 

การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 
1. การให้ข่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ทาง
โซเชียลมีเดีย เชน่ 
Facebook, Line, 
Youtube ชว่ยให้เกิด
ความสนใจ 
 

[ ] มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 

2. การให้ขา่วและ
ประชาสมัพนัธ์โดยใช้
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงบน
ส่ือโซเชียลมีเดีย ท า
ให้เกิดความต้องการ
ใช้ 
  
3. การอพัเดท
ขา่วสารและ
ประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ตอ่เน่ืองท าให้ เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

Kotler (1999) การสง่เสริมการขาย 
หมายถึง กิจกรรมการสง่เสริมการตลาดที่ 
นอกเหนือไปจากการโฆษณาทางตรง ที่จดั
ขึน้เป็นครัง้คราว เพื่อกระตุ้นความสนใจ           
การทดลองใช้ หรือการซือ้ของลกูค้าขัน้
สดุท้าย ไม่สามารถใช้เพียงเคร่ืองมือเดียวได้ 

การสง่เสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั 
1. การจดักิจกรรม
ทางการตลาดผ่าน 
ทาง Social 
Network เชน่ ร่วม 
กิจกรรมลงรูปตดิ 

[ ]มาตรวดัแบบ 
Likert-Scale 

5 = มากท่ีสดุ  
4 = มาก 
3 = ปานกลาง 
2 = น้อย 
1 = ไมส่ าคญั 
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ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
ค ำถำม

แบบสอบถำม 
ลักษณะค ำตอบ ตัวเลือกควำมส ำคัญ 

มกัจะใช้ร่วมกบัการโฆษณาการตลาด
ทางตรงหรือการขายโดยใช้พนกังานขาย            
เช่น โฆษณาให้รู้วา่มีการลด แลก แจก แถม 
หรือสง่พนกังานขายไปแจกสนิค้าตวัอย่าง
ตามบ้าน 

บูล ทีปะปำล (2545, หน้ำ 8) ได้กลา่ว
วา่ การสง่เสริมการตลาด โดยทัว่ไปมี
จดุมุง่หมายให้ท าหน้าที่อยา่งใดอยา่งหนึง่
หรือหลายอยา่งดงันี ้ 

1. เพือ่ให้ข้อมลูขา่วสาร (Informing) 
โดยทัว่ไปจะใช้มากในชว่งระยะเร่ิมแรกของ
วงจรชีวติผลติภณัฑ์เพื่อเป็นการสร้างความ
ต้องการหรืออปุสงค์ขัน้พืน้ฐานให้กบั
ผลติภณัฑ์ทีเ่ร่ิมเข้าสูต่ลาด   

2. เพือ่เชิญชวน (Persuading) เป็นงาน
อนัดบัที่สอง ซึง่หมายถึง เป็นความพยายามที่
จะกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้หรือ
ซือ้ให้มากขึน้ บางครัง้ไม่ได้หวงัให้ผู้บริโภค
ตอบสนองในทนัทีแตเ่พื่อให้ผู้บริโภคคล้อย
ตาม มกัท าในช่วงผลติภณัฑ์เข้าสูข่ัน้
เจริญเติบโต  

3. เพือ่เตือนความทรงจ า 
(Reminding) โดยทัว่ไปจะน ามาใช้มากขึน้
ในขัน้ผลติภณัฑ์เจริญเต็มทีต่อนปลาย โดย
มีวตัถปุระสงค์เพื่อใช้ตราสนิค้าของบริษัท
อยูใ่นความทรงจ าของสาธารณชนตลอดไป 

#(Hashtag ใน IG 
สามารถดงึดดูใจได้
เป็นอย่างดี 
 
 
 
2. การมีโปรโมชัน่ท่ี
หลากหลายผา่นส่ือ 
Social Network 
เชน่ การใช้บริการ 5 
ครัง้ แถมฟรี 1 ครัง้ 
สามารถ กระตุ้นให้
ทางเลือกซือ้เร็วขึน้ 
 
 
3. การมีส่วนลดหรือ
ของแถมส าหรับ
สมาชิก ช่วยกระตุ้น
ให้ท่านตดัสินใจได้
ง่ายขึน้ 
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3.3 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้คือ แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ โดยมี

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ ดงันี ้

3.3.1 ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็น

พืน้ฐานในการเลือกตัวแปรและเพ่ือให้เนือ้หาครอบคลุมวัตถุประสงค์ ใช้เป็นแนวทางสร้าง

แบบสอบถาม 

3.3.2 น าข้อมูลท่ีได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบ และก าหนดขอบเขตของ

แบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C's         

และพฤตกิรรมการซือ้อาหารกล่องทางออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 

3.3.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ

ถกูต้องความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือปรับปรุงแก้ไข ให้ครอบคลุม

วตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

 

3.4 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมลูตามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้ 

3.4.1 ผู้ วิจัยได้เข้าไปในสถานท่ีท างานของบริษัทเอกชนและหน่วยงานราชการท่ีต้องการ

ศกึษาตามท่ีระบขุ้างต้น 

3.4.2 ผู้วิจยัอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัเนือ้หาภายในแบบสอบถาม 

3.4.3 ผู้ วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบแบบสอบถาม

ครบถ้วน 
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3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ซึงผู้ วิจัยได้ 

ด าเนินการดงัตอ่ไปนี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล ผู้ วิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์และความสอดคล้องของ

ค าตอบ ในแบบสอบถามทกุข้อประเดน็และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

2. การประมวลผลข้อมูล โดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในการประมวลข้อมูลด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิตใินการวิเคราะห์  

3. น าผลทางสถิติท่ีได้มาวิเคราะห์ ตรวจสอบและอธิบายผลการส ารวจเพ่ือหาระดับ 

นัยส าคัญของตัวแปรและพิสูจน์สมมติฐาน โดยการตีความจากผลท่ีได้จากการประมวลผล

ออกมาจากตวัแปรท่ีได้ท าการทดสอบ ข้อมูลท่ีแสดงระดบัความส าคญัใช้เกณฑ์ในการแปลผล

ความหมายของคา่เฉล่ีย ดงันี ้

คา่เฉล่ีย    4.51-5.00  หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ีย    3.51-4.50  หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 

คา่เฉล่ีย    2.51-3.50  หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง 

คา่เฉล่ีย    1.51-2.50  หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัน้อย 

คา่เฉล่ีย    1.00-1.50  หมายถึง   มีความส าคญัอยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 

4. สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตรวจสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในการ

วิจยั ครัง้นี ้โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เลือกใช้ค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละ

สว่นดงันี ้

สถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 

พืน้ฐานประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

และลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  

พฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งทางออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ ได้แก่ ความถ่ี ในการซือ้ 

ปริมาณในการซือ้ ราคาท่ีซือ้ ประเภทอาหารท่ีซือ้ ชว่งเวลาท่ีซือ้ 
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โดยใช้ข้อมูลมาหาค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และตารางโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคณิตศาสตร์ 

สถิตเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) 

เพ่ือวิเคราะห์ความส าคัญระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C's ได้แก่       

ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกในการซือ้ และการส่ือสาร ท่ีมีผลตอ่

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องทางออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่ง ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน    

โดยใช้เคร่ืองมือทางสถิต ิLinear Correlation Coefficient 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่      

ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน” โดยผู้ วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลในรูปของตาราง    

และภาพค าอธิบายผลความหมาย โดยจะแบง่ข้อมลูเป็น 5 สว่น ดงันี ้

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 พฤติกรรมการซือ้อาหารกลอ่งทางออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภค 

4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.4 การเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหาร

กลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ 

4.5 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการ

ซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ 
 

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 4.1 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 121 30.3 

หญิง 279 69.8 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.8 

และเพศชาย คดิเป็นร้อยละ 30.3 
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ตาราง 4.2 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 

21–30 ปี 88 22.0 

31–40 ปี 151 37.8 

41–50 ปี 113 28.2 

51–60 ปี 48 12.0 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 4.2 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี  คิดเป็น         

ร้อยละ 37.8 รองลงมา ได้แก่ อายุระหว่าง 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.2 อายุระหว่าง 21-30 ปี                  

คดิเป็นร้อยละ 22 และอายรุะหวา่ง 51-60 ปี คดิเป็นร้อยละ 12 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.3 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 82 20.5 

ปริญญาตรี 269 67.3 

สงูกวา่ปริญญาตรี 49 12.3 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 4.3 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิดเป็น

ร้อยละ 67.3 ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 20.5 และสูงกว่าปริญญาตรี     

คดิเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.4 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 58 14.5 

พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 183 45.8 

พนกังานบริษัทเอกชน 91 22.8 

ธุรกิจสว่นตวั 68 17.0 

รวม 400 100 

  

จากตาราง 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานหรือรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 22.8 

ธุรกิจสว่นตวั คดิเป็นร้อยละ 17.0 และนกัเรียน/นกัศกึษา คดิเป็นร้อยละ 14.5 ตามล าดบั  
 

ตาราง 4.5 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 10,000 บาท 40 10.0 

10,001 – 15,000 บาท 130 32.5 

15,001 – 20,000 บาท 123 30.8 

20,001 – 25,000 บาท 73 18.3 

25,001 – 30,000 บาท 19 4.8 

มากกวา่ 30,001 บาท 15 3.8 

รวม 400 100.0 
  

จากตาราง 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 – 15,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา ได้แก่ รายได้ 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.8 รายได้ 

20,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.3 รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10 และ 

รายได้มากกวา่ 30,001 บาท คดิเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.6 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั 

ลักษณะท่ีอยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 

หอพกั / คอนโด 214 53.5 

ทาวน์เฮาส์ 125 31.3 

บ้านเด่ียว 61 15.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยู่หอพัก/คอนโด คิดเป็น            

ร้อยละ 53.5 รองลงมา ได้แก่ ทาวน์เฮาส์ คิดเป็นร้อยละ 31.3 และบ้านเด่ียว คิดเป็นร้อยละ 15.3 

ตามล าดบั 

 

4.2 พฤตกิรรมการซือ้อาหารกล่องทางออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ังของผู้บริโภค 
 

ตาราง 4.7 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ 

ความถี่ในการซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ซือ้ประจ า 14 3.5 

ซือ้บางโอกาส 94 23.5 

นานครัง้จะซือ้ 292 73.0 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 4.7 พบว่า ความถ่ีในการซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ นานครัง้จะ

ซือ้ คิดเป็นร้อยละ 73.0 ซือ้บางโอกาส คิดเป็นร้อยละ 23.5 และซือ้ประจ า คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ตามล าดบั 
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ตาราง 4.8 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปริมาณในการซือ้ตอ่ครัง้ 

ปริมาณในการซือ้ จ านวน ร้อยละ 

1 กลอ่ง 292 73.0 

2 กลอ่ง 68 17.0 

3 กลอ่ง 18 4.5 

มากกวา่ 3 กลอ่ง 22 5.5 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 4.8 พบว่า ปริมาณในการซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ จ านวน 1 

กล่อง คิดเป็นร้อยละ 73.00 จ านวน 2 กล่อง คิดเป็นร้อยละ 17.0  มากกว่า 3 กล่อง คิดเป็นร้อยละ 

5.5 และจ านวน 3 กลอ่ง คดิเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.9 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 

ราคาที่ซือ้ต่อครัง้ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 50 บาท 217 54.3 

51–100 บาท 154 38.5 

101–150 บาท 12 3.0 

151–200 บาท 12 3.0 

201 บาทขึน้ไป 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 4.9 พบว่า ราคาท่ีซือ้ต่อครัง้ของผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ราคาน้อยกว่า          

50 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมา ได้แก่ ราคา 51–100 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.5 ราคา 101–

200 บาท คดิเป็นร้อยละ 3.0 และ ราคา 201 บาทขึน้ไป คดิเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.10 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทอาหารท่ีซือ้ 

ประเภทอาหารที่ซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ข้าวผดักระเพรา 222 55.5 

ข้าวผดั 12 3.0 

ข้าวผดัพริกแกง 10 2.5 

ข้าวไขเ่จียว 5 1.3 

คะหน้าหมกูรอบ 77 19.3 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 49 12.3 

ผดัซีอ๊ิว 16 4.0 

ราดหน้า 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 4.10 พบว่า ประเภทอาหารท่ีซือ้ของผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ข้าวผัด             

กระเพรา คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมา ได้แก่ คะหน้าหมูกรอบ คิดเป็นร้อยละ 19.3 ข้าวหมู/ไก่ทอด

กระเทียม คดิเป็นร้อยละ 12.3 และผดัซีอิว้ คดิเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.11 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามชว่งเวลาท่ีซือ้ 

ช่วงเวลาที่ซือ้ จ านวน ร้อยละ 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 111 27.8 

ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 224 56.0 

ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 56 14.0 

ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 9 2.3 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.11 พบว่า ช่วงเวลาท่ีซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ช่วงบ่าย 

(11.31 - 15.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา ได้แก่ ช่วงเช้า (8.00 - 11.30 น.) คิดเป็นร้อยละ 

27.8 ช่วงค ่า (15.01 – 20.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 14.0 และช่วงดึก (20.01 น. ขึน้ไป) คิดเป็นร้อยละ 

2.3 ตามล าดบั 

 

4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตาราง 4.12 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของความต้องการของผู้บริโภค 

ความต้องการของผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. มีเมนอูาหารให้เลือกหลากหลาย 
  

     3.74 
(มาก) 

1.03 

2. อาหารมีคณุคา่ทางโภชนาการ 
 

     3.68 
(มาก) 

1.05 

3. อาหารมีรสชาติอร่อยถกูปาก 
 

     4.50 
(มาก) 

0.79 

4. อาหารมีความใหม ่สด สะอาดถกู
หลกัอนามยั 

     4.61 
(มากที่สดุ) 

0.80 

รวม 4.13 
(มาก) 

0.52 

 

จากตาราง 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 4.13) 

ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุ่มอาหารตามสัง่ของผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ อาหารมีความใหม่ สด สะอาด       

ถกูหลกัอนามยั (คา่เฉล่ีย 4.61) 
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ตาราง 4.13 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของต้นทนุของผู้บริโภค 

ต้นทุนของผู้บริโภค 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. มีราคาถกูกวา่ชอ่งทางออฟไลน์ 
เชน่ ห้างสรรพสินค้า 

     4.30 
(มาก) 

0.82 

2. มีมาตรฐานของปริมาณอาหาร 
 

     4.16 
(มาก) 

0.86 

3. คา่บริการจดัสง่ที่เหมาะสม 
 

     4.00 
(มาก) 

0.93 

4. ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ 
 

     4.32 
(มาก) 

0.80 

รวม 4.19 
(มาก) 

0.48 

  

จากตาราง 4.13 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านต้นทุนของ

ผู้บริโภค โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 4.19) 

ปัจจยัด้านต้นทุนของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร   

ตามสัง่ของผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ (คา่เฉล่ีย 4.32) 
 

ตาราง 4.14 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของความสะดวกสบายของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. มีบริการจดัสง่ถึงที่รวดเร็ว ตรงตอ่
เวลา 

     4.56 
(มากที่สดุ) 

0.71 

2. มีชอ่งทางการช าระเงินที่
หลากหลายและปลอดภยั 

     4.52 
(มากที่สดุ) 

0.76 

3. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ที่งา่ย มีข้อมลู
รายละเอียดอธิบายชดัเจน 

     4.02 
(มาก) 

0.88 

4. การซือ้ทางออนไลน์ สามารถ
เปรียบเทียบราคากบัแหลง่อ่ืน  ๆได้ 

     4.05 
(มาก) 

0.87 

5. มีบริการทดลองใช้งาน ท าให้สามารถ
ตดัสนิใจเลือกซือ้ได้งา่ยขึน้ 

     4.07 
(มาก) 

0.86 

รวม 4.24 
(มาก) 

0.42 
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จากตาราง 4.14 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านความ

สะดวกสบายของผู้บริโภค โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 4.24) 

ปัจจัยด้านความสะดวกสบายของผู้ บริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งของผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ มีบริการจัดส่งถึงท่ี

รวดเร็ว ตรงตอ่เวลา (คา่เฉล่ีย 4.56) 

 

ตาราง 4.15 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของการส่ือสาร 

การส่ือสาร 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. การบอกตอ่ของผู้ ใช้ (รีวิว) ทางสื่อ
ตา่งๆ  

     4.07 
(มาก) 

0.87 

2. ความน่าเชื่อถือของเนือ้หาเว็บไซต์ 
มีความถกูต้องอยูเ่สมอ 

     4.13 
(มาก) 

0.86 

3. รูปแบบการโฆษณาช่องทางออนไลน์
ที่ทนัสมยั และเข้าถึงงา่ย 

     4.07 
(มาก) 

0.87 

รวม 4.09 
(มาก) 

0.59 

  

จากตาราง 4.15 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านการส่ือสาร 

โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 4.09) 

ปัจจยัด้านการส่ือสารท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่

ของผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ คือ ความน่าเช่ือถือของเนือ้หาเว็บไซต์ มีความถกูต้อง

อยูเ่สมอ (คา่เฉล่ีย 4.13) 
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ตาราง 4.16 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของการโฆษณาผ่านส่ือดจิิทลั 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. การโฆษณาผ่านสื่อ Search Engine 
เชน่ Google ชว่ยให้เกิดความสะดวก
และรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมลู 

     3.69 
(มาก) 

0.96 

2. การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 
เชน่ Facebook, Line, Youtube            
เป็นการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย
อยา่งครอบคลมุ 

     3.98 
(มาก) 

0.96 

3. การโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืน เป็นการ
แนะน ากลุ่มลกูค้าให้เกิดความสนใจ
ในทนัที 

     3.66 
(มาก) 

1.09 

รวม 3.78 
(มาก) 

0.69 

  

จากตาราง 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อปัจจัยด้านการโฆษณา

ผา่นส่ือดจิิทลั โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 3.78) 

ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุ่มอาหารตามสั่งของผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียล

มีเดีย (คา่เฉล่ีย 3.98)  
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ตาราง 4.17 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดจิิทลั 

การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทลั 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ทาง
โซเชียลมีเดีย เชน่ Facebook, 
Line, Youtube ชว่ยให้เกิดความ
สนใจ 

     4.03 
(มาก) 

0.93 

2. การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์โดย
ใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงบนสื่อ โซเชียล
มีเดีย ท าให้เกิดความต้องการใช้ 

     3.96 
(มาก) 

0.92 

3. การอพัเดทข่าวสารและ
ประชาสมัพนัธ์อยา่งตอ่เน่ืองท าให้ 
เกิดภาพลกัษณ์ทีด่ ี

     4.03 
(มาก) 

0.91 

รวม 4.00 
(มาก) 

0.67 

 

จากตาราง 4.17 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดจิิทลั โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 4.00) 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งของผู้ ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การให้ข่าวและ

ประชาสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดียและการอัพเดทข่าวสารและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง 

(คา่เฉล่ีย 4.03) 
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ตาราง 4.18 จ านวนร้อยละและคา่เฉล่ียความส าคญัของการสง่เสริมการขายผา่นส่ือดจิิทลั 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั 
ระดับความส าคัญ  

ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D มากที่สุด 
(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

ไม่ส าคัญ 
(ร้อยละ) 

1. การจัดกิจกรรมทางการตลาดผ่านสื่อ 
Social Network เช่น ร่วม กิจกรรมลง
รูปติด #Hashtag ใน IG สามารถ
ดงึดดูใจได้เป็นอยา่งดี 

     3.90 
(มาก) 

 

1.00 

2. การมีโปรโมชั่นที่หลากหลายผ่านสื่อ 
Social Network เช่น การใช้บริการ 5 
ครัง้ แถมฟรี 1 ครัง้ ช่วยกระตุ้ นการ
เลือกซือ้เร็วขึน้ 

     4.04 
(มาก) 

0.89 

3. การมีส่วนลดหรือของแถมส าหรับ
สมาชิก ช่วยกระตุ้นให้ท่านตัดสินใจ
ได้งา่ยขึน้ 

     3.97 
(มาก) 

0.96 

รวม 3.97 
(มาก) 

0.64 

  

จากตาราง 4.18 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัตอ่ปัจจยัด้านการส่งเสริมการ

ขายผา่นส่ือดจิิทลั โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก (คา่เฉล่ีย 3.97) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งของผู้ ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การมีโปรโมชั่นท่ี

หลากหลายผา่นส่ือ Social Network (คา่เฉล่ีย 4.04)  
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ตาราง 4.19 แสดงสรุปคา่เฉล่ียความส าคญัของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ค่าเฉลี่ย 
(แปลผล) 

S.D 

1. ความต้องการของผู้บริโภค 4.13 
(มาก) 

0.52 

2. ต้นทนุของผู้บริโภค 4.19 
(มาก) 

0.48 

3. ความสะดวกสบาย 4.24 
(มาก) 

0.42 

4. การสือ่สาร 4.09 
(มาก) 

0.59 

5. การโฆษณาผา่นสือ่ดิจิทลั 3.78 
(มาก) 

0.69 

6. การประชาสมัพนัธ์ผา่นสือ่ดิจิทลั 4.00 
(มาก) 

0.67 

7. การสง่เสริมการขายผา่นสือ่ดิจิทลั 3.97 
(มาก) 

0.64 

รวม 4.05 
(มาก) 

0.28 

 

จากตาราง 4.19 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยู่

ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 4.05) เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรก คือ ความ

สะดวกสบาย (ค่าเฉล่ีย 4.24) ต้นทุนของผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.19) ความต้องการของผู้บริโภค 

(คา่เฉล่ีย 4.13) ตามล าดบั 
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4.4 การเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ัง 
 

ตาราง 4.20 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีเพศ

แตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มเีพศแตกต่างกนั 

เพศ 
ชาย หญิง 

Sig. t df Sig. (2-tailed) 
S.D S.D 

ความถี่ Equal variances assumed .59 .51 .054 -.838 398 .402 
Equal variances not assumed    -.792 201.624 .429 

ปริมาณ Equal variances assumed .84 0.808 .975 -.190 398 .850 
Equal variances not assumed    -.186 218.961 .852 

ราคา Equal variances assumed .88 0.76 .261 1.535 398 .125 
Equal variances not assumed    1.448 200.843 .149 

ประเภท Equal variances assumed .15 2.38 .066 -.405 398 .686 
Equal variances not assumed    -.421 251.288 .674 

ช่วงเวลา Equal variances assumed .74 .69 .292 1.107 398 .269 
Equal variances not assumed    1.078 214.697 .282 

 

จากตาราง 4.20 พบว่า เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุ่มอาหารตามสัง่ในด้านความถ่ี ปริมาณ ราคา ประเภทอาหาร และช่วงเวลาท่ีซือ้ ไม่แตกต่าง

กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. > 0.05) 
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ตาราง 4.21 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีอายุ

แตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มีอายแุตกต่างกนั 

S.D Sig. f 

ความถี่ 21-30 ปี .52870 .001* 5.574 

31-40 ปี .58321 

41-50 ปี .49010 

51-60 ปี .35667 

Total .53168 
ปริมาณ 21-30 ปี .90792 .598 .627 

31-40 ปี .79591 

41-50 ปี .70610 

51-60 ปี .94437 

Total .81611 
ราคา 21-30 ปี .84139 .242 1.400 

31-40 ปี .76905 

41-50 ปี .70856 

51-60 ปี .96664 

Total .79647 
ประเภท 21-30 ปี 2.35041 .000* 8.093 

31-40 ปี 2.14157 

41-50 ปี 2.38900 

51-60 ปี 2.06241 

Total 2.31092 
ช่วงเวลา 21-30 ปี .85150 .005* 4.334 

31-40 ปี .60549 

41-50 ปี .67929 

51-60 ปี .70679 

Total .70724 
* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.21 พบว่า อายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุม่อาหารตามสัง่ในด้านความถ่ี ประเภทอาหาร และชว่งเวลาท่ีซือ้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

 

ตาราง 4.22 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร

ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ความถี่ 21-30 ปี 31-40 ปี .13501 .055 
41-50 ปี -.08307 .264 

51-60 ปี -.14962 .111 
31-40 ปี 21-30 ปี -.13501 .055 

41-50 ปี -.21807* .001* 

51-60 ปี -.28463* .001* 
41-50 ปี 21-30 ปี .08307 .264 

31-40 ปี .21807* .001* 

51-60 ปี -.06656 .460 
51-60 ปี 21-30 ปี .14962 .111 

31-40 ปี .28463* .001* 

41-50 ปี .06656 .460 
ประเภท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

21-30 ปี 31-40 ปี 1.23427* .000* 
41-50 ปี .96128* .003* 

51-60 ปี -.08333 .837 
31-40 ปี 21-30 ปี -1.23427* .000* 

41-50 ปี -.27299 .330 

51-60 ปี -1.31760* .000* 
41-50 ปี 21-30 ปี -.96128* .003* 

31-40 ปี .27299 .330 

51-60 ปี -1.04462* .007* 
51-60 ปี 21-30 ปี .08333 .837 

31-40 ปี 1.31760* .000* 

41-50 ปี 1.04462* .007* 
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ตาราง 4.22 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร

ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ช่วงเวลา 21-30 ปี 31-40 ปี -.15435 .100 
41-50 ปี -.09463 .341 
51-60 ปี .24811* .048* 

31-40 ปี 21-30 ปี .15435 .100 
41-50 ปี .05972 .492 
51-60 ปี .40246* .001* 

41-50 ปี 21-30 ปี .09463 .341 
31-40 ปี -.05972 .492 
51-60 ปี .34274* .005* 

51-60 ปี 21-30 ปี -.24811* .048* 
31-40 ปี -.40246* .001* 
41-50 ปี -.34274* .005* 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.22 พบว่า ความถ่ีในการซือ้ช่วงอายุระหว่าง 51-60 ปี และ 41- 50 ปี มีผล

ต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งแตกต่างกับอายุระหว่าง 31-40 ปี    

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ประเภทอาหารท่ีซือ้ช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี และ 51-60 ปี มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้

อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งแตกต่างกับอายุระหว่าง 31-40 ปี และ 41-50 ปี        

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ชว่งเวลาท่ีซือ้ชว่งอายรุะหวา่ง 21-30 ปี 31-40 ปี และ 41-50 ปี มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกตา่งกับอายุระหว่าง 51-60 ปี อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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ตาราง 4.23 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมี

ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาแตกต่างกนั 
S.D Sig. f 

ความถี่ ต ่ากวา่ปริญญาตรี .54929 .218 1.530 
ปริญญาตรี .53302 
สงูกวา่ปริญญาตรี .48620 
Total .53168 

ปริมาณ ต ่ากวา่ปริญญาตรี .53428 .074 2.625 
ปริญญาตรี .87014 
สงูกวา่ปริญญาตรี .86897 
Total .81611 

ราคา ต ่ากวา่ปริญญาตรี .77797 .611 .493 
ปริญญาตรี .79728 
สงูกวา่ปริญญาตรี .83044 
Total .79647 

ประเภท ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.93371 .000* 14.299 
ปริญญาตรี 2.39199 
สงูกวา่ปริญญาตรี 1.77569 
Total 2.31092 

ช่วงเวลา ต ่ากวา่ปริญญาตรี .60061 .617 .483 
ปริญญาตรี .74782 
สงูกวา่ปริญญาตรี .64550 
Total .70724 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหาร

กล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหารท่ีซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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ตาราง 4.24 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร

ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ประเภท ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -1.11343* .000* 
สงูกวา่ปริญญาตรี .37880 .349 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1.11343* .000* 
สงูกวา่ปริญญาตรี 1.49222* .000* 

สงูกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี -.37880 .349 
ปริญญาตรี -1.49222* .000* 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.24 พบว่า ประเภทอาหารในการซือ้ระดบัปริญญาตรีมีผลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งแตกต่างกับระดับต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่า

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

ตาราง 4.25 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพแตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร
ตามสั่งของผู้บริโภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั 

S.D Sig. F 

ความถี่ นกัเรียน/นกัศกึษา .45085 .250 1.374 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .56548 
พนกังานบริษัทเอกชน .49614 
ธุรกิจสว่นตวั .54212 
Total .53168 

ปริมาณ นกัเรียน/นกัศกึษา .76840 .447 .889 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .85673 
พนกังานบริษัทเอกชน .83410 
ธุรกิจสว่นตวั .71360 
Total .81611 
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ตาราง 4.25 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพแตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร
ตามสั่งของผู้บริโภคที่มีอาชพีแตกต่างกนั 

S.D Sig. F 

ราคา นกัเรียน/นกัศกึษา .88954 .628 .581 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .72470 
พนกังานบริษัทเอกชน .87580 
ธุรกิจสว่นตวั .79438 
Total .79647 

ประเภท นกัเรียน/นกัศกึษา 2.42872 .045* .2711 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.24958 
พนกังานบริษัทเอกชน 2.34190 
ธุรกิจสว่นตวั 2.24293 
Total 2.31092 

ช่วงเวลา นกัเรียน/นกัศกึษา .68956 .010* .3805 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .67529 
พนกังานบริษัทเอกชน .71816 
ธุรกิจสว่นตวั .74784 
Total .70724 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.25 พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งในด้านประเภทอาหาร และช่วงเวลาในการซือ้แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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ตาราง 4.26 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร

ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั 

Dependent 
Variable 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ประเภท นกัเรียน/นกัศกึษา พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .86819* .012* 
พนกังานบริษัทเอกชน .36510 .345 
ธุรกิจสว่นตวั .31339 .446 

พนกังานหรือรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นกัศกึษา -.86819* .012* 
พนกังานบริษัทเอกชน -.50309 .088 
ธุรกิจสว่นตวั -.55481 .090 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

นกัเรียน/นกัศกึษา -.36510 .345 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .50309 .088 
ธุรกิจสว่นตวั -.05171 .888 

ธุรกิจสว่นตวั นกัเรียน/นกัศกึษา -.31339 .446 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ .55481 .090 
พนกังานบริษัทเอกชน .05171 .888 

ช่วงเวลา นกัเรียน/นกัศกึษา พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.35029* .001* 
พนกังานบริษัทเอกชน -.21296 .071 
ธุรกิจสว่นตวั -.25659* .041 

พนกังานหรือรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

นกัเรียน/นกัศกึษา .35029* .001* 
พนกังานบริษัทเอกชน .13733 .127 
ธุรกิจสว่นตวั .09370 .346 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

นกัเรียน/นกัศกึษา .21296 .071 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.13733 .127 
ธุรกิจสว่นตวั -.04363 .698 

ธุรกิจสว่นตวั นกัเรียน/นกัศกึษา .25659* .041* 
พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ -.09370 .346 
พนกังานบริษัทเอกชน .04363 .698 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.26 พบว่า ประเภทอาหารในการซือ้อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกต่างกับพนกังานหรือรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ช่วงเวลาในการซือ้อาชีพพนักงานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจและธุรกิจส่วนตวัมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกต่างกับนกัเรียน/นกัศกึษา อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

ตาราง 4.27 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมี

รายได้แตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกนั 

S. D Sig. F 

ความถี่ น้อยกวา่ 10,000 บาท .43853 .083 1.962 

10,001 – 15,000 บาท .60059 

15,001 – 20,000 บาท .55559 

20,001 – 25,000 บาท .36022 

25,001 – 30,000 บาท .45241 

มากกวา่ 30,001 บาท .61721 

Total .53168 
ปริมาณ น้อยกวา่ 10,000 บาท .75064 .303 1.212 

10,001 – 15,000 บาท .78450 

15,001 – 20,000 บาท .89893 

20,001 – 25,000 บาท .69462 

25,001 – 30,000 บาท 1.01739 

มากกวา่ 30,001 บาท .77460 

Total .81611 
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ตาราง 4.27 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมี

รายได้แตกตา่งกนั (ตอ่) 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกนั 

S. D Sig. F 

ราคา น้อยกวา่ 10,000 บาท .94868 .002* 3.877 

10,001 – 15,000 บาท .84039 

15,001 – 20,000 บาท .65194 

20,001 – 25,000 บาท .76600 

25,001 – 30,000 บาท .66667 

มากกวา่ 30,001 บาท .96115 

Total .79647 
ประเภท น้อยกวา่ 10,000 บาท 2.48779 .019* 2.736 

10,001 – 15,000 บาท 2.23033 

15,001 – 20,000 บาท 2.37501 

20,001 – 25,000 บาท 2.26280 

25,001 – 30,000 บาท 1.75885 

มากกวา่ 30,001 บาท 2.13363 

Total 2.31092 
ช่วงเวลา น้อยกวา่ 10,000 บาท .71611 .107 1.824 

10,001 – 15,000 บาท .73862 

15,001 – 20,000 บาท .61383 

20,001 – 25,000 บาท .68079 

25,001 – 30,000 บาท .91127 

มากกวา่ 30,001 บาท .86189 

Total .70724 
* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.27 พบว่า  รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งในด้านราคา และประเภทอาหารในการซือ้แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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ตาราง 4.28 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร
ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) รายได้ (J) รายได้ 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ราคา น้อยกว่า 10,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท -.01154 .935 
15,001 – 20,000 บาท .23537 .099 
20,001 – 25,000 บาท .15685 .309 

25,001 – 30,000 บาท -.35000 .109 
มากกวา่ 30,001 บาท -.41667 .079 

10,001 – 15,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท .01154 .935 

15,001 – 20,000 บาท .24690* .013* 
20,001 – 25,000 บาท .16839 .142 
25,001 – 30,000 บาท -.33846 .079 

มากกวา่ 30,001 บาท -.40513 .058 
15,001 – 20,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท -.23537 .099 

10,001 – 15,000 บาท -.24690* .013* 

20,001 – 25,000 บาท -.07852 .497 
25,001 – 30,000 บาท -.58537* .003* 
มากกวา่ 30,001 บาท -.65203* .002* 

20,001 – 25,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท -.15685 .309 
10,001 – 15,000 บาท -.16839 .142 
15,001 – 20,000 บาท .07852 .497 

25,001 – 30,000 บาท -.50685* .012* 
มากกวา่ 30,001 บาท -.57352* .010* 

25,001 – 30,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท .35000 .109 

10,001 – 15,000 บาท .33846 .079 
15,001 – 20,000 บาท .58537* .003* 

20,001 – 25,000 บาท .50685* .012* 
มากกวา่ 30,001 บาท -.06667 .805 

มากกวา่ 30,001 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท .41667 .079 

10,001 – 15,000 บาท .40513 .058 
15,001 – 20,000 บาท .65203* .002* 
20,001 – 25,000 บาท .57352* .010* 

25,001 – 30,000 บาท .06667 .805 
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ตาราง 4.28 (ตอ่) 

Dependent Variable (I) รายได้ (J) รายได้ 
Mean Difference               

(I-J) 
Sig. 

ประเภท น้อยกว่า 10,000 บาท 10,001 – 15,000 บาท .68269 .099 
15,001 – 20,000 บาท .80589 .054 

20,001 – 25,000 บาท .30651 .496 
25,001 – 30,000 บาท -.88816 .164 
มากกวา่ 30,001 บาท -.15833 .819 

10,001 – 15,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท -.68269 .099 
15,001 – 20,000 บาท .12320 .669 
20,001 – 25,000 บาท -.37619 .261 

25,001 – 30,000 บาท -1.57085* .005* 
มากกวา่ 30,001 บาท -.84103 .178 

15,001 – 20,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท -.80589 .054 

10,001 – 15,000 บาท -.12320 .669 
20,001 – 25,000 บาท -.49939 .140 
25,001 – 30,000 บาท -1.69405* .003* 

มากกวา่ 30,001 บาท -.96423 .124 
20,001 – 25,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท -.30651 .496 

10,001 – 15,000 บาท .37619 .261 

15,001 – 20,000 บาท .49939 .140 
25,001 – 30,000 บาท -1.19466* .043* 
มากกวา่ 30,001 บาท -.46484 .474 

25,001 – 30,000 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท .88816 .164 
10,001 – 15,000 บาท 1.57085* .005* 
15,001 – 20,000 บาท 1.69405* .003* 

20,001 – 25,000 บาท 1.19466* .043* 
มากกวา่ 30,001 บาท .72982 .356 

มากกวา่ 30,001 บาท น้อยกว่า 10,000 บาท .15833 .819 

10,001 – 15,000 บาท .84103 .178 
15,001 – 20,000 บาท .96423 .124 
20,001 – 25,000 บาท .46484 .474 

25,001 – 30,000 บาท -.72982 .356 
* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.28 พบว่า ราคาในการซือ้รายได้ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกตา่งกับรายได้ระหว่าง 15,001 – 

20,000 บาท และราคาในการซือ้รายได้ระหว่าง 25,001 – 30,000 บาท มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกตา่งกบัรายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท และ 

รายได้ระหวา่ง 20,001 – 25,000 บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ประเภทอาหารท่ีซือ้รายได้ระหว่าง 25,001 – 30,000 บาท มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้

อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งแตกต่างกับรายได้ระหว่าง 10,001 – 15,000 บาท 

15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. 

< 0.05) 

 

ตาราง 4.29 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภค                 

ท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแตกตา่งกนั 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มีที่อยู่อาศัย

แตกต่างกนั 
S.D Sig. F 

ความถี่ หอพกั / คอนโด .58486 .001* 7.587 
ทาวน์เฮาส์ .49488 
บ้านเดีย่ว .30027 
Total .53168 

ปริมาณ หอพกั / คอนโด .77350 .739 .303 
ทาวน์เฮาส์ .90318 
บ้านเดีย่ว .78267 
Total .81611 

ราคา หอพกั / คอนโด .84809 .409 .897 
ทาวน์เฮาส์ .75844 
บ้านเดีย่ว .67630 
Total .79647 
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ตาราง 4.29 แสดงพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ของผู้บริโภค                 

ท่ีมีลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัแตกตา่งกนั (ตอ่) 

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม
อาหารตามสั่งของผู้บริโภคที่มีที่อยู่อาศัย

แตกต่างกนั 
S.D Sig. F 

ประเภท หอพกั / คอนโด 2.35821 .349 .349 
ทาวน์เฮาส์ 2.30847 
บ้านเดีย่ว 2.16694 
Total 2.31092 

ช่วงเวลา หอพกั / คอนโด .70316 .974 .026 
ทาวน์เฮาส์ .71644 
บ้านเดีย่ว .71403 
Total .70724 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.29 พบว่า ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหาร

กลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ในด้านความถ่ีในการซือ้แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

ตาราง 4.30 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหาร

ตามสัง่ของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีอยู่อาศยัแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) ที่อยู่อาศัย (J) ที่อยู่อาศัย 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

ความถี่ หอพกั / คอนโด ทาวน์เฮาส์ .11693* .048* 
บ้านเดีย่ว -.20070* .009* 

ทาวน์เฮาส์ หอพกั / คอนโด -.11693* .048* 
บ้านเดีย่ว -.31764* .000* 

บ้านเดีย่ว หอพกั / คอนโด .20070* .009* 
ทาวน์เฮาส์ .31764* .000* 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 



85 
 

จากตาราง 4.30 พบว่า ความถ่ีในการซือ้ของผู้ ท่ีอยู่อาศัย หอพัก/คอนโด มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่แตกตา่งกบัทาวน์เฮาส์ และผู้ ท่ีอยู่อาศยั

บ้านเด่ียว มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่แตกต่างกับหอพกั/

คอนโดและทาวน์เฮาส์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

4.5 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ที่ มีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ัง 
 

ตาราง 4.31 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ความถ่ีในการซือ้                    

ท่ีแตกตา่งกนั 

ความถี่ในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความต้องการ
ของผู้บริโภค 

ซือ้ประจ า 4.1786 .30110 .593 .524 
ซือ้บางโอกาส 4.0824 .56367 
นานครัง้จะซือ้ 4.1421 .51972 
Total 4.1294 .52415 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

ซือ้ประจ า 4.0536 .35597 .129 .2056 
ซือ้บางโอกาส 4.1277 .49289 
นานครัง้จะซือ้ 4.2226 .47409 
Total 4.1944 .47645 

ความ
สะดวกสบาย 

ซือ้ประจ า 4.1857 .25376 .857 .155 
ซือ้บางโอกาส 4.2404 .41745 
นานครัง้จะซือ้ 4.2486 .42881 
Total 4.2445 .42067 

การส่ือสาร ซือ้ประจ า 4.0238 .30562 .878 .130 
ซือ้บางโอกาส 4.1064 .60506 
นานครัง้จะซือ้ 4.0868 .59018 
Total 4.0892 .58534 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือดิจิทลั 
 

 

ซือ้ประจ า 3.9762 .53051 .518 .659 
ซือ้บางโอกาส 3.7908 .69127 
นานครัง้จะซือ้ 3.7626 .70069 
Total 3.7767 .69297 
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ตาราง 4.31 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ความถ่ีในการซือ้                       

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ความถี่ในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือดิจิทลั 

ซือ้ประจ า 4.2143 .62165 .425 .858 
ซือ้บางโอกาส 4.0284 .61378 
นานครัง้จะซือ้ 3.9863 .68684 
Total 4.0042 .66811 

การส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ซือ้ประจ า 4.0000 .48920 .164 .1818 
ซือ้บางโอกาส 4.0780 .59352 
นานครัง้จะซือ้ 3.9349 .65391 
Total 3.9708 .63674 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.31 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs มีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ด้านความถ่ีไม่แตกตา่งกันท่ีระดบันยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. > 0.05) 

 

ตาราง 4.32 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ปริมาณในการซือ้                      

ท่ีแตกตา่งกนั  

ปริมาณในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 

1 กลอ่ง 4.1550 .54102 .253 1.365 
2 กลอ่ง 4.0331 .44240 
3 กลอ่ง 4.0139 .55222 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.1818 .48906 
Total 4.1294 .52415 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 
 

1 กลอ่ง 4.2235 .48022 .158 1.743 
2 กลอ่ง 4.0809 .40159 
3 กลอ่ง 4.1389 .53014 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.2045 .56503 
Total 4.1944 .47645 
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ตาราง 4.32 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ปริมาณในการซือ้                    

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ปริมาณในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความ
สะดวกสบาย 

1 กลอ่ง 4.2466 .40345 .736 .424 
2 กลอ่ง 4.2382 .38673 
3 กลอ่ง 4.3222 .52754 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.1727 .62730 
Total 4.2445 .42067 

การส่ือสาร 1 กลอ่ง 4.0605 .60208 .037* 2.857 
2 กลอ่ง 4.1275 .47849 
3 กลอ่ง 4.4630 .47333 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.0455 .66105 
Total 4.0892 .58534 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือดิจิทลั 

1 กลอ่ง 3.7580 .70672 .778 .365 
2 กลอ่ง 3.7990 .64425 
3 กลอ่ง 3.8889 .67640 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 3.8636 .69510 
Total 3.7767 .69297 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือดิจิทลั
ดิจิทลั 
 

1 กลอ่ง 3.9954 .68362 .961 .099 
2 กลอ่ง 4.0147 .57428 
3 กลอ่ง 4.0741 .71907 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.0303 .72673 
Total 4.0042 .66811 

การส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือดิจิทัล 

1 กลอ่ง 3.9589 .65847 .921 .163 
2 กลอ่ง 4.0049 .55387 
3 กลอ่ง 3.9630 .67533 
มากกวา่ 3 กลอ่ง 4.0303 .58109 
Total 3.9708 .63674 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.32 พบว่า การส่ือสารมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสัง่ด้านปริมาณในการซือ้แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. < 

0.05) 
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ตาราง 4.33 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการส่ือสารท่ีมีผลตอ่ปริมาณในการซือ้                               

ท่ีแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) ปริมาณ (J) ปริมาณ 
Mean Difference (I-

J) 
Sig. 

การสื่อสาร 1 กลอ่ง 2 กลอ่ง -.06695 .393 
3 กลอ่ง -.40246* .005* 
มากกวา่ 3 กลอ่ง .01505 .907 

2 กลอ่ง 1 กลอ่ง .06695 .393 
3 กลอ่ง -.33551* .030* 
มากกวา่ 3 กลอ่ง .08200 .566 

3 กลอ่ง 1 กลอ่ง .40246* .005* 
2 กลอ่ง .33551* .030* 
มากกวา่ 3 กลอ่ง .41751* .024* 

มากกวา่ 3 กลอ่ง 1 กลอ่ง -.01505 .907 
2 กลอ่ง -.08200 .566 
3 กลอ่ง -.41751* .024* 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.33 พบว่า การส่ือสารมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสัง่ในด้านปริมาณในการซือ้ท่ีจ านวน 3 กล่อง แตกตา่งกบัปริมาณในการซือ้ท่ีจ านวน 

1 กลอ่ง 2 กลอ่ง และมากกวา่ 3 กลอ่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

 

ตาราง 4.34 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ราคาในการซือ้                        

ท่ีแตกตา่งกนั 

ราคาในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความต้องการ
ของผู้บริโภค 

น้อยกวา่ 50 บาท 4.1740 .45195 .192 1.534 
51–100 บาท 4.0503 .62189 
101–150 บาท 4.1875 .30386 
151–200 บาท 4.2708 .45799 
201 บาทขึน้ไป 4.1500 .57554 
Total 4.1294 .52415 
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ตาราง 4.34 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ราคาในการซือ้                        

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ราคาในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

น้อยกวา่ 50 บาท 4.1302 .43706 .050 2.359 
51–100 บาท 4.2614 .53040 
101–150 บาท 4.2917 .36670 
151–200 บาท 4.2917 .42417 
201 บาทขึน้ไป 4.4500 .41079 
Total 4.1944 .47645 

ความ
สะดวกสบาย 

น้อยกวา่ 50 บาท 4.2378 .36292 .021 2.928 
51–100 บาท 4.2766 .46762 
101–150 บาท 3.9000 .65227 
151–200 บาท 4.3833 .28868 
201 บาทขึน้ไป 4.0400 .51769 
Total 4.2445 .42067 

การส่ือสาร น้อยกวา่ 50 บาท 4.0507 .49689 .419 .979 
51–100 บาท 4.1580 .69148 
101–150 บาท 3.9444 .54742 
151–200 บาท 4.0833 .62158 
201 บาทขึน้ไป 4.0000 .57735 
Total 4.0892 .58534 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือดิจิทลั 

น้อยกวา่ 50 บาท 3.6959 .66021 .019* 2.973 
51–100 บาท 3.9069 .72860 
101–150 บาท 3.4444 .83283 
151–200 บาท 3.9167 .28868 
201 บาทขึน้ไป 3.7333 .72265 
Total 3.7767 .69297 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือดิจิทลั 

น้อยกวา่ 50 บาท 3.9539 .61858 .257 1.332 
51–100 บาท 4.0844 .73660 
101–150 บาท 3.8611 .77144 
151–200 บาท 4.1389 .45965 
201 บาทขึน้ไป 3.7333 .54772 
Total 4.0042 .66811 
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ตาราง 4.34 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ราคาในการซือ้                        

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ราคาในการซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

การส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

น้อยกวา่ 50 บาท 3.9401 .58178 .726 .513 
51–100 บาท 4.0108 .71950 
101–150 บาท 4.1111 .65649 
151–200 บาท 3.8611 .54045 
201 บาทขึน้ไป 4.0000 .40825 
Total 3.9708 .63674 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.34 พบว่า ความสะดวกสบายและการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลมีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ด้านราคาในการซือ้แตกตา่งกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

 

ตาราง 4.35 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีผลตอ่ราคาในการซือ้

ท่ีแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) ราคา (J) ราคา Mean Difference (I-J) Sig. 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล น้อยกวา่ 50 บาท 51–100 บาท -.21107* .004* 
101–150 บาท .25141 .217 
151–200 บาท -.22081 .279 
201 บาทขึน้ไป -.03748 .904 

51–100 บาท น้อยกวา่ 50 บาท .21107* .004* 
101–150 บาท .46248* .025* 
151–200 บาท -.00974 .962 
201 บาทขึน้ไป .17359 .578 

101–150 บาท น้อยกวา่ 50 บาท -.25141 .217 
51–100 บาท -.46248* .025* 
151–200 บาท -.47222 .093 
201 บาทขึน้ไป 
 

-.28889 .429 
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ตาราง 4.35 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องการโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่ราคาในการซือ้

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ราคา (J) ราคา Mean Difference (I-J) Sig. 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล 151–200 บาท น้อยกวา่ 50 บาท .22081 .279 
51–100 บาท .00974 .962 
101–150 บาท .47222 .093 
201 บาทขึน้ไป .18333 .616 

201 บาทขึน้ไป น้อยกวา่ 50 บาท .03748 .904 
51–100 บาท -.17359 .578 
101–150 บาท .28889 .429 
151–200 บาท -.18333 .616 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.35 พบว่า การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ในด้านราคาในการซือ้ท่ีราคา 51–100 บาท แตกตา่งกบัราคาท่ีน้อย

กวา่ 50 บาท และท่ีราคา 101–150 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

 

ตาราง 4.36 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ประเภทอาหารท่ีซือ้                     

ท่ีแตกตา่งกนั 

ประเภทอาหารที่ซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความต้องการ
ของผู้บริโภค 

ข้าวผดักระเพรา 4.2601 .39390 .000* 12.407 
ข้าวผดั 4.0000 .56408 
ข้าวผดัพริกแกง 4.3750 .51707 
ข้าวไข่เจียว 4.3000 .48088 
คะหน้าหมกูรอบ 3.6883 .67395 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 4.1633 .41317 
ผดัซีอ๊ิว 4.2031 .51006 
ราดหน้า 4.1667 .50000 
Total 4.1294 .52415 
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ตาราง 4.36 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ประเภทอาหารท่ีซือ้                     

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ประเภทอาหารที่ซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

ข้าวผดักระเพรา 4.0304 .39285 .000* 13.319 
ข้าวผดั 4.2500 .41286 
ข้าวผดัพริกแกง 4.2250 .38097 
ข้าวไข่เจียว 4.2500 .46771 
คะหน้าหมกูรอบ 4.5325 .50872 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 4.4133 .44939 
ผดัซีอ๊ิว 4.0781 .49765 
ราดหน้า 4.2222 .49124 
Total 4.1944 .47645 

ความ
สะดวกสบาย 

ข้าวผดักระเพรา 4.1883 .34306 .005* 2.923 
ข้าวผดั 4.2167 .78374 
ข้าวผดัพริกแกง 4.2200 .37059 
ข้าวไข่เจียว 4.3200 .41473 
คะหน้าหมกูรอบ 4.4260 .55093 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 4.1918 .31612 
ผดัซีอ๊ิว 4.2750 .44944 
ราดหน้า 4.3333 .43589 
Total 4.2445 .42067 

การส่ือสาร ข้าวผดักระเพรา 3.9985 .48559 .000* 4.960 
ข้าวผดั 4.2222 .72937 
ข้าวผดัพริกแกง 4.0333 .59732 
ข้าวไข่เจียว 3.9333 .64118 
คะหน้าหมกูรอบ 4.4113 .79820 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 4.0272 .34585 
ผดัซีอ๊ิว 3.8958 .62915 
ราดหน้า 4.2222 .57735 
Total 4.0892 .58534 
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ตาราง 4.36 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ประเภทอาหารท่ีซือ้                     

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ประเภทอาหารที่ซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือดิจิทลั 

ข้าวผดักระเพรา 3.7462 .56474 .165 1.503 
ข้าวผดั 3.7222 .94102 
ข้าวผดัพริกแกง 3.7000 .65640 
ข้าวไข่เจียว 3.5333 .50553 
คะหน้าหมกูรอบ 3.9221 .93798 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 3.8707 .56444 
ผดัซีอ๊ิว 3.6458 .85608 
ราดหน้า 3.2963 1.01986 
Total 3.7767 .69297 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือดิจิทลั 

ข้าวผดักระเพรา 4.0060 .45398 .048* 2.049 
ข้าวผดั 3.8056 1.02945 
ข้าวผดัพริกแกง 3.8667 .83444 
ข้าวไข่เจียว 4.2667 .64118 
คะหน้าหมกูรอบ 4.1385 .97386 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 3.9932 .55482 
ผดัซีอ๊ิว 3.8750 .79699 
ราดหน้า 3.3704 1.13584 
Total 4.0042 .66811 

การส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ข้าวผดักระเพรา 4.0150 .46688 .438 .990 
ข้าวผดั 4.0833 .93339 
ข้าวผดัพริกแกง 3.8667 .59213 
ข้าวไข่เจียว 4.1333 .50553 
คะหน้าหมกูรอบ 3.9091 .93914 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 3.9660 .48708 
ผดัซีอ๊ิว 3.8125 .72998 
ราดหน้า 3.5926 1.15202 
Total 3.9708 .63674 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง  4.36 พบว่า ความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความ

สะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ด้านประเภทอาหารแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

(Sig. < 0.05) 

 

ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ความต้องการของผู้บริโภค ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั .26014 .067 
ข้าวผดัพริกแกง -.11486 .458 
ข้าวไข่เจียว -.03986 .854 
คะหน้าหมกูรอบ .57182* .000* 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .09687 .200 
ผดัซีอ๊ิว .05701 .646 
ราดหน้า .09347 .566 

ข้าวผดั ข้าวผดักระเพรา -.26014 .067 
ข้าวผดัพริกแกง -.37500 .068 
ข้าวไข่เจียว -.30000 .240 
คะหน้าหมกูรอบ .31169* .036 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.16327 .290 
ผดัซีอ๊ิว -.20313 .267 
ราดหน้า -.16667 .430 

ข้าวผดัพริกแกง ข้าวผดักระเพรา .11486 .458 
ข้าวผดั .37500 .068 
ข้าวไข่เจียว .07500 .775 
คะหน้าหมกูรอบ .68669* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .21173 .203 
ผดัซีอ๊ิว .17188 .373 
ราดหน้า .20833 .344 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ความต้องการของผู้บริโภค ข้าวไข่เจียว ข้าวผดักระเพรา .03986 .854 
ข้าวผดั .30000 .240 
ข้าวผดัพริกแกง -.07500 .775 
คะหน้าหมกูรอบ .61169* .006 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .13673 .543 
ผดัซีอ๊ิว .09687 .693 
ราดหน้า .13333 .618 

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวผดักระเพรา -.57182* .000 
ข้าวผดั -.31169* .036 
ข้าวผดัพริกแกง -.68669* .000 
ข้าวไข่เจียว -.61169* .006 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.47495* .000 
ผดัซีอ๊ิว -.51481* .000 
ราดหน้า -.47835* .005 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ข้าวผดักระเพรา -.09687 .200 
ข้าวผดั .16327 .290 
ข้าวผดัพริกแกง -.21173 .203 
ข้าวไข่เจียว -.13673 .543 
คะหน้าหมกูรอบ .47495* .000 
ผดัซีอ๊ิว -.03986 .772 
ราดหน้า -.00340 .984 

ผดัซีอ๊ิว ข้าวผดักระเพรา -.05701 .646 
ข้าวผดั .20313 .267 
ข้าวผดัพริกแกง -.17188 .373 
ข้าวไข่เจียว -.09687 .693 
คะหน้าหมกูรอบ .51481* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .03986 .772 
ราดหน้า .03646 .855 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ความต้องการของผู้บริโภค ราดหน้า ข้าวผดักระเพรา -.09347 .566 
ข้าวผดั .16667 .430 
ข้าวผดัพริกแกง -.20833 .344 
ข้าวไข่เจียว -.13333 .618 
คะหน้าหมกูรอบ .47835* .005 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .00340 .984 
ผดัซีอ๊ิว -.03646 .855 

ต้นทุนของผู้บริโภค ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั -.21959 .087 
ข้าวผดัพริกแกง -.19459 .164 
ข้าวไข่เจียว -.21959 .262 
คะหน้าหมกูรอบ -.50206* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.38286* .000 
ผดัซีอ๊ิว -.04772 .670 
ราดหน้า -.19182 .192 

ข้าวผดั ข้าวผดักระเพรา .21959 .087 
ข้าวผดัพริกแกง .02500 .893 
ข้าวไข่เจียว .00000 1.000 
คะหน้าหมกูรอบ -.28247* .036 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.16327 .241 
ผดัซีอ๊ิว .17188 .298 
ราดหน้า .02778 .884 

ข้าวผดัพริกแกง ข้าวผดักระเพรา .19459 .164 
ข้าวผดั -.02500 .893 
ข้าวไข่เจียว -.02500 .916 
คะหน้าหมกูรอบ -.30747* .035 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.18827 .210 
ผดัซีอ๊ิว .14687 .400 
ราดหน้า .00278 .989 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ต้นทุนของผู้บริโภค ข้าวไข่เจียว ข้าวผดักระเพรา .21959 .262 
ข้าวผดั .00000 1.000 
ข้าวผดัพริกแกง .02500 .916 
คะหน้าหมกูรอบ -.28247 .157 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.16327 .421 
ผดัซีอ๊ิว .17188 .438 
ราดหน้า .02778 .908 

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวผดักระเพรา .50206* .000 
ข้าวผดั .28247* .036 
ข้าวผดัพริกแกง .30747* .035 
ข้าวไข่เจียว .28247 .157 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .11920 .132 
ผดัซีอ๊ิว .45434* .000 
ราดหน้า .31025* .042 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ข้าวผดักระเพรา .38286* .000 
ข้าวผดั .16327 .241 
ข้าวผดัพริกแกง .18827 .210 
ข้าวไข่เจียว .16327 .421 
คะหน้าหมกูรอบ -.11920 .132 
ผดัซีอ๊ิว .33514* .007 
ราดหน้า .19104 .223 

ผดัซีอ๊ิว ข้าวผดักระเพรา .04772 .670 
ข้าวผดั -.17188 .298 
ข้าวผดัพริกแกง -.14687 .400 
ข้าวไข่เจียว -.17188 .438 
คะหน้าหมกูรอบ -.45434* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.33514* .007 
ราดหน้า -.14410 .424 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ต้นทุนของผู้บริโภค ราดหน้า ข้าวผดักระเพรา .19182 .192 
ข้าวผดั -.02778 .884 
ข้าวผดัพริกแกง -.00278 .989 
ข้าวไข่เจียว -.02778 .908 
คะหน้าหมกูรอบ -.31025* .042 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.19104 .223 
ผดัซีอ๊ิว .14410 .424 

ความสะดวกสบาย ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั -.02838 .817 
ข้าวผดัพริกแกง -.03171 .813 
ข้าวไข่เจียว -.13171 .482 
คะหน้าหมกูรอบ -.23769* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.00355 .957 
ผดัซีอ๊ิว -.08671 .419 
ราดหน้า -.14505 .303 

ข้าวผดั ข้าวผดักระเพรา .02838 .817 
ข้าวผดัพริกแกง -.00333 .985 
ข้าวไข่เจียว -.10333 .639 
คะหน้าหมกูรอบ -.20931 .104 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .02483 .852 
ผดัซีอ๊ิว -.05833 .712 
ราดหน้า -.11667 .523 

ข้าวผดัพริกแกง ข้าวผดักระเพรา .03171 .813 
ข้าวผดั .00333 .985 
ข้าวไข่เจียว -.10000 .659 
คะหน้าหมกูรอบ -.20597 .139 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .02816 .845 
ผดัซีอ๊ิว -.05500 .742 
ราดหน้า -.11333 .551 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ความสะดวกสบาย ข้าวไข่เจียว ข้าวผดักระเพรา .13171 .482 
ข้าวผดั .10333 .639 
ข้าวผดัพริกแกง .10000 .659 
คะหน้าหมกูรอบ -.10597 .579 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .12816 .510 
ผดัซีอ๊ิว .04500 .832 
ราดหน้า -.01333 .954 

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวผดักระเพรา .23769* .000 
ข้าวผดั .20931 .104 
ข้าวผดัพริกแกง .20597 .139 
ข้าวไข่เจียว .10597 .579 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .23414* .002 
ผดัซีอ๊ิว .15097 .185 
ราดหน้า .09264 .525 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ข้าวผดักระเพรา .00355 .957 
ข้าวผดั -.02483 .852 
ข้าวผดัพริกแกง -.02816 .845 
ข้าวไข่เจียว -.12816 .510 
คะหน้าหมกูรอบ -.23414* .002 
ผดัซีอ๊ิว -.08316 .486 
ราดหน้า -.14150 .346 

ผดัซีอ๊ิว ข้าวผดักระเพรา .08671 .419 
ข้าวผดั .05833 .712 
ข้าวผดัพริกแกง .05500 .742 
ข้าวไข่เจียว -.04500 .832 
คะหน้าหมกูรอบ -.15097 .185 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .08316 .486 
ราดหน้า -.05833 .735 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

ความสะดวกสบาย ราดหน้า ข้าวผดักระเพรา .14505 .303 
ข้าวผดั .11667 .523 
ข้าวผดัพริกแกง .11333 .551 
ข้าวไข่เจียว .01333 .954 
คะหน้าหมกูรอบ -.09264 .525 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .14150 .346 
ผดัซีอ๊ิว .05833 .735 

การส่ือสาร ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั -.22372 .183 
ข้าวผดัพริกแกง -.03483 .849 
ข้าวไข่เจียว .06517 .799 
คะหน้าหมกูรอบ -.41276* .000 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.02871 .748 
ผดัซีอ๊ิว .10267 .484 
ราดหน้า -.22372 .246 

ข้าวผดั ข้าวผดักระเพรา .22372 .183 
ข้าวผดัพริกแกง .18889 .436 
ข้าวไข่เจียว .28889 .338 
คะหน้าหมกูรอบ -.18903 .283 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .19501 .285 
ผดัซีอ๊ิว .32639 .132 
ราดหน้า .00000 1.000 

ข้าวผดัพริกแกง ข้าวผดักระเพรา .03483 .849 
ข้าวผดั -.18889 .436 
ข้าวไข่เจียว .10000 .747 
คะหน้าหมกูรอบ -.37792* .048 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .00612 .975 
ผดัซีอ๊ิว .13750 .547 
ราดหน้า -.18889 .468 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

การส่ือสาร ข้าวไข่เจียว ข้าวผดักระเพรา -.06517 .799 
ข้าวผดั -.28889 .338 
ข้าวผดัพริกแกง -.10000 .747 
คะหน้าหมกูรอบ -.47792 .068 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.09388 .724 
ผดัซีอ๊ิว .03750 .897 
ราดหน้า -.28889 .361 

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวผดักระเพรา .41276* .000 
ข้าวผดั .18903 .283 
ข้าวผดัพริกแกง .37792* .048 
ข้าวไข่เจียว .47792 .068 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .38404* .000 
ผดัซีอ๊ิว .51542* .001 
ราดหน้า .18903 .344 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ข้าวผดักระเพรา .02871 .748 
ข้าวผดั -.19501 .285 
ข้าวผดัพริกแกง -.00612 .975 
ข้าวไข่เจียว .09388 .724 
คะหน้าหมกูรอบ -.38404* .000 
ผดัซีอ๊ิว .13138 .421 
ราดหน้า -.19501 .343 

ผดัซีอ๊ิว ข้าวผดักระเพรา -.10267 .484 
ข้าวผดั -.32639 .132 
ข้าวผดัพริกแกง -.13750 .547 
ข้าวไข่เจียว -.03750 .897 
คะหน้าหมกูรอบ -.51542* .001 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.13138 .421 
ราดหน้า -.32639 .167 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

การส่ือสาร ราดหน้า ข้าวผดักระเพรา .22372 .246 
ข้าวผดั .00000 1.000 
ข้าวผดัพริกแกง .18889 .468 
ข้าวไข่เจียว .28889 .361 
คะหน้าหมกูรอบ -.18903 .344 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .19501 .343 
ผดัซีอ๊ิว .32639 .167 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ข้าวผดักระเพรา ข้าวผดั .20045 .308 
ข้าวผดัพริกแกง .13934 .515 
ข้าวไข่เจียว -.26066 .384 
คะหน้าหมกูรอบ -.13252 .131 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .01281 .903 
ผดัซีอ๊ิว .13101 .445 
ราดหน้า .63564* .005 

ข้าวผดั ข้าวผดักระเพรา -.20045 .308 
ข้าวผดัพริกแกง -.06111 .829 
ข้าวไข่เจียว -.46111 .191 
คะหน้าหมกูรอบ -.33297 .106 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.18764 .379 
ผดัซีอ๊ิว -.06944 .784 
ราดหน้า .43519 .137 

ข้าวผดัพริกแกง ข้าวผดักระเพรา -.13934 .515 
ข้าวผดั .06111 .829 
ข้าวไข่เจียว -.40000 .271 
คะหน้าหมกูรอบ -.27186 .223 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.12653 .582 
ผดัซีอ๊ิว -.00833 .975 
ราดหน้า .49630 .104 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ข้าวไข่เจียว ข้าวผดักระเพรา .26066 .384 
ข้าวผดั .46111 .191 
ข้าวผดัพริกแกง .40000 .271 
คะหน้าหมกูรอบ .12814 .675 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .27347 .379 
ผดัซีอ๊ิว .39167 .249 
ราดหน้า .89630* .016 

คะหน้าหมกูรอบ ข้าวผดักระเพรา .13252 .131 
ข้าวผดั .33297 .106 
ข้าวผดัพริกแกง .27186 .223 
ข้าวไข่เจียว -.12814 .675 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม .14533 .230 
ผดัซีอ๊ิว .26353 .148 
ราดหน้า .76816* .001 

ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม ข้าวผดักระเพรา -.01281 .903 
ข้าวผดั .18764 .379 
ข้าวผดัพริกแกง .12653 .582 
ข้าวไข่เจียว -.27347 .379 
คะหน้าหมกูรอบ -.14533 .230 
ผดัซีอ๊ิว .11820 .536 
ราดหน้า .62283* .010 

ผดัซีอ๊ิว ข้าวผดักระเพรา -.13101 .445 
ข้าวผดั .06944 .784 
ข้าวผดัพริกแกง .00833 .975 
ข้าวไข่เจียว -.39167 .249 
คะหน้าหมกูรอบ -.26353 .148 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.11820 .536 
ราดหน้า .50463 .068 
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ตาราง 4.37 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย การส่ือสาร และการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือดจิิทลัท่ีมีผลตอ่

ประเภทอาหารท่ีซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ประเภท (J) ประเภท Mean Difference (I-J) Sig. 

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ราดหน้า ข้าวผดักระเพรา -.63564* .005 
ข้าวผดั -.43519 .137 
ข้าวผดัพริกแกง -.49630 .104 
ข้าวไข่เจียว -.89630* .016 
คะหน้าหมกูรอบ -.76816* .001 
ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม -.62283* .010 
ผดัซีอ๊ิว -.50463 .068 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.37 พบวา่ ความต้องการของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหารคะน้าหมูกรอบ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ต้นทุนของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งใน

ด้านประเภทอาหารคะน้าหมกูรอบ ยกเว้น ข้าวไข่เจียวและข้าวหม/ูไก่กระเทียมอย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) และข้าวไข่เจียวและข้าวหม/ูไก่กระเทียมมีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่แตกตา่งกบัผดัซีอีว้และราดหน้า อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ความสะดวกสบายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ใน

ด้านประเภทอาหารคะน้าหมูกรอบ แตกต่างกับข้าวผดักระเพราและข้าวหมู /ไก่ทอดกระเทียม 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

การส่ือสารมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งในด้าน

ประเภทอาหารคะน้าหมูกรอบ แตกต่าง ข้าวผัดกระเพรา ข้าวผัดพริกแกง ข้าวหมู/ไก่ทอด

กระเทียม ผดัซีอีว้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือดิจิทัลมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสั่งในด้านประเภทอาหารข้าวผัดกระเพรา ข้าวไข่เจียว คะหน้าหมูกรอบ ข้าวหมู/ไก่

ทอดกระเทียม แตกตา่งราดหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

 

ตาราง 4.38 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ช่วงเวลาท่ีซือ้                                

ท่ีแตกตา่งกนั 

ช่วงเวลาที่ซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

ความต้องการ
ของผู้บริโภค 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 4.0090 .56300 .001* 5.781 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.2188 .46228 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 3.9911 .61785 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 4.2500 .43301 
Total 4.1294 .52415 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 4.3784 .45834 .000* 9.869 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.1004 .44351 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 4.2411 .52864 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 3.9722 .49124 
Total 4.1944 .47645 

ความ
สะดวกสบาย 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 4.3225 .45700 .038* 2.836 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.2071 .37205 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 4.2750 .51390 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 4.0222 .30732 
Total 4.2445 .42067 

การส่ือสาร ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 4.1441 .62865 .000* 6.504 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.0179 .54647 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 4.3333 .59628 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 3.6667 .28868 
Total 4.0892 .58534 

การโฆษณาผ่าน
ส่ือดิจิทลั 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 3.8198 .83821 .730 .432 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 3.7783 .57601 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 3.7024 .83286 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 3.6667 .44096 
Total 3.7767 .69297 
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ตาราง 4.38 แสดงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่ช่วงเวลาท่ีซือ้                             

ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

ช่วงเวลาที่ซือ้ Mean Std. Deviation Sig. F 

การ
ประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือดิจิทลั 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 3.9279 .82927 .515 .764 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.0268 .53691 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 4.0417 .80920 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 4.1481 .37680 
Total 4.0042 .66811 

การส่งเสริมการ
ขายผ่านส่ือ
ดิจิทลั 

ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 3.8949 .73716 .337 1.129 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 4.0208 .53902 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 3.9167 .78174 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 4.0000 .52705 
Total 3.9708 .63674 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.38 พบว่า ความต้องการของผู้ บริโภค ต้นทุนของผู้ บริโภค ความ

สะดวกสบาย และการส่ือสาร มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่

ด้านชว่งเวลาในการซือ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
 

ตาราง 4.39 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย และการส่ือสารท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

Dependent Variable (I) ช่วงเวลา (J) ช่วงเวลา 
Mean Difference (I-

J) 
Sig. 

ความต้องการของผู้บริโภค ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) -.20974* .001 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) .01794 .832 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) -.24099 .178 

ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) .20974* .001 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) .22768* .003 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) -.03125 .858 

ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.01794 .832 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) -.22768* .003 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) -.25893 .162 
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ตาราง 4.39 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย และการส่ือสารท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ช่วงเวลา (J) ช่วงเวลา 
Mean Difference (I-

J) 
Sig. 

ความต้องการของผู้บริโภค 
(ต่อ) 

ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) .24099 .178 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .03125 .858 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) .25893 .162 

ต้นทุนของผู้บริโภค ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .27793* .000 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) .13731 .070 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .40616* .011 

ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.27793* .000 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.14063* .042 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .12822 .414 

ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.13731 .070 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .14063* .042 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .26885 .105 

ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.40616* .011 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) -.12822 .414 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.26885 .105 

ความสะดวกสบาย ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .11538* .018 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) .04752 .488 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .30030* .039 

ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.11538* .018 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.06786 .278 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .18492 .194 

ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.04752 .488 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .06786 .278 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .25278 .093 

ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.30030* .039 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) -.18492 .194 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.25278 .093 
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ตาราง 4.39 แสดงความแตกตา่งเป็นรายคูข่องความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค 

ความสะดวกสบาย และการส่ือสารท่ีมีผลตอ่ชว่งเวลาในการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั (ตอ่) 

Dependent Variable (I) ช่วงเวลา (J) ช่วงเวลา 
Mean Difference (I-

J) 
Sig. 

การส่ือสาร ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .12629 .059 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.18919* .045 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .47748* .017 

ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.12629 .059 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.31548* .000 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .35119 .072 

ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) .18919* .045 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) .31548* .000 
ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) .66667* .001 

ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) -.47748* .017 
ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) -.35119 .072 
ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) -.66667* .001 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.39 พบวา่ ความต้องการของผู้บริโภคมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ในชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.) แตกตา่งกบัช่วงเช้า (8.00 - 11.30 น.)

และชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

ต้นทุนของผู้ บริโภคและความสะดวกสบายมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่งในช่วงช่วงเช้า (8.00 - 11.30 น.) แตกต่างกับช่วงบ่าย (11.31 - 

15.00 น.) และชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 

การส่ือสารมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ในช่วงเช้า 

(8.00 - 11.30 น.) แตกต่างช่วงดึก (20.01 น. ขึน้ไป) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

(Sig. < 0.05) และช่วงค ่า (15.01 – 20.00 น.) แตกตา่งกบั ช่วงเช้า (8.00 - 11.30 น.) ช่วงบา่ย 

(11.31 - 15.00 น.) และชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 (Sig. < 0.05) 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

จากการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร            

ตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน” โดยรวบรวมข้อมลูจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชดุ 

สามารถสรุปได้ดงันี ้

 

5.1 สรุปผล 

5.1.1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า เป็นเพศหญิง คิดเป็น 

69.8% เพศชาย คิดเป็น 30.2% ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 31-40 ปี คิดเป็น 37.8% ระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี คิดเป็น 67.3% มีอาชีพพนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็น 45.8% รายได้ตอ่

เดือน 10,001 – 15,000 บาท คดิเป็น 32.5% และอาศยัอยูห่อพกั/คอนโด คดิเป็น 53.5% 

5.1.2 ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ 

  พฤติกรรมทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่ซือ้อาหารกล่องออนไลน์ 

ประเภทข้าวผดักระเพรา คิดเป็น 55.5% ซึ่งนานครัง้จะซือ้ คิดเป็น 73% ด้วยปริมาณ 1 กล่อง   

คดิเป็น 73% ในราคาไมเ่กิน 50 บาท ตอ่ครัง้ คิดเป็น 54.3% ในช่วงเวลาบา่ย (11.31 - 15.00 น.) 

คดิเป็น 56% 

5.1.3 ข้อมลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs 

  จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs โดยรวมอยู่ใน

ระดับความส าคัญมาก  (ค่าเฉล่ีย 4.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ       

ด้านความสะดวกสบาย  (ค่าเฉล่ีย 4.24) รองลงมา คือ ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (ค่าเฉล่ีย 4.19)   
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ด้านความต้องการของผู้บริโภค  (ค่าเฉล่ีย 4.13) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ ด้านการโฆษณา

ผา่นส่ือดจิิทลั (คา่เฉล่ีย 3.78)  

5.1.4 การเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ 

  ด้านเพศ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร 

ตามสัง่ ไมแ่ตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

   ด้านอาย ุที่แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่

ในด้านความถ่ี ประเภทอาหาร และช่วงเวลาที่ซือ้ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคในช่วงอายรุะหว่าง 31-40 ปี มีความถ่ีในการซือ้มากกว่า

อายุระหว่าง 41-60 ปี ในส่วนของประเภทอาหารท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ ข้าวผดักระเพรา ผู้บริโภค

อายุระหว่าง 31-50 ปี นิยมทานมากกว่าอายรุะหว่าง 51-60 ปี และอายุระหว่าง 21-50 ปี จะซือ้

ในชว่งเวลาบา่ยโมง (11.31-15.00 น.)  

  ด้านการศึกษา ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหารท่ีซือ้ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

  ผลการศกึษาพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี/สงูกว่าปริญญาตรี

นิยมรับประทานข้าวผดักระเพรามากวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี  

ด้านอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตาม

สัง่ในด้านประเภทอาหาร และชว่งเวลาในการซือ้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานหรือรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  นิยม

รับประทานข้าวผดักระเพราในช่วงเวลาบ่ายโมง (11.31-15.00 น.) มากกว่าอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 

นอกจากนีย้ังพบว่า  ข้าวหมู/ไก่ทอดกระเทียม  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา  นิยมทานมากท่ีสุด              

รองจากข้าวผดักระเพรา 
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ด้านรายได้ ท่ีแตกตา่งกันมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร

ตามสัง่ในด้านราคา และประเภทอาหารในการซือ้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่า 25,000 บาท จะซือ้ในราคา น้อยกว่า 

50 บาท ประเภทอาหารท่ีนิยมซือ้ คือ ข้าวผดักระเพรา และผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 25,000 บาท 

จะซือ้ในราคา 51 - 100 บาท ประเภทอาหารท่ีนิยมซือ้ คือ คะหน้าหมกูรอบ 

  ด้านลกัษณะท่ีอยู่อาศยั ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุม่อาหารตามสัง่ในด้านความถ่ีในการซือ้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

  ผลการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่หอพกั/คอนโด มีความถ่ีในการซือ้มากกว่าผู้ ท่ี

อาศยัอยูบ้่านเด่ียว 

  โดยสรุปแล้ว ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้านอายุ การศึกษา 

รายได้ อาชีพ และลกัษณะท่ีอยู่อาศยั มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร 

ตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ด้านความถ่ี ราคา ประเภทอาหาร และช่วงเวลา แตกตา่งกัน 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

5.1.5 การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
อาหารกลอ่งออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ 

  ความต้องการของผู้ บริโภค ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหาร และช่วงเวลาในการซือ้ แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  ต้นทนุของผู้บริโภค ท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหาร และช่วงเวลาในการซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 

  ความสะดวกสบาย ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่ม

อาหารตามสั่งในด้านประเภทอาหาร  และช่วงเวลาในการซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 
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  การส่ือสาร ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหาร

ตามสัง่ในด้านปริมาณ ประเภทอาหาร และช่วงเวลาในการซือ้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05 

  การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุม่อาหารตามสัง่ในด้านราคาการซือ้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

  การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์กลุม่อาหารตามสัง่ในด้านประเภทอาหาร  แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่

ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทนุของผู้บริโภค ความสะดวกสบาย การส่ือสาร การโฆษณาผ่าน

ส่ือดิจิทลั และการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุม่อาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ด้านปริมาณ ราคา ประเภทอาหาร และช่วงเวลา 

แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

5.2 อภปิรายผล 

การศึกษาพฤติกรรมการซื อ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่ง  ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน พบวา่ เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤตกิรรมการซือ้ในด้านความถ่ี ปริมาณ 

ราคา ประเภทอาหาร และช่วงเวลาท่ีซือ้ ไม่แตกต่างกัน เพราะในสภาวะปัจจุบนัการสั่งอาหาร

กล่องออนไลน์ มารับประทานเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีผู้บริโภคนึกถึงและคนท่ีมีวุฒิภาวะทางการศกึษา

ในระดับปริญญาตรีมีความต้องการในการตัดสินใจซือ้ค่อนข้างสูง  โดยส่วนใหญ่อายุระหว่าง             

31-40 ปี มีอาชีพพนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายได้ตอ่เดือน 10,001-15,000 บาท และ

พกัอาศยัอยูห่อพกั/คอนโด ท าให้ไมส่ะดวกในการท าอาหารมากนกั จึงมีโอกาสในซือ้อาหารกล่อง

ออนไลน์สงู ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ มตัิ เศษมา (2561) ท่ีศกึษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกใช้

บริการสั่งอาหารแบบจัดส่ง ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ต่างกันมีการเลือกใช้บริการสั่ ง
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อาหารแบบจดัส่งไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา พัดลม (2559) ท่ีศึกษา

เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ผู้บริโภคอาหารคลีนฟู้ ดส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษา ระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 

20,000 บาท พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทกุด้านมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การตดัสินใจซือ้อาหารคลีนฟู้ ดส์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้อาหาร

กล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคญัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4C's โดยรวมอยู่ในระดับความส าคญัมาก   

โดยมีปัจจัยย่อยด้านความสะดวกสบายสูงสุด คือ มีบริการจัดส่งถึงท่ีรวดเร็ว ตรงต่อเวลา                

ชอ่งทางการช าระเงินท่ีหลากหลายและปลอดภยั รองลงมาเป็นด้านต้นทนุของผู้บริโภค คือ ราคา

ท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ และมีราคาถกูกว่าช่องทางออฟไลน์ และด้านความต้องการของผู้บริโภค 

คือ อาหารมีความใหม่ สด สะอาดถกูหลกัอนามยั รสชาติอร่อยถกูปาก ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยั

ของ วริษฐา เขียนเอ่ียม (2561) ศึกษาบทบาทของเทคโนโลยีและกระบวนการตอ่พฤติกรรมการ

สัง่อาหารทางออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ วตัถปุระสงค์ในการใช้บริการ คือ ไม่ต้องตอ่คิวสัง่อาหาร

ท่ีร้านมากท่ีสดุ รองลงมา คือ ความสะดวกรวดเร็วในการสัง่อาหาร ตามล าดบั ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การสัง่อาหารทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ 

คือ ด้านกระบวนการ  รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ธนรัตน์                

ศรีส าอางค์ (2558) ท่ีศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครตอ่การใช้บริการสัง่อาหาร

เดลิเวอร่ีผ่านเว็บไซต์ พบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคอาหารเดลิเวอร่ี คือ ราคา

ประหยดั เหมาะสมกบัคณุภาพ และสอดคล้องกบังานวิจยัของ อิสราวลี เนียมศรี (2559) ท่ีศกึษา
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เร่ือง การตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น  LINE MAN ในกรุงเทพมหานคร  พบว่า  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยมากในด้านการโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั รองลงมาคือ ด้านการประชาสมัพนัธ์

ผา่นส่ือดจิิทลั และด้านการสง่เสริมการขายผา่นส่ือดจิิทลั 

 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการและผู้สนใจทั่วไป 

จากการวิเคราะห์ท าให้ทราบถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดแบบ 4'Cs ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสัง่ ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน ในแตล่ะปัจจยัวา่มีระดบัความส าคญัมากน้อยเพียงใด ซึ่งพบว่า ปัจจยัท่ีมี

ความส าคญัมากท่ีสดุ คือ ด้านความสะดวกสบาย รองลงมา คือ ด้านต้นทนุของผู้บริโภค และยงั

พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs 

ด้านการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์

กลุ่มอาหารตามสัง่ ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน ไม่แตกต่างกัน สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์

เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการและผู้สนใจทัว่ไปได้ดงันี ้

5.3.1 ควรให้ความส าคญัในด้านความสะดวกสบาย มีบริการจดัส่งถึงท่ี รวดเร็ว ต้องตรงตอ่

เวลา ซึ่งสามารถสร้างความสบายใจให้กับผู้ บริโภคว่าจะได้รับอาหารท่ีตรงเวลา รวมถึงช่อง

ทางการช าระเงินท่ีหลากหลายและปลอดภัยในการช าระเงิน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ

ผู้บริโภคมากท่ีสดุ ทัง้นี ้ควรมีการตรวจสอบกระบวนการท างานอยู่เสมอ รับฟังความคิดเห็นจาก

ผู้บริโภค รักษามาตรฐานการให้บริการ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถแขง่ขนัได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

5.3.2 ควรให้ความส าคญัในด้านต้นทนุของผู้บริโภค เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะสามารถประมาณการ

ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าได้และราคาท่ีเหมาะสมกับคณุภาพของอาหาร มีมาตรฐานปริมาณของ

อาหาร จะเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี รักษาช่ือเสียง แม้อาจจะต้องใช้เวลา และอาจจะต้องมีการ

พฒันาในหลายปัจจยั เชน่ การพฒันาในด้านคณุภาพการให้บริการการส่ือสารในเนือ้หาเว็บไซต์ท่ี

มีความถูกต้องอยู่เสมอ การประชาสมัพนัธ์ให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ทางโซเชียลมีเดียและการ
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อัพเดทข่าวสาร  รวมถึงด้านการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่าง  ๆ  ได้แก่  Facebook, Line, 

Youtube อยา่งตอ่เน่ือง 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครัง้ต่อไป 

 5.4.1 ควรศกึษากลุ่มประชากร/กลุ่มตวัอย่างอ่ืน ๆ เพิ่มเติมรวมถึงปัญหาและความต้องการ

ของกลุ่มผู้ บริโภคในสถานท่ีแตกต่างกัน เช่น อายุ อาชีพ รายได้ และลักษณะท่ีอยู่อาศัย             

ให้เจาะลึกลงไป โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ เพราะสามารถรับฟังและสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย

ผู้บริโภคได้โดยตรง เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผล ปรับปรุงและพฒันาสินค้าและบริการให้ตรงกับความ

ต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงขึน้  

 5.4.2 เน่ืองจากผลของการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระหรือปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดแบบ 4'Cs ท่ีต่างกัน ซึ่งมีทัง้หมด 7 ด้าน และมีเพียง 1 ด้าน ท่ีมีผลต่อตวัแปรตามไม่

แตกต่างกัน หรือมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามสั่ง ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งแสดงว่าอาจจะมีปัจจัยอ่ืนท่ีผู้ วิจยัไม่ได้ค านึงถึงและ

ไมไ่ด้ระบเุข้าไปในงานวิจยั ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงขอเสนอให้มีการศกึษาปัจจยัอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ทศันคต ิ

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตหรือพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคในส่ือดิจิทลัต่าง ๆ เป็นต้น 

ส าหรับการท าวิจัยในอนาคต โดยน ามาปรับและออกแบบค าถามให้เจาะลึกมากขึน้ เพ่ือให้ได้

ข้อมลูในเชิงลกึมากขึน้ 

 5.4.3 ควรศึกษาเร่ืองของรสชาติอาหารท่ีถกูปากผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่ม รวมถึงการแสดงให้

ผู้บริโภคเห็นถึงขัน้ตอนการปรุงอาหารท่ีมีความใหม่ สด สะอาด ถูกหลักอนามัย สร้างความ

เช่ือถือให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากในปัจจุบนัมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ธุรกิจอาหารเป็นจ านวน

มากและเผชิญกับการแข่งขันท่ีสูง ดงันัน้ จึงควรให้ความส าคญัเร่ืองรสชาติอาหารและรักษา 

ความสะอาดอยูเ่สมอ 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
 

เร่ือง การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์                

   กลุ่มอาหารตามส่ัง ในเขตกรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่อง [  ] ที่ตรงกับท่าน 

1. เพศ            

  [  ]  1) ชาย    [  ]  2) หญิง 

2. อาย ุ  

  [  ]  1) 21-30 ปี  [  ]  2) 31-40 ปี    

  [  ]  3) 41-50 ปี   [  ]  4) 51-60 ปี      

3. ระดบัการศกึษา   

  [  ]  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  [  ]  2) ปริญญาตรี   [  ]  3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ   

  [  ]  1) นกัเรียน/นกัศกึษา  [  ]  2) พนกังานหรือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  [  ]  3) พนกังานบริษัทเอกชน  [  ]  4) ธุรกิจสว่นตวั  

5. รายได้ตอ่เดือน   

  [  ]  1) น้อยกวา่ 10,000 บาท [  ]  2) 10,001 – 15,000 บาท [  ]  3) 15,001 – 20,000 บาท 
  [  ]  4) 20,001 – 25,000 บาท [  ]  5) 25,001 – 30,000 บาท [  ]  6) มากกวา่ 30,001 บาท 
6. ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั   

 [  ]  1) หอพกั / คอนโด [  ]  2) ทาวน์เฮาส์ [  ]  3) บ้านเด่ียว 
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ส่วนที่  2 พฤติกรรมการซื ้ออาหารกล่องออนไลน์ก ลุ่มอาหารตามส่ัง ในเข ต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่อง [  ] ที่ตรงกับท่าน 

1. ทา่นซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์บอ่ยแคไ่หน            

 [  ]  1) ซือ้ประจ า [  ]  2) ซือ้บางโอกาส 
 [  ]  3) นานครัง้จะซือ้  
2. ปริมาณท่ีทา่นซือ้อาหารกล่องออนไลน์เฉล่ียตอ่ครัง้ 

  [  ]  1) 1 กลอ่ง  [  ]  2) 2 กลอ่ง   

  [  ]  3) 3 กลอ่ง    [  ]  4) มากกวา่ 3 กลอ่ง    

3. ราคาอาหารกลอ่งออนไลน์ท่ีทา่นซือ้ตอ่ครัง้ 

  [  ]  1) น้อยกวา่ 50 บาท  [  ]  2) 51–100 บาท    

  [  ]  3) 101–150 บาท [  ]  4) 151–200 บาท  

  [  ]  5) 201 บาทขึน้ไป 

4. อาหารกลอ่งออนไลน์ท่ีทา่นเลือกซือ้เป็นประจ า  

  [  ]  1) ข้าวผดักระเพรา  [  ]  2) ข้าวผดั 

  [  ]  3) ข้าวผดัพริกแกง  [  ]  4) ข้าวไขเ่จียว 

  [  ]  5) คะหน้าหมกูรอบ [  ]  6) ข้าวหม/ูไก่ทอดกระเทียม 

  [  ]  7) ผดัซีอ๊ิว [  ]  8) ราดหน้า 

 5. ชว่งเวลาท่ีทา่นมกัจะซือ้อาหารกลอ่งออนไลน์ 

  [  ]  1) ชว่งเช้า (8.00 - 11.30 น.) 

  [  ]  2) ชว่งบา่ย (11.31 - 15.00 น.)  

  [  ]  3) ชว่งค ่า (15.01 – 20.00 น.) 

  [  ]  4) ชว่งดกึ (20.01 น. ขึน้ไป) 
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ส่วนที่  3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs และการส่ือสารทางการตลาด

ออนไลน์ ที่ มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ัง ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน 
 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ในช่องความส าคัญที่ตรงกับท่าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs และการ
ส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ัง ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน 

ระดับความส าคัญ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่
ส าคัญ 
(1) 

ความต้องการของผู้บริโภค 
1. มีเมนอูาหารให้เลือกหลากหลาย       

2. อาหารมีคณุคา่ทางโภชนาการ      

3. อาหารมีรสชาตอิร่อยถกูปาก      

4. อาหารมีความใหม ่สด สะอาดถกูหลกัอนามยั      

ต้นทนุของผู้บริโภค 

1. มีราคาถกูกวา่ชอ่งทางออฟไลน์ เชน่ ห้างสรรพสินค้า      

2. มีมาตรฐานของปริมาณอาหาร      

3. คา่บริการจดัสง่ท่ีเหมาะสม      

4. ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ      

ความสะดวกสบาย 

1. มีบริการจดัสง่ถึงท่ีรวดเร็ว ตรงตอ่เวลา      

2. มีชอ่งทางการช าระเงินท่ีหลากหลายและปลอดภยั      

3. ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ท่ีง่าย มีข้อมลูรายละเอียดอธิบายชดัเจน      

4. การซือ้ทางออนไลน์ สามารถเปรียบเทียบราคากบัแหลง่อ่ืน  ๆได้      

5. มีบริการทดลองใช้งาน ท าให้สามารถตดัสินใจเลือกซือ้ได้ง่ายขึน้      

การส่ือสาร 
1. การบอกตอ่ของผู้ใช้ (รีวิว) ทางส่ือตา่งๆ       

2. ความนา่เช่ือถือของเนือ้หาเว็บไซต์ มีความถกูต้องอยูเ่สมอ      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4'Cs และการ
ส่ือสารทางการตลาดออนไลน์ ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้อาหารกล่องออนไลน์กลุ่มอาหารตามส่ัง ในเขต

กรุงเทพมหานครชัน้ใน 

ระดับความส าคัญ 
มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

ไม่
ส าคัญ 
(1) 

3. รูปแบบการโฆษณาช่องทางออนไลน์ท่ีทนัสมยั และเข้าถึงง่าย
การโฆษณาผา่นส่ือดจิิทลั 
1. การโฆษณาผ่านส่ือ Search Engine เช่น Google ช่วยให้เกิด
ความสะดวกและรวดเร็วในการเข้าถึงข้อมลู
2. การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Line,
Youtube เป็นการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายอยา่งครอบคลมุ
3. การโฆษณาผ่านเว็บไซต์อ่ืน เป็นการแนะน ากลุ่มลูกค้าให้
เกิดความสนใจในทนัที
การประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 

1. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ทางโซเชียลมีเดีย เช่น
Facebook, Line, Youtube ชว่ยให้เกิดความสนใจ
2. การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์โดยใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือ
โซเชียลมีเดีย ท าให้เกิดความต้องการใช้
3. การอพัเดทข่าวสารและประชาสมัพนัธ์อย่างตอ่เน่ืองท าให้
เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี
การสง่เสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั 

1. การจดักิจกรรมทางการตลาดผ่านส่ือ Social Network เช่น ร่วม
กิจกรรมลงรูปตดิ #Hashtag ใน IG สามารถดงึดดูใจได้เป็นอยา่งดี
2. การมีโปรโมชัน่ท่ีหลากหลายผ่านส่ือ Social Network เช่น การ
ใช้บริการ 5 ครัง้ แถมฟรี 1 ครัง้ ชว่ยกระตุ้นการเลือกซือ้เร็วขึน้
3. การมีส่วนลดหรือของแถมส าหรับสมาชิก ช่วยกระตุ้นให้ท่าน
ตดัสินใจได้ง่ายขึน้
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