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ABSTRACT 
 

The research was conducted with the objectives to study the opinions of marketing mix, consumer behavior, 
and marketing effectiveness of fresh food online purchase, to examine the relationship between marketing mix, 
consumer behavior, and marketing effectiveness of online fresh food purchases, and to propose the marketing mix 
model and consumer behavior toward the marketing effectiveness of fresh food online purchase in the Bangkok 
Metropolitan Region. The sample group was the population in the Bangkok Metropolitan Region who used to buy fresh 
food online. Due to the unknown population number, the researcher used the sample size determination by using the 
formula to calculate the sample size of Taro Yamane, Taro Yamane, (1973) at the confidence level of 95 percent and 
the level of error value of 5 percent. The sample group size was totally 400 samples for data collection. The research 
tools used for collecting data employed with online questionnaires and questionnaires. Moreover, the researcher 
selected 5 experts in online media with at least 5 years of work experiences chosen by purposing sampling. The statistics 
used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test and content analysis with 
problematic information and suggestions. The results showed that the population living in the Bangkok Metropolitan 
Region had the overall opinions toward the marketing effectiveness of fresh food buying behavior via online were at a 
high level (X =3.83) and considering each aspect, it was found that the consumer behavior toward the marketing 
effectiveness in purchasing fresh food online among the consumers living in the Bangkok Metropolitan Region had the 
overall opinions toward the aspect of attitude at a high level (X =3.93). Considering each aspect was purchasing online 
fresh food had the convenience since they could purchase 24 hours. Therefore, the data could apply effectively for the 
analysis of elements ours while the value of Sig. (2-Tailed) was at 0.00 which was less than .05, this indicated that each 
sub-variable had a relationship with the statistical significance. 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมการตลาด เพ่ือเสนอรูปแบบส่วนประสมการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผลทางการตลาด  
การซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง คือ  ประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้ออาหารสดผ่านออนไลน์ ใช้สูตรการค านวณหาขนาดตัวอย่างของ ทาโร่ 
ยามาเน่, (Taro Yamane, 1973) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่เก็บ จ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือและการแจกแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อออนไลน์ที่มีประสบการณ์ท างานไม่ต่ ากว่า 5 ปี สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีและ
การวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic analysis) กับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และข้อเสนอแนะ ผลการวิจัยพบว่า
ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีพฤติกรรมการบริโภคที่ส่งผลต่อประสิทธิผลทาง
การตลาดในการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.83) ด้านทัศนคติอยู่ในระดับมาก (
X =3.93) รายข้อพบว่าค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ การซื้อสินค้าอาหารสดผ่านทางสังคมออนไลน์มีความสะดวก 
เนื่องจากสามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมงและพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค
และประสิทธิผลทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในทุกๆ ด้าน ในขณะที่ค่า Sig. (2-Tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า .05 แสดงว่า
ตัวแปรย่อยแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ 
 
 
ค าส าคัญ: ทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมผู้บริโภค, การซื้อขายออนไลน์, ประสิทธิผลทางการตลาด 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันข้อมูลข่าวสารนับได้ว่ามีการรับส่ง

ข้อมูลกันอย่างแพร่หลายและสามารถส่งผ่านได้ทุก
เวลาและทุกสถานที่ระบบที่ช่วยให้การสื่อสารสามารถ
รับส่งและเข้าถึงได้อย่างแพร่หลายรวดเร็ว  คือ
อินเตอร์เน็ตที่ท าให้การด าเนินชีวิตของคนในโลก
เปลี่ยนไป จากอดีตประชาชนต้องปรับตัวให้ทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงเพราะว่าอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท
ในการด ารงชีวิตประจ าวันมาก เช่น เพ่ือการท างาน 
เพ่ือการติดต่อสื่อสารด้านธุรกิจ เรื่องส่วนตัว เรื่องของ
การจัดการธุรกิจต่างๆ โดยเข้ามาสนใจและใส่ใจในสื่อ
ออนไลน์มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นด้านของธุรกิจเสื้อผ้า 
ด้านอาหาร ด้านการบริการ เป็นต้น ซึ่งมีการแข่งขัน
ในด้านออนไลน์มากขึ้น ตามที่ จีราวรรณ บุญเพ่ิม 
ประธานคณะกรรมการบริหารส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวว่าการซื้อขายสินค้า 
การบริการทางออนไลน์มีแนวโน้มเป็นที่นิยมเพ่ิมมาก
ขึ้น เนื่องจากว่าเป็นการตอบโจทย์ให้กับผู้บริโภคใน
ยุ ค เ ศ ร ษ ฐ กิ จ ดิ จิ ทั ล ที่ มี ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ค ว า ม
สะดวกสบาย สามารถที่จะสั่งซื้อสินค้า ได้รับการ
บริการได้ทุกที่และทุกเวลา (Physical evident) ข้อมูล
ด้านมูลค่าอีคอมเมิร์ช (E-commerce) เป็นตัวชี้วัด
ทางเศรษฐกิจที่ส าคัญ จึงจ าเป็นที่ภาครัฐจะต้องใช้ใน
การก าหนดนโยบายและก าหนดเกณฑ์มาตรการใน
การส่งเสริมในการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ในขณะที่ภาคเอกชนได้น าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการ
วางแผนธุรกิจให้เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสม ผลการ
ส ารวจในปี พ.ศ.2558 ทางสมาคมโฆษณาดิจิทัล
ร่วมกับเว็บไซต์ Marketingoops.com เปิดเผยว่าใน
ปัจจุบันประชากรประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 68.1 
ล้านคน มีผู้ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ต จ านวน 38 ล้านคน 
คิดเป็น 56 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนประชากรทั้งหมด
และผู้ใช้โซเชียลเน็ทเวิร์คถึง 41 เปอร์เซ็นต์หรือคิด
เป็น 60 เปอร์เซ็นต์ คือผู้ที่ใช้งาน Facebook Line  
 

และ Google เป็นต้น จากผลการส ารวจเห็นว่า
ประชากรประเทศไทยมีการยอมรับและปรับตัวต่อ 
การเปลี่ยนแปลงเพื่อเข้าสู่ดิจิทัลมากขึ้น  ผลการศึกษา
จากส านักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) ปี พ.ศ. 2560 พบว่าประเทศไทยมีมูลค่าอี
คอมเมิร์ซ (E-commerce) จ านวน 2,812,592.03 
ล้านบาท ส่วนใหญ่เป็นมูลค่าประเภท B2B ประมาณ 
1 ,675 ,182 .23 ล้ านบาทหรือคิ ด เป็น  59 . 56 
เปอร์เซ็นต์ รองลงมาเป็นมูลค่าประเภท B2C มากกว่า 
812,612.68 ล้านบาทหรือ 28.89 เปอร์เซ็นต์ ส่วนที่
เหลือ จ านวน 324,797.12 ล้านบาทหรือ 11.55 
เปอร์เซ็นต์ เป็นมูลค่าตามธุรกิจประเภท B2G เมื่อ
เทียบมูลค่าอีคอมเมิร์ซ               (E-commerce) ปี 
พ.ศ. 2560 กับปี พ.ศ. 2559 พบว่ามูลค่าของประเภท 
B2B มีการเติบโตขึ้น 8.63 เปอร์เซ็นต์เช่นเดียวกับ
ประเภท B2C โตขึ้น 15.54 เปอร์เซ็นต์    ส่วนของการ
แบ่งมูลค่าอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ตามประเภท
อุตสาหกรรม 8 กลุ่ม (Product) พบว่าอุตสาหกรรมที่
มูลค่าสูงที่สุด ได้แก่ อันดับที่ 1 อุตสาหกรรมการค้า
ปลีก การค้าส่ง จ านวน 869,618.40 ล้านบาท 30.92 
เปอร์เซ็นต์ อันดับที่ 2 อุตสาหกรรมการให้บริการที่
พัก จ านวน 658,131.15 ล้านบาท 23.40 เปอร์เซ็นต์ 
อันดับที่ 3 อุตสาหกรรมการผลิต จ านวน417,207.07 
ล้านบาท 14.83 เปอร์เซ็นต์ อันดับที่ 4 อุตสาหกรรม
ข้อมูลข่าวสารการสื่อสาร จ านวน 404,208.00 ล้าน
บาท 14.37 เปอร์เซ็นต์ อันดับที่ 5 อุตสาหกรรมการ
ขนส่ง จ านวน 104,904.28 ล้านบาท 3.73 เปอร์เซ็นต์ 
อันดับที่  6  อุตสาหกรรมศิลปะ   ความบัน เทิ ง 
นันทนาการ จ านวน 19 ,716.04 ล้านบาท 0.70 
เปอร์เซ็นต์  อันดับที่  7 อุตสาหกรรมบริการอ่ืนๆ 
จ านวน 11,280.33 ล้านบาท 0.43 เปอร์เซ็นต์ อันดับ
ที่ 8 อุตสาหกรรมการประกันภัย จ านวน 2,729.65 
ล้านบาท 0.10 เปอร์เซ็นต์ เมื่อพิจารณามูลค่าอีคอม
เมิร์ช (E-commerce) รายภูมิภาค ปี พ.ศ. 2557 
พบว่าการขายสินค้า การบริการทางออนไลน์ส่วนใหญ่
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กว่าร้อยละ 65 มีกลุ่มเป้าหมายอยู่ ใ นเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงในเขตภาค
กลางเป็นหลัก ซึ่งสาเหตุที่ท าให้มูลค่าอีคอมเมิร์ช (E-
commerce) รวมอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเพราะว่ากรุงเทพมหานครมีระดับความ
พร้อมของการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ การใช้อินเตอร์เน็ต การศึกษา 
ระบบการเงิน ระบบการขนส่งสูงกว่าพ้ืนที่ภาคอ่ืนๆ 
ผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ในประเทศ
ไทย (2558)  โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิ เล็ กทรอนิ กส์  ผลส า รวจพฤติ กรรมผู้ ใ ช้ ง าน
อินเตอร์เน็ตประเทศไทยปี พ.ศ. 2561 จากงาน ETDA 
(เอ็ดด้า ) พบว่าพฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง  คนไทยใช้งานจากอินเตอร์เน็ต
เฉลี่ยนานขึ้นเป็นเวลาจ านวน 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน 
เพ่ิมจากปีก่อนจ านวน 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน ผล
ส ารวจได้พบว่า Gen Y เป็นช่วงกลุ่มคนที่มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตสูงที่สุดติดต่อกันเป็นปีที่ 4 ผลมาจากการ
เปลี่ยนผ่านชีวิตไปสู่ดิจิทัลเพิ่มขึ้น  (นพดล พันธุ์พานิช
, 2561) จากข้อมูลเห็นว่าภาคธุรกิจและผู้บริโภคหัน
มาให้ความสนใจกับการเลือกซื้อสินค้า การบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น การเจริญเติบโตของ
อุตสาหกรรมค้าปลีก การค้าส่งเป็นอันดับที่หนึ่งที่ท า
รายได้สูงผ่านช่องทางออนไลน์ปัจจุบันในภาวะสังคม
ที่เร่งรีบและการจราจรที่ติดขัด ความต้องการความ
สะดวกสบายและความเชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์จากผู้บริโภคมีมากขึ้น ส่วนการสั่งซื้ออาหาร
สดยังมีน้อยแต่มีแนวโน้มที่จะเติบโตได้ดี ดังนั้นผู้วิจัย
จึงสนใจศึกษาการซื้ออาหารสดผ่านช่องทางออนไลน์
ของธุรกิจค้าปลีก เพ่ือพัฒนารูปแบบที่เหมาะสมจาก
ผลการส ารวจการใช้ระบบดิจิตอลและโซเชียลมีเดีย 
โดยพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี ค.ศ. 
2017 ของ Global Data Snapshot พบว่ามีประชากร
ผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั่วโลก 2,789 ล้านคน จากจ านวน
ประชากรทั้งหมด 7,476 ล้านคนทั่วโลก (Active social 

media users) การส ารวจยังพบว่าการเติบโตของผู้ใช้ 
โซเชียลมี เดีย (Social media) ทั่วโลกมีมากขึ้น 21 
เปอร์เซ็นต์ จากปี ค.ศ. 2016 ส าหรับผู้บริโภคที่ใช้
โซเชียลมีเดียในประเทศไทย (Active social media 
users) จ านวน 46 ล้านคน 67 เปอร์เซ็นต์ จากจ านวน
ประชากรทั้งหมด 68 ล้านคน ใช้พ้ืนที่สื่อสังคมเพ่ือ
การสื่อสารบน Facebook มากถึง 65 เปอร์เซ็นต์เป็น
อันดับสูงสุด ใกล้เคียงกับอันดับที่ 2 คือ Youtube 64 
เปอร์เซ็นต์และอันดับที่ 3 คือ โปรแกรม Line มีถึง 53 
เปอร์เซ็นต์ รูปแบบธุรกิจค้าปลีกมีการพัฒนาจาก
สมัยก่อนมาก การด าเนินชีวิตของคนเปลี่ยนไปและ
การแข่งขันสูงขึ้น รูปแบบระบบการค้าปลีกในประเทศ
ไทยเป็นได้ 2 ประเภท ได้แก่  1) ร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมหรือร้านขายของช าหรือที่เรียกกันว่าร้านโช
ห่วย เป็นการจัดจ าหน่ายเฉพาะสินค้าบางประเภท 
ความหลายหลายของสินค้ายังมีไม่มากนัก ซึ่งต้องอยู่
ในแหล่งชุมชน   มีการบริหารงานง่ายๆ ไม่ซับซ้อน 
เป็นธุรกิจสืบต่อกันจากรุ่นสู่รุ่น มีความคุ้นเคยกับ
ลูกค้าในชุมชน ตามที่ อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์ (2545) 2) 
การค้าปลีกสมัยใหม่ คือรูปแบบการค้าปลีกที่มี
กระบวนการจัดจ าหน่าย มีสินค้าหลากหลายให้กับ
ลูกค้า มีการน าระบบเทคโนโลยีต่างๆ เข้ามาช่วย
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า การจัดการส่งเสริม
การขายให้จูงใจลูกค้าเช่น เทสโกโลตัส บิ๊กซีและ ท๊
อปซุเปอร์มาเก็ต ธนาคารแห่งประเทศไทย  (2554)              
ผลการวิเคราะห์ของหอการค้าไทยในปี พ.ศ. 2558 
พบว่าการเติบโตของการค้าปลีก ค้าส่งมีความส าคัญ
ต่อเศรษฐกิจของไทย มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นในปี 
พ.ศ.  2558 - 2562 มีการขยายตัว เฉลี่ ยอยู่ที่  7 -8 
เปอร์เซ็นต์ต่อปี และมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องจาก
การขยายตัวของสังคมเมือง การเปิดเออีซีที่ เป็น
โอกาสส าคัญในการตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่ เข้ามาในประเทศไทย การขยาย
รูปแบบการขายแบบออนไลน์ ธุรกิจต้องปรับตัวเป็น
อย่างมาก การส ารวจ Achieving Total Retail : 
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Consumer ExpectationsDriving the Next Retail 
Business Model ของ PWC Consulting (ประเทศ
ไทย ) (2017) ซึ่งส ารวจผู้บริโภคออนไลน์มากกว่า 
15,000 คน จาก 15 ประเทศ พบว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ (Place) ทาง
มือถือและแท็บเล็ตเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ผู้บริโภค 41 เปอร์เซ็นต ์ซื้อสินค้าผ่านแท็บเล็ตเพ่ิมขึ้น
จากป ีพ.ศ. 2555 ผู้บริโภคสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตเกิน
ครึ่งระบุว่าสาเหตุที่หันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น 
เนื่องจากได้รับข้อเสนอที่ดีกว่าการซื้อสินค้าภายใน
ร้าน สาเหตุข้างต้นสอดคล้องกับในปัจจุบันร้านค้าจะ
ส่งรายละเอียดการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ผ่านทาง Email และ Application เป็นการกระตุ้น
การซื้อของลูกค้าได้ทันท่วงที ผลการส ารวจบ่งชี้ว่า
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ต 48 เปอร์เซ็นต์ ที่
ตัดสินใจซื้อสินค้า บริการออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ 
ประมาณ 60 เปอร์เซ็นต์ที่ติดตามแบรนด์หรือร้านค้า
ปลีกที่คนชื่นชอบผ่านทางโซเชียลมีเดีย เห็นได้ว่า
ร้านค้าปลีกสามารถสร้างและพัฒนาช่องทางการขาย
ออนไลน์เพ่ือเพ่ิมจ านวนยอดขาย สร้างความภักดีของ
ลูกค้าได้ ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกที่ตน
ชื่นชอบเพียงร้านเดียวเท่านั้น จากบทวิเคราะห์ของ 
SCB ในปี พ.ศ. 2558 ระบุว่า ปัจจุบันการซื้อขาย
ออนไลน์ได้รับความเชื่อถือมากขึ้น ในด้านความ
ป ล อ ด ภั ย ข อ ง ธุ ร ก ร ร ม ท า ง ก า ร เ งิ น  ผู้ ส ร้ า ง 
Application ได้ส่งเสริมพัฒนาศักยภาพการเก็บรักษา
ข้อมูลส่วนตัวลูกค้า การจ่ายเงินทางออนไลน์ ท าให้
การสั่งซื้อ ช าระ ค่าสินค้าออนไลน์เป็นไปได้อย่าง
สะดวก ปลอดภัย รวดเร็ว การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การใช้จ่ายของผู้บริโภคนี้ท าให้ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์มี
บทบาทมากข้ึนผู้บริโภคเกือบ 80 เปอร์เซ็นต ์ในสหรัฐ
มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายภายหลังจาก
วิกฤติเศรษฐกิจ ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบ
ราคา (Price) ในอินเตอร์เน็ตมากขึ้น เพ่ือตัดสินใจซื้อ
สินค้า ให้ความสนใจในการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น 

เพราะสะดวกไม่ต้องเดินทาง ถูกกว่าการซื้อหน้าร้าน 
เนื่องจากต้นทุนการค้าทางออนไลน์ถูกกว่าการมีหน้า
ร้าน ท าให้ผู้ขายสามารถขายสินค้าในราคาถูกลง ปี 
ค.ศ. 2010 พบว่า Tesco มียอดขายออนไลน์ใน
ต่างประเทศเติบโตถึง 10 เปอร์เซ็นต์ ท าให้ยอดขาย
ในภาพรวมสูงขึ้นและทาง Safeway กับ Kroger มี
การจัดส่ง Electronic shopping discount coupon 
ไปให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้าได้รับข้อมูลได้รวดเร็วยิ่งขึ้น
กว่าการรอใบลดราคาจากสื่อสิงพิมพ์ จากการศึกษา
ปัจจัยการเติบโตทางออนไลน์ของค้าปลีกพบว่า 1) 
จ านวนของผู้ ใช้ อินเตอร์ เน็ตเติบโตมากขึ้นของ
ประเทศในเอเชีย 2) การพัฒนาระบบการช าระเงิน
สินค้าออนไลน์มีความปลอดภัย (Process) ปัจจุบันนี้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการท าธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 3) การเพ่ิมจ านวนขึ้นของ
ผู้บริโภคที่ใช้อุปกรณ์ไอทีไร้สาย เช่น Notebook, 
Tablet and Smart Phone ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึง
อินเตอร์เน็ตมากขึ้นการพัฒนา Application ต่างๆ 
ช่วยน าเสนอ การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ง่ายขึ้น ไม่
ซับซ้อน ตามท่ี  ปราณิดา ศยามานนท์ (2556) อาหาร
เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการด ารงชีวิตของ
มนุษย์ ส่งผลต่อสุขภาพ จิตใจ ปัจจุบันการจ าหน่าย
อาหารการแปรรูป อาหารส าเร็จรูปมากมาย แต่ถึง
อย่างไรอาหารสดก็มีความจ าเป็นในการประกอบ
อาหาร เช่น เนื้อหมู เนื้อไก่ ผักสดต้องเลือกสรรที่มี
คุณภาพ ไม่มีสารปนเปื้อน ราคาเหมาะสม   จึงให้
ความส าคัญกับอาหารต้องมีทั้งความสะอาด สด ถูก
สุขลักษณะ ที่ผ่านมาผู้บริโภคจะเดินซื้อสินค้าในตลาด   
ในร้านค้าปลีกเพ่ือซื้ออาหารสดมาประกอบอาหาร 
เนื่องจากสังคมในปัจจุบันมีการเปลี่ยนไป ความเร่งรีบ
ของสังคมเมืองมากขึ้น เวลาเปิด-ปิดของร้านค้าปลีก
หรือตลาดมีจ ากัด ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถซื้อสินค้า
ได้อย่างสะดวก ทั้งด้านการเดินทางมักเป็นอุปสรรคใน
การไปซื้อสินค้า ปัจจุบันผู้บริโภคเข้าถึงการสั่งสินค้า
ออนไลน์มากข้ึน ท าให้ร้านค้าปลีกหลายๆ บริษัท เช่น 
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เทสโก้และบิ๊กซี เปิดช่องทางขายออนไลน์ สร้าง 
Application การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ใน
สื่อออนไลน์ รวมทั้งอาหารสด ท าให้ผู้บริโภคมีความ
สะดวกในการซื้อสินค้ามากขึ้น พบว่าการสั่งซื้ออาหาร
สดก าลังเติบโตมากในประเทศสหรัฐอเมริกาและก าลัง
เติบโตในประเทศจีน เนื่องจากสินค้ามีคุณภาพ เชื่อใจ
ไดส้ะดวก ราคาถูกกว่าซื้อที่ห้างสรรพสินค้าหรือตลาด 
เนื่ องจากผู้ ขาย  (People) มีต้นทุนที่ ถู กลง  การ
วิเคราะห์การเติบโตพฤติกรรมผู้บริโภคอาหารสดจาก
ทางออนไลน์ประเทศจีนพบว่าสิ่งที่เศรษฐีจีนต้องการ
มากที่สุด คือ สุขภาพดี แตป่ระเทศจีนก็มีปัญหาวิกฤติ
ด้านการเชื่อมั่นด้านอาหาร จึงเกิดเทรนด์ธุรกิจอาหาร
สดออนไลน์ขึ้นที่ประเทศจีน เป็นธุรกิจที่เติบโตสูง มี
มูลค่าการขายปีแรก 5 แสนล้านบาท ราคาสูงกว่าการ
ซื้อในซุปเปอร์มาร์เกต เนื่องจากขนส่งแบบห้องเย็น 
การขนส่งเร็วขึ้นจากวันเป็นชั่วโมง ได้รับการตอบรับ
จากชาวจีนเป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคต้องการ
ความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา ไม่ต้องต่อแถวใน
ซุ ป เ ปอร์ ม า ร์ เ ก ต  ไ ด้ สิ น ค้ า ที่ มี คุ ณภ าพ  ท า ง
สหรัฐอเมริกามีเว็บไซต์ขายอาหารสดออนไลน์ที่
เติบโตเช่นกัน แม้อาหารที่ซื้อผ่านทางออนไลน์ราคา
สูงกว่าซื้อผ่านทางออฟไลน์ แต่ผู้บริโภคคงเลือกใช้ ซึ่ง
กลุ่มผู้บริโภค คือกลุ่มผู้บริโภคที่มีเงิน                 มี
เวลาน้อย ไม่ต้องการเดินทางไปซื้อสินค้า ยอมจ่าย
แพงกว่าเพ่ือคุณภาพสินค้าและบริการ ตามที่ Kaset 
Modern, (2017) มีการรวมรวมข้อมูล วิเคราะห์สินค้า
ประเภทต่างๆ บนเว็บไซต์ พบว่ากลุ่มอุปโภค บริโภค
มีการค้นหาบนหน้าเว็บไซต์ในเวลา 9 เดือน เพ่ิมมาก
ขึ้น 25.3 เปอร์เซ็นต์ อาหารคิดเป็น 25.7 เปอร์เซ็นต์ 
เป็นอันดับ 2 รองลงมาจากผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว 
45.7 เปอร์เซ็นต์ อัตราเติบโตที่สูง ตามที่ Brand Inside 
(2016) จากความส าคัญที่กล่าวมาผู้วิจัยมีความสนใจ
ศึกษาการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ประสิทธิผลทางการตลาดยอดซื้อสินค้ าออนไลน์
ประเภทอาหารสดของธุรกิจค้าปลีกและรูปแบบการ

เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทอาหารสดข อง
ผู้บริโภค โดยเฉพาะทางการตลาดด้านของสินค้าและ
การบริการเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการ
แข่งขัน เป็นการสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขัน จาก
การที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย สะดวก ผลการวิจัยครั้งนี้
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค สร้าง
ศักยภาพในการแข่งขันด้านอีคอมเมิร์ช (E-commerce) 
ของธุรกิจค้าปลีกเพ่ิมสูงขึ้น โดยเฉพาะเรื่องของ
อาหารสด จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ส่วนประสม
การตลาด (7Ps) มีความส าคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านทางออนไลน์เป็นอย่างยิ่ง ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดให้ 
ส่วนประสมการตลาด (7Ps) เป็นตัวแปรต้นที่ใช้ในการ
วิจัยในครั้งนี้ 
  
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสม
การตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผลทางการตลาด
การซื้ ออาหารสดผ่ านทางออนไลน์ ของผู้ บริ โ ภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
การตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผลทางการตลาด
การซื้ ออาหารสดผ่ านทางออนไลน์ ของผู้ บริ โ ภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อเสนอรูปแบบส่วนประสมการตลาดและ
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อประสทิธิผลทางการตลาดการซื้ออาหาร
สดผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ส่วนประสมการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์
กับองค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสด
ออนไลน์ 

2. องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริ โภคมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 



 

-36- 

 

จ า ก ท ฤ ษ ฏี ส่ ว น ป ร ะส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด 
(Marketing Mix: 7’Ps) ของ Kotler (2012) ซึ่งเป็นหัวใจ
ส าคัญของการบริหารการตลาดให้การด าเนินงานของ
กิจการประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่กับการปรับปรุง 
ความสัมพันธ์ที่ เหมาะสมของส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  

ผู้บริหารต้องมีการบริหารจัดการให้เหมาะสม
จึงจะได้ประสิทธิผล มีองค์ประกอบดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 3) ช่องทางจัดจ าหน่าย 4) การส่ง เสริม
การตลาด 5) บุคคล 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ 7) 
ด้านกระบวนการ และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ของ 
Schiffman and Kanuk, (2007) 3 ด้าน คือด้านทัศนคติ 
ด้านแรงจูงใจและด้านการรับรู้และประสิทธิผลทาง
การตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ของผู้บริโภคกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนของ
ประสิทธิผลทางการตลาดออนไลน์ (Online marketing 
effectiveness) นั้น Leung, Bai and Stahura (2015) ท า 
 
การวิจัยและสรุปว่าประกอบด้วย  1) การจดจ าตรา
สินค้า 2) ประสบการณ์ 3) ทัศนคติที่มีต่อหน้าสื่อ
สังคมออนไลน์ 4) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 5) ความ
ตั้งใจซื้อ และ 6) ความตั้งใจกระจายสื่อสังคมออนไลน์  
และ Hassan, Nawaz, Lashari and Zafar (2015) 
ได้สรุปจากผลการวิจัยของพวกเขาว่าการเพ่ิมความพึง
พอใจให้กับลูกค้าจะท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า ท าให้
ยอดขายเพ่ิมขึ้น และลูกค้ามีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 
สิ่งเหล่านี้ก็คือ ความมีประสิทธิผลทางการตลาด 
นั่นเอง จึงสามารถสรุปได้ดังกรอบแนวคิดต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการ 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
1. ด้านทัศนคติ 
2. ด้านแรงจูงใจ 
3. ด้านการรับรู้ 
 

ประสิทธิผลการตลาดออนไลน์ 
1. ด้านความพึงพอใจ 
2. ด้านความจงรักภักดี 
3. ด้านภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยวิธีการวิจัยแบบผสม 

(Mixed method) โ ด ย ก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative research) ใ ช้ แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
ใช้แบบสัมภาษณ์ส าหรับเป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้ อมู ล  จากวิ ธี ก ารสั มภาษณ์ เชิ งลึ ก  (In depth–
interview) ความคิดเห็นข้อเสนอแนะ มุมมองของผู้ให้
ข้อมูลส าคัญ   ในประเด็นที่ เกี่ยวกับการซื้ อสินค้า
ออนไลน์ประเภทอาหารสด ผู้วิจัยเลือกผู้ให้ข้อมูล
แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive selection) เป็นกลุ่ม
นักวิชาการและผู้ เชี่ ยวชาญด้านออนไลน์  ด้าน
การตลาดที่มีประสบการณ์ ไม่ต่ ากว่ า  5 ปี  โดย
สัมภาษณ์จนข้อมูลที่ได้อ่ิมตัวคือ ผู้ตอบสัมภาษณ์ตอบ
ซ้ าๆ กับผู้ตอบสัมภาษณ์ก่อนหน้า และใช้เครื่องมือ
แบบสัมภาษณ์ เชิ งลึกแบบกึ่ ง โครงสร้ าง  (Semi-
structure interview protocol) เป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended response question) (นพดลพันธุ์พานิช, 
(2561); สุนทรียา ประพันธ์, นพดล (2559)) และใช้
การวิ เ คราะห์ ข้ อมู ลแบบแก่นสาระ  (Thematic 
analysis) คือ การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการถอดเทป
โดยพิจารณาความหมายที่แท้จริงขิงข้อมูลที่ได้นั้น 
การสัมภาษณ์ผู้ เชี่ยวชาญด้านออนไลน์และด้าน
การตลาด ลักษณะข้อค าถามเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 สัมภาษณ์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ให้สัมภาษณ ์

ตอนที่  2 รูปแบบการตลาดของอาหารสด
ออนไลน์ 

ตอนที่ 3 สัมภาษณ์เกี่ยวกับประสิทธิผลของ
การขายอาหารสดออนไลน์ 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

เครื่องมือที่ ใช้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
สอบถามกลุ่มตัวอย่าง ค านวณหาขนาดตัวอย่างจาก

สูตรของ ยามาเน่, Yamane จ านวน 400 คน เป็น
ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารสดออนไลน์ 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่  1 เป็นค าถามด้านประชากรศาสตร์  
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นค าถามแบบให้เลือกเพียง
ค าตอบเดียว เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
response question) 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ด้านปัจจัยจิตวิทยา ใช้แบบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating scale) ตามรูปแบบ
ของ Likert’s scale แบ่งเป็น 5 ระดับ ประกอบด้วย
ค าถาม 14 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้ จ านวน 4 ข้อ 
2. ด้านแรงจูงใจ จ านวน 5 ข้อ 
3. ด้านทัศนคติ จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสดออนไลน์ ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้
แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating 
scale) ข อ ง  Likert’s Scale แ บ่ ง เ ป็ น  5 ร ะ ดั บ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 35 ข้อ แบ่งเป็น 7 ด้าน 
ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
7. ด้านกระบวนการ  
ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับประสิทธิผลทาง

การตลาด ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมิน
ค่าตอบ (Rating scale) ของ Likert’s Scale แบ่งเป็น 5 
ระดับ ประกอบด้วย ค าถาม 11 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน 
ดังนี้ 
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1. ด้านความพึงพอใจ จ านวน 4 ข้อ 
2. ความจงรักภักดี จ านวน 3 ข้อ 
3. ด้านภาพลักษณ์ จ านวน 4 ข้อ  
เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 30 เดือนมกราคม ถึง

วันที่ 1 เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 น าข้อมูลเชิง
ปริมาณมาวิ เคราะห์ด้ วยสถิติ สถิติ เชิ งอนุ มาน 
(Quantitative statistic) ใ ช้ ก า รทดสอบสมมติ ฐ าน
ความสัมพันธ์ของตัวแปร ใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson correlation) ข้อมูลเชิง
คุณภาพใช้การวิจัยเอกสาร วิเคราะห์ สังเคราะห์แล้ว
น ามาเขียนบรรยายเชิงพรรณนา  
 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่องรูปแบบส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลทาง
การตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุป
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

1. ข้อมูลพ้ืนฐาน ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีพฤติกรรมซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 ถึง 33 มีสถานภาพ
โสด มีอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
45,001 ถึง 60,000 บาท 

2. รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อประสิทธิผลทาง
การตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีระดับ
ความคิดเห็นในภาพรวมแต่ละด้านอยู่ในระดับมากทุก
ด้าน ผลสรุปแต่ละด้านจากมากไปน้อยดังนี้  ด้าน
ทัศนคต ิด้านแรงจูงใจ ด้านการรับรู้ ภาพรวมและราย
ข้อทุกข้ออยู่ระดับมาก 

3.  รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อประสิทธิผลทาง

การตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ความ
คิดเห็นในภาพรวม ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล ด้านราคา ด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ โดยในทุกด้าน
อยู่ในระดับมาก 

4 .  ผลการวิ จั ย รู ปแบบส่ วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑล ในภาพรวมและด้านความจงรักภักดี ด้าน
ความพึงพอใจ ด้านภาพลักษณ์อยู่ในระดับมาก 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานข้อ
ที่  1 ถึงข้อที่  24 สรุปการทดสอบสมมติฐานส่วน
ประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
ประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วน
ประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุ ค ค ล  ด้ า น ลั ก ษ ณ ะ ท า ง ก า ย ภ า พ แ ล ะ ด้ า น
กระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
ประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านความ
พึงพอใจ ด้านความจงรักภักดี ด้านภาพลักษณ์ โดยมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .00 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าส่วนประสมการตลาดในทุกด้านมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทางการ
ต ล า ด อ า ห า ร ส ด อ อ น ไ ล น์ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ  .05  แสดงว่ าตั ว แปรทั้ งสองตั วมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันทุกด้าน 

6. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์
องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับองค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสด
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ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑลและสมมติฐานข้อที่ 25 ถึงข้อที่ 33 สรุป
องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้  
ด้านแรงจูงใจและด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
องค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสด
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑลในด้านความพึงพอใจ ด้านผู้ซื้อเพ่ิมขึ้นและ
ด้านภาพลักษณ์ โดยมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .00 
ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
ย อม รั บ ส ม ม ติ ฐ า น ร อ ง  ( H1)  ห ม า ย ค ว า ม ว่ า
องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริ โภคทุกด้ านมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทางการ
ต ล า ด อ า ห า ร ส ด อ อ น ไ ล น์ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรทั้งสองตัวมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันทุกด้าน 

ผลสรุปจากการสัมภาษณ์ เคยซื้อสินค้าอาหาร
สดผ่ านทางออนไลน์  เพราะว่ ามีความสะดวก 
ประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่าย สะอาดกว่าตาม
ท้องตลาดทั่วไป มีผู้บริโภคบางส่วนที่ไม่เคยซื้อสินค้า
อาหารสดผ่านทางออนไลน์เพราะคิดว่าการสั่งซื้อ
สินค้าอาหารสดผ่านทางออนไลน์ไม่สด  ผู้บริโภค
บางส่วนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินค้าอาหาร
สดทางออนไลน์ดี  เพราะว่ าท า ได้ ง่ าย มีความ
สะดวกสบายมากขึ้นและประหยัดหลายอย่าง เช่น 
ประหยัดเรื่องค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ประหยัดเรื่อง
ของเวลา แต่ก็ยังไม่ค่อยแน่ใจในเรื่องของระบบการ
ขนส่งและไม่ยังค่อยมั่นใจในด้านของคุณภาพ ความ
สดใหม่ของสินค้าอาหารสด เพราะมีความคิดว่าไปซื้อ
สินค้าอาหารสดที่ตลาดสดจะเห็นสินค้าที่สดใหม่ มี
ความหลากหลายมากกว่า แต่ก็ยังคงมีความมั่นใจใน
สินค้าอาหารสดบางประเภทเท่านั้น เช่น ไข ่ผัก ผลไม้
ออแกนิค เป็นต้น ในความคิดเห็นว่าสิ่งใดที่เป็นปัญหา 
เป็นอุปสรรคของการท าการตลาดที่มีต่อประสิทธิผล
ทางการตลาดของการซื้อสินค้าอาหารสดออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่
คนรุ่นสมัยเก่าจะยังคงยึดติดและมีความเชื่อว่าต้องไป
เลือกสินค้าอาหารสดด้วยตนเอง เพราะว่าผู้บริโภค
ไม่ได้เห็นสินค้าอาหารสดจึงมีความกลัวว่าจะไม่ได้
สินค้าอาหารสดตามมาตรฐาน สินค้าอาหารสดใน
กรุงเทพมหานครจะดีกว่าสินค้าอาหารสดในเขต
ปริมณฑลหรือตามต่างจังหวัด ในบางที่จะต้องสั่ง
สินค้าก่อนล่วงหน้าท าให้มีการวางแผนล่วงหน้า การ
ประชาสัมพันธ์ยังไม่เพียงพอ จึงต้องมีการให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าอาหารสดผ่านสื่อที่ถูกต้องกับผู้บริโภค
เพ่ือความสะดวก แม่ค้า พ่อค้า แม่บ้านหรือผู้สูงอายุ
จะไม่เสียผลประโยชน์ รู้ถึงวิธีการใช้งานช่องทางการ
ซื้อสินค้าอาหารสดออนไลน์ มีการจัดส่งแบบ Real 
time เพราะส่วนใหญ่ต้องการได้สินค้าในทันที ด้าน
ทัศนคติการซื้อสินค้าอาหารสดออนไลน์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดีส าหรับคนยุคใหม่
ที่ไม่มีเวลา ให้การยอมรับ มั่นใจ เกิดความเชื่อมั่นใน
ความสด สะอาด รวดเร็ว ปลอดภัยมากขึ้น ส าหรับคน
อายุระหว่าง 50-60 ปี กลุ่มนี้มีความคิดและมีความ
กังวลว่าการที่ไม่สามารถเลือกสินค้าเอง สินค้าที่ได้รับ
จะไม่มีคุณภาพ เกิดความยุ่งยาก การซื้อสินค้าอาหาร
สดตามซูเปอร์มาเก็ตมีความสะดวกดีแล้ว รัฐบาลหรือ
องค์กรต่างๆ ควรให้ความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง 
( Educated ประช าชนกลุ่ ม ผู้ ใ ห ญ่  Baby boomer) 
มากกว่านี้ การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้า
อาหารสดออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ค่อนข้างดี แต่คงมีจ านวนน้อยเกินไป อยู่ในวงการที่
แคบ โดยเฉพาะกลุ่มพนักงานออฟฟิตส่วนใหญ่ไม่ใช่
เป็นคนที่ท าอาหารรับประทานเอง มีผู้บริโภคแค่เพียง
ในบางกลุ่ มที่ เ ป็ น  Early adopter และใช้ ง านสื่ อ
ออนไลน์หรือเคยสั่งของออนไลน์ ควรเพ่ิมข้อมูลหรือ
สื่อทีท่ าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้อย่างถูกต้อง รวมทั้งพ่อค้า
และแม่ค้าคนกลางและยังไม่เข้าถึง Majority มาก
เท่าไหร่ คนส่วนใหญ่ยังไม่ค่อยรู้ว่ามีการซื้อสินค้า
อาหารสดออนไลน์  มีการบริการจัดส่ งถึ งบ้ าน 
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แรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าอาหารสด
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ ใน
ระดับน้อยถึงปานกลาง ค่อนข้างไปในทิศทางที่สูงขึ้น 
เนื่องจากประเทศไทยช่วงนี้ เรื่องของสื่อออนไลน์
ขึ้นอยู่เป็นล าดับที่ 2 มีผลลัพธ์ว่ามีคนใช้แนวโน้มสูงขึ้น
มาก ควรมีช่องทางจัดจ าหน่าย มีโปรโมชั่นต่างๆ                
มีส่วนลดของสินค้าและค่าส่ง รวมถึงระยะเวลาของ
การจั ดส่ งที่ น่ า เ ชื่ อ ถื อ ได้  ส ามารถตรวจสอบ
สถานการณ์จัดส่งได้ มีความรวดเร็วในการส่งเมื่อ
เทียบกับตลาดสดหรือ Supermarkets เพราะสินค้า
อาหารสดมีวางขายตามท้องตลาดมาก ผู้บริโภค
ต้องการ Same day delivery สภาพการแข่งขันทาง
การตลาดของการซื้อสินค้าอาหารสดออนไลน์ใน
ปัจจุบันสูงและมากขึ้นยังต้องสูงขึ้นไปเรื่อยๆ เช่น 
ประเทศจีนและประเทศสหรัฐอเมริกาที่เป็นผู้น าไปใน
ธุรกิจเชิงนี้มานาน โดยพฤติกรรมกลุ่มคนรุ่นใหม่กลุ่ม 
Gen X และ  Gen Y แต่ไม่มากเท่าไร มีไม่กี่รายที่ มี
อุปสรรคเรื่องการขนส่งสินค้า สินค้าบางรายการมี
โปรโมชั่นมากแต่การใช้โปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดผู้ใช้งานไม่
มากเมื่อเทียบกับตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ใน
กรุงเทพมหานครน้อยเพราะว่าคนในกรุงเทพมหานคร
สามารถหาซื้ออาหารรับประทานเองได้ทุกที่ทุกเวลา               
ผู้จ าหน่ายสินค้าอาหารสดเริ่มให้ความสนใจในการ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น เพ่ือเพ่ิมโอกาส 
ช่องทางในการขาย มีการจัดโปรโมชั่นผ่านทางสื่อโซ
เชียล เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์เป็นต้น กลยุทธ์การตลาดของ
สินค้าอาหารสดออนไลน์ในปัจจุบันเอ้ือให้เฉพาะ
องค์การใหญ่ๆ เช่น ห้างสรรพสินค้าใหญ่ บิ๊กซี โลตัส
และเครือ Central and Online logistic มีจ านวนเพิ่มขึ้น
เรื่อยๆ ทั้งประเทศไทยและต่างประเทศเข้ามาคนใช้
เ พ่ิ มมากขึ้ น มี  App ใหม่ที่ สนั บสนุน ฟั งชั่ น เ พ่ิ ม 
Linemanfood, Grabfood, Foodpanda, Ubereat สื่อโซ
เชียล เฟสบุ๊คเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมมากในประเทศ
ไทยและอีกจ านวนมากมายเป็นช่องทางส าคัญที่ผู้
จ าหน่ายใช้ในการโฆษณา เข้าถึงผู้ซื้อ ควรต้องมีการ

ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่เหมือนกันทุกที่  คือใช้ดิจิตอล
มีเดียเพ่ือดูว่าช่องทางไหนดีที่สุดสามารถดึงผู้บริโภค
ได้คิดว่ายังไม่ถึงเวลาที่ต้องสร้างแบรนด์มากนัก ยังไม่
มีการให้ความรู้ว่าท าไมควรใช้บริการ ส่วนเรื่องของ
การขนส่งยังไม่มีการส่งสินค้าอาหารสดทันทีที่สั่ง ซึ่ง
ไม่ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคได้ ลูกค้า
ไม่ม่ันใจในคุณภาพความสดใหม่ของสินค้าอาหารสดที่
สั่งออนไลน์ จึงควรจัดท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย
ควบคู่กันไป 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่องรูปแบบส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑล ผู้ วิ จั ยมุ่ งอภิปรายในประเด็นส าคัญ
ดังต่อไปนี้ 

1. การอภิปรายผลการวิจัย ประการแรก พบว่า
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอาหารสดผ่านทางออนไลน์อยู่
ในระดับมาก รายข้อพบว่ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ 
การซื้อสินค้าอาหารสดผ่านทางสังคมออนไลน์มีความ
สะดวก เนื่องจากสามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง ใน
ปัจจุบันนี้พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์มีจ านวนมาก
และเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะในเรื่องของ
พฤติกรรมความเป็นอยู่ในชีวิตประจ าวัน เช่น การ
บริโภค การซื้อสินค้าอาหารสดมารับประทานในการ
ด ารงชีวิตในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคในยุคนี้มี
เวลาที่จ ากัดเป็นนาทีที่เร่งด่วนในการอุปโภคบริโภค 
การซื้ อสินค้ าอาหารสดผ่ านทางออนไลน์ จึ ง มี
ความส าคัญอย่ า งยิ่ ง  เพราะสามารถสั่ ง ซื้ อ ได้
ตลอดเวลา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนนิกานต์ 
จุลมกร (2556: 67-68) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต
ของนิสิ ตระดับปริญญาตรี  คณะวิทยาศาสตร์  
มหาวิทยาลัยบูรพา  พบว่าปัจจัยที่มี อิทธิพลต่ อ
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิต
ระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
บูรพา ด้านสถานที่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่านิสิต
สนใจเรื่องเป็นร้านค้าที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
สะดวกในการสั่งซื้อ ประหยัดเวลา มีบริการส่งสินค้า
ฟรี  ตรงต่อ เวลาในการจัดส่ งสินค้ าและระดับ
ความส าคัญภาพรวมด้านสถานที่มีความส าคัญอยู่
ระดับมาก ตามที่ Lauterborn (1990: 26) พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(Marketing mix from consumer's perspectives) ด้ า น
ต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่าน
ทางแอปพลิเคชัน อินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Marketing mix from consumer's 
perspectives) ด้ านคว ามสะดวก  (Convenience) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทางแอป
พลิ เคชัน  อินสตาแกรมของผู้ บริ โภคระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Marketing mix from consumer's 
perspectives) ด้ านคว ามสะดวก  (Convenience) ที่
ค านึงถึงการเพ่ิมความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าและบริการ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเป็นผู้
ตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้าจากที่ไหน จะซื้อสินค้า
เมื่อใดมากกว่าการเลือกซื้อสินค้าตามช่องทางที่ถูก
ก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 

2. การอภิปรายผลการวิจัยประการที่ 2 จะ
พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑลภาพรวมอยู่ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.96 และ
พิจารณาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดการ
ซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าทุกด้านระดับ
มาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ล าดับแรก 

ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่าเฉลี่ย 4.00 ล าดับ
ที่สอง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านบุคคล ค่าเฉลี่ย 
3.97 ล าดับที่สาม ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางจัด
จ าหน่ายและด้านกระบวนการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 3.95 
ล าดับสุดท้าย ได้แก่  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 3.94 ตามล าดับ รายข้อพบว่ามีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด ได้แก่ มีการจัดหมวดหมู่สินค้าอาหารสดที่ง่าย
ต่อการเลือกซื้อสินค้าอาหารสด ทั้งนี้เป็นเพราะว่าการ
ให้บริการที่รวดเร็วในการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑล ด้านการสร้างภาพลักษณ์ในตัวสินค้า
อาหารสดที่มีความโดดเด่นในตัวสินค้า โดยจัดเป็น
หมวดหมู่ลงในระบบออนไลน์ น าเสนอลักษณะเป็น
แนวทางกายภาพ การแสดงให้เห็นถึงลักษณะคุณภาพ
โดยรวมถึงสรรพคุณ ภาพลักษณ์อย่างชัดเจนของตัว
สินค้าอาหารสดนั้น การให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้าได้รับทราบคุณลักษณะทางระบบออนไลน์
อย่างชัดเจน การให้บริการที่มีความรวดเร็ว  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปวุฒิ บุนนาค (2557) พบว่า
ผู้ใช้บริการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่มีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินค้ากับความเหมาะสมของราคา เพราะไม่เห็นสินค้า
จริง ไม่มั่นใจในระบบป้องกันข้อมูล ลูกค้าผู้ใช้บริการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์มีความเชื่อมั่น การบริการเก็บเงิน
ปลายทางหรือการรับช าระผ่านบัตรเครดิต มีความ
รวดเร็วในการจัดส่งสินค้า มีการระบุขนาด ราคา 
คุณภาพอย่างชัดเจน การมีบริการหลังการขายที่ดี  
การจัดระเบียบร้านค้าออนไลน์จะช่วยให้ผู้ใช้บริการมี
ความมั่นใจ มีทัศนคติที่ดียิ่ งขึ้นในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อ าพล นววงศ์
เสถียร (2557) พบว่าเพ่ือเพ่ิมผู้บริโภคให้เข้ามาเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ จับจ่ายสินค้า ทางร้านควรแสดง
ราคาสินค้าที่ ขายในเว็บไซต์  ราคาขายที่ อยู่ ใน
ท้องตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา
สินค้าได้ ไม่ควรตั้งราคาสูงกว่าร้านค้าในท้องตลาด 
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สินค้ามีในร้านค้าออนไลน์ การจัดเว็บเพจแสดงสินค้า
อย่างโดดเด่นจะท าให้ผู้บริโภคเข้ามาสนใจสินค้ามาก
ขึ้น 

3. การอภิปรายผลการวิจัย ประการที่ 3 พบว่า
ประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ภาพรวม
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.82 และเมื่อพิจารณาความ
คิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิผลทางการตลาดการซื้อ
อ าห า รสดผ่ านทา งออน ไลน์ ข อ งผู้ บ ริ โ ภค ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าทุกด้านระดับ
มาก เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อย ล าดับแรก 
ได้แก่ ด้านความจงรักภักดี ค่าเฉลี่ย 3.98 ล าดับที่สอง 
ได้แก่  ด้านความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย 3.96 ล าดับที่
สุ ดท้ าย  ได้ แก่  ด้ านภาพลั กษณ์  ค่ า เฉลี่ ย  3.53 
ตามล าดับ  รายข้อพบว่ามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่  
เว็บไซต์สินค้าอาหารสดออนไลน์ที่ซื้อมีเว็บไซต์ที่ใช้
งานได้ง่ายและมีความสะดวก ทั้งนี้เป็นเพราะเว็บไซต์
สินค้าเป็นจุดดึงดูดส าคัญในการซื้ออาหารสดออนไลน์ 
ผู้ประกอบการต่างๆ สามารถน าเสนอรูปแบบที่ได้
มาตรฐานน าเสนอตรงกับความต้องการของลูกค้าที่จะ
เลือกซื้อผ่านเว็บไซต์นั้นๆ มีการใช้งานที่ง่าย สะดวก              
ก า ร ให้ บ ริ ก า รซื้ อ อ าห ารสดออน ไ ลน์ มี ค ว า ม
หลากหลาย                    มีโปรโมชั่นมากกว่า เกิด
การแนะน าบุคคลที่รู้จักให้ซื้อสินค้าอาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ท าให้ความพึงพอใจต่อสินค้าและการบริการ
ที่ ได้ รั บจากการซื้ ออาหารสดออนไลน์มากขึ้ น 
สอดคล้องกับงานวิจัย กิตติชัย ศรีชัยภูมิ (2556) ได้ท า
การวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
ของลูกค้าวิสาหกิจขนาดเล็กกับความภักดีต่อตรา
สินค้าของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทยพบว่า
คุณลักษณะของธุรกิจ ประกอบด้วย อายุเจ้าของ
กิจการประเภทอุตสาหกรรม ระยะเวลาด าเนินธุรกิจ
และขนาดของธนาคารมีอิทธิพลต่อประสบการณ์การ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญและ
เสนอว่าประเทศไทยควรให้ความส าคัญลูกค้าวิสาหกิจ
ขนาดเล็ก เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และทัศนคติที่ดีกับ

กลุ่มลูกค้า เพราะผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีความภักดี
ต่อตราสินค้าในมุมมองเชิงพฤติกรรมอยู่ในระดับของ
ความภักดีและไม่ภักดีพอๆ กัน ดังนั้นธุรกิจจึงจ าเป็น
ที่ จ ะต้ อ ง รั กษาระดั บคว ามสั ม พันธ์ และสร้ า ง
ประสบการณ์ที่ดีให้กับกลุ่มลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 
สอดคล้ อ ง กั บ ง าน วิ จั ย ข อ ง  Lim, Ling, Lee and 
Baltaretu (2006) กล่าวว่าการรักษาฐานลูกค้าของ
ธุรกิจในระยะยาว อีกนัยหนึ่งหากลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อสินค้าและบริการของธุรกิจก็ถือเป็นโอกาสที่
ดีของธุรกิจในการน าเสนอสินค้าและบริการอ่ืนๆ เพ่ิม
ขยายโอกาสทางการขายออกไปและท้ายสุดคือการที่
ลูกค้าสามารถช่วยแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไป
ยังผู้อ่ืนเกิดการพูดแบบปากต่อปาก การถ่ายทอดทัศ
คติต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจในเชิงบวก ซึ่งเป็นปัจจัย
ในการสร้างความน่าเชื่อที่มีประสิทธิภาพมากกว่าค า
กล่าวอ้างในโฆษณาในอดีต สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ประสิทธิ์ วรฉัตราวณิช (2560) มีความเห็นว่าการเข้าใจ
กลุ่มลูกค้าของธุรกิจเปรียบเสมือนกุญแจที่ส าคัญของ
การเติบโต การเพ่ิมยอดขาย การขยายฐานของธุรกิจ
เพราะลูกค้าเป็นเสมือนผู้สนับสนุนชั้นดีที่ธุรกิจต้องให้
ความส าคัญ เป็ น อันแรก  Otim and Grover (2006) 
กล่าวว่าความสามารถขององค์กรในการดึงดูด รักษา
ผู้บริโภคไว้มีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร 
จ าเป็นต้องมีปัจจัยค้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความจงรักภักดี ความปรารถนาที่จะได้สินค้าหรือ
บริการจากผู้ขายตามรสนิยมของผู้บริโภค 

4. จากการอภิปรายผลการวิจัยประการที่ 4 
สามารถอภิปรายได้ว่าการวิเคราะห์ส่วนประสม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผล
ทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ สรุปจากผลการ
วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาด
มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ของผู้ บ ริ โ ภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่าส่วนประสม
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางจัด
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จ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคลด้าน
ลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการให้บริการมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ของผู้ บ ริ โ ภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านความพึงพอใจ
ด้านความจงรักภักดีด้านภาพลักษณ์ หมายความว่า
ส่วนประสมการตลาดในทุกด้านมีความสัมพันธ์กับ
องค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสด
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
แสดงว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์ไปในทิศทาง
เดียวกันทุกด้าน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะโดยกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดในปัจจุบันนี้มีธุรกิจทั่วโลกต่าง
ยกนิ้วและให้การยอมรับว่ามีประสิทธิภาพในการท า
การตลาดค่อนข้างสูงสามารถเห็นผลได้อย่างชัดเจน
และถือว่ากลยุทธ์นี้เป็นแม่บทในการพัฒนากลยุทธ์
ต่างๆ จึงเป็นสิ่งสมควรที่ผู้ประกอบการจะต้องท า
ความรู้จักและศึกษาเรียนรู้ความหมายเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ดังกล่าวนี้อย่างที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Jobber 
(2004) เรื่องกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product strategy) 
กลยุทธ์ในส่วนแรกนี้จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจในส่วนที่เกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 
ไม่ว่าจะเป็นส่วนของคุณสมบัติส่วนตัวที่ต้องตั้งเป้าว่า
จะสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
ในระดับความพึงพอใจขนาดไหนการน าสินค้าไป
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันในท้องตลาด
ว่ามีจุดเด่นและจุดด้อยอย่างไร  และกลยุทธ์ที่มี
อิทธิพลในการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์อาหารสดออนไลน์ 
ในการจัดหมวดหมู่สินค้าในระบบออนไลน์ที่ง่ายต่อ
การเลือกซื้อ เน้นเรื่องหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่มีการซื้อ
ผ่านสังคมออนไลน์ อินสตาแกรม ตามที่ วิภาวรรณ 
มโนปราโมทย์ (2558: 55) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์  
อินสตาแกรมของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผล
จากการวิจัยพบว่าปัจจัยด้ านส่ วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคาและ
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ อินสตาแกรมของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร เนื่องมาจากสินค้ากิ๊ฟช็อปที่
ร้านค้าแต่ละร้านเสนอขายบนแอปพลิเคชัน อินสตา
แกรมมีความเหมือนกัน การตั้งราคาขายสินค้าไม่
แตกต่างกันมากนัก วิธีการสื่อสาร วิธีการส่งเสริม
การตลาดที่คล้ายคลึงกันด้วย 

5. การอภิปรายผลการวิจัย  ประการที่  5 
สามารถอภิปรายได้ว่า การวิเคราะห์องค์ประกอบของ
พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
ประสิทธิ ผลทางการตลาดอาหารสดออนไลน์  
พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการรับรู้ด้านแรงจูงใจและด้าน
ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผล
ทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ด้านความพึงพอใจ 
ด้านผู้ซื้อเ พ่ิมขึ้นและด้านภาพลักษณ์  ทุกด้านมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ ระดับ  .05  แสดงว่ าตั วแปรทั้ งสองตั วมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันทุกด้าน เป็นเพราะ
การซื้ออาหารสดออนไลน์เป็นที่นิยมส าหรับผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพราะพฤติกรรม
ในการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนไปจากการด าเนินชีวิตใน
ปัจจุบันที่ต้องการความสะดวก รวดเร็ว ลูกค้ามี
ทัศนคติ การรับรู้ที่ดีต่อสินค้าอาหารสดออนไลน์มาก
ขึ้นท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ที่น าเสนออาหารสดออนไลน์
ท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในการซื้อมากขึ้น แนะน า
ให้ผู้อ่ืนซื้ออาหารสดออนไลน์ เกิดความจงรักภักดีใน
สินค้าอาหารสดออนไลน์มากขึ้นด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กิตติ์ธนภูมิ นิวัติศัยวงศ์ (2557) ได้ท าการ
วิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมประเภทต่างๆ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่พบว่าส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือสุขภาพ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Svendsen, Haugland, Gronhaug, & 
Hammervoll (2011) ได้ท าการวิจัยเรื่องกลยุทธ์
การตลาดและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ พบว่าความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
ของคู่แข่งขันมีความสัมพันธ์เชิงบวก ควรให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในการเสนอข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เ พ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค สร้างข้อเสนอที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน การ
สั่ ง ซื้ อ  การส่ งมอบสิ นค้ า  ความสะดวกสบาย 
สอดคล้ อ ง กั บ ง าน วิ จั ย ข อ ง  Lim, Ling, Lee and 
Benbasat (2006) กล่าวว่าการท่ีสินค้าหรือบริการมีการ
รับรองจากลูกค้าที่พอใจ มีทัศคติด้านบวก มีอิทธิผล
อย่างมากต่อการตัดสินใจท าให้ลูกค้าที่หาข้อมูลอยู่มี
ความเชื่อมั่นมากขึ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการของ
ธุรกิจวัตถุประสงค์หลักของการสร้างความสัมพันธ์ต่อ
กลุ่มลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญต่อธุรกิจ SMEs เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายสินค้า การบริการของธุรกิจช่วยสร้างทัศนคติ
ที่ดีต่อสินค้า การบริการและบริษัทท าให้ลูกค้าทราบ
วิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้อง สามารถจดจ าตราสินค้า 
ข้อมูลสินค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัท
สินค้าหรือบริการท าให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Arvidsson (2005) กล่าวว่า
ประสิทธิภาพของแบรนด์ไม่เพียงแต่หมายถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์เท่านั้นแต่ยังรวมถึงคุณค่าของการรับรู้
ในคุณค่าตราสินค้า ความเชื่อถือไว้ใจ ความมีทัศนคติ
ทางด้านบวกต่อตราสินค้าด้วย การรับรู้ถึงคุณค่าตรา
สินค้าช่วยให้ผู้คนสร้างความไว้วางใจ แบ่งปันทัศนคติ
เชิงบวกกับตราสินค้าร่วมกันได้ เป็นที่ทราบดีของผู้
ด า เนินธุรกิจปัจจุบันต้องการทราบว่าสื่อสั งคม
ออนไลน์มีประสิทธิภาพมากเพียงใดในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การพัฒนาความสัมพันธ์ที่มี
ความหมายกับลูกค้ารายส าคัญท าให้ เกิดความ
จงรักภักดีในตราสินค้า ช่วยส่งเสริมในทางการผลักดัน
ยอดขายที่ส่งผลต่อผลลัพธ์ที่แท้จริง สอดคล้องกับ

ง า น วิ จั ย ข อ ง  Eid (2011) ไ ด้ ท า ก า ร วิ จั ย เ รื่ อ ง 
Determinants of e-commerce Customer Satisfaction 
Trust and Loyalty in Saudi Arabia ผ ลต่ อค ว า ม พึ ง
พอใจของผู้บริโภคออนไลน์ ด้วยปัจจัยความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่นและความจงรักภักดีในประเทศชาอุดี
อาระเปีย ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพ
ส่วนติดต่อผู้ใช้งานคุณภาพของข้อมูล การรับรู้ถึง
ความปลอดภัย การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคออนไลน์ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพในส่วนติดต่อผู้ใช้งานคุณภาพของข้อมูล การ
รับรู้ถึงความปลอดภัย การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวต่อ
ความเชื่ อมั่ นของผู้ บริ โภคออนไลน์และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภค
ออนไลน์ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคออนไลน์ต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า
คุณภาพของส่วนติดต่อผู้ใช้งาน คุณภาพของข้อมูลมี
ผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ออนไลน์และพบว่าคุณภาพของส่วนติดต่อผู้ใช้งานมี
ผลอย่างมากต่อความเชื่อมั่นและพบว่าการรับรู้ถึง
ความปลอดภัยและการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวมีผล
อย่างมากต่อความเชื่อมั่น 
6. การอภิปรายผลการวิจัย ประการที่ 6 จะเห็นได้ว่า
การสร้ า งรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่ ส่ งผลต่อ
ประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้ออาหารสดผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดการซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อสินค้า
อาหารสดผ่านทางออนไลน์และประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้ออาหารสดผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 อยู่ในระดับต่ า–ระดับสูง คือ 0.29 
และ 0.91 ตามล าดับ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาดการซื้ออาหารสดผ่ านทางออนไลน์มี
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ความสัมพันธ์กับประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์ไปในทิศทางเดียวกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อยู่ในระดับต่ า–
ระดับสูง คือ 0.29 และ 0.86 ตามล าดับ รายข้อส่วน
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด  ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผล
ทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ คือ สินค้าอาหารสด
มีความความหลากหลายอยู่ ระดับสูง 0.72 ด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผล
ทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ด้านความจงรักภักดี 
คือ ความสวยงามของภาพสินค้าอาหารสดบนเว็บไซต์
อยู่ ระดับสูง 0.72 ด้านราคามีความสัมพันธ์กับ
องค์ประกอบประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสด
ออนไลน์ด้านความพึงพอใจ คือ ราคาสินค้าอาหารสด
ค งที่ เ ท่ า กั บ  0.97 ด้ า นช่ อ งท า ง จั ด จ า ห น่ า ย มี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทางการ
ตลาดอาหารสดออนไลน์ด้านภาพลักษณ์ คือ ความ
สะดวกและง่ายในการเข้าสู่ระบบการสั่งซื้อและเลือก
สินค้าอาหารสด 0.89 ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ ด้านความจงรักภักดี คือ
การส่งข้อมูลข่าวสารสินค้าอาหารสดให้ทราบผ่านทาง
อีเมลล์เฟสบุ๊คและสื่อออนไลน์ 0.92  ด้านบุคคลมี
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผลทาง
การตลาดอาหารสดออนไลน์ ด้านความจงรักภักดี คือ 
ผู้ ขายสินค้าอาหารสดสามารถตอบค าถามและ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 0.95  ด้านลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบประสิทธิผล
ทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ ด้านภาพลักษณ์ คือ 
ข้อมูลสินค้าอาหารสดมีความทันสมัย 0.96 ด้าน
กระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
ประสิทธิผลทางการตลาดอาหารสดออนไลน์ ด้าน
ภาพลักษณ์ คือ ขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าอาหารสด
สะดวกและไม่ซับซ้อน 0.97 พฤติกรรมการซื้อสินค้า
อาหารสดผ่ านทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

ประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้ออาหารสดผ่าน
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไปในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ระดับสูงถึง 0.88-0.91 ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ ในระดับที่สู งกับปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการสร้างประสิทธิผลทางการตลาดการซื้อ
อาหารสดผ่ านทางออนไลน์  คื อ  1 )  ลู กค้ า ให้
ความส าคัญกับด้ านภาพลักษณ์ของ เว็บ ไซต์ มี
ความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง คือ .91 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เป็นตัวชี้วัดหนึ่งที่ส าคัญที่สุดท าให้
ลูกค้ายอมรับในการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ คือ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่มากขึ้น  ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลความสอดคล้องของรูปแบบสมมติฐาน
พบว่าค่าสถิติที่ ได้จากการวิ เคราะห์ทั้ งหมดผ่าน
ข้อก าหนดเกณฑ์วัดมาตรฐานที่มีความสอดคล้องกัน
อย่างกลมกลืน สรุปได้ว่าเมื่อมีปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคมากขึ้น แสดงว่ามีการตลาดของการซื้อ
อาหารสดผ่ านทา งออน ไลน์ ม ากขึ้ น ส่ ง ผ ล ให้
ประสิทธิผลทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์มากขึ้นตามไปด้วย 
 
 
ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่องรูปแบบส่วนประสมทางการตลาด
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อประสิทธิผลทาง
การตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะในการวิจัยดังนี้ 

1. ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ ยวกับ
พฤติกรรมการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก ทัศนคติการซื้อสินค้าอาหารสด
ผ่านทางสังคมออนไลน์มีความสะดวก โดยเฉพาะต้อง
สามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง การซื้อสินค้าอาหาร
สดผ่านทางสังคมออนไลน์จะต้องได้สินค้าที่มีคุณภาพ
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เป็นไปตามท่ีต้องการของลูกค้าจึงจะส่งผลต่อยอดขาย 
ส่วนแรงจูงใจต้องท าให้ Fan Page เห็นถึงสินค้าอาหาร
สด การบริการมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น การซื้อสินค้า
อาหารสดผ่านทางออนไลน์ที่มีข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อและการบริการ ดังนั้น Feedback จาก
ลูกค้ า อ่ืนหรือจ านวนคนกด  Like ที่  Fan Page มี
บทบาทส าคัญยิ่งต่อสินค้าอาหารสดและการบริการ
การ จึงอาจต้องใช้ดารา นักร้องหรือคนดังที่ติดตาม
ผ่าน Fan Page เป็นผู้แนะน าสินค้าอาหารสดและการ
บริการท าให้มีความรู้สึกคล้อยตาม ส่วนการรับรู้  
ลู กค้ าที่ ต้ อ งกา รซื้ อ สิ นค้ าอาหารสดออน ไลน์
ผู้ประกอบการต้องเอาใจใส่ในการซื้อสินค้าอาหารสด
และการบริการเป็นอย่างดีและสม่ าเสมอ  

2. ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ทางด้านส่วนประสมทางการตลาดการซื้ออาหารสด
ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลภาพรวมอยู่ ในระดับมากลักษณะทาง
กายภาพการจัดหมวดหมู่สินค้าอาหารสดที่ง่ายต่อการ
เลือกซื้อสินค้าอาหารสด เป็นปัจจัยหลักส าคัญส าหรับ
การเลือกซื้อสินค้าและบริการ หน้าเว็บไซต์สินค้า
อาหารสดจะต้องหาสินค้าอาหารสดได้ง่าย ข้อมูลของ
ผู้ขายสินค้าอาหารสดมีความชัดเจนสมบูรณ์ ครบถ้วน
ผลิตภัณฑ์  สิ่ งส าคัญที่สุด คือสินค้าอาหารสดมี
คุณภาพ มีความสวยงามของภาพสินค้าอาหารสดบน
เว็บไซต์  บอกรายละเอียดของสินค้าอาหารสดอย่าง
ครบถ้วน  มีความความหลากหลาย แสดงรูปสินค้า
อาหารสดชัดเจน ต้องมีความแตกต่างจากร้านค้า
ทั่วไป ราคาสินค้าอาหารสดต้องมีความคงที่ เหมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า ล าดับที่สาม ได้แก่ เรียกเก็บเงิน
ค่าสินค้าอาหารสดตามจริงที่ได้ระบุไว้ในเว็บไซต์ 
ช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญต้องระบุชื่อเว็บไซต์
สอดคล้องกับสินค้า  ต้องมีความสะดวก ง่ายในการ
เข้าสู่ระบบการสั่งซื้อเลือกสินค้า ที่ส าคัญต้องจัดส่ง
สินค้าให้ตรงเวลา การส่งเสริมการตลาดจ าเป็นต้องมี
ส่วนลด สิทธิพิเศษเมื่อเริ่มการสั่งซื้อครั้งแรก จัดให้มี

ระบบผ่อนจ่ายสินค้า เช่น ร่วมบัตรเครดิตดอกเบี้ย 
0% ล าดับที่สาม ได้แก่ การประชาสัมพันธ์สินค้าตาม
สื่ออ่ืนๆ อย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ ด้านบุคคลผู้ขาย
สินค้ามีความรู้ด้านอาหารและโภชนาการสามารถ
ตอบค าถามแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี  รวดเร็ว ด้าน
ลักษณะทางกายภาพจัดหมวดหมู่สินค้าอาหารสดง่าย
ต่อการเลือกซื้อสินค้า หน้าเว็บไซต์สินค้าใช้งานง่าย
และหาสินค้าได้ง่าย ข้อมูลของผู้ขายสินค้ามีความ
ชัดเจนสมบูรณ์ ครบถว้น ด้านกระบวนการให้บริการมี
ขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าอาหารสดสะดวก ไม่
ซับซ้อน สามารถเปลี่ยน คืนสินค้าอาหารสดได้กรณีที่
ได้รับสินค้าอาหารสดไม่ตรงกับที่ระบุไว้ในการสั่งซื้อ 
สามารถติดต่อผู้ขายสินค้าอาหารสดได้สะดวก รวดเร็ว 
ตรวจสอบสถานการณ์การจัดส่งสินค้าได้ เพ่ิมช่อง
ทางการช าระเงินค่าสินค้าที่มีความหลากหลาย 

3. ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ประสิทธิผลทางการตลาดการซื้ออาหารสดผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริ โภคในกรุ ง เทพมหานครและ
ปริมณฑลภาพรวมอยู่ในระดับมาก การใช้การบริการ
ซื้ออาหารสดออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น น าสินค้าอาหารสด
เหมือนในท้องตลาดอ่ืนๆ เพ่ือให้เกิดความจงรักภักดี 
จัดให้มีโปรโมชั่นมากกว่า แต่ยังคงซื้อสินค้าอาหารสด
ผ่านออนไลน์และมีความยินดีในการแนะน าบุคคล
ทั่วไปให้ซื้อสินค้าอาหารสดผ่านทางออนไลน์  การ
ได้รับสินค้าที่สั่งถูกต้อง ได้รับการบริการที่ประทับใจ  
ร้านค้าสามารถหาสิ่งทดแทนได้หากว่าพบข้อผิดพลาด
ในการจัดส่งสินค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
สูงสุดและสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าอาหารสด
ออนไลน์ มีเว็บไซต์สินค้าอาหารสดออนไลน์ที่สามารถ
ซื้อได้ง่าย มีความสะดวกเป็นที่น่าเชื่อถือ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ให้เว็บไซต์สินค้าอาหารสดที่มีชื่อเสียง 
มีความน่าไว้วางใจ ประเด็นส าคัญอีกประการสินค้า
อาหารสดออนไลน์มีหลากหลายกว่าในท้องตลาด 

4. ส าหรับรูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้ออาหารสดผ่าน
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ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลในอนาคต พบว่าการตลาดของการซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์ ด้านปัจจัยพฤติกรรม
ผู้บริโภคและประสิทธิผลทางการตลาดของการซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์จะต้องได้มาตรฐานและมี
ความสอดคล้องกันอย่างกลมกลืน ซึ่งสามารถสรุปได้
ว่าเมื่อมีปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น แสดงว่ามี
การตลาดของการซื้ออาหารสดผ่านทางออนไลน์มาก
ขึ้นและจะส่งผลให้ประสิทธิผลทางการตลาดการซื้อ
อาหารสดผ่านทางออนไลน์มากขึ้นตามไปด้วยดังนั้น
การสร้างประสบการณ์ใหม่ให้แก่ลูกค้าเป็นสิ่งที่ท้า
ทายส าหรับการสร้างตลาดสินค้าออนไลน์ การเปิดบูท
ส าหรับทดลองสินค้าออนไลน์ตามห้างสรรพสินค้า 
โดยให้โอกาสในการให้ผู้บริโภคได้ เลือกมีการให้
ทดลองและหยิบจับสินค้าได ้เพ่ือให้ผู้บริโภคไดม้ีความ
มั่นใจว่าอาหารสดมีความสด สะอาด ปลอดภัย เมื่อ
ผู้บริโภคถูกใจหลังจากนั้นผู้บริโภคก็จึงค่อยท าการสั่ง
สินค้าอาหารสดผ่านทางออนไลน์ให้ส่งตรงถึงบ้านได้
ง่ายๆ มีการสร้างเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือ มีความ
แตกต่าง  ไม่หวือหวาแต่ต้องสะท้อนความเชี่ยวชาญ
ด้านอาหารสด ซึ่งมีมาจากประสบการณ์จริง มีความ
รวดเร็วต่อการให้บริการ ความง่ายในการรับข้อมูล
ข่าวสารเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
ทันเวลา ไม่เพียงแค่เทคโนโลยีที่ทันสมัยเพียงเท่านั้น
ผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องปรับตัวเพ่ือให้ความ
เหมาะสมและสามารถที่จะเข้ากับความทันสมัยที่มี
ความเคลื่อนไหวและมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
อยู่เสมอ โดยไม่ว่าจะเป็นเรื่องของเทคโนโลยีหรือเรื่อง
ของพฤติกรรมของผู้บริ โภค เราก็ จะต้องมีการ
ปรับปรุง เปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาเพ่ือให้ธุรกิจได้
เดินก้าวไปข้างหน้าอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ดังนั้นจึง
จะต้องเน้น ในเรื่ องของพฤติกรรมและรูปแบบ
การตลาดทีต่้องอ านวยความสะดวกต่อผู้บริโภค 
อย่างแท้จริง ต้องมีการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าเพ่ือ
ปรับปรุงสินค้าให้มีประสิทธิภาพ มีเอกลักษณ์ท่ีชัดเจน

หรือจุดแข็งท าให้รู้สึกจงรักภักดีต่อสินค้า โดยมีการ
แนะน าและบอกต่อ 
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