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บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  (2) เปรียบเทียบการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ (3) ศึกษาอิทธิพลของการตลาด

แบบดิจิทัลท่ีมีตอการตอบสนองการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  ประชากรคือผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการ

วิเคราะห ไดแก  คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาที คาเอฟ และคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ 

 ผลการวิจัยพบวา (1) การตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในภาพรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา การตอบสนองตอการ

ซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การตอบสนองดานการรูจักสินคา รองลงมา คือ 

การตอบสนองดานการตัดสินใจซ้ือสินคา การตอบสนองดานการชื่นชอบและสนใจสินคา การ

ตอบสนองดานการสอบถาม รายละเอียดของสินคา และ การตอบสนองดานการแนะนําสินคาตอให

ผูอ่ืน ตามลําาดับ  (2) ผูบริโภคในประเทศไทยท่ีมีอาชีพ และระดับการศึกษาตางกันมีการตอบสนอง

ตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน และ (3) 

การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานการทําประชาสัมพันธ ดานเว็บไซต ดานการตลาด

แอปพลิเคชั่นบนมือ  

คําสําคัญ: การตลาดแบบดิจิทัล อาหารแปรรูป  ผูบริโภค กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were: (1) to study consumer responses to purchase 

processed food products in Bangkok, (2) to compare consumer responses to the 

purchase of processed food products; and (3) to study the influence of digital 

marketing on consumer response to processed food purchases in Bangkok. 

 This is a quantitative research. Populations are consumers who have 

previously purchased their processed food products in Bangkok of which the exact 

number is unknown. The sample consisted of 400 people using a simple random 

sampling method. The questionnaire was used as a tool for collecting data. The 

statistics used in the analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, F-

test and correlation coefficient. 

 Major findings: (1) Overall consumer response to the purchase of processed 

food products in Bangkok at a high level when considering each aspect, it was found 

that the response to purchasing processed food products with the highest average 

was the response to knowing the product, followed by the response to the purchase 

decision, product liking and interest response inquiry response product description, 

and response in recommending the product to others, respectively, (2) consumers in 

Thailand who are professionals and different levels of education had different 

responses to consumer purchases of processed food products in Bangkok differently; 

and (3) digital marketing influenced consumer responses to purchasing processed 

food products in Bangkok are content marketing public relations, website, mobile 

application marketing and e-mail marketing affects the response of consumer in 

Bangkok. It was statistically significant at the significance level of 0.05. 

 

Keywords: Digital Marketing, Processed Food, Consumer, Bangkok 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การทําการตลาดออนไลนในยุคนี้คือ Digital Marketing หรือเรียกวาการตลาดในยุคดิจิทัล ท่ี

เนนการตลาดบนโลกอินเตอรเน็ตเปนหลัก เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคสวนใหญหันมาใชงาน

อินเตอรเน็ตมากข้ึนไมวาจะเปนเว็บไซต โซเชียลมีเดีย หรือแอปพลิเคชันท้ังหลาย อยางไรก็ตามใชวา

ทุกธุรกิจออนไลนจะสามารถประสบความสําเร็จไดท้ังหมด หากไมมีความรู ความเขาใจ ไมสามารถ

วิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมายไดอาจสงผลใหธุรกิจนั้นไมเจริญเติบโตหรือไมสามารถประสบ

ความสําเร็จไดในท่ีสุด บางธุรกิจตองใชเงินลงทุนจํานวนมากมายมหาศาลเพ่ือโปรโมทสินคาหรือ

โฆษณา แตกลับไมไดใหความสําคัญกับการวิเคราะหความตองการของลูกคาในกลุมเปาหมาย ไมมีกล

ยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม ก็ตองสูงเสียเงินลงทุนโดยเปลาประโยชน หรือไมก็สูญเสียสวนแบงทาง

การตลาดไปในท่ีสุด  

ซ่ึงในชวงสถานะการโควิค 19 นี้ทําใหคนรูจักและเห็นการขายสินคาบนโลกดิจิทัลรูปแบบตางๆ

มาก โดยเฉพาะกลุมวัยทํางานท่ีมีพฤติกรรมการซ้ืออาหารแปรรูปมากข้ึนและมีแนวโนมเติบโต อยาง

ตอเนื่อง สืบเนื่องจากหลายๆบริษัทไดประกาศปรับรูปแบบการทํางาน จึงทําใหผูประกอบการหลายๆ

แหงหันมาใหความสําคัญของการตลาดแบบดิจิทัลมากข้ึน จากเหตุผลดังกลาวขางตนผูวิจัยจึงมีความ

สนใจท่ีจะศึกษา การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตอบสนองในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของ

ผู บ ริ โภค  ใน เขตกรุง เทพมหานคร เนื่ อ งจากการตลาดแบบดิจิ ทั ลนั้ น เอ้ือประโยชน ต อ 

ผูประกอบการและลูกคา ท่ีจะเขาถึงขอมูลทางการตลาดท้ังทางตรงและทางออม ไดอยางสม่ําเสมอ 

เพ่ือใชเปนแนวทางประกอบการตัดสินใจสําหรับผูประกอบการหรือ ผู ท่ีสนใจนําไปศึกษาและ 

วางแผนพัฒนากลยุทธการทําการตลาด แบบดิจิทัลการเลือกใชสื่อรวมถึงขอมูลขาวสารท่ีจะนําเสนอ

ใหมีความนาสนใจ ดึงดูดกลุมเปาหมาย ใหเกิดการรับรูและจดจําอันจะนําไปสูการตัดสินใจชื้อในท่ีสุด 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือเปรียบเทียบการตอบสนองตอการซ้ืออาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีตอการตอบสนองการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร

แปรรูปของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย  

 1. ปจจัยสวนบุคคลตางกัน มีผลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 2. การตลาดแบบดิจิทัลตางกันมีผลตอการตอบสนองตอการซ้ือสินคาผลิตภัณฑอาหารแปร

รูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัย การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการ

ตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

ดานเนื้อหา  

ขอบเขตดานเนื้อหาของการวิจัย  การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตอบสนองตอการ

ซ้ือสินคาผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงเปน 

1. การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตอบสนอง ตามแนวคิดของ ณัฐพล ใยไพโรจน 

(2561) โดยแบงเปน 

1.1 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

1.2 การทําประชาสัมพันธออนไลน (Online Public Relation) 

1.3 เว็บไซต (Website) 

1.4 การตลาดแอปพลิเคชันบนมือ (Mobile and Application Marketing) 

1.5 การตลาดสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing) 

1.6 การตลาดจดหมายอเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing) 

2. การตอบสนองตอการซ้ือสินคาผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามแนวคิดของ Philip Kotler (2017) โดยแบงเปน 

2.1 การรับรูสินคา (Aware) 

2.2 ชื่นชอบสินคา (Appeal) 

2.3 ถามตอ (Ask) 

2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Act) 

2.5 เกิดการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน (Advocate) 

ดานพ้ืนท่ี 

พ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานคร 
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ดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรคือ  ผูบริ โภคท่ี เคยซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริ โภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร ชวงเดือน มกราคม - กรกฎาคม 2566 ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

กลุมตัวอยางคือ ผูตอบแบบสอบถาม 400 คน โดยใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ประชากรในครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวน ท่ีแนนอนของประชากรเปาหมาย จึงใชวิธีของ 

Cochran ในการคํานวณท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดท่ีรอยละ 5 

(Cochran, 1953) สามารถแสดงการคํานวณได ดังนี้ 

2

2)1(
d

ZPPn −
=  

โดย n = ขนาดกลุมตัวอยางท่ีตองการ  

P = สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยตองการจะสุม 

      (ถาไมทราบใหกําหนด P = 0.5) 

Z = ความม่ันใจท่ีผูวิจัยกําหนดไวท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ เชน 

       Z ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เทากับ 1.96 (ม่ันใจ 95%) 

      Z ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 เทากับ 2.58 (ม่ันใจ 99%)  

d = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได 

2

2

)05.0(
)96.1)(5.01(5.0 −

=n  

    = 384.16   

ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป

ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย ประกอบดวย  

1. การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการตอบสนอง ตามแนวคิดของ ณัฐพล ใยไพโรจน (2561) 

โดยแบงเปน               

1.1 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  

1.2 การทําประชาสัมพันธออนไลน (Online Public Relation)  

1.3 เว็บไซต (Website)  

1.4 การตลาดแอปพลิเคชันบนมือ (Mobile and Application Marketing)  
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1.5 การตลาดสื่อสังคมออนไลน (Social Media Marketing)  

1.6 การตลาดจดหมายอเล็กทรอนิกส (E-mail Marketing)  

2. การตอบสนองตอการซ้ือสินคาอาหารแปรรูปของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม

แนวคิดของ Philip Kotler (2017) โดยแบงเปน 

2.1 การรับรูสินคา (Aware) 

2.2 ชื่นชอบสินคา (Appeal) 

2.3 ถามตอ (Ask) 

2.4 การตัดสินใจซ้ือ (Act) 

2.5 เกิดการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน (Advocate) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

1. เพศ  

2. อายุ  

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดตอเดือน 
 

การตลาดดิจิทัลท่ีสงตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑอาหารแปรรูป 

1. การตลาดเชิงเนื้อหา 

2 การทําประชาสัมพันธออนไลน  

3. เว็บไซต (Website) 

4. การตลาดแอปพลิเคชันบนมือ  

5. การตลาดสื่อสังคมออนไลน  

6. การตลาดจดหมายอเล็กทรอนิกส  

 

การตอบสนองในการซ้ือผลิตภัณฑ 

อาหารแปรรูปของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การรับรูสินคา  

2. ชื่นชอบสินคา  

3. ถามตอ  

4. การตัดสินใจซ้ือ  

5. เกิดการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน  

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 
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สรุปผลการวิจัย 

การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป 

จากการศึกษาพบวา การตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนราย

ดาน พบวา การตลาด แบบดิจิทัลท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ การตลาดแบบดิจิทัลผานมือถือและแอพ

พลิเคชัน (Mobile and Application) รองลงมา คือ การตลาดแบบดิจิทัลผานสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) การตลาดแบบ ดิจิทัลผานแบบเว็บไซต (Website) การตลาดแบบดิจิทัลเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) การตลาดแบบ ดิจิทัลผานประชาสัมพันธออนไลน (Online PR) และ

การตลาดแบบดิจิทัลผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ตามลําดับ 

ระดับความสําคัญของการตลาดแบบดิจิทัลท่ีสงผลตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปเม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน 

ดานการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

เปน ตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมี

กราฟฟก/ วีดีโอท่ีมีเนื้อหาสั้น กระชับ เขาใจงาย และคาเฉลี่ยนอยสุดคือ เนื้อหาท่ีปรากฏในการ

โฆษณามีความนาสนใจและสะดุดตา 

ดานการตลาดแบบดิจิทัลผานประชาสัมพันธออนไลน (Online PR) พบวา ผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือการตลาด 

แบบดิจิทัลท่ีมีการประชาสัมพันธรานคาบน Facebook /Facebook Fan page มี และคาเฉลี่ยนอย

สุดคือ มี การประชาสัมพันธรานคาบน Line @ 

ดานการตลาดแบบดิจิ ทั ลผ านแบบเว็บไซต  (Website) พบวา ผู บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ี เปนตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือการตลาด

แบบดิจิทัลท่ีสามารถ คนหาเว็บไซตจากหนาแรกของ Google ไดงาย และคาเฉลี่ยนอยสุดคือ 

สามารถคลิกแบนเนอรโฆษณา จากแหลงอ่ืนเพ่ือเขาสูหนาแรกของเว็บไซตเพ่ือซ้ือเลือกผลิตภัณฑ

อาหารแปรรูป 

ดานการตลาดแบบดิจิทัลผานมือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and Application) 

พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมากท่ีสุด มี

คาเฉลี่ยสูง ท่ีสุด คือการตลาดแบบดิจิทัลท่ีมีแอพพลิเคชั่นซ้ือขายสินคาบนมือถือเพ่ือใหงายตอการ

เขาถึงสินคา และ คาเฉลี่ยนอยสุด คือแอพพลิเคชั่นซ้ือขายมีความนาเชื่อถือและมีระบบความ

ปลอดภัย 

ดานการตลาดแบบดิจิทัลผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) พบวา ผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือการตลาด 
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แบบดิจิทัลท่ีมีการทําโฆษณาเพ่ือกระตุนการมองเห็นบน Facebook หรือ YouTube และคาเฉลี่ย

นอยสุด คือมีการรีวิวโดยนักรีวิวหรือ Influence ท่ีมีชื่อเสียงบน Social Media 

ดานการตลาดแบบดิจิทัลผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ) พบวา ผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความสําคัญ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือการตลาด 

แบบดิจิทัลผานจดหมายอิเล็กทรอนิกสท่ีมีการใหคําแนะนําหรือบริการหลังการขายผานทาง Email 

และ คาเฉลี่ยนอยสุด คือมีการโฆษณาผานทาง Email 

การตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป 

จากการศึกษาพบวาการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป ในเขต

กรุงเทพมหานครของผูบริโภคท่ีเปนตัวอยางในภาพรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา การตอบสนองตอการซ้ือสินคาออนไลนท่ีมี คาเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ การตอบสนองดานการรูจัก

สินคา (Aware) รองลงมาคือ การตอบสนองดานการ ตัดสินใจซ้ือสินคา (สินคา (Act) การตอบสนอง

ดานการชื่นชอบและสนใจสินคา (Appeal) การตอบสนองดานการสอบถามรายละเอียดของสินคา 

(Ask) และ การตอบสนองดานการแนะนําสินคาตอใหผูอ่ืน(Advocate) ตามลําดับ 

ระดับความคิดเห็นของการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปเม่ือพิจารณา

เปนรายดาน 

ดานการตอบสนองดานการรูจักสินคา (Aware) พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีเปน ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด มีระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ ได

รับรูขอมูลสินคาหรือบริการตางๆ ผานสื่อสังคมออนไลนมากข้ึน และระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยนอย

ท่ีสุด คือ การไดรับรูขอมูลผลิตภัณฑอาหารแปรรูปผานการไลฟสดบนสื่อสังคมออนไลน 

ดานการตอบสนองดานการช่ืนชอบและสนใจสินคา (Appeal) พบวา ผูบริโภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความคิดเห็น อยูในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยสูง 

ท่ีสุดคือ มีการคนหาขอมูลสินคาหรือบริการท่ีตองการจากWebsite และ Internet มากข้ึน และ

ระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ มีความชื่นชอบและสนใจผลิตภัณฑอาหารแปรรูปตางๆจาก

การไลฟสดบนสื่อสังคมออนไลน 

ดานการตอบสนองดานการสอบถามรายละเอียดของสินคา (Ask) พบวา ผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความคิดเห็น อยูในระดับมาก มีระดับความคิดเห็น

คาเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ ไดสอบถามการซ้ือหรือการใชบริการนั้นจาก Facebook Fan page หรือ

ผูประกอบการนั้นโดยตรงกอนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปออนไลนข้ึน และระดับความ

คิดเห็นคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือไดสอบถามการซ้ือหรือการใชบริการออนไลนผานเว็บไซตหรืออีเมลกอน 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป 
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ดานการตอบสนองดานการตัด สินใจ ซ้ือสินค า (Act) พบวา ผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปน ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยสูง

ท่ีสุดคือ ไดเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปจากการคนหาหรือไดรับความสะดวกของการเลือกสินคา

บนชองทางออนไลนมากข้ึนและระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ ไดเลือกซ้ือสินคาท่ีมีโปรโมชั่น

สวนลดหรือของแถม 

ดานการตอบสนองดานการแนะนําสินคาตอใหผูอ่ืน (Advocate) พบวา ผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปนตัวอยางใหระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีระดับความคิดเห็น

คาเฉลี่ยสูงท่ีสุดคือ ไดแนะนําผลิตภัณฑอาหารแปรรูปออนไลนหรือบอกตอผลิตภัณฑอาหารแปรรูปให

ผูอ่ืนจากความนาเชื่อถือของแบรนดผลิตภัณฑอาหารแปรรูปและขอมูลผลิตภัณฑอาหารแปรรูปท่ีมี

เผยแพรในอินเตอรเน็ตมากข้ึนและระดับความคิดเห็นคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ แนะนําผลิตภัณฑอาหาร

แปรรูปออนไลนหรือบอกตอสินคาใหผูอ่ืนจากการรีวิวผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูใชจริง หรือเน็ต

ไอดอลรีวิว 

อภิปรายผลการวิจัย 

สมมุติฐานท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีการ

ตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา ผูบริโภคท่ีมี

อาชีพ และระดับการศึกษาตางกันมีการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว ท้ังนี้ยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ปยมาภรณ ชวยชูหนู (2559) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน 

การคนควาอิสระนี้มี วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคม

ออนไลน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอ การตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลนแตกตาง กัน สวนปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากรและคุณภาพของสินคา ดานราคา ดานการสงเสริม

การตลาด ดานภาพลักษณของ สินคาและรานคา และดานขอมูลรานคา ขอมูลสินคา และ

กระบวนการใหบริการ ทุกปจจัยสงผลตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน และยังมี

บางสวนท่ีสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาดา พิทยา วิรุฬห (2557) ศึกษาการตอบสนองตอสื่อดิจิตอล

ของผูบริโภคในการเขาถึงขอมูลทางการตลาด ผล การศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศและระดับ

การศึกษาแตกตาง กันจะมีการตอบสนองในการเขาถึงขอมูล ทางการตลาดแตกตางกัน สวนการรับรู

ขอมูลของ ผูบริโภคมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอสื่อ ดิจิตอลในทุกดาน สวนรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต ดานกิจกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชสื่อ ดิจิตอลดานระยะเวลาโดยเฉลี่ยตอวัน 

พฤติกรรมการใชสื่อดิจิตอลในดานความถ่ีตอสัปดาหมี ความสัมพันธกับการตอบสนองตอ สื่อดิจิตอล

ในดานความตั้งใจ และดานความตองการ 
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สมมุติฐานท่ี 2 การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารแปรรูปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การตลาดแบบ

ดิจิ ทัลมี อิทธิพลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการตลาดเชิงเนื้อหา ดานการทําประชาสัมพันธ ดานเว็บไซต ดานการตลาด 

แอปพลิเคชั่นบนมือและดานการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกส มีผลตอการการตอบสนองดานการรูจัก 

สินคา (Aware) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงตัวแปรท้ัง 6 

สามารถอธิบายการตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการรูจักสินคา (Aware) ไดรอยละ 44.30 โดย ดาน

การตลาดสื่อสั งคมออนไลนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการตลาดเชิงเนื้ อหา ดานการทํา

ประชาสัมพันธออนไลน ดานการตลาดแอปพลิเคชั่นบนมือ ดานการตลาดจดหมาย อิเล็กทรอนิกส

และดานเว็บไซต ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของ Phillip Kotler, 

Marketing management (1994) ไดกลาวถึงรูปแบบจําลองของพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of 

Consumer Behavior) ไวดังนี้ คือ ผูบริโภคจะมีแรงจูงใจในการซ้ือสินคาหรือบริการ จะตองมี

จุดเริ่มตน จากการกระตุนจากสิ่งเราจากปจจัยท้ัง 4 ดานคือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม, 

ปจจัยสวน บุคคล และ ปจจัยดานจิตวิทยา ท่ีจะเกิดควบคูกับข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือซ่ึงสามารถ

อธิบายแตละ ปจจัยท่ีเขามากระทบตอการตอบสนองของผูซ้ือไ นองของผูซ้ือได ดังนี้ 1. สิ่งกระตุน 

(stimulus) 2. กลองดําหรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ผูซ้ือ (buyer's black box) 3.การตอบสนอง

ของผู ซ้ือ (buyer's response) และ สอดคลองกับทฤษฎีของ Phillip Kotler ไดกลาวเอาไวใน

หนังสือ “Marketing 4.0” วากระบวนการ ตอบสนองของผูบริโภค ในยุค 4.0 ดวยกลยุทธ 5A คือ 1. 

Aware (รูจักสินคา) 2. Appeal (ชื่นชอบสินคา) 3. Ask (ถามตอ) 4. Act (การตัดสินใจซ้ือ) 5. 

Advocate (เกิดการแนะนําสินคาใหผูอ่ืน) และยังมีบางสวนท่ีสอดคลองกับงานวิจัยของพรพรรณ 

ตาลประเสริฐ (2559) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลตอ การตัดสินใจซ้ือ ของผูบริโภคกลุม

ธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผลการศึกษาพบวา การตลาดแบบดิจิทัล ดาน เว็บไซต ดาน

การตลาดเชิงเนื้อหา ดานจดหมาย อิเล็กทรอนิกส ดานครองหนาแรก และดานสื่อสังคมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคกลุม ธุรกิจการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1.ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญการทําการตลาดบนมือถือและ 

แอพพลิเคชั่นแพลตฟรอมมากข้ึน เพ่ือตอบโจทยผูบริโภคท่ีมีการใชเปนจํานวนมาก 
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2.ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญกับการทําสื่อโฆษณาและขาวสาร

ใหเปน รูปภาพหรือวีดีโอท่ีสวยงามนาดู นาสนใจและเขาใจงาย เพ่ือใหผูบริโภคสนใจในสื่อโฆษณา

และขาวสารนั้นจะทําใหเกิดการรับรูผลิตภัณฑอาหารแปรรูปมากข้ึน 

3.ผูประกอบการหรือนักการตลาดควรใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและบริการ

รวมไปถึงสื่อโฆษณาและขาวสาร เพราะเปนตัวแปรสําคัญจะทําใหผูบริโภคแนะนําผลิตภัณฑอาหาร

แปรรูปตอใหผูอ่ืนทราบมากข้ึน 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

1.ควรทําการขยายขอบเขตการวิจัยใหกวางข้ึนโดยเพ่ิมกลุมตัวอยางท่ีเปนเขตพ้ืนท่ี

ปริมณฑล เพ่ือใหครอบคลุมประชากรท่ีมีการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป 

2.ควรศึกษาสวนผสมทางการตลาดท่ีมีสงผลตอการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารแปรรูป เพ่ือใหทราบถึงปจจัยการผสมทางการตลาดท่ีมีการตอบสนองตอการซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารแปรรูป 
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