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บทคัดยŠอ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคŤเพ่ือ (1) เพื่อศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหาร

ฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดš และระดับการศึกษา (3) เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผล

ตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใชš

แบบสอบถามเปŨนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤเชิงพรรณนา คŠาความถี่ คŠา

รšอยละ คŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบโดยใชšสถิติการทดสอบแบบ 

t-test ทดสอบสมมติฐานดšวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะ

นำไปเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธีของ LSD สำหรับตัวแปรดšานอายุ อาชีพ รายไดšและระดับการศึกษา 

สำหรับตัวแปรดšานเพศใชš t-test  และใชšสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวŠา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวŠาประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มี

อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหาร

ฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกัน และประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

เพศตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครไมŠตŠางกัน สŠวนปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดšานปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ ปŦจจัยดšานราคา 

ปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠวย ปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการขาย มีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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คำสำคัญ : การตลาดออนไลนŤ ; อาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ 

 

ABSTRACT 

 The purpose of this research was to (1) to study Online Marketing That Influences 

the Decisions of the Population to Buy Online Fast Food in Bangkok.  (2) to study Online 

Marketing That Influences the Decisions of the Population to Buy Online Fast Food in 

Bangkok by personal factors. (3) to study Marketing mix factors affecting Online Marketing 

That Influences the Decisions of the Population to Buy Online Fast Food in Bangkok.   

The sample population in the Bangkok 400 peoples and questionnaires are a tool 

for data collection. By the statistics used in the descriptive analysis are frequency, 

percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis test were for comparison, using t-

test statistics to test hypotheses with one-way ANOVA. If differences are found, they will 

be compared in pairs by using LSD method and Multiple Regression Analysis. 

 The purpose of this research was to People in Bangkok with different ages, 

occupation, income, and education levels different, making the Online Marketing That 

Influences the Decisions of the Population to Buy Online Fast Food in Bangkok different, 

and People in Bangkok with different sex different, making the Online Marketing That 

Influences the Decisions of the Population to Buy Online Fast Food in Bangkok no 

different, As for the Marketing mix factors, Product factor, Price factor, Memory channel 

factors, Promotion factors affected Online Marketing That Influences the Decisions of the 

Population to Buy Online Fast Food in Bangkok.   

  

Keywords : Online Marketing ; Online Fast Food 

 

บทนำ 

 การใชšชีวิตของคนไทยทุกวันนี้ถือวŠาเปลีย่นไปจากเมื่อกŠอนมาก เพราะทุกอยŠางดูจะเรŠงรบีไปซะหมด 

แตŠถึงแมšเวลาจะมีนšอยแคŠไหน กองทัพก็ตšองเดินดšวยทšอง การรับประทานอาหารจึงเปŨนสิ่งที่จำเปŨนและขาด

ไมŠไดš ธุรกิจรšานอาหารจานดŠวนจึงเกิดขึ้นในทุกมุมเมือง สาเหตุที่คนสŠวนใหญŠไมŠวŠาจะเปŨนวัยหนุŠมสาวและ

คนทำงาน นิยมรับประทานอาหารจานดŠวนนั้น ก็คงเปŨนเพราะวŠามีเมนูอาหารที่หลากหลายใหšเลือกมากมาย 

อีกทั้งเปŨนอาหารจานเดียวที่หารับประทานไดšงŠาย สะดวกรวดเร็วรวมถึงพฤติกรรมการซื้อสินคšาออนไลนŤ 

และการสั่งอาหารแบบเดรเิวอรŤรี่ของคนไทยมากขึ้น ที่ทำใหšธุกิจ E-Commerce เติบโตข้ึนอยŠางรวดเรว็ และ

มูลคŠาตลาด E-Commerce ปŘ 2019 มีมูลคŠาอยูŠที่ 163,300 ลšานบาทและคาดวŠา ปŘ 2020 จะเติบโตเพิ่มข้ึน 

35% หรือประมาณการมูลคŠาตลาดอยูŠที่  220,000 ลšานบาท ซึ่งแบŠงการใชšงาน 3 ชŠองทางหลักดังนี้ 
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Marketplace มีสัดสŠวนถึง 47% Social Commerce มีสัดสŠวนถึง 38% และ Online Retail หรือจากการ

เปŗดเว็บ ไซตŤของตัวเอง 15% จากขšอมูล Facebook ระบุ วŠาพฤติกรรมคนไทย 90% จะหาขšอมูล

ประกอบการตัดสินใจซื้อผŠานชŠองทางออนไลนŤกŠอน เมื่อผูšบริโภคมีพฤติกรรมแบบนั้น ทำใหšแพล็ตฟอรŤมมี

อิทธิพลสูงมากตั้งแตŠการเสิรŤชหาขšอมูล เก่ียวกับสินคšาที่ผูšบริโภคสนใจ ทำใหš Media เขšามามีอิทธิพลตŠอการ

คšนหาขšอมูลของสินคšา ตŠอมาคือ Advertising ก็จะเร่ิมเขšามามากขึ้นเชŠน  มีการยิงแอดโฆษณาสินคšาเขšามา

เกิดการแนะนำสินคšาตŠางๆใหšผูšบริโภครูšจักรวมทั้งสินคšาที่ใกลšเคียงกับสิ่งที่ผูšบริโภคสนใจจากนั้น แพล็ตฟอรŤม 

E-Commerce เริ่มเขšามามีอิทธิพลกับผูšบริโภค อาทิ Lazada, Shopee เปŨนตšน ถัดมาก็คือ E-Payment ก็

จะมามีอิทธิพลกับผูšบริโภคดšวย และแพล็ตฟอรŤม LogisticsตŠางๆ ก็จะเขšามามีบทบาทกับผูšบริโภคเชŠนกัน 

 ดังนั้นผูšวิจัยจึงเห็นถึงความสำคัญและมีความสนใจในเรื่องการตลาดออนไลนŤทีส่ŠงผลตŠอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเปŨนแนวทางในการทำการตลาดและ

เปŨนประโยชนŤดšานการตลาดออนไลนŤใหšกับผูšที่สนใจศึกษาหาขšอมูลและนำไปประกอบการตัดสินใจในการทำ

ธุรกิจตŠอไป 

 

วัตถุประสงคŤของการวิจัย 

 1.  เพื่อศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานครจำแนกตามเพศ อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษา 

3.  เพือ่ศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

 1. ประชากรและตัวอยŠาง คือ ประชากรในกรุงเทพมหานคร ทางผูšวิจัยไมŠทราบจำนวนของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร เปŨนจำนวนที่แนŠนอนซึ่งกลุŠมตัวอยŠางที่ใชšในการวิจัย จำนวน 400 คน 

 2. ดšานเนื้อหา คือ เปŨนการศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออน

ไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 5 ดšาน ไดšแกŠ ดšานการตลาดทางเว็บไซตŤ ดšานการตลาดเชิงเนื้อหา 

ดšานการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ ดšานการตลาดครองหนšาแรก ดšานการตลาดทางสังคม 

 

ตัวแปรที่ใชšในการศกึษา 

 1. ตัวแปรอิสระ ไดšแกŠ ปŦจจัยดšานประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร แบŠงเปŨน ดšานเพศ อายุ อาชีพ 

รายไดš ระดับการศึกษา และปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด แบŠงเปŨน ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานราคา ดšาน

ชŠองทางการจัดจำหนŠวย ดšานการสŠงเสรมิการขาย 
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 2. ตัวแปรตาม ไดšแกŠ การตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 5 ดšาน ไดšแกŠ ดšานการตลาดทางเว็บไซตŤ ดšานการตลาดเชิงเนื้อหา ดšาน

การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ ดšานการตลาดครองหนšาแรก ดšานการตลาดทางสังคม 

  

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

 1.  เพื่อใหšทราบการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อใหšทราบการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษา 

3.  เพื่อใหšทราบปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจ

ซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

บททบทวนวรรณกรรม 

 ความหมายการตลาดออนไลนŤ 

การตลาดออนไลนŤ (Online Marketing) คือ การทำการตลาดผŠานระบบอินเตอรŤเน็ต เชŠน โฆษณา 

Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา YouTube, โฆษณา Instagram ฯลฯ สามารถเขšาถึงกลุŠมลูกคšาไดš

รวดเร็วและเขšาถึงกลุŠมลูกคšาไดšทั่วโลก หรือเฉพาะเจาะจงตามความตšองการของลูกคšาทำใหšสินคšาเปŨนที่รูšจัก

เพ่ิมมากข้ึน โดยใชšวิธีในการโฆษณาผŠานเว็บไซตŤ และนำไปเผยแพรŠตามสื่อออนไลนŤตŠางๆ เพื่อใหšผูšบริโภคไดš

รูšจักและเกิดความสนใจในตัวสินคšาและบริการจนกระทั่งเขšามาซื้อสินคšาหรือบริการในที่สุด 

 

 ความหมายเครื่องมือการตลาดออนไลนŤ 

เนื่องจากปŦจจุบันโลกออนไลนŤ กลายเปŨนชŠองทางหลักในการติดตŠอสื่อสารและรับขŠาวสารของคนในปŦจจุบัน 

การตลาดออนไลนŤจึงกลายเปŨนอีกหนึ่งทางเลือกที่ธุรกิจสŠวนใหญŠตšองใหšความสำคัญ โดยการทำการตลาด

ออนไลนŤจะตšองเรียนรูšเครื่องมือการตลาดออนไลนŤ เพื่อทำใหšตอบวัตถุประสงคŤทางการตลาดและเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อดึงดูดใจผูšบริโภคในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เปŨนที่

รูšจักโดยทั่วไป มีดังนี้ 

 1. ความหมายดšานการตลาดทางเว็บไซตŤ (Website & Landing Page)  

 (ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึง “หนšาบšานนŠามอง” หนšาบšานสวย สะอาด ใครๆ ก็อยากมอง 

เว็บไซตŤหัวใจสำคัญธุรกิจ เว็บไซตŤอุดมเนื้อหาพิถีพิถันทั้งในแงŠเนื้อหาภาพและดีไซนŤก็นŠามองไมŠตŠางอะไรกับ

หนšาบšาน ถšาเว็บไซตŤไมŠสวยฟŦงกŤชันเรียบๆคลิกไปแลšวมีขšอมูลใหšอŠานนิดเดียวซ้ำยังสะกดผิดก็คงสรšางความ

ประทับใจแกŠผูšเยี่ยมชมไดšยาก หรือถšาธุรกิจเร่ิมเปŨนที่รูšจักแตŠกลับไมŠมีเว็บไซตŤหลักเปŨนของตัวเองก็อาจทำใหš

กลุŠมเปŜาหมายเกิดทัศนคติที่วŠาสินคšาและบริการของคุณไมŠนŠาเชื่อถือไดšเชŠนกัน 
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(พรพรรณ ตาลประเสริฐ ,2559) ไดšกลŠาวถึง เว็บไซตŤ คือ Host หรือ Server ที่ไดšจดทะเบียนอยูŠใน

เวิลดŤไวดŤเว็บกับผูšใหšบริการเชŠาบนระบบอินเทอรŤเน็ต แลšวจึงสามารถสรšางเว็บเพจของตัวเองไดš 

 2. ความหมายดšานการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

 (ณั ฐพล ใยไพโจรนŤ  ,2558) ไดšกลŠาวถึงกลยุทธŤหรับการวางกลยุทธŤดšานเนื้อหาในการทำ

ประชาสัมพันธŤนั้นผูšทำจะตšองสรšางความนŠาสนใจใหšกับเนื้อหา ซึ่งสŠงผลดีไดšทั้งแกŠองคŤกรและการสรšาง

ปฏิสัมพันธŤกับกลุŠมลูกคšา โดยการสรšางสรรคŤ Content PR ใหšไดšผลดีนั้น เนื้อหาของคุณจะตšองสามารถ

ตอบสนองตŠอความตšองการของลูกคšาในหลายๆ ดšาน  

 3. ความหมายดšานการตลาดจดหมายอิเลก็ทรอนิกสŤ (E-Mail Marketing) 

(ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึง E-Newsletter เปŨนชŠองทางที่นักการตลาดใชšเปŨนเครื่องมือ

ในการทำการตลาดมานานหลายสิบปŘแลšวผูšเขียนยังจำไดšวŠาสมัยที่เพ่ิงทำงานใหมŠๆ เมื่อประมาณ 10 ปŘที่แลšว 

การสŠง E-Newsletter นั้นนิยมในหมูŠนักการตลาดเปŨนอยŠางมาก ไมŠใชŠเพราะวŠามันไดšผลดีอะไรหรอก แตŠยุค

นั้นถือวŠาการสŠงอีเมลเปŨนการทำการตลาดที่ใชšเทคโนโลยีข้ันสูงแลšวสŠวนผลตอบรับนั้นก็มีเขšามาบšางประปราย 

สŠวนใหญŠแลšวจะเห็นผลไมŠคŠอยมากเนื่องจากคนมองวŠาเปŨนอีเมลขยะ เปŨนสแปมหรือเนื้อหารายละเอียดตŠางๆ 

ไมŠนŠาสนใจ เปŨนเพียงการพิมพŤบนอีเมลแลšวแทรกรูปเทŠานั้นจนพาลใหšคลิกลงถังขยะกŠอนเปŗดอŠานไปก็มาก

อยŠางไรก็ตามการสŠงอีเมลถึงกลุŠมเปŜาหมายในสมัยโนšนกับสมัยนี้ตŠางกันมาก  

 4. ความหมายดšานการตลาดครองหนšาแรก (Search Engine Optimization: SEO) 

(ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึงการออกแบบเว็บไซตŤใหšนŠาชมสมเปŨนมืออาชีพ นอกจากจะ

สŠงผลดีมากมายอยŠางที่ผูšเขียนเพ่ิงเลŠาไป แตŠสิ่งที่สำคัญที่สุดก็คือ ชŠวยเพิ่มยอด SEO หรืออันดับในการคšนหา

ตามเว็บไซตŤ Search Engine ใหšอยูŠในลำดับตšนๆ ซึ่งนี่หมายถึงลูกคšาจะเห็นเว็บไซตŤของคุณกŠอนเว็บไซตŤอ่ืน

โอกาสในการคลิกเขšามาชมเว็บไซตŤมากขึ้นกวŠาการอยูŠบน Search Engine หนšาหลังๆเพ่ิมความนŠาเชื่อถือแกŠ

เว็บไซตŤ เพราะผูšชมจะเชื่อเสมอวŠายอดขายเพิ่มขึ้นสรšางการรับรูšแบรนดŤไดšกวšางขึ้น  

5. ความหมายดšานการตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing) 

(ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึง Social Media Marketing ในประเทศไทย Facebook 

จัดเปŨนพระเอกแถวหนšาที่นักการตลาดนิยมใชšในการสรšางการรับรูš ประชาสัมพันธŤ หรือพูดคุยบอกตŠอกับ

กลุŠมเปŜาหมายซึ่งอาจเปŨนผลจากการที่คนไทยนิยมใชš Facebook กันมากกวŠา Social Network ชนิดอื่นๆ

อยŠางไรก็ตาม สิ่งที่พูดถึงเสมอก็คือ ยิ่งใชšเครื่องมือเยอะ การทำการตลาดก็ยิ่งเปŨนทีร่ับรูšในวงกวšาง  

 

ความหมายปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

(ปณิศา มีจินดา ,2553 และ สุดาพร กุณฑลบุตร ,2557) อšางถึงใน (สุขุมาภรณŤ ปานมาก ,2560) 

อธิบายวŠา สŠวนประสมทางการตลาดเปŨนองคŤประกอบโดยตรงที่เก่ียวขšองกับสินคšาหรือบริการที่นำเสนอสูŠ

ผูšบริโภค ซึ่งมีทั้งสิ้น 4 ดšานคือ ผลิตภัณฑŤ ราคา การจัดจำหนŠาย และการสŠงเสรมิการตลาด 
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 ความหมายปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ 

(จิรวัฒนŤ ปานแดง ,2562) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤ

ฟูŜดเมนูไกŠทอดตราสินคšาแมคโดนัลดŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 แสดงใหšเห็นวŠา ผูšบริโภคกลุŠมตัวอยŠางตัดสินใจซื้อไกŠทอดตราสินคšาแมคโดนัลดŤจากตราสินคšาแมค

โดนัลดŤเปŨนที่รูšจักและผลิตภัณฑŤก็มีรูปลักษณŤนŠารับประทานทั้งยังมีรสชาติอรŠอยถูกปากพรšอมทั้งยังอยูŠใน

ภาชนะที่สวยงามและถูกหลักอนามัย สอดคลšองกันงานวิจัยของ ลาวัณยŤ ทวีผดุง ที่ไดšพบวŠา ปŦจจัยดšาน

ผลิตภัณฑŤในดšานความสะอาดและรสชาติมีอิทธิพลตŠอความพึงพอใจในการใชšบริการรšานเคเอฟซี ของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 ความหมายปŦจจัยดšานราคา 

(จิรวัฒนŤ ปานแดง ,2562) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานราคามีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜ

ดเมนูไกŠทอดตราสินคšาแมคโดนัลดŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 เนื่องมาจาก ผูšบริโภคกลุŠมตัวอยŠางมีทัศนคติวŠาไกŠทอดมีราคาไมŠแพง ราคาไมŠผันผวนเทŠากันทุกสาขา

และมีการติดปŜายราคาที่ชัดเจนอีกดšวย สอดคลšองกันงานวิจัยของ นัยนันทŤ ศรีสารคาม ที่ไดšพบวŠา ราคา

สินคšาที่คงที่และมีการแจšงใหšทราบถึงราคาที่ชัดเจน และราคาสินคšามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคšา

และบริการ มีอิทธิพลตŠอความพึงพอใจในการใชšบริการรšานเคเอฟซีของผูšใชšบริการในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑลปŦจจัยดšานราคาที่สŠงผลตŠอการใชšบริการอาหารแบบสŠงถึงที ่

ความหมายปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠวย 

(จิรวัฒนŤ ปานแดง ,2562) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานสถานที่จัดจำหนŠายมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อ

อาหารฟาสตŤฟูŜดเมนูไกŠทอดตราสินคšาแมคโดนัลดŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปŨนเพราะรšานแมคโดนัลดŤมีความสะอาดและทันสมัย ทั้งยังมีหลายสาขาใหšไดšเลือกใชš

บริการรวมถึงใชšบริการผŠานทางโทรศัพทŤไดšอีกดšวย สอดคลšองกันงานวิจัยของ วนิดา เศรษฐเศวต ที่พบวŠา 

ปŦจจัยดšานชŠองทางจัดจำหนŠาย มีความสัมพันธŤกับพฤติกรรมการบริโภคเมนูขšาวเคเอฟซ ี

ความหมายปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการขาย 

(จิรวัฒนŤ ปานแดง ,2562) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อ

อาหารฟาสตŤฟูŜดเมนูไกŠทอดตราสินคšาแมคโดนัลดŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เปŨนเพราะรšานแมคโดนัลดŤมีการโฆษณาผลิตภัณฑŤไกŠทอดผŠานทางหลายชŠองทางอยŠาง

ตŠอเนื่องและผลิตภณัฑŤไกŠทอดในโฆษณามีความเหมือนกับผลิตภัณฑŤไกŠทอดในรšานแมคโดนัลดŤ นอกจากนี้ยัง

มีพรีเซ็นเตอรŤเปŨนดาราอีกดšวย 
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ปŦจจัยทางดšานประชากรศาสตรŤ 

ปŦจจัยดšานเพศ 

(วรัญญา โพธิ์ไพรทอง ,2556) อšางถึงใน (จุฑารัตนŤ เกียรติรัศมี ,2558) ทำการศึกษาปŦจจัยที่สŠงผล

ตŠอการตัดสินใจซื้อเสื้อผšาออนไลนŤจากรšานคšาออนไลนŤ พบวŠาเพศ ที่ตŠางกันมีการตัดสินใจซื้อเสื้อผšาจาก

รšานคšาออนไลนŤแตกตŠางกัน 

ปŦจจัยดšานอายุ 

 (วศิน สันหกรณŤ, 2557) อšางถึงใน (สุขุมาภรณŤ ปานมาก ,2560) อายุเปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจ

และวุฒิภาวะในการใชšชีวิต ความรูšสึกนึกคิดและพฤติกรรมโดยผูšที่มีอายุนšอยจะใชšอารมณŤในการตัดสินใจ

และมองโลกในแงŠดีมากกวŠาผูšที่มีอายุมาก ขณะที่ผูšมีอายุมากจะมีความคิดและการตัดสินใจที่รอบคอบกวŠา  

ปŦจจัยดšานอาชพี 

(จุฑารัตนŤ เกียรติรัศมี ,2558) สรุปวŠาอาชีพที่แตกตŠางกันสŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลนŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตŠางกันอยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ผูšที่มีอาชีพตŠางกันยŠอมมีรสนิยม การใชšชีวิต ความชอบ และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อที่

แตกตŠางกันออกไป อีกทั้งยังมีหนšาที่ความรับผิดชอบที่แตกตŠางกัน 

ปŦจจัยดšานรายไดš 

(ธนบวร สิริคุณากรกุล ,2563) รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนมีความคิดเห็นที่แตกตŠางกันในปŦจจัยการจัดการ

ทางการตลาด ซึ่งจะสŠงผลตŠอความสัมพันธŤพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทฟาสตŤฟูŜด โดยมองวŠามีความ

ตระหนักและความเขšาใจที่ถูกตšองเก่ียวกับคุณคŠาทางโภชนาการของอาหาร จะสŠงผลตŠอการเลือกบริโภค

อาหารฟาสตŤฟูŜดที่เปŨนประโยชนŤหรือไมŠเปŨนประโยชนŤใหšกับตัวเองจากสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปใน

ปŦจจุบัน 

  ปŦจจัยดšานการศึกษา 

 (วศิน สันหกรณŤ, 2557) อšางถึงใน ( สุขุมาภรณŤ ปานมาก ,2560) การศึกษาหมายถึง ความรูšและ

ระดับการศึกษาที่ไดšรับจากสถาบันรวมถึงประสบการณŤตŠาง ๆ ในชีวิตที่มีผลมาจากการรับรูšและเรียนรูšตŠาง ๆ 

โดยความรูšที่ไดšจากการศึกษาจะสามารถชŠวยในการแยกแยะขŠาวสารหรือสิ่งตŠาง ๆ ไดšเปŨนอยŠางดี ซึ่งระดับ

การศึกษาที่แตกตŠางกันจะสŠงผลตŠอความคิดและความตšองการที่แตกตŠางกัน  

 

งานวิจัยที่เกี่ยวขšอง 

(ณัธภัชร เฉลิมแดน ,2563) ผูšตอบแบบสอบถามสŠวนใหญŠมีการยอมรับและรับรูšประโยชนŤของ

เทคโนโลยี จึงใชšแอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร โดยเฉพาะชŠวงเกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุŤใหมŠ 

2019(COVID-19) ที่ผูšบริโภคจำเปŨนตšองอาศัยอาหารเพ่ือการดำรงชีพไมŠสะดวกในการออกไปซื้ออาหารนอก

บšานมีการใชšแอปพลิเคชัน LINE MAN มากที่สุด 

(จีรวรรณ บุญรอด ,2557) อšางถึงใน (ทิวาพร สาเนียงดี และ ภักดี มานะหิรัญเวท ,2558)  การ

เปรียบเทียบปŦจจัยที่มีผลตŠอการเลือกซื้ออาหารฟาสตŤฟูŝดสŤแฟรนไชสŤตŠางประเทศในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 
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กรณีศึกษา แมคโดนัลดŤและเคเอฟซีในพื้นที่จังหวัดชลบุรี ผลสำรวจพบวŠาผูšตอบแบบสอบถามเปŨนเพศหญิง

มากกวŠาเพศชาย และมีชŠวงอายุตŠากวŠา 20 ปŘ และมีรายไดšนšอยกวŠา 5,000 บาท จากการวิเคราะหŤพฤติกรรม

การบริโภคอาหารฟาสตŤฟูŝดแมคโดนัลดŤนั้น พฤติกรรมความถ่ีในการใชšบริการอยูŠที่ 2 สัปดาหŤตŠอครั้ง โดย

ราคาเฉลี่ยตŠอครั้งอยูŠที่ 100-500 บาท โดยมีวัตถุประสงคŤการใชšบริการเพ่ืออŠานหนังสือ และปŦจจัยที่มีผลตŠอ

การใชšบริการมากที่สุดคือมีราคาที่เหมาะสม  

  

วิธีดำเนินการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) เปŨนการวิจัยที่มี

การศกึษาตามสภาพที่เปŨนไปตามธรรมชาติ โดยไมŠมีการจัดทำหรอืควบคุมตัวแปรใด ๆ เปŨนการเก็บรวบรวม

ขšอมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือ เปŨนการเก็บขšอมูลในชŠวงระยะเวลาใด

เวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียวโดยใชšเครื่องมือการวิจัยเปŨนแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำการวิเคราะหŤ

ขšอมูลดšวยวิธีทางสถิติ 

 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทางผูšวิจัยไมŠทราบจำนวน

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเปŨนจำนวนที่แนŠนอน จึงใชšวิธีการกำหนดกลุŠมตัวอยŠางโดยการเปŗด

ตารางของ Yamane (1973) โดยที่กำหนดคŠาความคลาดเคลื่อนของการสุŠมตัวอยŠางที่ยอมรับไดšที่ 0.05 จึง

ทำใหšมีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยผลจากการเปŗดตารางขนาดกลุŠมตัวอยŠางพบวŠา ขนาดของ กลุŠม

ตัวอยŠางที่จะตšองทำการศึกษาจำนวน 400 ตัวอยŠาง และสุŠมตัวอยŠางแบบไมŠอาศัยความนŠาจะเปŨน ดšวยวิธีการ

สุŠมแบบสะดวก 

 เคร่ืองมือที่ใชšในการวิจัย ประกอบดšวย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปŗดและปŗด โดยมีรายละเอียดประกอบดšวย 

 1.1 แบบสอบถามเก่ียวกับปŦจจัยดšานประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดšวย ดšานเพศ ดšาน

อายุ ดšานอาชีพ ดšานรายไดš และดšานระดับการศกึษา มีจำนวน 5 ขšอ  

 1.2 แบบสอบถามเก่ียวกับการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดšวย ดšานการตลาดทางเวบ็ไซตŤ ดšานการตลาดเชิงเนื้อหาดšาน

การตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ ดšานการตลาดครองหนšาแรก ดšานการตลาดสื่อสังคม มีจำนวน 11 ขšอ 

กำหนดใหš 5 = เห็นดšวยมากที่สุด, 4 = เห็นดšวยมาก, 3 = เห็นดšวยปานกลาง, 2 = เห็นดšวยนšอย, 1 = มีเห็น

ดšวยนšอยที่สุด 

 1.3 ปŦจจัยดšานสŠวนประสมทางการตลาดที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดšวย ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤปŦจจัยดšานราคาปŦจจัยชŠองทางการจัด

จำหนŠายปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการขาย มีจำนวน 8 ขšอ กำหนดใหš 5 = เห็นดšวยมากที่สุด, 4 = เห็นดšวยมาก

, 3 = เห็นดšวยปานกลาง, 2 = เห็นดšวยนšอย, 1 = มีเห็นดšวยนšอยที่สุด   

1.4 เปŨนคำถามเก่ียวกับขšอเสนอแนะอื่นๆ เพ่ือใหšผูšตอบแบบสอบถามไดšแสดงความคิดเห็นเพิม่เติม

เก่ียวกับ ชŠองทางในการเลือกซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤทีผู่šตอบแบบสอบถามสะดวกที่สุดจำนวน 1 ขšอ 
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1.5 ชŠวงเกณฑŤคะแนนเฉลี่ยการประเมินการตลาดออนไลนŤและสŠวนประสมทางการตลาด 

กำหนดใหš 1.00 – 1.80 =มีระดับความคิดเห็นนšอยทีสุ่ด 1.81 – 2.60 = มีระดับความคิดเห็นนšอย 2.61 – 

3.40 = มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 3.41 – 4.20 = มีระดับความคิดเห็นมาก 4.21 – 5.00 = มีระดับ

ความคิดเห็นมากที่สุด 

 

การวิเคราะหŤขšอมูล 

1 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี ้

1.1 ใชšคŠารšอยละ (Percentage) และความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะหŤ 

ตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุŠม ไดšแกŠ ปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤที่ประกอบดšวย เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดš และระดับการศกึษา 

 1.2 ใชšคŠาเฉลี่ย (Mean) และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) กับตัวแปร

ที่มีระดับการวัดเชงิปริมาณไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด และการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2 การวิเคราะหŤดšวยสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลดังนี ้

 2.1 เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสนิใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตามเพศโดยใชšสถิติ t-test 

 2.2 เพ่ือศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสนิใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตามอายุ อาชีพ รายไดšและระดับการศึกษา โดยใชšการวิเคราะหŤ

ขšอมูลดšวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกตŠางระหวŠางตวัแปร จะ

นำไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠโดยใชšวิธี LSD 

 2.3 เพ่ือศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤทีส่ŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวย

สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะหŤการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูŠในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปŨนรายดšาน

โดยเรียงลำดับจากดšานที่มีคŠาเฉลี่ยมากที่สุด ไดšแกŠดšานการตลาดเชิงเนื้อหาดšานการตลาดสื่อสังคมดšาน

การตลาดครองหนšาแรกดšานการตลาดทางเว็บไซตŤดšานการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ 

2. ผลการเปรียบเทียบการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษาสามารถสรุปการ

วิจัย ไดšดังนี้ 
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2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอ

การตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไมŠตŠางกัน  

2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุอาชีพ รายไดšระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหš

การตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร

ตŠางกัน 

3. ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิจัย ไดšดังนี้ 

ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ ปŦจจัยดšานราคา ปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠวย 

ปŦจจัยดšานการสŠงเสรมิการขาย มีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสนิใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

อภิปรายผล 

 1.  ผลการศึกษาการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยูŠในระดับมากโดยเรียงลำดับจากดšานที่มี

คŠาเฉลี่ยมากที่สุด ไดšแกŠ 

1.1 ดšานการตลาดเชิงเนื้อหามีความคิดเห็นอยูŠในระดับมากที่สุด ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสนใจเก่ียวกับการสรšางเนื้อหาประชาสัมพันธŤ เพื่อสรšางความนŠาสนใจใหšกับ

สินคšา เชŠน กระจายขŠาวประชาสัมพันธŤ กิจกรรม สาระดีๆและโปรโมชั่นตŠางๆ ผŠานทางหนšาเว็บไซตŤและสื่ง

สังคมออนไลนŤตŠางๆสอดคลšองกับผลการวิจัยของ (ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึงกลยุทธŤหรับการวาง

กลยุทธŤดšานเนื้อหาในการทำประชาสัมพันธŤนั้นผูšทำจะตšองสรšางความนŠาสนใจใหšกับเนื้อหา ซึ่งสŠงผลดีไดšทั้ง

แกŠองคŤกรและการสรšางปฏิสัมพันธŤกับกลุŠมลูกคšา โดยการสรšางสรรคŤ Content PR ใหšไดšผลดีนั้น เนื้อหาของ

คุณจะตšองสามารถตอบสนองตŠอความตšองการของลูกคšาในหลายๆ ดšาน 

1.2 ดšานการตลาดสื่อสังคมมีความคิดเห็นอยูŠในระดับมากที่สุด ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสนใจเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลนŤเชŠนFacebook, Line, Google, Instagram 

,Twitterและ YouTube เปŨนอยŠางมาก ทำใหšผูšขายสื่อสารและสรšางการรับรูšเก่ียวกับสินคšาทำใหšเขšาถึง

ผูšบริโภคไดšงŠายและรวดเร็ว สอดคลšองกับผลการวิจัยของ(ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558)  ไดšกลŠาวถึง Social 

Media Marketing ในประเทศไทย Facebook จัดเปŨนแถวหนšาที่นักการตลาดนิยมใชšในการสรšางการรับรูš 

ประชาสัมพันธŤ หรือพูดคุยบอกตŠอกับกลุŠมเปŜาหมายซึ่งอาจเปŨนผลจากการที่คนไทยนิยมใชš Facebook กัน

มากกวŠา Social Network ชนิดอ่ืนๆอยŠางไรก็ตาม สิ่งที่ พูดถึงเสมอก็คือ ยิ่งใชšเครื่องมือเยอะ การทำ

การตลาดก็ยิ่งเปŨนที่รบัรูšในวงกวšาง 

1.3 ดšานการตลาดครองหนšาแรกมีความคิดเห็นอยูŠในระดับมาก ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานครใหšความสนใจกับเนื้อหาสินคšาที่ผูšบริโภคใหšความสนใจหรือคšนหามากที่สุด หรือติด

อันดับตšนๆในการแสดงผลการคšนหาสอดคลšองกับผลการวิจัยของ (ณัฐพล ใยไพโจรนŤ ,2558)  ไดšกลŠาวถึง
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การออกแบบเว็บไซตŤใหšนŠาชมสมเปŨนมืออาชีพ แตŠสิ่งที่สำคัญที่สุดก็คือ ชŠวยเพ่ิมยอด SEO หรืออันดับในการ

คšนหาตามเว็บไซตŤ Search Engine ใหšอยูŠในลำดับตšนๆ ซึ่งนี่หมายถึงลูกคšาจะเห็นเว็บไซตŤของคุณกŠอน

เว็บไซตŤอ่ืนโอกาสในการคลิกเขšามาชมเว็บไซตŤมากขึ้นกวŠาการอยูŠบน Search Engine หนšาหลังๆเพิ่มความ

นŠาเชื่อถือแกŠเว็บไซตŤ เพราะผูšชมจะเชื่อเสมอวŠายอดขายเพิ่มขึ้นสรšางการรับรูšแบรนดŤไดšกวšางขึ้น  

1.4 ดšานการตลาดทางเว็บไซตŤ มีความคิดเห็นอยูŠในระดับมาก ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠาประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานครใหšความสนใจกับโฆษณาสินคšาผŠานทางเว็บไซตŤเผยแผรŠใหšผูšบริโภครูšจัก จดจำในตรา

สินคšา และสรšางความเชื่อมั่นและนŠาเชื่อถือใหšกับผูšบริโภคเปŨนอยŠางมาก สอดคลšองกับผลการวิจัยของ ( ณัฐ

พล ใยไพโจรนŤ ,2558) ไดšกลŠาวถึง เว็บไซตŤหัวใจสำคัญธุรกิจ เว็บไซตŤอุดมเนื้อหาพิถีพิถันทั้งในแงŠเนื้อหาภาพ

และดีไซนŤก็นŠามองไมŠตŠางอะไรกับหนšาบšาน ถšาเว็บไซตŤไมŠสวยฟŦงกŤชันเรียบๆคลิกไปแลšวมีขšอมูลใหšอŠานนิด

เดียวซ้ำยังสะกดผิดก็คงสรšางความประทับใจแกŠผูšเยี่ยมชมไดšยาก หรือถšาธุรกิจเริ่มเปŨนที่รูšจักแตŠกลับไมŠมี

เว็บไซตŤหลักเปŨนของตัวเองก็อาจทำใหšกลุŠมเปŜาหมายเกิดทัศนคติที่วŠาสินคšาและบริการของคุณไมŠนŠาเชื่อถือไดš

เชŠนกัน 

1.5 ดšานการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤมีความคิดเห็นอยูŠในระดับมาก ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠา

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหšความสนใจกับการโฆษณาประชาสัมพันธŤขŠาวสารตŠางๆเก่ียวกับสินคšาใหš

ผูšบริโภคทราบผŠานจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ (E-Mail) สอดคลšองกับผลการวิจัยของ (ณัฐพล ใยไพโจรนŤ 

,2558) ไดšกลŠาวถึง E-Newsletter เปŨนชŠองทางที่นักการตลาดใชšเปŨนเครื่องมือในการทำการตลาดมานาน

หลายสิบปŘสอดคลšองกับผลการวิจัยของเมื่อประมาณ 10 ปŘที่แลšว การสŠง E-Newsletter นั้นนิยมในหมูŠ

นักการตลาดเปŨนอยŠางมาก ยุคนั้นถือวŠาการสŠงอีเมลเปŨนการทำการตลาดที่ใชšเทคโนโลยีขั้นสูงแลšวสŠวนผล

ตอบรับนั้นก็มีเขšามาบšางประปราย สŠวนใหญŠแลšวจะเห็นผลไมŠคŠอยมากเนื่องจากคนมองวŠาเปŨนอีเมลขยะ 

เปŨนสแปม หรือเนื้อหารายละเอียดตŠางๆ ไมŠนŠาสนใจ  

2.  ผลการเปรียบเทียบการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษาอภิปราย

ผลไดšดังนี้ 

2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครไมŠตŠางกันไมŠเปŨนไปตามสมมติฐาน

ผูšวิจัยมีความคิดเห็นวŠา ประชาชกรในเขตกรุงเทพมหานครมีเพศที่แตกตŠางกันไมŠไดšเปŨนตัวกำหนดการตลาด

ออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤไมŠสอดคลšองกับผลการวิจัยของ ( ธนบวร สิริ

คุณากรกุล ,2563) เมื่อพิจารณาจากพฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทฟาสตŤฟูŜด พบวŠาสŠวนใหญŠเปŨนเพศ

ชาย มีอายุระหวŠาง 26 - 30 ปŘ ในปŦจจุบันอาหารถือเปŨนเรื่องสำคัญในการดำรงคŤชีวิต และในชŠวงเวลา

เรŠงดŠวนอาหารฟาดฟูŝดก็เขšามามีบทบาทกับชีวิตคนเมืองมากยิ่งขึ้น 

2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกันเปŨนไปตามสมมติฐาน 

ผูšวิจัยมีความคดิเห็นวŠาอายุเปŨนตัวกำหนดการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออน
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ไลนŤประชากรที่มีอายุต่ำกวŠา20 ปŘใหšความสำคัญและใหšความสนใจกับการตลาดออนไลนŤมากที่สุด เนื่องจาก

ประชากรในอายุชŠวงนี้เติบโตมาพรšอมกับเทคโนโลยี สอดคลšองกับผลการวิจัยของ (วศิน สันหกรณŤ, 2557) 

อšางถึงใน (สุขุมาภรณŤ ปานมาก ,2560) อายุเปŨนตัวกำหนดการตัดสินใจและวุฒิภาวะในการใชšชีวิต 

ความรูšสึกนึกคิดและพฤติกรรมโดยผูšที่มีอายุนšอยจะใชšอารมณŤในการตัดสินใจและมองโลกในแงŠดีมากกวŠาผูšที่

มีอายุมาก ขณะที่ผูšมีอายุมากจะมีความคิดและการตัดสินใจที่รอบคอบกวŠา  

2.3 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีออาชีพตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกันเปŨนไปตามสมมติฐาน ซึ่ง

ผลวิจัยพบวŠาอาชีพเปŨนตัวกำหนดการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ

ประชากรที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขšาราชการใหšสำคัญกับการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

อาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤมากวŠาอาชีพอื่นๆ สอดคลšองกับผลการวิจัยของ(จุฑารัตนŤ เกียรติรัศมี ,2558) 

สรุปวŠาอาชีพที่แตกตŠางกัน สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠานทางแอพพลิเคชั่นออนไลนŤของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตŠางกันอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูšที่มีอาชีพตŠางกันยŠอมมี

รสนิยม การใชšชีวิต ความชอบ และแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อที่แตกตŠางกันออกไป อีกทั้งยังมีหนšาที่ความ

รับผิดชอบที่แตกตŠางกัน 

2.4 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดšตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกันเปŨนไปตามสมมติฐาน ซึ่ง

ผลวิจัยพบวŠารายไดšเปŨนตัวกำหนดการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤ

ประชากรที่มีรายไดšต่ำกวŠา 20,000 บาทใหšความเห็นมากที่สุด เนื่องจากอาหารอาหารฟาสตŤฟูŜดมีหลากหลาย 

และราคาไมŠสูงจนเกินไป สอดคลšองกับผลการวิจัยของ (วศิน สันหกรณŤ, 2557;ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลปş, 

2555) อšางถึงใน ( สุขุมาภรณŤ ปานมาก ,2560) รายไดšสŠวนบุคคล และสถานภาพทางเศรษฐกิจของ

ครอบครัวมีอิทธิพลตŠอการใชšจŠายของแตŠละบุคคล บุคคลที่มีรายไดšนšอยจะมีขšอจำกัดในการใชšจŠายมากกวŠา

บุคคลที่มีรายไดšมาก รายไดšจึงเปŨนสิ่งที่บŠงบอกถึงกำลังหรือความสามารถในการซื้อสินคšาของผูšบริโภค  

2.5 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผล

ตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกันเปŨนไปตาม

สมมติฐาน ซึ่งผลวิจัยพบวŠาระดับการศึกษาเปŨนตัวกำหนดการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้อ

อาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤประชากรที่มีระดับการศึกษาต่ำกวŠาปริญญาตรีใหšความเห็นมากที่สุดสอดคลšองกับ

ผลการวิจัยของ (ผกามาศ เชื้อประดิษฐŤ ,2562) ความสัมพันธŤระหวŠางปŦจจัยประชากรทางดšานระดับ

การศึกษา กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดŠวนของบุคคลวัย ทำงาน เขตจอมทอง จั งหวัด

กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมพบวŠา กลุŠมตัวอยŠางที่มีการศึกษาต่ำกวŠามัธยม ศึกษาตอนปลาย มีการศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการศึกษาระดับปริญญาโท และมีการศึกษา

ระดับสูงกวŠาปรญิญาโท จะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจานดŠวนที่แตกตŠางกัน 
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3.  ผลการวิเคราะหŤปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจัย ไดš

ดังนี้ 

3.1 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤมีผลตŠอมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผล

ตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ซึ่งแสดงใหšเห็นวŠา 

อาหารมีรูปลักษณŤนŠารับประทานและรสชาติอรŠอย สะอาดถูกหลักอนามัยสอดคลšองกับผลการวิจัยของ 

(ชเนศ ลักษณŤพันธุŤภักดี ,2560) ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ บริการ และการจัดสŠง สŠงผลเชิงบวกตŠอการตัดสินใจใชš

บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผŠานสื่ออิเล็กทรอนิกสŤในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด แสดงใหš

เห็นวŠารายการอาหารที่มีความหลากหลาย ไมŠจำเจ มีรšานอาหารใหšเลือกหลากหลายมีรสชาติที่อรŠอยถูกปาก 

มีขั้นตอนการบริการตั้งแตŠการสั่งอาหารไปจนถึงรบัอาหารมีความสะดวกรวดเรว็ รวมถึงสามารถแกšไขปŦญหา

ใหšกับลูกคšาไดšอยŠางรวดเรว็  

3.2 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดปŦจจัยดšานราคามีผลตŠอมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอ

การตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ซึ่งแสดงใหšเห็นวŠา 

ราคาของอาหาร โปรโมชั่นลด แลก แจก แถม อยูŠเสมอสŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดสอดคลšอง

กับผลการวิจัยของ (จุฑารัตนŤ เกียรติรัศมี ,2558) สรุปไดšวŠา ปŦจจัยดšานราคา มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšา

ผŠานทางแอพพลิเคชั่นออนไลนŤของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

3.3 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠวยมีผลตŠอมีผลตŠอการตลาด

ออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ซึ่งแสดงใหšเห็นวŠารšานอาหารมีชŠองทางจำหนŠายหลายทางชŠวยเพิ่มยอดขาย สอดคลšองกับผลการวิจัยของ (สุขุ

มาภรณŤ ปานมาก ,2560) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานชŠองทางการจัดจำหนŠายที่สŠงผลตŠอการใชšบริการอาหารแบบสŠง

ถึงที่ของกลุŠมตัวอยŠางโดยรวมเฉลี่ยเทŠากับ 4.13 จัดอยูŠในระดับมาก โดยกลุŠมตัวอยŠางมีปŦจจัยที่สŠงผลตŠอสŠวน

ประสมทางการตลาด ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠายที่สูงสุด 3 อันดับแรก ไดšแกŠ มีความสะดวกในการสั่งซื้อ มี

คŠาเฉลี่ยเทŠากับ 4.31 จัดอยูŠในระดับมากที่สุด สŠงอาหารตรงเวลา และชาระเงินไดšงŠายมีคŠาเฉลี่ยเทŠากับ 4.28 

จัดอยูŠในระดับมากที่สุด และตรวจสอบความคืบหนšาของการสั่งซื้อไดš มีคŠาเฉลี่ยเทŠากับ 3.90 จัดอยูŠในระดับ

มาก 

3.4 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการขายมีผลตŠอมีผลตŠอการตลาด

ออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

ซึ่งแสดงใหšเห็นวŠา การสŠงเสริมการขายโดยการมีโปรโมชั่นอยŠางตŠอเนื่องชŠวยเพิ่มยอดขาย สอดคลšองกับ

ผลการวิจัยของ (ธนบวร สิริคุณากรกุล ,2563) สรุปไวšวŠาปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการตลาดเปŨนปŦจจัยสำคัญ

ที่สุด ดังนั้นผูšประกอบการควรจะตšองมีการพฒันากลยุทธŤ และการวางแผนปŦจจัยการจัดการตลาดเพิ่มเติม 

 

ขšอเสนอแนะที่ไดšจากงานวิจัย 
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ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดเปŨนสŠวนสำคัญในการทำธุรกิจ กิจการควรศึกษาวิจัยตลาดใหšรอบ

ครอบ และคลอบคลุมกŠอนตัดสินใจ ซึ่งปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ประกอบดšวย ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ 

ปŦจจัยดšานราคา ปŦจจัยดšานสถานที่จัดจำหนŠาย และปŦจจัยดšานการสŠงเสริมการขาย เปŨนสิ่งสำคัญสŠวนหนึ่งที่

จะชŠวยกิจการเติบโต และเครื่องมือการตลาดออนไลนŤ ประกอบดšวย การตลาดทางเว็บไซตŤการตลาดเชิง

เนื้อหาการตลาดจดหมายอิเล็กทรอนิกสŤ การตลาดครองหนšาแรก การตลาดสื่อสังคม เปŨนสŠวนสำคัญที่

นักการตลาดใชšเปŨนเครื่องมือในการทำการตลาดปรับใชšกับยุกตŤสมัยที่เปลี่ยนไปในปŦจจุบันเนื่องประชากร

สŠวนใหญŠใหšความสนใจกับการซื้อ-ขาย บนออนไลนŤเปŨนอยŠางมาก ซึ่งจากผลการวิจัยพบวŠา ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครที่มี อายุ อาชีพ รายไดš และระดับการศึกษาตŠางกัน ทำใหšการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการ

ตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครตŠางกัน และปŦจจัยสŠวนประสมทาง

การตลาด ปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤ ปŦจจัยดšานราคา ปŦจจัยดšานสถานที่จัดจำหนŠาย และปŦจจัยดšานการสŠงเสริม

การขาย มีผลตŠอมีผลตŠอการตลาดออนไลนŤที่สŠงผลตŠอการตัดสินใจซื้ออาหารฟาสตŤฟูŜดออนไลนŤของประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

ขšอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตŠอไป 

เพ่ือใหšการศึกษาครั้งนี้สามารถนำไปประยุกตŤใชš เกิดประโยชนŤสูงสุดมากยิ่งข้ึน ผูšวิจัยมีขšอเสนอแนะ

เพ่ือการวิจัยครั้งตŠอไป ดังนี้ 

1.  ควรศกึษาเก่ียวกับเครื่องมือการตลาดออนไลนŤที่ดšานอ่ืนๆเ และปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด

เพ่ิมเติม เพ่ือจะชŠวยใหšเพิ่มยอดขาย และเขšาถึงผูšบริโภคไดšงŠายขึ้น เนื่องจากปŦจจุบันเทคโนโลยีมีใหšเลือกใชš

มากมายหลากหลาย 

2.  ควรศึกษาเก่ียวกับความคิดเห็น แรงจูงใจ หรอืพฤติกรรมในการซื้อของผูšบริโภคเพ่ิมเติม เพื่อใหš

ทราบถึงขšอมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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