
34th National Graduate Conference (3/2025) [1] 

7-8 July 2025 @ Sripatum University, Thailand (Online Conference) 

 

 

Procedia of Multidisciplinary Research  Article No. 64 

Vol. 3 No. 7 (July 2025) 

MARKETING MIX FACTORS INFLUENCING THE PURCHASE INTENTION 

OF ORGANIC FOOD ON ONLINE PLATFORMS AMONG SINGLE 

WORKING ADULTS 
 

Jirapat PAKPHONG1* and Benjarut CHAIMANKONG1 

1 Faculty of Business Administration, Kasetsart University, Thailand; Jirapat.pak@ku.th 

(Corresponding Author) 

 

ARTICLE HISTORY   

Received: 9 June 2025 Revised: 23 June 2025 Published: 7 July 2025 

 

ABSTRACT 

This study aims to investigate the influence of the marketing mix on the purchase intention of organic food on 

online platforms. A quantitative method was used with 385 single working-age individuals interested in buying 

organic food online. Data were collected via questionnaires and analyzed using descriptive statistics, 

Independent Sample t-test, One-Way ANOVA, and Multiple Linear Regression. Results showed that most 

respondents were female, aged 18-29, with an income of 15,001-25,000 baht. Significant factors influencing 

purchase intention included product (β = 0.514), price (β = -0.388), place (β = 0.379), and personal service 

(β = 0.090), with an Adjusted R² of 0.536. The findings suggest that quality, variety, reasonable pricing, 

convenient access, and user-friendly platforms are key to encouraging purchases among this group. 

Keywords: Marketing Mix, Purchase Intention, Organic Food, Online Platform, Single Adults 

 

CITATION INFORMATION: Pakphong, J. & Chaimankong, B. (2025). Marketing Mix Factors Influencing the 

Purchase Intention of Organic Food on Online Platforms among Single Working Adults. Procedia of 

Multidisciplinary Research, 3(7), 64 

 

  



[2] 

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซ้ืออาหารออรแ์กนิคบน

แพลตฟอรม์ออนไลน์ของกลุ่มคนวยัทาํงานท่ีมีสถานภาพโสด 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดของอาหารออร์แกนิค ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหาร

ออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ใช้วิธีวจิยัเชงิปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือคนวยัทํางานที่โสดและมคีวามสนใจซื้อ

อาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ จํานวน 385 คน เครื่องมือคือแบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติ

พรรณนา  และสถิติ เ ชิง อ นุมาน ได้แ ก่  Independent Sample t-test, One-Way ANOVA และ  Multiple Linear 

Regression ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 18-29 ปี รายไดเ้ฉลี่ย 15,001-25,000 บาท 

และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  

(β = 0.514) ด้านราคา (β = -0.388) ด้านช่องทาง การจดัจําหน่าย (β = 0.379) และด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล  

(β = 0.090) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจซื้อได้ 53.6% (Adjusted R² = 0.536) ข้อค้นพบ

ชี้ใหเ้หน็ถงึความสําคญัของคุณภาพ ความหลากหลายของสนิคา้ ดา้นราคาควรกําหนดใหเ้หมาะสม ไม่สูงเกนิไป ดา้น

ช่องทางการจําหน่ายที่สะดวก และด้านประสบการณ์ใช้งานของแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบการควรให้

ความสาํคญัปรบัปรุงใหม้คีวามสะดวกยิง่ขึน้เพื่อส่งเสรมิพฤตกิรรมการซื้อของกลุ่มเป้าหมายน้ี 
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บทนํา 

ในยุคปัจจุบนัการสัง่อาหารเดลเิวอรี่ได้กลายเป็นส่วนหน่ึงของชวีติประจําวนัทีส่ะดวกสบายและเขา้ถึงได้ง่ายมากขึน้ 

จากการสาํรวจพบว่า 87% ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะกลุ่มอายุ 25-34 ปี จะสัง่อาหารเดลเิวอรีต่่อไปในอนาคต (Unilever 

Food Solutions, 2567) โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่มแีนวโน้มครองตวัเป็นโสดกนัมากขึน้ เป็นเทรนด์ “สงัคมคนโสด” ทีกํ่าลงั

เติบโตขึ้นเรื่อยๆ ทัง้ในระดบัโลกและในประเทศไทย สิ่งน้ีสอดคล้องกับตัวเลขขององค์การสหประชาชาติ (United 

Nations) ทีร่ะบุว่า ในปีทีผ่่านมา (2023) มคีนโสดทัว่โลกมากถงึราว 2.12 พนัล้านคน หรอืคดิเป็นสดัส่วนราว 1 ใน 4 

ของจาํนวนประชากรทัง้หมด และมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ไปอยู่ที ่3 พนัล้านคน ภายในปี 2030 โดยคนกลุ่มน้ีใหค้วามสาํคญั

กบัสุขภาพของตนเองสงูเน่ืองจากการตอ้งดแูลพึง่พาตนเอง (Amarintv, 2567) ซึง่อาหารออรแ์กนิค หรอื อาหารอนิทรยี ์

เป็นอาหารที่ผลิตจากกระบวนการเกษตรอินทรีย์ ซึ่งหมายถึง การผลิตอาหารโดยไม่ใช้สารเคม ีปุ๋ยเคมี หรือวตัถุ

สงัเคราะห์ใดๆ รวมถงึเมลด็พนัธุ์ทีไ่ม่ตดัต่อทางพนัธุกรรม โดยกระบวนการผลติจะตอ้งผ่านการตรวจสอบมาตรฐานที่

เขม้งวดเพื่อใหม้ัน่ใจในความปลอดภยัและคุณภาพของอาหาร ช่วยใหส้ามารถรกัษาสุขภาพและมคุีณภาพชวีติทีด่ไีดใ้น

ระยะยาวได้ (Medthai, 2563) จากพฤติกรรมและความต้องการของผู้บรโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมยั ภาค

ธุรกจิจําเป็นต้องปรบัตวัและโมเดลในการทาํธุรกจิ ปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ใหเ้ขา้กบัสภาพแวดล้อมและความต้องการของ

ตลาดไดจ้งึจะมโีอกาสขบัเคลื่อนธุรกจิไปขา้งหน้าไดอ้ยา่งต่อเน่ือง และเพื่อรองรบัตลาดคนโสดและเขา้ใจความต้องการ

ที่มีความเฉพาะเจาะจงและแตกต่างจากผู้บริโภคกลุ่มอื่นในตลาด การวเิคราะห์ไลฟ์สไตล์ การใช้ชีวิตของคนโสด 

จากนัน้ต้องปรบักลยุทธ์ทางการตลาด ให้มคีวามเฉพาะเจาะจงและเหมาะสม โดยส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) จะประกอบด้วย 4 ปัจจยั คอื ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) รวมเรยีกว่า 4Ps แต่สําหรบัธุรกิจด้านอิเล็กทรอนิกส์ จะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) เพื่อช่วยในการวางกลยุทธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพประกอบด้วยเครื่องมือดังจะมีส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) เพิม่เขา้มาอกี 2 ปัจจยั คอื ดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง (Personalization) และดา้นการรกัษาความ

เป็นส่วนตวั (Privacy) รวมเรยีกได้ว่าเป็น 6Ps เป็นตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบรษิัทใช้ร่วมกนัเพื่อสนอง

ความพงึพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมายได ้(วริาภรณ์ วฑิรูยพ์ศิาลศลิป์, 2564)  

จากขอ้มลูขา้งตน้ทาํใหเ้หน็ไดว้่า ในปัจจุบนัมปีระชากรทีเ่ป็นโสดและใหค้วามสาํคญักบัสุขภาพมากขึน้ และมไีลฟ์สไตล์

ในการสัง่อาหารเดลเิวอรีใ่นชวีติประจําวนั จากเหตุผลดงักล่าวจงึทําใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสําคญัในการศกึษาเรื่อง 

“ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มคนวยัทาํงาน

ทีม่สีถานภาพโสด” โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยั เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ

อาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่

เกี่ยวขอ้งกบัเครื่องมอืทางการตลาดที่สําคญั ในดา้นผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 

การใหบ้รกิารแบบเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ใหต้อบสนองต่อความต้องการ และใชเ้ป็นขอ้มูลสําคญั

ในการเพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความตัง้ใจซื้อ หมายถึง ความต้องการของผู้บรโิภคที่อยากจะซื้อสนิค้าใดสินค้าหน่ึงในช่วงเวลานัน้ เกิดขึ้นมาจาก

ทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้และการเลอืกซื้อสนิคา้นัน้จะเป็นตวัเลอืกแรกอยู่เสมอ ความตัง้ใจซื้อทีเ่กดิขึน้ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมที่

แตกต่างกนัออกไป เกิดจากปัจจยัส่วนบุคคล ทศันคติและอิทธพิลต่างๆ ที่เป็นตัวกําหนดให้เกิดพฤติกรรม (ธามนั 

สมบตัิเจริญ, 2564) ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen 

(1985) เพื่ออธบิายว่าพฤตกิรรมของบุคคลถูกกําหนดโดยความตัง้ใจของเขาหรอืเธอ โดยความตัง้ใจน้ีไดร้บัอทิธพิลจาก

สามปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 1) ทศันคต ิ(Attitude Toward the Behavior) หมายถงึ ความเชื่อและความรูส้กึของบุคคลทีม่ตี่อ

พฤตกิรรม 2) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norms) หมายถงึ การรบัรูข้องบุคคลเกีย่วกบัแรงกดดนัทางสงัคม
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ที่คาดว่ากลุ่มสงัคมที่สําคญั จะสนับสนุนหรอืไม่สนับสนุนใหก้ระทําพฤตกิรรมนัน้ 3) การรบัรู้ถงึความสามารถในการ

แสดงพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) หมายถึง การรบัรู้ของบุคคลถึงความสามารถของตนเองในการ

ควบคุมหรอืจดัการกบัปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อการกระทําพฤตกิรรมนัน้ ปัจจยัทัง้ 3 น้ีส่งผลโดยตรงต่อความตัง้ใจหรอื

เจตนาทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมดงักล่าว (มนตร ีพริยิะกุล, 2551)  

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online marketing mix) หมายถึง องค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย  

6 P’s ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สนิคา้และบรกิารทีบ่รษิทันําเสนอซึ่งต้องสามารถตอบสนองความตอ้งการ

และความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ย่างชดัเจน ราคา (Price) หมายถงึ มูลค่าทีลู่กคา้ต้องจ่ายเพื่อแลกกบัผลติภณัฑ์หรอื

บริการ ซึ่งบริษัทต้องพิจารณาความเหมาะสมและความสามารถในการแข่งขนัในตลาด การจัดจําหน่าย (Place) 

หมายถงึ วธิกีารและสถานทีท่ีลู่กคา้สามารถเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารได ้โดยการเลอืกช่องทางการจดัจาํหน่ายทีเ่หมาะสม

จะช่วยให้ธุรกิจสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธภิาพ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 

กจิกรรมทัง้หมดทีใ่ชใ้นการสื่อสารและโปรโมตผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ ซึง่รวมถงึการโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 

และการประชาสัมพันธ์ การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง กิจกรรมที่เน้นการโต้ตอบร่วมกัน 

(Interactive) ระหว่างลูกค้าและผู้ประกอบการแบบเฉพาะบุคคล หรือ One-to-One Marketing เพื่อเสนอสิ่งที่ตรงใจ 

สร้างความสมัพนัธ์และประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้า และการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง นโยบายที่

ผูป้ระกอบการหรอืองค์กรต่างๆ ประกาศใหส้าธารณชนรบัทราบถงึแนวทางการคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคลเป็นสิง่สาํคญั

ที่ช่วยสร้างความเชื่อมัน่แก่ลูกคา้ โดยผู้ประกอบการควรกําหนดนโยบายทีโ่ปร่งใส เช่น การใช้ Cookies เพื่อบนัทกึ

พฤติกรรมการใช้งาน และนําขอ้มูลไปปรบัปรุงบรกิารอย่างเหมาะสม โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจยัมี

ความเกี่ยวเน่ืองกนัและมคีวามสําคญัอย่างยิง่ในการดําเนินการตลาด ปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีเป็นสิง่ทีส่ามารถควบคุมและ

กําหนดได ้และเมื่อต้องการกําหนดหรอืเปลี่ยนแปลงปัจจยัใดๆ ก็ตาม จะส่งผลต่อการขายและประสทิธภิาพทางการ

ตลาดของธุรกจิ (อรนร ีป่ินวนันา และ สุวรรณา เตชะธรีะปรดีา, 2565)  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของประชากรทีป่ระกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ เช่น อายุ เพศ ขนาดครอบครวั 

สถานภาพทางสงัคม รายได้ อาชีพ และระดบัการศกึษา ซึ่งปัจจยัเหล่าน้ีมกัถูกนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วน

การตลาด โดยลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิง่ที่สําคญั และเป็นสถติิทีส่ามารถวดัได ้ของประชากรทีจ่ะสามารถช่วย

กําหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ทําใหง้่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรทางดา้นอื่นๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรที่

สําคญั สอดคล้องกับ แนวคิดด้านประชากรศาสตร์(Demographic) ที่เป็นที่นิยมนามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อ

จาํแนกความแตกต่างของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538) 

อาหารออร์แกนิค (Organic Foods) หมายถงึ ผลติผลจากการทําฟาร์มออร์แกนิค (Organic Farming) ซึ่งเป็นประเภท

ของฟาร์มที่ปราศจากปัจจยันําเขา้สารสงัเคราะห์ใดๆ กล่าวคือ ปัจจยันําเข้าที่ใช้ในการผลิตนัน้คือ ปุ๋ ยหมกัที่ไม่มี

ส่วนผสมสารเคม ียาฆ่าแมลง ยาปราบศตัรูพชื ยาปฏชิวีนะ ต่างๆ รวมถงึกระบวนการผลติอาหารทีป่ราศจากสารเคมี

ปรุงแต่งสารถนอมอาหาร สารใหก้ลิน่รสสงัเคราะห์ สผีสมอาหารสงัเคราะห์ เป็นอาหารทีด่ตี่อธรรมชาต ิสุขภาพ และ

เป็น มติรต่อสิง่แวดลอ้ม (ไมตร ีเสถะรกัษ์, 2558 อา้งถงึใน Ivana First et al., 2009) 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มคนวยัทาํงานทีม่สีถานภาพโสด ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี และรายได ้ทีแ่ตกต่างกนั

มคีวามตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์แตกตา่งกนั 

2) ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การใหบ้รกิารส่วน

บุคคล การรกัษาความเป็นส่วนตวั มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในกลุ่มวยัทาํงาน (อายุ 18-59 ปี) ทีม่สีถานภาพโสด และมคีวามสนใจในการสัง่ซื้ออาหารออร์

แกนิคผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ โดยไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน กลุ่มตวัอย่าง คอืคนวยัทาํงานทีโ่สดและมคีวามสนใจซื้อ

อาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ จํานวน 385 คน ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญหรอืตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู การทดสอบความ

เชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยค่าความเชื่อถอืควรอยู่ระหว่าง 0.7 ถึง 0.9 ขึน้ไปทุกด้าน ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2550) การวิเคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ แจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มูล และ การวเิคราะห์ขอ้มูลสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยแบบ

อิสระ (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 239 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.10 และมอีายุ 18-29 ปี จาํนวน 153 คน 

คดิเป็นร้อยละ 39.70 ส่วนใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา จํานวน 161 คน คดิเป็นร้อยละ 41.80 และมรีายได้ต่อเดือน 

15,001-25,000 บาท จาํนวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.60 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ระดบัความคดิเหน็โดยภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก (X� = 3.91, S.D. = 0.235) เมื่อพจิารณาตามรายด้านสูงสุดคอื ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (X� = 4.06, 
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S.D. = 0.512) รองลงมาคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X� = 4.02, S.D. = 0.514) ด้านผลติภณัฑ์ (X� = 3.99, S.D. = 

0.417) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X� = 3.99, S.D. = 0.543) ดา้นราคา (X� = 3.96, S.D. = 0.520) และน้อยทีสุ่ด

คอื ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (X� = 3.42, S.D. = 0.634) ตามลําดบั  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความ

ตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยภาพรวมมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (X� = 2.94, S.D. = 

0.490) เมื่อพจิารณาตามรายดา้น ขอ้สูงสุดคอื ท่านไม่มคีวามลงัเลใจทีจ่ะตดัสนิใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอรม์

ออนไลน์ (X� = 2.95, S.D. = 0.557) รองลงมาคอื ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์

เท่านัน้ (X� = 2.94, S.D. = 0.571) และน้อยทีสุ่ดคอื ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ซ้ําในอนาคต (X� = 2.94, S.D. = 0.544) ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่

แตกต่างกนั มผีลต่อมผีลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

จากตารางที ่2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ

กลุ่มคนวยัทาํงานทีม่สีถานภาพโสด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(β = 0.514, t = 14.575, Sig. = .000) ดา้นช่องทางการจดั

จําหน่าย (β = 0.379, t = 10.810, Sig. = .000) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (β = 0.090, t = 2.525, Sig. = .012) 

และดา้นราคามอีทิธพิลในเชงิลบ (β = -0.388, t = -11.018, Sig. = .000) โดยสามารถอธบิายความผนัแปรของความ

ตัง้ใจซื้อไดร้อ้ยละ 53.6 (Adjusted R² = .536) อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

เพศ t-test 1.550 .214 

อายุ One-Way ANOVA 1.676 .172 

ระดบัการศกึษา One-Way ANOVA 1.223 .301 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน One-Way ANOVA 0.322 .863 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ 

การตดัสินใจซื้อซํา้ b Std. Error B t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 0.472 0.295  1.6 .110 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.603 0.041 0.514 14.575 0.000* 

ดา้นราคา -0.366 0.033 -0.388 -11.018 0.000* 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.363 0.034 0.379 10.810 0.000* 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด -0.023 0.033 0.025 -0.703 0.482 

ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 0.070 0.028 0.090 2.525 0.012* 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั -0.027 0.032 -0.029 -0.827 0.409 

R = 0.737, R2 = 0.544, Adjusted R2 = 0.536, F = 75.045, Sig. = 0.000, Durbin. = 2.001 

* p < .05 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ผูว้จิยัสามารถอภปิรายผลจากผลการวจิยัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิค 

บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ของกลุ่มคนวยัทาํงานทีม่สีถานภาพโสด ไดด้งัน้ี 

1) ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบน

แพลตฟอร์มออนไลน์แตกต่างกัน จากผลการวิจยัพบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน กล่าวคือ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้  

ที่แตกต่างกัน มีความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มคนวยัทํางานที่มีสถานภาพโสด  

ไม่แตกต่างกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้น้ีเป็นเพราะในปัจจุบนั พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไม่ไดถู้กจํากดั

ด้วยบทบาททางเพศอย่างเด่นชดั กลุ่มคนวยัทํางานมกีารเขา้ถงึเทคโนโลยแีละความตระหนักสุขภาพทีใ่กล้เคยีงกนั 

การตดัสนิใจซื้ออาหารออร์แกนิคไม่ไดข้ึน้อยู่กบัอาชพี แต่ขึน้อยู่กบัความสะดวกในการซื้อและการใชเ้ทคโนโลย ีและ

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงรายไดท้ีส่ามารถเขา้ถงึอาหารออร์แกนิคได ้จงึทําใหไ้ม่มคีวามแตกต่างในระดบัความ

ตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคอย่างมนัียสําคญั ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ชนัญญา พรศกัดิว์วิฒัน์ (2560) ไดศ้กึษาเรือ่ง

พฤตกิรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพในรูปแบบอาหารคลนี (Clean Food) ของกลุ่มวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า เพศ อายุ อาชพี และรายได้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคอาหารเพื่อสุขภาพในรูปแบบอาหาร 

คลนีของกลุ่มวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิคบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ จากผลการวจิยั

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มคนวยั

ทํางานที่มสีถานภาพโสด ประกอบด้วย ด้านผลติภัณฑ์ (β = 0.514) ด้านราคา (β = -0.388) ด้านช่องทางการจดั

จําหน่าย (β = 0.379) และดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (β = 0.090) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออร์แกนิคบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ของกลุ่มคนวยัทํางานทีม่สีถานภาพโสด อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้น้ีเป็นเพราะ

ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ตรงต่อความต้องการ ช่องทางการจดัจําหน่าย สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  

ส่วนราคา มอีิทธพิลในทางลบ (β = -0.388) ซึ่งอาจสะท้อนว่า กลุ่มเป้าหมายยงัมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัราคาอาหาร 

ราคาค่าจดัส่งอาหารยิง่มากจะกระตุน้ใหเ้กดิความตัง้ใจซื้อลดลง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อตนุิช กอวรีสกุลชยั และ 

ธรีวรี ์วราธรไพบูลย ์(2565) ไดศ้กึษาปัจจยัทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟชงสดในรา้นสะดวกซื้อในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจาํหน่าย มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟชงสด

ในรา้นสะดวกซื้อเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นราคา มอีทิธพิลเชงิตรงกนัขา้ม และดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล ทีม่ี

ช่องทางการติดต่อโดยตรง มีบุคลากรคอยช่วยเหลือ สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิคบน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ จดิาภา ธญัญรตันวานิช (2564) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่ผีลการซื้อสนิคา้

ผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุร ีพบว่าปัจจยัทางการตลาดด้านลกัษณะกายภาพมีผลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัเรื่องการซื้อ

สนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนัมชี่องทางตดิต่อกบัลูกคา้เป็นรายบุคคลไดส้ะดวกรวดเรว็ เช่น การสนทนาออนไลน์อเีมล หรอื

ระบบฝากขอ้ความ (Inbox) 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออาหารออรแ์กนิค บนแพลตฟอร์มออนไลน์ของ

กลุ่มคนวยัทาํงานทีม่สีถานภาพโสด ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1) ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามสาํคญักบัการใชว้ตัถุดบิทีม่คุีณภาพปลอดภยั สรา้งความหลากหลายของเมนูและการมี

สญัลกัษณ์รบัรองมาตรฐานทีช่ดัเจนเพื่อสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

2) ผู้ประกอบการควรกําหนดราคาที่ไม่สูงเกินไปเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ พร้อมทัง้ควรมตีวัเลอืกหลายระดบัราคาเพื่อ

รองรบัผูบ้รโิภคในกลุ่มรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั 
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3) ผู้ประกอบการควรใหค้วามสําคญักบัประสบการณ์การใชง้าน เช่น การใช้งานแพลตฟอร์มทีง่่าย สัง่ซื้อได้ทุกทีทุ่ก

เวลา มชี่องการชาํระเงนิทีห่ลากหลาย และมกีารตอบโตก้บัรา้นคา้ไดส้ะดวก 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมหลากหลายมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ผลการวิจยัมีความแม่นยําและสามารถ

ประยุกตใ์ชใ้นวงกวา้ง ควรศกึษากลุ่มเป้าหมายเพิม่เตมิ เช่น กลุ่มผูม้คีรอบครวั หรอืกลุ่มผูส้งูอายุ 

2) ศกึษาปัจจยัดา้นจติวทิยาผูบ้รโิภคเพิม่เตมิเช่น ความตระหนักดา้นสิง่แวดลอ้ม ค่านิยมดา้นสุขภาพ หรอือทิธพิลของ

กลุ่มสงัคม ซึง่อาจส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนัียสาํคญัในยุคปัจจุบนั 

3) ใชว้ธิกีารวจิยัแบบผสม (Mixed Methods Research) เพื่อใหไ้ดมุ้มมองเชงิลกึมากยิง่ขึน้ อาจใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพ

ร่วมกบัแบบสอบถาม เช่น การสมัภาษณ์หรอืกลุ่มสนทนา (Focus Group) 

4) ศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแพลตฟอร์มการจําหน่าย เพื่อวเิคราะห์ว่าแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น แอปส่ง

อาหาร แพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ หรอืโซเชยีลมเีดยี มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างไร และแตกต่างกนัหรอืไม่ 
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