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Abstract

This study aims to compare demographic factors with consumers’ decisions to purchase Thai desserts online
in Pathum Thani province and to examine the influence of 7Ps Marketing Mix factors on such purchasing decisions. The
research employs a quantitative approach, utilizing Demographic Factors, the 7Ps Marketing Mix, and Consumer Purchase
Decisions as the research framework. The study area is Pathum Thani province, with a sample of 424 consumers who
have purchased or are likely to purchase Thai desserts online. A convenience sampling method was used, and data were
collected via an electronic questionnaire. Descriptive statistics were applied for data analysis.

The findings indicate that demographic factors, including gender, age, education level, occupation, and average
monthly income, do not significantly affect consumers’ decisions to purchase Thai desserts online. However, Marketing

Mix factors, including Product, Place or Distribution, Promotion, Process, and Physical Evidence, significantly influence
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purchasing decisions at a 0.05 significance level. The findings of this study will be valuable for researchers and business
operators in developing strategic marketing plans for Thai dessert businesses to effectively respond to consumer
demands.

Keywords: 7Ps Marketing Mix, Buying Decision, Thai Desserts
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	งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิด/ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, วิเชียร และคณะ และ Kotler & Armstrong ประกอบด้วย ปัจจัยประชากรศาสตร์, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจซื้อ โดยมีกรอบแนวคิดการวิจัย ...
	ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม
	ปัจจัยประชากรศาสตร์
	(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)
	การตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี
	(Kotler & Armstrong, 2016)
	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)
	(วิเชียร และคณะ, 2550)
	ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	ทบทวนวรรณกรรม
	ขนม หมายถึง ของกินที่ไม่ใช่กับข้าว มักปรุงด้วยแป้งหรือข้าวกับกะทิหรือนํ้าตาล, ของหวาน (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) โดยปัจจุบัน ร้านขนมไทยและผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเลือกซื้อและช่องทางการซื้อ – ขาย โดยใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น Line, Linem...
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์
	ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย อายุ, เพศ, การศึกษา, อาชีพ, รายได้ เข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกำหนดตลาดเป้าหมาย และยังมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การรู้จักผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ กิจกรรมการเก็บรวบรวมข้อมูล และการประเมินผลทา...
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่ใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ถือเป็นหัวใจสำคัญของการบริหารการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักง...
	รูปที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix)
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ยอมรับความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสำหรับนักการตลาดนั้นจำเป็นต้องศึกษาทั้งกระบวนการซื้อ ไม่ใช่เพียงแค่การตัดสินใจซื้อเท่า...
	รูปที่ 3 : กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	ดัดแปลงจาก Michael J. Etzel, Bruce J. Walker and William J. Stanton. “Marketing”, McGraw-Hill, Inc.:1997 อ้างใน วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556 หน้า 48
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Sho...
	สุนิสา ชีวันโชติบัณฑิต และพอดี สุขพันธ์ (2565) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการดำเนินชีวิตและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านช่องทางออนไลน์ของบุคลากรกรมสอบสวนคดีพิเศษ พบว่า “ผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อมีความสัมพ...
	จันทรวัทน์ แก้วทอง และทิฆัมพร พันลึกเดช  (2566) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ยวในจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า “ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านสถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขนมขบเคี้ย...
	Ivana Tanjung (2021) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ต่อการตัดสินในใจซื้อใน Sentra Snack Stores สำรวจกับลูกค้า Sentra Snack Store เมืองซูราบายา ประเทศอินโดนีเซีย จำนวน 70 คน ใช้สถิติ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ย...
	วิธีการศึกษา (Methodology)
	วิธีดำเนินการวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ในพื้นที่จังหวัดปทุมธานี โดยประชากรในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและคาดว่าจะซื้อขนมไทยและอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานี ที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน และกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อและคาดว่าจะซื้อขนมไทยและอาศัยอยู่ใ...
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้เก็บข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ส่วน
	ส่วนที่ 1 คำถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งศึกษานี้มีกลุ่มประชากรเฉพาะผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี
	ส่วนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นลักษณะคำถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จำนวน 4 ข้อ
	ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด และวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประกอบด้วยคำถามทั้งสิ้น 7 ด้า...
	ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี มีลักษณะแบบสอบถามปลายปิด และวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) จำนวน 15 ข้อ
	ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพิ่มเติม มีลักษณะเป็นคำถามปลายเปิด (Open-ended questions)
	การวิเคราะห์ข้อมูล
	การเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน มิถุนายน ถึง พฤศจิกายน 2567 จากกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sample) โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อนำมาตรวจสอบความถูกต้องก่อนที่จะนำไปวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย...
	ผลการศึกษา (Results)
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 277 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 65.3 มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 20 - 29 ปี จำนวน 161 คน คิดเป็นอัตราร้อยละ 38.0 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 269 คน คิดเป็นอัตราร้อยล...
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (,X. = 4.04, S.D. = 0.526) โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็...
	ตารางที่ 1: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี
	n = 424
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (,X. = 4.13, S.D. = 0.470) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี ระดับความคิดเห็นว่า หากไม่พอใจกับคุณภาพของขนมไท...
	ตารางที่ 2 : แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี
	n = 424
	ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจัยด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 3
	ตารางที่ 3 : แสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีที่แตกต่างกัน
	2) ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี โดยมีปัจจัย 5 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทาง...
	ตารางที่ 4 : แสดงผลการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี
	อภิปรายผล (Discussion)
	งานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานีไม่แตกต่างกัน ขัดแย้งกับแนวคิดเรื่องป...
	ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกาย...
	ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยคำนึงถึงคุณภาพ รูปลักษณ์ แพ็คเกจจิ้ง ...
	ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไทยผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคให้ความสำคัญกับช่องทางการจัดจำหน่าย เนื่องจากทางออนไลน์มีให้เลือกหลากหลายช่องทาง สะ...
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