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ABSTRACT 

The objectives of the research were: 1) to study the demographic factors that affect consumer attitudes towards 

frozen seafood, and 2) to study the online marketing factors that affect consumer attitudes towards frozen 

seafood. The samples for this research included consumers who have experience purchasing frozen seafood 

or consumers who are likely to decide to purchase frozen seafood. The total population is unknown, we used 

Taro Yamane's formula to select a sample size of 400 people. The statistics used in data analysis included 

frequency, mean, test of variance, and analysis of multiple regression equations. 

The results of the study found that: 1) Demographic factors such as gender, age, occupation, monthly income, 

family members, and accommodation characteristics affect consumer attitudes towards frozen seafood through 

online channels, and 2) Online marketing strategies in terms of products, prices, distribution channels, marketing 

promotions, privacy protection, and personal service affects consumer attitudes towards frozen seafood through 

online channels. These results were statistically significant at the .05 level. 
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กลยทุธท์างการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติของผู้บริโภคอาหารทะเล

แช่แขง็ 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองลูกคา้ทีส่นใจในอาหารทะเลแช่

แขง็ผ่านช่องทางออนไลน์ 2) กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองลูกคา้ที่สนใจในอาหารทะเลแช่แขง็

ผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยัน้ี คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ซื้ออาหารทะเลแช่แขง็หรอืผูบ้รโิภคทีม่ี

แนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้ออาหารทะเลแช่แขง็ ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรทัง้หมดโดยใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างตาม

สูตรของ Taro Yamane ไดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย การ

ทดสอบความแปรปรวน และการวเิคราะหส์มการเสน้ถดถอยพหุคูณ ผลการศกึษาพบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนั 

ส่งผลต่อทศันคติของลูกค้าที่สนใจในอาหารทะเลแช่แขง็ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ, อายุ, อาชพี, 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน, จํานวนสมาชกิ และลกัษณะทีพ่กั และ 2) กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ในดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้น

ราคา, ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย, ด้านการส่งเสรมิการตลาด, ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั, ด้านการใหบ้รกิาร

ส่วนบุคคล มผีลต่อทศันคตขิองลูกค้าที่สนใจในอาหารทะเลแช่แขง็ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมนัียสําคญัทางสถติทิี่

ระดบั .05 

คาํสาํคญั: กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์, ทศันคตขิองลูกคา้, อาหารทะเลแช่แขง็ 
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บทนํา 

อาหารเป็นปัจจยัทีส่ําคญัและเป็นหน่ึงในปัจจยัสี่นอกเหนือจากที่อยู่อาศยั เครื่องนุ่งห่มและยารกัษาโรค เพราะฉะนัน้

อาหารมคีวามสําคญัต่อร่างกาย ซึ่งมส่ีวนทําใหร่้างกายสมบูรณ์ แขง็แรง มสุีขภาพดซ่ีอมแซมส่วนทีส่กึหรอและทาํให้

มนุษย์สามารถดําเนินชวีติประจําวนัไดอ้ย่างเป็นปกตสุิข อาหารจงึมคีวามจําเป็นต่อการดํารงชวีติมนุษย์และการเก็บ

รกัษาอาหารเพื่อชะลอการเน่าเสยีของอาหารและยงัรกัษาคุณค่าทางโภชนาการสสีนั กลิน่ใหค้งอยู่ จากความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยทีําใหม้กีารเกบ็รกัษาอาหารในปัจจุบนัคอืการแช่แขง็อาหาร (Makroo et al., 2022) โดยทําใหอุ้ณหภูมิ

ของอาหารตํ่ากว่าจุดเยอืกแขง็ (-1 ถงึ -40 องศาเซลเซยีส) จะทาํใหเ้น้ือเยื่อของอาหารแปรสภาพเป็นน้ําแขง็ (สามารถ 

รกัษาชื่อ, 2566) 

ในปัจจุบนัอาหารแช่แขง็ถือเป็นรูปแบบที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลายทัง้ในและต่างประเทศ มมีานานกว่า 50 ปี  

ไม่ว่าจะเป็นคนในประเทศญีปุ่่ น อเมรกิา รวมทัง้ประเทศในแถบยุโรป ในขณะทีป่ระเทศไทยซึ่งเป็นประเทศทีม่ชีื่อเสยีง

การส่งออกอาหารแช่แขง็ทีม่คุีณภาพเป็นอนัดบัต้นๆ ของโลก โดยเฉพาะอาหารทะเลแช่แขง็ ซึ่งการส่งออกอาหารแช่

แขง็ถอืเป็นอุตสาหกรรมหลกัทีท่ํารายไดเ้ขา้ประเทศเป็นจํานวนมาก และอย่างต่อเน่ือง เพราะอาหารทะเลแช่แขง็ของ

ไทยไดม้กีารพฒันาอุตสาหกรรมดา้นน้ีอย่างต่อเน่ืองและสอดคล้องกบัในปัจจุบนั อาหารทะเลแช่แขง็พรอ้มปรุงเขา้มามี

บทบาทมากขึน้ในวถิีชวีติของคนไทย ซึ่งจะเหน็ไดจ้ากววิฒันาการวถิชีวีติของคนไทยในการเลอืกซื้ออาหารทะเลสด 

โดยที่เมื่อก่อนจะซื้อที่ตลาดและนํามาทําการล้างทําความสะอาดและแล่เน้ือเอง ต่อมาก็มกีารบรกิารเสรมิจากผู้ขาย  

โดยทาํความสะอาดและแล่เน้ือไดต้ามความต้องการของลูกคา้ ต่อมาระบบน้ีกนํ็าไปใชย้งัซุปเปอรม์าร์เกต็และโมเดริ์นเทรด

ต่างๆ 

ในทุกวนัน้ีประชาชนคนทาํงานนอกบ้านบางคนทํางานหนักขึน้ มเีวลาจํากดัและดว้ยวถิชีวีติทีเ่ร่งรบีขึน้ทําใหไ้ม่มเีวลา

ในการปรุงอาหาร ซึ่งปัจจยัเหล่าน้ีทําใหผู้บ้รโิภคหนัมาบรโิภคอาหารสําเรจ็รูปพรอ้มรบัประทานเพิม่ขึน้ตามเพราะช่วย

ลดเวลาในการเตรยีมและการปรุงอาหารและมคีวามสะดวกราคาไม่แพงและมใีหเ้ลอืกหลายประเภทดว้ยธุรกจิอาหาร

สําเร็จรูปแช่แข็งรวมทัง้อาหารทะเลแช่แข็ง พร้อมปรุง เป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างรวดเร็วด้วยอตัราเฉลี่ยร้อยละ 35 

เปอร์เซน็ต์ต่อปี และมมีูลค่าทางการตลาดสูง (ศูนย์วจิยักสกิรไทย, 2564: 8) เพราะเป็นอาหารสําเรจ็รูปพร้อมปรุงแช่แขง็ 

(Amblent Foods) ทีป่รุงแล้วแต่ยงัไม่ไดท้ําใหสุ้กพรอ้มรบัประทานและแช่เยน็/แช่แขง็ไวเ้มื่อรบัประทานต้องนําไปปรุง

ใหสุ้กก่อน เป็นอาหารทีเ่หมาะสมกบัวถิชีวีติของคนในปัจจุบนั โดยมแีนวโน้มว่าอาหารประเภทน้ีไดร้บัความนิยมมาก

ยิง่ขึน้ จงึทาํใหม้หีลายบรษิทัดาํเนินการผลติออกจําหน่ายมากขึน้ รวมทัง้การพฒันาช่องทางการจดัจาํหน่ายดว้ย ไม่ว่า

จะเป็นรา้นโมเดริ์นเทรด รา้นสะดวกซื้อ รวมทัง้การขายส่งไปยงัรา้นอาหารและภตัตาคารโรงแรม เป็นต้น เพื่อเป็นการ

กระจายจุดจาํหน่ายเพื่อใหเ้ขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากยิง่ขึน้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางการตลาดนับเป็นหวัใจสําคญัของการบรหิารการตลาดเพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

ตลาดเป้าหมายใหไ้ดร้บัความพงึพอใจอย่างสูงสุด (วนัวสิา ก้อนนาค, 2562) ต่อมามกีารแขง่ขนัทางการตลาดทีสู่งขึน้

เพื่อให้ทนัต่อความต้องการของผูบ้รโิภค จงึได้มกีารปรบัการตลาดแบบดัง้เดมิทีม่ส่ีวนประสมทางการตลาด 4P โดย

เพิม่ส่วนประสมทางการตลาดอกี 2 ดา้นใหม ่ไดแ้ก่ Personalization ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง และ Privacy 

การรกัษาความเป็นส่วนตวั จนก่อเกิดองค์ประกอบ การตลาดแบบใหม่ 6P’s ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็น

แนวคดิของนักการตลาดทีจ่ะบรหิารและพฒันาองคก์รใหม้คีวามสอดคลอ้งตรงกบัเป้าหมาย (หงสา ปลาทอง, 2563)  

รวิภา สู้สกุลสิงห์ (2563).ให้ความหมายว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คือ การตลาดแบบใหม่ที่

ประกอบไปดว้ย 6P’s คอื ผลติภณัฑ ์ราคา การจาํหน่าย และการส่งเสรมิการขาย การใหบ้รกิารเจาะจง การรกัษาความ

เป็นส่วนตัว อรุโณทัย ปัญญา (2562).ได้ให้ความหมาย คือ เป็นการทําการตลาดสมัยใหม่บนโลกออนไลน์ที่มี

องค์ประกอบต่างๆ ของการตลาดแบบพาณิชย์จะต้องทําความเขา้ใจเป็นอย่างด ีเพื่อให้สามารถจดักิจกรรมทางการ
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ตลาดใหเ้หมาะสม และเกิดประสทิธภิาพมากทีสุ่ด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจําหน่าย การส่งเสรมิ

การตลาด การใหบ้รกิารแบบเจาะจง และการรกัษาความเป็นส่วนตวั เมธ์จรีารตัน์ พัว้คุณม ี(2560) กล่าวว่า ส่วนประสม

ทางการตลาด 6’Ps เป็นเครื่องมอืสําคญัในการช่วยสร้างการขายสนิคา้ของการตลาดแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสนั้์น

ประกอบไปดว้ย 

1) ผลติภณัฑ์ (Product) ในการซื้อขายอุปกรณ์เสรมิมอืถือทางออนไลน์เพื่อให้เกิดความมัน่ใจในคุณภาพของสนิค้า 

สนิคา้นัน้จะต้องมตีรายีห่อ้ แมว้่าสนิคา้นัน้จะมคุีณภาพดจีรงิ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ลูกคา้มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้จากรา้นที่

เคยไดย้นิชื่อเสยีงมาก่อน ทัง้น้ีผูข้ายยงัจะตอ้งคาํนึงถงึวธิกีารจดัส่งสนิคา้ใหอ้ยู่ในสภาพทีด่ดีว้ย 

2) ราคา (Price) ในส่วนของราคาผูข้ายควรมกีารตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพของอุปกรณ์เสรมิมอืถอืและยงัต้อง

คาํนึงถงึตน้ทุนค่าขนส่งสนิคา้ดว้ยวา่เหมาะสมกบัราคาอุปกรณ์เสรมิมอืถอืหรอืไม่ 

3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ซึง่ในตลาดออนไลน์นัน้ผูข้ายไม่ควรยดึเวบ็ไซตเ์ป็นช่องทางการคา้เพยีงอย่างเดยีว 

ควรเปิดช่องทางการคา้ตามวธิปีกตทิําควบคู่กนัไป เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูซ้ื้อมากยิง่ขึน้ รวมถงึการใหบ้รกิารใน

การชําระเงนิทีส่ามารถเลอืกไดห้ลากหลายช่องทาง อาทเิช่น การจ่ายผ่าน Internet banking การชําระผ่านบตัรเครดติ 

การเกบ็เงนิปลายทาง 

4) การส่งเสรมิการขาย (Promotion) การส่งเสรมิการขายออนไลน์เป็นสิง่จาํเป็นเช่นเดยีวกบัการคา้ปกต ิโดยรปูแบบมี

การใหส่้วนลดพเิศษในเทศกาลต่างๆ รวมทัง้การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ใหลู้กคา้เขา้มาเลอืกสนิคา้อุปกรณ์สรมิมอืถือ

ออนไลน์ เช่น การสัง่ซื้อเคสกนักระแทกแถมคปูองส่วนลดฟิลม์กนักระแทก 

5) การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ในการซื้อขายผ่านระบบเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต ทางผูซ้ื้อตอ้งมกีารกรอกขอ้มูล

ส่วนตวัของตนส่งไปใหผู้ข้าย ดงันัน้ผูข้ายตอ้งรกัษาขอ้มลูความลบัของขอ้มลูเหล่าน้ีโดยตอ้งไดร้บัอนุญาตจากทางลูกคา้

ก่อนการเผยแพร่ขอ้มลูต่างๆ 

6) การใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) ปัจจุบนัสามารถเกบ็ขอ้มลูของลูกคา้แตล่ะคนไดผ้่านเวบ็ไซตข์องผูข้าย 

จงึสามารถใหบ้รกิารแบบเจาะจงกบัลูกคา้แต่ละรายไดอ้ย่างชาญฉลาด 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และการประเมินปฏิกิริยาโต้ตอบ 

(Evaluative Reaction) ของบุคคลแต่ละคน (Locke, 1976) ความพงึพอใจ หมายถงึ ความพงึพอใจในความรูส้กึรวมๆ 

ทีแ่ต่ละบุคคลมตี่อผลติภณัฑ ์เช่น ความชืน่ชอบ ค่านิยม และความรูส้กึในทางบวก เป็นตน้ (Arnold & Feldman, 1986) 

ความพงึพอใจ หมายถงึ รปูแบบพเิศษของทศันคตขิองผูบ้รโิภค ปรากฏการณ์ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึวธิกีารของผูบ้รโิภคที่

ชอบหรือไม่ชอบ การให้บริการหลังจากที่ได้รับประสบการณ์ (Woodside, Frey, & Daly, 1989) ความพึงพอใจ 

หมายถงึ เครื่องมอืวดัโดยลูกคา้ เป็นคู่มอืสําหรบัการตดิตาม และการพฒันาประสทิธภิาพการทาํงานในปัจจุบนั และที่

อาจเกิดขึน้ของธุรกจิ (Zairi, 2000) ความพงึพอใจ หมายถงึ การประเมนิตามประสบการณ์ที่ได้รบัจากพนักงาน เมื่อ

ตนเองเขา้ไปใชบ้รกิารหรอืซื้อผลติภณัฑ ์(Gerpott, Rams, & Schindler, 2001) ความพงึพอใจ หมายถงึ การบรกิารที่

น่าพอใจ เมื่อผูบ้รโิภคไม่มทีางเลอืก ผูบ้รโิภคกจ็ะยอมรบัการบรกิารโดยไม่มเีงือ่นไข (Chaniotakis & Lymperopoulos, 

2009) 

Anderson & Srinivasan (2003) ใหค้วามหมายว่า ความพงึพอใจ คอื ความรูส้กึเมื่อไดร้บัประสบการณ์ตามที ่ขณะการ

ซื้อผลติภณัฑ์หรอืใชบ้รกิาร Oliver (1997) ใหค้วามหมายว่า ความพงึพอใจ คอื การตอบสนองตามความต้องการของ

ผูบ้รโิภค ความพงึพอใจสามารถรบัรูไ้ดจ้ากการบอกต่อ การสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ และการกลบัมาซื้อซ้ํา (Cronin & 

Taylor, 1992) การกลบัมาซื้อซ้ํา คอื ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ เป็นโอกาสทีลู่กคา้จะซื้อสนิคา้และบรกิารเฉพาะอย่าง (Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991) Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, and Cha (2001) ให้ความหมายว่า การกลับมา

ซื้อซ้ํา คือ ความพึงพอใจเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคมีการกลับมาซื้อซ้ํา Burnham, Frels, and Mahajan (2003) ให้

ความหมายว่า การกลบัมาซื้อซ้ํา คอื ราคาที่เปลี่ยนแปลงไปมผีลกระทบมากต่อความตัง้ใจซื้อคืน Kim, Chan, and 

Gupta (2012) ให้ความหมายว่า การกลบัมาซื้อซ้ํา คอื ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่เหมาะสมกบัราคา มมีูลค่าที่น่าพอใจ 
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และความไวว้างใจในยีห่อ้ทําใหลู้กค้ามคีวามพงึพอใจ จงึมคีวามตัง้ใจมากขึน้ในการทีจ่ะกลบัมาซื้อ และใชบ้รกิารซ้ํา 

Copeland (1923) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้ํา คือ เป็นความตัง้ใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมซ้ําเฉพาะอย่าง 

Reichheld and Sasser (1990) ให้ความหมายว่า การกลบัมาซื้อซ้ํา คือ ผลกําไรจากลูกค้าที่มาซื้อซ้ํา Cronin and 

Taylor (1992) กล่าวว่า ระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพในการสรา้งความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้นัน้ จะ

มกีารกลบัมาซื้อซ้ําจากตราสนิคา้เดมิสําหรบัธุรกจิ เมื่อมคีวามคาดหวงัในตวัลูกคา้ ต้องการใหลู้กคา้มคีวามจงรกัภกัดี

ต่อตราสนิคา้ครัง้แรกนัน้ตอ้งทําใหต้อบสนองความต้องการของลูกคา้เป็นอนัดบัแรก เพื่อสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิใน

ตัวลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้ว ลูกค้าจะแสดงความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าของธุรกิจเอง โดยการซื้อ

ผลติภณัฑ์มาก และมกีารกลบัมาซื้อซ้ํา (Ballantyne & Varey, 2006) ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อซ้ํา เป็นตวัขบัเคลื่อนหลกัของ

การทํากําไรในระยะยาว (Kumar & Reinartz, 2006) การกลบัมาซื้อซ้ําเป็นตวัขบัเคลื่อนหลกัในการทํากําไรระยะยาว 

(Kumar & Reinartz, 2006) ค่าใชจ้่ายในการเปลีย่นความสมัพนัธ์เป็นอทิธพิลทีแ่ขง็แกร่งทีสุ่ดในความตัง้ใจทีจ่ะซื้อซ้ํา

(Vázquez-Carrasco & Foxall, 2006) การกลบัมาซื้อซ้ํา เกิดจากความพงึพอใจที่ได้จากการบรกิารในครัง้แรก (Bai, 

Law, & Wen, 2008) อย่างไรก็ตาม งานวิจยัการศึกษาครัง้น้ีผู้วิจยัสนใจที่ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ต่อ

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ ไดแ้ก่ กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) และทศันคตขิองการซื้ออาหาร

ทะเลแช่แขง็ ซึง่มคีวามสาํคญัอย่างมากต่อผูบ้รโิภคทีม่าซื้ออาหารทะเลแช่แขง็ 

งานวจิยัน้ีจะมุ่งเน้นศกึษากลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ และวเิคราะหปั์จจยั

ที่มอีิทธพิลต่อกทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ โดยผลวจิยัทีไ่ด้รบัจะสามารถใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อใหธุ้รกิจอาหารทะเลแช่แขง็ปรบัตวั และสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได ้และส่งเสรมิ

คุณภาพชวีติของผูบ้รโิภคทีด่ขี ึน้ 

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้จาํนวนสมาชกิ และลกัษณะทีพ่กั ทีแ่ตกต่างส่งผลต่อ

ทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ทีแ่ตกต่างกนั 

2) กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแชแ่ขง็ทีแ่ตกต่างกนั 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ (X) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1) เพศ 

2) อาย ุ

3) ระดบัการศกึษา 

4) อาชพี 

5) รายได ้

6) จาํนวนสมาชกิในครอบครวั 

 กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

1) ผลติภณัฑ ์ 

2) ราคา  

3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย  

4) การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 

5) การรกัษาความเป็นส่วนตวั  

6) การใหบ้รกิารส่วนบุคคล 

 

ตวัแปรตาม(Y) 

ทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

1) ความพงึพอใจ 

2) การบอกต่อ 

3) ความตัง้ใจซื้อซ้ํา 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสํารวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ซื้ออาหารทะเลแช่แขง็หรอืผูบ้รโิภคทีม่แีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้ออาหารทะเลแช่แขง็

โดยไม่ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน โดยทําการวจิยัในระหว่างวนัที ่1 ตุลาคม 2566-15 มกราคม 2567 จงึไดกํ้าหนดขนาด

กลุ่มตวัอย่างเป็นจาํนวน 413 คน ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างการเลอืกตามความสะดวก (Convenience Sampling) เฉพาะ

ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารทะเลแช่แข็งหรือผู้บริโภคที่มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็ง ใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั 

การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมค่ีาตัง้แต่ .80 ขึ้นไปทุกด้าน ซึ่งถือว่าแบบสอบถามมคีวาม

น่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์บัญชา และ ฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ใช้ แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อใช้อธบิายข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่แบบอสิระ (Independent Sample t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 

54.5 ส่วนใหญ่มอีายุ 29-39 ปี คดิเป็นร้อยละ 50.6 มรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 56.7 มอีาชพี

พนักงานรฐัวสิาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 38.0 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 31.7 มจีํานวน

สมาชกิในครอบครวั 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.2 และ มลีกัษณะทีพ่กัอาศยัประเภทบา้นแถว (ทาวเฮา้ส)์ คดิเป็นรอ้ยละ 

43.3 ตามลําดบั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยักลยุทธท์างการตลาดออนไลน์และทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ พบว่า 1) ปัจจยั

กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ ทีป่ระกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นช่องทาง

การจดัจําหน่าย มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด (X� = 3.99, SD = 0.62) รองลงมาคอื ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (X� = 3.86, SD = 

0.66) ด้านผลติภณัฑ์และดา้นราคา (X� = 3.77, SD = 0.67) ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X� = 3.76, SD = 0.69) 

ดา้นทีม่ค่ีาเฉลีย่ตํ่าสุดคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X� = 3.71, SD = 0.69) ตามลําดบั 2) ทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหาร

ทะเลแช่แขง็ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก (X� = 3.76, SD = 0.66) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ดา้นความพงึพอใจ มค่ีาเฉลี่ยสูงสุด (X� = 3.87, SD = 0.70) รองลงมาคอื ดา้นการบอกต่อ/ดา้นการซื้อซ้ํา (X� = 3.71, 

SD = 0.74) ตามลําดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ อาชพี รายได้ จํานวนสมาชกิ และ

ลกัษณะทีพ่กั ทีแ่ตกต่างส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ ดา้นความพงึพอใจ ดา้นการบอกต่อ ดา้นการ

ซื้อซ้ํา ทีแ่ตกต่างกนั 

จากตารางที ่2 พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ มผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ ดา้นผลติภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว และด้านการ

ใหบ้รกิารส่วนบุคคล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig. 

1) เพศ t-test 8.77 0.00* 

2) อาย ุ F-test 5.84 0.00* 

3) อาชพี F-test 5.67 0.00* 

4) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-test 5.23 0.00* 

5) จาํนวนสมาชกิ F-test 6.21 0.00* 

6) ลกัษณะทีพ่กั F-test 5.87 0.00* 

* p < .05 

 

ตารางท่ี 2 กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ 

กลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ การซื้อซํา้ 

b Sig. b Sig. b Sig. 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.28 0.00* 0.04 0.43 0.20 0.00* 

2) ดา้นราคา 0.25 0.00* 0.18 0.00* 0.22 0.00* 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.12 0.00* 0.10 0.04* 0.01 0.82 

4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.01 0.78 0.23 0.00* 0.08 0.13 

5) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 0.12 0.01* 0.26 0.00* 0.25 0.00* 

6) ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 0.23 0.00* 0.15 0.01* 0.15 0.02* 

* p < .05 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

พฤติกรรมผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แขง็สามารถนํามา

อภปิรายตามผลเชงิพรรณนาไดด้งัต่อไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ผลวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ จํานวนสมาชิก และ

ลกัษณะทีพ่กั ทีแ่ตกต่างส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอาหารทะเลแช่แขง็ ดา้นความพงึพอใจ, ดา้นการบอกต่อ, ดา้น

การซื้อซ้ํา ทีแ่ตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ ศศธิร ป้อมเชยีงพณิ (2560) ไดศ้กึษา ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วน

ประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นอาหารของผูบ้รโิภคในจงัหวดัราชบุร ี 

สมมติฐานที่ 2 กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผู้บริโภคอาหารทะเลแช่แข็ง ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย, ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั, ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล, 

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ 1) ปรานิกุล ขําหรุ่น (2563) ได้ศึกษา ส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารสําเรจ็รูปแช่แขง็พรอ้มทานของผูบ้รโิภคจากรา้นสะดวกซื้อเซเว่นอเีลฟเว่น

ในเขตจงัหวดัแพร่ 2) อสัมยี์ เจะมามะ (2560) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์

เน้ือโคแปรรปู ในเขตอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและกลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารทะเลแช่แขง็ 

1) พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดา้นประเภทอาหารทะเลแช่แขง็ ดา้นราคาอาหารทะเลแช่แขง็ ดา้นรปูแบบบรรจุภณัฑ ์และ

ด้านระยะเวลาที่เหมาะสมส่งผลต่อทศันคติของการซื้ออาหารทะเลแช่แขง็ ซึ่งขอ้ค้นพบแสดงใหเ้หน็ถึงองค์ประกอบ  
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ตัวแปรสําคญัต่างๆ ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้อธิบายลกัษณะของการซื้ออาหารทะเลแช่แข็ง ดงันัน้พฤติกรรม

ผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อทศันคตขิองการซื้ออาหารทะเลแช่แขง็ จงึเป็นสิง่สาํคญัสาํหรบัผูป้ระกอบการอาหารทะเลแช่แขง็ 

2) บรษิทัผูผ้ลติและจาํหน่ายตอ้งเพิม่ความน่าเชื่อถอื และในรายละเอยีดของอาหารทะเลแช่แขง็ตอ้งมกีารแบ่งหมวดหมู่

อย่างชดัเจนและเขา้ถงึไดง้า่ย และมรีาคาทีส่มเหตุสมผลกบัปรมิาณ ควรเพิม่ความสามารถเขา้ถงึช่องทางการสัง่ซื้อไดง้า่ย 

และร้านควรมกีารจดัโปรโมชัน่อย่างต่อเน่ือง และที่สําคญัควรเพิม่การให้คําแนะนํา คําปรกึษา ตอบขอ้สงสยัต่างๆ 

ใหก้บัลูกคา้รายบุคคลผ่านออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์เพิ่มเติม โดยนําตัวแปรต่างๆ ในกลยุทธ์ทางการตลาด

ออนไลน์นอกเหนือจากการวจิยัครัง้น้ีมาทําการศกึษาคน้ควา้เพิม่เตมิ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีค่รอบคลุมมากมากยิง่ขึน้ เพื่อ

เป็นขอ้มลูในการวจิยัครัง้ต่อไป 

2) ควรศกึษาวจิยัในเชงิคุณภาพเพื่อใหไ้ดป้ระเดน็ทีย่งัไม่ถูกคน้พบเพิม่เตมิเพื่อประโยชน์ของงานวจิยัและการทาํธุรกจิ

อาหารทะเลแช่แขง็ทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 
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