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ABSTRACT 

 

The objective of this study is to study the market mix factors affecting consumer 

behavior in buying fruits online in Thailand, to study the demographic factors affecting 

consumer behavior in buying fruits online in Thailand and to study the behavior of 

consumers in buying fruits through online channels in Thailand. The data was collected 

with questionnaires from a sample of Thai consumers who had purchased fruits online 

who lived in Thailand. The statistics used in the research include frequency, percentage, 

mean, and standard deviations, and tested the hypothesis with Chi-square statistics. 

The study found that the majority of respondents were female, mostly in the age range 

of 21 and 30 years old, with a bachelor's degree in employee work/ company 

employees, and an average monthly income of 40,000 baht or more. Consumer 

behavior in buying fruits online in Thailand It was found that the majority of respondents 

ate fruit once a week. They buy fruits from the market. The reason they buy fruits online 

because they are comfortable. Most of them buy oranges regularly, and the cost per 

time is not more than 500 baht. Respondents placed a high level of emphasis on market 

mix factors. The results of the research hypothesis showed that 1) the 4Ps market mix 

factor has a positive influence on consumer behavior in buying fruits online in Thailand 

which was found that the factors contributed to the marketing mix, product, price, 

place, and promotion factors and 2) it was found that different demographic factors 



 

 

influenced consumer behavior when buying fruits online in Thailand differently at the 

level of statistical significance. 
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กําลังใจ สนับสนุนและใหโอกาสทางการศึกษาแดผูวิจัยเสมอมา รวมถึงเพ่ือน ๆ ทุกทานท่ีคอยชวยเหลือ

และเปนพลังใจ ใหการชวยเหลือและใหคําปรึกษา จนทําใหผูวิจัยสามารถสําเร็จการศึกษา 

 หวังเปนอยางย่ิงวาคุณประโยชนท่ีควรไดรับจากการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยขอมอบใหแดผูมีพระคุณ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ทุกวันน้ีเทคโนโลยีเปนสวนสําคัญและมีอํานาจตอการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคอยางมากและ

มีบทบาทในการชวยจัดการการตลาด โดยเฉพาะการเพ่ิมชองทางในการจําหนายผานทางอินเทอรเน็ต ซ่ึง

ธุรกิจตาง ๆ หันมาใชชองทางอินเทอรเน็ตเพ่ือทําการตลาดและขยายยอดขาย จึงทําใหเกิดอีคอมเมิรซ ซ่ึง

ถือเปนอีกชองทางเลือกอีกลูทางหน่ึงสําหรับสงเสริมการขายและบริการใหถึงมือคนบริโภคโดยเปนการทํา

การตลาดท่ีใชการลงทุนต่ํา แตใหผลลัพธจากการปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพและปรับปรุงเปล่ียนแปลงได

ตลอดเวลา เน่ืองจากมีส่ือสังคมออนไลน อยางเชน ไลน (Line), เฟซบุก (Facebook), อินสตาแกรม 

(Instagram), ทวิตเตอร (Twitter) เปนตน รวมไปถึงมีผูใชอีคอมเมิรซ (e-commerce) ไดแก ลาซาดา 

(Lazada), ชอปป (Shopee) และอ่ืน ๆ อีกมากมาย เทคโนโลยีหรือส่ือตาง ๆ ทําใหการดําเนินชีวิตของ

ประชากรเปล่ียนไปจากแตกอน มีการติดตอส่ือสารท่ีงายข้ึน มีความสะดวกสบายข้ึน นอกจากการขาย

สินคาแลวยังเปนการใหขอมูลกับผูบริโภค ไมวาจะเปน รูปภาพ เสียง คลิปวีดีโอ ราคาของสินคาท่ีมีความ

ชัดเจนและมีการเพ่ิม ปรับลําดับข้ันการส่ังซ้ือและจับจายเพ่ืออํานวยความสะดวกและคลองตัวมากข้ึนไม

ตางกับการซ้ือสินคาผานหนารานคาปกติท่ัวไปท่ีผูบริโภคเคยชินกอนหนาน้ี ผูบริโภคสวนมากมีการ

แสดงออกท่ีชัดเจนกับความชอบท่ีจะใชอินเทอรเน็ตในการสืบคนขอมูลหรือซ้ือสินคาและบริการผานทาง

อินเทอรเน็ตเพ่ิมมากข้ึน 

ผูบริโภคไทยอยูระหวางการกาวเขาสูยุคท่ีส่ือโซเชียลมีอํานาจตอพฤติกรรมในการเลือกจัดหา

สินคาและบริการโดยเฉพาะโทรศัพทสมารทโฟนก็กลายเปนเคร่ืองมือสําคัญท่ีทําใหการจัดหาของขาย เชน 

การหารายละเอียดของสินคาหรือสโตร การเทียบเคียงราคา การหารายละเอียดรีวิวสินคาหรือบริการท่ีมา

จากผูบริโภคทานอ่ืน หรือแมกระท่ังมีการถายรูปสินคาแลวโพสหรือสงตอผานส่ือออนไลน เพ่ือขอ

ความเห็นจากเพ่ือนสนิทหรือญาติ ทําใหเกิดการแปรเปล่ียนของพฤติกรรมผูบริโภคอยางรวดเร็ว มีธุรกิจ

ใหมท่ีเกิดและธุรกิจเกาท่ีหายไปในชวงท่ีผานมา ซ่ึงอาจจะเปนการปรับตัวท่ีเร็วท่ีสุดเทาท่ีมนุษยเคยทําได

แลว ผูบริโภคหันมาใชชองทางอีคอมเมิรซในเร่ืองตาง ๆ มากข้ึน และทามกลางวิกฤตคร้ังน้ี ถือเปนปท่ี

เฟองฟูมากของการขายสินคาออนไลน 
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ยุคสมัยของการเปล่ียนผานกาวเขาสูระบบดิจิตอล พูดงาย ๆ เลยก็คือการรวมเขาของเทคโนโลยี

ท้ังหมดทุกแขนงท่ีอยูทุกดานของการทําธุรกิจ บริษัทรานรวงตาง ๆ หันมาประยุกตใชนวัตกรรมดาน

เทคโนโลยีดิจิตอลเพ่ือใหสามารถบรรลุความปรารถนาและเขากับชีวิตประจําวันของลูกคาท่ีมีความแปร

เปล่ียนไปทุกวัน 

 

ภาพท่ี 1.1: ธุรกิจสินคาออนไลนยอดนิยม 

 

 
 

ท่ีมา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2565). ป 2565 ธุรกิจขนสงเย็น ฉายแววรุง รับพฤติกรรมผูบริโภค ส่ัง อาหาร

สด-ผักผลไม ออนไลน. สืบคนจาก https://www.sentangsedtee.com/today-

news/article_208241. 

 

ดวยสถานการณท่ีเกิดข้ึนผูคนเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงการเดินทางออกจากบาน การซ้ือของออนไลน

จึงมีสวนสําคัญในชีวิตคนไทยมากข้ึน เปล่ียนแปลงความเปนอยูและรูปแบบพฤติกรรมในการใชจายหลาย

ดาน มีการออมมากข้ึนและใชจายนอยลง โดยหันไปสนใจซ้ือสินคาท่ีถูกลงและสินคาลดราคามากกวา

สินคาราคาปกติหรือสินคาท่ีมีราคาแพง มองหาขอเสนอท่ีดึงดูดใจเพ่ือท่ีจะตกลงท่ีจะจับจาย และเพ่ือให

ไดสินคาท่ีมีราคาคุมคาท่ีสุด ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบสินคากับรานตาง ๆ โดยการตรวจสอบขอมูล

ราคาสินคาจากอินเทอรเน็ต มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมมาส่ังสินคาและอาหาร หรือแมแตผลไมผาน

ชองทางออนไลนมากข้ึน ซ่ึงพฤติกรรมเหลาน้ีกําลังแปรเปล่ียนเปนส่ิงท่ีปกติท่ีจะสรางอํานาจท่ีมีตอการทํา
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การตลาดและการขายยุคใหมมากข้ึนเร่ือย ๆ แบรนดและธุรกิจตองปรับตัวรับมือใหเทาทัน ยอดการส่ัง

สินคาออนไลนในประเทศเติบโตสวนกระแสถึง 80% (“นอสตรา โลจิสติกส เผยวิกฤต COVID-19 ดันยอด

ส่ังซ้ือออนไลนโต 80%”, 2563) สงผลใหมียอดซ้ือและปริมาณการสงสินคาท่ีเพ่ิมข้ึนมากกวาสถานการณ

ปกติ ผูประกอบการจึงเตรียมการสนองตอความปรารถนาของทุกเพศ ทุกวัย ทุกสาขาอาชีพ และทุก

สถานท่ี  

ผลไมท่ีถูกปากคนไทยนอกจากเปนผลไมของประเทศไทย เชน สม กลวย มังคุด ทุเรียน มะมวง 

แลวน้ัน ผลไมจากเมืองนอกก็ไดรับความสนใจไมแพกัน เชน เชอรร่ี ลูกพลับ บลูเบอรร่ี สตรอวเบอรร่ี กีว่ี 

แอปเปล เปนตน โดยผลไมท้ังของประเทศไทยและตางประเทศสามารถหาซ้ือ หาทานไดตามซุปเปอรมาร

เก็ต ตลาด ซ่ึงปญหาท่ีพบเจอบอย ๆ ก็จะเปน ผลไมท่ีเห็นไมสดใหมนารับประทานตามท่ีหวังไว สวนผลไม

หลาย ๆ ท่ีก็ไดมีการพัฒนาเร่ิมท่ีจะขายผลไมท่ีสงตรงจากสวนผลไมผานทางออนไลนมากข้ึน โดยจะเปน

การคัดผลไมท่ีมีความสวย คุณสมบัติท่ีดี แลวก็เร่ิมมีรานรวงท่ีหันมานําเขาผลไมจากเมืองนอกท่ีหายากใน

สมัยกอนเขามาในประเทศไทยอีกดวย 

โดยการดําเนินธุรกิจผลไมในยุคปจจุบัน จะตองมีคุณภาพดี สดใหม โดยลูกคาไมจําเปนท่ีจะตอง

ออกมาเลือกซ้ือเอง เพ่ือลดการเดินทางและเล่ียงตอการสัมผัสหรือใกลชิดกันในชวงสถานการณวิกฤติ ราน

รวงตาง ๆ ท่ีเคยขายผลไมท่ีมีแคหนารานเพียงอยางเดียว ก็จะประสบกับปญหาไปตาม ๆ กัน นอกจากน้ัน

แลวในปจจุบันคนไทยเองก็เร่ิมท่ีจะหันมาใสใจและดูแลรักษาสุขภาพมากข้ึน เลือกรับประทานผลไมกัน

มากข้ึนจึงทําใหการส่ังซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนไดรับความสนใจเพ่ิมข้ึนไปดวย รานรวงท่ีสามารถส่ัง

ผลไมออนไลนไดในปจจุบันมีคอนขางหลากหลายเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ โดยผลไมของแตละรานก็จะแตกตางกัน

ไปท้ังผลไมไทยและผลไมจากเมืองนอก มีการเนนไปท่ีผลไมตางชนิดกันออกไป แลวก็ยังจะมีความตางกัน

ในสวนของการดําเนินการจัดสงใหกับลูกคา ไมวาจะเปนขอจํากัดในเร่ืองพ้ืนท่ี การเขาถึงในแตละจังหวัด

ไมเหมือนกัน ทุกวันน้ีมีธุรกิจขนสงผุดข้ึนมาใหบริการมากมายหลายบริษัท และเร่ิมเขามาจับการบริการสง

ผลไมเรงดวนเพ่ือใหผลไมยังคงสดใหมเม่ือถึงมือผูรับ ท้ังยังมีการจัดประเภทของชนิดผลไม รูปรางตาง ๆ 

เพ่ือออกแบบความเหมาะความควรท่ีจะเลือกประเภทท่ีจะขนสง เชน ขนสงปกติท่ัวไปเหมาะกับผลไมท่ี

เปลือกแข็ง มีความแข็งแรง หรือ สงแบบควบคุณอุณหภูมิควบคุมความเย็นเหมาะกับผลไมท่ีมีความบอบ

บาง ผลไมนอกท่ีเติบโตในอากาศเย็น เปนตน 
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นอกจากน้ีแลวการกําหนดอุปกรณท่ีใชในสวนประสมทางการตลาดสําหรับกิจการท่ีจะปลอย

สินคาบนชองทางออนไลนเพ่ือจะทําใหเกิดการทําใหไดมาซ่ึงสินคา การขายเพ่ิมข้ึน ยกตัวอยางเชน 

จัดการสงเสริมการขายพิเศษเพ่ือลูกคาเดิมและขยายฐานลูกคากลุมใหม ๆ อยูอยางสม่ําเสมอ การควบคุม

อินเทอรเน็ตใหกลายเปนอุปกรณเก่ียวกับการตลาด การใหบริการท่ีดีก็สงเสริมความสัมพันธไมตรีท่ีดีกับ

ผูบริโภคได การนําเสนอสินคาและสามารถส่ือสารกับลูกคาใหม ๆ รวมถึงการทําการตลาดผานชองทาง

ดิจิทัล ซ่ึงก็คือหลักการของการตลาดท่ีเอามาปรับใชผานเคร่ืองมือดิจิทัลและเนนการส่ือสารดวยวิธีคิด

แบบดิจิทัลผานเคร่ืองมือดิจิทัลหรือเทคโนโลยีเปนหลัก ซ่ึงหลักการของการตลาดน้ัน ถาตามตําราในอดีต

จะประกอบดวยส่ิงท่ีเรียกกันวา 4P’s คือ Product, Price, Place, Promotion หรือหมายถึงผลิตภัณฑ

หรือบริการท่ีจะทําการซ้ือขายสินคาออนไลนมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว  

 

ภาพท่ี 1.2: แนวโนมอีคอมเมิรซไทย 
 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส. (2564). ป 2564 ETDA เผยมูลคาอีคอมเมิรซไทย ป 

63 อยูท่ี 3.78 ลานลานบาท คาดป 64 พุงไปท่ี 4.01 ลานลานบาท. สืบคนจาก 

https://www.etda.or.th/th/pr-news/ETDA-Reveals-the-Value-of-e-Commerce-in-

2021.aspx. 
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จากเหตุการณดังกลาว ทําใหผูวิจัยตระหนักไดวา การเปล่ียนแปลงทางสังคมลวนมีผลใหผูบริโภค

ตองปรับตัวภายใตเง่ือนไขเพ่ือความอยูรอดน้ี สงผลทําใหเกิดการแปรเปล่ียนทางพฤติกรรมผูบริโภคไป

เปนอยางมาก ผูทําวิจัยใครมีความอยากรูและตัดสินใจท่ีอยากจะคนควาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย เพ่ือใหไดรับรูถึงการเปล่ียนแปลงลักษณะ

หรืออยากรับรูรับทราบท่ีจะมีอํานาจตอการจะตกลงปลงใจซ้ือผลไม ปญหาตาง ๆ และขอจํากัดในการซ้ือ

ผลไมผานชองทางออนไลนรวมไปถึงทิศทางท่ีอาจจะมีโอกาสปรากฏข้ึนในภายหนา โดยผูวิจัยมีความ

คาดหมายวา ผลท่ีจะไดรับจากวิจัยเร่ืองน้ีจะนํารายละเอียดและขอมูลไปใชเพ่ือท่ีจะวางแผนเตรียมความ

พรอม และรับมือกับภาวะวิกฤตท่ีมีโอกาสปรากฏข้ึนไดอีกในภายหนา 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย 

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหา 

งานวิจัยน้ีตองการท่ีจะศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

1.3.2 ขอบเขตดานประชากร 

กลุมของประชากรท่ีเลือกสําหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลไมผานระบบออนไลน

ท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย และเน่ืองจากไมรูจํานวนท่ีคงท่ีของประชากร จึงตองใชการแทนคาสูตรของ 

Cochran เพ่ือคํานวณหาจํานวนของกลุมตัวอยาง และเม่ือคิดออกมาแลวก็จะไดจํานวน 385 คน และ

เพ่ือความสมบูรณของแบบสอบถาม จึงเลือกแจกแบบสอบถาม จํานวน 420 ชุด โดยใหผูบริโภคชาวไทยท่ี

เคยซ้ือผลไมผานระบบออนไลนท่ีอาศัยอยูในประเทศไทยเปนผูตอบแบบสอบถาม 

1.3.3 ขอบเขตดานตัวแปร 
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ผูวิจัยแบงตัวแปรตนเปน 2 ประเภท ไดแก ดานประชากรศาสตรคือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือน และสวนประสมทางการตลาด 4Ps 

ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษา เดือน สิงหาคม 2565-เดือน กุมภาพันธ 2566 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

ประโยชนท่ีจะไดรับจากงานวิจัยฉบับน้ี ไดแก 

1.4.1 ธุรกิจในประเทศไทยมีทางเลือกท่ีจะนําไปปรับใชและเปนแนวทางในการวางแผนรับมือกับ

ธุรกิจ ปรับปรุงพัฒนา และกําหนดกลยุทธขององคกรในชวงภาวะวิกฤต ใหไปในทิศทางเดียวกับความ

ปรารถนาของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป 

1.4.2 องคกรท้ังภาครัฐและภาคเอกชนมีทางเลือกท่ีจะนํารายละเอียดท่ีวิจัยสําเร็จไปปรับใชใน

การวางแผนเพ่ือเตรียมความพรอมในการแกไขภาวะวิกฤตสินคาในตลาดท่ีมีโอกาสเกิดข้ึนอีกไดในอนาคต 

1.4.3 ผูวิจัย พอคา-แมคาผลไม และผูสงออกผลไม มีทางเลือกท่ีจะนําส่ิงท่ีไดจากการวิจัยคร้ังน้ี

ไปใชในการคิดแผนกลยุทธในฝงของแผนการตลาดของธุรกิจคาขายผลไมเพ่ือเตรียมรับมือและขยาย

ชองทางการตลาดตอไป 

 

1.5 นิยามคําศัพทเฉพาะ 
1) ผลไม หมายถึง ผลท่ีเกิดจากการขยายพันธุโดยอาศัยเพศของพืชบางชนิด คําวา ผลไม มาจาก 

ผล + ไม อธิบายไดวา ผลไมเปนผลผลิตท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงมีชีวิตจําพวกพืชน่ันเอง ซ่ึงมนุษยสามารถ

รับประทานได ยกตัวอยาง เชน สม กีว่ี แอปเปล เปนตน รวมไปถึง มะเขือเทศท่ีก็จัดไดวาเปนท้ังผักและ

ผลไม โดยผลไมท่ีผูวิจัยเลือกศึกษาไดแก สม กีว่ี สาล่ี แอปเปล องุน ลูกพลับ สตรอวเบอรรี บลูเบอรร่ี 

และเมลอน 

2) พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน  หมายถึง การสําแดงถึงอาการ หรือความปรารถนาของกลุมคน
หรือคนใดคนหน่ึงท่ีมีอํานาจในการตกลงปลงใจท่ีจะใชประโยชนตอสินคาและบริการ เน่ืองจากอิทธิพล

และปจจัยหลายดาน เพ่ือสนองตอบตอความปรารถนาของตนเองใหไดรับความพอใจสูงท่ีสุด โดยมีการ

แสวงหา ซ้ือสินคา ใชสินคา ประเมินผล หรือบริโภค กอนท่ีบุคคลจะแสดงพฤติกรรมน้ันออกมาผาน
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ชองทางออนไลนในแตละคร้ัง มักจะมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดการกระทําน้ัน ๆ ซ่ึงสาเหตุดังกลาวเรียกวา 

“กระบวนการของพฤติกรรม” (Process of Behavior) โดยผูบริโภคจะหาขอมูลจากส่ือออนไลนใน

ชองทางตาง ๆ รวมถึงนาไววางใจของเว็บไซต เว็บเพจ เฟซบุก ไลน อินสตราแกรม ทวิตเตอรหรือแอป

พลิเคชันอ่ืน ๆ ท่ีสินคาน้ันถูกนําเสนออยู นําไปสูการตกลงปลงใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการผานทาง

ออนไลนท่ีผูบริโภคตัดสินใจใหความเช่ือม่ัน 

3) การซ้ือสินคาออนไลน หรือการบริโภคออนไลน (Online Shopping) หมายถึง พฤติกรรมใน

การตกลงปลงใจเลือกซ้ือสินคาเปนกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนผานชองทางตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต ไดแก เว็บไซต 

(Website) มีเดียโซเชียลออนไลน (Social Media) ไดแก เฟซบุก ไลน อินสตราแกรม และทวิตเตอร 

เปนตน เพ่ือใชเปนชองทางติดตอกันของเจาของรานคากับผูบริโภค เปนการซ้ือและจําหนายสินคาผาน

ชองทางอินเทอรเน็ต มีรูปแบบการจัดการการซ้ือการจําหนายเพ่ือใหผูบริโภคและผูขายทําการซ้ือขาย

สินคาและบริการท่ีไหนก็ไดและไมตองรอเวลา มีความยืดหยุน และมีบริการสงถึงท่ีท่ีผูบริโภคปรารถนา

ดวย 

4) การซ้ือของออนไลน หมายถึง เปนรูปแบบหน่ึงของการซ้ือและจําหนายโดยเช่ือมตอ
อินเทอรเน็ตผานทางเว็บเบราวเซอร ผูบริโภคจะหาสินคาท่ีสนใจโดยการเขาชมเว็บไซตของรานคาโดยตรง

หรือคนหาผูจําหนายเครือขายออนไลนตาง ๆ ท่ีจะมีการแสดงคุณลักษณะสินคาและสามารถเปรียบเทียบ

ราคาของรานคาอิเล็กทรอนิกส โดยผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นตอสินคาหรือบริการเพ่ือมุงหวังให

ไปถึงเจาของรานโดยท้ังสองฝายไมตองมาเจอกัน แตใชการซ้ือและจําหนายโดยเช่ือมตอทางอินเทอรเน็ต

ไดท่ัวโลกทุกท่ีทุกเวลา ทําใหเจาของไดมาซ่ึงกระแสตอบกลับมาจากลูกคาไดแบบรวดเร็ว เพ่ือท่ีจะได

แลกเปล่ียนการซ้ือสินคา พัฒนารูปแบบการบริการ หรือการกระทําอยางใดอยางหน่ึง ตัวอยางของ

ชองทางออนไลน ไดแก เฟซบุก ไลน อินสตราแกรม ต๊ิกตอก และทวิตเตอร เปนตน 

5) ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ส่ิงท่ีแบงแยกความแตกตางของลักษณะสวนบุคคล 
สวนมากแลวจะข้ึนอยูกับ อายุ เพศ รายได อาชีพ การศึกษา และสถานภาพการสมรส นอกจากน้ีแลว 

ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรยังนิยมนํามาใชในการออกแบบการทางการตลาดไดดวย 

6) สวนประสมทางการตลาด หมายถึง อุปกรณท่ีนักการตลาดมีไวเพ่ือกําหนดยุทธวิธีดาน
การตลาดใหพองกับสินคาท่ีจะทําการเสนอขาย และพองกับกลุมผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายโดยอุปกรณทาง

การตลาดน้ันประกอบไปดวยยุทธวิธี 4 อยางดวยกัน ดังตอไปน้ี กลยุทธผลิตภัณฑ กลยุทธราคา กลยุทธ

สถานท่ีจําหนาย กลยุทธสงเสริมการตลาด  



 

 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ผูวิจัยทําการศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทาง

ออนไลนในประเทศไทย” ผูวิจัยทําการศึกษาภายใตแนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัย และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.5 สมมติฐานในการวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

Leavitt (1972) กระบวนการของพฤติกรรม (Process of Behavior) เปนเหตุท่ีทําใหเกิด

พฤติกรรมและกอนท่ีมนุษยจะสําแดงพฤติกรรมน้ัน ๆ ออกมาในแตละคร้ัง มี 3 เหตุผลดังน้ี 

1) สาเหตุท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม  

2) ส่ิงจูงใจในการเกิดพฤติกรรม 

3) เปาหมายสูงสุดท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2535 (2535) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การประทํา

หรืออาการท่ีสําแดงออกผานทางกลามเน้ือ ความคิดและความรูสึกเพ่ือสนองตอบตอส่ิงเรา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาววา เปนการกระทําของผูท่ีมีอํานาจในการทําใหเกิดการทําให

ไดมาของสินคาและบริการ อาจกลาวถึงข้ันตอนท่ีจะตกลงปลงใจท่ีไดทําการตัดสินใจไปแลว และสงผล

เพ่ือกอใหเกิดเปนปฏิกิริยาตาง ๆ ท่ีไดกลาวไป การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหไดรับรูถึงมูลเหตุของ

การจะทําใหเกิดการตกลงใจท่ีจะไดมาซ่ึงสินคา ซ่ึงเปรียบด่ังกลองดํา ซ่ึงผูประกอบการหรือผูจําหนายจะ

ไมอาจคาดการณถึงเจตนาหรือความคิดของผูซ้ือไดเลย 
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ธงชัย สันติวงษ (2549) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาการแสดงออกของมนุษยในฐานะ

ผูบริโภค ท่ีเก่ียวกับการจัดหาการบริโภคสินคาและบริการตาง ๆ การศึกษาเนนการสืบคนใหรูถึงเหตุผลวา

ทําไมและเพราะเหตุใด มนุษยจึงเลือกท่ีจะซ้ือสินคาและบริการเหลาน้ัน และธุรกิจเองก็จะไดนําความรู

จากการศึกษาน้ันมาใชสําหรับวางกลยุทธเพ่ือการพิชิตใจลูกคาไดอยางมีคุณภาพท่ีดีมากข้ึน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) กลาวคือพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การเรียนรูในเร่ืองท่ี

เก่ียวของกับการกระทํา และสาเหตุท่ีทําใหเกิดการตกลงใจในการตกลงปลงใจเพ่ือท่ีจะเลือกซ้ือสินคาและ

ใชสินคา 

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2553) พฤติกรรมผูบริโภค คือเร่ืองราวของสาเหตุท่ีกอใหมีความพอง

ตองกันของเร่ืองราวท่ีฝงในภายในจิตใจความนึกคิดท่ีเกิดจากการสะสมประสบการณ และกลายเปนการ

ตกตะกอนในแบบเฉพาะของแตละคน ความสอดคลองกันระหวางแบบความคิดเฉพาะของคนกับส่ิงเรา

ภายนอกเกิดจากข้ันตอนการคนหา ซ้ือ นําไปใช และมีการเก็บผลหรือความอ่ิมเอมใจภายหลังจากการซ้ือ

หรือการใชน้ัน นําไปสูข้ันตอนการท่ีจะทําใหจุดมุงหมายของการทําใหไดมาซ่ึงสินคาและการใชสําเร็จลุลวง 

น่ันคือ จะตองรังสรรคความพึงใจใหเกิดข้ึนตอตนเอง  

วันดี รัตนกายแกว (2554) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาข้ันตอนท่ีกลุมคนหรือคนใน

คนหน่ึงจะทําการเลือกซ้ือ บริโภค และใชสอย ท่ีเก่ียวเน่ืองกับสินคาและบริการ เพ่ือใหบรรลุตอความ

ปรารถนาและทําใหไดรับความอ่ิมเอมใจมากท่ีสุด  

เอกลักษณ ทองใหญ (2554) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ข้ันตอนหรือพฤติกรรมท่ีจะทําการตก

ลงปลงใจซ้ือ การนําไปใชและการเก็บผลหรือความอ่ิมเอมใจหลังจากการใชของแตละคน ซ่ึงมีความสําคัญ

และมีอํานาจกับการซ้ือสินคาและบริการ แมวาจะเปนในอดีต ปจจุบัน หรือในอนาคตดวย 

ศิริรัตน บุณยเกตุ (2556) พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การสําแดงออกเฉพาะบุคคล เปน

ปจเจกบุคคลท่ีจะเลือกซ้ือสินคาและบริการผานชองทางใดชองทางทางหน่ึง ไมเวนแตการตัดสินใจก็สงผล

ตอการสําแดงออกซ่ึงมีความหลากหลายในแตละบุคคล ซ่ึงก็จะบอกไดถึงความชอบหรือไมชอบสามารถ

สังเกตไดหรือวัดผลได เชน การแสดงออกทางสีหนาทาทางตาง ๆ หรือทางความคิด เปนตน 

ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง คนหรือกลุมคนท่ีแสดงออกวา ตองการใชและบริโภคสินคา โดย

จะทําใหครอบครองส่ิงของ ปฏิบัติรับใชเพ่ือตองการบรรลุความประสงคของตนเอง ครอบครัว คนรอบขาง

หรือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมท่ีแวดลอมอยู ซ่ึงในความคิดของนักการตลาดน้ันยังคงสรุปไดวาผูคน
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ทุก ๆ คนคือ ผูบริโภคของธุรกิจ ดังน้ันการกําหนดสวนประกอบของผูบริโภคท่ีสามารถเลือกกลุมตลาด

เปาหมาย มี 4 ประการ คือ 

1) มีความปรารถนา (Needs) 

2) มีอํานาจการซ้ือ (Purchasing Power) 

3) มีพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) 

4) มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

ผูบริโภคน้ันจะมีความหลากหลายตามลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายได อาชีพ รสนิยม และความเช่ือ เปนตน ย่ิงไปกวาน้ันก็จะมีปจจัยตาง ๆ ไดแก ทัศนคติ 

ความพอใจของผูบริโภคซ่ึงมีสาเหตุมาจากประสบการณ กระบวนการการเรียนรูจากสถานการณทําให

ผูบริโภคบริโภคสินคาและบริการหลากหลาย  

ผูวิจัยสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค คือพฤติกรรม การแสดงออกหรือความอยากไดของ

ผูบริโภค มีดวยกัน 3 เหตุผลท่ีทําใหมนุษยสําแดงพฤติกรรมตาง ๆ ออกมา 1) สาเหตุท่ีทําใหเกิด

พฤติกรรม 2) ส่ิงจูงใจในการเกิดพฤติกรรม 3) เปาหมายสูงสุดท่ีทําใหเกิดพฤติกรรม ท่ีจะนําไปสูการหาวิธี

สนองตอบตอความปรารถนาของตนเอง ซ่ึงจะมีการแปรเปล่ียนกระบวนการไดตลอดเพ่ือใหไดรับความ

คลองแคลวและความพึงใจสูงสุดในการอุปโภคบริโภคสินคาหรือรับบริการน้ัน  

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงศ (2525) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ทําใหทราบถึง สาเหตุ

ตาง ๆ ท่ีมีอํานาจโนมนาวและทําใหผูบริโภคตกลงปลงใจท่ีจะซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงจะเปนการเขาถึง

เขาใจในสาเหตุท่ีมีผลกับการตกลงใจของผูบริโภค เหลาน้ีท่ีจะทําใหนักการตลาดสามารถวางแผนเพ่ือ

สนองตอบตอผูบริโภคไดสําเร็จ โดยสามารถจูงใจใหคนจัดหาสินคาและกอใหเกิดความซ่ือสัตยท่ีจะอีกคร้ัง

ซ้ําไปเร่ือย ๆ  

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) นักการตลาดจะทําหนาท่ียอนกระบวนการคนหา การซ้ือ 

ประเมินหาสาเหตุการปฏิเสธและการซ้ือซ้ํา เพ่ือเขาใจและรูจักพฤติกรรมของผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค นับวาคือการเรียนรูเก่ียวกับการ

กระทําในการเลือกซ้ือของผูบริโภค เพ่ือท่ีจะเขาใจไดถึงแบบแผนของความปรารถนาและพฤติกรรมของ

ผูบริโภค คําถามท่ีใชสําหรับคนหารูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ประกอบไปดวย 

Who?, What?, Why?, Where?, When? And How? 
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อดุลย จาตุรงคกุล, (2543) หากอยากถองแทวา ผูบริโภคมีการสําแดงออกตอส่ิงท่ีจะซ้ืออยางไร 

จําเปนท่ีจะตองถองแทอยางทะลุปรุโปรงในเร่ืองของพฤติกรรมผูบริโภค โดยคําถามท่ีใชเพ่ือวิเคราะหหา

รูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภค จะแบงออกเปน 6Ws และ 1H ประกอบไปดวย Who = ใครซ้ือ What = 

ซ้ืออะไร When = ซ้ือเม่ือไหร Where = ซ้ือท่ีไหน Why = ซ้ือทําไม Whom = ซ้ือไปเพ่ือใคร หรือใครมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือ How = ซ้ือยังไงและ 7Os ประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, 

Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550) วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ การคนหาพฤติกรรมการ

จับจายใชสอยของผูบริโภคเพ่ือใหไดคําตอบเร่ืองของพฤติกรรม และความปรารถนาในการซ้ือของ

ผูบริโภค คําตอบท่ีไดมาจะทําใหนักการตลาดนํามาวางแผนกลยุทธไดอยางเหมาะสม จะดําเนินการโดย

การต้ังคําถามดวยชุดคําถาม 6W 1H ไดแก Who, What, Why, When, Where และ How เพ่ือคนหา

คําตอบท้ัง 7 คําตอบ ไดแก ผูครอบครอง (Occupant) วัตถุ (Objects) วัตถุประสงค (Objectives) 

องคกร (Organization) โอกาส (Occasion) เอาทเล็ท (Outlets) การดําเนินงาน (Operation) 

Kotler (2012) กลาววา เปนการสืบคนในเร่ืองของพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเพ่ือใหรับรูถึง

รูปแบบความปรารถนาและพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงการรูในเร่ืองเหลาน้ีทําใหงายตอการจัดการยุทธวิธี

ทางการตลาดท่ีจะบรรลุตอความพึงใจของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยจะมีการต้ังคําถามท่ีนิยมใช

สําหรับคนหาคุณสมบัติพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s และ 1H ประกอบไปดวย Who, What, Why, 

Who, When, Where และ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ขอ คือ ผูครอบครอง (Occupant) วัตถุ 

(Objects) วัตถุประสงค (Objectives) องคกร (Organization) โอกาส (Occasion) เอาทเล็ท (Outlets) 

การดําเนินงาน (Operation) 

Kotler & Keller (2014) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค นับวาเปนการสืบคนในเร่ือง

พฤติกรรมการบริโภคเพ่ือใหรับรูถึงรูปแบบความปรารถนาท่ีจะซ้ือของผูบริโภค เร่ิมตนท่ีบุคคลจะไดรับ

การช้ีนําจากส่ิงเรา 2 ประเภท ไดแก การกระตุนทางการตลาด ไมวาจะเปนเร่ืองของ สินคาและบริการ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การส่ือสารทางการตลาด และการสนับสนุนจากส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงประกอบดวย 

สภาพเศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี และวัฒนธรรม เม่ือมีส่ิงเขามาปะทะกับเจตนารมณหรือมโนคติของ

ผูบริโภคจึงจะพาเขาไปสูข้ันตอนทางจิตวิทยา ดวยการสรางการช้ีนํา เพ่ือใหไดรับรู เรียนรูและเกิดการ

จดจํา และเม่ือนําไปรวมกับรูปแบบเฉพาะบุคคล ซ่ึงจะทําใหพฤติกรรมและแนวทางความคิดเก่ียวกับการ

ตกลงใจท่ีจะจัดหาใหไดมาของผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงได 
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ชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) กลาววา เปนการคนหาเหตุแหงการตกลงปลงใจของผูบริโภความีความ

เปนไปไดจากสาเหตุอะไรบางท่ีนํามาซ่ึงการตกลงปลงใจซ้ือและใชบริการ 

ผูวิจัยขอรวบรัดรายละเอียดวา การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือกาเรียนรูและเขาใจใน

เร่ืองของการกระทําการสําแดงออกของผูบริโภค อาจเปนเร่ืองของอิทธิพลท่ีมีสวนในการกอใหเกิดผลใน

การตกลงปลงใจของผูบริโภค คุณสมบัติของสินคาหรือบริการโดยสามารถจูงใจผูบริโภค และทัศนคติตอ

แนวทางของสินคาและบริการ ความชอบและเรียกรองความสนใจของผูบริโภค เปนตน เพราะฉะน้ัน 

ผูทําวิจัยจึงเลือกจะใชคําถามในการเฟนหาคุณสมบัติของพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H 

นอกจากไดทราบคุณสมบัติพฤติกรรมผูบริโภคเบ้ืองตนแลว ยังจะไดนําไปกําหนดในเร่ืองของสวนประสม

ทางการตลาดไดอีก 

ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) การตกลงใจวาเลือกท่ีจะไดมาของผูบริโภคอาจมีเหตุมาจากส่ิง

ท่ีมาจากท้ังภายในและภายนอกหลายอยาง ปจจัยภายในอาจเกิดข้ึนจากแบบแผนตาง ๆ ท่ีมาจากความ

จําเปนพ้ืนฐานของมนุษยสอดคลองกับแนวคิดของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค นอกเหนือจากจะไดรับผล

จากส้ิงกระตุนภายนอกแลวยังมีปจจัยสวนตัว ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได วัฏจักร รูปแบบ

ชีวิตครอบครัว รูปแบบการใชชีวิต ลักษณะทางรางกาย และสถานการณของคนในขณะใดขณะหน่ึง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) การสืบคนเก่ียวกับสวนประกอบท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือใหรู

ความถึงรูปแบบความปรารถนาของผูบริโภคในดานตาง ๆ เพ่ือออกแบบกลยุทธทางการตลาดหรือส่ิงท่ีจะ

เขามากระทบในดานตลาดใหชอบธรรม เม่ือผูบริโภคไดรับส่ิงเหลาน้ัน ซ่ึงเสมือนกับกลองดําท่ีผูขายไมมี

ทางท่ีจะคาดเดาอะไรได นักการตลาดและนักขายมีหนาท่ีในการตองสืบคนวาคุณสมบัติและความคิดของ

ผูซ้ือไดรับผลมาอะไร การเรียนรูรูปแบบของผูซ้ือจะสงผลดีสําหรับนักการตลาด คือทําใหรับรูถึงความ

ปรารถนาและลักษณะของลูกคา และจะทําใหตอบสนองตอความจําเปน เติมเต็มส่ิงท่ีปรารถนาใหกับผูซ้ือ

ไดเหมาะสม 

Kotler & Keller (2014) สวนประกอบท่ีมีอํานาจกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค มีอยูดวยกัน 

3 ขอ ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม แบงเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชนช้ันทางสังคม 

วัฒนธรรมท่ีหลากหลายจะสงผลถึงพฤติกรรมท่ีหลากหลายเชนกัน ปจจัยทางสังคม แบงเปน กลาวถึง

ครอบครัว บทบาท และสถานะทางสังคม ซ่ึงการท่ีผูคนปรารถนาจะเปนท่ียอมรับของคนในกลุมมีอํานาจ

กับแนวมโนคติ ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล ปจจัยสวนบุคคล อายุ อาชีพ วงจรชีวิต สถานการณทาง
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เศรษฐกิจ บุคลิกภาพ แนวคิดสวนตัว รูปแบบการใชชีวิต และคานิยมของแตละคนมีอํานาจตอพฤติกรรม

ท่ีตางกัน แนวทางการตกลงปลงใจของผูซ้ือ ทําใหมีข้ันตอน 5 ข้ัน ดังน้ี 

ข้ันท่ี 1 การรับรูถึงปญหา เร่ิมตนจากการท่ีผูบริโภครูความถึงปญหาและมีความปรารถนาใน

สินคาหรือบริการ 

ข้ันท่ี 2 การสืบคนขอมูล เพ่ือนํามาควบรวมกับการการคิดและตกลงปลงใจท่ีจะซ้ือสินคาหรือ

บริการน้ันๆ โดยหาจากแหลงขอมูลภายในและภายนอก 

ข้ันท่ี 3 การประเมินผลจากตัวเลือก โดยกําหนดเกณฑในการเลือกสินคาหรือบริการท่ีปรารถนา

และเปรียบเทียบทางเลือกท่ีสนองตอบตอความปรารถนาไดดีสูงสุด 

ข้ันท่ี 4 การตกลงใจซ้ือจากทางเลือกท่ีประเมินไดเขาสูการตกลงใจซ้ือ 

ข้ันท่ี 5 พฤติกรรมหลังจากการซ้ือ ก็จะประเมินสินคาน้ัน วาทําใหเกิดความพอใจหรือไม ซ่ึงก็จะ

ทําใหมีอํานาจกับข้ันตอนการเลือกท่ีจะซ้ือซ้ําในคร้ังถัดไป 

ณัฐกานต กองแกม (2559) พฤติกรรมผูบริโภคมาจากแรงท่ีมากระทบจากส่ิงท่ีอยูขางนอกและส่ิง

ท่ีอยูขางในของผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากปจจัยท่ีผูบริโภคมีความปรารถนาในการทําใหไดมาซ่ึงสินคา ปจจัยใน

สวนของข้ันตอนในการทําใหไดมาซ่ึงสินคา สวนท่ีมากระทบท่ีกอใหความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา เม่ือมีส่ิง

ท่ีเช่ือมโยงกันแลว จึงกอใหเกิดเปนพฤติกรรมผูบริโภคตาง ๆ 

ชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) พฤติกรรมผูบริโภคจริง ๆ แลวประกอบไปดวย ความปรารถนา ความ

พึงพอใจ ทัศนคติ ความถองแททางสังคม ตาง ๆ น้ีลวนแลวแตเปนปกติของความคิดและจริตของคน อาจ

เกิดจากการสรางและขัดเกลาตามข้ันตอนทางความคิดและจิตวิญญาณของแตละบุคคลจากในวงสังคม

และส่ิงแวดลอมท่ีผิดแผกกันไมวาจะเปนในปจจุบันหรืออดีต 

ผูวิจัยสามารถสรุปขอสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีผลสําคัญกับพฤติกรรมผูบริโภค มีหลายปจจัย อาจ

แบงเปน ปจจัยภายในหรือภายนอกจิตใจ ปจจัยเก่ียวกับวัฒนธรรม ปจจัยก่ียวกับความชอบ ปจจัย

เก่ียวกับทัศนคติ ปจจัยเก่ียวกับความตองการ รวมไปถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลอด ลวนแลวแต

สงผลตอการแปรเปล่ียนในเร่ืองของพฤติกรรมผูบริโภค 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

Kotler (2008) สรุปวาของสวนประสมทางการตลาด คือปจจัยท่ีสรางข้ึนเพ่ือไวใชเปนอุปกรณใน

การกระตุนทางการตลาด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทําใหผูบริโภคไดรับความร่ืนรมย และไดรับความสําราญ

ใจ และสงตอใหเกิดมูลเหตุท่ีทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

Wheelen & Hunger (2012) สวนประสมทางการตลาด คือ การรวบรวมของส่ิงท่ีสําคัญภายใต

เง่ือนไขการควบคุมของบริษัท ท่ีจะทําใหเกิดความปรารถนา และทําใหไดรับคุณคาสูงสุดจากการประชัน

กัน ตัวแปรดังกลาว คือ ผลิตภัณฑ, ชองทางการจัดจําหนาย, สวนสงเสริมการตลาด และราคา โดยตาง ๆ 

น้ีน้ันประกอบไปดวยสวนยอย ๆ ท่ีใชมาพิเคราะหสําหรับพลิกแพลงใหชอบธรรมกับความสามารถของ

บริษัท สมาคมการตลาดแหงสหรัฐฯ ใหความหมาย การตลาด วาคือ กระบวนการวางแผนและปฏิบัติ

แนวคิด ราคา การสงเสริมการขาย และจัดจําหนาย ความคิด สินคาและบริการเพ่ือพัฒนาการแลกเปล่ียน

ซ่ึงความพอใจใหกับจุดประสงคของผูบริโภคและผูประกอบการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยทางการตลาดเพ่ือบรรลุ

ตอความปรารถนาและรังสรรคความพึงใจแดลูกคา หรือเสริมแรงกระทบท่ีอาจกอใหมีความปรารถนาใน

ตัวสินคาและบริการของตน 

มัณทณา ทิพยชาติ (2554) สวนประสมการตลาด อาจเปนอุปกรณของผูประกอบการท่ีนํามาใช

ประโยชนเพ่ือใหทะลุเปาหมายขององคกร เรียกวา 4P’s โดยมี ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีจัดจําหนาย และ

การสงเสริมการขาย  

เชาว โรจนแสง (2555) สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การควบเปนหน่ึงเก่ียวกับสรางสรรค

สินคาและบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย ซ่ึงออกแบบไวเพ่ือใชในโจมตีผูบริโภคท่ีมีความ

ปรารถนา รวมไปถึงการสงเสริมการตลาดของสินคาน้ัน ๆ การกําหนดสวนประสมทางการตลาด ตองหม่ัน

นึกถึงความปรารถนาและจุดมุงหมาย ซ่ึงจะตองเปนกลุมลูกคาท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกัน เพ่ือใหไมยากใน

การเขาถึงความตองการในการซ้ือมากข้ึน 

ศิรินทิพย เหลืองสุดใจช้ืน (2559) สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรท่ีสามารถ

คอนโทรลได การรวมของอุปกรณในการตอบโตส่ิงท่ีปรารถนาตามจุดมุงหมายขององคกร เพ่ือสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะฉะน้ันแลวนักการตลาดจึงตองวางแบบแผนของสวนประสมทางการตลาด

ใหพองกับการกระทําของจุดมุงหมาย เพ่ือรังสรรคความอ่ิมเอมใจตอลูกคาสูงสุด 
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สมชาติ กิจยรรยง (2561) สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การกําหนดการกระทําของธุรกิจท่ี

ทําใหสินคาและบริการเปล่ียนมือจากผูประกอบการไปยังผูบริโภค การวิเคราะหหาและสํารวจเพ่ือผลักดัน

สินคาไปสูผูบริโภค เปนเคร่ืองมือท่ีจะทําใหลูกคากลับมาซ้ือซ้ํา และซ้ือเพ่ิมตอไปเร่ือย ๆ 

ผูวิจัยสรุปวา สวนประสมทางการตลาด คือ อุปกรณช้ินหน่ึงทางการตลาดท่ีสามารถกําหนดและ

ควบคุมได มีไวเพ่ือประโยชนในการบรรลุความปรารถนาของคนบริโภค และทําใหคนบริโภคเกิด

พฤติกรรมการซ้ือเพ่ิมและการซ้ือซ้ําข้ึน นอกจากน้ีสวนประสมทางการตลาดยังคือส่ิงท่ีทําใหสรางขอ

ไดเปรียบดานการแขงขันทางการตลาดอีกดวย 

องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 

McCarthy & Perreault (1991, p. 522) สวนประสมทางการตลาด แบงเปน ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Promotion) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ 4P’s  

Kotler (2008) กลาววา สวนประสมทางการตลาด แบงออกได 

1) ผลิตภัณฑ คือ ของท่ีมีปฏิกิริยาตอส่ิงเราของผูบริโภคและเปนส่ิงท่ีผูขายนําเสนอเพ่ือให
ผูบริโภคสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ซ่ึงปกติแลวผลิตภัณฑจะถูกจําแนกออกเปน 2 ประเภท

ดวยกันคือ ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคจับตองไดหรือสัมผัสได และสัมผัสไมได เปนตน 

2) ราคา คือ ผลรวมเงินของสินคาท่ีอยูในหมวดของตัวเงิน โดยผูคนจะทําการเทียบเคียงคุณคา
ของสินคากับตัวสินคาวามีความสอดคลองกันหรือไม ถาหากวาคุณคาของสินคามีมูลคามากกวาหรือ

เทากับมูลคาก็จะสงผลใหผูบริโภคซ้ือของ เพราะฉะน้ันการระบุราคาจําเปนอยางย่ิงท่ีจะชอบธรรมกับ

คุณลักษณะของสินคา และกําหนดตามปจจัยตาง ๆ ดังน้ี การรับรูคุณคา ตนทุนสินคาทางตรง และ

ทางออม การแขงขันของคูปรับท่ีอยูในอุตสาหรรมเดียวกัน เปนตน 

3) ชองทางการจัดจําหนาย คือ ลูทางท่ีผูขายชอบท่ีจะนําเสนอสินคาแกผูบริโภคได ซ่ึงอาจถูก
จัดทําในลักษณะของกิจกรรมท่ีจะมีอิทธิพลกับการรับรูคุณคาและประโยชนของสินคาท่ีผูขายตองการ

เสนอขาย และยังจําเปนตองพิจารณาองคประกอบอ่ืน ๆ อีกดวย เชน พิจารณาดานทําเลท่ีต้ัง ชอง

ทางการเสนอขาย เปนตน 

4) การสงเสริมการตลาด คือ กลยุทธท่ีมีไวเปนตัวเช่ือมการติดตอส่ือสารระหวาผูขายกับ
ผูบริโภค ซ่ึงการติดตอส่ือสารน้ีสามารถใชไดหลายวัตถุประสงค ไมวาจะเปนการแจงขอมูล การจัดทํา

โฆษณา การแบงปนขาวสาร ลวนแลวแตทําเพ่ือกอใหเกิดแรงจูงใจท่ีมีความหมายตอทัศนคติและ

พฤติกรรมความปรารถนาท้ังส้ิน 
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5) บุคคล คือ พนักงานท่ีผานการฝกอบรมดานการจูงใจมาแลว โดยจุดมุงหมายเพ่ือทําให
ผูบริโภคพึงพอใจและเกิดความปรารถนาในตัวสินคา ซ่ึงกลยุทธดานบุคคลไมเพียงแตมีไวเพ่ือตอบสนอง

ทัศนคติของผูบริโภคเพียงเทาน้ัน แตยังมีไวเพ่ือสรางความผิดแปลกใหกิจการของเราอยูเหนือกวาคูแขง 

ดังน้ันการเปนบุคคลหรือพนักงานท่ีดี ตองมีทัศนคติเชิงบวก มีเจตนาสรางสรรค สามารถเคลียรปญหา

เฉพาะหนาได 

6) กายภาพและการนําเสนอ คือ การนําเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรมใหแกผูบริโภคไดรับทราบดวย
การท่ีผูขายจัดทําสินคา หรือบริการใหมีคุณภาพออกมาบริการสําหรับสรางคุณคาใหกับผูบริโภคดวยการ

พูดจาออนนอมถอมตน แตงกายสุภาพและมีความสะอาด ใหความชวยเหลือท่ีฉับไว การสนองตอบความ

ปรารถนาได และการแกไขเฉพาะหนาได 

7) กระบวนการ คือ การเคล่ือนไหวหรือการปฏิบัติท่ีเก่ียวของกับการบริการ ท่ีมีไวเพ่ือนําเสนอ
ขอมูลตาง ๆ และการบริการเพ่ือรองรับผูบริโภคและตอบสนองอยางฉับไว โดยมีจุดท่ีต้ังใจจะบรรลุเพ่ือทํา

ใหผูบริโภคเกิดความติดอกติดใจในสินคา หรือการบริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2534) สวนประสมทางการตลาด คือ อุปกรณจะทําใหคนบริโภคมีความ

ปรารถนามากข้ึนในความอยากซ้ือสินคา ประกอบไปดวย 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือ ของท่ีสามารถตอบตอความจําเปนและเขาไปเพ่ือเติมเต็มความ

ตองการของคนได ผลิตภัณฑจะเปนอะไรก็ได รูปธรรม หรือ นามธรรม ผลิตภัณฑมีสวนท่ีเก่ียวของ เชน 

ช้ินงาน ช่ือของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ 

2) ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีมีไวเพ่ือใชในการกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑท่ีจะทําการแลก-เปล่ียน

ดวยการจายเปนธนบัตรหรือเงินตรา ซ่ึงจัดวาเปนสวนประกอบหน่ึงในวิธีการต้ังมูลคาขาย นโยบายและกล

ยุทธของการต้ังราคา 

3) การจัดจําหนาย (Place) คือ การพาช้ินงานท่ีผลิตข้ึนมาขายออกสูตลาดท่ีมีความสนใจ สวน

ประสมทางการตลาดเปนการคิดไปถึงวาจะจําหนายผานใครและจําหนายอยางไร รวมถึงจะมีการ

เคล่ือนยายขนสงสินคายังไง เพราะฉะน้ันการนําของออกขายแกตลาดข้ึนอยูกับ 2 สวนหลัก ๆ เรียกวา 

สวนประสมของการจัดจําหนาย (Distribution Mix)  

3.1) ชองทางการจัดจําหนาย คือ บริษัทหรือคนจะปฏิบัติหนาท่ีเอาผลิตภัณฑจากคนท่ี

ประกอบการไปสงสูคนซ้ือ 
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3.2) การกระจายสินคา (Physical Distribution) คือ การเคล่ือนถายวัตถุไปสูพ้ืนท่ี

ตองการและอยูในชวงเวลาท่ีพอดี 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การบอกกลาวดานของผูขายและตลาดท่ีตองการขาย

เก่ียวกับผลิตภัณฑโดยมีจุดประสงคท่ีจะเชิญชวนใหเกิดพฤติกรรมการอยากซ้ือข้ึน  

เสรี วงษมณฑา (2542) นิยามวาสวนประสมทางการตลาด อันไดแก 4P’s ดังน้ี 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือ ของท่ีจะทําใหผูขายสามารถสนองความประสงคของผูคนท่ีสนใจได 

2) ราคา (Price) คือ มูลคาท่ีผูซ้ือยินยอมและยอมรับในราคาน้ัน และยินดีท่ีจะแลก เพราะ

ตระหนักแลววามีความคุมคากับผลิตภัณฑ 

3) การจัดจําหนาย (Place) คือ การปลอยกระจายสินคาใหเปนไปในทิศทางเดียวกับการกระทํา

ตอการซ้ือและอํานวยความคลองตัวใหแดลูกคา 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือการสรางแรงกระตุน ปลุกความอยากไดสินคาน้ัน 

และกอใหเกิดเปนพฤติกรรมการสงเสริมการตลาดหลัก ๆ คือ 

4.1) การโฆษณา (Advertising: Ads)  

4.2) การประชาสัมพันธ (Public Relations: PR)  

4.3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เชน สวนลด แจก หรือแถม  

4.4) การขายผานตัวบุคคล (Personal Selling) 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) บอกวา สวนประสมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ, การจัดจําหนาย, 

กําหนดราคา และการสงเสริมทางการตลาด หรือ 4P’s ทุกตัวมีเก่ียวของซ่ึงกันและกัน โดยแตละสวนมี

แกนสารท่ีพอ ๆ กัน แตก็จะอยูท่ีผูประกอบการการตลาดวาจะออกแบบกลยุทธเนนไปท่ีสวนใด 

1) ผลิตภัณฑ (Product) คือ P ตัวแรกท่ีแสดงใหเห็นวาบริษัทพรอมสําหรับการทําธุรกิจแลว มี

สินคาสําหรับการปลอยออก จะเปนสินคาท่ีเปนรูปธรรม หรือนามธรรม และจะตองบรรลุความปรารถนา

ของผูบริโภคได 

2) การจัดจําหนาย (Place) การพิเคราะหวาจะเสนอขายสินคาน้ัน ๆ ท่ีไหน เม่ือไหรและโดยใคร 

เพ่ือใหคนบริโภครูจุดกําเนิดท่ีสามารถซ้ือไดเม่ือเกิดความปรารถนา การจัดจําหนายจะแบงไดเปน 2 สวน 

คือ ลูทางการขายสินคา กับ การกระจายสินคา 

3) การกําหนดราคา (Price) เปนการต้ังราคา โดยจะตองมีความชอบธรรมเม่ือเทียบกับคุณคา

และคุณสมบัติของสินคาท่ีจะปลอยออกมาขาย 
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4) การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปนวิธีท่ีองคกรจะทําการส่ือสารออกไปเจาะไปใน

ตลาดหมูลูกคา เปนการทําใหลูกคาไดทราบถึงการมีอยูของผลิตภัณฑท่ีจะขาย 

แนวคิดใหมในดานของสวนประสมการตลาดท่ีดูจะมีทัศนวิสัยไกลข้ึน ไดเสริมสวนประสมทาง

การตลาดยุคใหม (4C’s) แบงออกไดดังน้ี 

1) ความปรารถนาของลูกคา (Consumer Needs and Wants) การกําหนดสวนประสม

การตลาดท่ีหน่ึงของแวะกับการเสนอขาย ก็จําเปนจะตองกําหนดและออกแบบขอบเขตกวาง ๆ 

เพ่ือท่ีจะใหเปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดการตลาดท่ีเนนการตอบโต 

2) ตนทุน (Cost) ราคาเปนตัวกําหนดข้ึนโดยผูขายและผูซ้ือยอมรับ สวนตนทุนคือส่ิงท่ีจะตอง

จาย และผูขายจะตองบวกกําไรจากสวนของตนทุน 

3) ความสะดวกซ้ือ (Convenience) คือความไมขาดสายจากการกังวลถึงตนทุนรวมในการซ้ือ 

4) เคร่ืองมือส่ือสาร (Communication) คาใชจายดานโฆษณาเพ่ิมข้ึนผานส่ือโฆษณา อนาคต

ผูบริโภคจะตกอยูภายใตอิทธิพลของเคร่ืองมือส่ือสารตาง ๆ และเขาถึงผูบริโภคไดโดยตรง กิจการธุรกิจ

ควรทําการสงเสริมการตลาดดวยมีเดียท่ีสามารถกระทบใจผูบริโภคไดมากท่ีสุดและมีการเสียเงินท่ีต่ําท่ีสุด 

นอกจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดฐานรากแลว ยังมีสวนประสมทางการตลาดของกิจการ

ดานบริการมีเสริมข้ึนมา 3 ปจจัยคือ ดานบุคคล (People) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) และดานกระบวนการ (Process) รวม ๆ แลวเรียกวา 7P’s 

1) ดานบุคคล (People) คือ คนท่ีมีหนาท่ีปลอยของท่ีจะขายหรือปฏิบัติการรับใชสูลูกคา ซ่ึงเปน

ปจจัยท่ีหลักในการทําใหลูกคาเกิดความพึงใจและทําใหตกลงใจท่ีจะจัดหาสินคาหรือใชบริการในคร้ังแรก 

และตกลงใจซ้ือหรือใชบริการตอในคร้ังถัดไป 

2) ดานกระบวนการ (Process) คือ ข้ันตอนตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการ 

การใหคําแนะนํา การสงมอบสินคา รวมไปถึงการใหบริการชองทางการจายเงิน เพ่ือสงคราะหความ

คลองแคลวและสนองตอบตอความปรารถนาของผูบริโภค 

3) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ การจับตองไดในดานกายภาพ เชน การ

ออกแบบรูปแบบเว็บไซต การนําเสนอประชาสัมพันธรูปแบบสินคา การใหขอมูลเก่ียวกับสินคา เปนตน 

Etzel, Walker & Stanton (2001) กลาววา ผลิตภัณฑ คือสินคาท่ีรานคาผลิตหรือจัดหามาเพ่ือ

ขายใหกับลูกคา และมีจุดประสงคเพ่ือใหลูกคานําสินคาไปใชตอบสนองตนเองตามความปรารถนาของ

ลูกคาเอง สินคาจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได, ราคา คือผลรวมเงินหรือมูลคาท่ีลูกคายินดีจะจายชําระ
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เพ่ือหไดรับของและคุณคาของการบริการ, ชองทางจัดจําหนาย คือ กิจกรรมท่ีจะขนยายสินคาจากรานคา

ไปสูสถานท่ีตาง ๆ โดยจะถูกเรียกวาสถาบันการตลาด มีหลายระดับข้ัน เชน การขนถาย การคลังสินคา

และการพิทักษ เปนตน, การสงเสริมการตลาด คือ อุปกรณท่ีรานคาใชสงขอเท็จจริงเพ่ือใหลูกคาเกิดความ

ปรารถนาโดยมีความเช่ือวาการสงเสริมการตลาดจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกแนวแนท่ีจะจัดหามาซ่ึง

สินคาหรือบริการ นอกจากน้ันการสงเสริมการตลาด ก็ยังใชเพ่ือสลับกันแสดงความคิดเห็นขอเท็จจริงผาน

วัสดุส่ือสารการตลาดประเภทบูรณาการไดอีกดวย 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2549) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 7Ps 

1) ผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูขายตองกําหนดกลยุทธ ท้ังในสวนของธุรกิจบริการและ

ธุรกิจผลิตสินคา เพราะไมวาผูขายจะประกอบธุรกิจประเภทไหนก็จะตองกังวลกับสวนไดเสียของผูบริโภค 

ไมวาจะเปนในเร่ืองของประโยชนใชสอย และความตองการท่ีกระทบตอสินคาและบริการ และแนนอนวา

ธุรกิจการใหบริการและผลิตสันคาน้ันมีความแตกตางกัน เพราะธุรกิจการใหบริการคือไมสามารถจับตอง

ไดใชการรับรูดวยความรูสึก สวนธุรกิจผลิตสินคาน้ันสามารถจับตองได 

2) ราคา หมายถึง ตนทุนท่ีผูบริโภคตองเสียไปเพ่ือใหไดสินคามา ไมใชเพียงแคตนทุนท่ีเปนตัวเงิน

เทาน้ัน แตยังมีตนทุนคาเสียเวลา ตนทุนคาเสียโอกาส รวมไปถึงตนทุนคาสัญจร ดวยส่ิงเหลาน้ีผูบริโภคจึง

มักจะชอบเปรียบเทียบตนทุนท่ีตนเองจะตองเสียไปวาเหมาะสมคุมคาพอท่ีจะแลก 

3) ชองทางการจําหนาย หมายถึง สถานการณเชิงบังคับวาคนขายพิเคราะหถึงเพ่ือกอใหเกิด

ความคลองแคลวในการทํากิจการตาง ๆ เชน สะดวกตอการสัญจร สะดวกตอการรับของ สะดวกในการ

เขาถึง เปนตน และนอกเหนือจากน้ันยังตองมีความปลอดภัย ทําเลท่ีต้ังหางายและมีส่ิงอํานวยความ

คลองตัวท่ีเอ้ือเฟอใหแกผูบริโภค 

4) การสงเสริมการตลาด หมายถึง อุปกรณท่ีเช่ือมสําหรับผูซ้ือและผูขายไดติดตอกัน เพ่ือกระจาย

ขอมูลตาง ๆ เชน แจงขาวสาร สรางการรับรู สรางส่ิงเราตาง ๆ โดยมีจุดประสงคเพ่ือกระตุนใหเกิดความ

ปรารถนา เปนตน และการจะสงเสริมการตลาดอาจใชอุปกรณดังตอไปน้ีได การปานประกาศ ใชพนักงาน

ขาย การจัดโปรโมชัน การประชาสัมพันธ เปนตน 

5) บุคคล หมายถึง พนักงานขายหรือบริการท่ีมีหนาท่ีหลักคือการใหขอมูลท่ีเปนประโยชนกับ

ลูกคาและสรางความประทับใจแดลูกคา และไมเพียงเทาน้ัน เพราะคุณลักษณะเดนดานอ่ืน ๆ ท่ีเปนส่ิงท่ี

บุคลากรทุกคนจําเปนตองมีคือ การแกปญหาเฉพาะหนา ภาระหนาท่ี ความออนนอม และทัศนคติท่ีดีใน

การมองโลกท้ังตอลูกคาและเพ่ือนรวมงาน ดวยเหตุผลขางตนน้ีทําใหบริษัทตองใสใจเก่ียวของกับการ
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คัดเลือกบุคลากรอยางมาก และนาจะมีการจัดอบรม และปลูกฝงลักษณะท่ีดีและจําเปนตองานบริการ

ใหกับพนักงานดวย 

6) กายภาพและนําเสนอ หมายถึง การสรางคุณภาพโดยรวมดวยการแสดงใหลูกคาเห็นและรับรู

ไดถึงส่ิงตาง ๆ ท่ีผูขายกระทําผานทางขอมูลสนับสนุนท่ีสามารถแลเห็นได ราวกับสภาพแวดลอม ทําเล

ท่ีต้ัง อุปกรณท่ีใช และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ เปนตน ซ่ึงการกระทําดังน้ีมีประโยชนเพ่ือปฏิรูป

รูปแบบของการใหปฏิบัติรับใชใหเลิศมากข้ึน 

7) กระบวนการการบริการ หมายถึง หนาท่ีท่ีพนักงานตองปฏิบัติแกลูกคา เชน การตอนรับท่ีดี 

การบริการท่ีรวดเร็ว การใหคําแนะนํา ความซ่ือสัตย และการเคลียรปญหาตรงหนา โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือใหลูกคาเกิดความรูสึกพิเศษ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย และสงเสริมการตลาด 

เปนสวนประกอบของสวนประสมทางการตลาด 

สืบชัย อันทะไชย (2552) สวนประสมทางการตลาด แบงไดคือ ผลิตภัณฑ, ชองทางการจัด

จําหนาย, สวนสงเสริมการตลาด และราคา 

อณัฐพล ขังเขตต (2553) เน่ืองจากการแขงขันของการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน จึงทําใหเดิมท่ีมีสวน

ประสมทางการตลาด 4 ดาน หรือ 4P’s ไดแก Product, Price, Place, Promotion ไดมีการปรับปรุง

เพ่ิม โดยเพ่ิมสวนประสมทางการตลาดอีก 2 ดาน หรือ 2P’s ใหม ไดแก Personalization และ Privacy  

ทําใหเกิดองคประกอบการตลาด แบบใหม 6P’s ดังน้ี  

1) ดานผลิตภัณฑ  (Product) ควรวิเคราะหสินคาใหเขากับความตองการของลูกคา สินคามี

คุณภาพ มีรูปลักษณท่ีสวยงาม ถึงแมวาผูประกอบการจะจัดทําแอปพลิเคชันใหสวยงามเพียงใด หากไม

กลมกลืนกับความปรารถนาของลูกคาก็ไมอาจสรางรายไดหรือกําไรท่ีดีใหกับธุรกิจได นอกจากน้ันของท่ี

คุณสมบัติเฉพาะจัดเปนอีกวิธีหน่ึงท่ีทําใหของน้ันเปนท่ีปรารถนา 

2) ดานราคา (Price) การสํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตผานแอปพลิเคชันน้ัน

พบวามูลคาราคามิใชท้ังหมดในการท่ีจะตกลงเลือกซ้ือของเพียงอยางเดียว คนขายควรตองใสใจในการต้ัง

ราคาท่ีจะตองมีความชอบธรรมเขากับคุณภาพและตองตรวจสอบราคาของคูแขงใหใกลเคียงกันอยูเสมอ 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หากเลือกลูทางออนไลนจะตองใชงานไมยาก สวยงาม 

และสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ อยางไรก็ตาม ไมควรยึดชองทางการปลอยสินคาเพียงทางใดชองทางเดียว 

หากมีโอกาสในการเปดชองทางการคาตามวิธีปกติได ควรทําไปพรอม ๆ กัน  
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4) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) ตองการบอกกลาวขาวสารและจัดโปรโมช่ันสงเสริม

การขาย เพ่ือใหลูกคาเกิดความสนใจและเลือกจัดหาสินคาตอไป 

5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) เนนการปฏิบัติรับใชเปนคน ๆ ไป มีการ

เก็บขอมูลลูกคาท่ีเฉพาะเจาะจง และจะมีเปาหมายในการรังสรรคความเจตคติเลิศใหกับลูกคาในรูปแบบ

ตาง ๆ เพราะลูกคาแตละคนมีความสนใจในตัวสินคาท่ีแตกตางกันออกไป 

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) การปกปองความลับและรายละเอียดสวนตนของ

ลูกคาเปนเร่ืองท่ีสําคัญมาก ตองไมนําขอมูลไปเปดเผยกอนไดรับการอนุมัติจากลูกคา ขอมูลสวนตัวเหลาน้ี

หมายถึงขอมูลสวนบุคคล และนับไปถึงขอมูลอ่ืน ๆ เชน ท่ีอยู เบอรโทรศัพทและอีเมล ผูประกอบการ

จําเปนตองออกแบบการปกปองรายละเอียดสวนตัวของลูกคาเพ่ือความนาวางใจและตองทําใหม่ันใจไดวา

ขอมูลของเขาจะไมถูกปลนไปท่ีไหนได 

เชาว โรจนแสง (2555) สวนประสมทางการตลาด 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ (Product) การกําหนด

ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) จัดวาคืออุปกรณท่ีใชกับ

ตลาดท่ีคอนโทรลได ปฏิบัติใหประชิดกับจุดมุงหมายปลายทางไดอยางเหมาะสมจะมีการกําหนดสวน

ประสมทางการตลาดท้ัง 4 ตัว เพ่ือใหนํามาซ่ึงความอ่ิมเอมใจของผูบริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ ซ่ึงเปน

จุดประสงคท่ีจําเปนของการจัดการตลาด อันไดแก 

1) ผลิตภัณฑ เพ่ือใหมีความงายตอการพัฒนาสวนประกอบอ่ืน ๆ ของสวนประสมทางการตลาด
ท่ีเหลือ และใหไปในทิศทางเดียวกัน จําเปนจะตองทําผลิตภัณฑใหตรงกับเปาหมายของตลาด ตอใหจะ

เปนเพียงสวนเล็ก ๆ แตก็ถือเปนสวนประกอบท่ีสําคัญ 

2) ราคา เพ่ือใหมีการยอมรับจากลูกคาในเร่ืองของราคา จะตองต้ังราคาใหมีความชอบธรรมและ
ไมเอาเปรียบถือวาสวนท่ีสําคัญ หากราคาท่ีต้ังข้ึนมาไมเปนไดรับการยอมรับของลูกคาก็ยากท่ีจะขายหรือ

ดําเนินแผนการการตลาดอ่ืน ๆ ตอไปได และหากต้ังราคาไดเหมาะสมแลวยังสงผลดีในการท่ีจะทําให

สินคาขายไดดีอีกดวย 

3) การสงเสริมการตลาด ตัวแปรอีกหน่ึงตัวท่ีสําคัญ ในการบอกกลาวใหตลาดกลุมเปาหมายท่ี

ตองการจะขายสินคาไดรูถึงการมีอยูของสินคา รูถึงรายละเอียดในการจัดจําหนาย มีหนาท่ีท่ีจะชักจูง โนม

นาวใจลูกคาใหสนใจในสินคาน้ัน ๆ  

ผูวิจัยจึงสรุปวา สวนประสมทางการตลาด จะผนวกไปดวย ผลิตภัณฑ คือสินคาหรือบริการท่ี

เจาของกิจการไดจัดทําข้ึน โดยมีความคาดหวัง โดยมีความคาดวังในตัวสินคาวาจะสามารถบรรลุความใคร
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ไดของผูบริโภคได และผูบริโภคสามารถท่ีจะนําสินคาไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุด, ราคา คือส่ิงท่ี

ผูประกอบการนําเสนอแกผูบริโภคไดรับรูวาสินคามีมูลคาคิดเปนตัวเงินอยูท่ีเทาไหร การกําหนดราคาไม

เพียงแตเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคท่ีเจาของกิจการอยากไดเทาน้ัน แตการตราไวซ่ึงราคายังตองชอบธรรมกับ

คุณภาพอีกดวย, ชองทางการจําหนาย คือลูทางท่ีมีไวเพ่ือเสนอแนะใหแกผูบริโภคและผูบริโภคสามารถ

เขาถึงชองทางเหลาน้ีไดไมยาก และการสงเสริมการตลาด คือการท่ีผูขายไดนําเสนอรายละเอียดขาวสาร 

และโปรโมช่ันท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับรู ผูขายมีความคาดหวังท่ีจะใหผูบริโภคเกิดความอยาก

ไดอยากมีในตัวผลิตภัณฑท่ีตองการจะขาย ท้ังหมดท้ังมวลน้ีลวนแลวแตเปนอุปกรณท่ีจะทําใหธุรกิจ

ดําเนินงานเขาถึงจุดมุงหมายอยางมีคุณภาพและพองกับความตองการในตลาด 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

ความหมายของประชากรศาสตร 

สุวสา ชัยสุรัตน (2537) บอกวา ประชากรศาสตร คือส่ิงสําคัญท่ีใชเพ่ือเปนหลักเกณฑในการบงช้ี 

หรือบงบอก คุณสมบัติเฉพาะของบุคคล 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2548) นิยามวา ประชากรศาสตร คือลักษณะท่ีมีความปจเจกของผูคน ซ่ึง

มีอํานาจกับลักษณะความตองการ รวมไปถึงปริมาณในการซ้ือสินคาดวย 

เจนจิรา ขวัญขวัญ (2561) นิยามวา เปนขอมูลสวนบุคคลท่ีจะมีอํานาจในการสงอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค 

พิชศาล พันธุวัฒนา (2562) นิยามวา เปนคุณสมบัติสวนบุคคลท่ีจะมีอํานาจในการสงอิทธิพลตอ

การตกลงปลงใจท่ีจะซ้ือของผูบริโภค เพราะการใชชีวิตประจําวันของคนแตละคนน้ันจะทําใหแสดง

พฤติกรรมและส่ิงปรารถนาท่ีตางกันออกไป รวมถึงการนํามาซ่ึงประสบการณก็ตางกัน 

องคประกอบของประชากรศาสตร 

 สุวสา ชัยสุรัตน (2537) ประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว รายได 

ระดับการศึกษา อาชีพ ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติ และสถานะทางสังคม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543) กลาววาการแบงสวนแบงตลาดดวยลักษณะความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร ไมวาจะเปน เพศ อายุ สถานภาพของครอบครัว รายได อาชีพ และการศึกษาน้ัน เปนส่ิง

ท่ีชอบนํามาใช เพราะคุณสมบัติท่ีสําคัญและการวัดผลไดของประชากรเปนตัวแปรท่ีสามารถกําหนดตลาด

ท่ีสนใจไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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1) เพศ เพศหญิง และเพศชาย ไมวาจะเปนดานรางกาย จิตใจ ความคิด หรือแมแตอารมณและ

ความรูสึก จะมีความแตกตางกัน 

2) อายุ ความแตกตางดานตัวเลข กําหนดวาคนแตละคนมีประสบการณชีวิตขนาดไหน และจะ

ทําใหคนแตละคนมีความผิดแผกกัน ซ่ึงระยะของอายุน้ันจะมีอํานาจตอท้ังมโนคติและสงผลตอพฤติกรรม

ของแตละคนดวย คนท่ียังเด็ก ละออนก็จะมีมุมมโนคติท่ีเปนอิสระอยูเหนือคนท่ีมีอายุมาก ความตองการ

ในการเลือกใชส่ือ หรือการสงตอสารจึงตองผิดแผกกัน โดยคนท่ีมีอายุเยอะธุรกิจจะตองเขาถึงกลุมคน

เหลาน้ีดวยความมีเหตุและผลไมใชแคเพราะความร่ืนเริงเทาน้ัน 

3) รายได อาชีพ และการศึกษา รายไดก็จะกําหนดรูปแบบการใชชีวิต การเลือกซ้ือสินคาตาง ๆ 

ถือวารายไดเปนส่ิงท่ีแสดงใหเห็นถึงความเขาถึงเร่ืองของจับจายใชสอย การทําใหไดมาซ่ึงสินคาน้ันจะถือ

จากรูปแบบการใชชีวิต รสนิยม อาชีพ ระดับการศึกษา เปนอีกส่ิงท่ีมีอํานาจกับมโนคติของแตละคน การท่ี

คนไดรับการเรียนรู การเรียนท่ีหลากหลายระดับยอมทําใหความคิดหลากหลายตามไปดวย และยังรวมถึง

อาชีพดวย คนท่ีไดรับการเรียนมาก ๆ สวนมากจะประกอบอาชีพท่ีไดรับรายไดท่ีสูง 

4) ลักษณะครอบครัว เปนสวนสําคัญของผูบริโภค นักวิเคราะหการตลาดมักจะคํานึงถึงจํานวน

และคุรสมบัติของสมาชิกในตระกูลท่ีมีการนําสินคาไปใช และใสใจในการวิเคราะหลักษณะทาง

ประชากรศาสตรและโครงสรางดานส่ือจากคนในตระกูลในการท่ีจะทําใหสามารถขยายกลยุทธดาน

การตลาดไดอยางชอบธรรม   

ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2548) ประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ รายได การศึกษา อาชีพ 

ขนาดของครอบครัว เช้ือชาติ สัญชาติ ซ่ึงส่ิงเหลาน้ีมีอํานาจส่ันคลอนกับความปรารถนาท่ีจะจัดหาส่ิงของ 

Schiffman & Wisenblit (2015) การแบงสวนทางการตลาดของประชากรสามารถทําไดโดยการ

แบงตามลักษณะของผูบริโภค ไมวาจะเปนตามเพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ รายได หรือเช้ือชาติ ประเภท

และปริมาตรของใชในตระกูล รวมไปถึงคุณสมบัติของตําแหนงทางภูมิศาสตรของท่ีอยูอาศัย ส่ิงเหลาน้ี

ชวยใหสามารถวิเคราะหตลาดไดโดยจําแนกผูบริโภคแตละกลุมตามท่ีกําหนดไว การแบงกลุมพลเมืองเปน

วิธีท่ีมีฝมือสูงสุดท่ีจะคนควาและปะทะกลุมลูกคาท่ีมีความเฉพาะมาก ๆ 

เจนจิรา ขวัญขวัญ (2561) ประกอบไปดวย 

1) อายุ ชวงอายุท่ีแตกตางกันของผูบริโภค ยอมมีความใครท่ีจะผิดแผกกันออกไปตามลักษณะ
การดํารงชีวิตในชวงอายุน้ัน ๆ 



 

 

24 

2) เพศ คือลักษณะท่ีแบงแยกความปรารถนาของผูบริโภค เชน เพศชาย เพศหญิง และเพศ
ทางเลือก เปนตน ซ่ึงเพศของผูบริโภคท่ีมีความผิดแผกกันจะมีทัศนะการรับรู และเด็ดขาดผิดแผกกัน

ออกไปตามความปรารถนาเฉพาะตัว 

3) รายได อาชีพและระดับการศึกษา คือลักษณะสําคัญท่ีเปนตัวแปรในการตราไวในสวนของ
ตลาด โดยอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีรายได อาชีพ และระดับการศึกษามีความเก่ียวของตอการใชชีวิต 

เพราะลําดับการศึกษาของแตละคนแมนม่ันท่ีจะมีเหตุใหมีการประกอบอาชีพท่ีตางกันออกไปและทําใหมี

รายไดไมเทากันดวย 

4) สถานภาพครอบครัว คือลักษณะท่ีบอกถึงการเปนอยูของชีวิตของแตละคน ซ่ึงก็ลวนผิดแผก
กันไปตามรูปแบบการใชชีวิต ทําใหการเด็ดขาดในการซ้ือของมีความผิดแผกกันออกไปตามไปดวยตาม

ความเหมาะสมของแตละครอบครัว 

5) พิชศาล พันธุวัฒนา (2562) ประชากรศาสตร แบงเปน 

6) อายุ คือชวงระยะเวลาท่ีบงบอกถึงพฤติกรรมในการช้ีขาด และยอมเปล่ียนไปตามความ
ปรารถนาไดในแตละชวงของวัยของคน เชน วัยแรกเกิดครอบครัวจะเปนคนตัดสินใจเลือกให วัยรุนท่ี

บรรลุนิติภาวะแลวจะคิดและตัดสินใจเร่ืองตาง ๆ ดวยตนเอง วัยชราจะมีครอบครัวเขามาเอ่ียวดวยมาชวย

ในเร่ืองของการตกลง ละมายคลายคลึงกับวัยแรกเกิดตางกันท่ีสามารถเสนอความคิดเห็น เลือกและตอบ

โตได 

7) รายได คือส่ิงท่ีทุกคนไดมาจากการทํางาน หรือประกอบอาชีพ และแนนอนวารายไดของแต

ละคนยอมไมเสมอเหมือนกัน จึงเปนจุดท่ีทําใหการช้ีขาดการซ้ือของในแตละคร้ังจะตองคํานึงถึงรายไดท่ี

ไดรับดวย เพ่ือจะไดบริหารรายไดไดอยางเหมาะสม 

8) การศึกษา คือส่ิงท่ีมีอํานาจมีอิทธิพลกับรสนิยม เน่ืองจากความปรารถนาท่ีจะไดและการ
กระทําการท่ีจะไดมาของผูบริโภคท่ีไดรับการศึกษาสูง ๆ มีความนาจะเปนท่ีจะมีระดับท่ีดีย่ิงกวา ผูบริโภค

ท่ีไดรับการศึกษาท่ีต่ํากวา 

9) อาชีพ คือกิจวัตรประจําวันท่ีคนสวนมากตองทําโดยจะมีลักษณะท่ีผิดแผกกันออกไปตาม

หมวดหมูของอาชีพท่ีสนใจเลือก แตก็จะมีวัตถุประสงคเดียวกันคือทําเพ่ือพัฒนาตัวเอง และสามารถเล้ียง

ชีพตัวเองได 
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นอกจากน้ีรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง ส่ิงท่ีแสดงออกมาผานทางการใชชีวิตในทุก ๆ วัน เชน 

ความชอบ ความสนใจ ความปรารถนา การทํากิจกรรมตาง ๆ โดยท่ีแตกละคนน้ันก็จะมีรูปแบบในการใช

ชีวิตท่ีผิดแผกกันออกไปตามรสนิยมของตนเอง 

ผูวิจัยสรุปวา ปจจัยทางดานประชากรศาสตร สงผลใหความปรารถนาของผูบริโภคมีความ 

แตกตางกัน ซ่ึงส่ิงแวดลอมทางประชากรศาสตรไมวาจะเปนการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของประชากร 

โครงสรางอายุ การยายถ่ินฐาน รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได เช้ือชาติ วัฒนธรรม สถานะทาง

สังคม และเศรษฐกิจ และลักษณะเหลาน้ีเปนเหตุใหเกิดความชอบ ความคิด และการดํารงเผาพันธุท่ี

แตกตางกัน 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

Simanjuntak (2016) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการชอปปงออนไลนในรุน Y ในอินโดนีเซีย 

พฤติกรรมการซ้ือของออนไลนเปนวิธีการชอปปงท่ีสังคมยุคใหมนิยมใชมากท่ีสุด โดยเฉพาะ Generation 

Y ท่ีเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีในทุกดานของชีวิตอยูเสมอ ผูบริโภควัยหนุมสาวชอบซ้ือของ

ออนไลนเพราะสะดวก ราคาถูกกวา มีตัวเลือกมากมาย ประหยัดเวลาและเขาถึงไดงายทุกท่ีทุกเวลา 

หัวขอน้ีจัดทําข้ึนเพ่ือวิเคราะหปจจัยกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนตอผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันวาย 

งานวิจัยน้ีมีนักศึกษาระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยเกษตรโบกอรจํานวน 100 คน คัดเลือกโดยใช 

Snowball Technique งานวิจัยน้ีใชการออกแบบการศึกษาแบบภาคตัดขวาง รวบรวมขอมูลโดยการ

รายงานตนเองโดยใชแบบสอบถาม และใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ คําตอบของการวิจัยออกมาวา 

คาเผ่ือรายเดือนและทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนอยางมีนัยสําคัญและในเชิงบวก 

 Zhi-Kang (2017) ไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการชอปปงออนไลนของผูบริโภคจีนและญ่ีปุนการช

อปปงออนไลนไดพัฒนาไปท่ัวโลกอยางรวดเร็ว ความแตกตางของจิตสํานึกและพฤติกรรมของผูบริโภคใน

ประเทศตาง ๆ อาจทําใหปญหาผูบริโภครายแรงในการซ้ือสินคาผานเน็ตขามพรมแดน ในการศึกษาน้ี 

เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนของผูบริโภคชาวจีนแผนดินใหญและผูบริโภคชาวญ่ีปุน ขอมูล

ท่ีใชเปรียบเทียบคือผลการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือของออนไลนทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคชาวจีนและ

ชาวญ่ีปุนท่ีรวบรวมโดยกระทรวงเศรษฐกิจ การคา และอุตสาหกรรมของรัฐบาลญ่ีปุนระหวางป 2553-

2557 ผูบริโภคชาวจีนรวบรวมขอมูลตาง ๆ และพวกเขา ยังไดสอบถามและเจรจากันกอนซ้ือเปนจํานวน

มาก อยางไรก็ตาม พวกเขาประสบปญหามากข้ึน ในกรณีดังกลาวพวกเขาสงคืนสินคา ผูบริโภคชาวญ่ีปุน
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นอยมากท่ีเก็บรวบรวมขอมูล สอบถามขอมูล และเจรจา พวกเขารองเรียนเม่ือประสบปญหา เปนปญหา

ท่ัวไปท่ีท้ังคูไมยืนยันความปลอดภัยของไซต เชน ท่ีต้ังของผูปฏิบัติงาน เคร่ืองหมายของผูติดตอ 

ผูรับผิดชอบ และมาตรการรักษาความปลอดภัย 

 ณัฐกานต กองแกม (2559) ซ่ึงไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคาและ

บริการของผูใชชอปปแอปพลิเคชัน ในประเทศไทย โดยมีกลุมเปาหมายเปนคนท่ีเคยชอปปแอปพลิเคชัน 

ในประเทศไทยจํานวน 400 คน คําตอบท่ีออกมาวา ผูทําแบบสอบถามโดยมากเปนเพศหญิง ท่ีมีกลุมอายุ

คือ 21-25 ป มีสถานท่ีอาศัยอยูท่ีภาคกลาง ประกอบอาชีพ ลูกจาง/พนักงานบริษัท มีรายไดจํานวนสอง

หม่ืนบาทข้ึนไป จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ

การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรจะเห็นไดวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการของผูใช คือ สินคา

ประเภทเคร่ืองแตงกายเปนสินคาท่ีผูใชบริการนิยมมากท่ีสุด ผูบริโภคตกลงปลงใจท่ีจะทําใหไดมาซ่ึงสินคา

ไดคลองข้ึนหรือแทบจะทันทีเม่ือมีสวนลดในชวงเวลาแตละชวง โดยมากแลวจัดหาผานชอปป 

แอปพลิเคชัน และผานโทรศัพท ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปน

ปจจัยท่ีมีอํานาจตอชอปปแอปพลิเคชันมากท่ีสุด สืบตอมาจากมีการจัดระยะเวลาของโปรโมช่ันตาง ๆ ส้ัน

เกินไปทําใหผูบริโภคบางสวนเกิดความไมไมพึงใจหรือพึงใจหลากหลายกัน ดังน้ันควรเพ่ิมระยะเวลาของ

โปรโมช่ันหรือการบริการขนสงสินคาโดยไมคิดคาใชจาย เพ่ือท่ีจะบรรลุตอความพึงใจในการท่ีจะทําให

ไดมาสินคา อันดับ 2 คือ ปจจัยดานราคา โดยสินคาท่ีจําหนายในชอปปแอปพลิเคชัน มีการออกแบบราคา

ท่ีคอนขางถูกกวาตลาดท่ัวไปอยูแลวและมีสวนลดสําหรับการซ้ือสินคาในชวงเทศกาลตาง ๆ อันดับ 3 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เพราะมีการเขาถึงไมยาก ไมติดขัด แตก็อาจจะกอเปนความวุนวายใน

การสืบหารานคาหรือของท่ีตองการนิดหนอย อันดับ 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ เพราะสินคาท่ีจําหนายน้ันมี

สินคาท่ีผูบริโภคเคยชินในการซ้ืออยูเปนประจําอยูแลว ทําใหผูบริโภคเกิดความเคยชินในการสรรหา

รานคาตาง ๆ ท่ีตนเองปรารถนา หากมีรายละเอียดท่ีผูบริโภคเคลือบแคลงใจก็สามารถสนทนาส่ือสารกับ

หนารานไดโดยตรงหรือถาเปนผูบริโภครายใหมท่ีประสงคจะซ้ือของก็สืบคนรานคาท่ีปรารถนาไดคลอง

มากข้ึน และผลการทดสอบสมมติฐานดานการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรมีอํานาจตอพฤติกรรม

การซ้ือสินคาและบริการของผูใชชอปปแอปพลิเคชัน ในประเทศไทย เน่ืองจากเม่ือมีการประชาสัมพันธ

โฆษณาสินคาและโปรโมช่ันท่ีทางชอปปแอปพลิเคชันไดแชรใหกับลูกคาในลูทางอ่ืน ๆ นอกเหนือจากทาง

แอปพลิเคชันก็รวมไปถึงชองทางออนไลน เฟซบุก อินสตราแกรมเพ่ิมสูงข้ึนทําใหผูบริโภครับรูไดอยาง
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ทันทวงที รวมไปถึงการจัดการซุมขายของในงานแสดงตาง ๆ ตามหางสรรพสินคา เพ่ือทําใหผูบริโภคราย

อ่ืน ๆ ไดรูจักชอปปแอปพลิเคชันขยายวงกวางออกไป 

 ชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) ซ่ึงทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผาน ทางส่ือออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยในคร้ังน้ีผูวิจัย

เลือกกลุมเปาหมายจํานวน 400 ตัวอยาง ซ่ึงเปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และ

เลือกการสงแบบสอบถามผานทางออนไลนเพ่ือเปนอุปกรณในการเก็บขอมูล จากน้ันไดรายละเอียดจาก

การสํารวจดวยแบบสอบถามมาวิเคราะหคาทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงใชสถิติเชิงพรรณนา

สําหรับการพิเคราะหขอมูล คือความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ

คือ สถิติเชิงปริมาณ คือ การทดสอบตัวอยางอิสระ (Independent Sample T-test), ไคสแคว (Chi-

Square) และการพิเคราะหการถดถอยโดยโลจิสติกพหุนาม (Multinormial Logistic Regression 

Analysis) ผลออกมาวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุ 21-25 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาทํางานต่ํากวา 1 ป มีรายไดต่ํากวา

หน่ึงหม่ืนหนาพันบาท มีเดียสังคมท่ีนิยมเลือกใชคือ เฟซบุก การกระทําในการทําใหไดมาตอเดือน 1-2 

คร้ัง และเลือกจัดหามาท่ีระดับราคาต่ํากวาหน่ึงพันบาท คําตอบท่ีไดจากการทดสอบสมมติฐานออกมาวา 

ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีอํานาจในการเลือกใชมีเดียในการซ้ือสินคาท่ีผิดแผกกัน ไดแก อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ ประสบการณการทํางาน และระดับรายได ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีอํานาจตอ

ความบอยในการซ้ือสินคาท่ีผิดแผกกัน ไดแก เพศ ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีอํานาจตอระดับราคาใน

การซ้ือสินคา ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณการทํางาน และรายได อีกดานของ

การเรียนรูปจจัยทางการตลาดท่ีมีอํานาจแกพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานมีเดียออนไลน คําตอบท่ีไดจาก

การทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอํานาจในการเลือกใชมีเดียในการซ้ือสินคาของ

ผูบริโภค ไดแก ผลิตภัณฑและราคา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอํานาจกับความบอยในการซ้ือสินคาของ

ผูบริโภค ไดแก ผลิตภัณฑ โดยมีปจจัยท่ีไมสงผลเลย น่ันก็คือระดับราคา 

 ชมพูนุช นอยหลี (2562) ซ่ึงวิจัยเก่ียวกับเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาจาก

รานคาออนไลน เพ่ือท่ีจะศึกษาวาปจจัยประชากรศาสตรและสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจท่ีจะซ้ือเส้ือผาจากรานคาออนไลน โดยเลือกเปนแบบสอบถามออนไลนจากกลุมคน 402 คน 

และนําขอมูลมาทําการพิเคราะหดวย SPSS เปนโปรแกรมสําเร็จรูปโดยวิธีทางสถิติ การพิเคราะหขอมูล

เชิงพรรณนาและพิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เลือกการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
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ANOVA) และวิธีไคสแคว Chi-Square ผลออกมาวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง อายุ 20-30 ป มี

การศึกษาอยูท่ีระดับปริญญาตรี มีวิชาชีพพนักงานเอกชน มีรายรับตอเดือนหน่ึงหม่ืนถึงสองหม่ืนบาท มี

การเลือกซ้ือเส้ือผาผานทางอินสตราแกรม 1-2 คร้ังตอเดือน และมีจํานวนเงินเฉล่ียในการส่ังซ้ือไมเกิน

หน่ึงพันบาทตอคร้ัง โดยตกลงปลงใจท่ีจะซ้ือเส้ือผาดวยตัวเอง และคําตอบจากการทดสอบสมมติฐาน

เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรออกมาวา เพศ อายุ และระดับท่ีมีความผิดแผกกันก็จะมีอํานาจตอ

การตกลงซ้ือเส้ือผาออนไลนผิดแผกกันไปดวย สวนอาชีพ และรายไดตอเดือนเฉล่ียท่ีมีความผิดแผกกัน

กลับมีอํานาจตอการตกลงซ้ือเส้ือผาออนไลนไมผิดแผกจากกัน ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

7Ps ออกมาวา ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ลวน

แลวแตเปนปจจัยท่ีมีอํานาจในการตกลงจับจายเส้ือผาจากรานคาออนไลน 

 นภัสรนันท เสมอพิทักษ (2562) ซ่ึงวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกท่ีจะใชแบบสอบถามจาก

กลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครในการ

วิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ทําการพิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา คือ รอย

ละ ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบน ในสวนของสถิติเชิงอนุมาน คือ ไคสแคว (Chi-square) ผลออกมา

พบวา ผูบริโภคจับจายสินคาบนระบบพาณิชยอเล็กทรอนิกสหน่ึงถึงสามคร้ังตอเดือน ใชเวลาจัดหาสินคา

บนระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสยาวนานเกินสามสิบนาที สินคาโดยมากท่ีปรารถนาคือสินคาประเภท

แฟช่ันและของสวย ๆ งาม ๆ และจะชําระเงินดวยการโอน/ชําระเขาบัญชีธนาคาร แอปพลิเคชันท่ีมักจะ

ใช ไดแก ลาซาดา ชอปป และไลนชอปปง เปนตน ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาบนระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ อายุ 

รายไดตอเดือน สถานภาพ และคุณสมบัติของท่ีพักอาศัย ซ่ึงมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีความของแวะตอความถ่ี คาใชจาย ระยะเวลาชองทางการชําระเงิน และชองทาง

การซ้ือผานระบบออนไลน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตในสวน

ของการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดไมมีสวนไดสวนเสียกับชวงเวลาในการซ้ือสินคาผานระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสไมมีความเช่ือมตอ ไดแก ผลิตภัณฑ 

 ฑิตาพร รุงสถาพร (2563) ซ่ึงไดทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคตอการซ้ือสินคาบนชองทาง

ออนไลนในภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และพิษณุโลก เปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยเลือกใชแบบสอบถามออนไลนจากกลุมคนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและ
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พิษณุโลกท่ีเคยซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 ในชวง 4 เดือนท่ีผานมาจํานวน 

400 ตัวอยาง ผลออกมาวา ชวงกอนภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุมตัวอยางเคยซ้ือสินคาบนชองทางออนไลน

เปนสินคาประเภทเส้ือผา สินคาแฟช่ัน เคร่ืองแตงกายมากท่ีสุด แตในชวงภาวะวิกฤตโควิด-19 กลุม

ตัวอยางมีการซ้ือสินคาประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม/จัดสงมากท่ีสุด เพราะมีความสะดวกสบายคิดเปน 2-

3 คร้ังตอสัปดาห จะเปนการซ้ือเทาท่ีจําเปนเทาน้ัน โดยมีเกณฑในการเลือกจากความปลอดภัยและความ

นาไววางใจของรานคา มีราคาในการซ้ือแตละคร้ังเฉล่ียหน่ึงรอยถึงหารอยบาท และเลือกวิธีการชําระเงิน

แบบเก็บปลายทาง และไมเคยพบปญหาในการซ้ือสินคาออนไลนเลย แตในสวนของเร่ืองระบบการจัดสงท่ี

ลาชาก็มีผลกระทบบางเล็กนอย หลังจากผานภาวะโควิด -19 สถานการณยังคงเปนไปในทิศทางท่ี

ผูบริโภคมีความตองการจะซ้ือสินคาออนไลนตอไป โดยความปลอดภัยและความนาเช่ือถือของรานคา

ออนไลนยังคงมีผลตอระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาออนไลนมากท่ีสุด ผลจากการ

ทดสอบสมมติฐานพบวาสมมติฐานท่ี 1 คุณสมบัติของประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอํานาจในการตกลง

ใจจับจายของผานทางออนไลนในภาวะวิกฤตโควิด-19 ไมผิดแผกจากกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ยกเวนดานอายุ และสมมติฐานท่ี 2 การกระทําการซ้ือสินคาผานชองทางออนไลนในชวงภาวะวิกฤต

โควิด-19 ไมแปรไปตามคุณสมบัติทางประชากรศาสตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.05 

 ปญญพัฒน เตชะศิริเชษฐ (2563) ซ่ึงมีการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสินคา

ออนไลนตามแนวคิดการบริโภคอยางย่ังยืนของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกการวิจัยเชิง

ปริมาณ การเก็บขอมูลจากกลุมคนท่ีเคยซ้ือสินคาออนไลนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเปนจํานวนส่ี

รอยสิบเอ็ดตัวอยาง ใชการวิเคราะหโดยวิธีการทดสอบความผิดแผก (Independent t-test), การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) ในการทดสอบสมมติฐาน และไดเร่ืองวา ปจจัยประชากรศาสตรดานเพศ, ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีอํานาจตอ

พฤติกรรมการจับจายของออนไลน นอกเหนือจากน้ีกลุมตัวอยางเพศหญิงจะมีความสนใจและบอยคร้ังใน

การซ้ือสินคาออนไลนตอเดือนมากกวาเพศชาย รานคาอาจจะตองเจาะกลุมลูกคาเปาหมายในเพศหญิง

มากข้ึน และตองไมลืมสวนของการสรางแบรนดใหเปนท่ีรูจักเพ่ือใหมีความเช่ือม่ันและเลือกใชชองทาง

โซเชียลมีเดียท่ีจะทําใหประชิดกับผูบริโภคไดเพ่ิมข้ึน รวมไปถึงควรใชเทคโนโลยีสารสนเทศมาเปนตัวชวย

ประชาสัมพันธรายละเอียดใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณลักษณะท่ีดีและความคุมคาของสินคา 
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 สริยา มาเหมาะโชค (2564) ซ่ึงไดวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ประเภทต่ิมซําของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพเลือกวิธีการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวนย่ีสิบตัวอยางในการศึกษา และในสวนของงานวิจัยเชิงปริมาณ เลือกวิธีการ

เก็บแบบสอบถามจากกลุมคนท่ีเคยใชบริการรานอาหารประเภทต่ิมซําในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนส่ี

รอยตัวอยาง ในการศึกษา โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง สถิติเชิงพรรณนาถูกเลือกมาใชในการ

วิเคราะหขอมูล (Descriptive Statistics) ไดแก รอยละ, ความถ่ี, คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือการใชวิธีหาคาสถิติ ไคสแควร เพ่ือทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลออกมาวา กลุมตัวอยางสวน

ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป มีระดับการศึกษาอยูท่ีระดับปริญญา มีอาชีพลูกจาง/พนักงาน

บริษัท มีรายไดเฉล่ียอยูระหวาง สองหม่ืนถึงสองหม่ืนเกาพันเการอยเกาสิบเกาบาท การทดสอบสมมติฐาน

ออกมาวา ปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มีผลตออํานาจกับ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารประเภทต่ิมซําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

2.5 สมมติฐานในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน

ในประเทศไทย” มีสมมติฐานดังตอไปน้ี 

2.5.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือ

ผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

2.5.2 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไม

ผานชองทางออนไลนในประเทศไทยแตกตางกัน 
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2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิดของงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย” 

 

 
 

 



 

 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนใน

ประเทศไทย” งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยการใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงจะเปนการรวบรวมเพ่ือเก็บขอมูลมาใชในการศึกษาปจจัยท่ีมีสงตอ

การตัดสินใจซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการวิจัยตามลําดับข้ันดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากร และกลุมตัวอยาง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การสรางเคร่ืองมือ 

3.5 ระยะเวลาในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล  

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทาง

ออนไลนในประเทศไทย” เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใชแนว

ทางการวิจัยเชิงสํารวจ ดวยการเก็บแบบสอบถามปลายปดท่ีรังสรรคดวยการพิจารณางานวิจัยเกา และ

ปฏิบัติข้ันตอนการทดสอบเคร่ืองมือสําหรับคนควาความจริงจากการควบรวมขอมูลในการศึกษาปจจัยท่ี

สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ซ่ึงมีตัวแปรท่ีศึกษาดังน้ี 

1) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทาง

ออนไลนในประเทศไทย 

2) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ประชากรศาสตร และสวนผสมทาง 

การตลาด 4Ps 
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3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 การวิจัยคร้ังน้ีประชากรท่ีจะศึกษาคือ ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือผลไมผานชองทาง

ออนไลนท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย 

 การวิจัยคร้ังน้ีใชกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนท่ี

อาศัยอยูในประเทศไทย โดยผูวิจัยดําเนินวิธีการหากลุมคนโดยการกําหนดกลุมคนดังกลาวไปน้ัน ผูวิจัยใช

วิธีคํานวณของ Cochran (1953) ซ่ึงเปนวิธีการกําหนดเปาหมายในกรณีท่ีไมรูจํานวนประชากรท่ีคงท่ี โดย

กําหนดคาความเช่ือม่ันเทากับ 95% หรือความคลาดเคล่ือนเทากับ 0.05 โดยมีสูตรคือ   
 

n =  
!(#$!)!

&!
 

 

โดยกําหนดให   e = ความคลาดเคล่ือนท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 

P = สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยทําการสุม .50 

Z = ระดับคาความเช่ือม่ันท่ีผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน

รอยละ 95 (0.95) 

E = แทนคาความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึน = .05 
 

เม่ือแทนคากลุมคนในสูตรจะไดกลุมคนเทากับ  

n =  
'.)(#$'.))#.*+

'.')!
 

 

n =  
'.*+',
'.''-)

  
 

n =  384.16 

จากการแทนคาในสูตรขางตนไดกลุมคนท่ีจะเลือกออกมาจํานวน 385 คน แตผูวิจัยเลือกท่ีจะ

แจกแบบสอบถามเปนจํานวน 420 ชุด เพ่ือเติมเต็มความสมบูรณของแบบสอบถาม  
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เคร่ืองมือในการเก็บประมวลรายละเอียดเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีสงตอการตกลงปลงใจซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทยโดยรายละเอียดในแบบสอบถามสามารถแบงไดเปน 4 สวน (ภาคผนวก 

ก) ดังตอไปน้ี 

สวนท่ี 1 คําถามดานลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวยขอคําถามจํานวน 5 ขอ ให

ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบคําถามไดเพียงคําตอบเดียวเปนคําถามปลายปด (Close-end) ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และมีรายละเอียดของมาตรวัดดังน้ี 

ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 

สวนท่ี 2 คําถามดานพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนดวยขอคําถาม

จํานวน 5 ขอ ไดแก ความถ่ีในการบริโภคผลไม ชองทางการซ้ือผลไม เหตุผลในการซ้ือผลไมผานชองทาง

ออนไลน ผลไมท่ีเลือกซ้ือผานชองทางออนไลน จํานวนเงินในการตัดสินใจซ้ือตอคร้ัง และมีขอมูลของการ

วัดระดับดังน้ี 

ขอ 1 ความถ่ีในการบริโภคผลไม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 2 ชองทางการซ้ือผลไม เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 3 เหตุผลในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

ขอ 4 ผลไมท่ีเลือกซ้ือผานชองทางออนไลน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

ขอ 5 จํานวนเงินในการตัดสินใจซ้ือตอคร้ัง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 
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สวนท่ี 3 คําถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps จํานวน 30 ขอ ใชมาตรการวัดแบบ 

(Rating Scale) 5 ระดับ ตามมาตรวัดแบบลิเกิรต (Likert’s Scale) ซ่ึงวัดระดับความคิดเห็นของ

พฤติกรรมในการซ้ือ มีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

คะแนน 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

คะแนน 3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

คะแนน 2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

คะแนน 1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ ใหผูตอบแบบสอบถามเขียนความคิดเห็นสวนตัวเพ่ือท่ีผูวิจัยจะได

นําไปใสในสวนของการปรับปรุงแกไข 

 

3.4 การสรางเคร่ืองมือ 

1) การตรวจสอบความถูกตอง (Validity) ผูวิจัยมีการนําเสนอแบบสอบถามใหกับทานอาจารยท่ี

ปรึกษา เพ่ือพิสูจนความสอดคลองและความบูรณภาพของรายละเอียดในแตละตัวแปรท่ีเก่ียวของและ

ครอบคลุมกับเร่ืองท่ีตองการเรียนรู  

 2) การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความเช่ือม่ันจาก

แบบสอบถามจํานวน 420 ตัวอยาง โดยทําการแจกแบบสอบถามใหกับประชากรกลุมตัวอยางดังกลาว 

แลวนํามาคิดหาคาความเช่ือม่ัน โดยพิเคราะหจากคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

𝛼 = 	
𝑛

𝑛 − 1
{1 −

Σ𝑠!"

𝑠#"
} 

 

  โดย 𝛼 หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิความเช่ือม่ันของแบบทดสอบ 

   n หมายถึง  จํานวนขอของแบบทดสอบ 

   𝑠!" หมายถึง  ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายขอ 

   𝑠#" หมายถึง  ความแปรปรวนของแบบทดสอบภาพรวม 
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เกณฑในการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาพิจารณาระดับความเช่ือม่ัน ดังน้ี 

คาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (𝜶)  ความหมายระดับความเช่ือม่ัน 

มากกวาหรือเทากับ 0.9   ระดับความเช่ือม่ันดีมาก 

มากกวาหรือเทากับ 0.8   ระดับความเช่ือม่ันดี 

มากกวาหรือเทากับ 0.7   ระดับความเช่ือม่ันพอใช 

มากกวาหรือเทากับ 0.6   ระดับความเช่ือม่ันคอนขางพอใช 

มากกวาหรือเทากับ 0.5   ระดับความเช่ือม่ันต่ํา 

นอยกวา 0.5    ไมสามารถรับไดในระดับความเช่ือม่ัน 

 

ตารางท่ี 3.1: ผลการวิเคราะหทางสถิติของสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 

 

N % n of Items Cronbach’s Alpha 

420 100 30 0.949 

 

 การวิเคราะหผลทางสถิติของสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคจากแบบสอบถามเทากับ 0.949 ซ่ึง

จัดอยูในระดับความเช่ือม่ันดีมาก จึงจัดวาเปนแบบสอบถามท่ีสามารถยอมรับและมีความนาเช่ือถือในการ

นําไปใชเก็บรายละเอียด และดําเนินการวิเคราะหในลําดับข้ันตอไป 

 

3.5 ระยะเวลาในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ระยะเวลาในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลอยูในระยะเวลาต้ังแต เดือนพฤศจิกายน-เดือน

ธันวาคม 2565 
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3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยไดดําเนินการแจกแบบสอบถามโดยวิธีของ Cochran (1953) 

โดยมีตัวอยางจํานวน 420 คน ซ่ึงเปนการแจกแบบสอบถามผานระบบออนไลน (Google Form) เพราะ

ชองทางออนไลนสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางไดอยางคลองตัวและเรงดวน และกลุมตัวอยางท่ีก็สามารถ

เลือกตอบแบบสอบถามไดทุกท่ี ทุกเวลาตามท่ีตองการผานทางสมารทโฟน หรือคอมพิวเตอรก็ได โดย

ผูวิจัยทําการคนหาผูใชจากแอปพลิเคชัน Instragram, Facebook เปนตน และนํามาจัดรูปแบบของ

ขอมูลในแบบสอบถามเพ่ือนําส่ิงท่ีไดมาไปวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

 

3.7 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1) การวิเคราะหรายละเอียดโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดังน้ี 

1.1) นําขอมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ใชสถิติพ้ืนฐาน คือ คาความถ่ีและคารอยละ (Percentage) 

1.2) นําขอมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน

ในประเทศไทย ใชสถิติพ้ืนฐาน คือ คาความถ่ีและคารอยละ (Percentage) 

1.3) นําขอมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 3 สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม

การซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนายและดานสงเสริมการตลาด ใชสถิติพ้ืนฐาน คือ คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation: S.D.) 

2) วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 

ดังน้ี 

2.1) การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ 

T-test ทดสอบ 

2.2) การวิเคราะหเปรียบเทียบความสัมพันธของตัวแปรระหวางกลุมตัวอยางท่ีมากกวา 

2 กลุมข้ึนไป โดยใชสถิติ Chi-square ในการทดสอบ 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาวิจัยน้ีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 420 ตัวอยาง จากผูบริโภคชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณในการซ้ือผลไมผานระบบ

ออนไลนท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย โดยผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล อธิบายขอมูล และผลสรุป

ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

4.2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม 

𝑥̅  แทน  คาเฉล่ียของระดับความคิดเห็น 

S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

F / t   แทน  คาความแปรปรวน 

Sig. แทน  คานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

X2     แทน    คาเพียรสันไคสแควร 
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4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานเพศ  

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 82 19.5 

หญิง 322 76.7 

LGBTQ หรือเพศทางเลือก 16 3.8 

รวม 420 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิงมีจํานวน 322 คน ซ่ึงเปนรอยละ 

76.7 อันดับตอมาคือเพศชายมีจํานวน 82 คน ซ่ึงเปนรอยละ 19.5 และนอยท่ีสุด คือ LGBTQ หรือเพศ

ทางเลือกมีจํานวน 16 คน ซ่ึงเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 4 1.0 

21 - 30 ป 260 61.9 

31 - 40 ป 128 30.5 

41 - 50 ป 14 3.3 

51 - 60 ป 9 2.1 

มากกวา 60 ป 5 1.2 

รวม 420 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากมีชวงอายุ 21-30 ป เปนจํานวน 260 คน ซ่ึง

เปนรอยละ 61.9 อันดับตอมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 128 คน ซ่ึงเปนรอยละ 30.5 ชวงอายุ 51-

60 ปมีจํานวน 9 คน ซ่ึงเปนรอยละ 2.1 ชวงอายุมากกวา 60 ป มีจํานวน 5 คน ซ่ึงเปนรอยละ 1.2 และ

ชวงอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 4 คน ซ่ึงเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานระดับ

การศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 23 5.5 

ระดับปริญญาตรี 348 82.9 

สูงกวาระดับปริญญาตรี 49 11.6 

รวม 420 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 348 คน 

คิดเปนรอยละ 82.9 อันดับตอมาคือ สูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 49 คน ซ่ึงเปนรอยละ 11.6 และ

การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 23 คน ซ่ึงเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 42 10.0 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 66 15.7 

ลูกจาง/พนักงานบริษัท 260 61.9 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 39 9.3 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.4 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

อ่ืน ๆ 13 3.1 

รวม 420 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากปฏิบัติงานลูกจาง/พนักงานบริษัท มีจํานวน 

260 คน ซ่ึงเปนรอยละ 61.9 อันดับตอมาคือ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 66 คน ซ่ึงเปนรอยละ 15.7  

นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 42 คน ซ่ึงเปนรอยละ 10.0 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 39 

คน ซ่ึงเปนรอยละ 9.3 และอันดับนอยท่ีสุด คือ อาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 13 คน ซ่ึงเปนรอยละ 3.1 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยทางประชากรศาสตร ดานรายได

เฉล่ียตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 17 4.0 

10,000-19,999 บาท 57 13.6 

20,000-29,999 บาท 117 27.9 

30,000-39,999 บาท 29 6.9 

40,000 บาทข้ึนไป 200 47.6 

รวม 420 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,000 บาทข้ึนไป มี

จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 47.6 อันดับตอมาคือ รายได 20,000-29,999 บาท มีจํานวน 117 คน ซ่ึง

เปนรอยละ 27.9 รายได 10,000-19,999 บาท มีจํานวน 57 คน ซ่ึงเปนรอยละ 13.6 รายได 30,000-
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39,999 บาท มีจํานวน 29 คน ซ่ึงเปนรอยละ 6.9 และอันดับนอยท่ีสุด คือ ต่ํากวา 10,000 บาท มี

จํานวน 17 คน ซ่ึงเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

4.2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานความถ่ีในการรับประทานผลไม 

 

ความถ่ีในการรับประทานผลไม จํานวน (คน) รอยละ 

สัปดาหละคร้ัง 311 74.0 

เดือนละคร้ัง 64 15.3 

3 เดือน/คร้ัง 17 4.0 

มากกวา 6 เดือน/คร้ัง 28 6.7 

รวม 420 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากรับประทานผลไม สัปดาหละ 1 คร้ัง มีจํานวน 

311 คน ซ่ึงเปนรอยละ 74.0 อันดับตอมาคือ รับประทานเดือนละคร้ัง มีจํานวน 64 คน ซ่ึงเปนรอยละ 

15.3 รับประทานมากกวา 6 เดือนตอคร้ัง มีจํานวน 28 คน ซ่ึงเปนรอยละ 6.7 และอันดับนอยท่ีสุด คือ 

รับประทาน 3 เดือน/คร้ัง มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานชองทางในการซ้ือผลไม 

 

ชองทางในการซ้ือผลไม จํานวน (คน) รอยละ 

ออนไลน 66 15.7 

ตลาด 245 58.3 

หางสรรพสินคา 109 26.0 

รวม 420 100.0 

   

จากตารางท่ี 4.7 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากซ้ือผลไมจากตลาดมีจํานวน 245 คน ซ่ึงเปน

รอยละ 58.3 อันดับตอมาคือ หางสรรพสินคา มีจํานวน 109 คน ซ่ึงเปนรอยละ 26.0 และอันดับนอย

ท่ีสุด คือ ออนไลนจํานวน 66 คน ซ่ึงเปนรอยละ 15.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานชองทางในการซ้ือผลไม 

 

เหตุผลท่ีซ้ือผานชองทางออนไลน จํานวน (คน) รอยละ 

สะดวกสบาย 311 74.1 

คุณภาพ 40 9.5 

เปรียบเทียบราคาได 69 16.4 

รวม 420 100.0 

   

จากตารางท่ี 4.8 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากมีเหตุผลท่ีซ้ือผลไมจากชองทางออนไลนใน

เร่ืองของความสะดวกสบาย มีจํานวน 311 คน ซ่ึงเปนรอยละ 74.1 อันดับตอมาคือ เปรียบเทียบราคาได 

มีจํานวน 69 คน ซ่ึงเปนรอยละ 16.4 และอันดับนอยท่ีสุดคือ คุณภาพ มีจํานวน 40 คน ซ่ึงเปนรอยละ 

9.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานผลไมท่ีซ้ือประจํา 

 

ผลไมท่ีซ้ือประจํา จํานวน (คน) รอยละ 

สม 234 55.7 

กีว่ี 73 17.4 

สาล่ี 13 3.1 

แอปเปล 130 31.0 

องุน 144 34.3 

ลูกพลับ 64 15.2 

สตรอวเบอรร่ี 166 39.5 

บลูเบอรร่ี 69 16.4 

เมลอน 134 31.9 

*ผูตอบแบบสอบถามเลือกไดมากกวา 1 ตัวเลือก 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากเลือกท่ีจะซ้ือสม จํานวน 234 คน คิดเปนรอย

ละ 55.7 อันดับตอมาคือ สตรอวเบอรร่ี มีจํานวน 166 คน ซ่ึงเปนรอยละ 39.5 เลือกซ้ือองุน มีจํานวน 

144 คน ซ่ึงเปนรอยละ 34.3 เลือกเมลอน มีจํานวน 134 คน ซ่ึงเปนรอยละ 31.9 เลือกแอปเปล มีจํานวน 

130 คน ซ่ึงเปนรอยละ 31.0 เลือกกีว่ี มีจํานวน 73 คน ซ่ึงเปนรอยละ 17.4 เลือกบลูเบอรร่ี มีจํานวน 69 

คน ซ่ึงเปนรอยละ 16.4  เลือกลูกพลับ มีจํานวน 64 คน ซ่ึงเปนรอยละ 15.2 และอันดับนอยท่ีสุด คือ 

เลือกสาล่ี  มีจํานวน 13 คน ซ่ึงเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง แบงตามพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ในดานคาใชจายตอคร้ัง 

 

คาใชจายตอคร้ัง จํานวน (คน) รอยละ 

ไมเกิน 500 บาท 257 61.2 

501-1,000 บาท 145 34.5 

1,001-5,000 บาท 18 4.3 

รวม 420 100.0 

   

จากตารางท่ี 4.10 ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากจะมีคาใชจายไมเกิน 500 บาทตอคร้ัง มี

จํานวน 257 คน ซ่ึงเปนรอยละ 61.2 อันดับตอมาคือ 501-1,000 บาท มีจํานวน 145 คน ซ่ึงเปนรอยละ 

34.5 และอันดับนอยท่ีสุด คือ 1,001-5,000 บาท จํานวน 18 คน ซ่ึงเปนรอยละ 4.3 ตามลําดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ภาพรวม 

 

ภาพรวม 
n = 420 

𝒙$ S.D. แปล อันดับ 

ดานผลิตภัณฑ 3.62 0.829 มาก 4 

ดานราคา 3.98 0.837 มาก 1 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.96 0.872 มาก 2 

ดานสงเสริมการตลาด 3.74 0.909 มาก 3 

เฉล่ีย 3.82 0.861 มาก - 
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จากตารางท่ี 4.11 ผลจากการศึกษาวิจัยออกมาวาดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีระดับ

ความคิดเห็นภาพรวม อยูในระดับมาก (𝒙" = 3.82, SD.= 0.861) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ดานท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ดานราคา (𝒙" = 3.98, SD.=0.837) อันดับตอมาคือ ชองทางการจัด

จําหนาย (𝒙" = 3.96, SD.= 0.872) สงเสริมการตลาด (𝒙" = 3.72, SD.= 0.909) และดานท่ีมีคาเฉล่ีย

นอยท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ (𝒙" = 3.62, SD.= 0.829) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภัณฑ 
n = 420 

𝒙$ S.D. แปล อันดับ 

1. แบรนดของผลไมมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก 3.17 0.860 ปานกลาง 7 

2. รสชาติของผลไม 4.37 0.615 มากท่ีสุด 2 

3. ความสดใหมของผลไม 4.48 0.592 มากท่ีสุด 1 

4. ปริมาณของผลไม 3.75 0.732 มาก 3 

5. ความหลากหลายของผลไม 3.68 0.767 มาก 4 

6. ผลไมนําเขาจากตางประเทศ 3.20 0.886 ปานกลาง 6 

7. มีบริการจัดเซ็ตสําหรับเทศกาลตาง ๆ 3.06 1.161 ปานกลาง 8 

8. บรรจุภัณฑมีความสวยงาม 3.30 1.023 ปานกลาง 5 

เฉล่ีย 3.62 0.829 มาก - 

 

จากตารางท่ี 4.12 ผลจากการศึกษาวิจัยออกมาวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

มีระดับความคิดเห็น อยูในระดับมาก (𝒙" = 3.62, SD.= 0.829) ท้ังน้ี เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอ

ท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ความสดใหมของผลไม (𝒙" = 4.48, SD.= 0.592) อันดับตอมาคือ รสชาติของ

ผลไม (𝒙" = 4.37, SD.= 0.615) ปริมาณของผลไม (𝒙" = 3.75, SD.= 0.732) ความหลากหลายของผลไม 

(𝒙" = 3.68, SD.= 0.767) บรรจุภัณฑมีความสวยงาม (𝒙" = 3.30, SD.= 1.023) ผลไมนําเขาจาก

ตางประเทศ (𝒙" = 3.20, SD.=0.886) แบรนดของผลไมมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก (𝒙" = 3.17, SD.= 
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0.860) และอันดับท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ มีบริการจักเซ็ตสําหรับเทศกาลตาง ๆ (𝒙" = 3.06, SD.= 

1.161) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.13: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคา 

 

ดานราคา 
n = 420 

𝒙$ S.D. แปล อันดับ 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 4.24 0.701 มากท่ีสุด 1 

2. มีราคาหลายระดับใหเลือกซ้ือ 3.85 0.748 มาก 5 

3. ปายแสดงราคาชัดเจน 4.18 0.823 มาก 2 

4. ราคาถูกกวาชองทางอ่ืน 3.83 0.926 มาก 6 

5. สามารถชําระเงินไดสะดวก 4.09 0.803 มาก 3 

6. สามารถชําระเงินไดหลายชองทาง 3.96 0.909 มาก 4 

7. มีการแนะนําสินคาใหมในราคาพิเศษ 3.76 0.952 มาก 7 

เฉล่ีย 3.98 0.837 มาก - 

 

จากตารางท่ี 4.13 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวาระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคา อยูในระดับมาก (𝒙" = 3.98, SD.= 0.837) และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ ออกมาวา

ขอท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ (𝒙" = 4.24, SD.= 0.701) 

รองลงมาคือ ปายแสดงราคาชัดเจน (𝒙" = 4.18, SD.= 0.823) สามารถชําระเงินไดสะดวก (𝒙" = 

4.09,SD.= 0.803) สามารถชําระเงินไดหลายชองทาง (𝒙" = 3.96,SD.= 0.909) มีหลายระดับราคาให

เลือกซ้ือ (𝒙" = 3.85, SD.= 0.748) ราคาถูกกวาชองทางอ่ืน (𝒙" = 3.83, SD.= 0.926) และขอท่ีมี

คาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ มีการแนะนําสินคาใหมในราคาพิเศษ (𝒙" = 3.76, SD.= 0.952) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
n = 420 

𝒙$ S.D. แปล อันดับ 

1. สามารถหาซ้ือไดงาย 4.17 0.705 มาก 1 

2. มีชองทางการจัดจําหนายท้ังออนไลน และหนาราน 4.02 0.796 มาก 5 

3. เปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง 3.33 1.102 ปานกลาง 7 

4. มีบริการจัดสงถึงสถานท่ีท่ีตองการ 4.10 0.831 มาก 4 

5. รับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา 4.13 0.799 มาก 3 

6. ความสะดวกของสถานท่ี มีบริการท่ีจอดรถ 3.82 1.017 มาก 6 

7. วางจําหนายในสถานท่ีท่ีสะอาด และสวยงาม 4.15 0.857 มาก 2 

เฉล่ีย 3.96 0.872 มาก - 

 

จากตารางท่ี 4.14 ผลจากการศึกษาวิจัยออกมาวาระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก (𝒙" = 3.96, SD.=0.872) ท้ังน้ี เม่ือพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ สามารถหาซ้ือไดงาย (𝒙" = 4.17, SD.= 0.705) อันดับตอมา

คือ วางจําหนายในสถานท่ีท่ีสะอาดและสวยงาม (𝒙" =4.15, SD.=0.857) รับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา 

(𝒙" =4.13, SD.=0.799) มีบริการจัดสงถึงสถานท่ีท่ีตองการ (𝒙" =4.10, SD.=0.831) มีชองทางการจัด

จําหนายท้ังออนไลน และหนาราน (𝒙" = 4.02, SD.= 0.796) ความสะดวกของสถานท่ี มีบริการท่ีจอดรถ 

(𝒙" = 3.82, SD.= 1.017) และอันดับท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ เปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง (𝒙" = 3.33, 

SD.= 1.102) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15: คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ดานการสงเสริมการตลาด 
n = 420 

𝒙$ S.D. แปล อันดับ 

1. มีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เชน เฟสบุก, อินเทอรเน็ต, 

โทรทัศน, อินสตราแกรม เปนตน 

3.48 

 

0.922 

 

มาก 6 

2. มีการจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย ลด แลก แถม 3.91 0.881 มาก 3 

3. มีการแจกสินคาเพ่ิมเพ่ือใหลูกคาทดลอง 3.75 0.981 มาก 4 

4. พนักงานขายใหบริการดวยความสะดวก รวดเร็ว 3.92 0.778 มาก 2 

5. พนักงานขายมีความรู สามารถแนะนําผลไมได 3.93 0.857 มาก 1 

6. พนักงานขายใหคําปรึกษาดวยความสุภาพ 3.92 0.800 มาก 2 

7. มีการโฆษณา แนะนําขนาดทดลองใหชิมกอนตัดสินใจซ้ือ 3.67 1.007 มาก 5 

8. มีการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา ตามงานตาง ๆ 

 

3.40 

 

1.049 

 

ปาน

กลาง 

7 

เฉล่ีย 3.74 0.909 มาก - 

 

จากตารางท่ี 4.15 ผลจากการศึกษาวิจัยออกมาวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (𝒙" = 3.74, SD.= 0.909) และเม่ือนํามาวิเคราะห

เปนรายขอ พบวา อันดับขอท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ พนักงานขายมีความรู สามารถแนะนําผลไมได (𝒙" = 

3.93, SD.= 0.857) รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการดวยความสะดวก รวดเร็ว (𝒙" =3.92, SD.= 

0.778) และพนักงานขายใหคําปรึกษาดวยความสุภาพ (𝒙" =3.92, SD.= 0.800) มีการจัดโปรโมช่ัน

สงเสริมการขาย ลด แลก แถม (𝒙" = 3.91, SD.= 0.881) มีการแจกสินคาเพ่ิมเพ่ือใหลูกคาทดลอง (𝒙" = 

3.75, SD.= 0.981) มีการโฆษณา แนะนําขนาดทดลองใหชิมกอนตัดสินใจซ้ือ (𝒙" = 3.67, SD.= 1.007) 

มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน เฟสบุก, อินเทอรเน็ต, โทรทัศน, อินสตราแกรม เปนตน (𝒙" = 3.48, 

SD.= 0.922)  และอันดับขอท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ มีการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา ตามงานตาง ๆ 

(𝒙" = 3.40, SD.= 1.049) ตามลําดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคใน

การซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือ

ผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน 

 

ตารางท่ี 4.16: การทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานความถ่ีในการ

รับประทาน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X2 Sig 

ผลิตภัณฑ 210.65 0.00* 

ราคา 230.851 0.00* 

ชองทางจัดจําหนาย 221.515 0.00* 

การสงเสริมตลาด 296.682 0.00* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานความถ่ีในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.17: การทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานชองทางการ

ซ้ือ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X2 Sig 

ผลิตภัณฑ 156.479 0.00* 

ราคา 167.559 0.00* 

ชองทางจัดจําหนาย 119.965 0.00* 

การสงเสริมตลาด 153.706 0.00* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17 จะเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทาง

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานชองทางการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.18: การทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานเหตุผลในการ

ซ้ือ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X2 Sig 

ผลิตภัณฑ 166.835 0.00* 

ราคา 131.185 0.00* 

ชองทางจัดจําหนาย 177.856 0.00* 

การสงเสริมตลาด 161.387 0.00* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.18 จะเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทาง

จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผาน

ชองทางออนไลนในประเทศไทยในดานของเหตุผลในการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.19: การทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ดานคาใชจาย

เฉล่ียตอคร้ัง 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X2 Sig 

ผลิตภัณฑ 152.937 0.00* 

ราคา 98.462 0.00* 

ชองทางจัดจําหนาย 151.476 0.00* 

การสงเสริมตลาด 150.911 0.00* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.19 จะเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไม

ผานชองทางออนไลนในประเทศไทยในดานของคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.20: การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน ดาน

ความถ่ีในการรับประทาน 
 

ปจจัยสวนบุคคล X2 Sig 

เพศ 6.169 0.404 

อายุ 15.510 0.415 

ระดับการศึกษา 37.703 0.000* 

อาชีพ 33.411 0.001* 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 49.648 0.000* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.20 จะเห็นวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉล่ียตอเดือนท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศ

ไทยผิดแผกกัน ดานความถ่ีในการรับประทาน 

 

ตารางท่ี 4.21: การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.2 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน ดาน

ชองทางการซ้ือ 
 

ปจจัยสวนบุคคล X2 Sig 

เพศ 24.167 0.000* 

อายุ 57.128 0.000* 

ระดับการศึกษา 47.844 0.000* 

อาชีพ 12.554 0.128 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 60.313 0.000* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.21 จะเห็นวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับการศึกษา และรายได

เฉล่ียตอเดือนท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศ

ไทยผิดแผกกันในดานของชองทางการซ้ือ 

 

ตารางท่ี 4.22: การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.3 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน ดาน

เหตุผลในการซ้ือ 
 

ปจจัยสวนบุคคล X2 Sig 

เพศ 10.504 0.033* 

อายุ 12.608 0.246 

ระดับการศึกษา 10.966 0.027* 

อาชีพ 34.749 0.000* 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 24.312 0.002* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ ระดับของการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีผิดแผกกันจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน

ในประเทศไทยผิดแผกกันในดานของเหตุผลในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.23: การทดสอบสมมติฐานท่ี 2.4 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน ดาน

คาใชจายตอคร้ัง 

 

ปจจัยสวนบุคคล X2 Sig 

เพศ 18.742 0.001* 

อายุ 31.282 0.001* 

ระดับการศึกษา 30.187 0.000* 

อาชีพ 41.717 0.000* 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 26.222 0.001* 

* นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีผิดแผกกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนใน

ประเทศไทยผิดแผกจากกัน ดานคาใชจายตอคร้ัง 

 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนใน

ประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน

การซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

ในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง คือ 

ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลไมผานระบบออนไลนท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย จํานวน 420 ตัวอยาง โดยผูวิจัยนํามา

วิเคราะหดวยสถิติท่ีเหมาะสม และสามารถสรุป อภิปรายผล และใหขอเสนอแนะดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนใน

ประเทศไทย สรุปผลไดดังตอไปน้ี 

5.1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลออกมาวา ผูรวมตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศหญิง 

จํานวน 322 คน ซ่ึงเปนรอยละ 76.7 สวนมากมีชวงอายุ 21-30 ป มีจํานวน 260 คน ซ่ึงเปนรอยละ 61.9 

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 348 คน ซ่ึงเปนรอยละ 82.9 ปฏิบัติงานลูกจาง/พนักงานบริษัท 

จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 61.9 และสวนมากมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,000 บาทข้ึนไป จํานวน 

200 คน คิดเปนรอยละ 47.6  

5.1.2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

ออกมาวา ผูชวยตอบแบบสอบถามสวนมากรับประทานผลไม สัปดาหละคร้ังมีจํานวน 311 คน คิดเปน

รอยละ 74.0 สวนมากซ้ือผลไมจากตลาดมีจํานวน 245 คน ซ่ึงเปนรอยละ 58.3 เหตุผลท่ีซ้ือผลไมจาก

ชองทางออนไลนเปนเพราะวาสะดวกสบาย มีจํานวน 311 คน ซ่ึงเปนรอยละ 74.1 สวนมากซ้ือสมเปน
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ประจํา จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 55.7 และมีคาใชจายไมเกิน 500 บาทตอคร้ัง มีจํานวน 257 คน 

ซ่ึงเปนรอยละ 61.2  

5.1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลของปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ระดับความคิดเห็นของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวม อยูในระดับมาก โดยจะเรียงลําดับตามดาน ไดแก ดานราคา 

รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ สามารถ

สรุปผลตามรายดานดังน้ี 

1) ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับความสด

ใหมของผลไม รองลงมาคือ รสชาติของผลไม ปริมาณของผลไม ความหลากหลายของผลไม บรรจุภัณฑมี

ความสวยงาม ผลไมนําเขาจากตางประเทศ แบรนดของผลไมมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก และมีบริการจัดเซ็ต

สําหรับเทศกาลตาง ๆ ตามลําดับ 

2) ดานราคา อยูในระดับมาก โดยพบวา ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  

รองลงมาคือ ปายแสดงราคาชัดเจน สามารถชําระเงินไดสะดวก เลือกชําระเงินหลายหลายชองทาง 

เปรียบเทียบราคาในหลากหลายระดับ ราคาถูกกวาชองทางอ่ืน และมีการแนะนําสินคาใหมในราคาพิเศษ 

ตามลําดับ 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก  โดยพบวา ผลไมสามารถหาซ้ือไดงาย 

รองลงมาคือ วางจําหนายในสถานท่ีท่ีสะอาด และสวยงาม รับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา มีบริการจัดสงถึง

สถานท่ีท่ีพึงปรารถนา มีชองทางการจัดจําหนายท้ังออนไลน และหนาราน ความสะดวกของสถานท่ี มี

บริการท่ีจอดรถ และเปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง ตามลําดับ 

4) ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก พบวา พนักงานขายมีความรู สามารถ

แนะนําผลไมได รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการดวยความสะดวก รวดเร็ว และพนักงานขายให

คําปรึกษาดวยความสุภาพ มีการจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย ลด แลก แถม มีการแจกสินคาเพ่ิมเพ่ือให

ลูกคาทดลอง มีการโฆษณา แนะนําขนาดทดลองใหชิมกอนตัดสินใจซ้ือ มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน 

เฟสบุก, อินเทอรเน็ต, โทรทัศน, อินสตราแกรม เปนตน และมีการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา ตามงาน

ตาง ๆ ตามลําดับ 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรมผูบริโภคใน

การซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
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ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือ

ผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยแตกตางกัน พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากวัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลทางบวกตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย ท้ังน้ีอาจเปนเพราะวาผูตอบ

แบบสอบถามใหความสําคัญกับความสดใหมของผลไม อันดับตอมาคือ รสชาติของผลไม ปริมาณของ

ผลไม ความหลากหลายของผลไม บรรจุภัณฑมีความสวยงาม ผลไมนําเขาจากตางประเทศ แบรนดของ

ผลไมมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก ราคามีความชอบธรรมกับคุณลักษณะท่ีดีและปริมาณ อันดับตอมาคือ ปาย

แสดงราคาชัดเจน สามารถชําระเงินไดสะดวก สามารถชําระเงินไดหลายชองทาง มีหลากหลายระดับราคา

ใหเลือกซ้ือ ถูกกวาชองทางอ่ืน ผลไมสามารถหาซ้ือไดงาย อันดับตอมาคือ วางจําหนายในสถานท่ีท่ีสะอาด 

และสวยงาม รับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา มีบริการจัดสงถึงสถานท่ีท่ีพึงปรารถนา มีชองทางการจัด

จําหนายท้ังออนไลน และหนาราน ความสะดวกของสถานท่ี มีบริการท่ีจอดรถ พนักงานขายมีความรู 

สามารถแนะนําผลไมได รองลงมาคือ พนักงานขายใหบริการดวยความสะดวก รวดเร็ว และพนักงานขาย

ใหคําปรึกษาดวยความสุภาพ มีการจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย ลด แลก แถม มีการแจกสินคาเพ่ิม

เพ่ือใหลูกคาทดลอง มีการโฆษณา แนะนําขนาดทดลองใหชิมกอนตัดสินใจซ้ือ มีการโฆษณาทางมีเดีย 

ตาง ๆ เชน เฟสบุก, อินเทอรเน็ต, ทีวี, อินสตราแกรม เปนตน โดยเปนไปในทิศทางเดียวกันกับผล

การศึกษาของชิษณุพงศ สุกก่ํา (2560) ท่ีไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา

ผาน ทางส่ือออนไลนของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยทางการตลาดและพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางส่ือออนไลนของ

ผูบริโภค รวมไปถึงการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมใน
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การซ้ือสินคาทางส่ือออนไลนของผูบริโภค กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัย คือผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม จํานวนส่ีรอยตัวอยาง ผลจากการการทดสอบสมมติฐานออกมาวา พฤติกรรมการซ้ือ

สินคาของผูบริโภคไดรับผลมาจากปจจัยทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และเปนไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ 

นภัสรนันท เสมอพิทักษ (2562) ท่ีไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาผาน

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลออกมาวา ความถ่ี คาใชจาย 

ระยะเวลา ชองทางการชําระเงินและชองทางการซ้ือสินคามีความสัมพันธตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  

จากวัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค

ในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทยผิดแผกจากกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน อาจช่ืนชอบผลไมชนิดแตกตางกัน ผูบริโภค

ท่ีมีอายุตางกัน อาจมีความสามารถเลือกรับประทานผลไมไดตางกัน เน่ืองจากอาจมีโรคประจําตัว 

ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตางกัน อาจมีความสามารถในการจับตองผลไมบางชนิดท่ีมี

ราคาสูง เชน องุนไซมัสแคท เปนตน โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของชิษณุพงศ สุกก่ํา 

(2560) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางส่ือออนไลนของผูบริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยทางการตลาด

และพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางส่ือออนไลนของผูบริโภค รวมถึงการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร

และปจจัยทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคาทางส่ือออนไลนของผูบริโภคกลุมคนท่ีใชใน

การศึกษาวิจัย คือผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 400 คน โดยใช และเลือกการสง

แบบสอบถามผานทางออนไลนเพ่ือเปนอุปกรณในการเก็บรายละเอียด จากน้ันนําขอมูลท่ีไดจากการเก็บ

แบบสอบถามมาวิเคราะหคาทางสถิติผานโปรแกรมสําเร็จรูป ซ่ึงใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการวิเคราะห

ขอมูล คือความถ่ี คาเฉล่ีย รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณคือ สถิติเชิงปริมาณ 

คือ การทดสอบตัวอยางอิสระ (Independenct Sample t-test), ไคสแคว (Chi-Square) ผลออกมา

พบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง มีอายุ 21-25 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาทํางานนอยกวา 1 ปและมีรายไดต่ํากวาหน่ึงหม่ืน

หนาพันบาท ส่ือสังคงท่ีนิยมเลือกใชคือ เฟซบุก การกระทําในการซ้ือตอเดือน 1-2 คร้ัง และเลือกซ้ือท่ี
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ระดับราคานอยกวา 1,000 บาท ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผล

ตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือสินคาผิดแผกจากกันอยางมีนัยสําคัญ 

จากวัตถุประสงคการวิจัยท่ี 3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน

ในประเทศไทย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากรับประทานผลไมสัปดาหละคร้ัง อาจเปนเพราะผลไม

บางอยางสามารถเก็บไวเปนเวลานานถึง 5-7 วันได สวนมากซ้ือผลไมจากตลาด อาจเปนเพราะวาผลไมท่ี

เลือกซ้ือจากตลาดน้ัน ผูตอบแบบสอบถามไดเลือกดวยตาเปลา และใชมือสัมผัสผลไมในการเลือก จึงทําให

เลือกไดตรงตามความตองการของตนเอง โดยมีเหตุผลท่ีซ้ือผลไมจากชองทางออนไลน เพราะไดรับความ

สะดวกสบายและไมตองพกพาเงินสด สวนมากเลือกซ้ือสมเปนประจํา อาจเปนเพราะผูบริโภคมี

ความคุนเคยกับผลไมท่ีมีรสเปร้ียวหวานแบบสม และเก็บไวทานไดนาน และมีคาใชจายตอคร้ังไมเกินหา

รอยบาท อาจเปนเพราะผูตอบแบบสอบถามสวนมากปฏิบัติงานลูกจาง/พนักงานบริษัท และมีรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน 40,000 บาทข้ึนไป ประกอบกับราคาของผลไมน้ันไมแพงมาก จึงสามารถเลือกซ้ือผลไมไดใน

คาใชจาย 500 โดยสอดคลองกับผลการศึกษาของชมพูนุช นอยหลี (2562) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาจากรานคาออนไลน การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือเรียนรูพฤติกรรมในการ

ซ้ือเส้ือผาจากรานคาออนไลน เพ่ือเรียนรูความสัมพันธระหวางปจจัยประชากรศาสตรและสวนประสมทาง

การตลาด 7Ps กับการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาจากรานคาออนไลนโดยเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) โดยใชแบบสอบถามออนไลน พบวา ลูกคาสวนมากซ้ือเส้ือผาจากอินสตาแกรม คาเฉล่ียตอคร้ังใน

การจับจายไมเกินหน่ึงพันบาท และพองกันกับผลการศึกษาของ Simanjuntak (2016) ท่ีไดศึกษาเร่ือง

พฤติกรรมการชอปปงออนไลนในรุน Y ในอินโดนีเซีย พฤติกรรมการซ้ือของออนไลนเปนวิธีการชอปปงท่ี

สังคมยุคใหมนิยมใชมากท่ีสุด โดยเฉพาะ Generation Y ท่ีเช่ือมตอกับอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีในทุก

ดานของชีวิตอยูเสมอ ผูบริโภควัยหนุมสาวชอบซ้ือของออนไลนเพราะสะดวก ราคาถูกกวา มีตัวเลือก

มากมาย ประหยัดเวลาและเขาถึงไดไมยาก ทุกหนทุกแหง ทุกเวลา ซ่ึงจะมีผลไปยังการกําหนดพฤติกรรม

การซ้ือของออนไลนตอผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ัน Y  
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5.3 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังน้ี 

5.3.1 รานจําหนายผลไม ควรเพ่ิมใหมีบริการจัดเซ็ตสําหรับเทศกาลตาง ๆ เชน จัดเซ็ตผลไมรวม 

ในบรรจุภัณฑท่ีแสดงถึงความรัก เพ่ือจําหนายในชวงวันวาเลนไทน หรือ จัดเซ็ตสําหรับเปนกระเชาท่ีมี

ราคาตางกันออกไปใชในเทศกาลปใหม เปนตน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการตอบสนองความตองการของลูกคา

มากข้ึน  

5.3.2 รานจําหนายผลไมควรมีการแนะนําสินคาใหมในราคาพิเศษ ใหมากข้ึน เชน ราคาแตกตาง

จากรานอ่ืน ๆ ลูกคาสามารถเลือกปริมาณราคาข้ันตาง ๆ ได เชน สามารถแบงขายได คละชนิดได เปนตน 

5.3.3 รานจําหนายผลไม ควรมีหนาราน ความสะดวกของสถานท่ี มีบริการท่ีจอดรถ และเปด

ใหบริการ 24 ช่ัวโมง เพ่ือเพ่ิมความพอใจใหกับลูกคามากข้ึน 

5.3.4 รานจําหนายผลไม ควรมีการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา ตามงานตาง ๆ เพ่ือเปนการ 

โปรโมทรานคาใหเปนท่ีแพรหลายมากข้ึน รวมถึงอาจใหลูกคาทดลองชิมผลไมกอนรับประทาน และเปน

การการันตีคุณภาพผลไมท่ีลูกคาสนใจได 

5.3.5 รานจําหนายผลไมอาจนําผลไมท่ีเหลือ ตกเกรด มาแปรรูป เพ่ือจําหนายอีกคร้ัง และชวย

ลดของเสียไดดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

5.4.1 ผูวิจัยควรศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณรานจําหนายผลไม เชน ศึกษาพฤติกรรม

ของผูบริโภคจากรานวาปกติแลวผูบริโภคเขาซ้ือชวงเวลาใด มีคาใชจายปริมาณเทาไร ผลไมท่ีซ้ือขายดี

ท่ีสุด และขายดีท่ีสุดเพราะเหตุใด เพ่ือใหไดผลจากรายละเอียดท่ีรอบคอบและแมนยํา เพ่ือใหทราบปญหา

และอุปสรรคในการปฏิบัติงานท่ีแทจริง และนําผลไปปรับปรุงตอไปในอนาคต 

 5.4.2 ผูวิจัยควรทําขยายขอบเขตตัวแปรในการศึกษา เชน กลยุทธทางการตลาดของราน

จําหนายผลไม เพ่ือศึกษาในแงมุมอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีอํานาจกับพฤติกรรมของลูกคามากข้ึน และนําผลท่ีของ

วิจัยไปใชในการปรับกลยุทธการจําหนายผลไมไดตรงตามความปรารถนาของผูบริโภคอยางแมนยํา 

 5.4.3 ผูวิจัยอาจปรับเปล่ียนพ้ืนท่ีท่ีใชในการศึกษาเปนรานใดรานหน่ึง หรือกําหนดรานท่ีมีขนาด

เทา ๆ กัน เชน รานจําหนายผลไมในตลาดไนทมารเก็ต เน่ืองจากแตละรานอาจมีการรูปแบบการขาย 

และคุณภาพของผลไมท่ีแตกตางกัน และอาจรับผลไมมาจากแหลงพ้ืนท่ีตางกันออกไป ทําใหผลท่ีศึกษาได 

เปนเพียงภาพรวมเทาน้ัน อาจไมสามารถนํามาปรับปรุงกลยุทธการจัดจําหนายผลไมไดทุกดาน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลนในประเทศไทย 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ี เปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมรายละเอียดและนําไปประกอบ

การศึกษาคนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงผลการวิจัยน้ี 

จะนําไปใชเปนประโยชนในการศึกษาเทาน้ัน ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถามดวยความเปนจริงท่ีสุด ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูงท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย Pลงในชองท่ี £ ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 
£ ชาย  £ หญิง £ LGBTQ หรือเพศทางเลือก 

2. อายุ 
£ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  £ 21-30 ป 

£ 31-40 ป    £ 41-50 ป 

£ 51-60 ป    £ มากกวา 60 ป 

3. ระดับการศึกษา  
£ ต่ํากวาระดับปริญญาตรี  £ ระดับปริญญาตรี £ สูงกวาระดับปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

£ นักเรียน/นักศึกษา  £ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

£ ลูกจาง/พนักงานบริษัท £ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

£ อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………………………………… 

5. รายไดตอเดือน 
£ ต่ํากวา 10,000 บาท   £ 10,000-19,999 บาท  

£ 20,000-29,999 บาท  £ 30,000-39,999 บาท  

£ 40,000 บาทข้ึนไป 



 

 

66 

สวนท่ี 2: พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย Pลงในชองท่ี £ ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

6. ทานบริโภคผลไมบอยแคไหน 
£ สัปดาหละคร้ัง  £ เดือนละคร้ัง   £ 3 เดือน/คร้ัง  

£ มากกวา 6 เดือน/คร้ัง 

7. ชองทางในการซ้ือผลไมของทาน 
£ ออนไลน   £ ตลาด   £ หางสรรพสินคา 

8. เหตุผลในการซ้ือผลไมผานชองทางออนไลน 
£ สะดวกสบาย  £ คุณภาพ   £ เปรียบเทียบราคาได 

9. ผลไมท่ีทานเลือกซ้ือผานชองทางออนไลน 
£ สม    £ กีว่ี    £ สาล่ี  

£ แอปเปล   £ องุน   £ ลูกพลับ  

£ สตรอวเบอรร่ี  £ บลูเบอรร่ี   £ เมลอน  

10. คาใชจายในการตัดสินใจซ้ือผลไมตอคร้ัง 
£ ไมเกิน 500 บาท  £ 501-1,000 บาท  £ 1,001-5,000 บาท  

£ 5,001 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 3: สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย Pลงในชองท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ลําดับ รายการ 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

1. ผลิตภัณฑ 

1 แบรนดของผลไมมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก      

2 รสชาติของผลไม      
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ลําดับ รายการ 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

1. ผลิตภัณฑ (ตอ) 

3 ความสดใหมของผลไม      

4 ปริมาณของผลไม      

5 ความหลากหลายของผลไม      

6 ผลไมนําเขาจากตางประเทศ      

7 มีบริการจัดเซ็ตสําหรับเทศกาลตาง ๆ      

8 บรรจุภัณฑมีความสวยงาม      

2. ราคา 

1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ      

2 มีราคาหลายระดับใหเลือกซ้ือ      

3 ปายแสดงราคาชัดเจน      

4 ราคาถูกกวาชองทางอ่ืน      

5 สามารถชําระเงินไดสะดวก      

6 สามารถชําระเงินไดหลายชองทาง      

7 มีการแนะนําสินคาใหมในราคาพิเศษ      

3. การจัดจําหนาย 

1 สามารถหาซ้ือไดงาย      

2 มีชองทางการจัดจําหนายท้ังออนไลน และหนาราน      

3 เปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง      

4 มีบริการจัดสงถึงสถานท่ีท่ีตองการ      

5 รับเปล่ียนสินคากรณีมีปญหา      

6 ความสะดวกของสถานท่ี มีบริการท่ีจอดรถ      

7 วางจําหนายในสถานท่ีท่ีสะอาด และสวยงาม      



 

 

68 

ลําดับ รายการ 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

นอย 

(2) 

ปาน

กลาง 

(3) 

มาก 

(4) 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

4. การสงเสริมการขาย 

1 มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ เชน เฟสบุก, อินเทอรเน็ต, 

โทรทัศน, อินสตราแกรม เปนตน 

     

2 มีการจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย ลด แลก แถม      

3 มีการแจกสินคาเพ่ิมเพ่ือใหลูกคาทดลอง      

4 พนักงานขายใหบริการดวยความสะดวก รวดเร็ว      

5 พนักงานขายมีความรู สามารถแนะนําผลไมได      

6 พนักงานขายใหคําปรึกษาดวยความสุภาพ      

7 มีการโฆษณา แนะนําขนาดทดลองใหชิม 

กอนตัดสินใจซ้ือ 

     

8 มีการจัดกิจกรรม จัดแสดงสินคา ตามงานตาง ๆ      

 

สวนท่ี 4: ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

……………………………………..……………………………………..……………………………………..………………………………

……………………………………..……………………………………..……………………………………..………………………………

……………………………………..……………………………………..……………………………………..……………………………… 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล    นางสาว สุมนา นันทนิษฎาภา 

 

อีเมล     sumana.nunt@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา    

พ.ศ. 2558   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

คณะบัญชี สาขาบัญชี  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

ประสบการณทํางาน     

 พ.ศ. 2565   นักบัญชี 

     บริษัท ปตท. น้ํามันและการคาปลีก จํากัด (มหาชน) 

พ.ศ. 2558   ผูชวยผูตรวจสอบบัญชี 

     บริษัท เคพีเอ็มจี ภูมิไชย สอบบัญชี จํากัด 

 


