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บทบรรณาธิการ

เรียนท่านสมาชิกและท่านผู้อ่านทุกท่าน 

 ในเนื้อหาของบทความวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ฉบับเดือนมกราคม – มิถุนายน 

2561 เน้นสาระเกี่ยวกับสาขาบริหารธุรกิจและยังเป็นแหล่งเผยแพร่ผลงานวิชาการ ซ่ึงในฉบับนี้

ประกอบไปด้วยบทความวิจัย และ บทความวิชาการที่มีเนื้อหาหลากหลายด้านไม่ว่าจะเป็นบทความ    

เรื่อง Fair Value Accounting of Investment Securities and Earnings Management:   

Empirical Evidence from Thai Listed Companies เรื่อง การเพิ่มผลิตภาพการทำางานของ

กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป กรณีศึกษาร้านสะดวกซื้อ เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอเมือง

จังหวัดตรัง เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ของคนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรีและ เรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ เป็นต้น  

 กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างยิ่งว่า บทความต่างๆ ที่ปรากฎในวารสารจะส่งประโยชน์ทาง

วิชาการแก่ท่านตามสมควร และ หากท่านมีความประสงค์จะติชมหรือให้คำาแนะนำา กองบรรณาธิการ

ยินดีรับฟังท่านด้วยความเต็มใจ โดยท่านสามารถส่งข้อเสนอแนะมาที่  kabjournal@ku.ac.th เพื่อ

กองบรรณาธิการจะได้รับและนำาไปปรับปรุงต่อไป แล้วพบกันใหม่ฉบับหน้า 
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Management:  Empirical Evidence from Thai Listed Companies
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Abstract
 The growing interest in fair values among academia has been observed through new financial 

reporting standards default financial assets to be reported at fair value. Thus, ongoing unease side 

effect of fair values on earnings manipulation should be reviewed. This archival research studies 

relationship between fair values accounting for investment securities on earnings management 

using all Thai listed companies in SET100 during 2011-2013. The finding reveals that there is no 

relationship between earnings management and unrealized gains and loss from available-for-sale 

securities. Thus, the use of fair value accounting does not encourage the earnings management to 

be active. 
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Introduction
  Cross-border investment has had a pre-

dominant effect on the business environment 

for more than a decade and its consequences 

still play a major role on global society as a 

whole.  On the one hand, it creates such an 

outstanding opportunity for those who are  

capable and willing to take the opportunity to 

make investments that can reach new destina-

tions that has ever been possible. However, the 

world occasionally meets an economy encoun-

ter. This uncertainty has challenged academia 

to find out the main root cause of the unstable 

economy. Unexpectedly, financial reporting  

receives devastate attention from public on the 

guilt that not all relevance information are  

provide as needed on their decision making. 

  Pr ice Waterhouse Coopers (2013)  

indicates that one of the most controversial things 

in accounting is the use of fair value accounting 

for measuring the value of assets which has 

been a source of controversy. The pro of fair 

value accounting stands on the point that finan-

cial statement should reflect the impact of  

current market conditions on financial instru-

ments. However, the con is the uncertainty in 

its values due to market volatility. Subsequently, 

it is claimed that fair value is perfect and it can 

be the best method to reflect market condi-

tions when it is accompanied by appropriated 

disclosure. The key concept of fair value is that 

accounting values of any assets or liabilities are 

based on the current market price. Thus, these 

values can be changed regarding to the change 

of market condition (Sodan, 2015). This concept 

is in contrast to the historical cost accounting 

which based on the past transactions by  

summarizing past transactions. As a result,  

historical cost accounting is a simpler, more 

stable, and easier method even though it does 

not represent current market value (Masadan, 

2016). Consequently, using fair value accounting 

can create high volatility when market prices 

are greatly fluctuated or change unpredictably. 

Buyers and sellers may claim a number of  

specific instances when this is the case  

(Kazmouz, 2010). In addition, they may be  

unable to value the future income and  

expenses accurately and collectively due to 

unreliable information and over-optimistic/ 

over-pessimistic expectations. As a result,  

accounting for investment provides another 

possible room for a game of number being  

preceded since this method allow judgments of 

classification process (Xu, 2013). This might  

result in the decrease of the qualitative charac-

ter of financial reporting. 

  Greenberg et al (2013) indicates that 

even though fair value measurement on finan-

cial asset has been heavily criticized, it seems 

to be warm welcoming, especially accounting 

of financial instruments which are more reliable 

by making use of market values as convincing 

representation of risk management issues. Thus, 

this research examines the treatment of fair 

value accounting for investment securities. It, 

then, examines the effect of fair value accounting 

for investment securities on earnings manage-

ment. 

Literature Review
  Parbonetti et al. (2011) indicate that the 

Financial Accounting Standards Board (FASB) 
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and International Accounting Standards Board 

(IASB) originally developed fair value measure-

ment and reporting standards separately. Chea 

(2011) asserts that, in 2009, the FASB and the 

IASB met and agreed that they would cooper-

ate and develop common requirements. They 

concluded that quality of financial information 

could be improved if fair value has the same 

meaning as well as the same measurement and 

disclosure requirements. Later, the meeting was 

held again in early 2010 which resulted in a 

FASB’s exposure draft of amendments, while 

the IASB issued an exposure draft on the  

disclosure of a measurement uncertainty analysis. 

The IASB, then, issued its new standard, Interna-

tional Financial Reporting Standards 13 (IFRS13) 

Fair Value Measurement, in May 2011. At the 

same time, the FASB issued accounting stan-

dards update 2011-2014 which changed many 

wordings of its requirements for measuring fair 

value and disclosing information about fair  

value measurements. 

Fair Value Accounting

  IASB (2010) and FASB (2011) define fair 

value as the price that would be received to 

sell an asset or paid to transfer a liability in an 

orderly transaction between market partici-

pants at the measurement date (an exit price). 

Components of fair value are: 

  The Price is value that would be  

received to sell the asset (or paid to transfer the 

liability) at the measurement date. Thus, the 

price is measured in a hypothetical transaction 

to sell an asset or transfer a liability (exit price) 

which is not in an actual transaction to acquire 

an asset or assume a liability (entry price). 

  The Principal Market is the market which 

the reporting entity would sell the asset or 

transfers the liability with the greatest volume 

and level of activity for the asset or liability. If 

principal market does not exist, the most  

advantageous market can be chosen. It is the 

market which the price obtained maximizes the 

amount received (not the price). Nevertheless, if 

principal market exists, fair value is the price in 

that market, even the price in other market is 

more advantageous.

  Market Participants are the buyers and 

sellers in the principal market that are: inde-

pendent of the reporting entity, knowledgeable 

of the asset or liability and the transaction  

(including the results of usual diligence), able to 

transact for the asset or liability, and willing and  

motivated to transact for the asset or liability 

(but not forced or otherwise compelled). The 

Market Participants may or may not be other 

entities in the same industry. For instance, a 

manufacturing company holds land which its 

highest and best use is for residential develop-

ment. Thus, the residential real estate devel-

oper may be a market participant. Specific  

individual market participants do not have to 

be identified.

  The Orderly Transaction is a transaction 

that assumes exposure to the market for a  

period prior to the measurement date to allow 

for marketing activities that are usual and  

customary for transactions involving such assets 

or liabilities. It is neither a forced nor unhurried 

transaction.

  Highest and Best Use is defined as the 

use of an asset by market participants that 
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would maximize the value of the asset (or the 

group of assets within which the specific asset 

would be used). The use must be physically 

possible, legally permissible, and financially 

feasible. Highest and best use can be viewed 

from any market participants even though the 

use differs from the company. Valuation 

premise used with the highest and best use 

establishes the valuation premise for the asset;  

In-use– the asset would provide maximum  

value to the market participants principally 

through its use in combination with other assets 

as a group, In-Exchange – the asset would  

provide maximum value to the market  

participants principally on a standalone basis. 

  Definition of those elements are now 

aligned and clearly defined. Thus, measure-

ment is reasonably expected to be compara-

ble. Disclosure requirement is the only remain-

ing missing puzzle. Subsequently, fair value 

hierarchy is introduced. Hierarchy of input into 

fair value measurement is a new concept and 

has been introduced in order to increase con-

sistency and comparability in fair value mea-

surements and related disclosures, the IFRS 

establishes a fair value hierarchy that catego-

rizes into three levels of inputs to valuation 

techniques used to measure fair value. KPMG 

(2015) asserts that disclosure is the only issue 

remained differ between IFRS and US GAAP 

where IFRS requires quantitative sensitivity  

information about level 3 recurring measure-

ment of financial instruments, as well as US 

GAAP does not required further disclosure for 

non-public entities. 

Fair Value Accounting on Investment 

Securities

  Kieso et al. (2014) indicates that  

investment securities are obligations purchased 

to gain a return on the form of interest, divi-

dend, or/and price gain. Securities included in 

the investment account should provide a rea-

sonable rate of return commensurate with risk, 

which must take precedence. Spiceland et al 

(2015) indicates that neither investment which in-

vestor has significant influence over the operating 

and financial policies of the investee nor the 

investor controls the investee should not be 

focus as it is reported as through consolidated 

financial statement. Thus, the investment 

which the investor lacks significant influence 

over the operating and financial policies of the 

investee is reported as investment securities in 

the each separate financial statement. 

   Deloitte (2015) indicates that there 

are various categories of investment securities 

which are required to be sorted for classifica-

tion and measurement purposes as trading  

securities: hold-to-maturity, available-for-sale, 

and non-marketable securities. Trading securi-

ties are identified of debt and marketable  

equity securities that are bought and held prin-

cipally for the purpose of selling them in the 

near term. This investment reported at fair  

value at all times, with unrealized gains and 

losses included in earnings. Hold-to-maturity 

securities are debt securities that the firm has 

intention and ability to hold to maturity. This 

should be reported at amortized cost. Avail-

able-for-sale securities are identified as debt 

and marketable equity securities that are either 
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held-to-maturity securities or trading securities. 

This investment is reported at fair value at all 

time, with unrealized gains and losses excluded 

from earnings and reported in a separate com-

ponent in other comprehensive income that 

will be classed as a component of sharehold-

ers’ equity. Furthermore, IAS39 Financial Instru-

ment s: Recognition and Measurement is ap-

plied once a firm makes investment in 

non-marketable securities. Since the equity se-

curities is not marketable, its recognition and 

reported value should be at its cost. 

  Spiceland (2015) provides further  

guidance that the treatments of carrying value 

are also different regarding to its category. Even 

though financial assets must be reviewed for 

impairment at the end of each reporting period, 

there is no need to test for impairment on  

trading debt and equity securities since all gains 

and losses are regularly recognized in income 

statements. For available-for-sale debt assets, 

impairment is measured as the differences  

between the amortized cost basis and the fair 

value and impairment related to credit losses is 

reported in the income statement. For avail-

able-for-sale equity assets, impairment is mea-

sured as the differences between the cost basis 

and fair value and it is also reported in the  

income statement.  Impairment related to 

credit losses for hold-to-maturity investment 

debt assets is reported in the income  

statement. 

Table 1: Classification and measurement of investment securities 

Adapt from Kovacs (2013)

  The table 1 above reveals that initial and 

subsequent measurement at one point of  

accounting period, companies determine the 

market price (i.e., fair value) of investment  

securities. If the market price is different from 

the book value, unrealized gains or losses 

should be recognized to reflect the fair value of 

the securities. The accounting treatment of 
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trading securities and available-for-sale securi-

ties is different here. Accordingly, Statement of 

Financial Accounting Standard 115 (SFAS115) is 

being the grand model of Thai Accounting Stan-

dard 105 (TAS105) Accounting for Certain Invest-

ment in Debt and Equity Securities. IASPLUS 

(2016) compares the difference between 

SFAS115 and IAS39 in comprehensive detail. 

However, this issue was earlier addressed by 

both IASB and FASB. Consequently, conver-

gence work between the two standard setting 

institutions is announced. IFRS9 Financial Instru-

ments becomes the grand model for worldwide  

accounting treatment of financial instrument 

which investment in securities is included. From 

2019 onward, Thai Financial Reporting Stan-

dards 9 (TFRS9) will replace the TAS105 which 

covers not only investment in debt and securi-

ties but derivatives. The measurement bases for 

financial assets are fair value and amortized 

cost. It generates new classification of financial 

assets into two groups; Fair Value to Profit and 

Loss Account (FVTPL) and Fair Value to Others 

Comprehensive Income (FVOCI), and Amortized 

cost. As IFRS13 became active earlier, the  

revaluation model is removed. Also, FVTPL  

becomes the default to subsequent measure-

ment of investment securities. The movement 

to fair value measurement becomes subject. 

Fair Value Accounting and Earnings 

Management

  Beatty (1995) originally concerns that 

classification requirement of investment  

portfolio management cannot eliminate oppor-

tunities to influence the numbers that are  

reported in the financial statement. Dechow et 

al (2010) concerns over discretion of the size of 

gains from securitization reported through  

financial statement that might relate to earnings 

management activities. The paper reveals that 

firms report larger gains when pre-securitization 

earnings are low when pre-securitization earn-

ings are below the prior year level. The assump-

tion thus is verified. Liu and Yu (2013), in addi-

tional, believe that the new accounting 

standards of fair value might provide earnings 

management opportunities to listed compa-

nies. The result indicates that existence of  

earnings management behavior in the industry. 

Sodan (2015), furthermore, reviews the extent 

to which fair values are used in financial reports 

is related to the earnings quality measures in 

Eastern European countries. As limitation of fair 

value in condition, mark-to-market seems  

limited. Thus, the research confirmed that there 

is busing valuation techniques (such as mark-to-

model) by managers to manipulate with  

estimation values

  Xu (2013), nevertheless, indicates that 

the expected outcome of using fair value  

accounting on investment securities is that it 

might prevent the chance for the accountant to 

deal with numbers that lead to aggressive finan-

cial reporting activities. The paper assumes that 

firms use earnings management to manipulate 

earnings number which mislead stakeholders or 

can hide the real firm performance of the com-

pany from shareholders when it does not meet 

their requirements. The result, however, pro-

vides no sufficient evidence.

  Even though the method of measuring 

earnings management is not yet unified or being 

universally accepted, it is believed that fair 

value accounting for investment can prevent 
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earnings manipulation. Subsequently, this study 

explores this relationship by proposing hypoth-

esis as followed. 

 Ho:  There is an impact of fair value  

accounting for investment securities 

on earnings management.

 Ha:  There is no impact of fair value  

accounting for investment securities 

on earnings management.

Research Methodology
  Research method of this study complies 

with three steps. First, the population and 

sample were selected. Second, the data were 

collected through annual registration state-

ments. Third, research model and variable 

measurement are identified. Lastly, forth, the 

data were analyzed using multivariate data 

analysis. 

Sample and Data Collection 

  This archival research identifies the  

research population based on 100 listed com-

panies in SET100 during 2011-2013. This  

research employs 174 data sets from Thai listed 

companies where it has been classified as 

SET100 throughout the period of observation. 

The data were collected from annual report 

and the Stock Exchange of Thailand. Thailand 

has been selected as it is one of leading capital 

market in ASEAN Economics Community where 

collection of emerging market where gathering. 

SET100 represents listed companies because its 

covers the 100 largest firms based on their  

market capitalization and liquidity, chosen by 

the Stock Exchange of Thailand.

Research Model

  Mult iple regress ions are used to  

express earnings management as a function of 

the fair value accounting and firm size. The  

regression equation is as follows:

EM
i,t
 = β

0
 + β1OCI

i,t
 + β

2
 Equity

i,t
  ………(1)

Where: EM
i,t
  = Earnings management of firm i at time t;

OCIi,t    = Unrealised gain or loss of investment securities of firm i at time t; and

Equityi,t   = Natural logarithm of equity as a proxy of firm size of firm i at time t.

TAi,t = NDAi,t + EM
i,t
  ………..(2)

Where: TA
i,t
  = Total Accruals at time t of firm I at time t-1;

  NDA
i,t
  = Non-discretionary accrual of firm I at time t-1; and

  EM
i
  = Earnings management of firm i at time t.

  The value of earnings management is 

calculated using the standard approach pro-

posed by McNichols (2000), which based on the 

concept of total accrual (TA). Dechow et al 

(1995) indicates that total accruals is the com-

bination of discretionary accruals (such as stock 

write down) and non-discretionary accruals 

(such as an increase in debtors due to increased 

trading). Thus, non-discretionary accruals can 

measure as the residual of regress between  

total accruals and non-discretionary accruals. 

Discretionary accrual is now being proxy of 

earnings management, consequently 



8 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

 This approach has received warm wel-

come because all information needed can be  

obtained directly from the financial statements. 

The DeAngelo model indicates that NDA
t
 is  

Total accruals of firm I at time t-1(Dechow et al, 

1995); Healy (1985) suggests comparing mean 

total accrual across the earnings management 

partitioning variable. It can be seen as follows;

NDA
i,t
 =   ∑TA

i,t
   ………..(3)

        n

Where:  NDA
i,t
  = Non-discretionary accrual of firm I at time t-1; and 

  TA
i,t
  = Total Accruals of firm I at time t; and

   n  = Number of observation.
The author also introduced basic calculation of 

total accruals as total accruals in current year is 

the value of total accruals scaled by previous 

year asset (Healy, 1985). Thus, the final model 

is as followed; 

  The estimation of total accruals in the 

current year scaled by lagged total asset of the 

previous year is controlled by the effect of size. 

This cross section data is a widely accepted for 

non-discretional accruals model as a useful 

statistics approach to estimate earnings man-

agement because it requires further data that 

consist which a particular firm, compared with 

both statistical technique using time series 

models of Jones approach and qualitative 

method using accounting technique to evalu-

ate quality of disclosure in identification of 

warning sign.

Data Analysis 

  Once data  were  col lected ,  the  

process of sorting would take place. The regres-

sion implies statistical relationship, which  

essentially deal with random variables. Popula-

tion regression function is shown as Y
i
 = β

1
 + 

β
2
X

2i
 + β

3
X

3i
. Thus, this study uses the method 

of Ordinary Least Squares since its assumptions 

is intuitively and simple. 

Examine fair value accounting for  

investment securities.
  Proclaiming of IFRS13 Fair  Value  

Measurement in recent year is raising a concern 

over the treatment of all financial assets as well 
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as investment securities. However, the Thai 

Federation of Accounting Professions is launching 

IFRS9 Financial Instrument that has been  

subjected to blame on the confusion of treat-

ment on financial assets, and derivative instru-

ments. As subsequent measurement requires 

debt and marketable equity securities to be 

classified as trading securities in order to report 

its gain or loss in earnings that make its difficulties 

to observe. Available-for-sale securities,  

however, reports its unrealized gains or losses 

in other comprehensive income section which 

makes it crystal clear to be observed. Thus, this 

section provides results using 174 data sets 

from Thai listed companies.

Table 2 Descriptive statistics of variables of main equation

(Units are in Million baht)

 Table 2 reports descriptive statistics of 

earnings management estimation where aver-

age 0.000 took place. Maximum earnings man-

agement is estimated at 18,129,000 baht while 

minimum is -166,396,000 baht. Unrealized gains 

and losses of available-for-sale securities that 

have been disclosure in annual reports has the 

average value at 26,865,800 baht. However, it 

has large dispersion since its standard deviation 

is 368,939,000. The maximum unrealized gain 

was 1,666,300,000 baht while the minimum loss 

was 2,119,880,000 baht. However, most of listed 

companies report neither gain nor loss from 

available-for-sale securities.

Table 3: Descriptive statistics of Earnings Management Estimation’s Elements

(Units are in Million baht)
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Table 3 reports descriptive statistics of earnings 

management estimation’s elements that have 

been disclosed in annual reports in 2012-2013. 

The average current asset was 4,024 million 

baht with standard deviation was well over 31 

billion baht. The maximum current asset was 

206 billion baht while the minimum current as-

set was -162 billion baht. On average, listed 

company in SET100 reports cash 2,120 million 

baht even though with large dispersion (stan-

dard deviation was 24,279 million baht). The 

maximum cash was 288,750 million baht while 

the minimum cash was -36,569 million baht. 

Average current liabilities were 3,078 million 

Thai baht. The maximum current liabilities 

were 95,218 million baht, while the minimum 

current liabilities were -42 million baht. Average 

total debt were 4,696 million Thai baht. The 

maximum total debt were 116,074 million baht, 

while the minimum current liabilities were 

-24,451 million baht. Thai listed companies  

reported average depreciation of 3,283million 

baht. The maximum depreciation was 76,314 

million baht while the minimum depreciation 

was 0 million baht. In addition, on average, an 

average total asset was 26,330 million baht with 

standard deviation was well over 54,764 million 

baht. The maximum total asset was 472,146 

million baht while the minimum total asset was 

60 million baht. 

Table 4: Correlation Matrix

* Significant at 0.05

 Since the data sets are paneled, correla-

tion analysis is performed prior to the regression 

analysis in order to detect possible issues of 

multicollinearity. Table 4 shows results of the 

correlation analysis. The correlation values are 

between 0.000 and 0.080. However, there is no 

other evidence of significant correlation in any 

variables. 
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Table 5 Regression analysis

* Significant at 0.05

 Table 5 provides empirical evident on 

detecting relationships between the use of fair 

value accounting and earnings management  

using model specified in Equation 1. The results 

reveal that there is no relationship between 

earnings management and unrealized gains and 

loss from available-for-sale securities. Thus, the 

research’s hypothesis should be rejected. Sub-

sequently, it can be said that using fair value 

accounting does not cause the relationship 

between earnings management and unrealized 

gains and loss of available-for-sale securities to 

be active. In addition, this research employs 

fixed effect regression for robustness testing. 

The result confirms early finding that there is no 

effect of unrealized gains and loss on earnings 

management. The finding contradicts to Liu and 

Yu (2013), and Sodan (2015) which found that 

fair value measurements has direct effects on 

earnings management in the Chinese, and eastern 

European firms. It is, however, confirmed Xu 

(2013) that unrealized gain or loss of invest-

ment securities has no impact on earnings  

management. It should however be noted that 

this research explores the phenomenal use of 

cross-section data from 100 listed companies in 

Thailand. The limited number of observations 

as well as duration of study might influence the 

finding. Thus, further work on this issue is  

further needed.

Conclusion
 Comparative accounting standard  

between US-GAAP and IFRS on financial assets 

largely differ. The cooperative between the two 

institutions has now unified issues on classifica-

tion, recognition and measurement, also disclo-

sure issues. Fair value arrives strongly into 

measurement issues of financial assets; invest-

ment in securities in particular. This empirical 

research reveals that there is no relationship 

between unrealized gains and loss from the 

available-for-sale securities and earnings  

management. This finding confirms Xu (2013) 
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that unrealized gain or loss of investment  

securities has no impact on earnings management. 

It supports to the early claim that using fair 

value measurement of investment securities 

not only provides better information for  

decision making but also leaves no room for 

accounting manipulation.  
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การเพิ่มผลิตภาพการท�างานของกระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป 

กรณีศึกษาร้านสะดวกซื้อ   
EFFICIENCY IMPROVEMENT OF GOODS RECEIPT AND RETURN SYSTEM 

A CASE STUDY OF CONVENIENT STORE 
ธันฐภัทร์  ราศรีมิล1 และ บุญเลิศ วงศ์เจริญแสงสิริ2

Tuntaphat Rasrimil and Boonlert  Wongcharoensangsiri

บทคัดย่อ
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มผลิตภาพการทำางานของกระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป กรณี

ศึกษาร้านสะดวกซื้อแห่งหนึ่ง โดยเริ่มต้นจากการศึกษาปัญหา และหาสาเหตุของปัญหาโดยใช้หลัก 5W1H เพื่อ

วิเคราะห์กระบวนการทำางานของแต่ละส่วนท่ีเก่ียวข้องและความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นในแต่ละขั้นตอน พบว่ามี 2 

กระบวนการหลักท่ีเป็นปัญหาคือ กระบวนการรับ และส่งข้อมูลการรับสินค้าที่มีความยุ่งยากในการทำางาน รวมถึง

กระบวนการทำางานที่ไม่ต่อเนื่องภายในร้านสะดวกซื้อ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการทำางานแบบลีน และหลักการ Eliminate 

Combine Rearrange Simplify (ECRS) เข้ามาปรับปรุงกระบวนการทำางานเดิมและลดความสูญเปล่า โดยเพิ่มผลิต

ภาพอุปกรณ์ในการปฏิบัติงานให้ทำางานแบบ real-time เพื่อลดการทำางานที่ไม่ต่อเนื่อง เพิ่มความสะดวกในขั้นตอน

การสแกนรับและ คืนสินค้า และใช้วิธีการใหม่ หลังจากนั้นจึงทำาการทดลองจับเวลาของการทำางานโดยใช้ร้านค้า

ตัวอย่างจำานวน 29 สาขา โดยเก็บข้อมูล 1 ครั้งต่อสาขา เป็นเวลาทั้งสิ้น 60 วัน เพื่อทำาการเปรียบเทียบการทำางาน

ทั้งก่อนและหลังการปรับปรุงกระบวนการ 

 ผลของการทดลองเปรียบเทียบกระบวนการก่อนการปรับปรุงและหลังการปรับปรุง พบว่าเวลาของ

กระบวนการทำางานเดิมก่อนการปรับปรุงใช้เวลาทำางานรวมเฉลี่ยที่ 44.00 นาที และหลังการปรับปรุงกระบวนการ

ทำางานใช้เวลาทำางานรวมเฉลี่ยท่ี  30.50 นาที ซ่ึงทำาให้ลดเวลาลงได้ถึงร้อยละ 31 ผลการศึกษาที่ได้ทำาให้บริษัท

สามารถลดเวลาในการทำางานและลดต้นทุนการทำางานได้ นอกจากนั้นยังสามารถใช้เป็นแนวทางการปรับปรุงกับ

สินค้าประเภทอื่น ได้ในอนาคต

ค�าส�าคัญ: ระบบรับและคืนสินค้า 5W1H  ECRS  เวลาสูญเปล่า แนวคิดลีน
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Abstract
 The purpose of this study is to increase the efficiency of the goods receipt and return pro-

cess, using the convenience store as a case study.  The study had employed the 5W1H methodol-

ogy to analyze the detailed processes, to find issues and their root causes, and to identify waste. 

It was found that there are two main processes with problems – the process of Goods Receipt and 

Transfer of Goods Receipt data. There are also various processes that face discontinuity in the flow. 

To address these issues, the processes had been re-designed under the Lean concept and Elimi-

nate Combine Rearrange Simplify (ECRS) guidelines by leveraging improved technology to enable 

real time information feedback, streamline processes, and reduced wastage in scanning and re-

ceipt processes.  This was put to the test at 29 convenience stores, by capturing before and after 

data over a period of 60 days.

 It was found that the new process shortens the time, on average from 44.00 minutes to 

30.50 minutes or equivalent to 31% of reduction. Therefore, the company could increase produc-

tivity and reduce the total cost of operations. Moreover, the proposed concepts in this study could 

be applied for other products group or used as the guideline for other suppliers with whom may 

have the same business model in the future.

Keywords: Good receipt and return system, 5W1H, ECRS, Waste, Lean 

บทน�า
 ภาพรวมการดำาเนินงานของธุรกิจค้าปลีกของ

ประเทศไทยในปี 2559 มีการขยายตัวได้ดีขึ้นถึงร้อยละ 

3.0 เนื่องจากมีการขยายสาขาและการส่งเสริมการขาย

อย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจ

ฐานราก, 2559) โดยปัจจัยหลักได้แก่ นโยบายด้านการ

ท่องเที่ยวเชิงช้อปปิ้งอย่างจริงจังเปิดเสรี “ร้านค้าปลอด

ภาษี” ของภาครัฐ รวมถึงร้านสะดวกมีการปรับตัวอย่าง

ต่อเนื่อง โดยเฉพาะในพื้นที่ชุมชนเมืองซึ่งผู้บริโภคเน้น

ความรวดเร็วและสะดวกสบาย  ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจ

เงินสด จึงมีกระแสเงินสดดี เพราะสามารถได้เครดิตจาก 

ซัพพลายเออร์ และขายเงินสดให้กับลูกค้า อีกท้ังยัง

สร้างฐานลูกค้าใหม่โดยใช้เวลาไม่มากนักสามารถ

ประสบความสำาเร็จอย่างรวดเร็ว อีกทั้งธุรกิจค้าปลีกเป็น

ธุรกิจที่ได้ประโยชน์ต่อการใช้เทคโนโลยีเป็นอย่างมาก 

ซึ่งมีส่วนช่วยให้การบริหารจัดการจากส่วนกลางเป็นไป

ได้ง่าย และทำาให้ห่วงโซ่ อุปทาน ทำางานอย่างมีผลิตภาพ 

และเทคโนโลยียังช่วยให้สามารถวิเคราะห์ความต้องการ

ของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำายิ่งขึ้น

 บริษัทตัวอย่างที่ใช้เป็นกรณีศึกษา เป็นผู้ดำาเนิน

ธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อและเปิดให้บริการ

ตลอด 24 ชั่วโมง และมีสาขากระจายอยู่ทั่วภูมิภาคใน

ประเทศไทยมากกว่า 9,000 สาขา ทั้งนี้ปัจจุบันร้าน

สะดวกซ้ือดังกล่าวมีช่องทางการส่ัง และรับสินค้าจาก

ศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center: DC) ซึ่งการ

รับสินค้าจากศูนย์กระจายสินค้าของร้านสาขานั้น ร้าน

สะดวกซ้ือมีกระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไปผ่าน

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์สองส่วนที่ต้องทำางานร่วมกัน คือ 

เครื่อง SC (Store Controller) และ PDA (Personal 

Digital Assistants) ที่ใช้สำาหรับเชื่อมต่อกับระบบ

จัดการสินค้าภายในร้านสาขา และนำาข้อมูลการส่ง

สินค้าจากศูนย์กระจายสินค้าที่เครื่อง SC มาแสดงที่

อุปกรณ์ PDA โดย “PDA” (Personal Digital  

Assistants) คือ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการเชื่อม
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ต่อกับระบบจัดการสินค้าภายในร้านสาขาและรับสินค้า

มาแสดงในอุปกรณ์ โดยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์น้ีจะ

เชื่อมโยงข้อมูลที่จำาเป็นต่อการพิจารณาสั่งและรับสินค้า

มาแสดงในอุปกรณ์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์นี้สามารถ

เคลื่อนย้าย ไปตามจุดต่างๆ ที่ต้องการภายในร้านได้

อย่างสะดวก ส่วน “SC” (Store Controller) คือ ระบบ

ปฏิบัติการเฉพาะที่ใช้สำาหรับการจัดการภายในร้าน

สะดวกซื้อ เช่น ระบบวิเคราะห์ยอดขาย ระบบการ

หมุนเวียนสินค้า และระบบการลงเวลาปฏิบัติงาน 

เป็นต้น ทั้งน้ีสามารถอธิบายกระบวนการรับ และคืน

สินค้าทั่วไปดังรูปที่ 1

รูปที่ 1 : กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป

 กลุ่มสินค้าท่ัวไป (Grocery) เป็นกลุ่มสินค้าที่

มีอายุของสินค้ามากกว่า 7 วัน และมีสินค้าที่แยกย่อย

ออกมาหลากหลายประเภท เช่น ขนมขบเขี้ยว  อาหาร

แห้ง ของใช้ในครัวเรือน ของใช้ประจำาวัน ยาสามัญ

ประจำาบ้าน เป็นต้น โดยบริษัทตัวอย่างมีปริมาณการสั่ง

สินค้ากลุ่มนี้ต่อรอบเป็นจำานวนมาก บริษัทตัวอย่างที่ใช้

เป็นกรณีศึกษามีการขยายสาขาเพิ่มขึ้น และปรับปรุง

สาขาเดิม รวมถึงการเพิ่มจำานวนสินค้าใหม่ภายในร้าน

สาขา ให ้มีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าในปัจจุบันมากขึ้น ทำาให้ลูกค้าที่มาใช้

บริการมีจำานวนเพิ่มข้ึน ในขณะท่ีผู้ปฏิบัติงานภายใน

ร้านสาขานั้นมีจำานวนเท่าเดิมและมีบริมาณการสั่งเพ่ิม

ขึ้นเช่นกัน กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไปแต่ละขั้น

ตอนโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์น้ันยังคงเป็นกระบวน

การเดิม ทำาให้เกิดความล่าช้าในการให้บริการลูกค้าหน้า

เคาน์เตอร์ชำาระเงินที่มาใช้บริการและอาจส่งผลให้เกิด

การตำาหนิจากลูกค้าทำาให้องค์กรเสียชื่อเสียงรวมถึงสูญ

เสียโอกาสทางการขาย จึงจำาเป็นต้องมีการปรับปรุงการ

ทำางานและเพิ่มผลิตภาพการทำางานของกระบวนการรับ

และคืนสินค้ากลุ่มสินค้าทั่วไป ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าถ้าไม่มี

การปรับปรุงการทำางานและเพิ่มผลิตภาพการทำางาน

ของกระบวนการทำางานนี้จะทำาให้บริษัทเสียหายได้จาก

ปัญหาที่กล่าวข้างต้น

 จากข้อมูลเบ้ืองต้นของกรณีศึกษาร้านสะดวก

ซื้อ และกระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไปในร้าน

สะดวกซื้ อนั้ น  ผู ้ วิ จั ยมีความสนใจทำาการศึกษา

กระบวนการทำางานเรื่องการเพิ่มผลิตภาพการทำางาน

กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป ของร้านสะดวกซื้อ 

เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้

 1. เพื่อศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นในกระบวนการรับ

และคืนสินค้าสินค้าทั่วไป 
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 2. เพื่อศึกษาแนวทางการเพิ่มผลิตภาพการ

ทำางานของกระบวนการทำางาน

 3. เพื่อลดเวลาการทำางานในกระบวนการรับ

และคืนสินค้าทั่วไป

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย

  1. สามารถ เห็ นถึ งความสูญ เปล ่ า  จาก

กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไป

 2. ส า ม า ร ถ ล ด เ ว ล า ก า ร ทำ า ง า น ข อ ง

กระบวนการรับและคืนสินค้าทั่วไปได้

 3. สามารถเพิ่มศักยภาพกระบวนการดำาเนิน

งานการรับและคืนสินค้าทั่วไปได้

ทบทวนวรรณกรรม
ทฤษฎีเกี่ยวกับเครื่องมือการวิเคราะห์ปัญหา

 การคิดเชิงวิ เคราะห ์ คือ การจำาแนกองค ์

ประกอบต่างๆ ของสิ่งใดสิ่งหน่ึง  และหาความสัมพันธ์

เชิงเหตุผลระหว่างองค์ประกอบเหล่าน้ัน เพื่อหาสาเหตุ

ที่แท้จริงและปัจจัยต่างๆ ของสิ่งที่เกิดขึ้น และวิเคราะห์

หาข้อเท็จจริงที่ถูกต้อง โดยการตั้งคำาถาม 5W1H 

(เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2549) สำาหรับการคิด

วิเคราะห์ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลที่ดี และการ

ทดสอบสมมุติฐาน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ Who (ใน

เรื่องนั้นมีใครบ้าง) What  (แต่ละคนทำาอะไรบ้าง) 

Where (เหตุการณ์หรือสิ่งท่ีทำาน้ันอยู่ท่ีไหน) When  

(เหตุการณ์หรือสิ่งที่ทำานั้นทำาเมื่อวัน เดือน ปี ใด) Why 

(เหตุใดจึงได้ทำาสิ่งน้ัน หรือเกิดเหตุการณ์น้ันๆ) How 

(เหตุการณ์หรือสิ่งที่ทำานั้นทำาเป็นอย่างไรบ้าง)

 5W1H เป็นเทคนิคที่ช่วยให้สามารถหาเหตุผลที่

สมเหตุสมผลให้กับสิ่งท่ีเกิดขึ้นเป็นฐานความรู้ในการนำา

ไปใช้ในการตัดสินใจแก้ปัญหาต่างๆ ได้ในเชิงลึก การทำา

กิจกรรมเพื่อการเพิ่มผลิตภาพ หรือกิจกรรมปรับปรุง

งานเพื่อยกระดับคุณภาพภายในองค์กรน้ัน โดยมีเป้า

หมายเพื่อมุ่งเน้นให้เกิดการยกระดับ คุณภาพ ปรับปรุง 

และพัฒนาต่อยอดล้วนจำาเป็นท่ีจะต้องมีการดำาเนินงาน

อย่างครบถ้วน (สถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติ, 2558) การ

ปรับปรุงกระบวนการนั้นสามารถทำาให้ผลิตภาพ (Pro-

ductivity) สูงขึ้นโดยมีปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องในการ

ปรับปรุงกระบวนการ 4 ปัจจัยหลักได้แก่ คน, เครื่องจักร 

และ เครื่องมือ, วัตถุดิบ และวัสดุ, วิธีการ เครื่องมือที่

นิยมใช้สำาหรับการปรับปรุงกระบวนการทำางาน (อุทัย 

บุญประเสริฐ, 2545) คือ PDCA โดยมีความหมายดังนี้ 

การวางแผน, การปฏิบัติตามแผน, การตรวจสอบ, การ

ปรับปรุงดำาเนินการให้เหมาะสม การปรับปรุงนั้นไม่ต้อง

รอให้เกิดปัญหา แต่ต้องเสาะแสวงหาส่ิงต่างๆ หรือวิธี

การที่ดีกว่าเดิมอยู่เสมอในแต่ละกระบวนการทำางาน 

เพื่อยกระดับคุณภาพการทำางานและกระบวนการ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับระบบลีน

การผลิตแบบลีน (Lean) คือ“การใช้หลักการชุดหนึ่งใน

การระบุและกำาจัดความสูญเปล่าเพื่อส่งมอบสินค้าที่

ลูกค้าต้องการ และทันเวลา” (Womack & Jones, 

1996) การผลิตแบบลีนน้ันมุ่งเน้นที่จะกำาจัดความสูญ

เปล่า โดยความสูญเปล่าคือ กิจกรรมใดๆ ที่เพิ่มต้นทุน

หรือเวลา แต่ไม่เพิ่มคุณค่า หรือไม่เกิดประโยชน์แต่หาก

สิ่งที่ไม่ใช่ความสูญเปล่านั้นคือกิจกรรม หรือขั้นตอนทุก

สิ่งที่เราทำาให้เกิดประโยชน์และเพิ่มคุณค่า ความสูญเสีย

ที่สามารถเกิดขึ้นในกระบวนการทำางานได้แก่ ความสูญ

เสียเนื่องจากการผลิตมากเกินไป, ความสูญเสียเนื่องจาก

การเก็บวัสดุคงคลัง, ความสูญเสียเนื่องจากการขนส่ง, 

ความสูญเสียเน่ืองจากการเคล่ือนไหว, ความสูญเสีย

เนื่องจากกระบวนการผลิต, ความสูญเสียเนื่องจากการ

รอคอย, ความสูญเสียเนื่องจากการผลิตของเสีย 

(ประเสริฐ อัครประถมพงศ์, 2553) แนวทางในการ

กำาจัดความสูญเปล่าหรือความสูญเสียสามารถใช้หลัก

การ ECRS เข้ามาช่วยโดย การกำาจัด (Eliminate), การ

รวมกัน (Combine), การจัดใหม่ (Rearrange)  และ

สุดท้ายคือการทำาให้ง่าย (Simplify)  ซึ่งเป็นหลักการ

ง่ายๆ ที่สามารถนำาไปใช้ในการเริ่มต้นลดความสูญเปล่า

ลงได้เป็นอย่างดี

ทฤษฎีเกี่ยวกับการศึกษาเวลา

 การศึกษาเวลา ต้องมีการแบ่งองค์ประกอบของ

งานได้อย่างชัดเจนเพื่อที่จะสามารถนำามาทำาการจับ

เวลา (พิศุทธิ์ พงศ์ชัยฤกษ์, 2555) การวัดปริมาณงาน
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ออกมาเป็นหน่วยของเวลา เรียกว่าการกำาหนดเวลา

มาตรฐานเทคนิคการวัดผลการทำางานประกอบด้วยสาม

เทคนิคหลักคือ การศึกษาเวลาโดยตรง, เวลาในการ

เคลื่อนไหวแบบกำาหนดไว้ล่วงหน้า และการสุ ่มงาน 

เป็นต้น การคำานวนเวลามาตรฐาน คือ เวลามาตรฐาน 

มาจากเวลาปกติบวกด้วยเวลาเผื่อ ส่วนรูปแบบในการ

จับเวลาเพื่อนำามาศึกษาเวลาในการทำางานสามารถแบ่ง

ออกได้เป็น 3 แบบใหญ่คือ การจับเวลาแบบต่อเน่ือง, 

การจับเวลาแบบจับซำ้า และการจับเวลาแบบสะสม ทั้งนี้

การศึกษาเวลานิยมใช้เทคนิคการศึกษาเวลาโดยตรง

มากที่สุดคือการสังเกตงานหน่ึงๆ โดยให้นาฬิกาจับเวลา 

และแยกย่อยงานออกเป็นองค์ประกอบของงานที่

เกี่ยวข้องจับเวลาแยกไปตามขั้นตอนของงานนั้นๆ เพื่อที่

จะพิจารณาเวลามาตรฐานสำาหรับงานแต่ละงานได้อย่าง

เหมาะสม โดยเวลาเผื่อจะถูกรวมเข้าไปในเวลาปกติ

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 สุภรัตน์ พูลสวัสดิ์ (2559) ทำาการวิจัยเรื่องการ

เพิ่มผลิตภาพการทำางานของแผนกเอกสารขาออก กรณี

ศึกษาสายเรือแห่งหนึงในเขตพื้นที่แหลมฉบัง โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาขั้นตอนในการทำางานและเพ่ิม

ผลิตภาพการทำางานของพนักงาน ผลลัพธ์ท่ีได้จาก

การนำาแนวคิดการปรับปรุงงานอย่างต่อเน่ืองและใช้

หลักการ ECRS  สามารถค้นพบวิธีการทำางานใหม่ จาก

การกำาจัดขั้นตอนงานท่ีไม่จำาเป็น การรวมข้ันตอนงาน

ให้เหลือน้อยลง และการปรับปรุงวิธีการทำางานให้ง่าย

ขึ้นมาประยุกต์ใช้ ทำาให้พนักงานง่ายขึ้นและช่วยลดขั้น

ตอนในการทำางาน จากที่ตั้งไว้ 3 เป้าหมาย ผลลัพธ์ที่ได้

สามารถบรรลุตามเป้าหมาย 2 เป้าหมาย

 พิพัฒน์ สังข์วิเศษ (2554) ศึกษาทำาการทดลอง

หาผลิตภาพของการพัฒนาอุปกรณ์การบันทึกข้อมูลการ

สำารวจรังวัดด้วยอุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์แบบพกพา พบ

ว่ามีความสามารถในการช่วยอำานวยความสะดวกแก่ผู้ใช้

งานได้จริง มีความสัมพันธ์กับความสามารถในการรับ

ข้อมูลและพลังงานท่ีใช้สำาหรับอุปกรณ์แปลงข้อมูล

อนุกรมเป็นแบบไร้สาย  ผลการวิเคราะห์ท่ีได้เก่ียวกับ

ผลิตภาพการใช้งานของนายช่างผู้ประกอบอาชีจำานวน 

20 คน ได้ทดลองการใช้อุปกรณ์การบันทึกข้อมูลผลการ

สำารวจรังวัดด้วยอุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์แบบพกพาโดยมี

ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจต่อการทำางานของเครื่อง 4.16 อยู่

ในระดับมีความเหมาะสมในระดับปานกลางโดยข้อที่ได้

รับความพึงพอใจสูงสุดเฉล่ีย 4.85 คือด้านการเคล่ือน

ย้ายและพกพาสะดวก

 พงษ์พิพัฒน์ ขำาละม้าย (2554) ศึกษาเรื่องการ

ประยุกต์ใช้หลักการบริหารโครงการ โดยจุดเด่นในงาน

วิจัยนี้คือ การนำาระบบเทคโนโลยีสาระสนเทศมาใช้ใน

การจัดการสินค้าคงคลัง เพื่อแก้ปัญหาการทำางานที่ซับ

ซ้อน และช่วยจัดการฐานข้อมูลคลังสินค้าให้เป็นแบบ

ทันที Real-time แต่ยังมีข้อจำากัดในเรื่องการทำาระบบ

ถ้าจะทำาให้ครบวงจรจะต้องใช้เทคโนโลยีขั้นสูง

เฉลิมชัย ชื่นเจริญ (2540) ได้ศึกษาการเพิ่มผลิตภาพการ

ผลิตธนบัตรไทย โดยศึกษาการทำางาน การวัดผลงาน 

การปรับปรุงผลิตภาพการผลิตทั่วทั้งองค์กร การควบคุม

การเพิ่มของผลผลิต การปรับปรุงผลิตภาพของเครื่อง

จักร์และอุปกรณ์การผลิต โดยใช้เทคนิคการศึกษาการ

ทำางาน (work-study) เพื่อจัดทำามาตรฐานการตรวจ

สอบคุณภาพแผ่นพิมพ์ธนบัตรขึ้นใหม่ ผลจากการผลิต

ธนบัตรชนิดราคา 100 บาท โดยใช้มาตรฐานการตรวจ

สอบคุณภาพแผ่นพิมพ์ที่จัดทำาขึ้นใหม่ สามารถเพิ่ม

ผลผลิตการตรวจสอบคุณภาพแผ่นพิมพ์ธนบัตรจาก

เฉลี่ย 3,250 แผ่นต่อคนเฉลี่ย 4,250 แผ่นต่อคน ต่อวัน 

หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 30.77 เทียบเท่าการตรวจสอบ

คุณภาพแผ่นพิมพ์ธนบัตรจำานวน 76,500 แผ่นต่อวัน

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้นำาเสนอข้างต้นพบว่า

เทคนิคและหลักการที่นำามาใช้ส่วนใหญ่เป็นการนำา

ระบบลีน หลักการ ECRS และระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศมาใช้เพื่อลดขั้นตอนการทำางาน ลดกิจกรรม

การทำางานที่เกิดจากความสูญเปล่า และนำาไปพัฒนา

ทำาให้พนักงานทำางานง่ายขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อบริษัท

กรณีศึกษาต่อไปในอนาคต

วิธีด�าเนินการวิจัย
 ในการวิจัยครั้งน้ีขั้นตอนของวีธีดำาเนินงานวิจัย

ประกอบไปด้วยขั้นตอนย่อยและรายละเอียดในส่วน

ต่างๆ ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

เครื่องมือและวิธีการท่ีจะนำามาช่วยพัฒนาในส่วนต่างๆ 

ของกระบวนการรับ และคืนสินค้าทั่วไปโดยใช้หลักการ

ตั้งคำาถาม 5W1H ในการวิเคราะห์หาปัญหาดังอธิบายได้

ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 : วิเคราะห์ปัญหาโดยใช้เทคนิค 5W1H

 ส่วนที่ 2 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 ด้านศูนย์กระจายสินค้าท่ัวไปในปัจจุบัน พบว่า 

มีอยู ่ 8 ศูนย์ดังแสดงในตารางที่ 2 โดยแต่ละศูนย์

กระจายสินค้านั้นตั้งอยู่ประจำาภาคต่างๆ ในประเทศไทย

ตามเขตรับผิดชอบในการกระจายสินค้า

ตารางที่ 2 : ข้อมูลจำานวนศูนย์กระจายสินค้าทั่วไป ตาม

ภูมิภาค

 ด้านข้อมูลการรับสินค้าทั่วไปลักษณะข้อมูลที่ได้

รับจากส่วนกลางจะส่งมาให้ในรูปแบบ Electronic file  

และข้อมูลบนกระดาษเอกสารการส่งสินค้าตามรายการ

ที่ได้สั่งสินค้าจริงจากรถนำาส่งสินค้า ทั้งนี้เครื่อง “PDA” 

รองรับการอ่านข้อมูลในรูปแบบ Electronic file ที่ใช้

งานในปัจจุบันภายในร้านสะดวกซื้อ เพื่อใช้ในการตรวจ

รับ/นับสินค้าในลำาดับถัดไป 

 ด้านประชากรและกลุ ่มตัวอย่างที่ใช ้ในการ

ศึกษาวิจัย คือ ร้านสะดวกซื้อที่เข้าร่วมโครงการรับและ

คืนสินค้าทั่วไปจากศูนย์กระจายสินค้า (Distribution 

Center : DC) จำานวน 29 สาขา และเป็นพนักงานร้าน

สะดวกซื้อที่มีหน้าที่รับและคืนสินค้าทั่วไป จำานวนทั้งสิ้น 

29 ท่าน โดยมีตำาแหน่งเป็นผู้ช่วยผู้จัดการร้านสะดวกซื้อ

ซ่ึงมีหน้าที่รับผิดชอบในการบันทึกรับสินค้าและคืน

สินค้าทำาการเก็บรวบรวมข้อมูลเวลาในการรับและคืน

สินค้าทั่วไป 1 ครั้ง/สาขา ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บ

ข้อมูลก่อนและหลังการปรับปรุงทั้งหมด 60 วัน ทั้งน้ี

ร้านที่เข้าร่วมโครงการมียอดขายสินค้าเฉลี่ย 60,000 – 

100,000 บาท/วัน เท่านั้น และมีจำานวนรายการรับ

สินค้ากลุ่มสินค้าทั่วไปเฉล่ียอยู่ที่ 100 – 300 รายการ 

(SKUs)/ครั้ง ร้านที่เข้าร่วมโครงการมีขั้นตอนในการ

ทำางานที่ เป ็นมาตรฐานกลางตามที่สำานักงานใหญ่

กำาหนดซึ่งร้านสะดวกซื้อของบริษัทกรณีศึกษาปฏิบัติ

เช่นเดียวกันทุกสาขาทั่วประเทศ

 ส่วนที่ 3 ศึกษาปัญหาและวิเคราะห์แนวทางการ

แก้ปัญหา

 ผู้วิจัยศึกษาปัญหาจากขั้นตอนการทำางานจาก

เทคนิค 5W1H โดยใช้ทฤษฎีความสูญเปล่าเข้ามาใช้ใน

การศึกษาครั้งนี้ พร้อมวิเคราะห์แนวทางการแก้ปัญหา

จากกระบวนการทำางานโดยใช้หลักการ ECRS มาปรับใช้

ในการศึกษาขั้นตอนการรับและคืนสินค้าทั่วไปภายใน

ร้านสะดวกซื้อ

 ส ่วนที่  4 ออกแบบวิธีการแก ้ป ัญหาด ้วย

กระบวนการทำางานใหม่

 จากส่วนที่ 3 ผู้วิจัยสามารถนำาผลการวิเคราะห์

ปัญหานำามาออกแบบการแก้ไขปัญหาและปรับปรุงวิธี
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การปฏิบัติงานให้ต่อเน่ืองและสะดวกยิ่งขึ้น เพื่อลด

กระบวนการทำางานไม่ให้เกิดความซำ้าซ้อนในการปฏิบัติ

งาน ผู้วิจัยได้นำาหลักการ ECRS มาปรับใช้คัดกรองเพื่อ

หาแนวทางปรับปรุงกระบวนการทำางานควบคู่ไปกับ

เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอยู่ในปัจจุบันนำามาประยุกต์ใช้

โดยมีการกำาหนดแนวทางการปรับปรุงด้วยเป้าหมายลด

ความสูญเปล่าและเพิ่มผลิตภาพในกระบวนการทำางาน

ในแต่ละขั้นตอนที่พบปัญหา

 ส่วนที่ 5 ทดลองใช้วิธีการทำางานใหม่ที่จัดทำาขึ้น  

 นำาวิธีการที่ออกแบบไว้มาใช้งานกับร้านสะดวก

ซื้อที่เข้าร่วมโครงการกลุ่มเดิมและเก็บเวลาการทำางาน

แบบต่อเนื่องตามกระบวนการับและคืนสินค้า กลุ ่ม

สินค้าทั่วไปในช่วงเวลาใกล้เคียงกันทุกร้านสาขาเพื่อให้

ได้เวลาหลังการทดลองใช้วิธีการทำางานใหม่ โดยก่อนที่

จับเวลาจริงผู ้วิจัยดำาเนินการประสานงานกับบุคคลที่

เกี่ยวข้องเพื่อดำาเนินการตามแผนงาน

 ส่วนที่ 6 เปรียบเทียบผล

 การศึกษาปัญหากระบวนการทำางาน ในขั้นตอน

การรับและคืนสินค้าทั่วไปภายในร้านสะดวกซ้ือผู้วิจัย

เปรียบเทียบผล 2 ด้านสำาหรับการวิจัยในครั้งนี้

 1.) เปรียบเทียบเวลารวมทั้งกระบวนการทำางาน 

โดยใช้สถิติเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเวลาการทำางานก่อนการ

ปรับปรุงกระบวนการและหลังปรับปรุงกระบวนการ

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างทดลองแบบ Paired t-Test 

 2.) เปรียบเทียบขั้นตอนการทำางานก่อนการ

ปรับปรุงและหลังการปรับปรุงกระบวนการทำางาน โดย

นำาขั้นตอนการทำางานรวมทั้งหมดจนจบกระบวนการ

โดยแยกลำาดับการทำางานก่อนการปรับปรุง มาเปรียบ

เทียบกับขั้นตอนหลังจากปรับปรุงกระบวนการ

ผลการศึกษาวิจัย
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัญหาสามารถแสดงได้ดังนี้

ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะห์ปัญหาโดยใช้เทคนิค 5W1H
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ตารางที่ 3 : ผลการวิเคราะห์ปัญหาโดยใช้เทคนิค 5W1H

ผลจากการศึกษาขั้นตอนการรับและคืนสินค้าท่ัวไป

ภายในร้านสะดวกโดยสามารถบ่งชี้ปัญหาและเวลาสูญ

เปล่าได้ดังนี้

 1.) ป ัญหาในการเชื่อมต่ออุปกรณ์ มาจาก

กระบวนการเตรียมข้อมูลการรับสินค้าและการเช่ือมต่อ

ระหว่างเครื่อง PDA กับเครื่อง SC 

 2.) ปัญหาการเคลื่อนย้ายอุปกรณ์ มาจาก

กระบวนการรับและส่งข้อมูลการสแกนรับสินค้าระหว่าง

เครื่อง PDA ไปที่เครื่อง SC 

 3.) ป ัญหาจากการทำางานซับซ้อน มาจาก

กระบวนการตรวจสอบแก้ไขยืนยันการรับสินค้าท่ีเครื่อง 

SC  ทำ า ให ้ การทำ า งานไม ่ ต ่ อ เนื่ อ งสามารถสรุป

กระบวนการทำางานที่ซำ้าซ้อนได้ดังรูปที่ 2

   

รูปที่ 2 : ขั้นตอนการทำางานที่พบปัญหา

 จากข้อบ่งชี้ของปัญหานำาไปสู่วิธีการแก้ไขปัญหา

และปรับปรุงวิธีการปฏิบัติงานให้มีความต่อเน่ืองและ

สะดวกยิ่งขึ้น เพื่อลดกระบวนการทำางานไม่ให้เกิดความ

ซำ้าซ้อนในการปฏิบัติงาน ผู้วิจัยได้นำาหลักการ ECRS มา

ปรับใช้คัดกรองเพื่อหาแนวทางปรับปรุงกระบวนการ

ทำางานควบคู ่ไปกับเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอยู ่ใน

ปัจจุบันนำามาประยุกต์ใช้โดยมีแนวทางการปรับปรุงด้วย
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เป ้าหมายลดความสูญเปล ่าและเพิ่มผลิตภาพใน

กระบวนการทำางานในแต่ละขั้นตอนที่พบปัญหาได้ดังนี้

 1. ขั้นตอนการการเตรียมข้อมูลการส่งสินค้า

จากสำานักงานใหญ่ที่เครื่อง SC โดยใช้หลักการ การ

กำาจัด (Eliminate)

 2. ขั้นตอนการเชื่อมต่อ PDA ท่ีแท่นเพื่อรับ

และส่งข้อมูลทุกครั้งท่ีมีการรับสินค้าเข้าคลังสินค้าร้าน

สาขา ระหว่างเครื่อง PDA และระบบงาน SC โดยศึกษา

ความสามารถและเทคโนโลยีของอุปกรณ์อิเลกทรอนิส์ที่

ใช้ร่วมกันผ่านเครื่อง PDA โดยหลักการ การทำาให้ง่าย 

(Simplify)

 3. ขั้นตอนการสแกนรับสินค้าในแต่ละ SKU 

ปรับปรุงให้สามารถระบุจำานวนสินค้าที่รับจริงในแต่ละ

ครั้งที่เครื่อง PDA โดยใช้หลักการ การรวมกัน (Com-

bine)

 ส ่วนที่  2 เปรียบเทียบผลการทำางานก ่อน

ปรับปรุงกระบวนการ และหลังปรับปรุงกระบวนการ

 จากการออกแบบกระบวนการทำางานใหม่

สามารถแสดงผลทางด้านเวลาในการทำางานและผลด้าน

กระบวนการทำางานได้ดังนี้

 1. เปรียบเทียบเวลารวมทั้ งกระบวนการ

ทำางานสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 : ผลเวลาในการทำางานรับและ คืนสินค้าทั่วไปก่อน และหลังปรับปรุงกระบวนการ

จากตารางที่ 4 ผู้วิจัยนำาข้อมูลเวลาในการทำางานจริง

ก่อนและหลังปรับปรุงการทำางานที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้

โปรแกรม SPSS for Window Version 20 โดยใช้สถิติ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเวลาการทำางานก่อนและหลัง

ระหว่างกลุ่มตัวอย่างทดลองแบบ Paired t-Test  พบ

ว่าการนำาวิธีการทำางานใหม่ท่ีจัดทำาข้ึนมาประยุกต์ใช้มี

ผลทำาให้ระยะเวลาในการทำางานในแต่ละกระบวนการมี

ความเปลี่ยนแปลง  โดยใช้สถิติเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

เวลาการทำางานก่อนการปรับปรุงกระบวนการและหลัง

ปรับปรุงกระบวนการระหว่างกลุ่มตัวอย่างทดลองแบบ 

Paired t-Test เป็นการทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้

 Pair 1 เวลาก่อนการปรับปรุงกระบวนการ และ

เวลาหลังการปรับปรุงกระบวนการขั้นตอนการเตรียม

ข้อมูลการรับสินค้าและรับข้อมูลลงเครื่อง PDA ผลการ

ทดสอบสมมติฐานด้วย t-test  ค่า t คือ 34.994*,  

df = 28 และ sig = 0.000 (2-tailed) ต้องการทดสอบ

ทางเดียว ดังน้ันค่า sig = 0.000/2 = 0 (1-tailed)  

ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดังน้ันจึงปฎิเสธสมมุติฐานหลัก  

และยอมรับสมมุติฐานรอง หมายความว่า ผลเวลาก่อน

การปรับปรุงกระบวนการ การเตรียมข้อมูลรับสินค้า

และรับข้อมูลลง PDA มากกว่าผลเวลาหลังการปรับปรุง

กระบวนการ การเตรียมข้อมูลรับสินค้าและรับข้อมูลลง 

PDA อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% 
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 Pair 2 เวลาก่อนการปรับปรุงกระบวนการ และ

เวลาหลังการปรับปรุงกระบวนการ การตรวจสอบสแกน

รับสินค้าด้วยเครื่อง PDA ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย 

t-test ค่า t คือ -0.128, df = 28 และ sig = 0.899 

(2-tailed) ต้องการทดสอบทางเดียว ดังน้ันค่า sig = 

0.899/2 =0.4495 (1-tailed) หมายความว่า ผลเวลา

ก่อนการปรับปรุงกระบวนการ การคำานวณการตรวจ

สอบสแกนรับสินค้าไม่แตกต่างกันกับผลเวลาหลังการ

ปรับปรุงกระบวนการ การคำานวณการตรวจสอบสแกน

รับสินค้า อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อม

มั่น 95%  

 Pair 3 เวลาก่อนการปรับปรุงกระบวนการ และ

เวลาหลังการปรับปรุงกระบวนการส่งข้อมูลการรับ

สินค้าจาก PDA ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย t-test 

จะเห็นว่า ค่า t คือ 28.275*, df = 28 และ sig = 0.000 

(2-tailed) ต้องการทดสอบทางเดียว ดังน้ันค่า sig = 

0.000/2 = 0 (1-tailed) ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฎิ

เสธสมมุติฐานหลัก ยอมรับสมมุติฐานรอง หมายความ

ว่า ผลเวลาก่อนการปรับปรุงกระบวนการ การคำานวณ

การส่งข้อมูลการรับสินค้าจาก PDA มากกว่าผลเวลา

หลังการปรับปรุงกระบวนการ การคำานวณการส่งข้อมูล

การรับสินค้าจาก PDA อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% 

 Pair 4 เวลาก่อนการปรับปรุงกระบวนการ และ

เวลาหลังการปรับปรุงกระบวนการ การตรวจสอบแก้ไข

ยืนยันการรับสินค้า สั่งพิมพ์ ผลการทดสอบสมมติฐาน

ด้วย t-test จะเห็นว่า ค่า t คือ 20.388*, df = 28 และ 

sig = 0.000 (2-tailed) ต้องการทดสอบทางเดียว  

ดังนั้นค่า sig = 0.000/2 = 0 (1-tailed) ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมุติฐานหลัก ยอมรับสมมุติฐาน

รอง หมายความว ่า  ผลเวลาก ่อนการปรับปรุ ง

กระบวนการ การตรวจสอบแก้ไขยืนยันการรับสินค้า 

และ ส่ั งพิมพ ์มากกว ่ าผลเวลาหลังการปรับปรุ ง

กระบวนการ การตรวจสอบแก้ไขยืนยันการรับสินค้า 

และสั่งพิมพ์ อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อ

มั่น 95%

 2.) เปรียบเทียบขั้นตอนการทำางานก่อนการ

ปรับปรุงและหลังการปรับปรุงกระบวนการทำางาน โดย

นำาขั้นตอนการทำางานรวมทั้งหมดจบกระบวนการโดย

แยกลำาดับการทำางานก่อนการปรับปรุง มาเปรียบเทียบ

กับขั้นตอนหลังจากปรับปรุงกระบวนการโดยสามารถ

แสดงรายละเอียดได้ดังตารางที่ 5 ทั้งนี้ X ที่ระบุใน

ตาราง คือขั้ นตอนย ่อยที่พนักงานต ้องปฏิบัติ ใน

กระบวนการทำางาน

ตารางที่ 5 : การเปรียบเทียบเวลาและขั้นตอนการทำางานก่อนปรับปรุงกระบวนการและหลังปรับปรุงกระบวนการ
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ตารางที่ 5 : การเปรียบเทียบเวลาและขั้นตอนการทำางานก่อนปรับปรุงกระบวนการและหลังปรับปรุงกระบวนการ

สรุปผลการวิจัย
 การศึกษางานวิจัย เรื่ องการเพิ่มผลิตภาพ

กระบวนการทำางานการรับและคืนสินค้าท่ัวไป กรณี

ศึกษาร้านสะดวกซื้อผู้วิจัยนำาข้อมูลเวลาในการทำางาน

จริงก่อนการปรับปรุงกระบวนการและหลังปรับปรุง

กระบวนการทำางานมาเปรียบเทียบพบว่าเวลาก่อนการ

ปรับปรุงเฉลี่ยมีค่าเป็น 44.00 นาที/ครั้ง หลังการ

ปรับปรุงกระบวนการเฉล่ียมีค่าเป็น 30.50 นาที/ครั้ง 

จากตารางที่ 5 สามารถแสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการ

ทำางาน ก่อนการปรับปรุงกระบวนการมีขั้นตอนการ

ทำางานอยู ่ที่  4  ขั้นตอนหลัก หลังจากปรับปรุ ง

กระบวนการทำางานขั้นตอนลดลงอยู่ที่ 2 ขั้นตอนหลัก 

โ ด ยส าม า รถแสด ง เว ล า และขั้ น ตอนหลั ง จ า ก

เปลี่ยนแปลงกระบวนการได้ในตารางที่ 6 ดังนี้

ตารางที่ 6 : การเปรียบเทียบเวลาก่อนและหลังปรับปรุงกระบวนการ
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ตารางที่ 6 : การเปรียบเทียบเวลาก่อนและหลังปรับปรุงกระบวนการ

อภิปรายผล
 จากศึกษากระบวนการทำางานโดยนำาทฤษฏี 

5W1H มาวิเคราะห์เพื่อค้นหาความสูญเปล่า ผู้วิจัยได้

ทราบถึงปัญหาทำาให้สามารถออกแบบวิธีการทำางาน

ใหม่เพื่อแก้ไขปัญหาและเพิ่มผลิตภาพกระบวนการ

ทำางานการรับและคืนสินค้าท่ัวไป กรณีศึกษาร้าน

สะดวกซื้อได้ โดยนำาหลักการคิดลีนและเทคนิค ECRS 

วิเคราะห์และเลือกใช้ได้อย่างถูกต้องเพื่อปรับปรุง

กระบวนการทำางานเดิมและลดความสูญเปล่า โดยเพิ่ม

ผลิตภาพอุปกรณ์ในการปฏิบัติงานให้ทำางานแบบ       

Real-time ทำาให้สามารถลดเวลาทำางานได้ถึง 31% 

และสามารถ ลดขั้นตอนทำางานได้ 2 ขั้นตอนหลักจาก 4 

ขั้นตอนการทำางาน ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงการทำาการศึกษา

ครั้งนี้ประสบผลสำาเร็จเป็นอย่างมาก นอกจากระยะ

เวลาและขั้นตอนการทำางานที่ลดลงแล้วยังสามารถเพิ่ม

ผลิตภาพให้กับกระบวนการทำางานและประโยชน์ท่ีได้

รับเพิ่มเติมในการปรับปรุงกระบวนการทำางานคือ

สามารถลดต้นทุนการทำางานได้ 168.43 บาทต่อเดือน

ต่อสาขา โดยคิดจากค่าแรงรายชั่วโมงของพนักงานที่

ปฏิบัติหน้าที่ จากจำานวนสาขาท้ังหมดของร้านสะดวก

ซื้ อ ใ นป ั จ จุ บั น ส าม า ร ถป ระหยั ด ต ้ นทุ น ไ ด ้ ถึ ง 

18,442,929.00 บาทต่อปี

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
 จากผลการศึกษาครั้งนี้ ทำาให้บริษัทสามารถใช้

เป็นแนวทางการปรับปรุงกับสินค้าประเภทอื่นนอกจาก

นี้บริษัทควรดำาเนินการต่อไปนี้

 1. ควรพัฒนาให้อุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์ PDA 

สามารถส่ังพิมพ์ข้อมูลการรับ และคืนสินค้าทั้งหมดใน

รอบการรับสินค้านั้นได้ทันทีหลังจากจบกระบวนการ 

ผ่านระบบ Wireless เพื่อนำาเอกสารส่งให้กลับหน่วย

งานที่เกี่ยวข้องใช้งานต่อไป  

 2. ควรศึกษาระบบปฏิบัติการ Windows  

Applications ที่ใช้สำาหรับอุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์ PDA 

เพื่อพัฒนาและรองรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวม

ถึ ง ก า ร เ พิ่ ม ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ แ ล ะ ป ร ะ สิ ท ธิ ผ ล ใ น

กระบวนการทำางานให้เร็วขึ้น

 3. ควรศึกษาเรื่องความสามารถในการกระ

จายสัญญาณอินเตอร์เน็ตของอุปกรณ์ Access point 

เพื่อพัฒนาและรองรับการขยายพื้นที่ของร้านสะดวกซื้อ

ในอนาคตให้สามารถรองรับการใช้งานด้วย PDA แบบ  

real-time แบบต่อเนื่องโดยสัญญาณไม่ขาดหาย
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจ�าและ

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนในอ�าเภอเมืองจังหวัดตรัง
Factors Affecting Money Saving Decision Through 

Fixed Deposit Account and Endowment Insurance Policy of 

People in Amphoe Mueang Trang.
ธนโชค กาญจนนันทวงศ์1

Thanachok Kanjananantawong

บทคัดย่อ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอเมืองจังหวัดตรัง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ที่

มีอายุ 25 ปีขึ้นไป จำานวน 500 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ออมส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 25-30 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และผู้ออมส่วนใหญ่เลือกออมเงินผ่านบัญชี

เงินฝากประจำา

 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เมื่อเทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา คือ เพศ อายุ อาชีพ ปัจจัยทางการ

ตลาดด้านราคา และปัจจัยด้านสภาพคล่อง และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและ

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เมื่อเทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา คือ การศึกษา ปัจจัย

ด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัยด้านสภาพคล่อง

ค�าส�าคัญ: การออมเงิน บัญชีเงินฝากประจำา กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์
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Abstract
 This research aims to study factors affecting money saving decision through fixed deposit 

account and endowment insurance policy of people in Amphoe Mueang Trang. The research used 

questionnaires to collect data by purposive sampling and convenience sampling from people who 

have age over 25 years old total of 500 people. The statistics used in the analysis are frequency, 

percentage, means and multinomial logistic regression. The results of this study show that most 

of savers are female, age between 25-30 years old, married status, have degree of education  

below Bachelor’s degree, self- employed, having average monthly income between 10,001-20,000 

Baht, and most of savers are money saving decision through fixed deposit account.

 The result of the factors affecting money saving decision through fixed deposit account and 

endowment insurance policy analyzed by multinomial logistic regression found that factors affecting 

saving decision through endowment insurance policy compare with saving decision through fixed 

deposit account are gender, age, occupation, price marketing factors, and liquidity factors and  

factors affecting saving decision through both fixed deposit account and endowment insurance 

policy compare with saving decision through fixed deposit account are education, return factors, 

and liquidity factors.

Keywords: Money Saving, Fixed Deposit Account, Endowment Insurance Policy

บทน�า 

 เงินออมถือเป็นแหล่งเงินทุนท่ีสำาคัญต่อภาค

ธุรกิจ และการเติบโตของเศรษฐกิจภายในประเทศ 

ประเทศจะมีระบบเศรษฐกิจที่ยั่งยืนได้ขึ้นอยู่กับจำานวน

เงินออมของประชาชน ปัจจุบันสามารถแบ่งระบบเงิน

ออมของประเทศไทยได้เป็น 2 ประเภท คือ 1.การออม

เงินภาคบังคับ ได้แก่ กองทุนประกันสังคม และกองทุน

สำารองเลี้ยงชีพ 2.การออมเงินภาคสมัครใจ ได้แก่ บัญชี

เงินฝาก การประกันชีวิต กองทุนรวม รวมถึงการลงทุน

ในตลาดหลักทรัพย์ ผลตอบแทนจะแตกต่างกันไปตาม

ระดับความเสี่ยง ยิ่งมีความเสี่ยงสูง อัตราผลตอบแทนที่

ได้รับจะสูงตามไปด้วย ซ่ึงภาครัฐและภาคเอกชนต่าง

สนับสนุนให้คนในประเทศรู้จักจัดสรรเงินออมให้เหมาะ

สมกับรายได้ของตนเอง อาทิเช่น การออมเงิน 30% ของ

เงินเดือน 

 การออมเงินผ่านบัญชีฝากประจำา 1 ปี 2 ปี หรือ 

3 ปี ถือเป็นการออมเงินในระยะสั้น กรณีที่บัญชีเงินฝาก

ยังไม่ครบกำาหนด สามารถถอนเงินออกมาได้ แต่จะไม่ได้

รับดอกเบ้ียตามที่ธนาคารกำาหนด ส่วนการออมเงินผ่าน

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 10 ปี หรือ 20 ปี 

ถือเป็นการออมเงินในระยะยาว ถ้าต้องการเงินก่อนครบ

กำาหนดสัญญา จะได้รับเงินไม่เต็มจำานวนเบี้ยประกันภัย

ที่ส่งไป แต่จะได้ตามสัดส่วนที่กำาหนดในกรมธรรม์ 

 การออมเงินสำาหรับคนวัยทำางานเป็นช่วงที่

สำาคัญที่สุดและยากที่สุด เน่ืองจากคนวัยทำางานเม่ือมี

รายรับ ก็ย่อมมีรายจ่ายเกิดขึ้น จนบางครั้งรายรับอาจ

จะไม่เพียงพอกับรายจ่าย ส่งผลให้ต้องหาเงินเพิ่มขึ้น

จากการกู้ยืมจนทำาให้ต้องกลายเป็นผู้มีหนี้สิ้นในที่สุด ถึง

แม้ว ่าหนี้สินภาคครัวเรือนได้ปรับลดลง จากระดับ 

81.2% ของ GDP ในปี 2558 มาอยู่ที่ระดับ 79.9% ใน

สิ้นปี 2559 แต่ก็ยังถือว่าอยู ่ในระดับที่สูง (กรุงเทพ

ธุรกิจ, 2560) การวางแผนทางการเงินเพื่อใช้ในยาม

เกษียณ รวมไปถึงเพื่อรองรับความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้น

โดยไม่คาดคิดจึงเป็นสิ่งจำาเป็น ดังนั้น คนวัยทำางานจึง
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ควรที่จะมีเครื่องมือเพื่อสร้างวินัยในการออมเงิน และ

ลดความเสี่ยงทางการเงินที่อาจจะเกิดขึ้นโดยไม่คาดคิด 

 เครื่องมือทางการเงินท่ีมีประสิทธิภาพสำาหรับ

ช่วยลดความเสี่ยงท่ีอาจจะส่งผลกระทบต่อเงินออม

อย่างหนึ่ง คือ การทำาประกันชีวิต ซ่ึงจะช่วยลดความ

เสี่ยงจากภาระค่าใช้จ่ายก้อนโตท่ีอาจจะเกิดจากการเจ็บ

ป่วยหรืออุบัติเหตุที่ไม่คาดคิด โดยไม่กระทบต่อเงินออม 

จากภาพรวมธุรกิจประกันชีวิตในปี 2559 พบว่า เบี้ย

ประกันชีวิตรับรวมมีอัตราเติบโตอยู่ท่ีร้อยละ 5.7 เม่ือ

เทียบกับปีที่ผ่านมา และคาดการณ์ว่าในปี 2560 จะ

เติบโตร้อยละ 6 และสัดส่วนเบี้ยประกันชีวิตต่อ GDP 

อยู ่ที่ร้อยละ 3.96 (สมาคมประกันชีวิตไทย, 2560) 

แสดงให้เห็นว่าประชาชนเห็นความสำาคัญของการทำา

ประกันชีวิตมากขึ้น ทำาให้ธุรกิจประกันชีวิตไทยยังมี

โอกาสเติบโตได้อีกมาก ซึ่งเป็นผลให้อัตราการเติบโต

ของเงินออมที่จะไหลเวียนเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจมีมากขึ้น

เช่นกัน และจากการขยายตัวของการจำาหน่ายผลิตภัณฑ์

ประกันชีวิตผ่านทางธนาคาร (Bancassurance) ไปท่ัว

ทุกภูมิภาคของประเทศรวมทั้งในจังหวัดตรัง ดังนั้น 

นอกจากการออมเงินด้วยบัญชีเงินฝากประจำา ผู้ออมยัง

มีทางเลือกในการออมเงินด้วยกรมธรรม์ประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์ ทำาให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่

มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและ

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนใน

อำาเภอเมือง จังหวัดตรัง เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง 

พัฒนา และออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ

เลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอ

เมือง จังหวัดตรัง

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

เลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอ

เมือง จังหวัดตรัง

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน และ

ปัจจัยด้านสภาพคล่องที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่าน

บัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิด
ปัจจัยส่วนบุคคล

 ป ั จ จั ย ส ่ ว น บุ ค ค ล  ห รื อ ลั ก ษ ณ ะ ท า ง

ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 

และสถานภาพ เป็นต้น มีความสำาคัญต่อการวางแผน

ทางการตลาดเพื่อกำาหนดกลุ่มเป้าหมาย งานวิจัยของ 

ปิยรัตน์ กฤษณามระ และคณะ (2554) ศึกษาปัจจัยส่วน

บุคคลที่มีผลต่อรูปแบบการออมเงิน โดยใช้สถิติเชิง

พรรณา (Descriptive Statistics) พบว่า ผู้ออมในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีการออมเงินโดยการ

ฝากธนาคาร และการทำาประกันชีวิต มากกว่าร้อยละ 

50 เน่ืองจากเป็นรูปแบบการออมที่รู้จัก สะดวก และมี

ความเสี่ยงตำ่า รวมไปถึงการประกันชีวิตสามารถนำาไป

ลดหย่อนภาษีได้ และเมื่อพิจารณาจำาแนกผู้ออมตาม

ช่วงอายุ และรายได้ พบว่า อายุ และรายได้ไม่มีผลต่อ

การออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากธนาคาร แต่มีผลต่อการ

ออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต โดยพบว่าผู้ออมที่มี

รายได้ปานกลางขึ้นไป จะทำาประกันชีวิตสูง เน่ืองจาก

เบ้ียประกันชีวิตที่ต้องชำาระรายปีค่อนข้างสูง ทำาให้ผู้

ออมที่มีรายได้น้อยไม่สามารถออมเงินผ่านกรมธรรม์

ประกันชีวิตได้ และผู้ออมที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จะทำา

ประกันชีวิตน้อยลง เนื่องจากบริษัทประกันชีวิตไม่นิยม

เสนอกรมธรรม์ให้สำาหรับผู้ที่มีอายุเกิน 60 ปี สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ พัสวี ไข่มุกข์ และคณะ (2559) ศึกษา

ความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการเลือกซื้อ

ประกันชีวิตของข้าราชการครู โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) พบว่า อายุที่

แตกต่างกัน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีการ

เลือกซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน และ ณัฐกมล ศานติ

มงคลวิทย์ และ ณกมล จันทร์สม (2557) ศึกษาความ

แตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือ

กรมธรรม ์ประกันชี วิ ตของคนวั ยทำ า งานใน เขต
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กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Anova) พบว่า คนวัยทำางานที่มีอาชีพ

แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิต

แตกต่างกัน

ส่วนประสมทางการตลาด

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าหรือบริการ

ที่สามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ มีอรรถประโยชน์ 

(Utility) และมีคุณค่า (Value) ตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค (ปิยเนศร์ ศักดิ์เจริญ และคณะ, 2559) 

สำาหรับผลิตภัณฑ์การออมเงินถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับ

ต้องไม่ได้

 2. ด้านราคา (Price) คุณค่าของสินค้าหรือ

บริการที่ประเมินค่าเป็นจำานวนเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบ

เทียบคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ หากผลิตภัณฑ์มี

คุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ

 3. ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย (Place) ความ

หลากหลายของช่องทางในการจัดจำาหน่าย ความเพียง

พอของสาขา ซึ่งลูกค้าสามารถเดินทางมาใช้บริการได้

สะดวก

 4. ด้านการส่งเสริมการจัดจำาหน่าย (Promo-

tion) การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร 

ให้ผู้บริโภคทราบถึงการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงวิธี

การที่ใช้ในการส่งเสริมการจัดจำาหน่าย เพื่อกระตุ้นให้ผู้

บริโภคเกิดความต้องการออมเงิน

 งานวิจัยของหลายท่านได้ศึกษาปัจจัยส ่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินออม

เงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต โดยการวิเคราะห์การ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เช่น งานวิจัย

ของ พัสวี ไข่มุกข์ และคณะ (2559) พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด 4Ps ซ่ึงประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการจัดจำาหน่าย มีผลกระทบต่อการ

เลือกซื้อประกันชีวิต สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

กาญจนาภรณ์ บุญเกิด และคณะ (2559) พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการจัดจำาหน่าย  

มีผลกระทบต่อการเลือกซื้อประกันชีวิต และ ณัฐกมล 

ศานติมงคลวิทย์ และ ณกมล จันทร์สม (2557) พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และ

ด้านการส่งเสริมการจัดจำาหน่าย มีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันชีวิต

อัตราผลตอบแทน

 ผลตอบแทนที่จะได้รับจากการออมเงินผ่าน

บัญชีเงินฝากประจำา คือ อัตราดอกเบี้ยเงินฝากประจำา 

ส่วนกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ จะได้รับผล

ตอบแทนในรูปแบบของผลประโยชน์เงินครบกำาหนด

สัญญา

สภาพคล่อง

 ความสามารถในการเปลี่ยนเป็นเงินสดของ

สินทรัพย์ทางการเงิน สินทรัพย์ที่มีสภาพคล่องสูง จะ

สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่สูญเสีย

มูลค่า หรือสูญเสียมูลค่าน้อยที่สุด ดังนั้นความเสี่ยงด้าน

สภาพคล่องจึงมีความสำาคัญต่อการเลือกออมเงินของ 

ผู้บริโภค

 งานวิจัยของ มรกต ฉายทองคำา (2557) ศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจออมเงินของคนวัยทำางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ปัจจัยด้านอัตรา

ผลตอบแทน และปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีผลต่อการ

ตัดสินใจออมเงิน โดยผู้ออมส่วนใหญ่จะเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากธนาคาร

กรอบแนวคิดการวิจัย

 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงิน

ฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

ของประชาชนในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง ประกอบด้วย

ตัวแปรตาม คือ การเลือกออมเงิน ซึ่งเป็นตัวแปรเชิง

กลุ่มที่แบ่งออกได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 1.บัญชีเงินฝากประจำา 

2.กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 3.บัญชีเงิน

ฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัยด้านสภาพคล่อง 

สามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดได้ ดังนี้ 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานงานวิจัย
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง

 2. ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อการเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ของประชาชนในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง

 3.ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัยด้าน

สภาพคล่องมีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝาก

ประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ของ

ประชาชนในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง

วิธีด�าเนินงานวิจัย
ประชากร
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่อาศัย
อยู่ในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง อายุ 25 ปีขึ้นไป ซ่ึงไม่
ทราบจำานวนประชากร 

กลุ่มตัวอย่าง
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี มีทั้งหมด 
500 คน คำานวณจากสูตรกรณีที่ ไม ่ทราบจำานวน
ประชากรของ Yamanae (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ค่าความคลาดเคลื่อน 5% โดยคำานวณได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่าง 385 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างขั้นตำ่าที่
จำาเป็นต้องใช้ในการวิเคราะห์ และเพื่อให้ได้ผลการ
ศึกษาทีแ่ม่นยำาผู้วจิยัจงึเพิม่ขนาดกลุ่มตวัอย่างเป็น 500 คน
 การศึกษาครั้ งนี้ ใช ้วิธีการสุ ่มตัวอย ่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เลือกเฉพาะผู้ที่มีอายุ 
25 ปีขึ้นไป เนื่องจากอยู่ในวัยทำางาน และมีรายได้เพียง
พอที่จะออมเงิน อย่างน้อยหนึ่งประเภท และสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม ตามแหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า และ
สวนสาธารณะ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 เ ค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช ้ ใ น ก า ร ศึ ก ษ า ค รั้ ง นี้  คื อ 
แบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วยข้อคำาถามทั้งหมด 2 
ส่วน ดังนี้
 1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็น
ข้อคำาถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) และมี
ตัวเลือกหลายคำาตอบ แต่ให้เลือกตอบได้เพียงคำาตอบ
เดียว (Multiple Choice Single Response Scale)
 2.ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกออม
เงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิต
แบบสะสมทรัพย์ โดยเป็นข้อคำาถามแบบมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบลิเคิร์ท (Likert 
Scale) จาก “ความสำาคัญมากที่สุด” ถึง “ความสำาคัญ
น้อยที่สุด”
 ผู ้วิจัยได้ทำาการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือกับกลุ ่มตัวอย่างจำานวน 30 คน และมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) เท่ากับ 0.815

การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์ข ้อมูลเบื้องต้นโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี ่ร้อยละ 

และค่าเฉลี่ย 
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 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงิน 

โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การ

ถดถอยโลจิสติกพหุกลุ ่ม (Multinomial Logistic  

Regression) และกำาหนดให้ตัวแปรการเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากประจำา เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference  

Category)

ผลการศึกษา
 การวิเคราะห์ข ้อมูลเบื้องต้นโดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่  

ร้อยละ และค่าเฉลี่ย มีผลการศึกษา ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 2 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจำาแนกตามการเลือกออมเงิน
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จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ออม

ที่อาศัยอยู่ในอำาเภอเมือง จังหวัดตรัง พบว่า ผู้ออมส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 25-30 ปี สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

10,001-20,000 บาท 

จากตารางที่ 2 ผู้ออมส่วนใหญ่จะเลือกออมเงินผ่าน

บัญชีเงินฝากประจำาอย่างเดียว ร้อยละ 56.2 รองลงมา

จะออมเงินผ่านทั้งบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ ร้อยละ 24 และออมเงิน

ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์อย่างเดียว 

ร้อยละ 19.8

 ผลการศึกษาระดับความสำาคัญเก่ียวกับปัจจัย

ทางการตลาด พบว่า ผู้ออมส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับ

ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง

ทางการจัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ใน

ระดับมาก

 ผลการศึกษาระดับความสำาคัญเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัยด้านสภาพคล่อง  

พบว่า ผู้ออมส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับปัจจัยด้านอัตรา

ผลตอบแทนอยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้านสภาพคล่อง

อยู่ในระดับมาก

 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงิน 

โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การ

ถดถอยโลจิสติกพหุกลุ ่ม (Multinomial Logistic  

Regression) มีผลการศึกษา ดังนี้
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กรมธรรม์ประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์

หมายเหตุ: * มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 3 ผลการศึกษาการวิเคราะห์การถดถอยโล

จิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression) 

พบว่า ค่า -2 Log Likelihood ของตัวแบบที่ประกอบ

ด้วยค่าคงที่ (Intercept) อย่างเดียว มีค่ามากกว่าตัว

แบบที่ประกอบด้วยค่าคงท่ีและตัวแปรอิสระ กล่าวคือ 

ตัวแบบที่มีตัวแปรอิสระรวมอยู่ด้วยมีความเหมาะสม

มากกว่าตัวแบบที่มีค่าคงท่ีเพียงอย่างเดียว แสดงว่ามี

ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว ที่มีความสัมพันธ์กับ

ตัวแปรตาม

 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เม่ือเทียบกับการเลือก

ออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา คือ เพศ อายุ อาชีพ 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา และปัจจัยด้านสภาพ

คล่อง โดยมีรายละเอียดดังนี้

 ผู้ออมที่เป็นเพศชายมีโอกาสที่จะเลือกออมเงิน

ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์มากกว่าเพศ

หญิง ประมาณ 1.8 เท่า

 ผู้ออมที่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี มีโอกาสที่จะ

เลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์น้อยกว่าผู ้ออมเงินที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี 

ประมาณร้อยละ 78

 ผู้ออมที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีโอกาส

ที่จะเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์มากกว่าผู ้ออมที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

ประมาณ 1.8 เท่า
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 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ถ้ากรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์มีเบี้ยประกันภัยที่เหมาะสมเพิ่มขึ้น 1 ระดับ 

โอกาสที่ผู ้ออมจะเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์จะเพิ่มขึ้นประมาณ 1.7 เท่า

 ปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

ตรงกันข้าม แสดงว่า ถ้ากรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์มีระยะเวลาครบกำาหนดสัญญาสั้นลง 1 

ระดบั โอกาสทีผู่อ้อมจะเลอืกออมเงนิผ่านกรมธรรม์ประกนั

ชวีติแบบสะสมทรัพย์จะเพิม่ขึน้ประมาณร้อยละ 41 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงิน

ฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

เมื่อเทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา 

คือ การศึกษา ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัย

ด้านสภาพคล่อง โดยมีรายละเอียดดังนี้

 ผู้ออมที่มีการศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตรี มีโอกาสที่

จะเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์น้อยกว่าผู ้ออมท่ีมีการ

ศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ประมาณร้อยละ 90

 ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกัน แสดงว่า ถ้าบัญชีเงินฝากประจำาและ

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย ์มีอัตราผล

ตอบแทนเพิ่มขึ้น 1 ระดับ โอกาสท่ีผู้ออมจะเลือกออม

เงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิต

แบบสะสมทรัพย์จะเพิ่มขึ้นประมาณ 1.8 เท่า

 ปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

ตรงกันข้าม แสดงว่า ถ้าบัญชีเงินฝากประจำาและ

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์มีระยะเวลาการ

ฝากเงินและระยะเวลาครบกำาหนดสัญญาสั้นลง 1 ระดับ 

โอกาสที่ผู้ออมจะเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา

และกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์จะเพิ่มขึ้น

ประมาณร้อยละ 50

สรุปและอภิปรายผล 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกออมเงิน

ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เมื่อเทียบ

กับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา คือ เพศ 

อายุ อาชีพ 

 ผู้ออมที่เป็นเพศชายมีโอกาสที่จะเลือกออมเงิน

ผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์มากกว่าเพศ

หญิง จากการศึกษาพบว่า ผู้ออมส่วนใหญ่ที่เป็นเพศชาย

ให้ความสำาคัญกับประเด็นการมีอัตราผลตอบแทนที่

เหมาะสม และผลตอบแทนที่ได้รับมีความหลากหลาย 

แสดงให้เห็นว่าเพศชายต้องการผลตอบแทนจากการ

ออมเงินสูงกว่าเพศหญิง ซึ่งการออมเงินผ่านกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ มีโอกาสได้รับอัตราผล

ตอบแทนสูงกว่าการออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา 

และยังได้รับเงินผลตอบแทนรายปีที่อาจจะสูงกว่า

ดอกเบี้ยเงินฝากธนาคารพาณิชย์

 ผู้ออมที่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี มีโอกาสที่จะ

เลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์น้อยกว่าผู้ออมที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี เนื่องจาก

ผู้ออมที่มีอายุน้อย มักจะเป็นผู้ที่เรียนจบใหม่ เริ่มต้น

ทำางาน มีรายได้เป็นของตนเอง มีลักษณะการใช้ชีวิต

แบบคนรุ่นใหม่ ชอบความอิสระ เงินส่วนใหญ่ที่หามาได้

จะเสียไปกับการใช้จ่ายเรื่องกิน และท่องเที่ยว การที่จะ

ต้องชำาระค่าเบ้ียประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์เป็นรายปี 

หรือรายเดือน อาจจะไม่เพียงพอกับรายจ่ายที่เกิดขึ้น 

คนในวัยน้ีจึงยังไม่ได้วางแผนเรื่องการเก็บออมเงินไว้ใช้

ในอนาคต ต่างจากผู้ออมเงินที่มีอายุมากขึ้น มีความ

มั่นคงในหน้าที่การงาน และมีความตระหนักถึงการเก็บ

ออมไว้ใช้ในยามเกษียณสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิย

รัตน์ กฤษณามระ และคณะ (2554) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี

ผ ล ต ่ อ รู ป แ บ บ ก า ร อ อ ม เ งิ น ข อ ง ผู ้ อ อ ม ใ น เข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อายุมีผลต่อการ

เลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิต และงานวิจัย

ของ พัสวี ไข่มุกข์ และคณะ (2559) ที่ได้ศึกษาความแตก

ต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการเลือกซื้อประกัน

ชีวิตของข้าราชการครู พบว่า อายุที่แตกต่างกัน จะมีการ

เลือกซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน 

 ผู้ออมที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีโอกาส

ที่จะเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม
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ทรัพย์มากกว่าผู ้ออมท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

เนื่องจากผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมีรายได้ที่

แน ่นอน ต ่างจากผู ้ ท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส ่วนตัว 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกมล ศานติมงคลวิทย์ 

และ ณกมล จันทร์สม (2557) ที่ได้ศึกษาความแตกต่าง

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์

ประกันชีวิตของคนวัยทำางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า คนวัยทำางานท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีการตัดสิน

ใจซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตแตกต่างกัน

 2. ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกออมเงิน

ผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบ

สะสมทรัพย์ เมื่อเทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชี

เงินฝากประจำา คือ การศึกษา

 ผู้ออมที่มีการศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตรี มีโอกาสที่

จะเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์น้อยกว่าผู ้ออมท่ีมีการ

ศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เนื่องจากผู้ออมที่มีการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรีส่วนใหญ่แล้วประกอบอาชีพข้าราชการ

หรือรัฐวิสาหกิจ เป็นผู้ท่ีมีรายได้แน่นอน และต้องการ

การออมเงินที่หลากหลายเพื่อใช้ในยามเกษียณอายุ

 3. ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกออม

เงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เมื่อ

เทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา คือ 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา

 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้ออมส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

กับประเด็นเบี้ ยประกันภัยมีความเหมาะสม ซึ่ ง

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ในปัจจุบันมี

จำานวนทุนเอาประกันให้เลือกหลากหลาย ทำาให้ผู้ออม

สามารถเลือกกรมธรรม์ประกันชีวิตที่เหมาะสมกับราย

ได้ของตนเอง อีกทั้งยังสามารถเลือกชำาระเบี้ยประกัน

ภัยได้ทั้งแบบรายเดือน หรือรายปี ทำาให้การออมเงิน

สะดวกมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัสวี ไข่มุกข์ 

และคณะ (2559) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อกรมธรรม์ประกัน

ชีวิต พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มี

ผลกระทบต่อการเลือกซื้อประกันชีวิต

 4. ปัจจัยด้านสภาพคล่องที่มีผลต่อการเลือก

ออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ เมื่อ

เทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา

 ปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

ตรงกันข้าม เน่ืองจากกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์เป็นการออมเงินในระยะยาว เมื่อครบกำาหนด

สัญญาจึงจะได้รับเงินคืน ทำาให้ระยะเวลาครบกำาหนด

สัญญาจึงมีผลต่อการเลือกออมเงินผ ่านกรมธรรม์

ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

มรกต ฉายทองคำา (2557) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสภาพ

คล่อง มีผลต่อการตัดสินใจออมเงินของคนวัยทำางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร

 5. ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน และปัจจัย

ด้านสภาพคล่องมีผลต่อการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงิน

ฝากประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์ 

เมื่อเทียบกับการเลือกออมเงินผ่านบัญชีเงินฝากประจำา

 ปัจจัยด้านอัตราผลตอบแทน มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้ออมส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

กับประเด็นการการันตีอัตราผลตอบแทนที่แน่นอน การ

ออมเงินทั้งบัญชีเงินฝากประจำาและกรมธรรม์ประกัน

ชีวิตแบบสะสมทรัพย์พร้อมกัน ถือเป็นการกระจาย

ความเสี่ยงเพื่อให้ได้อัตราผลตอบที่สูงขึ้น 

 ปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

ตรงกันข้าม เน่ืองจากผู้ออมส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับ

ประเด็นความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการเปล่ียนเป็น

เงินสดในยามฉุกเฉิน การออมเงินผ่านบัญชีเงินฝาก

ประจำาและกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์

พร้อมกัน จึงเป็นทางเลือกหนึ่งที่ให้อัตราผลตอบแทนดี 

และสามารถนำาเงินออกมาใช้จ ่ายในยามฉุกเฉินได้ 

เนื่องจากบัญชีเงินฝากประจำาสามารถถอนเงินต้นออก

มาใช้ได้ แต่จะไม่ได้รับดอกเบี้ยตามที่กำาหนด สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ มรกต ฉายทองคำา (2557) ที่ได้ศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจออมเงินของคนวัยทำางานใน
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เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ป ัจจัยด ้านอัตราผล

ตอบแทน และปัจจัยด้านสภาพคล่อง มีผลต่อการตัดสิน

ใจออมเงิน

ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

 1.1 เพศหญิงเป ็นกลุ ่ม ท่ี เลือกออมเงินผ ่าน

กรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสมทรัพย์น้อยกว่าเพศชาย 

ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตควรส่งเสริม และออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อผู้ออมท่ีเป็นเพศหญิงให้มาก

ขึ้น เนื่องจากสถิติการเพิ่มข้ึนของประชากรเพศหญิง

ที่มากกว่าเพศชายอย่างเห็นได้ชัด และในอนาคตเพศ

หญิงจะมีอายุยืนขึ้นกว่าเดิม และมีการศึกษาที่ดีขึ้น

 1.2 ผู้ออมที่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี เป็นกลุ่มที่

ยังเลือกออมเงินผ่านกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์น้อยกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี ดังนั้น เพื่อ

เป็นการขยายกลุ่มลูกค้า บริษัทประกันชีวิตควรส่งเสริม 

ให้ความรู ้ และออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองต่อ

ความต้องการของผู้ออมเงินกลุ่มนี้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี

ความเสี่ยงที่จะเสียชีวิตตำ่า และเม่ือผู้ออมกลุ่มน้ีมีอายุ

มากขึ้น มีงานที่มั่นคง และมีรายได้ที่แน่นอน จะเป็นก

ลุ่มผู้ออมที่มีกำาลังซื้อกรมธรรม์ประกันชีวิตแบบสะสม

ทรัพย์ในอนาคตอย่างแน่นอน

 1.3 ผู้ที่มีการศึกษาตำ่ากว่าปริญญาตรี เป็นกลุ่มที่

มีการออมน้อยกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ดัง

นั้น หน่วยงานที่เก่ียวข้องควรให้ความสำาคัญกับการให้

ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์ของการออมเงิน ซ่ึงจะส่งผลดี

ต่อตัวผู้ออม และเศรษฐกิจของประเทศ

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

 2.1 การวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาเพิ่มเติม

เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่ยังไม่ได้นำามาศึกษาในครั้งน้ี 

เช่น ค่าใช้จ่าย จำานวนสมาชิกในครอบครัว และหน้ีสิน 

เป็นต้น

 2.2 การวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาเพิ่มเติม

เกี่ยวกับทางเลือกในการออมเงินที่ยังไม่ได้ศึกษาในครั้ง

นี้ เช่น พันธบัตรรัฐบาล สลากออมสิน กองทุนรวม 

อสังหาริมทรัพย์ และหุ้น เป็นต้น

 2.3 การวิจัยครั้งต่อไปสามารถศึกษาทัศนะคติที่

มีต่อการออมเงินของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้สูงอายุตั้งแต่ 

60 ปีขึ้นไป หรือวัยเกษียณ เนื่องจากประเทศไทยกำาลัง

ก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ (Aging Society) การ

ออมเงินจึงเป็นสิ่งที่จำาเป็นอย่างมากในอนาคต
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน 

ระบบออนไลน์ของคนวัยท�างานในจังหวัดนนทบุรี
Marketing Mix Factors Effecting Working Age Adult’s Behavior in their Purchasing 

of Online in Nonthaburi Province
ทวีรัชต์ คงรชต1

บทคัดย่อ
 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของคนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรีที่ซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ของคนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัย

ทำางานในจังหวัดนนทบุรี โดยเก็บข้อมูลจากคนวัยทำางานทั้งส้ิน 400 ตัวอย่าง และทำาการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ

 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 -35 ปี จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผ้า/เครื่องแต่งกาย/

เครื่องนุ่งห่ม ช่องทางที่นิยมเข้าไปซื้อสินค้าโดยผ่านร้านค้าออนไลน์ (Online Store) มีจำานวนเงินในการซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ ต่อครั้ง 1,000 – 5,000 บาท ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  1 – 2 ครั้งต่อเดือน โดยการโอนเงิน

ผ่านธนาคาร ATM/I–Banking ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คือ ตนเอง และเหตุผลที่

สำาคัญในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์คือ มีความสะดวกในการซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย 

รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์เป็นลำาดับสุดท้าย 

การทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่แตกต่างกันให้ความสำาคัญ

กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ังด้านสินค้า ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด แตกต่าง อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�าส�าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คนวัยทำางาน



41วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

Abstract
 The objectives of this research were to study 1) personal factors of working-age consumers 

who worked in Nonthaburi, our target population under study, in their online purchase of goods. 

2) marketing mix which affected their online purchasing behavior. 3) their online purchasing behavior. 

The data was collected from 400 samples of working-age adults in Nonthaburi province. Analysis 

of  data was conducted using statistical software.

 Outcome of the study revealed that the majority of respondents were female, single,  20-35 

years of age , bachelor degree graduates, worked as private company's  employees with average 

monthly income between 20,001 – 30,000 Baht. Study of their online purchasing behavior  

indicated that they usually shopped online for clothes/costume/outfits from stores offering on-line 

service. The expense made on each online purchase was between 1,000 – 5,000 Baht and the 

frequency of online purchase was 1 – 2 times a month. They made payment for the goods through 

bank-transfer ATM / I-Banking. The persons involved in online purchase of product were they them-

selves. Major reason given for online purchase was its convenience. Study of marketing mix showed 

that marketing mix which influenced their online purchase, in descending order of importance, 

were channel of distribution, marketing promotion, price and product. On the other hand, hypothesis 

tests on the importance of marketing mix based upon different online purchasing behavior  

indicated that respondents with different online purchasing behavior did differ in their viewpoints 

on the importance of marketing mix( product/price/place/promotion) that influenced their online 

purchase at 0.05 level of significance.

Keywords: Marketing mix , online purchasing behavior, working age adult.
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บทน�า
 ยุคสมัยท่ีการดำาเนินชีวิตของคนในสังคมได้มี

การเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสเทคโนโลยี ที่มีอิทธิพล

ต่อการดำาเนินชีวิตและกิจกรรมต่างๆของคนเราต้อง

พึ่งพาเทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน และเทคโนโลยีเองก็เจริญ

ก้าวหน้าอย่างรวดเร็วมาโดยตลอด โดยเฉพาะเทคโนโลยี

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึงถือได้ว่าเป็นเครือข่ายขนาด

ใหญ่ที่เชื่อมโยงการติดต่อสื่อสารข้อมูลไปได้ท่ัวโลก อีก

ทั้งยังเป็นสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ที่มีการส่ือสารด้วย

ภาพ เสียง และข้อความ ผ ่านเครื่องมือที่รองรับ

อินเทอร์เน็ตซึ่งปัจจุบันมีความก้าวหน้าอย่างมาก จะ

เห็นได้ว่าเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์ในหลายๆ 

ด้าน ดังนั้นอินเทอร์เน็ตจึงเปลี่ยนวิถีการดำาเนินชีวิตของ

ประชาชน ไม่ว่าจะเป็นวิธีการศึกษาหาความรู้ วิธีติดต่อ

สื่อสาร ตลอดจนวิธีการดำาเนินธุรกิจ

ตารางที่ 1 จำานวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์ จำาแนกตามพื้นที่พักอาศัย

ตารางที่ 2  กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต

ที่มา: สำานักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559)

 จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า จำานวนชั่วโมงการใช้

อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อสัปดาห์ จำาแนกตามพื้นท่ีพักอาศัย 

ในเขตกรุงเทพฯ มีจำานวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตสูง

กว่าผู้ที่พักอาศัยอยู่ในต่างจังหวัด สืบเนื่องจากโครงสร้าง

พื้นฐานด้านการสื่อสารดิจิตอลของประเทศไทย กำาลัง

ขยายให้ครอบคลุมทุกพื้นท่ี ส่วนท่ีเหลืออาจจะอยู่ห่าง

ไกลยังขาดการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานโทรคมนาคมที่

เพียงพอ ดังนั้นทำาให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพฯ มี

จำานวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 48.1 ชั่วโมงต่อ

สัปดาห์ ส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในต่างจังหวัดมีจำานวน

ชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 44.6 1 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 

ที่มา : สำานักพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559)
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 จากตารางที่ 2 จะเห็นได้ว่าการสำารวจพฤติกรรม

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 96.1 ใช้ในการพูดคุยผ่าน

สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Insta-

gram เป็นต้น ส่วนลำาดับที่ 2 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 

88.1 ใช้ Youtube เพื่อดูคลิปวีดีโอ ลำาดับที่ 3 ใช้เพื่อ

การสืบค ้นข ้อมูลร ้อยละ 79.7 อ ่านหนังสือพิมพ์

อิเล็กทรอนิกส์ และรับส่งอีเมล์คิดเป็นร้อยละ 76.7 และ 

75.8 ตามลำาดับ นอกจากนี้จากผลการสำารวจยังพบอีก

ว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 59 ใช้เพื่อการซ้ือ

สินค ้าและบริการผ ่านทางออนไลน์ และยังมีผู ้ ใช ้

อินเทอร์เน็ตอีกร้อยละ 33.8 ใช้เพื่อการขายสินค้าและ

บริการผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงการท่ีมีผู ้ใช้อินเทอร์เน็ต

มากกว่า 1 ใน 2 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท้ังหมด ตอบว่า

เคยซื้อสินค้า/บริการผ่านช่องทางออนไลน์ รวมทั้งมีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตประมาณ 1 ใน 3 ของผู้ใช้ทั้งหมด ตอบว่า

เคยขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ นั่นย่อมแสดงให้เห็น

ว่า คนไทยมีความมั่นใจและไว้วางใจในการซื้อ/ขาย

สินค้า/บริการ ทางออนไลน์ รวมท้ังยังสื่อให้เห็นถึงแนว

โน้ม และทิศทางที่ดีในการขยายตัวของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต  การนำาอินเทอร์เน็ตมา

ประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านทาง

ออนไลน์ หรือที่เรียกว่า อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) 

เป็นระบบการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

โดยข้อเด่นของธุรกิจรูปแบบนี้ คือ สามารถลดค่าใช้จ่าย 

และเพิ่มประสิทธิภาพให้องค์กร/ธุรกิจ โดยการลด

บทบาทของความสำาคัญขององค์ประกอบทางธุรกิจลง 

เช่น ทำาเลที่ตั้ง อาคารสถานประกอบการ โกดังเก็บ

สินค้า ห้องแสดงสินค้า เป็นต้น ดังนั้นธุรกิจขายสินค้า

และบริการผ่านทางระบบออนไลน์ จึงช่วยลดข้อจำากัด

ด้านระยะทางด้านเวลา และด้านต้นทุนในการทำา

ธุรกรรมได้อย่างมาก ประกอบกับมีการส่งเสริมการขาย

ผ่านทางออนไลน์ ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการทำาเว็บไซต์มีราคา

ถูกลง บางเว็บไซต์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายสามารถปรับ

เปลี่ยนได้หลากหลายรูปแบบ และที่สำาคัญคือความ

สะดวกสบาย ความรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นระบบรักษา

ความปลอดภัยในการชำาระเงิน ทำาให้ปัจจุบันน้ีตลาด

สินค้าออนไลน์ เป็นตลาดหนึ่งที่น่าสนใจ โดยมีการสร้าง 

เว็บไซต์ หรือ Blog, Fanpage ใน Facebook ในการนำา

เสนอสินค้า

 ผู ้ศึกษาต้องการที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยทำางานในจังหวัด

นนทบุรี เนื่องจากในปัจจุบัน นนทบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งที่มี

ทำาเลที่ตั้งอยู่ในเขตปริมณฑลของเมืองหลวง มีอัตราการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง มีความพร้อมด้านระบบ

สาธารณูปโภค ขั้นพื้นฐาน และสิ่งอำานวยความสะดวก

ต่างๆ ส่งผลให้คนจำานวนมากจากทุกภูมิภาคของ

ประเทศ พิจารณาย้ายถิ่นเข้ามาอยู่อาศัยในพื้นที่จังหวัด

นนทบุรีมากยิ่งขึ้น เพื่อความสะดวกในการเดินทาง

เข้าไปทำางานหรือศึกษาในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 

ความพลุกพล่านและความหนาแน่นของประชากรใน

จังหวัดนนทบุรี จึงไม่แตกต่างกับกรุงเทพมหานครมาก

นัก โดยเฉพาะทางด้านตะวันออกของอำาเภอบางกรวย 

อำาเภอเมืองนนทบุรี และอำาเภอปากเกร็ด ซึ่งอยู่ติดกับ

เ ข ต เ มื อ ง ชั้ น ใ น แ ล ะ เ ข ต เ มื อ ง ชั้ น ก ล า ง ข อ ง

กรุงเทพมหานคร นอกจากการขยายตัวทางด ้าน

เศรษฐกิจอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง จากโครงการ

รถไฟฟ้าสายสีม่วง การสร้างทางเชื่อมจุดขึ้นลงทางด่วน

รอบๆปริมณฑล และมีโครงการหมู่บ้านจัดสรรที่อยู ่

อาศัยเกิดขึ้นเป็นจำานวนมาก รวมทั้งการเกิดขึ้นของห้าง

สรรพสินค้าชั้นนำาแห่งใหม่ เช่น เซ็นทรัลพลาซาเวสต์เกต 

ส่งผลให้จังหวัดนนทบุรีเป็นอีกหน่ึงจังหวัดที่มีความ

สำาคัญรองจากเมืองหลวงคือกรุงเทพมหานคร (สำานัก

ข่าวซีเคว้ล ออนไลน์,2559)

 ด้วยเหตุน้ีผู ้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยทำางาน ใน

จังหวัดนนทบุรี จากเหตุผลและข้อมูลที่ได้กล่าวมาแล้ว

ข้างต้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อสำารวจป ัจจัยส ่วนบุคคลของคนวัย

ทำางานในจังหวัดนนทบุรีที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์



44 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ของคนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรี

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของ

คนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรี

สมมติฐานของการวิจัย
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน

สินค้า/ผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัย

ทำางานในจังหวัดนนทบุรีต่างกัน

บททบทวนวรรณกรรม
แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง องค์ประกอบหรือตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได้โดยมีลักษณะของการใช้ร่วมกัน เพื่อตอบ

สนองความต้องการต่อกลุ่มเป้าหมาย กิจการหรือธุรกิจ 

มีความจำาเป็นที่จะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่

เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) อันประกอบไปด้วย 

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง อะไรก็ตาม 

ที่สามารถนำาเสนอให้กับตลาดหรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้

เกิดความสนใจ นำาไปใช้หรือบริโภค และสามารถตอบ

สนองความจำาเป็นหรือความต้องการ (ของตลาด) ได้ เรา

อาจจะสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น อะไรก็ได้ ซึ่งอาจ

รวมถึงสิ่งต่างดังต่อไปนี้ สินค้า บริการ สถานที่ องค์การ 

หรือบุคคล ความคิดในการวางแผนทางด้านผลิตภัณฑ์  

ผู้วางแผนควรจะพิจารณาผลิตภัณฑ์โดยมีการแยกตาม

ระดับต่างๆ 3 ระดับ (นฤมล กิมภากรณ์ และเอก  

บุญเจือ, 2555) ดังนี้ ระดับ 1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core 

Product) หมายถึง ผลประโยชน์หลักหรือบริการพื้น

ฐานที่ลูกค้าต้องการอย่างแท้จริงจากการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งเป็นส่ิงที่ตอบสนองความต้องการหรือช่วยแก้ปัญหา

ให้กับลูกค้า ระดับ 2 ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual  

Product) หมายถึง สิ่งที่อยู่โดยรวมของผลิตภัณฑ์หลัก 

ซึ่งจะช่วยทำาให้ผลิตภัณฑ์หลักทำาหน้าที่ได้อย่างสมบูรณ์

ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์

ที่แท้จริง สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเด็นย่อย ได้แก่  

1) ระดับคุณภาพ (Quality Level) 2) คุณสมบัติ (Fea-

tures) 3) รูปแบบหรือลักษณะภายนอก (Design)  

4) ตรายี่ห้อ (Brand) และ 5) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

ระดับ 3 ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) 

หมายถึง สิ่งที่อยู่รอบตัวผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์
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ที่แท้จริง ทำาหน้าที่ในการนำาเสนอประโยชน์หรือบริการ

เพิ่มเติมให้กับลูกค้า เพื่อท่ีจะทำาให้ข้อเสนอของธุรกิจ

แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน

 2) ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีกำาหนดมูลค่า

ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน เพื่อใช้ในการแลกเปลี่ยนสินค้า

หรือบริการ ซึ่งต้องมีการกำาหนดราคาให้เหมาะสม 

เพราะราคาเป็นกลไกตัวหน่ึงท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ

ของลูกค้าได้ดี ราคามีความสำาคัญต่อกิจการ และมีผล

ต่อรายได้ (Revenue) และผลกำาไร (Profit) จากการ

จำาหน่ายผลิตภัณฑ์ของกิจการน้ันๆ (นฤมล กิมภากรณ์ 

และเอก บุญเจือ,2555) การกำาหนดราคาสำาหรับ

ผลิตภัณฑ์จำาเป็นต้องมีความสัมพันธ์และมีทิศทางที่

สอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดด้านอื่นๆ เพื่อส่งเสริม

ส่วนประสมทางการตลาดท้ังหมดให้ทำางานประสานกัน

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในการตอบ

สนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดย 1) ความ

สัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์และราคา ต้องพิจารณาเรื่อง

การออกแบบผลิตภัณฑ์และคุณภาพว่าส่งผลต่อการรับรู้

ของผู ้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นอย่างไร 

นอกจากนี้การกำาหนดราคายังต้องคำานึงถึงการกำาหนด

ราคาสำาหรับผลิตภัณฑ์ตัวอื่นๆ ที่ต้องใช้ประกอบกันและ

ทดแทนกันด้วย 2) ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการจัด

จำาหน่ายและราคา การเลือกช่องทางการจัดจำาหน่ายมี

ความสำาคัญกับราคาอย่างมากเพราะ การรับรู ้ของผู้

บริโภคที่มีต่อช่องทางการจัดจำาหน่ายแต่ละช่องทาง

แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อ

คุณค่าในผลิตภัณฑ์ที่จำาหน่ายในช่องทางดังกล่าวด้วย 3) 

ความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมการตลาดและราคา 

การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีนักการตลาด

ใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์   (นฤมล กิมภากรณ์ และเอก บุญเจือ, 2555)

 3) การจัดจำาหน่าย (Place หรือ Distribution) 

ในที่นี้จะให้ความหมายครอบคลุมทั้งการจัดจำาหน่าย

สินค้า บริการ ความคิด บุคคล องค์การ สถานที่ และ

อื่นๆ ตามคำาจำากัดความของคำาว่า “ผลิตภัณฑ์” ด้วย 

โดยที่การจัดจำาหน่ายประกอบไปด้วยกิจกรรมหลัก  

2 กิจกรรม ได้แก่ ช่องทางการจัดจำาหน่าย (Channels 

of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรซึ่ง

ดำา เ นินกิจกรรมต ่างๆเพื่อให ้ เกิดการเคล่ือนย ้าย

ผลิตภัณฑ ์จากผู ้ผลิตไปยัง ผู ้บริ โภคหรือผู ้ ใช ้ทาง

อุตสาหกรรม โดยเน ้นที่กิจกรรมการเจรจาตกลง 

ซื้อ-ขายเป็นหลัก และการกระจายตัวสินค้า (Physical 

Distribution) หมายถึง กิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ

การเคล่ือนย้ายตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้

บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ทั้งน้ีครอบคลุมถึง

กิจกรรมด้านการขนส่ง การเก็บรักษา การจัดการเกี่ยว

กับคำาสั่งซื้อ การควบคุมสินค้าคงคลัง และการคาดคะเน

ความต้องการซือ้ของตลาด (รวพิร คเูจรญิไพศาล , 2555)

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี

บทบาทที่สำาคัญในการสื่อสาร (Communicate) เพื่อ

บอกกล่าวข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ

จัดจำาหน่าย ไปยังผู้บริโภคให้ทราบ เตือนความจำาผู้

บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ อีกทั้งยังส่งเสริม (Promote) ให้

ผู้ที่เกี่ยวข้อง หรือกลุ่มเป้าหมาย เกิดการรับรู้ทัศนคติ 

หรือพฤติกรรมตามเป้าหมายที่ธุรกิจตั้งไว้ เชื่อมโยง

แบรนด์กับความรู ้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภค 

เหตุการณ์ บุคคล สถานที่ ตลอดจนช่วยสร้างภาพ

ลักษณ์ของแบรนด์ต่อองค์กรให้ดีและอยู่ในความทรงจำา

ของผู้บริโภค เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมี

ทั้งหมด 5 ประเภท (วรัท วินิจ และนิตยา ไชยชนะ , 

2555) ได้แก่ 4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูป

แบบของการนำาเสนอ ความคิด สินค้าหรือบริการผ่าน

สื่อ (Media) โดยมีการชำาระเงินค่าสื่อที่ใช้อย่างเจาะจง

ตามพื้นที่และหรือระยะเวลาการใช ้สื่อ 4.2) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ความพยายามของ

องค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ 

เพื่อให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวก การ

สร้างเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร และการจัดการกับ

ข่าวลือ วิกฤตการณ์ หรือเหตุการณ์ที่ไม่พึงประสงค์

ต่างๆ 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

เป็นการจูงใจระยะสั้นเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิด

การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเสนอข้อเสนอให้ลูกค้า
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ตัดสินใจในทันที ซึ่งสามารถใช้ได้ดีร่วมกับการโฆษณา 

และการขายโดยใช้พนักงาน 4.4) การขายโดยใช้

พนักงาน (Personal Selling) เป็นการใช้บุคลากรของ

กิจการเพื่อทำาหน้าที่ในการขายผลิตภัณฑ์ รวมถึงการ

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีโดยการติดต่อและปฏิสัมพันธ์กับ

ลูกค้าเป้าหมาย บุคคลกลุ่มน้ีมักถูกเรียกโดยท่ัวไปว่า 

พนักงานขาย หรือหน่วยงานขาย 4.5) การตลาดทาง

ตรง (Direct Marketing) การตลาดซึ่งใช้ระบบเพื่อก่อ

ให้เกิดการสื่อสารโต้ตอบกันได้ในทันทีระหว่างนักการ

ตลาดและผู้บริโภครายบุคคลท่ีได้เลือกมา และสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับผู้บริโภค โดยมีการใช้เครื่องมือ

ที่ก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีวัดผลได้ หรือก่อให้เกิดการ

ซื้อขายในพื้นที่ที่กำาหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือ

ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer Behavior)

 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer 

Behavior) หมายถึง การค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการ

ซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความ

ต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 

คำาตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์

การตลาด (Marketing Strategy) ที่ตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยนักการตลาด

ต้องศึกษาว่าสินค้าท่ีเขาจะเสนอน้ัน ใครคือผู ้บริโภค 

(Who ?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What ?) ทำาไมจึงซื้อ (Why 

?) ซื้ออย่างไร (How ?) ซื้อเมื่อใด (When ?) ซื้อที่ไหน 

(Where ?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) 

รวมทั้งศึกษาว่าใครมีอิทธิผลต่อการซื้อเพื่อค้นหาคำา

ตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ 7O ซึ่ง

ประกอบด้วย Occupants , Objects , Objectives , 

Organizations , Occasions , Outlets และ Opera-

tions ให้สอดคล้องกับคำาตอบท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้

บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7O ของกลุ่มเป้าหมาย 

และคำาถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภค แสดง

คำาถาม 7 คำาถาม ซึง่มรีายละเอยีดดงันี ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 

และคณะ , 2550)

 1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the 

target market ?) เป็นคำาถามเพื่อให้ทราบถึงลักษณะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ 

จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์

 2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the con-

sumer buy?) เป็นคำาถามเพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค

ต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Objects) ก็ คือต ้องการ

คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความ

แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน

 3) ทำาไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the con-

sumer buy ?) เป ็นคำาถามที่ต ้องการทราบถึง

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า

เพื่อสนองต่อความต้องการของเขาทางด้านร่างกายและ

จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื้อ

 4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the buying ?) เป็นคำาถามที่การทราบ

ถึงบทบาทถึงกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

 5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the con-

sumer buy ?) เป็นคำาถามที่ต้องการการทราบถึงโอกาส

ในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนไหนของปี หรือ

ช่วงฤดูการไหนของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสำาคัญต่างๆ

 6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the con-

sumer buy ?) เป็นคำาถามที่ต้องการการทราบถึงช่อง

ทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปทำาการซื้อ (Outlets) เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชำา 

เป็นต้น

 7) ผู้ซื้อโภคซื้ออย่างไร (How does the con-

sumer buy ?) เป็นคำาถามที่ต้องการการทราบถึงขั้น

ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วยการ

รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และอีคอมเมิร์ซ 

(E-Commerce)
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ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทำาธุรกรรม

ทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขายสินค้า/บริการ 

การชำาระเงิน การโฆษณา โดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์

ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ ระบุว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การดำาเนินธุรกิจทุกรูป

แบบที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือขายสินค้าและบริการผ่าน

ระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิ เล็กทรอนิกส ์ 

นอกจากนี้ องค์กรการค้าโลก ยังให้คำาจำากัดความไว้ว่า 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย 

การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการ

โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2549 , ออนไลน์)

ความหมายของอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)  

 อีคอมเมิร์ซ (Electronic Commerce) หรือ  

E-commerce คือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยส่ง

ข้อมูลด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย เช่น  

Internet ถ้าผู้ใช้มีเครื่องคอมพิวเตอร์ คู่สายโทรศัพท์ 

โมเด็ม และเป ็นสมาชิกของบริการอินเทอร ์ เน็ต  

ก็สามารถทำาการค้าผ่านระบบเครือข่ายได้ กล่าวคือ  

E-commerce เป็นการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตกับการจำาหน่ายสินค้าและบริการ โดย

สามารถนำาเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือ

บริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต สู่คนท่ัวโลกภายในระยะ

เวลาอันรวดเร็ว ทำาให้เกิดการดำาเนินการซ้ือขายอย่างมี

ประสิทธิภาพ และก่อให้เกิดรายได้ในระยะเวลาอันสั้น 

(ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่ง

ชาติ, 2549 , ออนไลน์)

กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์

 กระบวนการทางอิเล็กทรอนิกส์สำาหรับระบบ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีข้ันตอนท่ีสำาคัญพื้นฐานอยู่ 5 

ขั้นตอน ดังรายละเอียดต่อไปน้ี (ศูนย ์เทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2549 , 

ออนไลน์)

 1. การค้นหาข้อมูล ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของการ
ซื้อสินค้า และเป็นการค้นหาข้อมูลสินค้าที่ต้องการ และ
นำาข้อมูลแต่ละร้านมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกัน โดยใช้
เว็บไซต์ที่นิยม หรือ Search Engines เช่น http://
www.google.com เป็นต้น
 2. การส่ังซ้ือสินค้า เม่ือลูกค้าเลือกสินค้าที่
ต้องการแล้ว จะนำารายการที่ต้องการเข้าสู่ระบบตะกร้า 
และจะมีการคำานวณค่าใช ้จ ่ายทั้งหมด โดยลูกค ้า
สามารถปรับเปลี่ยนรายการและปริมาณที่สั่งได้
 3. การชำาระเงิน เมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ต้องการ ในขั้นถัดมาจะเป็นการกำาหนดวิธีชำาระเงิน ขึ้น
อยู่กับความสะดวกของลูกค้าว่าจะเลือกวิธีไหน
 4. การส่งมอบสินค้า เมื่อลูกค้ากำาหนดวิธีชำาระ
เงินเรียบร้อยแล้ว จะเข้าสู่วิธีการเลือกส่งสินค้า ซ่ึงการ
ส่งมอบสินค้าอาจจัดส่งให้ลูกค้าโดยตรง การใช้บริการ
บริษัทขนส่งสินค้า หรือส่งผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
การดาวน์โหลดเพลง เป็นค้น
5. การให้บริการหลังการขาย หลังจากเสร็จสิ้นการสั่งซื้อ
สินค้าแต่ละครั้ง ร้านค้าต้องมีบริการหลังการขายให้กับ
ลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นติดต่อกับลูกค้าผ่านเครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ต เช่น อีเมล์ และเว็บบอร์ด
ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
(E-Commerce) 
 1. ทำาการค้าขายได้ตลอด 24 ชั่วโมง และขาย
สินค้าได้ทั่วโลก นักท่องอินเทอร์เน็ตจากทั่วทุกมุมโลก
สามารถเข้ามาในเว็บไซต์ของบริษัทได้ตลอดเวลา 
 2. ข้อมูลทันสมัยอยู่เสมอ และประหยัดค่าใช้
จ่าย พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นั้นมีประโยชน์ที่สำาคัญมาก
อีกประการหนึ่ง คือ สามารถเสนอข้อมูลใหม่ล่าสุดให้กับ
ลูกค้าได้ทันทีซึ่งช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดพิมพ์
เอกสาร และประหยัดเวลาในการประชาสัมพันธ์
 3. ทำ า ง านแทนพนั ก ง านขาย  และ เพิ่ ม
ประสิทธิภาพการขาย พาณิชย ์อิ เล็กทรอนิกส ์นั้น
สามารถทำางานแทนพนักงานขายของคุณได ้ โดย
สามารถทำาการค้าในรูปแบบอัตโนมัติ และดำาเนินการได้
อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการดำาเนิน

ธุรกิจภายในองค์กรนั้นๆ
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 4. แทนหน้าร้าน หรือบูทแสดงสินค้า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสดงสินค้าที่มีอยู่ให้กับลูกค้าทั่ว

โลกได้มองเห็นสินค้าของคุณ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย

การตกแต่งหน้าร้าน หรือในการเดินทางออกไปในบูท

แสดงสินค้าในที่ต่างๆ

 5. เทคโนโลยีช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจ

ยิ่งขึ้น ปัจจุบันมีเทคโนโลยีใหม่ๆมาช่วยในการทำาให้

ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจยิ่งขึ้น 

 6. ง่ายต่อการชำาระเงิน พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

สามารถชำาระเงินได้อย่างสะดวกสบายโดยวิธีการตัด

ผ่านบัตรเครดิตหรือการโอนเงินเข้าบัญชีซึ่งจะเป็น

ระบบอัตโนมัติ

 7. เ พ่ิ ม โอกาสทางธุ ร กิ จ ใน โลกพาณิ ชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ บริษัทขนาดเล็กสามารถมีโอกาสทาง

ธุรกิจเทียบได้กับบริษัทขนาดใหญ่ 

 8. สร้างความประทับใจและความพึงพอใจได้

มากกว่า ปัจจุบันการสั่งซ้ือสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต

ทำาได้อย่างง่ายดาย สินค้าและบริการมีให้เลือกมากมาย 

ทำาให้ไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทาง และเสียเวลาไปกับ

การค้นหาสินค้าและบริการท่ีต้องการ ลูกค้าสามารถ

ค้นหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 

 9. รับรู้และแก้ปัญหาต่างๆได้ทันท่วงที พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สามารถให้บริการหลังการขายได้เช่นกัน 

โดยใช้ประโยชน์จากอีเมล์ในการติดต่อลูกค้า 

ร้านค้าออนไลน์

 ร้านค้าออนไลน์ถือเป็นสื่อกลางในการซ้ือขาย

สินค้าระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าอีกช่องทางหนึ่ง 

ซึ่งเป็นสื่อทางด้านระบบออนไลน์ กล่าวคือ มีเว็บไซต์ 

และระบบการจัดซื้อขาย เพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้า

และบริการจากผู้ประกอบการ ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ในที่

นี้ ร้านค้าออนไลน์จะถูกออกแบบให้เหมือนกับร้านค้าที่

แสดงรายละเอียดสินค้า ราคา และการบริการทั้งหมดที่

ร้านนั้นๆมีอยู่ เพ่ืออำานวยความสะดวกให้กับลูกค้าเข้า

มาซื้อผ่านเว็บไซต์ โดยไม่ต้องมีการเดินทาง เป็นช่อง

ทางการจัดจำาหน่ายท่ีทันสมัย สามารถขายของได้ 24 

ชั่วโมง ประหยัดค่าใช้จ่าย และลงทุนตำ่าซึ่งร้านออนไลน์

ถือเป็น E-Commerce ที่มีระบบซื้อขายสินค้า (Shop-

ping Cart) อยู่บนเว็บไซต์อีกทั้งยังมีระบบแสดงความ

คิดเห็นต่อสินค้าและบริการ เพื่อส่งตรงถึงเจ้าของร้าน 

ซึ่งทำาให้เจ้าของร้านได้รับ Feedback จากลูกค้าได้อย่าง

รวดเร็ว

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
 สุวิมล ขำาล้วน (2553) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพฯที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซื้อสินค้า

ผ่านอินเทอร์เน็ต จำานวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุช่วง 29-34 ปี 

มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่

ในช่วงตั้งแต่ 20,000 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสด

มากที่สุด ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ต โดยมีการรับรู้ปัญหาในการซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ต เป็นสินค้าที่ไม่มีจำาหน่ายตามท้องตลาด มี

วิธีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งบุคคลที่ เป ็นเพื่อน 

ครอบครัวหรือคนรู้จัก ประเมินทางเลือกในการเปรียบ

เทียบคุณภาพสินค้าจากข้อมูลที่ได้มาตามแหล่งข้อมูล 

ตัดสินใจซื้อจากราคาสมเหตุสมผลและมีความรู้สึกพึง

พอใจภายหลังการซื้อ ในการประเมินทางเลือกด้านส่วน

ประสมทางการตลาดสำาหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้

บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตไม่ต่างกันคือ 

(1) ด้านราคา ที่ผู้บริโภคให้ความสำาคัญกับสินค้าที่มีการ

แสดงราคาชัดเจน ราคาตำ่ากว่าเมื่อเทียบจากการซื้อ

ภายนอก (2) ด้านช่องทางการจัดจำาหน่ายให้ความ

สำาคัญกับความสะดวกในการเข้าถึง ค้นหาง่าย เว็บไซต์มี

ความน่าเชื่อถือ การตกแต่งหน้าร้านและมีรายละเอียด

สินค้าชัดเจนและการติดต่อผ่านผู้ขายได้โดยตรง (3) 

ด้านการส่งเสริมการขายช่วยให้ผู้บริโภคกำาหนดความ

พึงพอใจในการซื้อสินค้าที่เป็นทางเลือกได้ คือมีระยะ

เวลาการรับประกันสินค้า รองลงมามีบริการรับคืนหรือ

เปลี่ยนสินค้า และมีราคาพิเศษเมื่อซื้อสินค้าตามเงื่อนไข

ที่กำาหนด
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 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง  

ป ัจจัยที่ มี อิท ธิพลต ่อการตัดสินใจ ซ้ือสินค ้ าทาง

อินเทอร์เน็ตของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นเพศหญิง ที่มีอายุ

ตั้งแต ่ 20 ปีบริกบูรณ์ขึ้นไป โดยอาศัยอยู ่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและมีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต

และซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตมาก่อน จำานวน 400 ราย 

ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

31-40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ

เดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการ

ใช้อินเทอร์เน็ตบ่อยท่ีสุดอยู่ในท่ีทำางาน ด้านความถี่ใน

การใช้อินเทอร์เน็ต คือใช้ทุกวัน ด้านระยะเวลาในการใช้

อินเทอร ์ เน็ต ระหว ่าง 2-6 ชั่วโมงต ่อครั้ ง ด ้าน

วัตถุประสงค์หลักในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการทำางาน 

กลุ ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญมากที่สุดเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านสินค้า ตรงตามความต้องการ 

ด้านราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านสถานที่จัด

จำาหน่ายมีความสะดวกในการสั่งซ้ือสินค้า ด้านการส่ง

เสริมการตลาดกับการรับข้อมูลที่ทันสมัย อีกทั้งให้ความ

สำาคัญกับปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความไว้

วางใจกับการจัดให้มีศูนย์ติดต่อสอบถามข้อมูล ซ่ึงมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร

 ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

ของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัย

บูรพา มีวัตถุประสงค์เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับชั้นปี ภาควิชา รายรับเฉลี่ย

ต่อตลอดระยะเวลาที่ท่านศึกษาอยู่ในสถาบันอุดมศึกษา 

ท่านเคยสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ และ

ป ัจจัยที่มีอิทธิพลต ่อพฤติกรรมการซ้ือสินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ตของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ราคา ด้านสถานที่ และด้านส่งเสริมการขาย และ

หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ท่านใช้อินเทอร์เน็ตมานาน

เท่าไร ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที กี่ครั้งใน

หนึ่งสัปดาห์ ส่วนใหญ่ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเวลาใดมาก

ที่สุด และท่านใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ออะไร และปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 

ส่วนการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วน

บุคคล และปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ต ผลการวิจัยพบว่า มีปัจจัยส่วนบุคคลเพียง

ตัวเดียวคือ ภาควิชา ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มี

ปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพียง

ด้านเดียวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ป ัจจัยที่มีอิทธิพลต ่อพฤติกรรมการซื้อสินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ต เพศชายและเพศหญิงมีค่าเฉล่ียของระดับ

ความสำาคัญ เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินค้าผ ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้าน

ผลิตภัณฑ์และด้านส่งเสริมการขาย นิสิตที่ศึกษาใน

ระดับชั้นปีที่แตกต่างกัน มีค่าเฉล่ียของระดับความ

สำาคัญ เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในทุกด้าน นิสิตที่มี

รายรับเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีค่าเฉล่ียของระดับ

ความสำาคัญเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์

ณัฐนันท์ มิมะพันธ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ

พฤติกรรมการเลือกซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์

เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ศึกษา

ทัศนคติที่มีต ่อระดับความสำาคัญของปัจจัยทางการ

ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือ

ที่ใช้คือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชาชนที่อยู่

ในเขตกรงุเทพมหานครจำานวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์

เฟซบุ๊ค เป็นการซื้อเส้ือผ้าลำาลอง เนื่องจากต้องการ
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ความสะดวกสบาย โดยใช้จ่ายประมาณ 500-1,000 

บาทต่อครั้ง ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่าง มีความกังวล

เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าไม่ตรงตามท่ีได้ระบุไว้ หรือมี

ตำาหนิ กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อการซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คอยู่ในระดับมาก

 เขมขวัญ สุดดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่น

ผ่านเฟซบุ๊ค โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ท่ีเคยซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คจำานวน 400 ราย ผลการวิจัย

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 25-35 ปี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพฯและปริมณฑล มีประสบการณ์การซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊คมา 1-3 ปี มีร้านท่ีซ้ือประจำาบนเฟ

ซบุ๊ค มีความพึงพอใจภายหลังการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

เฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่านสมาร์ทโฟน ในช่วงเวลา

วันเสาร์และอาทิตย์เวลา 20.01-24.00 น. มากท่ีสุด 

ค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟช่ันจากเว็บไซต์เสื้อผ้า เสื้อผ้า

แฟชั่นที่ซื้อมากที่สุดคือชุดเดรส มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อครั้งประมาณ 501-800 บาท ผู้

บริโภครับรู ้ถึงความต้องการโดยการเลือกซ้ือเสื้อผ้า

แฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่มากท่ีสุด และใช้วิธีการหาข้อมูล

เพื่อประกอบการตัดสินใจด้วยการค้นหาข้อมูลจาก

เว็บไซต์ ซึ่งสื่อออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด ด้านปัจจัยที่

ทำาให้ผู ้บริโภคให้ความสำาคัญมากที่สุด ในปัจจัยย่อย

แต่ละด้านประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ดีไซน์ของ

เสื้อผ้าแฟชั่น ด้านราคา คือ แสดงข้อมูลชัดเจน ด้านช่อง

ทางการจัดจำาหน่ายคือ มีสินค้าพร้อมส่งทันที ด้านการ

ส่งเสริมการขาย คือ การปรับเปลี่ยนหรือการคืนสินค้า

วิธีด�าเนินการวิจัย
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากร  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

ได้แก่ คนวัยทำางาน และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งมี

จำานวนประชากร 1,210,479 คน โดยแบ่งเป็นประชากร

เพศชาย 566,122 คน และประชากรเพศหญิง 644,357 

คน ตามข้อมูลจำานวนประชากร ณ วันที่ 30 กันยายน 

2559 (สำานักทะเบียนกลาง, 2559) 

 กลุ ่มตัวอย่าง การหาขนาดตัวอย่างที่ทราบ

จำ านวนประชากร โดยการใช ้สู ตรของยามาเน ่  

(Yamane : อ้างใน กัลยาวานิชย์บัญชา, 2552 : 88 ) ได้

กำาหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 

และยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ร้อยละ 

0.05 จากการคำานวณตามสูตรได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

เท่ากับ 399.99 ตัวอย่าง ดังนั้นผู ้ศึกษาจึงขอเก็บ

ตัวอย่างจำานวน 400 ตัวอย่าง หรือ 400 คน

 การสุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาได้ทำาการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างแบบ Nonprobability Sam-

pling จำานวน 400 คน ดังนี้ 1) ใช้วิธีเก็บตัวอย่างแบบ 

Quota Sampling คือ เลือกพื้นที่ห้างสรรพสินค้าที่มี

ขนาดใหญ่เรียงตามลำาดับกันลงมาตามขนาดพื้นที่ 

จำานวน 8 แห่ง โดยการกระจายห้างละเท่าๆ กัน คือ ห้าง

ละ 50 คน  และ 2) จะเก็บตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่าง

แบบ  Purposive Sampling คือ ต้องเป็นคนวัยทำางาน

และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี รวมทั้งเคยเป็นผู้ที่ซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์มาแล้วเท่านั้น 
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ตารางที่ 3 รายชื่อห้างสรรพสินค้าและห้างดิสเคาน์สโตร์ ในจังหวัดนนทบุรี โดยแบ่งตามขนาดพื้นที่

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการ

ศึกษาในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ท่ีผู้ศึกษาได้สร้างขึ้น 

ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ คือ

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าที่

ท่านนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด ช่องทางที่ท่าน

นิยมเข้าไปซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จำานวนเงินท่ีใช้

ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ต่อครั้ง ความถี่ใน

การซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ วิธีการชำาระค่าสินค้าที่

ซื้อผ่านระบบออนไลน์ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ และเหตุผลในการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์

 ส ่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส ่งผลต ่อการซื้อสินค ้าผ ่านระบบ

ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการ

ตลาด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรวัด (Rating 

Scale) ของ Likert (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2550) แบ่ง

เป็น 5 ระดับ ดังนี้

ระดับความสำาคัญ คะแนน ค่าเฉลี่ย 

ระดับความสำาคัญมากที่สุด 5 4.21 – 5.00

ระดับความสำาคัญมาก 4 3.41 – 4.20   

ระดับความสำาคัญปานกลาง 3 2.61– 3.40    

ระดับความสำาคัญน้อย 2 1.81 – 2.60   

ระดับความสำาคัญน้อยที่สุด 1 1.00 – 1.80   



52 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

การทดสอบเครื่องมือ

 การทดสอบความเท่ียงตรงด้านเน้ือหา (Con-

tent Validity) โดยการคำานวณหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคำาถามกับวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

โดยข้อที่มีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่ามี

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ผลจากการทดสอบการ

คำานวณหาค่าความสอดคล้องพบว่า แบบสอบถามท่ีผู้

ศึกษาจัดทำาขึ้นได้ค่าความสอดคล้องเท่ากับ 0.874 

 การทดสอบหาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดย

นำาแบบสอบถามท่ีได้ไปตรวจสอบหาค่าความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถามท้ังฉบับ ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

และค่าที่ได้จะต้องมีค่าเท่ากับหรือมากกว่า 0.70 จึงจะ

ถือว่าแบบสอบถามน้ันสามารถนำาไปใช้ในการวิจัยได้  

แบบสอบถามที่ผู ้ศึกษาจัดทำาข้ึนได้ค ่าความเชื่อมั่น

เท่ากับ 0.844 

การเก็บรวบรวมข้อมูล

 ผู้ศึกษาได้ดำาเนินการแจกแบบสอบถามและรับ

กลับคืนด้วยตนเอง โดยได้แจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่

เข้ามาใช้บริการในบริเวณห้างสรรพสินค้า และห้างดิส

เคาน์สโตร์ต่างๆ ท่ีอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ท่ีผู ้ศึกษาได้

ทำาการเลือกไว้จำานวน 8 แห่ง (ตามตารางที่ 4 ) โดยเก็บ

จากกลุ่มตัวอย่างห้างละ 50 คน จนครบ 400 ตัวอย่าง 

ก ่ อนแจกแบบสอบถามผู ้ ศึ กษ าจะถามผู ้ ต อบ

แบบสอบถามก่อนทุกครั้งว่า ต้องเป็นคนวัยทำางานที่

อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี และต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์มาแล้วเท่านั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูล

 ผู้ศึกษาได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด แล้วนำา

มาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน และความ

สมบูรณ์ของข้อมูล จึงทำาการวิเคราะห์ข ้อมูลด้วย

โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ  โดยสถิติที่ ใช ้ ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้

ตอบแบบสอบถาม ใช ้การวิ เคราะห ์ด ้วยสถิติ เชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic)  ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าความถี่ (Frequency)

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ ่านระบบออนไลน์ ใช ้การวิเคราะห์ด ้วยสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic)  ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (De-

scriptive Statistic) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน (S.D.) ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics)โดยใช้การวิเคราะห์การแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance)
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ผลการวิจัย
ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

400 คน เมื่อจำาแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.25 รองลงมาคือ เพศชาย จำานวน 163 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.75   จำาแนกตามอายุส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

20-35  ปี  จำานวน 196 คนคิดเป็น ร้อยละ 49.00  รอง

ลงมา มีอายุระหว่าง 36-45  ปี จำานวน 145 คน คิดเป็น

ร้อยละ 36.25 และอายุระหว่าง 46-55  ปี มีจำานวน 52 

คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 จำาแนกตามระดับการศึกษา 

ปริญญาตรี จำานวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.00 สูง

กว่าปริญญาตรี จำานวน 105 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.25 

และระดับตำ่ากว่าปริญญาตรี มีจำานวน 43 คน คิดเป็น

ร้อย 10.75  จำาแนกตามสถานภาพ โสด จำานวน 218 คน 

คิดเป็นร้อยละ 54.50 รองลงมา สมรส จำานวน 155 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.75 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ จำานวน 

27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 จำาแนกตามอาชีพ คือ 

พนักงานเอกชน จำานวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 

รองลงมา พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำานวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22.00 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จำานวน 70 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.50 จำาแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มี

รายได้ ระหว่าง 20,001-30,000 บาท จำานวน 133 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.25 รองลงมา 30,001 – 40,000 บาท 

จำานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก ประเภทของ

สินค้าที่ท่านนิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 3 

ลำาดับแรก คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย/เครื่องนุ ่งห่ม 

จำานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 กระเป๋า/

รองเท้า/เครื่องประดับจำานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 

21.75 และผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม/เครื่องสำาอาง

จำานวน 54  คน คิดเป็นร้อยละ 13.50  ช่องทางที่นิยม

เข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 3 ลำาดับ

แรก คือ ร้านค้าออนไลน์ (Online Stores) จำานวน  166 

คน คิดเป็นร้อยละ 41.50  เฟซบุ๊ค (Facebook) จำานวน 

127 คน คิดเป็น ร้อยละ 31 .75 และอินสตาแกรม (In-

stagram) จำานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00  จำานวน

เงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ คือ ซื้อระหว่าง 1,000 

- 5,000 บาท จำานวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75   

ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์มากที่สุด 1 - 

2 ครั้ง/เดือน จำานวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.25

วิธีการชำาระค่าสินค้าที่ซื้อผ่านระบบออนไลน์ โดยโอน

เงินผ่านธนาคาร/ATM/I-Banking จำานวน 215 คน คิด

เป็นร้อยละ 53.75  ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จำานวน 278 

คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ คือ มีความสะดวกในการซื้อ จำานวน 

149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25
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ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของคนวัยทำางานใน

จังหวัดนนทบุรี ที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  

 จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดของคนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรี ท่ีซ้ือสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านโดยเรียงลำาดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านช่องทางการจัด

จำาหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 

รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.87 อันดับท่ี 3 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.77 และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ตามลำาดับ 

 1. ด้านสินค้า/ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

โดยเรียงลำาดับจากค่ามากไปหาน้อย 3 ลำาดับ ค่ามาก

ที่สุด คือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.06  รองลงมา คือ สินค้ามีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.90 สินค้ามีคุณภาพน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.74  นอกจากน้ันได้แก่สินค้าท่ีนำาเข้ามาจาก

ต่างประเทศ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 สินค้า limited ที่

ไม่มีขายใน ห้างสรรพสินค้าทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 

และมีการรับประกันสินค้า หรือการรับเปลี่ยนคืนสินค้า

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ตามลำาดับ

 2. ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียง

ลำาดับจากค่ามากไปหาน้อย คือ สามารถเปรียบเทียบ

ราคาได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ ราคามี

ความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 

สินค้ามีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านช่องทางอื่นๆ ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.82  และที่ให้ความสำาคัญน้อยที่สุดคือ สามารถ

ต่อรองกับคนขายได้โดยตรง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.37 ตาม

ลำาดับ

 3. ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย โดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.34 เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อโดยเรียงลำาดับจากค่ามากไปหาน้อย  คือ  

ความสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.41 

รองลงมา คือ ประหยัดเวลาในการค้นหาสินค้าที่

ต้องการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.39  เลือกซื้อสินค้าได้ตลอด  

24 ช่ัวโมง มีค่าเฉล่ีย 4.38 และที่ให้ความสำาคัญน้อย

ที่สุดคือ ความสะดวกในการจัดส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ  4.16   ตามลำาดับ

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.87 เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อโดยเรียงลำาดับจากค่ามากไปหาน้อย คือ  มีความ

หลากหลายในการเลือกชำาระเงิน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ  

4.01 รองลงมา คือ มีบริการส่งสินค้าให้ฟรี มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ  3.88  มีการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และที่ให้ความสำาคัญน้อยที่สุด คือ 

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดใจ เช่น ลด 

แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.76   

ตามลำาดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน
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ตารางที่ 6 สรุปภาพรวมของการเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของ

คนวัยทำางานในจังหวัดนนทบุรีกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

 จากตารางท่ี 6 เม่ือทำาการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียวรายด้าน ระหว่างปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 4 P’s ได ้แก ่ ป ัจจัยด ้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์,ด้านราคา,ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยทำางาน สรุปการวิเคราะห์

ได้ดังนี้

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ได้แก่ ประเภทของสินค้าที่นิยมซ้ือ , ช่องทางที่นิยม

เข้าไปซื้อ, จำานวนเงินที่ซื้อ, วิธีการชำาระค่าสินค้าที่ซื้อ 

และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินในซื้อ โดยมีความแตกต่าง

อย่างมีนัยยะสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ได้แก่ วิธีการชำาระค่าสินค้าท่ีซ้ือ โดยมีความแตกต่าง

อย่างมีนัยยะสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการช่องทางการจัด

จำาหน่ายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ได้แก่ ช่องทางที่นิยมเข้าไปซื้อสินค้า, ความถี่ใน

การซื้อสินค้า, วิธีการชำาระค่าสินค้าท่ีซ้ือ และผู้มีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจซื้อ โดยมีความแตกต่างอย่างมีนัยยะ

สำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่ง

เสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์

อภิปรายผล
 การ เป รียบเทียบความแตกต ่ างระหว ่ าง

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ กับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด พบว่า

 1. ประเภทของสินค ้าท่ีนิยมซ้ือผ ่านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ 

มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ส่วน ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย และด้าน

การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของชนนิกานต์  จุลมกร (2555) ได้ศึกษา

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ตของนิสิตปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยบูรพา ผลการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

ได ้แก ่ ท ่านใช ้อินเทอร ์เน็ตมานานเท่าไร ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้งละกี่นาที กี่ครั้งในหนึ่งสัปดาห์ 

ส่วนใหญ่ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเวลาใดมากที่สุด และท่าน

ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ออะไร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ท่ีสำาคัญคือ ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์

 2. ช่องทางท่ีนิยมเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า  ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ 

และด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มีความแตกต่างอย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า ช่องทางที่

ท่านนิยมเข้าไปซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับระดับ

ความสำาคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความ

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ (P>0.05) ส่วน

ด้านอื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านราคา และด้าน

การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตของนิสิต

ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา มีผล

การศึกษา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเกี่ยวข้อง

กับพฤติกรรมการใช ้อินเทอร ์ เ น็ตได ้แก ่  ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตมานานเท่าไร ท่านใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยครั้ง

ละกี่นาที กี่ครั้ งในหนึ่งสัปดาห์ ส ่วนใหญ่ท ่านใช ้

อินเทอร์เน็ตเวลาใดมากที่สุด และท่านใช้อินเทอร์เน็ต

เพื่ออะไร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต โดยการเปรียบเทียบความแตก

ต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูล

การใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ช่องทางการเข้าไปซื้อสินค้าใน

ระบบออนไลน์มีความสำาคัญมากที่สุด และเป็นไปตาม

แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

และอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ที่กล่าวว่า การดำาเนิน

ธุรกิจทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือขายสินค้าและ

บริ ก ารผ ่ านระบบสื่ อสาร โทรคมนาคมหรื อสื่ อ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีข้อดีของการใช้อีคอมเมิร์ซ คือ 

สามารถเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ มีโอกาสเข้าสู่ช่อง

ทางการตลาดมากขึ้นขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มีทางเลือก

มากขึ้นด้วย และสามารถค้นหาข้อมูลหรือข่าวสาร เกี่ยว

กับสินค้าและบริการต่างๆทั่วโลกอย่างรวดเร็ว ประหยัด

เวลาและค่าใช้จ่ายโดยไม่จำาเป็นต้องเดนิทางไปถงึร้านค้า 

หรือผ่านพ่อค้าคนกลาง (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์

และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 2549. ออนไลน์)

 3. จำานวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า 

จำานวนเงินที่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับระดับความ
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สำาคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความแตก

ต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ (P>0.05) ส่วนด้าน

อื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านราคา และด้านช่อง

ทางการจัดจำาหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนันท์ มิมะพันธ์ (2556) ได้

ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้า

แฟชั่ นบนเว็บไซต ์ เฟซบุ ๊ คของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมี

พฤติกรรมการซ้ือเสื้อผ ้าแฟช่ันบนเว็บไซต์เฟซบุ ๊ค 

เป็นการซื้อเสื้อผ้าลำาลอง ซึ่งเป็นปัจจัยด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถซ้ือได้อย่างสะดวก โดยใช้จ่าย

ประมาณ 1,000-5,000 บาทต่อครั้ง และยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ เขมขวัญ  สุดดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทยต่อการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค ผลการวิจัยพบว่า มีค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นต่อครั้งประมาณ 501-

1,000 บาท ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการด้านผลิตภัณฑ์

โดยการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นเมื่อมีดีไซน์ใหม่มากที่สุด 

 4. ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มี

ความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ส่วนด้านอื่นไม่มีความแตกต่างกัน คือ ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมขวัญ  สุดดี 

(2557) ได้ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้

บริโภคชาวไทยต่อการซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊ค ผล

การวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่าน

เฟซบุ๊ค โดยใช้งานเฟซบุ๊คผ่านสมาร์ทโฟน ในช่วงเวลา

วันเสาร์และอาทิตย์เวลา 20.01-24.00 น. มากท่ีสุด 

ค้นหาแฟนเพจเสื้อผ้าแฟช่ันจากเว็บไซต์เสื้อผ้า เสื้อผ้า

แฟชั่นที่ซื้อมากที่สุดคือชุดเดรส ผู้บริโภครับรู้ถึงความ

ต้องการโดยการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นเม่ือมีดีไซน์ใหม่

มากที่สุด และใช้วิธีการหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสิน

ใจด้วยการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ ซ่ึงสื่อออนไลน์เป็น

แหล่งข้อมูล และช่องทางการจัดจำาหน่ายท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด 

 5. วิ ธี การชำ าระค ่ า สินค ้ าที่ ซื้ อผ ่ านระบบ

ออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา และ ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มีความ

แตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า

วิธีการชำาระค่าสินค้าที่ซื้อผ่านระบบออนไลน์กับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดมีความแตกต่างกัน ตาม

แนวคิดเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และอีคอมเมิร์ซ 

(E-commerce) กล่าวไว้ว ่า ประโยชน์ของการใช้

อีคอมเมิร์ซคือ วิธีการชำาระเงินที่สะดวกง่ายดาย โดยมี

การกำาหนดวิธีการชำาระเงินค่าซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์หลากหลาย ขึ้นอยู่กับความสะดวกของลูกค้า

ว่าจะเลือกการวิธีการชำาระเงินแบบใด 

 6. ผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย มีความแตก

ต่างอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้าน

ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวิมล ขำาล้วน (2553) ได้

ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อ สินค ้าผ ่าน

อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การวิจัยพบว่า ด้านส่วนประสมทางการตลาดของ ผู้

บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการประเมิน

ทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน

คือ ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ที่ผู้บริโภคให้ความสำาคัญกับ

สินค้า ที่มีการแสดงคุณลักษณะสินค้าอย่างชัดเจน เป็น

ไปอย่างที่โฆษณาประชาสัมพันธ์

 7. เหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

จากการศึกษา พบว่า ด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำาคัญที่ระดับสถิติ 0.05 

แสดงว่าเหตุผลในการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่แตกต่างกัน

ให้ความสำาคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ 

ต่างกัน

 ผลการเปรียบความแตกต ่างของค ่าเฉ ล่ีย

ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์
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ประกอบด้วย ประเภทของสินค้าท่ีประเภทของสินค้าที่

นิยมซื้อผ่านระบบออนไลน์ ช่องทางท่ีนิยมเข้าไปซ้ือ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์  จำานวนเงินท่ีซ้ือสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์  ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ วิธีการชำาระค่าสินค้าท่ีซ้ือผ่านระบบออนไลน์ 

ผู ้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อค้าผ่านระบบออนไลน์ 

และเหตุผลในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์กับความ

สำาคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 

ปัจจัยด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ

ตลาด พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์

ที่แตกต่างกัน ให้ความสำาคัญกับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะในการตัดสินใจซื้อของผู้

บริโภคในแต่ละครั้งนั้น จำาเป็นที่จะต้องให้ความสำาคัญ

กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านสินค้า / 

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำาหน่าย ด้าน

การส่งเสริมการตลาด โดยไม่สามารถให้ความสำาคัญกับ

ส่วนประสมทางการตลาดเพียงด้านใดด้านหนึ่งเพียง

ด้านเดียวได้ ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดส่วนประสมทางการ

ตลาด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ที่ได้ให้ความ

หมายส่วนประสมทางการตลาดว ่า หมายถึงองค ์

ประกอบหรือตัวแปรทางการตลาดท่ีมีลักษณะของการ

ใช้ส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ ร่วมกัน เพื่อสนอง

ตอบต่อความต้องการแก่กลุ่มเป้าหมาย

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในครั้งนี้

 ปัจจัยด้านสินค้า / ผลิตภัณฑ์ ควรจะให้ความ

มั่นใจกับสินค้า / ผลิตภัณฑ์ที่จำาหน่าย โดยเฉพาะ

สินค้าlimited ที่ไม่มีขายในห้างสรรพสินค้าท่ัวไป และ

สินค้าที่นำาเข้ามาจากต่างประเทศ ว่าเป็นสินค้าท่ีมี

คุณภาพ ตามที่ได้โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบ 

และมีการรับประกันสินค้าหรือการรับเปลี่ยนคืนสินค้า 

ในกรณีที่สินค้าไม่ตรงตามตัวอย่างที่แจ้งไว้กับลูกค้า 

หรือสินค้ามีคุณภาพไม่เป็นไปตามท่ีกำาหนด ท้ังน้ีเพื่อ

เป็นการสร้างความไว้วางใจ และความเชื่อม่ันให้กับ

สินค้า / ผลิตภัณฑ์ ที่นำามาจำาหน่ายผ่านระบบออนไลน์

ปัจจัยด้านราคา ราคาสินค้าที่เสนอขายผ่านระบบ

ออนไลน์ควรจะเป็นราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

และอรรถประโยชน์การใช้สอยของสินค้า ไม่ตั้งราคาสูง

มากจนเกินไปอันเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ควรเพิ่มการสนับสนุน

ให้มีการจัดกิจกรรมการตลาดที่ดึงดูดใจ เพื่อส่งเสริมการ

ขายอย่างสมำ่าเสมอและต่อเนื่องตามเทศกาลสำาคัญๆ 

อันเป็นการกระตุ้นยอดขายสินค้า / ผลิตภัณฑ์ให้เพิ่ม

มากขึ้น หรือ การลดราคา การแจก แถม ชิงโชค ให้

เหมาะกับโอกาสต่างๆ ก็จะทำาให้ผู ้ประกอบธุรกิจ

ออนไลน์ได้รับประโยชน์มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาในครั้งต่อไป

 1. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู ้

บริโภคที่มีการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ หรือศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และการซื้อสินค้า

ผ่านระบบออนไลน์ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่มีความ

หลากหลาย อันส่งผลต่อการนำาไปสร้างกลยุทธ์ของผู้

ประกอบการที่สนใจในธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์

 2. ควรศึกษากลุ่มเป้าหมายอื่นๆเพิ่มเติม เช่น 

กลุ่มนักเรียน นักศึกษา กลุ่มผู้สูงวัย หรือกลุ่มอื่นๆ ที่ใช้

โซเชียลมีเดียในชีวิตประจำาวัน เพื่อให้ได้ข้อมูลการศึกษา

ที่มีความหลากหลายของพฤติกรรม และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่กว้างยิ่งขึ้น
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พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่า

ผ่านร้านค้าออนไลน์
Consumer’s Behavior and Attitude Toward Decision to Buy Granola Foods 

Through Online Stores
สิทธินันต์ สันติกุลสุข1 และ พีรภาว์ ทวีสุข2

บทคัดย่อ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม เก็บตัวอย่างจำานวน 400 คน จากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า

ผ่านร้านค้าออนไลน์ สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-square test) 

 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุประมาณ 25-35 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 30,000 บาทประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จากการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี่ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้า

ออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

ค�าส�าคัญ: พฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติการบริโภค การตัดสินใจซื้อ อาหารกราโนล่า  ร้านค้าออนไลน์

Abstract
 The purpose of the study was to study the effect of behavior and attitude that has  

effected to determine for purchasing granola through online shop. The samples were 400 of  

apparel customers in electronic commerce. The descriptive statistics as applied in this study which 

were percentages, average and standard deviation. Chi-square test was used to test the  

hypotheses

 The study found that the profile of group study were female, around 25-35 years old, single, 

bachelor’s degree and income about 30,000 baht per month who are work in private companies 

and hypothesis testing found that consumer’s behavior and attitude of consumer that effect on 

decision for purchase granola by online store

Keywords: Consumption behavior, Consumption attitudes, Buying decision, Granola food, online 

shop
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บทน�า
 สถานการณ์ผู้บริโภคในประเทศไทย ปัจจุบันเริ่ม

ตื่นตัวและได้หันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพของตัวเอง

มากขึ้น แนวโน้มการผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ดี

ต่อสุขภาพจึงเพิ่มขึ้นตามมาอย่างเห็นได้ชัด ยิ่งไปกว่า

นั้นยังมีผู้บริโภคจำานวนไม่น้อยที่ถือแนวคิดที่ว่า “การ

ป้องกันดีกว่าการรักษา” ด้วยวิถีชีวิตของประชาชนใน

ประเทศไทยที่มีความเร่งรีบมากข้ึน การแบ่งเวลาให้กับ

ครอบครัวและการดูแลตัวเอง จึงเป็นเรื่องท่ีทุกคนเริ่ม

หันมาให้ความสนใจกันมากขึ้น เพราะว่าประเทศไทย

กำาลังก้าวเข้าสู ่ยุคดิจิทัล มีการพัฒนาต่อเน่ืองของ

เทคโนโลยี ซึ่งการรับรู้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ การแลก

เปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นต่าง ๆ ก็มีช่องทางที่

หลากหลาย และรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดกลไกสำาคัญในการ

ถ่ายทอดข้อมูล การรับรู้ด้านสุขภาพ และทัศนคติด้าน

สุขภาพของประชาชนในประเทศไทย เกิดการเรียนรู้ 

และศึกษาการดูแลสุขภาพทั้งร่างกาย และจิตใจ อีกทั้ง 

ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้าด้านสุขภาพมักนิยมใช้

บริการสั่งซื้อผ่านร้านค้าออนไลน์ เพราะสามารถสั่งซื้อ

ได้ตลอด 24 ชั่วโมง และยังสามารถศึกษารายละเอียด

ข้อมูลของสินค้าด้านสุขภาพก่อนตัดสินใจซ้ือ และมี

บริการจัดส่งถึงบ้าน เพราะการตัดสินใจซื้อนั้นผู้บริโภค

มุ ่งเน้นที่ความสะดวกรวดเร็วเป็นหลัก ดังน้ัน การ

บริโภคอาหารจึงเปลี่ยนแปลงไปตามวิถีการดำาเนินชีวิต 

โดยมีพฤติกรรมและทัศนะในตัดสินใจซ้ือท่ีเปลี่ยนแปลง

ไปเช่นกัน 

 อาหารเพื่อสุขภาพเป ็นอาหารที่ ได ้มาจาก

ธรรมชาติ และยังมีผลต่อระบบในร่างกาย เช่น เสริมภูมิ

ต้านทานโรค ป้องกันโรคบางโรค ฟื ้นฟูอาการของ

ร่างกายจากโรคบางโรค และชะลอกระบวนการแก่ วินัย 

ดะห์ลัน (2544) การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ เช่นผัก 

ผลไม้ ธัญพืช นอกจากจะเป็นแหล่งอาหารท่ีให้วิตามิน

ต่าง ๆ แล้ว ยังได้รับใยอาหารหรือกากอาหาร ซึ่ง

สามารถดูดซับเอาสิ่งเป็นพิษต่าง ๆ ของร่างกายใน

ลำาไส้ใหญ่ ทำาให้ลดโอกาสท่ีสารพิษต่าง ๆ จะสัมผัสกับ

ผนังลำาไส้ซึ่งการกินอาหารที่มีเส้นใยน้อยจึงมีโอกาสเกิด

ภาวะต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับโภชนาการ เช่น โรคอ้วน ไขมันใน

เลือดสูง หลอดเลือดแข็ง ความดันโลหิตสูง และท้องผูก 

ศรีสมร คงพันธุ์ (2535) การบริโภคอาหารในแต่ละมื้อ

นั้น จึงจำาเป็นต้องคำานึงถึงคุณค่าทางโภชนาการเป็นสิ่ง

สำาคัญและอาหารมื้อเช้าก็เป็นอาหารมื้อที่สำาคัญที่สุดมี

ประโยชน์ต่อร่างกาย

 อาหารเช ้าที่ทำาจากธัญพืช (Cereal) เป ็น

ผลิตภัณฑ์อาหารที่นิยมบริโภคกันอย่างแพร่หลายใน

ประเทศไทย ดังจะเห็นได้จากมูลค่าทางการตลาดของ

อาหารเช้าที่ทำาจากธัญพืช (Cereal) ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อ

เนื่องทุกปีตามจำานวนประชากรและกำาลังซื้อที่ปรับตัว

สูงขึ้น ปัจจุบันตลาดซีเรียล (Cereal) มีมูลค่าทางการ

ตลาดสูงถึงปีละ 7,000 ล้านบาทและยังมีแนวโน้มขยาย

ตัวเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง Anonymous (2550) กรา

โนล่า (Granola) เป็นชื่อเรียกของเมนูธัญพืชที่ไม่ขัดสี

จากทางฝั่งตะวันตก ซึ่งนิยมทำาเป็นซีเรียล รับประทาน

เป็นอาหารเช้าหรือเป็นขนมหวานในรูปแบบของอาหาร

คลีน เพราะมีรสชาติที่หอม หวาน และมัน ซึ่งมีส่วนผสม

อย่างข้าวโอ๊ต ถั่วและนำ้าผึ้ง ผสมกันและนำาไปอบรวมกัน

ให้กรอบ สามารถนำาไปรับประทานคู่กับโยเกิร์ต นำ้าผึ้ง 

ผลไม้สด และนม เป็นต้น แม้ว่ากราโนล่าจะมีแคลอรี่สูง 

แต่ก็เต็มไปด้วยคุณค่าทางสารอาหาร ซึ่งข้าวโอ๊ตมี

ไฟเบอร์ และธาตุเหล็กสูง ถั่วและเมล็ดธัญพืชต่าง ๆ ก็มี

ไขมันดีช ่ วยบำารุ งหัวใจ อีกทั้ งผู ้บริ โภคจะได ้รับ

คาร์โบไฮเดรตชนิดดีหรือคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน กล่าว

คือ คาร์โบไฮเดรตหรืออาหารประเภทแป้งที่ไม่ผ่าน

กระบวนการขัดสี หรือแทบจะไม่ผ่านกรรมวิธีดัดแปลง

ใดๆ คาร์โบไฮเดรตชนิดนี้จะยังคงคุณค่าทางสารอาหาร

ไว้อย่างเต็มเปี่ยม ทำาให้ร่างกายได้รับคุณประโยชน์จาก

แป้งชนิดนี้เข้าไปเต็ม ๆ โดยที่แทบจะไม่กระทบไปถึง

ระดับนำ้าตาลในเลือด ร่างกายจะย่อยคาร์โบไฮเดรต

เชิงซ้อนอย่างค่อยเป็นค่อยไป เพื่อดูดซึมแร่ธาตุและ

วิตามินได้อย่างครบถ้วนที่สุดซ่ึงก็ทำาให้กระบวนการ

เปล่ียนแป้งเป็นนำ้าตาลของคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อนเกิด

ขึ้นช้า เท่ากับว่าร่างกายจะมีพลังงานต่อเนื่องอย่าง

สมำ่าเสมอ รับประทานเข้าไปแล้วก็จะอิ่มอยู่ท้องได้นาน
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ขึ้น ทำาให้ไม่รู้สึกหิวบ่อย อีกทั้งยังช่วยขับถ่ายสารพิษใน

ร่างกายได้อีกด้วย

รูปที่ 1 มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์ซีเรียลในประเทศไทย ปี 

2554-2558 

ที่มา: Euromonitor International (2559)

 ป ัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 

(Meal replacement) ในไทยยังมีศักยภาพในการ

เติบโตได้อีกมาก และมีแนวโน้มขยายตัวไปอยู่ที่ 6.3 พัน

ล้านบาทในปี 2018 จากปัจจุบันซึ่งมีเม็ดเงินหมุนเวียน

ในตลาดราว 4.8 พันล้านบาท และที่น่าสนใจคือ กว่า 

80% ของมูลค่าตลาด ผลิตภัณฑ์ทดแทนม้ืออาหาร 

(Meal replacement) ในไทย มาจากการจำาหน่าย

ผลิตภัณฑ์ประเภท Meal replacement slimming 

หรือ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดหรือควบคุมนำ้าหนัก และมีแนว

โน้มเพิ่มขึ้นไปอยู่ที่ 85% ภายในปี 2018 Euromonitor 

International (2558) จึงเป็นโอกาสให้อาหารกราโน่ล่า

น้ันเป็นอีกทางเลือกหนึ่งสำาหรับผู ้บริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพและเ พ่ือตอบสนองพฤติกรรมผู ้บริ โภคที่

เปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น 

และเพื่อเป็นการรับมือกับพฤติกรรมการสื่อสารหรือการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) มากขึ้นกว่าการสื่อสารแบบดั้งเดิม ทำาให้ช่อง

ทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านร้านค้าออนไลน์ จึงมี

ความหลากหลาย เช่น Facebook, Instagram, Twist-

er และ E-Commerce เป็นต้น จนทำาให้อาหารกราโน่

ล ่าเป็นที่รู ้จักกันมากขึ้น ดังนั้นผู ้ประกอบธุรกิจจึง

สามารถที่จะใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้

อย่างเต็มรูปแบบ โดยที่ไม่มีร้านค้าช่วยลดภาระค่าใช้

จ่ายบางส่วนในการดำาเนินธุรกิจลงได้ สามารถที่จะนำา

เสนอสินค้าได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ ด้วยเหตุนี้อาหารกรา

โนล่าจึงได้รับความนิยมกันมากขึ้น ทั้งในเรื่องของ

รสชาติ ราคาที่เหมาะสม 

 ดังนั้น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและรูปแบบ

การสื่อสารที่หลากหลาย รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภค

ของคนรุ่นใหม่ที่เปล่ียนแปลงไปย่อมหมายถึงโอกาสทาง

ธุรกิจ จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น มีการนำาเสนอ

สินค้าจากหลากหลายยี่ห้อในคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน อีก

ทั้งผลิตภัณฑ์ทดแทนมื้ออาหารในรูปแบบอื่นๆ อีกด้วย 

ผู ้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและ

ทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารก

ราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ ทั้งนี้ ผู้ศึกษาเล็งเห็นว่าร้าน

ค้าออนไลน์เป็นช่องทางการจำาหน่ายสินค้าที่น่าสนใจ

และได้รับความนิยม ซ่ึงสามารถสร้างการรับรู ้ และ

ข้อมูลต่าง ๆ ของสินค้าได้อย่างรวดเร็วเป็นการต่อยอด

และสร้างมูลเพิ่มให้กับสินค้าอย่างต่อเนื่องสำาหรับผู ้

ประกอบการที่มีธุรกิจอยู่แล้ว และกำาลังต้องการขยาย

ตลาดไปยังช่องทางอื่นๆ หรือสินค้าเริ่มเป็นที่รู้จักแล้วใน

ท้องตลาดก็สามารถนำาไปเป็นข้อมูลในการปรับกลยุทธ์

ใช้กับธุรกิจให้ประสบความสำาเร็จได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

 2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

กรอบแนวความคิดในการวิจัย
 การศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติของผู ้

บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้
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      ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม

รูปที่ 2 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

บททบทวนวรรณกรรม
 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (The Concept 

of Consumer Behavior) ของ Gilbert (1987) ได้ให้

คำาจำากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึงการก

ระทำาและกระบวนการตัดสินใจของคนแต่ละคนในการ

ที่จะค้นหา ประเมิน จัดหาและใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ และได้

มุ่งเน้นกับการให้ความสำาคัญหรือเก่ียวข้อง (Involve-

ment) ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคให้ความสำาคัญกับการซื้อสินค้าชนิดใด ๆ 

ในแต่ละครั้งอาจไม่เท่ากัน บางครั้งอาจไม่ได้สนใจยี่ห้อ

เรียกว่าการเกี่ยวข้องตำ่า (Low Involvement) บางครั้ง

ใช้เวลาในการเกบ็ ข้อมลู หาความรูแ้ละรายละเอยีดต่าง ๆ  

ก่อนตัดสินใจซื้อเรียกว่าเก่ียวข้องสูง (High Involve-

ment) สรุปปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค ดังนี้

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าใด จะผ่านกระบวนการ

ของการเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีซ้ือมาก่อนไม่ว่าเป็นการหา

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า การพิจารณารายละเอียด และ

กระบวนการที่ผู ้บริโภคเก่ียวข้องกับสินค้าได้รับผลมา

จากสองกลุ ่มของปัจจัย กลุ ่มแรก ได้แก่ ปัจจัยทาง

จิตวิทยาของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ  การรับรู้ การ

เรียนรู้ ทัศนคติอื่น ๆ กลุ่มที่สอง ได้แก่ ปัจจัยทางสังคม 

เช ่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคมกลุ ่มอ ้างอิงและ

ครอบครัว 

 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องตำ่า (Low 

Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าประจำาวัน ไม่มีราคา

สูง ไม่มีผลทางสุขภาพมากนัก และไม่ได้ใช้เทคโนโลยี 

ทำาให้สามารถตัดสินใจได้ง่าย ไม่ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้ามากนัก 

 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความเกี่ยวข้องสูง (High 

Involvement) ได้แก่ การซื้อสินค้าที่มีผลกับสุขภาพสูง 

มีราคาแพง มีความสำาคัญ หรือเป็นสินค้าชิ้นใหญ่ หรือมี

เทคโนโลยีสูง ผู ้ซื้อต้องพิจารณาด้วยความรอบคอบ 

ตัง้ใจหาข้อมลูมาก (สดุาพร กณุฑลบตุร, 2552, น.75-76)

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น.17) กล่าวว่าการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์เพื่อ

ให้ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลทำาให้ผู ้บริโภค

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งโดยการเข้าใจถึงสาเหตุ

ต่าง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกำากับการตัดสินใจซื้อของผู ้

บริโภคลักษณะน้ีเองที่จะทำาให้นักการตลาดสามารถ

ตอบสนองผู้บริโภคได้สำาเร็จผลด้วยการชักนำาและหว่าน

ล้อมให้ลูกค้าซื้อสินค้า และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซำ้า

ครั้งต่อไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค

จึงเป็น เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า

เกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวกำาหนดหรือเป็น

สาเหตุที่ทำาให้มีการตัดสินใจซื้อดังกล่าวพฤติกรรมใน

ขณะทำาการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด้วย

ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความต้องการการเรียนรู้ความเข้าใจ 

ฯลฯ ปัจจัยต่าง ๆ นี้มีอยู่ในความนึกคิดและจิตใจของทุก

คนซึ่งต่างก็ได้มีการสร้างสมและขัดเกลาตามความ

นึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่

ต่างกันจาก อดีตถึงปัจจุบันซึ่งทำาให้คุณลักษณะที่แท้จริง

ภายในของผู้บริโภคแตกต่างกัน

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค (Kotler. 

1997, น.171) เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้

บริโภคเพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู ้

บริโภคโดยการตั้งคำาถามและคำาตอบที่ได้จะช่วยให้

นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

คำาถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภคคือ 

6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who (ใครอยู่ในตลาด
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เป้าหมาย)What (ผู้บริโภคซื้ออะไร) When (ผู้บริโภคซื้อ

เมื่อใด) Where (ผู้บริโภคซื้อที่ไหน) Whom (ใครมีส่วน

ร่วมในการตัดสินใจซื้อ) Why (ทำาไมผู้บริโภคจึงซื้อ) และ 

How (ผู้บริโภคซื้ออย่างไร)

 ทั้งนี้จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

สามารถนำามาปรับใช้กับตัวแปรพฤติกรรมการผู้บริโภค

ที่มีต่ออาหารกราโนล่า โดยจะใช้คำาถาม 6W 1H เป็น

เครื่องมือในการค้นหาความคิดเห็นด้านพฤติกรรมของผู้

บริโภคเพื่อทราบลักษณะความต้องการของผู้บริโภคว่า

อะไรเป็นตัวกำาหนดหรือปัจจัยใดที่เป็นอิทธิพลทำาให้เกิด

การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่า

 แนวคิดด ้ านพฤติกรรมผู ้บริ โภคออนไลน ์  

Richard and Chebat (2015) กล่าวว่า อินเทอร์เน็ต

เป็นแหล่งที่มาของข้อมูลสำาหรับสินค้าจำานวนมาก และ

ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ได้

มีจำานวนเพิ่มขึ้นเช่นกัน ขณะที่นักวิจัยส่วนใหญ่เน้นไปที่

การค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อลดความ

ไม่แน่นอนและความเสี่ยง นักวิจัยบางคนมุ่งการค้นหา

อย่างต่อเนื่องเกี่ยวกับพื้นฐานของแรงจูงใจตามความ

ชอบ โดย Menon and Kahn (2002 อ้างใน Richard 

and Chebat, 2015) อธิบายว่า ขณะท่ีนักวิจัยจำานว

นมากต่างศึกษาการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆ 

เพื่อประสบการณ์การค้นหาออนไลน์แต่ Hausman 

and Siekpe (2009 อ้างใน Richard and Chebat, 

2015) กล่าวว่า มีนักวิจัยจำานวนน้อยท่ีได้พัฒนาและ

ทดสอบ รวมถึงสังเกตรูปแบบพฤติกรรมต่างๆ ในการใช้

เทคโนโลยีซึ่งครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่

รวมถึงตัวแปรด้านบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

 ดังนั้นรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบ

สนอง (Stimuli, Organism and Responses: SOR) 

ของ Mehrabian and Russell’s (1974 อ้างใน Rich-

ard and Chebat, 2015) เช่น สิ่งเร้าที่มีชีวิต ตัวกระตุ้น 

และสิ่งที่ตอบสนอง ซึ่งมีองค์ประกอบ 5 ตัวแปรที่สำาคัญ 

ได้แก่ การรับรู ้ทางออนไลน์ (Online Cognitions) 

อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) ความบันเทิง

ออนไลน์ (Online Entertainment) ความต่อเน่ือง 

(Flow) และทัศนคติท่ีมีต่อสื่อออนไลน์ (Online Atti-

tudes) ซึ่งความสัมพันธ์ของการรับรู ้ทางออนไลน์มี

ความเกี่ยวข้องกับลักษณะของเว็บไซต์ เช่น คุณภาพของ

เน้ือหาข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลในขณะที่

ความบันเทิงออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความชอบของ

แต่ละบุคคลอารมณ์ออนไลน์มีความเกี่ยวข้องกับความ

ยินดีการกระตุ ้นอารมณ์ ความสุข และการครอบงำา 

ความต่อเนื่องเป็นสภาพที่เกิดขึ้นในระหว่างการเล่นหรือ

หาข้อมูลใน อินเทอร์เน็ต ทัศนคติออนไลน์มีความ

เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์และทัศนคติที่มีต่อ

สินค้า 

 1. การรับรู้ทางออนไลน์ 

 (Online Cognitions) 

 Richard and Chebat (2015) ศึกษาการรับรู้

ทางออนไลน์โดยใช ้โมเดลการโฆษณาในการวิจัย

ออนไลน์ซ่ึงนักวิจัยบางส่วนได้ศึกษาตัวแปรอื่นๆ ทาง

ด้านการโฆษณาบนเว็บไซต์ เช่น ข้อมูลเน้ือหาบน

เว็บไซต์ เป็นต้น เว็บไซต์มักจะมีการแสดงข้อมูลของ

สินค้าที่ครบถ้วนสมบูรณ์มากกว่าการใช้สื่อโฆษณา

ดั้งเดิมเนื่องจากพื้นที่และงบประมาณที่มีจำากัด 

 2. อารมณ์ทางออนไลน์ (Online Emotions) 

 Phillips and Baumgartner (2002 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้

อารมณ์ซึ่งเน้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค

ต่อโฆษณาและบทบาทของอารมณ์ด้านความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคโดยใช้โมเดลของอารมณ์ PAD (Pleasure, 

Arouse, Dominance: PAD) หรือเรียกว่า รูปแบบการ

ประเมินสภาพอารมณ์ 3 ด้านที่ผันแปรอย่างมีเหตุผล 

และแสดงพฤติกรรมผ่านทางอุปนิสัยซึ่งถูกพัฒนาขึ้น

โดย Mehrabian and Russell (1974) ได้แก่ 1) ความ

ยินดี (Pleasure) เป็นอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับความสุข 

ความพึงพอใจ หรือความชอบ 2) การกระตุ้น (Arousal) 

เป็นอารมณ์ที่ถูกกระตุ้น ตื่นเต้น และการกระตุ้นเปรียบ

เทียบคล้ายกับการผ่อนคลาย ความเบื่อ และความง่วง 

และ 3) การครอบงำา (Dominance) เป็นความรู้สึกที่มี

การควบคุม มีความสำาคัญ และมีความเป็นเอกเทศโดย

แต่ละลักษณะอารมณ์จะเป็นอิสระต่อกัน 
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 3. ความบันเทิงทางออนไลน์ 

  (Online Entertainment) 

 Chakraborty, et al. (2003) และ Chen, et al. 

(2002 อ้างใน Richard and Chebat, 2015) กล่าวว่า 

เว็บไซต์ใดเว็บไซต์หน่ึงอาจจะมีคะแนนทางด้านความ

บันเทิงความสนุกสูง มีการใช้รูปแบบการนำาเสนอที่ท้ัง

ตลก น่าสนใจ มีภาพสวย กราฟิกที่ดีหรือมีการออกแบบ

ที่ดึงดูดใจตรงกับเนื้อหาที่ผู้บริโภคต้องการ 

 McMillan, Hwang and Lee (2003 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) กล่าวว่า ประสิทธิภาพ

ของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเข้าเยี่ยม

ชมเว็บไซต์มีความรู้สึกสนุกสนาน ตื่นเต้น พึงพอใจหรือ

เพลิดเพลิน หรือบันเทิงหรือไม่ถ้าผู ้บริโภคได้เข้าชม

เว็บไซต์รู้สึกว่าตนเองมีประสบการณ์การใช้งานเว็บไซต์

และมีความเพลิดเพลินหรือบันเทงในการใช้ผู้บริโภคจะ

มีแนวโน้มไว้วางใจ และทัศนคติท่ีดีต่อเว็บไซต์ดังกล่าว

จะมีมากขึ้น

 4. ความต่อเนื่อง (Flow) 

 McMillan, Hwang and Lee (2003 อ้างใน 

Richard and Chebat, 2015) ได้คำานิยาม ว่า ความต่อ

เนื่องเป็นสภาวะทางด้านความตระหนักรู ้ที่เกิดจาก

บุคคลที่ได้เกี่ยวข้องกับกิจกรรมท่ีรู้สึก พึงพอใจ และทำา

ให้รู ้สึกเพลิดเพลินในการใช้งาน ซึ่งอาจมีเกิดขึ้นใน

สภาวะระหว่างความท้าทายของกิจกรรมและต้องการ

ทักษะใช้เพื่อเอาชนะความท้าทาย 

 Hoffman and Novak (1996 อ้างใน Richard 

and Chebat, 2015) ได้ให้คำานิยามของ ความต่อเนื่อง

ว่าเป็นสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่อยู่บนโลกออนไลน์ทั้งเล่น

เกม การค้นหาข้อมูล การเสพสื่อต่างๆ ทางอินเทอร์เน็ต 

ได้แก่ 

 1) มีลักษณะโดยเรียงลำาดับของการตอบสนอง

ที่ง่ายขึ้นโดยการติดต่อผ่านเครื่องมือสื่อสารที่สามารถ

โต้ตอบได้ (Characterized by a Seamless Se-

quence of Responses Facilitated by Machine 

Interactivity) 

 2) มีความสนุกซ่อนอยู่ภายใน (Intrinsically 

Enjoyable) 

 3) มีความรู้สึกเพลิดเพลิน (Accompanied by 
a Loss of Self-consciousness) 
 4) มีการควบคุมตนเอง (Self-reinforcing) 
 5) มีการนำาไปสู่ความรู้สึกอยากเล่น (Leads to 
a Sense of Playfulness) 
 5. ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ (Online Atti-
tudes) 
 Rodgers and Thorson (2002 อ้างใน Rich-
ard and Chebat, 2015) มีความคิดเห็นที่ต่างออกไป
กล่าวว่า กระบวนการทำางานของเว็บไซต์มี
ความซับซ้อนมากกว่าการโฆษณาออนไลน์ เว็บไซต์มี
ความแตกต่างจากสื่อดั้งเดิม โดยเว็บไซต์ยอมให้ผู้บริโภค
เป็นผู้ควบคุมการนำาเสนอข้อมูล ลำาดับขั้นตอนของกา
รนำาเสนอ และระยะเวลาของการจัดหา รวมทั้งการเข้า
ถึงข้อมูล 
 Ariely (2000 อ้างใน Richard and Chebat, 
2015) กล่าวว่า ทัศนคติออนไลน์มีความคล้ายคลึงกับ
ทัศนคติต่อส่ือโฆษณาในรูปแบบดั้งเดิม เพราะเว็บไซต์
เป็นที่กระจายข่าวสารข้อมูลและ ทัศนคติต่อแบรนด์
อาจจะเท่ากับเป็นสิ่งที่สะท้อนความเป็นตัวสินค้าของ
เว็บไซต์ซึ่งจะสามารถสร้างทัศนคติที่ดีของบริษัทได้
 ทั้ งนี้ จ ากแนวคิดและทฤษฎี เกี่ ย วกับการ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์สามารถนำามาปรับใช้กับ
ตัวแปรพฤติกรรมการผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า 
เพื่อทราบรูปแบบสิ่งเร้า การกระตุ้น และการตอบสนอง 
โดยใช้องค์ประกอบที่สำาคัญ ได้แก่ การรับรู้ทางออนไลน์ 
อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิงออนไลน์ ความต่อ
เนื่อง และทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์
 แนวคิดทัศนคติของผู้บริโภค  ความหมายของ
ทัศนคติ ทัศนคติเป็นความเชื่อและความรู้เชิงประมาณ
ค ่าของบุคคลที่ มีต ่อ ส่ิ งต ่ างๆ ซ่ึ งผ ่ านเข ้ ามาใน
ประสบการณ์ของบุคคล ความรู้เชิงประมาณค่านี้เป็นได้
จากทางด ้านบวกกับลบ ทำาให ้บุคคล พร ้อมที่จะ
แสดงออกตอบโต้ต่อสิ่งต่าง ๆ ดังนั้น จึงมีผู้ทำาการศึกษา 
และให้ความหมายของทัศนคติไว้ มากมายซึ่งแตกต่าง
กันไป ดังน้ีในการศึกษาทัศนคติมีผู้ทำาการศึกษาและให้
คำาอธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติ พอที่จะนำามา
ประกอบการศึกษาพอสังเขปได้ ดังนี้ 
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 ทัศนคติ เป็นสิ่งที่เรียนรู้ ประกอบด้วยส่วนที่เป็น

ความรู้คิดหรือสติปัญญา ความรู้สึก และพฤติกรรมที่

แสดงออก (สุรางค์ โค้วตระกูล, 2556, น. 302 อ้างจาก 

Triandis, 1971)

 ทัศนคติ (Attitude) เป็นลักษณะของแนวโน้ม

ตามปกติของตัวบุคคลในการท่ีจะชอบ หรือเกลียด

สิ่งของบุคคล และปรากฏการณ์ต่าง ๆ (ธงชัย สันติวงษ์, 

2546, น. 167)

 การศึกษาประเภทของทัศนคติ (ศุภร เสรีรัตน์, 

2544, น. 173-175 อ้างจาก Walters, 1978, น. 261) 

ได้แบ่งประเภทของทัศนคติไว้ 5 ประเภท ได้แก่ 

 1. ความเช่ือ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่

ทำาให้ต้องยอมรับ เพราะเป็นข้อเท็จจริง และเป็นสิ่งที่มี

การสนับสนุนโดยความเป็นจริง เป็นสิ่งที่มีเหตุผลที่ถาวร

แต่อาจจะมีหรือไม่มี ความสำาคัญก็ได้ 

 2. ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโน้ม

เอียงที่ไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความ แน่นอน ความคิด

เห็นมักจะเกี่ยวข้องกับคำาถามในปัจจุบันและง่ายที่จะ

เปลี่ยนแปลง 

 3. ความรู้สึก (Feelings) คือ ความโน้มเอียงซึ่ง

มีพื้นฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ 

 4. ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูป

แบบบางส่วนของทัศนคติเมื่อผู้บริโภค อยู่ในสภาวะท่ี

ตดัสนิใจไม่ได้ 

 5. ความมีอคติ (Bias) คือ ความเชื่อทางจิตใจที่

ทำาให้เกิดอคติหรือความเสียหายใน ทางตรงข้ามกับข้อ

เท็จจริง

 การศึกษาทัศนคติมีผู ้ทำาการศึกษาและให้คำา

อธิบายถึงองค์ประกอบของทัศนคติ  (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 

2534, น. 168 อ้างจาก Jenkins, 2550) ได้แบ่งองค์

ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 1. องค์ประกอบเกี่ยวกับความรู ้ความเข้าใจ 

(Cognitive Element) ประกอบด้วยความ เชื่อต่างๆ ซึ่ง

บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ เป็นวิถีทางที่เขานึกเห็น

ภาพพจน์ 

 2. องค์ประกอบทางด้านความชอบ (Affective 

Element) ประกอบด้วยความรู้สึก และอารมณ์ที่บุคคล

มีต่อสิ่งต่าง ๆ เป็นความรู ้สึกชอบหรือไม่ชอบวัตถุที่

เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 

 3. องค ์ประกอบเกี่ ย วกับความตั้ ง ใจก ่ อ

พฤติกรรม (Behavioral Element) เป็นแนวโน้มที่จะ

ก่อปฏิกิริยาหรือความตั้งใจก่อพฤติกรรม

 การวัดทัศนคติ เป็นเรื่องของความชอบ ไม่ชอบ

ความลำาเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก ความเชื่อฝังใจต่อ

สิ่งหนึ่งสิ่งใด มักเกิดเมื่อมีการประเมินสถานการณ์ 

เหตุการณ์ บุคคลหรือส่ิงหน่ึง ส่ิงใด และสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลาและสิ่งแวดล้อม ในการวัด

ทัศนคตินั้นมีองค์ประกอบเดียว คือ อารมณ์ความรู้สึกใน

ทางชอบไม่ชอบ ที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ คือ 

ระดับความรู้สึกในทางบวกหรือลบ แบ่งได้เป็น 3 วิธี คือ 

 1. การรายงานตนเอง  (Se l f -Repor ty  

Measure) โดยวิธีการให้ผู้ถูกวัดรายงานตนเอง ถึงความ

รู้สึกว่ามีต่อส่ิงน้ัน ๆ นักจิตวิทยาได้สร้างมาตราวัดที่

หมายของทัศนคติ เป็นไปในทางบวกและทางลบ ดี-ไม่ดี 

สนับสนุน-คัดค้าน เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย เป็นต้น 

 2. การสังเกตพฤติกรรม (Observation of 

Overt Behavior) การสังเกตพฤติกรรม ภายนอกของ

บุคคล ทำาให้เราทราบถึงทัศนคติของบุคคลได้ บุคคลที่มี

ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเรื่องใด เรื่องหนึ่ง อย่างไรนั้นอาจ

ทำาได้โดยการสัมภาษณ์ ในระหว่างที่ผู้ตอบแสดงความ

คิดเห็นผู้สัมภาษณ์ ก็ควรสังเกตกิริยาท่าทางของผู้ตอบ

ว่ามีความเต็มใจในการตอบคำาถามหรือไม่ กระตือรือร้น

หรือ พยายามหลีกเลี่ยง ก็สามารถบอกถึงทัศนคติที่มีต่อ

เรื่องที่กำาลังพูดคุยกันได้ 

 3. การวดัปฏิกริยิาของร่างกาย (Physiological 

Reactions) เนื่องจากเมื่อร่างกายเกิด อารมณ์ที่จะมี

ปฏิกิริยาของร่างกายที่สามารถวัดได้ เช่น เครื่องวัดตอบ

สนองผิวหนังหรือการวัดการเต้นของหัวใจการบีบตัว

ของหลอดเลือด การหดและการขยายตัวของม่านตาส่ิง

เหล่านี้จะช่วยให้รู ้ถึง ความเข้มของทัศนคติ แต่ไม่

สามารถบอกทศิทางของทศันคตว่ิาไปในทางบวกหรอืลบ 
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 ทั้งนี้จากแนวคิดและทฤษฎีทัศนคติของผู้บริโภค

สามารถนำามาปรับใช้กับตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคที่มี

ต่ออาหารกราโนล่า โดยใช้องค์ประกอบของทัศนคติใน

แต่ละด้าน ได้แก่ ด้านพุทธิปัญญา ด้านท่าทีความรู้สึก 

และด้านการปฏิบัติ เป็นการแสดงออกถึงการสนับสนุน 

หรือต่อต้านสิ่งเหล่าน้ัน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้

ตามกาลเวลาหรือสิ่งแวดล้อม

 แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจ คือ 

กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง 

ๆ เพื่อให้บรรลุ วัตถุประสงค์ท่ีต้องการ ซ่ึงจัดเป็นส่วน

หนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 

2546, น. 7 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556, น.

623)

 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Prob-

lem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะ

ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการ

บริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหาน้ันเกิดขึ้นมาจาก

ความจำาเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

 (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น 

ความรู้สึกหิวข้าว กระหายนำ้า เป็นต้น 

 (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจ

จะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม ทางการตลาด (4 

P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณา

สินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม ส่งเสริมการตลาดจึงเกิด

ความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้ว

อยากได้ เป็นต้น 

 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการ

แล้ว ลำาดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทำาการแสวงหาข้อมูล 

เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู ้

บริโภค แบ่งเป็น 

 (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การ

สอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จักท่ีมีประสบการณ์

ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

 (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) 

เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงาน

ขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์

 (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น 

การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค้าหรือบริการจาก

สื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค

 (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sourc-

es) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ ผู้บริโภคที่เคย

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Al-

ternatives)

เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็

จะทำาการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทาง

เลือกนั้น ผู้บริโภคต้องกำาหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะ

ใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลัง

การขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

หลังจากที่ได้ทำาการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะ

เข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจใน

ด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

 (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 

 (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 

 (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 

 (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

 (5) วิธีการในการชำาระเงิน (Payment-method 

Decision)

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase 

Behavior) 

 ทั้งนี้จากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อสามารถนำามา

ปรับใช้กับตัวแปรพฤติกรรมของผู้บริโภค และทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า โดยใช้กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือในการตรวจสอบการรับรู ้ความต้องการ

สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ จากส่ิงกระตุ้นทั้งภายใน และ

ภายนอก จนกระทั่งเกิดการแสวงหาข้อมูลตลอดจน

ประเมินหาทางเลือก เพื่อไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
 วีรยา เผือกสวัสดิ์ (2552) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม

การซื้ออาหารเช้าที่ทำาจากธัญพืช (Cereal) ของผู้บริโภค
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ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-30 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ

เดือนประมาณ 10,001-15,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นผู้รับ

ประทานอาหารเช้า ชนิดของอาหารเช้าท่ีทำาจากธัญพืช 

(Cereal) ที่นิยมคือแบบแผ่น ส่วนใหญ่บริโภคช่วงเวลา 

6.00-10.00 น. รับประทานพร้อมกับนม/โยเกิร์ต ผู้ตอบ

ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือ 3 

อันดับแรกคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โมเดิร์นเทรด ร้าน

สะดวกซื้อ/มินิมาร์ท รูปแบบท่ีนิยมซ้ือคือกล่องเล็กหรือ

ซองขนาด 15-30 กรัม ความถ่ีในการซ้ือ 1-2 ครั้งต่อ

เดือน ยี่ห้อที่นิยมซื้อ 3 อันดับแรกคือ โกโกครั้นช์ คอร์น

เฟลกส์ ไมโลคอร์นเฟลกส์ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์

ปัจจัยทางด้านราคาและปัจจัยอื่นๆ โดยวิถีชีวิต (Life-

style) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่มคือ กลุ่มชอบความแปลกใหม่ 

กลุ่มไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง กลุ่มท่ีคำานึงถึงความคุ้มค่า 

และ กลุ่มประหยัดเวลา ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูลข้าง

ต้น พบว่าธุรกิจสามารถนำามากำาหนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดที่สำาคัญได้ดังนี้คือ อาหารเช้าที่ทำาจากธัญพืชควรมี

รูปแบบแผ่น มีรสชาติที่หลากหลาย ขนาดต่อหน่วย

บรรจุ 15 ถึง 20 กรัม บรรจุภัณฑ์เป็นแบบแกะรับ

ประทานได้ง่าย ราคาของผลิตภัณฑ์ถูกกว่าหรือใกล้

เคียงกับยี่ห ้ออื่นๆ โดยวางจำาหน่ายผลิตภัณฑ์ตาม

ซุปเปอร์มาร์เก็ตและโมเดิร์นเทรดต่างๆ และมีการจัด

รายการแนะนำาสินค้า จัดการส่งเสริมการตลาดด้วยการ

ลดราคา

 จิราภา โฆษิตวานิช (2554) ศึกษาเรื่องพฤติกรรม

และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบำารุงสุขภาพ

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขต

กำาแพงแสน จังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า 

พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพื่อสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ได้

รับข้อมูลข่าวสารมาจากโทรทัศน์ โดยส่วนใหญ่จะเลือก

ซื้อซุปไก่สกัด มีการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีมี

คุณภาพ โดยจะมีการเลือกซื้อในร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จะมีการซื้อยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งเป็นประจำาหรือเปล่ียนยี่ห้อ

น้อยมาก

 ละออ มามะ (2554) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างทัศนคติต่อร้านค้าปลีกกับส่วนประสมการตลาด 

และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต

เทศบาลนครยะลา ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อร้าน

ค้าปลีกที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู ้

บริโภคในด้านภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกอยู่ในระดับ

มาก และด้านภาพลักษณ์เจ้าของร้านค้าปลีกอยู่ในระดับ

มากเช่นเดียวกัน

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสามารถ

กำาหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ ดังนี้

 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วยสมมติฐาน 8 ข้อ คือ

 H1: กราโนล่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Why)

 H2: ความสนใจที่จะบริโภคอาหารกราโนล่าทุก

วันในมื้อเช้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (When)

 H3: ความสนใจจะซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้าน

ค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Where)

 H4: เพื่อนหรือคนรอบข้างบริโภคอาหารกราโน

ล่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Who)

 H5: กระแสนิยมของสังคมเกี่ยวกับอาหารกาโน

ล่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Whom)

 H6: โฆษณาเกี่ยวกับอาหารกาโนล่าใน social 

media มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (How)

 H7: การสืบค้นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์

ของอาหารกราโนล่าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ (Why)

 ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยสมมติฐาน 11 ข้อ แยก

เป็น 3 ส่วน ดังนี้

 ด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า มีความ

สมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วยสมมตฐิาน 6 ข้อ
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 H8: อาหารกาโนล่ามีไฟเบอร์ ธาตุเหล็ก วิตามิน 

และคาร์โบไฮเดรตท่ีให้พลังงานสูงมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจซื้อ

 H9: อาหารกาโนล่าช่วยให้ระบบขับถ่ายทำางาน

ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้

 H10: อาหารกาโนล่าช่วยให้ระบบย่อยอาหาร

ทำางานได้ดีขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H11: อาหารกาโนล ่าสามารถบริโภคเพ่ือ

ควบคุมนำ้าหนักได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H12: อาหารกาโนล่าช่วยทำาให้ร่างกายแข็งแรง

สมบูรณ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H13: อาหารกาโนล่าช่วยสร้างภูมิคุ้มกันที่แข็ง

แรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่าประกอบ

ด้วยสมมติฐาน 3 ข้อ

 H14: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย

ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจซื้อ

 H15: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ท่ีพกพา

สะดวกมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H16: อาหารกาโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ท่ีทันสมัยมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารกราโนล่า

ประกอบด้วยสมมติฐาน 3 ข้อ

 H17: อาหารกาโนล่ามีรสชาติอร่อยมีความ

สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H18: อาหารกาโนล่าสามารถนำามาบริโภคได้

หลากหลายรูปแบบมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

 H19: อาหารกาโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่

ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

วิธีด�าเนินการวิจัย
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) ด้วยวิธีการสำารวจ (Survey Re-

search) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติของผู้

บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ ผู้วิจัยได้ดำาเนินการตามขั้นตอนดังต่อ

ไปนี้

 1. ศึกษาข้อมูลเบื้องต้น และรวบรวมแนว

ความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่สามารถใช้เป็น

แนวทางในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์

 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาต่างๆ ที่ได้จากงาน

วิจัย เพื่อนำามาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ที่เกี่ยวกับ

พฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยกำาหนด

ขอบเขตและเนื้อหาให้ครอบคลุมจุดมุ่งหมาย

 3. สร้างแบบสอบถามออนไลน์แสดงความคิด

เห็นทั้งหมด 5 ส่วน แบ่งเป็น 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

เป็นแบบปลายปิด (Check List) โดยเป็นคำาถามเกริ่น

นำาว่าผู ้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์หรือไม่ถ้าไม่เคยจะจบการตอบแบบสอบถาม

ทันทีโดยผู้วิจัยจะเก็บตัวอย่างเฉพาะผู้ที่เคยซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้นเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม

และทัศนคติที่แท้จริงของผู้ที่ให้ความสนใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ข้อคำาถามในส่วนนี้เป็นลักษณะ 2  คำา

ตอบ (Dichotomous)

 ส่วนที่ 2  ข้อมูลการบริโภคอาหารกราโนล่าเป็น

แบบปลายปิด (Check List) โดยกำาหนดให้ผู ้ตอบ

แบบสอบถามตอบเพียง 1 ข้อ ว่าเคยหรือไม่เคยบริโภค

อาหารกราโนล่าเป็นลักษณะ 2 คำาตอบ (Dichoto-

mous)

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ มีลักษณะเป็นคำาถามแบบหลาย

ตัวเลือก (Multiple choices Question) มี 6 ข้อคำาถาม 

1) เพศ 2) อายุ 3) สถานภาพ 4) อาชีพ 5) รายได้ และ 

6) ระดับการศึกษา ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกรา

โนล่า มีข้อคำาถามจำานวน 7 ข้อ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ  โดยสามารถแปล

ความหมายได้ดังต่อไปนี้
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 5 มากที่สุด หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านมากที่สุด

 4 มาก หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านมาก

 3 น้อย หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านน้อย

 2 น้อยที่สุด หมายถึง ข้อความนั้นตรงกับการ

ปฏิบัติของท่านน้อยที่สุด

 1 ไม่เคย หมายถึง ข้อความนั้นไม่ตรงกับ

การปฏิบัติของท่าน

 ส่วนที่ 5 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกรา

โนล่า พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่า มีข้อ

คำาถามจำานวน 11 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนใหญ่ คือ 

หนึ่งข้อคำาถามเกี่ยวกับ ประโยชน์หลักของอาหารกราโน

ล่าจำานวน 6 ข้อ สองข้อคำาถามเกี่ยวกับรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่าจำานวน 3 ข้อ และสามข้อ

คำาถามเกี่ยวกับความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารก

ราโนล่าจำานวน 3 ข้อ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert 

Scale) ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ  โดยสามารถแปลความ

หมายได้ดังต่อไปนี้

 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง หมายถึง ข ้ อ ค ว า ม นั้ น

ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

 4 เห็นด้วย หมายถึง ข้อความน้ันตรงกับความ

คิดเห็นของท่าน

 3 ไม่แน่ใจ หมายถึง ข ้อความนั้นท ่านยังไม ่

แน่ใจ

 2 ไม่เห็นด้วย หมายถึงข้อความน้ันไม่ตรงกับ

ความคิดเห็นของท่าน

 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง หมายถึงข้อความน้ันไม่

ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

 ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่าน

ร้านค้าออนไลน์ ใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) 

ซึ่งใช้เกณฑ์ 5 ระดับ มีข้อคำาถาม 1 ข้อ โดยสามารถแปล

ความหมายได้ดังต่อไปนี้ 5 มีความตั้งใจมากที่สุด 4 มี

ความตั้งใจมาก 3 มีความตั้งใจปานกลาง 2 มีความตั้งใจ

น้อย และ 1 มีความตั้งใจน้อยที่สุด

 4. นำาเสนอแบบสอบถามออนไลน์ต่ออาจารย์ที่

ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ เพื่อขอรับคำาแนะนำา 

และตรวจสอบความถูกต ้องเหมาะสม และนำามา

ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามออนไลน์ให้ครอบคลุมกับ

กรอบแนวคิดในการวิจัย ความมุ ่งหมายในการวิจัย 

ตลอดจนผลงานวิจัยอื่น และแนวความคิดทฤษฎีต่างๆ

 5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามด้าน

ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) โดยข้อ

คำาถามในแต่ละข้อจะต้องมีค่าคะแนนไม่ตำ่ากว่า 0.50 

ทั้งนี้ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามทั้ง

ฉบับเท่ากับ 0.95 ซ่ึงถือว่าผ่านเกณฑ์ในการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงด้านเน้ือหาและสามารถนำาเครื่องมือการ

วิจัยนี้ใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ต่อไปได้

 6. ทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability Test) 

โดยนำาแบบสอบถามที่ได้ไปทดสอบขั้นต้น (Try out) กับ

กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่ม

ตัวอย่างจำานวน 30 คน แล้วนำาผลที่ได้ไปวิเคราะห์

หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอนบัค (Cronbachs’ alpha 

coefficient) โดยใช้การทดสอบความเชื่อมั่นโดยใช้วิธี

หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อ

มั่นที่ 95% ทั้งนี้จะต้องมีค่าความเชื่อมั่นไม่ตำ่ากว่า 0.70 

จากการทดสอบได้ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามอยู่

ที่ 0.92 และจากกลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 คน ได้ค่า

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู ่ที่ 0.95 ซึ่งถือว่า

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นเกินกว่า 0.70 และสามารถ

นำาแบบสอบถามนี้ไปทดสอบสมมติฐานงานวิจัยได้  

(Garett, 1965)

การเก็บรวบรวมข้อมูล

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง พฤติกรรม

และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหา

รกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยมีแหล่งข้อมูลในการ

ศึกษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่

ได้จากการใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูล จากกลุ่ม
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ตัวอย่าง 400 คน นำาแบบสอบถามออนไลน์ไปขอความ

ร่วมมือจากผู้บริโภค โดยก่อนท่ีผู้วิจัยจะเก็บรวบรวม

ข้อมูลจะต้องทำาการชี้แจงให ้ผู ้ตอบแบบสอบถาม

ออนไลน์ได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ

แบบสอบถามออนไลน์ก่อนเริ่มต้นทำา เพื่อให้เกิดความ

เข้าใจตรงกัน แล้วจึงทำาการรวบรวมแบบสอบถาม

ออนไลน์ 

 กลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 คนผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยผู้วิจัยเจาะจงเฉพาะผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์เท ่านั้น ทั้งนี้ผู ้วิจัยสร ้างแบบสอบถามใน 

Google doc และนำาไปวางไว้ใน web-side ต่างๆ อาทิ 

เช่น Pantip.com โดยใช้ช่วงเวลาในการเก็บ คือ 

มกราคม-มีนาคม 2560

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็น

ข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้า รวบรวมงานวิจัย 

บทความ วารสาร สถิติในรายงานต่างๆ ทั้งของภาครัฐ

และเอกชน เพื่อเป็นส่วนประกอบเน้ือหา และนำาไปใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล

 1. การวิ เคราะห ์ โดยใช ้สถิติ เชิงพรรณนา  

(Descriptive statistic) เพื่ออธิบายถึงข้อมูลพื้นฐาน

ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามออนไลน์ คือ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพ ซึ่ง

จะทำาให้ทราบถึงลักษณะพื้นฐานของข้อมูล สถิติท่ีใช้ 

ได้แก่ ร้อยละ (ในแบบสอบถามส่วนที่ 2-3) ค่าเฉล่ีย  

(ในแบบสอบถามส่วนที่ 4 และ 5)

 2. ทดสอบสมมติฐานด ้วยสถิติ ไคสแควร ์  

(Chi-Square) เพ่ือต้องการทราบถึงความสัมพันธ์ของ

พฤติกรรมและทัศนคติในบริบทต่างๆ ว่ามีความสัมพันธ์

ต่อการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ โดยผู้วิจัยได้ทำาการทดสอบ

สมมติฐานทั้งหมดจำานวน 20 ข้อ ท้ังน้ีตัวแปรต้นมี

ลักษณะของข้อคำาถามเป็นแบบ Liker Scale 5 ระดับ 

จำานวน 20 ข้อ ซึ่งลักษณะของตัวแปรอยู่ในระดับดำาดับ

ชั้น (Ordinal Scale) และตัวแปรตามมีลักษณะของข้อ

คำาถามเป็นแบบ Liker Scale 5 ระดับ จำานวน 1 ข้อ ซึ่ง

ลักษณะของตัวแปรอยู ่ในระดับดำาดับชั้น (Ordinal 

Scale) เช่นกัน (Dawis, 1987; De Vaus, 2002; Gable 

& Wolf, 1993) ผู้วิจัยจึงใช้สถิติไคสแควร์ในการทดสอบ

สมมติฐาน

ผลการวิจัย
 พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

สามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้

 ส ่วนที่  1 ผลการวิ เคราะห ์โดยใช ้สถิติ เชิง

พรรณนา

 จากตารางที่ 1 (ในภาคผนวก) แสดงจำานวนและ

ร้อยละของผู ้ตอบแบบสอบถาม จำานวน 400 คน 

จำาแนกตามลักษณะการบริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เคย

บริโภคอาหารกราโนล่า โดยมีผู ้ตอบแบบสอบถาม

จำานวน 265 คิดเป็นร้อยละ 66.3 และส่วนน้อยที่ไม่เคย

บริโภคอาหารกราโนล่าจำานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 

33.8

 จากตารางที่ 2 (ในภาคผนวก)  แสดงจำานวน

และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำานวน 400 คน 

จำาแนกตามลักษณะส่วนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งมีราย

ละเอียด ดังนี้

 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จำานวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 และเพศชาย

จำานวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 อายุ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุประมาณ 25-35 ปี จำานวน 

206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองมาคือกลุ่มคนที่มีอายุ

ตำ่ากว่า 25 ปี จำานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 กลุ่ม

คนที่มีอายุประมาณ 36-45 ปี จำานวน 79 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.8 และกลุ่มที่มีจำานวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่

มีอายุประมาณ 46-55 ปี จำานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 

2.3 สถานภาพ ผู ้ตอบแบบสอบถามส ่วนใหญ่มี

สถานภาพเป็นโสด จำานวน  313 คน คิดเป็นร้อยละ 

78.3 รองมาคือกลุ่มคนที่สมรสแล้ว จำานวน 83 คน คิด

เป็นร้อยละ 20.8 และกลุ่มที่มีจำานวนน้อยที่สุดคือ กลุ่ม



73วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

คนที่หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จำานวน 4 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.0 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำานวน  229 คน คิด

เป็นร้อยละ 57.3 รองมาคือกลุ่มคนที่มีการศึกษาสูงกว่า

ระดับปริญญาตรี จำานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 

กลุ่มคนที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จำานวน 

47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และกลุ่มท่ีมีจำานวนน้อย

ที่สุดคือ กลุ่มคนที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 

จำานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 30,000 

บาท จำานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองมาคือ

กลุ่มคนที่มีรายได้ต่อเดือนตำ่ากว่า 10,000 บาท จำานวน 

92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 กลุ่มคนที่มีรายได้ต่อเดือน

ประมาณ 20,001-30,000 บาท จำานวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22.0 และกลุ่มที่มีจำานวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่

มีรายได้ต ่อเดือนประมาณ 10,000-20,000 บาท 

จำานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อาชีพ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน/

รับจ้าง จำานวน  230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองมาคือ

กลุ ่มคนที่มีอาชีพเป ็นแม่บ ้าน/พ่อบ้าน/นักเรียน/

นักศกึษา จำานวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.5 กลุม่คนที่

มอีาชพีข้าราชการ/รฐัวสิาหกจิ จำานวน 37 คน คดิเป็น 

ร้อยละ 9.3 และกลุ่มที่มีจำานวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มคนที่มี

อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จำานวน 23 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 5.8

 จากตารางที่ 3 (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

พฤติกรรมการบริโภคท่ีมีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยปาน

กลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 และเมื่อพิจารณาราย

ข้อสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่า

อาหารกราโนล่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.77 ซึ่งความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่

ในระดับเห็นด้วยมาก รองลงมาคือ การสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารกราโนล่าผ่านช่อง

ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ซึ่งความ

คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยปาน

กลาง และสนใจจะซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้า

ออนไลน์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.17 ซึ่งความคิดเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยปานกลางเช่นกนั

 จากตารางที่ 4  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.71 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าอาหารกราโนล่ามีไฟเบอร์ 

ธาตุเหล็ก วิตามิน คาร์โบไฮเดรตที่ให้พลังงานสูง โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 รองลงมาคือ ช่วยให้ระบบขับถ่าย

ทำางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.81 และอาหารกราโนล่าสามารถบริโภคเพื่อควบคุม

นำ้าหนักได้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.77 ซ่ึงความคิดเห็น

ของผู ้ตอบแบบสอบถามอยู ่ ในระดับเห็นด ้วยเช ่น

เดียวกันทั้งหมด

 จากตารางที่ 5  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโน

ล่าโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.96 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 อันดับ

แรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าอา

หารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่พกพาสะดวก โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ อาหารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์

ที่ปลอดภัยช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า โดยมีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และอาหารกราโนล่ามีบรรจุภัณฑ์ที่

ทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งความคิดเห็นของ

ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยเช่นเดียวกัน

ทั้งหมด

 จากตารางที่ 6  (ในภาคผนวก)  แสดงค่าเฉลี่ย

ทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหา

รกราโนล่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่า

เฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเมื่อพิจารณารายข้อสูงสุด 3 

อันดับแรก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

ว่าอาหารกราโนล่าสามารถนำามาบริโภคได้หลากหลาย
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รูปแบบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ การ

บริโภคอาหารกราโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่ใน

แต่ละวันได้ โดยเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และอาหารกราโนล่า

มีรสชาติดีอร่อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ซึ่งความคิด

เห็นของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับเห็นด้วยเช่น

เดียวกันทั้งหมด

 ส่วนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย

 จากตารางที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

งานวิจัย  ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า พฤติกรรม

และทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์

หมายเหตุ : * หมายถึง p-value ≤ 0.05, **หมายถึง p-value ≤ 0.01
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อภิปรายผล
 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่าในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความ

สำาคัญอยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณารายข้อ

คำาถามสูงสุด 3 อันดับแรก พบว่า 

 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าอาหารกราโนล่า

เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำาคัญ

อยู่ในระดับมาก มาก ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจในการซื้ออา

หารกราโนล่าในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม (2556) เรื่องปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้

บริโภค พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความสำาคัญกับสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ

มากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคในปัจจุบันหันมา

ใส่ใจการดูแลสุขภาพของตัวเองมากขึ้น

 2. กลุ ่มตัวอย่างส ่วนใหญ่คิดว ่าการสืบค้น

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารกราโนล่า

ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยผู้กลุ่มตัวอย่างให้ความ

สำาคัญอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

อาหารกราโนล่าในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ เอื้ออารี อินทรพินทุวัฒน์ (2553) เรื่อง

พฤติกรรมผู้บริโภคและการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือ

สินค้าผ่านทางออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

รู ้จักเว็บไซต์ที่ซื้อสินค้าจากการค้นหาด้วยตนเองมี

จำานวนมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันมีช่อง

ทางการรับรู้ข่าวสารท่ีหลากหลาย ทำาให้กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ศึกษารายละเอียดข้อมูลของสินค้า

 3. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจจะซื้ออาหารก

ราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความ

สำาคัญอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือ

อาหารกราโนล่าในระดับมากเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วนิดา บุญพร (2552) ได้ทำาการวิจัยเรื่อง

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพด้านประเภท

ของอาหารเพื่อสุขภาพอยู ่ในระดับดี และชัยวัฒน์ 

พิทักษ์รักธรรม (2556) เรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคให้ความสำาคัญ

กับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะอาหารเพื่อสุขภาพได้รับความนิยมในกลุ่มคนรัก

สุขภาพ ซึ่งมักให้ความสนใจในเรื่องของคุณภาพของ

สินค้าก่อนตัดสินใจซื้อทุกครั้ง

 จากผลการทดสอบสมมติฐานในส ่วนของ

พฤติกรรม พบว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล่า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญ

กับเรื่องคุณภาพของสินค้า โดยมักจะสืบค้นข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวข้อมูลสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจาก

ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้

หลากหลาย เช่น Facebook, instagram, google 

เป็นต้น 

 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออา

หารกราโนล ่าเมื่อพิจารณารายด ้าน พบว ่า ด ้าน

ประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า ด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโนล่า และด้านความคาดหวังที่

มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารกราโนล่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เห็นด้วยทั้ง 3 ด้าน และเมื่อพิจารณารายข้อคำาถาม

สูงสุด 3 ข้อ ในแต่ละด้านมีดังนี้

 1. ด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า 

กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าอาหารกราโนล่ามี

ไฟเบอร์ ธาตุเหล็ก วิตามิน คาร์โบไฮเดรตที่ให้พลังงาน 

ช่วยให้ระบบขับถ่ายทำางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สามารถบริโภคเพื่อควบคุมนำ้าหนักได้ สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ เบญจมาศ คำาดา (2552) เรื่องความรู้ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของครู

โรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดนนทบุรี พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการบริโภคอาหารครบ 5 

หมู่ จะทำาให้มีสุขภาพดี การบริโภคผัก และผลไม้เป็น

ประจำาจะช่วยให้ขับถ่ายได้สะดวก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ

ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญกับความรู้ ความ

เข้าใจว่าอาหารเพื่อสุขภาพคืออาหารที่มีคุณค่าทาง

โภชนาการ 
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 2. ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ของอาหารกราโน

ล่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าอาหารกราโนล่ามี

บรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัยช่วยสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า 

พกพาสะดวก และทันสมัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วิทวัส นิ่มสกุล (2555) เรื่องทัศนคติผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงใหม่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพงาข้ีม่อน 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญมากในเรื่อง

ของมาตรฐานการรับรองคุณภาพและความปลอดภัย 

และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า

อาหารเพื่อสุขภาพนั้นผู้บริโภคต่างก็ให้ความสำาคัญถึง

มาตรฐานในกระบวนการผลิต และการบรรจุภัณฑ์

สินค้าอย่างปลอดภัยสวยงามทันสมัยด้วย

 3. ด้านความคาดหวังท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์อาหารก

ราโนล่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าการบริโภคอา

หารกราโนล่าสามารถควบคุมแคลลอรี่ในแต่ละวันได้ นำา

มาบริโภคได้หลากหลายรูปแบบ และมีรสชาติดีอร่อย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญญา บุญปรีชาและคณะ 

(2548) เรื่องทัศนคติประชากรกรุงเทพมหานคร ต่อ

อาหารมังสวิรัติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการ

รับประทานอาหารมังสวิรัติดีต่อสุขภาพได้ และมีรสชาติ

ที่ถูกปาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าอาหารเพื่อสุขภาพส่วน

ใหญ่รสชาติไม่อร่อยถูกปาก

ข้อเสนอแนะ
 สำาหรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยขอ

นำาเสนอข้อเสนอแนะ 2 ส่วน ได้แก่ข้อเสนอแนะสำาหรับ

ผู้ประกอบการสินค้าอาหารกราโนล่า และข้อเสนอแนะ

สำาหรับงานวิจัยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้

 1. ข้อเสนอแนะสำาหรับผู ้ประกอบการสินค้า 

อาหารกราโนล่า

 ผลที่ได้จากการวิจัยนี้ พบว่า การตัดสินใจซื้อ 

อาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์ ผู้บริโภคให้ความ

สำาคัญในด้านประโยชน์หลักของอาหารกราโนล่า  

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  และความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้นผู ้ประกอบการควรมีการทำาวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนกระบวนการผลิตอาหารกราโนล่าที่

มีคุณภาพ รสชาติหลากหลาย บรรจุภัณฑ์สะอาด

ปลอดภัยได้มาตรฐาน เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผู้

บริโภค และการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค อัน

นำามาสู่ความไว้วางใจของผู้บริโภค โดยวิธีการสร้างความ

ไว้วางให้กับผู้บริโภคในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ัน 

ต้องรักษาคุณภาพ และมาตรฐานของสินค้า การให้

ข้อมูล คำาปรึกษา หรือคำาแนะนำา แก่ผู ้บริโภคอย่าง

สมำ่าเสมอ เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจแล้ว จะนำามาสู่

การซื้อสินค้า และนำาเรื่องราวที่เกิดขึ้นในระหว่างการซื้อ

ขายสินค้าน้ีไปสู่การบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอื่นๆต่อไป 

ซ่ึงปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการสืบค้นข้อมูลผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ก่อนการตัดสินใจซื้อ และเทคโนโลยีที่ทัน

สมัยเข้ามามีส่วนสำาคัญในชีวิตประจำาวันเพิ่มมากขึ้น 

หากผู้ประกอบการนำาเอา ข้อมูลนี้ไปใช้ให้เป็นประโยชน์

ต่อผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย

เฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขนาด

กลางและขนาดย่อมที่สามารถใช้ข้อมูลที่ได้จากการวิจัย

นี้ ไปเพิ่มโอกาสทางการขาย เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจากการทำาการตลาด

ข้อมูลนี้จะทำาให้ผู้ประกอบการมีอำานาจในการสื่อสารที่

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เท่าเทียมกับผู้ประกอบการ

รายใหญ่ เนื่องจากมีต้นทุนในการทำาการตลาดตำ่า และมี

โอกาสเข ้าถึงตลาดและกลุ ่มเป ้าหมายได ้อย ่างมี

ประสิทธิภาพและมีความรวดเร็ว 

 2. ข้อเสนอแนะสำาหรับงานวิจัยในอนาคต

  1.1 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารกราโนล่าผ่านร้านค้าออนไลน์เท่าน้ัน 

ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาช่องทางการจัดหน่าย

เพิ่มเติมอย่างเช่นร้านค้าปลีก เป็นต้น เนื่องจากยังมีช่อง

ทางการจัดจำาหน่ายอีกหลากหลาย ทำาให้เพิ่มโอกาสใน

การขายในช่องทางอื่นๆ ได้อีกด้วย

  1.2. ในการศึกษาครั้งต่อ อาจจะศึกษา

ปัจจัยทางด้านการส่ือสารทางการตลาดของอาหารกรา

โนล่า เพื่อพัฒนารูปแบบการสื่อสารว่าควรจะมีการนำา

เสนอข้อมูลในรูปแบบใด จึงจะเหมาะสมกับลักษณะ

เฉพาะของคนไทยและเหมาะสมที่จะนำาเสนอสินค้า 
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ประเภทอื่นๆ อย่างไร เน่ืองจากปัจจุบันรูปแบบใน

การนำาเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์นั้นเข้าถึงผู้บริโภค 

ได้ง่าย และรวดเร็ว

  1.3. การศึกษาในเชิงลึกควรเพิ่มการวิจัยเชิง

คุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ตรงกลุ่มเป้าหมาย

มากขึ้น และสามารถนำาข้อมูลมาวางแผนธุรกิจให้มี

ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

  1.4. ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อาหารกราโนล่าของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ

รูปแบบ ขนาดและปริมาณของบรรจุภัณฑ์ 
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ภาคผนวก

ตารางที่ 1 จำานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำาแนกตามลักษณะการบริโภค



79วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ตารางที่ 2 จำานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำาแนกตามลักษณะส่วนบุคคล
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ตารางที่ 2 จำานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำาแนกตามลักษณะส่วนบุคคล (ต่อ)

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านประโยชน์หลัก

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคที่มีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยทัศนคติของบริโภคท่ีมีต่ออาหารกราโนล่าของผู้ตอบแบบสอบถามด้านความคาดหวังที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์



83วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์77 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

• • รายนามผู้สนับสนุนการจัดทำา

วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ • •

Kasetsart Applied Business Journal

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

โครงการปรัชญาดุษฎีบัณฑิตสาขาวิชาบริหารธุรกิจ โครงการปริญญาโทสำาหรับผู้บริหาร 

โทรศัพท์: 02-942-8777 ต่อ 1832 - 3   โทรศัพท์: 02-562-0135-6 ต่อ 3333 

Website: www.phd.bus.ku.ac.th   Website: www.exmba.bus.ku.ac.th  

E-Mail: phd.bus@ku.ac.th, Phd.bus.ku@gmail.com E-Mail: exmba@ku.ac.th  

โครงการบัณฑิตศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ (นานาชาติ) โครงการปริญญาโทการบัญชี ภาคพิเศษ

โทรศัพท์: 02-942-8691-2 / 081-658-2798  โทรศัพท์: 02-579-5355 ต่อ 1573
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Email: kimba@ku.ac.th    Email: macct.ku@gmail.com
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โทรศัพท์: 02-579 5355 ต่อ 1901-1905  โทรศัพท์ : 02-942-8847 ต่อ 1251-2 / 081-831-2069

Website: www.ymba.bus.ku.ac.th   Website: www.cm-mba.bus.ku.ac.th/
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ค�าแนะน�าส�าหรับผู้ประสงค์ส่งบทความลงตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ข้อก�าหนดหลัก

 1. บทความที่แสดงเจตจำานงเพื่อตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์จะต้อง ก่อให้เกิดประโยชน์

แก่วงการวิชาการโดยตรงซึ่งแสดงถึงการพัฒนา หรือต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านบริหารธุรกิจ

 2. บทความท่ีประสงค์จะเผยแพร่ต้องไม่มีเน้ือหาที่แสดงถึงการหมิ่นประมาท  ดูหมิ่น  ให้ร้าย  หรือยุยง 

ให้เกิดความเกลียดชังต่อบุคคลหรือองค์กรใดองค์กรหน่ึง และการกระทำาต่างๆซ่ึงรวมถึงการขัดต่อความสงบ

เรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน  ทั้งนี้ความคิดเห็นที่ปรากฏใน วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ถือ

เป็นความคิดเห็นและความรับผิดชอบของผู้เขียนเพียงผู้เดียวโดยคณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ไม่มี

ส่วนเกี่ยวข้องและจะไม่รับผิดชอบใดๆทั้งสิ้น

 3. บทความที่ลงตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์จะต้องเป็นบทความที่ ไม่เคยได้รับการเผย

แพร่หรืออยู่ระหว่างการพิจารณาเผยแพร่ของวารสารใดวารสารหนึ่งมาก่อน ทั้งการเผยแพร่ในรูปแบบของเล่มหรือ

บางส่วนของข้อมูลหรือทั้งสองอย่าง

 4. ข้อมูล ตาราง  รูปภาพ  แผนภาพ  หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ในวารสาร

เกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ถือเป็นลิขสิทธ์ิของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ การคัดลอกหรือเผย

แพร่จะต้องได้รับอนุญาตจากคณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์เป็นลายลักษณ์อักษร

การพิจารณาบทความ

 บทความท่ีได้รับการพิจารณาลงตีพิมพ์ต้องผ่านการพิจารณาจากกองบรรณาธิการ และผู้ทรงคุณวุฒิใน 

สาขาที่เกี่ยวข้อง โดยกองบรรณาธิการจะตรวจสอบหัวข้อและเนื้อหาของบทความให้ความเหมาะสมและสอดคล้อง

กับวัตถุประสงค์และประโยชน์ทางด้านทฤษฎีและทางด้านปฏิบัติ โดยบรรณาธิการจะส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ในสาขาที่เกี่ยวข้องเพื่อสอบทาน คุณภาพของบทความว่าอยู ่ในระดับที่เหมาะสมที่จะลงตีพิมพ์หรือไม่โดย

กระบวนการพิจารณากลั่นกรองน้ี ผู ้ทรงคุณวุฒิจะไม่สามารถทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความ (Double-Blind  

Process) หากผู ้ทรงคุณวุฒิได้พิจารณากลั่นกรองบทความแล้ว กองบรรณาธิการจะตัดสินใจโดยอิงตาม 

ข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิว่าบทความนั้นๆ ควรจะลงตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์หรือควรที ่

จะส่งให้กับผู้ ส่งบทความนำากลับไปแก้ไขก่อนแล้วพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฏิเสธการลงตีพิมพ์
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หลักเกณฑ์การจัดท�าต้นฉบับ (Manuscript Requirements)

 1. บทความต้นฉบับต้องระบุชื่อ-นามสกุล  ตำาแหน่งทางวิชาการ  ตำาแหน่งทางบริหาร สถานที่ทำางานหรือ

สถาบันการศึกษา ที่อยู่ติดต่อได้และอีเมลของผู้เขียนไว้ในหน้าแรกของบทความ

 2. บทความต้นฉบับพิมพ์ลงเอกสารหน้าเดียว ควรมีความยาวไม่เกิน 20หน้ากระดาษ A4 ตั้งค่าหน้ากระดาษ

ดังนี้   บน (Top) 1 นิ้ว, ล่าง (Bottom) 1.5 นิ้ว, ซ้าย (Left) และขวา (Right) 1 นิ้ว

 3. ชื่อเรื่องภาษาไทย ใช้ตัวอักษร Angsana New ขนาด 18 Point ตัวหนา และชื่อเรื่องภาษาอังกฤษ  

ใช้ตัวอักษร  Time New Roman ขนาด 16 Point ตัวหนา จัดกลางหน้ากระดาษ

 4. หัวเรื่องหลัก เช่น บทนำา บททบทวนวรรณกรรม วิธีการวิจัย ผลการศึกษา อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

เอกสารอ้างอิง เป็นต้น ภาษาไทยใช้ตัวอักษร Angsana New ขนาด 16 Point ตัวหนา และภาษาอังกฤษใช้ตัวอักษร 

Time New Roman ขนาด 14  Point ตัวหนา

 5. การพิมพ์เนื้อเรื่อง ภาษาไทยใช้ตัวอักษร Angsana New ขนาด 14 Point ภาษาอังกฤษใช้ตัวอักษร Time 

New Roman ขนาด 12 Point

 6. แนวทางการเขียนบทความวิจัย หัวข้อมีดังนี้

  -   บทคัดย่อ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

  -   บทนำา ครอบคลุมถึงความสำาคัญ ความเป็นมา และวัตถุประสงค์ของการวิจัย

  -   บททบทวนวรรณกรรม

  -   วิธีการวิจัย อธิบายถึงวิธีการดำาเนินการวิจัย รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลหรือเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

อย่างชัดเจน

  -   ผลการวิจัย

  -   การอภิปราย สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ

  -   เอกสารอ้างอิง

 7. แนวทางการเขียนบทความวิชาการ หัวข้อมีดังนี้

  -   บทคัดย่อ ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ

  -   บทนำา ครอบคลุมถึงความสำาคัญ ความเป็นมา และวัตถุประสงค์ของบทความวิชาการ



86 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

  -   เนื้อหาบทความ ชี้ให้เห็นถึงประเด็นที่ต้องการนำาเสนอโดยมีการอ้างอิงทฤษฎีหรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

  -   บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

  -   เอกสารอ้างอิง 

 8. ผู้ส่งบทความต้องเขียนอ้างอิงเอกสารโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบ APA  Style และต้องตรวจสอบความ

ถูกต้องและความสมบูรณ์ของการอ้างอิงก่อนส่งบทความต้นฉบับ สามารถเข้าไปดูรายละเอียดได้ที่ 

http://journal.bus.ku.ac.th/files/Journal_Guideline.pdf

 หมายเหตุ : เอกสารอ้างอิงที่ไม่อยู่ในฐานข้อมูล TCI เช่น ข้อมูลจาก Website การศึกษาค้นคว้าอิสระ 

วิทยานิพนธ์ และ วารสารที่ยังไม่ได้เข้าฐานข้อมูล TCI  ให้จำากัดอยู่ที่ ร้อยละ 30 ของจำานวนเอกสารอ้างอิงทั้งหมด  

และปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับกับเอกสารอ้างอิงที่มีการแก้ไข และอ้างอิงบทความจากในวารสารเกษตรศาสตร์

ธุรกิจประยุกต์ อย่างน้อย 1 บทความ

การส่งบทความ (Paper Submission)

ผู้ที่ประสงค์จะส่งบทความเพื่อตีพิมพ์ในวารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ สามารถส่งบทความต้นฉบับทางระบบ 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/KAB/index

คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์

ตู้ ปณ. 1089  ปณฝ.เกษตรศาสตร์ จตุจักร กรุงเทพฯ 10903

โทรศัพท์  02-942-8777 ต่อ 1135 โทรสาร 02-942-8778
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