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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ การตัดสินใจขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทางดิจิทัลของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร 2) เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทาง

ดิจิทัล ของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร และ 3) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบ

การและผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร ผ่านช่องทางดิจิทัล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เมล็ดบัววิสาหกิจ

ชุมชน และผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าออนไลน์ จังหวัดพิจิตร เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ผล

การวิจัยพบว่า 1) ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เมล็ดบัววิสาหกิจชุมชน ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ในภาพรวมอยู่ระดับมาก การตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตรผ่านช่อง

ทางดิจิทัล โดยปัจจัยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร 2) ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ในจังหวัด

พิจิตรให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมอยู่ระดับมาก การตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์

เมล็ดบัวของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตรผ่านช่องทางดิจิทัล โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการแสวงหาข่าวสาร และ 

3) การตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทางดิจิทัลของผู้ประกอบการกับผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร พบว่าผู้

ประกอบการกับผู้บริโภค ในจังหวัดพิจิตร ให้ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซ้ือ-ขายผ่านช่องทางดิจิทัลในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก ซึ่งพฤติกรรมของผู้ประกอบการกับผู้บริโภคในจังหวัดพิจิตร การตัดสินใจซ้ือ-ขายสินค้าผ่านช่องทาง

ดิจิทัล เน่ืองจากความสะดวกสบาย และสามารถซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลจากสมาร์ทโฟน หรือระบบ

อินเตอร์เน็ตช่องทางดิจิทัลที่ใช้มากที่สุด ซึ่งเป็นที่นิยมมาก ในปัจจุบัน คือ Facebook และรองลงมา คือทางไลน์
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Abstract
	 The purposes of this research are 1) to explore the internet usage behavior, online mar-

keting mix, and decision to sell lotus seed products online of entrepreneurs in Phichit Province, 2) 

to explore the internet usage behavior, online marketing mix, and decision to sell lotus seed 

products online of customers in Phichit Province, and 3) to compare decisions to sell and buy 

lotus seed products online of entrepreneurs and customers in Phichit Province. The sample was 

a group of entrepreneurs of community enterprise and customers who bought the products online 

in Phichit Province.The research instrument was a questionnaire. The results showed that 1) the 

entrepreneurs of community enterprise The entrepreneurs put emphasis. Regarding the decision 

to sell and buy lotus seed products online of entrepreneurs in Phichit Province. The entrepreneurs 

put emphasis on this aspect, overall, at a high level. The factors that revealed the highest means 

were searching for information 2) the customers who bought the products online in Phichit Prov-

ince. The customers placed importance on online marketing mix, overall, at a high level. Regarding 

the decision to sell and buy lotus seed products online of the customers in Phichit Province. The 

highest factors were searching for information and 3) When comparing the decisions to sell and 

buy lotus seed products online of entrepreneurs and customers in Phichit Province, the results 

showed that they both put emphasis on this aspect, overall, at a high level. Making their decision 

to buy products online since it was convenient, and they could buy products online through their 

smartphones or the Internet. Currently, Facebook is the most used channel, followed by Line 

application. 

Keywords: Community enterprises, Digital Marketing, Lotus Seeds

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 วิสาหกิจชุมชนมีความส�ำคัญต่อการพัฒนาประเทศ เน่ืองจากสามารถพัฒนาเศรษฐกิจด้วยการสร้างงาน

และสร้างอาชีพให้เกิดขึ้นกับคนในชุมชน มีการน�ำเอาวัตถุดิบ ทรัพยากร และภูมิปัญญาของท้องถิ่นมาใช้ประโยชน์

อย่างคุ้มค่า สามารถแก้ไขปัญหาความยากจนและยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในประเทศให้อยู่ดีมีสุข ดังปรากฏใน

แผนพัฒนาธุรกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ ๑๑ ซึ่งได้น้อมน�ำเอาปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จ

พระบรมชนกาธิเบศร มหาภูมิพลอดุลยเดชมหาราช บรมนาถบพิตรมาใช้เป็นแนวทาง ซึ่งเน้นการสร้างความเข็มแข็ง

ของชุมชนและสังคมให้เน้นรากฐานการพัฒนาท่ีส�ำคัญของประเทศ โดยให้ความส�ำคัญกับเศรษฐกิจชุมชน เน้นการ

ผลิตเพื่อการบริโภคอย่างพอเพียงภายในชุมชน (Sankosik, N., 2006) การสร้างความมั่นคงในอาชีพและรายได้ให้

แก่เกษตรกรมุ่งพัฒนาระบบการสร้างหลักประกันรายได้ของเกษตรกรให้มีความมั่นคงและครอบคลุมเกษตรกร

ทั้งหมด พัฒนาระบบประกันภัยพืชผลการเกษตร ส่งเสริมระบบการท�ำการเกษตรแบบมีพันธสัญญาที่เป็นธรรมแก่

ทุกฝ่าย ยกระดับคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ของเกษตรกร สร้างแรงจูงใจให้เยาวชน เกษตรกรรุ่นใหม่และแรงงาน

ที่มีคุณภาพเข้าสู่อาชีพเกษตรกรรม พัฒนาสถาบันเกษตรกรและวิสาหกิจชุมชนให้เป็นกลไก

	 สนับสนุนการพึ่งพาตนเองของเกษตรกร เสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับเกษตรกรรายย่อยที่ได้รับผลกระ

ทบจากการน�ำเข้าสินค้าเกษตรและอาหารที่มีต้นทุนต�่ำที่เป็นผลมาจากข้อตกลงการเปิดการค้าเสรี (Rattanasu-
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pha, N., 2012)

	 ปัจจุบันนี้พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย เพ่ิมขึ้นและส่วนใหญ่ใช้งานทุกวัน (Lertprain-

gam, K., 2007) โดยพบว่าค่าเฉลี่ย การออนไลน์ต่อสัปดาห์เท่ากับ 16.6 ชั่วโมง ซึ่งมากกว่าการ ใช้เวลากับสื่อทีวีและ

ดูรายการที่ตัวเอง สนใจผ่านวีดีโอออนไลน์ขณะที่วีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตติ้งในปี 2012 มีจ�ำนวนคนเข้าชมโฆษณาและ 

ไวรัลคลิปของบางแบรนด์มากกว่า 1 ล้านครั้ง อีกทั้งเฟซบุ๊ก (Face book) เป็นบริการทาง อินเทอร์เน็ตยอดนิยม ที่

ผู้ใช้Social network จ�ำนวน 18 ล้านคน เข้าถึงมากที่สุด หรือ 85% เมื่อ เทียบกับการใช้twitters (10%) และ in-

stagram (5%) คนไทยใช้เฟสบุ๊กในการโพสต์ข้อความ ต่างๆ (Likes, Comments, Shares) จ�ำนวน 31 ล้านโพสต์

ต่อวัน หรือเฉลี่ยอยู่ที่ 624,000 ครั้งต่อ วัน และส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 60 ที่ใช้บริการเฟสบุ๊กนิยมใช้งานผ่านโทรศัพท์

มือถือ และอุปกรณ์เคลื่อนที่ จากแนวโน้มนี้ทําให้การใช้งานสื่อดิจิทัล จ�ำเป็นต้องปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผู้บริโภค ซึ่ง

ไม่ใช่ แคการสร้างการรับรู้สินค้าแต่รวมถึงการบอกต่อและภักดีกับแบรนด์พร้อมจะปกป้องแบรนด์และ โดยภาพรวม

มูลค่าในสื่อดิจิทัลก็เติบโตไม่ต�่ำกว่าร้อยละ 30 หรือ 3,000 ล้านบาทในปี 2012 โดยกว่า ครึ่งถูกใช้ไปในเว็บไซต์ต่าง 

ๆ ในบางรูปแบบ เช่น การซื้อแบนเนอร์และการใช้วีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตติ้ง และมูลค่าในสื่อดิจิทัลประมาณร้อยละ 

30 อยู่ที่ เสริร์ชมาร์เก็ตติ้ง และร้อยละ 10-20 อยู่ที่ โซเชี่ยลมีเดีย โดยเฉพาะที่เฟซบุ๊ก ที่สองส่วนหลังนี้มีแนวโน้ม

เติบโตมากขึ้น 

	 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารตรงสู่ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะ

รวมตัวกันและมี การพูดคุยถึงเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ท�ำให้การส่ือสารผ่านช่องทางดิจทัล เป็นการสื่อสารรูป

แบบ หนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) อีกทั้งข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลท�ำให้ สามารถ

ตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค (Pantawangkru, K., 2009; Khunsitaya, B., 2013) จาก

ผลการวิจัยพฤติกรรมผุ้บริโภคในยุคดิจิทัลต่อการซ้ือสินค้า เทคโนโลยี และสินค้าเพื่อสุขภาพความงาม พบว่ารูป

แบบการซื้อที่แตกต่างไปจากความเชื่อเดิม เช่น กลุ่มผู้หญิงมีความเข้าใจเทคโนโลยีน้อยกว่าผู้ชาย และพฤติกรรมเดิม 

เช่น การหาข้อมูลส่วนใหญ่จากการสอบถามจากผู้จําหน่าย การสาธิตสินค้า ถามเพ่ือน อ่านจากนิตยสาร โดยที่

บริโภคยุคนี้จะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ในการตัดสินใจซื้อสินค้า พบว่า กลุ่มอายุ 15-24 ปี จะใช้สื่อ

ออนไลน์ช่วยตัดสินใจซื้อมากที่สุดได้แก่ ออนไลน์รีวิว ร้อยละ 41 ออนไลน์เสริร์ช ร้อยละ 40 ออนไลน์วีดีโอ ร้อยละ 

37 เว็บไซด์ของแบรนด์ ร้อยละ 35 โมบายเสริร์ช ร้อยละ 35และเว็บไซต์ร้านค้าปลีก ร้อยละ 32 ขณะที่กลุ่มผู้บริโภค

อายุ 25-34 ปี จะใช้สื่อออนไลน์ช่วยตัดสินใจซื้อช่วงเวลาท้ายสุด คือ เว็บไซด์ของแบรนด์ ร้อยละ 46 เว็บไซต์ร้านค้า

ปลีก ร้อยละ 40และโมบาย เสริร์ช ร้อยละ 31 และกลุ่มอายุ 35 ปีขึ้นไปนั้นพบว่า ใช้สื่อออนไลน์หาข้อมูลสําหรับการ

ตัดสินใจซื้อช่วงเวลาสุดท้าย คือ ออนไลน์เสิร์ช ร้อยละ 47 เว็บไซต์แบรนด์ ร้อยละ 48 และเว็บไซต์ร้านค้าปลีก ร้อย

ละ 50 จากผลวิจัย สื่อดิจิทัลกําลังมีอิทธิพลอย่างมากต่อการกําหนดวิธีคิด ทัศนคติ และการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค

มากขึ้น แทบจะทุกกิจกรรมในแต่ละวันสื่อดิจิทัลเข้ามามีบทบาทแทบทั้งส้ิน และในปัจจุบันมีปรากฏการณ์ ที่น่า

สนใจ คือแพลตฟอร์มดิจิทัลหลากหลาย (Muli Screen) คือการรับสือออนไลน์ผ่านหลายช่องทางในเวลาเดียวกัน ใน

ขณะที่ชมโทรทัศน์ ก็จะใช้ Tablet หรือ Smart Phone แชท และอัพเดต Social Network ไปพร้อมกัน ซึ่งสิ่งเหล่า

นี้เกิดขึ้น (Suthisrisang, T., 2012; Chanthavorn, S., 2013). จากการที่สื่อดิจิทัล มีบทบาทมากขึ้นถือเป็นปัจจัย

ส�ำคัญมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในยุคนี้ เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลสินค้าและบริการ

จากสื่ออินเตอร์เน็ตก่อนการตัดสินใจซื้อ มีข้อมูลทางสถิติที่ระบุว่า Social Network มีอิทธิพลต่อความสนใจใน

สินค้าหรือไม่ ได้ส�ำรวจโดยเก็บกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18-49 ปี พบว่าจาก 39% ของกลุ่มตัวอย่างทั่วไป และ 67% 

ของกลุ่ม Digital Trendsetters มีปฏิสัมพันธ์ในระดับที่บ่อยกับแบรนด์ หรือบริษัทที่มีการท�ำการตลาดผ่าน Social 



Page | 169ปีที่ 26 ฉบับที่ 1  มกราคม - มีนาคม  2564วารสารสมาคมนักวิจัย

Journal of the Association of Researchers Vol. 26 No.1 January – March 2021

Network (Pholngam, A., 2014) ซึ่งในจังหวัดพิจิตร มีผลิตภัณฑ์ที่จ�ำหน่ายเป็นของฝากประจ�ำจังหวัดพิจิตรมาช้า

นานแล้ว คือผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวอบกรอบ เริ่มต้นจากกลุ่มวิสาหกิจชุมชนแห่งหน่ึง ใช้แรงงานและวัตถุดิบในท้องถิ่น

เป็นส่วนใหญ่ วัตถุที่ส�ำคัญคือเมล็ดบัว ได้ผลผลิตจากแหล่งน�้ำขนาดใหญ่ของจังหวัดพิจิตร คือบึงสีไฟ ปัจจุบันน้ี

ผลิตภัณฑ์ยังขาดการเข้าถึงตลาดจึงท�ำให้ยังไม่สามารถสร้างชื่อเสียงเป็นที่รู้จักในวงกว้างโดยยังขาดกระบวนการ

ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เท่าทันกับการพัฒนาระบบการซื้อ ความสะดวก รวดเร็วต่อความต้องการของลูกค้า 

ดังนั้นเพื่อให้ชุมชนผลิตเมล็ดบัวอบกรอบเป็นอาชีพหลักมั่นคง จึงจ�ำเป็นที่จะศึกษาวิจัยความเข้าใจส่วนประสม

ทางการตลาดเข้ามาประยุกต์กับดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง เพื่อค้นหาแนวทางทางการตลาดให้ตรงต่อความต้องการของผู้

บริโภคผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวอบกรอบ จังหวัดพิจิตร รวมถึงการใช้สื่อเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล

และตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจขาย

ผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทางดิจิทัลของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร 

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทางดิจิทัลของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร 

	 3. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการและผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร 

ผ่านช่องทางดิจิทัล

ขอบเขตของการวิจัย
	 การวิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์

เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ (7Ps) ตามแนวคิดของ (Kotler, 2003; Wirtz and Lovelock, 2016) และศึกษา

พฤติกรรมของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ (Solomon, 2013; Hoyer and MacInnis, 1997) และการศึกษาการ

ตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดของ (Kotler and Armstrong, 2016)

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

	 พฤติกรรมการบริโภค คือผลสะท้อนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้ง หมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับ การ

ไดรับมา การบริโภค และการก�ำจัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ เวลา และความคิด โดยหน่วยตัดสินใจซื้อ (คน) ในช่วง

เวลาใดเวลาหนึ่ง พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาศึกษาถึงการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคล เข้าไปเกี่ยวข้อง เพื่อ

ท�ำการเลือกสรรการซื้อ การอุปโภค หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อ

สนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ไดรับความพึงพอใจ (Solomon, 2013; Hoyer and MacInnis, 

1997)

แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	 ปัจจัยส่วนประสมประสมการตลาดเมื่อมีการพัฒนากลยุทธ์ในการท�ำตลาดเกี่ยวกับสินคา นักการตลาดมัก

จะ กล่าวถึง 4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด แต่ในตลาดบริการนั้น 4Ps ไม เพียงพอที่

จะรับมือต่อการบริการและยังไมครอบคลุมถึงการเชื่อมโยงกับลูกค้า ดังนั้นจึงจ�ำเป็นต้องเพิ่มส่วน ประสมทางการ

ตลาดอีก 3 Ps ไดแก บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ รวมเป็น 7Ps ซึ่งจะเป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญ
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ในการการสร้างกลยุทธ์การตลาดบริการ (Kotler, 2003; Wirtz and Lovelock, 2016) ถือ เป็นเครื่องมือในการน�ำ

มาใช้ในในการวางแผน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายหมายทางการตลาดของธุรกิจ ไดแก  การสร้างการรูจักตัวผลิตภัณฑ ์

การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ และการสร้างยอดขาย ถึงแม้จะมีผู้ที่ที่พยายามหาสูตร ส�ำเร็จในการก�ำหนดกลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมส�ำหรับธุรกิจธุรกิจแต่เนื่องจากข้อก�ำหนดด้านความหลากหลายของธุรกิจ จึง

ยากที่จะน�ำมาใช้ประกอบกับธุรกิจอื่นๆ ไดอย่างประสบความส�ำเร็จ ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้อง พิจารณาถึงลักษณะ

ของตลาดเป้าหมาย ศักยภาพธุรกิจของตน สภาพการแข่งขัน และความเหมาะสมของ ปัจจัยทางการตลาดแต่ละตัว 

เพื่อน�ำมาใช้ในการจูงใจ สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มเป้าหมายหมายได้อย่าง 

มีประสิทธิภาพ

แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 

	 การตัดสินใจซื้อ เป็นระบวนการที่เกิดขึ้นกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งอย่างมีขั้นตอน ภายใต้ความรูสึก นึก คิด

และการเลือกที่ไมเหมือนกัน อันเนื่องมาจากความต้องการและความคาดหวังที่แตกต่างกัน ทั้งจาก สิ่ง กระตุ้น

ภายนอกและภายในจิตใจ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอน (Kotler and Armstrong, 

2016) ไดแก การรับรูความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ ใช้ บริการ และพฤติกรรม

หลังการซื้อ โดยไม่จ�ำเป็นต้องผ่านระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอนก็ได ขึ้นอยู่กับ ลักษณะของผู้บริโภค สินคาหรือ

บริการ และสถานการณการซื้อ

	 Khunsitaya, B., (2013) ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้

ส่วนตัว บนเฟสบุ๊กแฟนเพจ เพื่อศึกษารูปแบบและประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล เพื่อวัด

ประสิทธิผลการส่ือสารการตลาดแบบดิจิทัล ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยใช้วิจัยเชิงคุณภาพร่วมกันกับการวิจัยเชิงปริมาณ

	  Suthisrisang, T., (2012) ศึกษาเรื่องการการศึกษาทางการตลาด สินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน

เฟสบุ๊ค งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ ด�ำเนินการวิจัยโดยการสังเกตการณ์ และการวิเคราะห์เนื้อหา ของผู้ปะกอบ

การเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกชนิดได้ใช้เคร่ืองมือสื่อสาร

ทางการตลาดผ่าน Fackbook page โดยมีวิธีการสื่อสารคล้ายกัน แตกต่างเพียงเนื้อหาในการสื่อสารเท่ากัน

	 Suthisrisang, T., (2015) ศึกษาเรื่องการขยายช่องทางการตลาดออนไลน์สินค้าหัตถกรรมชุมชนต�ำบลมะ

ขุนหวาน อ�ำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โครงการวิจัยนี้ใช้วิธีการด�ำเนินงาน

ผ่านกระบวนการการเรียนรู้เชิงปฎิบัติการของนักศึกษา จากการวิเคราะห์พบว่าภาพรวมของโครงการวิจัยสามารถ

เป็นตัวช่วยในการขยายช่องทางการตลาดของสินค้าหัตถกรรมชุมชนได้

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย

	 ประชากร คือ กลุ่มสตรีสหกรณ์บึงสีไฟหรือผู้ผลิตเม็ดบัวอบกรอบแม่จรูญ ผู้ประกอบการผู้ผลิตเมล็ดบัว

อบกรอบ และประชาชนในจังหวัดพิจิตรที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ จากการค�ำนวณได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนผู้ประกอบ

การ 14 ราย และผู้บริโภคจ�ำนวน 186 ราย ผู้วิจัยท�ำการสุ่มเลือกตัวอย่างโดยวิธีจ�ำเพาะเจาะจง และการสุ่มแบบโดย

บังเอิญประชากรในพื้นที่จังหวัดพิจิตร โดยเก็บแบบสอบถามได้จ�ำนวนทั้งสิ้น 200 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ที่มาจากการศึกษาเอกสาร 

ทฤษฎี และผลการศึกษาที่เกี่ยวข้องซึ่งไดครอบคลุมเนื้อหา และวัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้ โดยการแจกแบบ
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ค�ำถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถามท�ำการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ในค�ำถาม นั้นครอบคลุมหัวข้อ ที่ต้องการ

ศึกษา

การทดสอบเครื่องมือวิจัย

	 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามไปให้ลูกค้าที่สนใจและมีทัศนคติที่มีผลต่อ

การซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อจะท�ำแบบสอบถามว่าวัดได้ตรงตาประเด็น รวมทั้งทัศนคติในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัล จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางดิจิทัล

	 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยจ�ำนวน 20 ชุด ไปทดลอง

ใช้กับประชากรที่ท�ำการก่อนศึกษา (Pre-Test) โดยผู้ที่ท�ำการทดสอบไม่ได้น�ำมารวมเป็นกลุ่มตัวอย่างในการเก็บ

ข้อมูลจริง การทดลองก่อนศึกษานี้ เพื่อทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจแบบสอบถามหรือไม่ และทดลองน�ำมา

ค�ำนวณทางสถิติด้วยสูตรดังต่อไปน้ี เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรทดสอบความน่าเชื่อ

ถือ เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรทดสอบความน่าเชื่อถือของครอนบาค (Cronbach) 

หรือ การหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α= Coefficient Alpha) 0.8

	 แบบสอบถามจากการค�ำนวณได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 0.8 และเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูก

ต้องของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ท�ำการก�ำหนดรหัส ลงรหัส บันทึกข้อมูล แล้วจึงน�ำไปประมวลผลข้อมูลหาค่าทางสถิติ

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัว

อบกรอบ และระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยท่ีในการตัดสินซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัลใช้สถิติ เชิงพรรณนา 

ไดแก ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัย
สภาพการดำ�เนินงานของผู้ประกอบการ

	 ผู้ประกอบการได้จัดตั้งจดทะเบียนเป็นผู้ผลิตวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เมื่อปี พ.ศ. 2543 

ประเภทผลิตภัณฑ์คือ อาหาร หาวัตถุดิบได้จากในพื้นที่จังหวัดตนเอง แหล่งจ�ำหน่ายสินค้าคือมีหน้าร้านเป็นของ

ตนเองในจังหวัดพิจิตร กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ คือกลุ่มลูกค้าทั่วไป มีทั้งลูกรายใหม่และรายเก่า มีการ

สั่งซื้อผลิตภัณฑ์อย่างสม�่ำเสมอ เนื่องจากได้จ�ำหน่ายมานานหลาย 10 ปี ซ่ึงเป็นของฝากเมืองพิจิตรอีกอย่างหน่ึง 

ประเด็นปัญหาของวัตถุดิบขาดแคลน เน่ืองจากสาเหตุภัยธรรมชาติและศัตรูพืชระบาดในแต่ละปี ท�ำให้กลุ่มไม่

สามารถผลิตสินค้าได้ทันตามความต้องการของตลาด แต่ทางกลุ่มได้พยายามสรรหาวัตถุดิบจากแหล่งอื่นๆ มา 

ทดแทน แต่คุณภาพของวัตถุดิบก็ยังมีคุณภาพไม่เทียบเท่าวัตถุดิบในท้องถิ่น

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของ ผู้ประกอบการจังหวัดพิจิตร ผลการศึกษา

ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร 

พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่า

เฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านรักษาความเป็นส่วนตัว ด้าน

การฝึกอบรม และสุดท้ายด้านการให้บริการส่วนบุคคล แต่เมื่อพิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้าน พบว่า

	 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ประกอบการ ให้ความ

ส�ำคัญด้านฉลากบรรจุภัณฑ์มีข้อมูลครบถ้วน รองลงมาคือ ผู้ซื้อมีความจงรักภักดีและผูกพันกับร้านค้าซึ่งกันกับ 

ผลิตภัณฑ์มีหลายขนาดให้เลือก จ�ำนวนลูกค้ารายใหม่ที่เพิ่มขึ้น บรรจุภัณฑ์ของท่านมีเอกลักษณ์ และสินค้าของท่าน

มีความ ตามล�ำดับ
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	 ด้านราคา พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมในระดับมาก ซึ่งผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญด้าน

มีป้ายบอกราคาชัดเจน และราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ ตามล�ำดับ

	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงผู้ประกอบ

การให้ความส�ำคัญด้านมีช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้าได้ตลอดเวลา รองลงมา คือ มีความสามารถส่งสินค้าได้ตรง

เวลา ซึ่งเท่ากันกับท่านใช้แอปในมือถือขายสินค้า การกระจายสินค้าของร้านท�ำได้มากขึ้น และสินค้ามีจ�ำหน่ายใน

ศูนย์การค้า ตามล�ำดับ

	 ด้านส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงผู้ประกอบการ ให้

ความส�ำคัญด้านมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ือง รองลงมา คือ ท่านมีความสามารถในการถ่ายภาพสินค้าเพื่อลง

โฆษณา และปรับปรุงร้านค้าสม�่ำเสมอ ตามล�ำดับ

	 ด้านการรักษาความเป็นความส่วนตัว พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้

ประกอบการให้ความส�ำคัญด้านวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของลูกค้าประจ�ำ  รองลงมา คือ ให้ข้อมูลกับลูกค้า

เฉพาะบุคคล ตามล�ำดับ 

	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ประกอบ

การให้ความส�ำคัญด้านมีนโยบายการรักษาข้อมูลลูกค้า รองลงมา คือ ปกปิดข้อมูลลูกค้า ตามล�ำดับ 

	 และด้านการฝึกอบรม พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งผู้ประกอบ

การไม่ค่อยให้ความส�ำคัญในการส่งลูกจ้างดูงานหรือฝึกอบรมเพิ่มเติม

	 จากข้อมูลข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญด้านฉลากบรรจุภัณฑ์มีข้อมูลครบถ้วนมาก

ที่สุด ด้านราคาให้ความส�ำคัญด้านมีป้ายบอกราคาชัดเจนมากที่สุด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้ความส�ำคัญมีช่อง

ทางในการสื่อสารกับลูกค้าได้ตลอดเวลามากที่สุด ด้านส่งเสริมการขายให้ความส�ำคัญด้านมีการประชาสัมพันธ์อย่าง

ต่อเนื่องมากที่สุด ด้านการรักษาความเป็นความส่วนตัวให้ความส�ำคัญด้านวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของลูกค้า

ประจ�ำ  ด้านการให้บริการส่วนบุคคลให้ความส�ำคัญด้านมีนโยบายการรักษาข้อมูลลูกค้ามากที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็น

ว่าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร กลับให้ความส�ำคัญ

ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ 

	 ปัจจัยของการตัดสินใจซื้อ - ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร ผ่านช่องทางดิจิทัล 

ผลการศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตรผ่านช่องทางดิจิทัล พบ

ว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซื้อ-ขายผ่านช่องทางดิจิทัลในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร รองลงมาคือ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านพฤติกรรมหลัง

การซื้อ และสุดท้ายคือด้านการประเมินทางเลือก แต่เมื่อพิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้าน พบว่า 

	 ด้านการตระหนักถึงความต้องการ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้

ประกอบการให้ความส�ำคัญกับด้านฉลากบรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นจดจ�ำง่าย บรรจุภัณฑ์ตรงต่อความต้องการของ

ลูกค้า และท่านปรับภาพลักษณ์อยู่เสมอ ตามล�ำดับ

	 ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ประกอบ

การให้ความส�ำคัญกับการที่ท่านติดตามสินค้าให้กับลูกค้าตลอดเวลา ท่านขายสินค้าผ่านแอป ในมือถือ ซึ่งเท่ากันกับ

ท่านตอบข้อซักถามจากลูกค้าอย่างรวดเร็วสม�่ำเสมอ ตามล�ำดับ

	 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้ประกอบการให้

ความส�ำคัญกับการท่ีท่านตัดสินใจขายสินค้าออนไลน์เพราะความสะดวก ท่านขายสินค้าโดยออนไลน์เป็นประจ�ำ 

ท่านเปรียบเทียบคุณสมบัติสินค้าเป็นประจ�ำ และท่านใช้แอปเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง ตามล�ำดับ
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	 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า ผู้ประกอบ

การให้ความส�ำคัญกับการที่ท่านสามารถแต่งภาพถ่ายเพื่อลงสื่อในแอปได้เสมอ ท่านแนะน�ำให้คนอื่นติดตามสินค้า

อยู่เสมอ และท่านรีวิวสินค้าเอง ตามล�ำดับ

	 จากข้อมูลข้างต้น แสดงให้เห็นว่าด้านการตระหนักถึงความต้องการให้ความส�ำคัญด้านฉลากบรรจุภัณฑ์มี

ความโดดเด่นจดจ�ำง่ายมากที่สุด ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสารให้ความส�ำคัญที่ท่านติดตามสินค้าให้กับลูกค้าตลอด

เวลามากที่สุด ด้านการประเมินทางเลือกให้ความส�ำคัญที่ท่านตัดสินใจขายสินค้าออนไลน์เพราะความสะดวกมาก

ที่สุด ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือให้ความส�ำคัญท่ีท่านสามารถแต่งภาพถ่ายเพื่อลงส่ือในแอปได้เสมอมากที่สุด ซึ่ง

สะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจซ้ือ-ขายของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร ผ่านช่องทางดิจิทัล 

กลับให้ความส�ำคัญด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร รองลงมาคือ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ตามล�ำดับ

สภาพการดำ�เนินงานของผู้บริโภค	

	 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้บริโภคจังหวัดพิจิตร ผลการศึกษาระดับ

ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร พบว่า ผู้

ประกอบการให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านรักษาความเป็น

ส่วนตัว ด้านส่งเสริมการขาย และสุดท้ายคือ ด้านราคา แต่เมื่อพิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้าน พบว่า 

	 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านมีการ

บอกข้อมูลของสินค้าอย่างละเอียด ด้านสินค้ามีความทันสมัย และได้รับสินค้าตรงกับในรูปที่เห็น ตามล�ำดับ

	 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมีราคาบอก

ชัดเจน ผลิตภัณฑ์มีหลายระดับราคาให้เลือก สามารถเปรียบเทียบราคาได้ และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

ตามล�ำดับ

	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภค ให้ความ

ส�ำคัญด้านสามารถเลือกดูสินค้าทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. มีบริการส่งสินค้าถึงบ้าน ความตรงต่อเวลาในการจัด

ส่งสินค้า และมีจ�ำหน่ายตามห้างสรรพสินค้า ศูนย์การค้าชั้นน�ำ ตามล�ำดับ

	 ด้านส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภค ให้ความส�ำคัญด้าน

มีการส่งเสริมการขายที่หลากหลาย มีการประชาสัมพันธ์สินค้าอย่างต่อเนื่อง และการลดราคาสินค้า ตามล�ำดับ

	 ด้านการรักษาความเป็นความส่วนตัว พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญการไม่เปิดเผยข้อมูลลูกค้าซึ่งเท่ากับมีนโยบายรักษาข้อมูลลูกค้า

	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภค ให้ความ

ส�ำคัญการให้ข้อมูลสินค้าเพิ่มเติม และสอบถามข้อมูลลูกค้า 

	 จากข้อมูลข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส�ำคัญด้านสินค้ามีความทันสมัยมากที่สุด ด้าน

ราคาให้ความส�ำคัญมีราคาบอกชัดเจนมากที่สุด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้ความส�ำคัญด้านสามารถเลือกดู

สินค้าทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชม. มากท่ีสุด ด้านส่งเสริมการขายให้ความส�ำคัญมีการส่งเสริมการขายที่หลาก

หลายมากที่สุด ด้านการรักษาความเป็นความส่วนตัวให้ความส�ำคัญการไม่เปิดเผยข้อมูลลูกค้ามากที่สุด ด้านการให้

บริการส่วนบุคคลให้ความส�ำคัญด้านการให้ข้อมูลสินค้าเพ่ิมเติมมากที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าส่วนประสมทางการ

ตลาดออนไลน์ของผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร กลับให้ความส�ำคัญด้านรักษาความเป็นส่วนตัว 

รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ตามล�ำดับ

	 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ – ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้บริโภคจังหวัดพิจิตรผ่านช่องทางดิจิทัล ผลการ
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ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้บริโภค จังหวัดพิจิตรผ่านช่องทางดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซ้ือ-ขายผ่านช่องทางดิจิทัล ในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร รองลงมาคือ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการประเมินทางเลือก และ

สุดท้ายคือด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ แต่เมื่อพิจารณาถึงข้อย่อยในแต่ละด้าน พบว่า

	 ด้านการตระหนักถึงความต้องการ พบว่า การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัลโดยรวมอยู่ ใน

ระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดทข้อมูลอย่างสม�่ำเสมอ และท่าน

พิจารณารูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม ตามล�ำดับ

	 ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการท่ีท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลด้วยความสะดวก และท่านได้อ่าน

ความคิดเห็นของผู้อื่นเสมอ ตามล�ำดับ

	 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัลโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้

บริโภคให้ความส�ำคัญกับการที่ท่านเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนซื้อ ท่านซื้อสินค้าออนไลน์เนื่องจากมีความสะดวก

และง่าย ท่านได้ค้นหาและเปรียบเทียบคุณสมบัติสินค้าก่อนซ้ือ วิถีชีวิตของท่านมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ และท่านซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นประจ�ำ ตามล�ำดับ

	 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางดิจิทัล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผู้

บริโภคให้ความส�ำคัญจากความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ในการซื้อส่งผลให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัล 

ท่านแนะน�ำคนรู้จักให้ซื้อจากช่องทางดิจิทัล และท่านรีวิวสินค้าที่ซื้ออย่างสม�่ำเสมอ ตามล�ำดับ

	 จากข้อมูลข้างต้น แสดงให้เห็นว่าด้านการตระหนักถึงความต้องการให้ความส�ำคัญด้าน สื่อประชาสัมพันธ์

สินค้าและการอัพเดทข้อมูลอย่างสม�่ำเสมอมากที่สุด ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร ให้ความส�ำคัญการที่ท่านตัดสิน

ใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลด้วยความสะดวกมากท่ีสุด ด้านการประเมินทางเลือกให้ความส�ำคัญที่ท่านเปรียบ

เทียบราคาสินค้าก่อนซ้ือมากท่ีสุด ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อให้ความส�ำคัญจากความสะดวก รวดเร็ว และง่าย ใน

การซื้อส่งผลให้ท่านตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลมากที่สุด ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อ-ขายของ

ผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ จังหวัดพิจิตร ผ่านช่องทางดิจิทัล กลับให้ความส�ำคัญด้านการเสาะแสวงหา

ข่าวสาร รองลงมาคือ ด้านการตระหนัก ถึงความต้องการ ตามล�ำดับ

	 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการและผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร 

ผ่านช่องทางดิจิทัล ผลการศึกษาระดับความส�ำคัญของการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวของผู้ประกอบการ

และผู้บริโภค จังหวัดพิจิตร ผ่านช่องทางดิจิทัล พบว่า ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซื้อ-ขายผ่านช่อง

ทางดิจิทัลในภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร รองลงมาคือ ด้าน

การตระหนักถึงความต้องการ ซ่ึงเหมือนกับ ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซื้อ-ขายผ่านช่องทางดิจิทัลใน

ภาพรวมอยู่ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร รองลงมาคือ ด้านการตระหนัก

ถึงความต้องการ เช่นเดียวกัน 

สรุป และอภิปรายผลของการวิจัย
	 จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการกับผู้บริโภค ในเขตจังหวัดพิจิตร 

พบว่า ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค ในเขตจังหวัดพิจิตรให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวให้ความส�ำคัญด้านราคามากที่สุด ยังสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Jaikantha, P., (2013) เร่ืองพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนวัยท�ำงานในเขตเมือง จังหวัด
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ล�ำปาง โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านราคา ซึ่งอาจจะเป็นเพราะสินค้า ที่ขายออนไลน์ใน

ปัจจุบันมีรูปแบบและคุณภาพ ที่หลากหลาย จึงส่งผลต่อด้านราคาเพื่อการแข่งขัน ซ่ึงแตกต่างจากพฤติกรรมผู้

บริโภคในเขตจังหวัดพิจิตร ได้ให้ความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chanthavorn, 

S., (2013) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า บน Facebook ของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้

บริโภค ซึ่งอาจจะเป็นเพราะความต้องการของสินค้าแต่ละคนไม่เหมือนกัน 

	 จากการศึกษาพบว่าการตัดสินใจซื้อ-ขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทางดิจิทัลของผู้ประกอบการกับผู้

บริโภค จังหวัดพิจิตร พบว่า ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค ในเขตจังหวัดพิจิตรให้ความส�ำคัญกับการตัดสินใจซื้อ-ขาย

ผ่านช่องทางดิจิทัลในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยรวมทั้ง 4 ด้าน ซึ่งพฤติกรรมของผู้ประกอบการกับผู้บริโภคในเขต

จังหวัดพิจิตรในการตัดสินใจซื้อ-ขายสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัล ให้ความส�ำคัญกับด้านการเสาะแสวงหาข่าวสาร จาก

การอ่านความคิดเห็นของผู้อื่นเสมอก่อนตัดสินใจซ้ือสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลด้วยความ

สะดวก เนื่องจากสามารถซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางดิจิทัลจากสมาร์มโฟน หรือระบบอินเตอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Chainirun, P., (2010) อธิบายว่าด้วยการพัฒนาของเว็บไซด์ที่เปิดโอกาสในการพัฒนาเนื้อหาได้ด้วย

ตนเอง ท�ำให้เกิดสังคมออนไลน์ขึ้นในรูปแบบต่างๆ เช่น Facebook, Twitter หรือ YouTube ที่เปิดโอกาสให้คน

ทั่วไปสามารถสร้างเน้ือหาและสื่อออกสู่สาธารณะ ท�ำให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นๆ อีกทั้งส่ือสังคมยังมีเป้าหมาย

ทางการตลาดที่หลากหลาย เช่น เพื่อเพิ่มยอดขายโดยการจัดโปรโมชั่นผ่านสื่อสังคม และยังเป็นช่องทางให้ลูกค้าได้

มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆ 

ข้อเสนอแนะ
	 1. ควรมีการให้ความรู้ด้านเทคโนโลยีดิจิทัลแก่ผู้ประกอบ โดยเฉพาะผู้ประกอบการที่เป็นผู้สูงอายุเพราะ

ขาดทักษะและความช�ำนาญด้านเทคโนโลยีดิจิทัลด้วยระยะเวลาที่เหมาะสม และมีการติดตามผลให้ความช่วยเหลือ

เป็นระยะอย่างต่อเน่ือง เพื่อจะได้สามารถด�ำเนินการเพิ่มช่องทางการตลาดผ่านระบบออนไลน์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 2. เนื่องจากในจังหวัดพิจิตรมีผู้ประกอบการในชุมชนค่อนข้างมาก และอยู่ในกลุ่มที่ก�ำลังพัฒนาเข้า สู่การ

แข่งขัน หน่วยงานภาครัฐจึงควรมีการส่งเสริมการตลาดผ่านออนไลน์ เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันของผู้

ประกอบการรายย่อย

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย
	 การพัฒนาดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งผลิตภัณฑ์เมล็ดบัววิสาหกิจชุมชน จังหวัดพิจิตร มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เมล็ดบัวของผู้บริโภค จากการแสวงหาข่าวสาร และการประเมินทางเลือก การขายผลิตภัณฑ์เมล็ดบัวผ่านช่องทาง

ดิจิทัลมีความสะดวกสบาย และใช้สมาร์ทโฟนเป็นเครื่องมือผ่านระบบอินเตอร์เน็ต โดย Facebook Line ในการ

จ�ำหน่าย ผลจากการศึกษาสามารถน�ำข้อมูลไปประยุกต์ใช้กับความรู้ทางการตลาด การใช้ส่ือออนไลน์ไปใช้ในการ

ออกแบบสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาด การสร้างยอดขายท่ีเพิ่มขึ้น รวมถึงมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ตรงตามความ

ต้องการของลูกค้า
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