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วาระแห่งชาติ ปี 2561 
กลุ่มเรื่องนวัตกรรมเพ่ือการพัฒนาพื้นที่ 
 

ชื่อแผนงานวิจัย: การบูรณาการการพัฒนาปัจจัยการผลิต การสร้างมูลค่าเพ่ิมและการบริหารจัดการ
การตลาดเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดจังหวัดราชบุรี 

: The Integration of the Production Factors Development, Product Value 
Addition and Marketing Management to Enhance the Quality of Life of 
Pineapple Agriculturists in Ratchaburi 

 

ชื่อชุดโครงการวิจัย:การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายสับปะรดผลสดและผลิตภัณฑ์แปรรูปสับปะรด 
                                  จังหวัดราชบุร ี
 : The Development of Distribution channels of Pineapple Agriculturists 
andProcessed Pineapple Products in Ratchaburi 
 

ชื่อโครงการวิจัยย่อย: รูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ 
ต้นทุนต่ า 
  : The Development of the Distribution Model ofProcessed Pineapple  
Products in Ratchaburi Province with aLow cost Modern Platform 
 
 

ความสอดคล้อง: กรอบการวิจัยที3่:การบริหารจัดการการตลาด 
  เป้าหมายที่ ........... : มุ่งเน้นการวิจัยเพื่อพัฒนาช่องทางการตลาดใหม่ ๆ เพื่อการเข้าถึงของ 
ผู้ซื้อและผู้ขายสับปะรด การพัฒนาการบริหารจัดการการตลาดของ 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน การสร้างความเข้มแข็งให้กับกลุ่มวิสาหกิจชุมชน  
การพัฒนาระบบกลไกการตลาดอย่างมีส่วนร่วมของเกษตรและการ 
พัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมเพื่อส่งเสริมการจ าหน่ายสับปะรด 
  ประเด็นโจทย์วิจัยท่ี3.2 :การสร้างเครือข่ายส่งเสริมการตลาดเพ่ือจ าหน่ายสับปะรด 
ผลสดและผลิตภัณฑ์แปรรูปสับปะรด 
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การพัฒนารูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า 
The Development of the Distribution Model of Processed Pineapple Products in 

Ratchaburi Province with aLow cost Modern Platform 
 
ชื่อหัวหน้าโครงการ:อาจารย์ ดร.พิมม์ญภัทร สุพรรณพงศ์ 
หน่วยงานต้นสังกัด:คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้าน 
หน่วยงานร่วมโครงการ :- 
ระยะเวลาด าเนินการ :12 เดอืนตั้งแต่  ตุลาคม 2561 –  กันยายน 2562 
งบประมาณที่เสนอขอ:250,000 บาท 
 
 

1. ความส าคัญและที่มาของปัญหาการวิจัย 
 

 1.1 ข้อวิเคราะห์โจทย์ปัญหาความต้องการของพื้นที่ 
 สืบเนื่องจากโครงการวิจัยการสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจฐานราก
จากพืชเศรษฐกิจชุมชนสับปะรดจังหวัดราชบุรีของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึงที่ได้รับการจัดสรรทุน
สนับสนุนการวิจัยจากเครือข่ายองค์กรบริหารงานวิจัยแห่งชาติ (คอบช.) ในโครงการท้าทายไทยกลุ่มเรื่อง
นวัตกรรมเพ่ือการพัฒนาพ้ืนที่ ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2559 ในลักษณะทุนสมทบ (Matching Funds) 
และส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) เป็นผู้บริหารจัดการทุนและได้ด าเนินการต่อเนื่องตั้งแต่ปี 
2559-ปี 2561 นั้น ได้เกิดการเรียนรู้และชุมชนนักวิจัยในมหาวิทยาลัยรวมถึงเกิดเวทีการประชาคมของกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียในการผลิตสับปะรด จัดจ าหน่ายสับปะรด และส่งเสริมพัฒนาเกษตรกรรวมถึงผู้ประกอบการ
ขึ้นหลายเวที ทั้งในระดับจังหวัด ระดับอ าเภอ และระดับชุมชน ในมิติทางการตลาดนั้นเมื่อได้ร่วมรับฟังถอด
สาระส าคัญสามารถสรุปเป็นประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 
  ประเด็นจากการจัดเวทีประชาคมจัดโดยสถาบันวิจัยและพัฒนา เมื่อวันที่ 1พฤษภาคม 2561 ณ 
ห้องประชุมสุพจน์ มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 

1. สภาพอากาศเปลี่ยนแปลงส่งผลต่อรสชาดของผลผลิต 
2. ขาดการวางแผนกระบวนการผลิตอันส่งผลต่อปริมาณและจังหวะเวลาที่วางขายในตลาด 
3. การแปรรูปมักท าเมื่อผลผลิตล้นตลาด 
4. ขาดการน าผลที่ศึกษาได้จากแปลงต้นแบบไปใช้งานจริง 
5. ราคาผลสดตกต่ าจากกลไกตลาด 
6. โรงงานไม่รับซื้อจากเหตุผล ล้นตลาด ไม่ได้ขนาด ไม่ได้คุณภาพตามเงื่อนไข 
7. ไม่รู้จะขายที่ไหนได้อีกนอกจากช่องทางเดิมๆเพราะคุ้นเคยและต้นทุนค่าขายไม่สูง 
8. ไม่มีความรู้ในการแปรรูปให้ตรงความต้องการของตลาด 
9. ไม่มีการสร้างจุดเด่นให้ผลิตภัณฑ์ในพ้ืนที่ 
10. การจัดส่ง และการน าส่งสินค้ามีทางเลือกน้อย 
11. น้ าสับปะรดรสชาติไม่คงที่ เก็บได้ไม่นาน เป็นตะกอน 
12. มีชิ้นส่วนจากสับปะรดเหลือทิ้งจากการจ าหน่าย เช่น เปลือก แกน ใบ  
13. ผลิตภัณฑ์แปรรูปมีน้อยรายการขาดความแตกต่างจากพ้ืนที่อ่ืนๆ 
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ประเด็นจากรายงานผลการวิจัย โครงการวิจัยการสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพ่ือ
กระตุ้นเศรษฐกิจฐานรากจากพืชเศรษฐกิจชุมชนสับปะรดจังหวัดราชบุรี 

1. เกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดส่วนใหญ่อยู่ในวัยกลางคน อายุประมาณ 40-60 ปี ใช้ 
แรงงานคนในครอบครัว ระดับการศึกษาอยู่ในระดับประถมศึกษา ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ 

2. ต้นทุนการผลิตสูงเมื่อเทียบกับราคาขายผลสด  
3. สินค้าล้นตลาดในฤดูการผลิต 
4. ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถจ าหน่ายในตลาดที่มีก าลังการซื้อสูง 
5. สับปะรดจังหวัดราชบุรีเป็นผลผลิตของท้องถ่ินที่มีชื่อเสียงมานานมีสีเหลืองสวยกลิ่นหอม  

รสชาติหวานฉ่ าไม่กัดลิ้น 
6. ไม่มีตราสินค้าที่สะท้อนเอกลักษณ์ของท้องถ่ิน 
7. เกษตรกรขาดความรู้ความช านาญในการแปรรูปผลิตภัณฑ์ 
8. ขาดการบูรณาการผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นกับการพัฒนาการท่องเที่ยวในพื้นที่ 

 

ประเด็นจากการลงพ้ืนที่สัมภาษณ์ชุมชน 
1. ผลิตภัณฑ์แปรรูปยังขาดมาตรฐานและคุณภาพที่ตรงกันในการผลิตแต่ละคร้ัง 
2. การจัดจ าหน่ายมีเพียงการไปออกบูทและเฟสบุ๊ค ซึ่งช่องทางหลักที่มีรายได้คือการออก 

บูทและการสั่งซื้อจากหน่วยงานราชการที่เข้ามาสนับสนุนตั้งแต่แรก 
3. อยากได้อัตลักษณ์ของชุมชนที่สะท้อนในผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
4. อยากได้เครือข่ายการท่องเที่ยวมาแวะซื้อสินค้า หรือน าสินค้าไปขาย 
5. อยากได้ช่องทางการขายมากกว่าเดิมโดยเป็นช่องทางที่ใช้ต้นทุนไม่มาก 
6. ขาดการบริหารจัดการระบบร้านจัดจ าหน่าย 
7. บรรจุภัณฑ์ดูเป็นสินค้าราคาประหยัด 
8. ผลสดขาดตลาดในบางเวลา ท าให้ไม่มีวัตถุดิบการแปรรูป 

 

ประเด็นจากการสังเกตของคณะผู้วิจัย 
1. ขาดการวิเคราะห์จุดแข็งของสินค้าและบริบทที่จะน ามาสื่อสารการตลาด 
2. ขาดการสื่อสารการตลาดที่ต่อเนื่องในช่องทางที่หลากหลาย 
3. ขาดการจัดจ าหน่ายในช่องทางที่หลากหลาย 
4. จุดจัดจ าหน่ายขาดระบบการจัดการที่ดีขาดความสร้างสรรค์ในการออกแบบให้ดึงดูดใจ 
5. ผลิตภัณฑ์แปรรูป ตัวบรรจุภัณฑ์ขาดการตกแต่งให้ดูมีมูลค่าและความปลอดภัยใน 

การรับประทาน 
6. ขาดการจัดการการผลิตสินค้าแปรรูปที่ต่อเนื่องมีผลต่อการรับรายการสั่งซื้อ 
7. สามาชิกกลุ่มบางส่วนยังไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการรวมกลุ่มขายในช่องทางการจัด 

จ าหน่ายของกลุ่มสังเกตจากการมีส่วนร่วมน้อย 
 

ดังกล่าวที่รายงานมาข้างต้นประเด็นที่ค้นพบหากให้เกณฑ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อการจัดกลุ่มปัญหาใน
การพัฒนาต่อยอดสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 1 ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 1  แสดงความถี่ของประเด็นที่ค้นพบโดยแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
 

ข้อ ประเด็นที่ค้นพบ ส่วนประสมทางการตลาด 
Product Price Place Promotion 

1 สภาพอากาศเปลี่ยนแปลงส่งผลตอ่รสชาดของผลผลิตที่ต่างกนัในแต่ละฤดูกาล ✔    
2 การแปรรูปมกัท าเมือ่ผลผลิตลน้ตลาดและในช่วงเวลาที่ผลสดขาดตลาดในบางเวลาท าให้ไม่มี

วัตถุดิบการแปรรูป 
✔    

3 ไม่รู้จะขายที่ไหนได้อกีนอกจากชอ่งทางเดิมๆขาดการจดัจ าหน่ายในชอ่งทางที่หลากหลาย   ✔  
4 ไม่มีความรู้ในการแปรรูปให้ตรงความต้องการของตลาดผลิตภัณฑ์แปรรูปยังขาดมาตรฐาน

และคุณภาพที่ตรงกันในการผลิตแต่ละครั้ง 
✔    

5 ไม่มีการสร้างจดุเดน่ให้ผลิตภัณฑ์ในพื้นที ่    ✔ 
6 การจดัส่ง และการน าสง่สินค้ามทีางเลือกนอ้ย   ✔  
7 น้ าสับปะรดรสชาติไม่คงที่ เก็บได้ไม่นาน เป็นตะกอน ✔    
8 มีชิ้นส่วนจากสับปะรดเหลือทิ้งจากการจ าหน่าย เช่น เปลือก แกน ใบ ✔    
9 ผลิตภัณฑ์แปรรูปมีนอ้ยรายการขาดความแตกต่างจากพืน้ทีอ่ื่นๆ ✔    
10 เกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดส่วนใหญ่อยู่ในวัยกลางคน ระดับการศกึษาอยู่ในระดับประถมศึกษา 

ซ่ึงอาจจะสง่ผลต่อการใชเ้ทคโนโลยีสมัยใหม่ในการตลาด 
  ✔ ✔ 

11 ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถจ าหน่ายในตลาดทีม่ีก าลังการซ้ือสูง ✔ ✔ ✔ ✔ 
12 สับปะรดจังหวัดราชบุรเีป็นผลผลิตของท้องถิ่นทีม่ีชื่อเสียงมานานมีสเีหลืองสวย กลิน่หอม 

รสชาติหวานฉ่ าไมก่ัดลิ้น 
✔   ✔ 

13 ไม่มีตราสนิค้าที่สะทอ้นเอกลักษณข์องท้องถิ่น    ✔ 
14 ขาดการบูรณาการผลติภัณฑ์ทอ้งถิน่กับการพัฒนาการทอ่งเที่ยวในพืน้ที ่อยากไดเ้ครอืขา่ย

การท่องเที่ยวมาแวะซื้อสินค้า หรือน าสนิค้าไปขาย 
✔  ✔ ✔ 

15 การจดัจ าหน่ายมเีพียงการไปออกบูทและเฟสบุ๊ค ซ่ึงช่องทางหลกัทีม่ีรายได้คือการออกบูท
และการสั่งซ้ือจากหน่วยงานราชการที่เข้ามาสนับสนุนตั้งแตแ่รก 

  ✔  

16 อยากได้อัตลกัษณ์ของชุมชนที่สะท้อนในผลติภัณฑ์อย่างชัดเจน    ✔ 
17 ขาดการบริหารจัดการระบบร้านจัดจ าหนา่ย   ✔  
18  บรรจุภณัฑ์ดูเป็นสนิค้าราคาประหยัด ตัวบรรจุภณัฑ์ขาดการตกแต่งให้ดมูีมูลค่าและความ

ปลอดภัยในการรับประทานส่งผลต่อภาพลกัษณ์สินค้า 
✔   ✔ 

19 ขาดการวิเคราะห์จุดแข็งของสนิค้าและบริบททีจ่ะน ามาสื่อสารการตลาด    ✔ 
20 ขาดการสื่อสารการตลาดที่ตอ่เนื่องในช่องทางที่หลากหลาย    ✔ 
21 จุดจัดจ าหน่ายขาดระบบการจัดการที่ดีขาดความสร้างสรรค์ในการออกแบบให้ดึงดูดใจ   ✔  
22 ขาดการจัดการการผลิตสินค้าแปรรูปที่ตอ่เนื่องมีผลต่อการรับรายการสั่งซ้ือ ✔   ✔ 
23 สามาชิกกลุ่มบางส่วนยังไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการรวมกลุ่มขายในช่องทางการจัดจ าหน่าย

ของกลุ่มสังเกตจากการมีส่วนร่วมนอ้ย 
  ✔  

รวมความถี่จากประเด็นที่ค้นพบด้วยหวัข้อส่วนประสมทางการตลาด 11 1 9 11 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ประเด็นที่ค้นพบจากการศึกษาบริบทเชิงพ้ืนที่ มีมิติด้านการตลาดที่สามารถ
น ามาพัฒนาต่อได้หลายประเด็นโดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดด้าน สินค้า การจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดซึ่งมีความถี่สูงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาเพ่ิมเติมว่าท าอย่างไรจึงจะเกิดการพัฒนาโดย
สอดรับกับชุดข้อมูลนี้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่า ปัจจุบันพฤติกรรมของคนไทยเมื่อใช้อินเตอร์เน็ตจะใช้
งาน 5 กิจกรรมหลัก คือ การใช้โซเชี่ยลมีเดีย การค้นหาข้อมูล การรับส่งอีเมล์ การดูทีวีและฟังเพลง และการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมูลค่าในการซื่อสินค้าออนไลน์ ปี 2560 สูงถึง 2.8 ล้านล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปีก่อนหน้า
ร้อยละ 9.86 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2561) สินค้าที่เป็นที่นิยมในการสั่งซื่อออนไลน์ 5 
อันดับแรกคือ อาหารเสริม เครื่องส าอาง อาหารว่าง เครื่องดื่ม และสินค้าแฟชั่น(ธนาคารแห่งประเทศไทย
,2561) ผู้ขายออนไลน์ 5 อันดับแรกที่เป็นที่นิยมของคนไทย คือ ลาซาด้า ขายดี ช๊อปปี้ วีเลิฟช๊อปปิ้ง และ
ตลาดดอทคอม จากข้อมูลดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสรุปได้ว่าทางออกของการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายให้กับ
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ผลิตภัณฑ์สับปะรดแปรรูป อ.บ้านคา ต.หนองพันจันทร์ คือ การขายผ่านแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า เพราะ
สามารถจ าหน่ายในตลาดที่กว้างขึ้น ต้นทุนการขายราคาต่ า เกษตรกรแต่ละรายสามารถจ าหน่ายได้โดยตรง 
และยังสามารถแก้ปัญหาด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดได้ในคราวเดียว ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ปัญหาเชิงพ้ืนที่จากตารางที่ 1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเป็นด้านที่มี
ความถี่ของปัญหาสูงมาก ควรให้ความส าคัญกับการแก้ไขเป็นอันดับต้นๆ 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องพบว่า การท าการตลาดผ่านแอปพลิเคชั่นแพลตฟอร์มยังมีอิทธิพลต่อ
ลูกค้าที่มีผลเชิงบวกต่อผู้ขายหลายด้าน เช่น พฤติกรรมการซื้อดีขึ้นเพราะง่ายและสะดวกในการสั่งซื่อ ช่วยใน
การสื่อสารการตลาด ช่วยในการส่งเสริมกลยุทธ์การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ดังตารางที่ 2 
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 สรุปการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
 ดังกล่าวจากข้อมูลทุกส่วนท าให้ผู้วิจัยมีความมั่นใจว่าการวิจัยเรื่องการพัฒนารูปแบบการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า เป็นเรื่องส าคัญและสามารถช่วยแก้ปัญหา
เชิงพ้ืนที่ได้จริงอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งควรสังเคราะห์ขนาดความต้องการของตลาดเป้าหมายประกอบการวาง
แผนการขาย 
 

1.2 ทุนเดิมของทีมวิจัยในการท างานร่วมกับหน่วยงาน/ภาคีในพื้นที่ (ระบุงานเดิม ผลงานที่ค้นพบ) 
และจุดแข็งของทีมวิจัยท่ีเชื่อมโยงกับการตอบโจทย์ของพ้ืนที่ที่เลือก (เชื่อมโยงกับโจทย์) 
 สืบเนื่องจากโครงการวิจัยการสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจฐานราก
จากพืชเศรษฐกิจชุมชนสับปะรดจังหวัดราชบุรีของมหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึงซึ่งเป็นการด าเนินงาน
ระยะที่ 1 มีโครงการย่อยรวม 11 โครงการครอบคลุมการบริหารจัดการทั้งต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ าของ
ห่วงโซ่อุปทานผลิตภัณฑ์สับปะรด  มีทรัพยากรเดิมสามารถต่อยอดเพ่ือการศึกษาวิจัยและพัฒนาท้องถิ่น
ต่อเนื่องมาในระยะที่ 2  ซึ่งเป็นการด าเนินงานในระยะปัจจุบันนั้น งานวิจัยเรื่องรูปแบบการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มต้นทุนต่ า  สามารถใช้ทุนเดิมจากทรัพยากรระยะที่ 1 ด้าน
หน่วยงานและภาคีในพ้ืนที่ได้ดังนี้ 1) องค์การบริหารส่วนต าบลบ้านคา 2) ส านักงานเกษตรอ าเภอบ้านคา 3) 
ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดราชบุรี 4)สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดราชบุรี 5) ส านักงาน
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พัฒนาที่ดินจังหวัดราชบุรี 6) ส านักงานเกษตรจังหวัดราชบุรี 7) ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดราชบุรี 8) 
ส านักงานพาณิชย์จังหวัดราชบุรี 9)ศูนย์วิจัยและพัฒนาการเกษตรจังหวัดราชบุรี 10) องค์การบริหารส่วน
ต าบลยางหัก 11) ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดราชบุรี 12) วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรอ าเภอบ้านคา 
13) กลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดแปลงใหญ่ ต าบลหนองพันจันทร์ อ าเภอบ้านคา จังหวัดราชบุรี และ 14) 
ส านักงานสหกรณ์จังหวัดราชบุรี  โดยผลงานหลักที่ใช้ในการต่อยอดพัฒนาในระยะที่ 2 คือ โครงการแนวทาง
การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายส าหรับผลิตภัณฑ์สับปะรด อ าเภอบ้านคา จังหวัดราชบุรี โดยอัจฉรียา โชติ
กลาง และคณะ,2561 ที่ได้สรุปผลการวิจัยไว้ว่า1) ความสัมพันธ์ของสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย
สับปะรดเพ่ือการบริโภค เป็นระบบที่มีความคุ้นเคยจากการค้าขายกันมาเป็นประจ า มีความสัมพันธ์ในฐานะ
เครือญาติหรือเพ่ือน(personal relationship) ส่วนสับปะรดเพ่ือส่งโรงงาน มีฐานะในเชิงธุรกิจ (business 
relationship) เป็นเจ้าหนี้และลูกหนี้ สมาชิกในองค์กร ลูกค้าหรือคนรู้จัก2) การวิเคราะห์ช่องทางการจัด
จ าหน่ายสับปะรดเพ่ือการบริโภค สามารถแบ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายออกได้เป็น 2 ประเภท คือ ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทางตรงและช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ซึ่งแต่ละทางเลือกมีจุดแข็ง จุดอ่อนที่แตกต่างกัน3) 
ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อช่องทางการจ าหน่ายสับปะรดเพ่ือการบริโภค พบว่า ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายสับปะรดเพ่ือการบริโภคออนไลน์ผ่านทางเฟสบุ๊คคือ ส่วนใหญ่ผู้ผลิตมีความพึงพอใจใน
เรื่องการใช้งานง่าย ส่วนผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องมั่นใจว่าสินค้ามีคุณภาพและสดส่วนช่องทางการจัด
จ าหน่ายสับปะรดเพ่ือการบริโภคออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์พบว่า ควรให้ความส าคัญในการพัฒนาด้าน
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ อันดับแรก คือ ภาษาที่ใช้ในเว็บไซต์ต้องมีความชัดเจนถูกต้อง  เว็บไซต์ต้องมีความ
สวยงามน่าสนใจ  การจ าหน่ายสับปะรดเพ่ือการบริโภคด้วยการออกร้านของผู้บริโภค พบว่า อันดับแรก คือ 
บูธจัดจ าหน่ายสามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากท่ีสุด    
 ข้อเสนอแนะ คือ การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ สามารถสร้างยอดขายได้ 
ส าหรับการขายผ่านทางการออกร้านควรใช้ควบคู่กับคิวอาร์โค้ด และข้อมูลสนับสนุนการซื้อผ่านระบบออนไลน์ 
เพ่ือการให้ข้อมูลที่ละเอียดและสร้างความเชื่อมั่นในตัวสินค้าของผู้บริโภคได้  จากประเด็นนี้สามารถน ามาต่อ
ยอดพัฒนาเพ่ือทดสอบการจัดจ าหน่ายในแพลตฟอร์มอ่ืนๆ ซึ่งหากสามารถจัดจ าหน่ายในแพลตฟอร์มอ่ืนๆได้
เพ่ิมข้ึนจะสามารถเพ่ิมโอกาสทางการขายให้กับเกษตรได้โดยตรง ประหยัด และบริหารจัดการสินค้าของตนเอง
ได้ ซึ่งตอบโจทย์ประเด็นเชิงพ้ืนที่ 
 ซึ่งทีมวิจัยเป็นอาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด มีความเชี่ยวชาญในศาสตร์ด้านการตลาด
สามารถเชื่อมโยงศาสตร์ด้านการตลาด เครื่องมือทางการตลาด กับโจทย์ความต้องการของพ้ืนที่ได้ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางการตลาดของผลิตภัณฑ์แปรรูปสับปะรดของ 
พ้ืนที ่

2. ประมวลผลสถานการณ์การจัดจ าหน่ายแต่ละช่องทางตามพฤติกรรมผู้บริโภคเป้าหมาย 
3. วิเคราะห์และเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมเพื่อส่งเสริมการตลาด 
4. วิเคราะห์และสร้างรูปแบบที่เหมาะสมในการจัดการจัดจ าหน่ายในแต่ละช่องทาง 
5. แนะน าแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์ และแนวทางการพัฒนาเชิงการตลาด 

 

 1.3 การก าหนดผลการด าเนินการ (positioning) ของโครงการวิจัย 
 โครงการวิจัยรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มต้นทุนต่ า 
อยู่ภายใต้ชุดโครงการการพัฒนารูปแบบการยกระดับรายได้ของเกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดจังหวัดราชบุรี กรอบ
การบริหารจัดการการตลาดประเด็นวิจัยการสร้างเครือข่ายส่งเสริมการตลาดเพ่ือจ าหน่ายสับปะรดผลสดและ
ผลิตภัณฑ์แปรรูป เพ่ือสนับสนุนแผนการบูรณาการการพัฒนาปัจจัยการผลิตการสร้า งมูลค่าเพ่ิม การบริหาร
จัดการการตลาดเพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดจังหวัดราชบุรี ประจ าปีงบประมาณ 
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2562 ภายใต้โครงการวิจัยท้าทายไทยและโครงการวิจัยตอบสนองนโยบายเป้าหมายของรัฐบาลที่เชื่อมโยง
เศรษฐกิจ อาชีพ การจัดการทรัพยากรสิ่งแวดล้อม เป้าหมายของโครงการวิจัยเพ่ือสร้างความเข้มแข็งเพ่ิม
ศักยภาพให้กับผู้ผลิตชุมชนห้ามารถบริหารจัดการธุรกิจการผลิตและการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สับปะรดแปรรูป
อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างรายได้และผลก าไรได้อย่างต่อเนื่อง ส่งเสริมให้เกิดการรวมกลุ่มในพ้ืนที่
ชุมชน ซึ่งเป็นเศรษฐกิจฐากรากของประเทศ 
 

2. วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 
3.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.1.1 เพ่ือศึกษาบริบทของผลิตภัณฑ์จากสับปะรด ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา จ.ราชบุรี 
3.1.2 เพ่ือศึกษา ทดลอง และเลือกแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ าที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

จากสับปะรด ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา จ.ราชบุรี 
3.1.3 เพ่ือสร้างรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสับปะรด ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา  

จ.ราชบุรีด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า 
3.1.4 เพ่ือเปรียบเทียบการสร้างรายได้จากการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูปสับปะรดผ่าน 

แพลตฟอร์มของเกษตรกรผู้ร่วมโครงการ 
 
4. ค าถามการวิจัย 
 รูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสับปะรด ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา จ.ราชบุรี ด้วยแพลตฟอร์ม 
สมัยใหม่ต้นทุนต่ าอย่างมีประสิทธิภาพเป็นอย่างไร 
 
5. แนวคิดและเป้าหมาย 

5.1 แนวคิด 
 ปัจจุบันรัฐบาลได้มีการส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชนให้สามารถพ่ึงพาตนเองมากขึ้นผ่านกลไก
สารสนเทศด้วยโครงการดิจิทัลเพ่ือวิสาหกิจชุมชนโดยส่งเสริมให้กลุ่มผู้ผลิตสินค้าชุมชนสามารถท าการตลาด
ด้วยสื่อดิจิทัลและสื่อออนไลน์(รัฐพล,2560) สอดคล้องกับงานวิจัยของต่างประเทศที่ว่าธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมต้องให้ความส าคัญกับการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเข้าสู่ตลาดใหม่ ได้ง่าย
ขึ้นและสามารถสร้างรายได้เพ่ิมขึ้น(Moertini,2012) ในประเทศไทยมีผู้ให้บริการจัดจ าหน่ายด้วยแพลตฟอร์ม
ที่สะดวกหลายรายด้วยกัน 5 อันดับแรกที่มีผู้เข้าชมสูงสุดคือ ลาซาด้า ขายดี ช๊อบพี วีเลิฟ และตลาดดอทคอม 
โดยท าการช าระเงินผ่านอินเตอร์เน็ตแบงค์กิ้งเพ่ิมขึ้นแบบก้าวกระโดด โดยปี 2555 มียอดการช าระ 161.6 
ล้านรายการ ปี 2556 มียอดการช าระ 219.2 ล้านรายการ ปี 2557 มียอดการช าระ 297.8 ล้านรายการปี 
2558 มียอดการช าระ 450.2 ล้านรายการ และปี 2559 มียอดการช าระ 825.4 ล้านรายการ โดยรายการที่มี
ยอดช าระสูงสุด 5 รายการแรกคือ อาหาร เครื่องดื่ม เวชส าอางค์ เสื้อผ้า และ เครื่องประดับ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2559)  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึงมีพันธกิจส าคัญเพ่ือการพัฒนาท้องถิ่น โดยชูเรื่องนี้เป็น
ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1 และบริบทพ้ืนที่ของมหาวิทยาลัยโดยรอบมีพืชเศรษฐกิจส าคัญคือ สับปะรด ซึ่ งเป็น
แหล่งปลูกขนาดใหญ่ของประเทศไทย หากสามารถพัฒนารูปแบบเชิงเศรษฐกิจให้กับเกษตรกรของพ้ืนที่นี้ได้
ย่อมเป็นรูปแบบตัวอย่างที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในพ้ืนที่ใกล้เคียงได้เป็นอย่างดีจากการศึกษาบริบทของ
กลุ่มเป้าหมาย พบว่า มีจุดเด่นในการแปรรูปสับปะรดโดยเฉพาะกลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกสับปะรดแปลงใหญ่ 
ต าบลหนองพันจันทร์ อ าเภอบ้านคา จังหวัดราชบุรี วัตถุดิบสับปะรดที่น ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้รับ
การรับรองมาตรฐานการปลูกGAP (Good AgricuiturePractice) ทุกแปลง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงระบบประกัน
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คุณภาพการผลิตอาหารถึงข้อก าหนดขั้นพ้ืนฐานที่จ าเป็นในการผลิตและควบคุมเพ่ือให้ผู้ผลิตปฏิบัติตาม และ
ท าให้สามารถผลิตวัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑ์ได้อย่างปลอดภัย โดยเน้นการป้องกันและขจัดความเสี่ยงที่อาจ
ท าให้เป็นอันตราย เป็นพิษ หรือเกิดความไม่ปลอดภัยต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ยังได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้
ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indication : GI) ในระบบควบคุมตรวจสอบสินค้าสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์
สับปะรดบ้านคาอีกด้วย ซึ่งถือว่ามีความส าคัญอย่างมากเพ่ือให้กระบวนการผลิตสินค้าได้มาตรฐานเป็นที่
ยอมรับ สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า เป็นที่มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ที่ถึ งมือผู้บริโภคมีความปลอดภัย ยัง
สามารถสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน การแข่งขันทางการค้า และยังสามารถสร้างเรื่องราว ( story) ที่จะบ่ง
บอกถึงความแตกต่างเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของวัตถุดิบในการผลิตในด้านของปัญหาอุปสรรคส าคัญใน
ปัจจุบันคือเรื่องการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด เพ่ือยกระดับรายได้ให้กับพ้ืนที่ ดังกล่าวจากแนวคิด
เรื่องการจัดจ าหน่ายด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่อันเป็นที่นิยมในประเทศไทยจึงเป็นประเด็นที่ผู้วิจัยสนใจจะท า
การวิจัยและทดลอง เพ่ือประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์จากสับปะรดในพ้ืนที่เนื่องจากสามารถตอบประเด็นปัญหา 
จากการวิเคราะห์ตารางที่ 1 ได้ทั้งส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นประเด็น
ที่มีความถ่ีมากกว่าครึ่งหนึ่งของประเด็นปัญหาด้านการตลาดของพ้ืนที่ 

5.2 เป้าหมายและรูปธรรมของสิ่งที่ต้องการขับเคลื่อนให้เห็นภายใน 12 เดือน 
5.2.1 เกษตรกรผู้แปรรูปสับปะรดมีความรู้และสามารถใช้แพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า 

เพ่ือการจัดจ าหน่ายสินค้า 
 4.2.2เกษตรกรผู้แปรรูปสับปะรดเกิดการยกระดับรายได้จากการจัดจ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม 
ต้นทุนต่ า 
 

6. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
 

 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 
 การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการท าการตลาดแทบ
ทั้งหมดผ่านสื่อดิจิทัลเป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็นสื่อ
ใหม่แต่ยังคงใช้หลักการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บ
ข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertimeและ Fenwick Z (2008)ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล(Digtal   
Marketing) ว่าคือ “พัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัทด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่าน
ช่องทางสื่อสารดิจิทัลสื่อดิจิทัลเป็นสื่อที่มีรหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงท าให้นักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง  
(Two – way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้า
แต่ละคนในแตล่ะครั้งเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าคนต่อไป ต่อเนื่องและสอดคล้อง
กันเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการตลาดสามารถน าข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทล์นี้  
รวมทั้งความคิดเห็นที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป” หรือ วิธีการ
ในการส่งเสริมสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูลออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาที่รวดเร็ว มี
ความสัมพันธ์กับความต้องการ มีความเป็นส่วนตัวและใช้ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ (ReitzenJ, 2007 : 
ออนไลน์) 
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ความส าคัญของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
 พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทย เพ่ิมขึ้นและส่วนใหญ่ใช้งานทุกวัน โดยค่าเฉลี่ยการ
ออนไลน์ต่อสัปดาห์เท่ากับ 16.6 ชั่วโมง ซึ่งมากกว่าการใช้เวลากับสื่อทีวี และดูรายการที่ตัวเองสนใจผ่านวีดิโอ
ออนไลน์ ขณะที่วีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตติ้งในปี 2017  มีจ านวนคนเข้าชมโฆษณาและไวรัลคลิปของแบรนด์
มากกว่า 1 ล้านครั้ง อีกทั้งเฟซบุ๊ก(Face book) เป็นบริการทางอินเทอร์เน็ตยอดนิยมที่ผู้ใช้ Social network
จ านวน 18 ล้านคน เข้าถึงมากที่สุด หรือ 85% เมื่อเทียบกับการใช้ twitters (10%) และinstagram (5 %) 
คนไทยใช้เฟสบุ๊กในการโพสต์ข้อความต่าง ๆ (Likes , Comments , Shares ) จ านวน 31 ล้านโพสต์ต่อวัน 
หรือเฉลี่ยอยู่ที่  624,000 ครั้งต่อวัน และส่วนใหญ่กว่าร้อยละ60 ที่ใช้บริการเฟสบุ๊กนิยมใช้งานผ่าน
โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์เคลื่อนที่ จากแนวโน้มนี้ท าให้การใช้งานสื่อดิจิทัลจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่แค่การสร้างการรับรู้สินค้าแต่รวมถึงการบอกต่อและภักดีกับแบรนด์พร้อมจะปกป้องแบรนด์
และโดยภาพรวมมูลค่าในสื่อดิจิทัลก็เติบโตไม่ต่ ากว่าร้อยละ 30 หรือ 3,000 ล้านบาทในปี 2017 โดยกว่าครึ่ง
ถูกใช้ไปในเว็บไซต์ต่าง ๆ ในบางรูปแบบ เช่น การซื้อแบนเนอร์ และการใช้วีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตติ้ง  และ
มูลค่าในสื่อดิจิทัลประมาณร้อยละ 30 อยู่ที่ เสริร์ชมาร์เก็ตติ้ง และร้อยละ10 – 20 อยู่ที่โซเชี่ยลมีเดีย  โดย
เฉพาะที่เฟซบุ๊ก ที่สองส่วนหลังนี้มีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น ( Positioning magazine , 2558 : ออนไลน์ ) 
 

รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 
 อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  อีกท้ังยังเป็นการสื่อสารตรงสู่ผู้บริโภคที่
มีความสนใจในสินค้านั้น เนื่องจากผู้ที่มีความสนใจในสินค้าชนิดใดนั้นจะรวมตัวกันและมีการพูดคุยถึงเรื่องราว
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งต่อหนึ่ง(One – to – One) 
อีกท้ังข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลท าให้สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดย
ไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยมและเป็นช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภคนั้นมีอยู่หลาย
ทาง 
 DedHentettaประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเชีย ของพี แอนด์จี กล่าวถึงการดิจิทัลก าลังเปลี่ยนโลก
ทั้งใบ และก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิงผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ (Henrettaอ้างถึงอุไรพร
ชลสิริรุ่งสกุล , 2558 : ออนไลน์ ) 
 1. การเชื่อมต่อ (Connections)ช่องทางดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวีดีการติดต่อสื่อสาร และการ
ประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากขึ้น โดยการเชื่อมต่อทั่วโลกแบบโลกาภิวัตน์
(Globalization) ท าให้การสื่อสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ท างานที่แยกกัน
ไม่ได้เป็นอุปสรรคในการท างานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุมลดน้อยลงอย่างมากด้วย ระบบวีดีโอคอน
เฟอเรนซ์ (Video Conderence) ส าหรับการจัดประชุมทั่วโลก เครื่องมือดิจิทัลที่สนับสนุนงานขายก็ท าให้ทีม
ขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า บริหารสินค้าคงคลัง และสร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  ช่องทางดิจิทัลมีอิทธิพลสูงในการปรับเปลี่ยนการวางระบบการท างานและการลงทุน 
 2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations)ดิจิทัลบเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือการเปลี่ยนจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการสื่อสารทางเดียว (One – 
Way) ไปยังผู้บริโภคไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกันแบบทันท่วงทีและต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค   
อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัยแบบกลุ่ม (Focus Group) ที่ใหญ่ที่สุดในโลกการท าวิจัย
ออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเซียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) ท าให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจ
ผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับต่อยอดไปอีกระดับ 
 3. การร่วมกันสร้าง (Co– Creation)ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเนื้อหาทางการตลาดแบบ
การรว่มกันสร้าง (Co – Creation) โดยกเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ๆ ที่เกิดจากการท างานแบบ
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ประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกบริษัทไม่ว่าจะเป็นสถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์  และ
ผู้ประกอบการ นอกจากนี้ยังหลีกหนีจากการสื่อสารด้วยเนื้อหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเนื้อหาที่
เกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค (User – Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้
ออกความคิดเห็นหรือน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม( Digital Platform) 
 4 .  ก า ร พ า ณิ ช ย์  ( Commerce) ก ร ะ แ ส ค ว า ม แ ร ง ข อ ง ค ลื่ น พ า ณิ ช ย์ อี เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์                                 
(Ecommerce) ที่มากขึ้นมาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอพสโตร์ (AppStore) อย่างไอทูนส์
(iTune)  และอีคอมเมิร์ชเว็บไซต์อย่าง อเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) ท าให้แบรนด์ชั้น
น าส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อีเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่าง  
วอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) หรือดรักสโตร์ดอท คอม (Drugstore.com) 
 5. ชุมชน (Community)ความหมายใหม่ของค าว่าชุมชนได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพลของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( Social  Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและโครงการด้านกิจกรรมเพ่ือ
สังคม (Social Responsibility – Sustainability)  สามารถต่อเชื่อมกับแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความส าคัญกับปัจจุบัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ การเชื่อมต่อการปฏิสัมพันธ์การร่วม
สร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะท าให้การสร้างเทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคมีโอกาสที่จะ
ประสบความส าเร็จ ซึ่งการศึกษาความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะส่งเสริมการสื่อสารทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
 

ช่องทางดิจิทัล 
 เนื่องจากช่องทางดิจิทัลเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสอย่างมาก  ทั้งลดความเหลื่อมล้ าในเรื่องของต้นทุน
ที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกทั้งสร้างให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้อย่าง
กว้างขวาง หลักส าคัญอยู่ที่การเลือกใช่ช่องทางดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ ซึ่งช่องทางดิจิทัลที่เป็นที่รู้จัก
โดยทั่วไป ได้แก่ 

1. เว็บไซต์ (Website) 
เว็บไซต์ในปัจจุบันอยู่ยุคที่เรียกว่าเว็บ 2.0 ซึ่งมีความจากยุคเว็บ 1.0 เป็นอย่างมากโดยยุคเว็บ 1.0  

นั้นเป็นช่วงที่เว็บท าหน้าที่แสดงข้อมูลให้ผู้ที่ต้องการรับชมเพียงอย่างเดียว แต่ยุคเว็บ 2.0 นั้นไม่ใช่เพียงเป็น
ศูนย์รวมขอข้อมูลเท่านั้น แต่เว็บไซต์ยังท าหน้าที่กระจายเข้าไปสู่ผู้ใช้บริการที่มีความต้องการที่หลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น และสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลที่ต้องการได้ในเวลาอันรวดเร็ว โดยมีปรากฎการณ์ 4 อย่างที่
ส าคัญและเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดเป็นอย่างมาก (WertimeและFenwick , 2551 ) ได้แก่ การแยก
รูปแบบการน าเสนอและข้อมูลจากกันซึ่งท าให้ข้อมูลที่น าเสนอถูกน ามาใช้ซ้ าหรือน าเสนอใหม่ได้ ผู้ใช้บริการมี
ส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา ท าให้เนื้อหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะท้อนความต้องการของผู้บริโภคได้ดีกว่า   
มีเครือข่ายชุมชนออนไลน์ พลังของความเป็นเครือข่ายมีความเข้มแข็งมาก และการใช้เทคโนโลยีสนับสนุน  
ด้วยปรากฏการณ์ดังกล่าวจึงน ามาซึ่งผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยผลกระทบต่อการด าเนินงานทาง
การตลาดและต่อนักการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ การแข่งขันทางธุรกิจจะเปิดกว้างให้ทุกคนอย่าง
เท่าเทียม  ลดบทบาทพ่อค้าคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุ่มมีไม่สิ้นสุด และส่วนผสมทางการตลาด
ยืดหยุ่นขึ้น เว็บไซต์ในปัจจุบันมีความแตกต่างกับในอดีตท าให้นักการตลาดต้องมีการปรับตัวเพ่ือแย่งชิงความ
ไดเ้ปรียบของการแข่งขันทางการตลาด ซึ่งเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่งจะท าให้นักการตลาดต้องปรับตัว
เพ่ือรับการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาเช่นกัน 
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2.จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (Email ) 
ในยุคอีเล็กทรอนิกส์นี้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย

คุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อการสูญหาย ซึ่งท าให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่
มีความเหมาะสมในการท างานตลาดทางตรง ในการท าการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์นั้น  ไม่ใช่เพียงแค่
การส่งโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กันต์ฐศิษฎ์เลิศไพรงาม , 2550) นักการตลาดยังสามารถใช้จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสื่อสารทางการตลาดได้ในหลายด้านโดยข้อดีของการตลาดด้ วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย รวดเร็วและสามารถตอบสนองได้ในทันที มีต้นทุนที่
ต่ า และสามารถสื่อสารกับคนครั้งละมาก ๆ ได ้
 ถึงแม้ว่าการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดีแต่ยังระวังในเรื่องของการส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณมากๆ หรือไม่มีเนื้อหาสาระ(Spam)ก่อนการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์
จะต้องได้รับการยินยอมจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อนอีกทั้งยังต้องสามารถบอกเลิกการ
รับข่าวสารได้ เพราะอาจจะส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ในระดับที่ไม่อาจแก้ไขได้ 
 3. บลอ็ก (Blog) 
 Blog มาจากศัพท์ Web Log คือ การบันทึกบทความของตนเอง ( Personal Journal)ลงบนเว็บไซต์ 
โดยเนื้อหาของblog นั้นจะครอบคลุมได้ทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัวหรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่าง 
ๆ เช่น เรื่องการเมือง เรื่องกล่องถ่ายรูป เรื่องกีฬา เรื่องธุรกิจ เป็นต้น โดยจุดเด่นที่ท าให้บล็อกเป็นที่นิยมก็คือ 
ผู้เขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใส่ลงไปในบทความนั้น โดยบล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลใน
การโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกัน บางบล็อกก็จะเขียนขึ้นมาเพ่ือให้อ่านกันในกลุ่มเฉพาะ เช่น 
กลุ่มเพ่ือนหรือครอบครัวตนเอง จุดเด่นที่สุดของบล็อก คือ สามารถเป็นเครื่องมือสื่อสารชนิดหนึ่งที่สามารถสื่อ
ถึงความเป็นกันเองระหว่างผู้เขียนบล็อก และผู้อ่านบล็อกที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของบล็อก  ผ่านทาง
ระบบการแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต์ (Comment) ของบล็อก (Hosify , 2008 : ออนไลน์ ) 
 การสร้างความเคลื่อนไหวในบล็อกอย่างสม่ าเสมอ และการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ เป็นเรื่องที่มี
ความส าคัญ เพราะการมุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว ย่อมจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแบรนด์และต่อ
ความน่าเชื่อถือของเจ้าของบล็อก ถึงแม้ว่าคนที่ติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อการ
เพ่ิมยอดขาย แต่ผู้ที่ติดตามบล็อกนั้นเป็นกลุ่มที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน มีความต้องการที่คล้ายคลึงกัน  
จึงมีโอกาสมากกว่าการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางปกติ อีกทั้งยังสามารถแนะน าสินค้าเพ่ิมเติมได้อีกด้วย  
บล็อกจึงเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มคนที่มีโอกาสสูงจะมาเป็นลูกค้า 
 4. บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service ) 
 บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การที่ผู้คนสามารถท าความรู้จักและเชื่อมโยงกันในทิศทางใด
ทิศทางหนึ่ง ตัวอย่างของเว็บประเภทที่เป็นSocial Network เช่น Digg.comซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เรียกได้ว่าเป็น   
Social Bookmarkที่ได้รับความนิยมอีกแห่งหนึ่งและเหมาะมาก ที่จะน ามาเป็นตัวอย่าง เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น 
โดยในเว็บไซต์Diggนี้ผู้คนจะช่วยกันแนะน าที่อยู่ของไฟล์หรือเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ต (URLs) ที่น่าสนใจเข้ามา
ในเว็บ และผู้อ่านก็จะมาช่วยกันให้คะแนนที่อยู่ของไฟล์หรือเว็บไซต์ในอินเตอร์เน็ตหรือข่าวนั้น ๆ ในแง่ของ
การอธิบายถึงปรากฎการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network service : SNS) เป็นการเน้นไปที่
การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งผู้คนสามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันตามผลประโยชน์ กิจกรรมหรือความสนใจ
เฉพาะเรื่อง ซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ท าให้มีการโต้ตอบกันระหว่างผู้คนโดยแต่ละเว็บนั้นอาจมีการ
ให้บริการที่ต่างกันเช่น  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าว และในยุคหลัง ๆ มานี้เป็นการแบ่งปันพ้ืนที่ให้
สมาชิกเป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกันและแบ่งปันข้อมูล ระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้างหน้าเว็บของตนเองโดย
อาศัยระบบซอฟแวร์ที่เข้าของเว็บให้บริการ (กติกา สายเสนีย์ , 2553 : ออนไลน์) 
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 เมื่อบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่ที่นักการตลาดใช้ใน
การติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าต่อแบ
รนด์ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ย่อมมีทั้ง
การพูดถึงแบรนด์ในแง่ดีและไม่ดี  นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิดการพูดถึงแบรนด์ในแง่ไม่ดี โดย
สามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบทสนทนาของผู้ใช้งาน บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์นับวันจะเติบโตขึ้น
เรื่อยๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ที่มีประชากรพร้อมที่จะมาเป็นลูกค้าของแบรนด์สร้างโอกาสทางธุรกิจ และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับแบรนด์แต่ต้องอยู่ภายใต้การดูแลและการจัดการอย่างเหมาะสม 
 5  โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) 
 การท าการตลาดผ่านโปรแกรมการสืบค้นข้อมูลได้รับความสนใจ เนื่องจากนักการตลาดตระหนักว่า
ผู้บริโภคที่ค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมสืบค้นเหล่านี้ ได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจที่ต้องการเข้าได้แสดงตัวว่า
พร้อมจะเป็นลูกค้าและก าลังหาค าตอบในสิ่งที่ก าลังท าการค้นหา การสืบค้นจึงเท่ากับเป็นการเปิดทางรับข้อมูล
ของลูกค้าอย่างสมบูรณ์ ซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางที่จะท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก แต่การที่จะสร้างความน่าสนใจ
จ าต้องเรียนรู้วิธีการใช้งานที่ถูกต้องและมีประสิทธิภาพร่วมกับการใช้งานสื่ออ่ืนๆ เพ่ือเสริมความสามารถให้กับ
การโฆษณา 
 

 ความส าเร็จของการตลาดดิจิทัล 
 การสื่อสารการตลาดในยุคดิจิตอลได้รับความนิยม เนื่องจากความสะดวกในการใช้งานเข้าถึงคน
หมู่บ้าน และเป็นกลุ่มเป้าหมาย เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ โดยการท าการตลาดดิจิทัล นั้น
มีหัวใจหลักอยู่ 5 ประการ ได้แก่ 

1.  การวางแผนการจัดการข้อมูล โดยข้อดีของการท าการตลาดดิจิทัล คือ สามารถวัดผลได้จาก
จ านวนผู้ที่คลิกเข้ามาชมเว็บไซต์ หรือผู้ที่เข้ามาลงทะเบียนร่วมกิจกรรม ซึ่งเป็นข้อมูลจ านวนมาก นักการตลาด
จึงต้องวางแผนในเรื่องของการจัดการข้อมูลที่มีอยู่ ว่าข้อมูลใดเป็นข้อมูลที่นักการตลาดต้องการอย่างแท้จริง  
เพ่ือจะน าไปสู่การเก็บข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

2.  ไม่ควรบังคับผู้บริโภค เนื่องจากผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมีหลายทางเลือก ไม่ชอบการรอคอยเป็น
เวลานาน  ถ้าเว็บไซต์ใช้เวลาในการปรากฏนานเกินไป หรือไม่มีข้อมูลที่ต้องการ ผู้บริโภคจะตัดสินใจออกจาก
เว็บไซต์อย่างรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้จึงต้องโฆษณายอย่างแนบเนียนไปกับเนื้อหาของเว็บไซต์ หรือใส่ความคิด
สร้างสรรค์เข้าไปให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับโฆษณา 
 3. ง่ายและรวดเร็ว เนื่องจากโลกของอินเตอร์เน็ตมีเว็บไซต์ที่น่าสนใจอยู่มากมาย  ดังนั้นโฆษณาบน
หน้าอินเตอร์เน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดที่ผู้บริโภคต้องการเท่านั้นไม่ควรใช้ค าหรือสีสันฟุ่มเฟือยเกินความ
จ าเป็น แม้แต่การใช้งานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร์(Banner) ก็ควรน าผู้บริโภคไปสู่หน้าเว็บไซต์ที่เป็น
ประโยชน์มากที่สุดโดยที่ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องคลิกหลายครั้ง 
 4.ตรวจสอบภาพลักษณ์แบรนด์สม่ าเสมอ เป็นไปไม่ได้ที่จะห้ามเว็บไซต์ที่มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนต่าง 
ๆ ไม่ให้พูดถึงแบรนด์ขององค์กร แต่สิ่งที่ควรจะรู้คือ สังคมออนไลน์ก าลังพูดอย่างไร ถ้าออกมาในแง่ลงก็ควร
จะเข้าไปแก้ปัญหานั้นๆ ปรับปรุงสินค้าหรือบริการ ท าความเข้าใจ วิธีการ ควบคุมการสนทนาในด้านลบของ
แบรนด์ 
 5.ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อลงจุดอ่อนของสื่ออ่ืน สื่อดิจิทัลสามารถน ามาใช้เพื่อเสริมจุดอ่อนของสื่ออ่ืน ๆ  ได้
เช่น น าภาพยนตร์โฆษณาตัวจริงหรือเอาโฆษณาฉบับเต็มที่ ไม่ได้ฉายทางโทรทัศน์มาฉายซ้ าบนเว็บไซต์ เพ่ือ
เสริมจุดอ่อนของสื่อโทรทัศน์ที่ผู้ชมเลือกไม่ได้ว่าจะกลับมาดูโฆษณาชิ้นนี้เมื่อไร รวมทั้งยังมีค่าใช้จ่ายสูง  
นอกจากนี้ดิจิทัลยังช่วยกลบข้อความด้วยงานอีเว้นท์ (Event) ที่จ ากัดจ านวนคนโดยใช้การถ่ายทอดสดผ่าน
เว็บไซต์มากระจายความรู้สู่คนที่ไม่ได้มีโอกาสร่วมกิจกรรม อย่างไรก็ตามต้องยอมรับว่า ดิจิทัลมีเดีย (Digital   
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Media) ยังมีข้อดอยที่ไม่สามารถเข้าถึงมวลชนได้มากเท่ากับโทรทัศน์ หรือไม่สามารถสร้างประสบการณ์ได้
เหมือนของจริงแบบงานอีเว้นท์การใช้สื่อดิจิทัลให้ได้ผลจึงต้องอาศัย การผสมผสานสื่อเพ่ือให้ได้การสื่อสารทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงสุด(Marketer, 2560 : ออนไลน์ ) 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร์,ฟิลลิป (2546 : 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  
เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจกรรมผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพงึพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่
กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ  ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่ม
ได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps”อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place)  
และการส่งเสริมการขาย (Promotion ) 
 เสรี วงษ์มณฑา(2552 : 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix) หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความ
สะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2553 : 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 
(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่
และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควร
จะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่อ
อิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา  ประเมินเพ่ือ
การตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ ผู้บริโภค
ประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อ
การซื้อด้วย 
 2. ราคา (Price)ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและท า
การตัดสินใจ  โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อท า
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ  ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด  
โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง  
นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement – Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน
การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย
แพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อ
การรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้าท าให้สินค้ามี
ชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion – Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจ
ให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบได้มากกว่า
สินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 80 – 81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  หมายถงึ สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือ 
การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p 616 )ประกอบด้วยสิ่ง
ที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะ
เป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้  การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์(Product  Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน  
(Competitive Differentiation) 
 2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน 
รูปร่างลักษณะ คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท
เพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุง
ให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น 
 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product  Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง  จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ี 
ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ / บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป(Armstrong and Kotler, 
2009, หน้า 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product   
ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price)ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง  

1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  

2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง   
3)การแข่งขัน   
4) ปัจจัยอื่น ๆ 

 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า( Remind) 
ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel , walker and 
Stanton, 2007, p 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling)ท าการขาย และการติดต่อสื่อสาร
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โดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือกาสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
[Integrated Marketing Communication ( IMC )] 
 3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริม
การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด  ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong   
and  Kotler, 2009 p 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา
(Create strategy) และยุทธ์วิธีการโฆษณา ( Advertising  tactics ) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย ( Personal  selling ) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือ
ใช้โทรศัพท์ ( Etzel  Walker  and  Stanton, 2007 p 675 ) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ( Armstrong and Kotler, 2009, p 616 ) งานใน
ข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย(Personal selling strategy)(2) การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management) 
 3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009, p 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย(Etzel , Walker and Stanton, 2007, 
p 677 )ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คน
กลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย
(Sales force Promotion) 
 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้   
  1 ) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  หรือตราสินค้าหรือบริษัท
ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน( ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน ) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์  
  2 ) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผน
โดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ ต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel , 
Walker  and  Stanton, 2007 p 677 ) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 
 3.5 การตลาดทางตรง (Direct  Marketingหรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา
เชื่อมตรง (Online advertising ) มีความหมายต่างกันดังนี้ การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ 
Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ
หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและ
แคตตาล็อค 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, หน้า 13 – 16 ) และจิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลัย
ศรีปทุม , 2553 : ออนไลน์) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix ) เป็น
องค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและ
มีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ซึ่งมีส่วนประกอบดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่ งที่น า เสนอขายเ พ่ือตอบสนองต่อความต้ องการของลูกค้า  
กลุ่มเป้าหมาย โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่สามารถจับต้องได้ (Physical Goods)  
สินค้าดิจิทัล (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Sevices) 
 2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าที่ยอมรับใน
การแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ซึ่งจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยในการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ได้แก่ ต้อง
ค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินค้าราคาถูกอาจจะขายไม่ได้เสมอไป เน้นเรื่องความ
สะดวกในการสั่งซื้อ และสินค้าที่มีราคาถูกเกินไปอาจขายแบบรวมหรือขายในปริมาณมาก ๆ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution)เป็นกระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซึ่งปัจจัยในการพิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยมีเว็บไซต์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ซ่ึงควรพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต้อง
ใช้งานง่าย การเข้าเว็บไซต์ หรือดาวน์โหลดเร็ว ข้อมูลที่น าเสนอชัดเจนน่าสนใจ และความปลอดภัยของข้อมูล 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)เป็นการติดต่อสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ  หรือ
กลุ่มเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือเตือนความทรงจ า แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการ
ในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ต้องมีการเตรียมความพร้อมก่อน ได้แก่ ต้องมีข้อมูล
ต่าง ๆ พร้อมสมบูรณ์ สร้างจุดเด่นของเว็บไซต์เพ่ือจดจ าง่าย สร้างบรรยากาศคึกคักโดยลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรม 
และพิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณซึ่งการประชาสัมพันธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัว
สินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น 
การโฆษณาด้วยแบนเนอร์(ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทางอีเมลล์โฆษณาด้วยเสียค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์ โฆษณา
ด้วยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซต์อ่ืน โฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search 
Engine) หรือ Web Directory เป็นต้น 
 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)เป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่าง ๆได้ประกาศ
ให้สาธารณชนได้ทราบว่า ตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้าง  ผู้ประกอบการควร
ก าหนดนโยบาย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น 
ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิตเป็นต้น 
 6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน
(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to 
One Marketing) เพ่ือน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเองและ
ความประทับใจให้กับลูกค้า 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร 
เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอนั้น  
ใครคือผู้บริโภค (Who ?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What ?) ท าไมจึงซื้อ (Why ?)  ซื้ออย่างไร ( How ? ) ซื้อเมื่อไร
(When ?)  ซื้อที่ไหน  (Where ?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพล
ต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่
สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อท่ีจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนอง
ผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ(Buyer’s purchase decision) 
 1. พฤติกรรมของผู้ซ้ือ 
 ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน
สินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มีกระบวนการท านี้   
พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม  (Industrial  buyer) หรือเป็นการซื้อบริษัทใน
อุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภคเอง  ปกติเรามัก
ใช้ค าว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer behavior) แทนกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าทั้งสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อ
และพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภค
มากกว่า 
 2. การซื้อและการบริโภค 
 ค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นในความหมายที่ถูกต้องมิใช่หมายถึง การบริโภค(Consumption)  แต่
หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญและที่ถูกต้องแล้ว การซื้อเป็นเพียง
กระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้าทั้งที่กระท าโดยตัวผู้ซื้อเอง
หรือผู้บริโภคสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท าตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้
ท างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่งด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอ
ถึงความสัมพันธ์นั้น 
 สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดการให้
มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกีย่วข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
 บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามาประยุกต์ใช้ใน
การก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใด
บทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 
 1. ผู้ริเริ่ม(Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอความคิด
เกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 
 2. ผู้มีอิทธิพล(Influence)บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
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 3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร   
ซื้ออย่างไร  หรือซื้อที่ไหน 
 4. ผู้ซื้อ(Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 
 5. ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy)ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม ปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  ( Consumer decision – marketing  
process) ซ่ึงประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้(ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ, 2543,หน้า 85 – 86) 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ( Problem / Need Recognition ) 
 ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือบริการ ซึ่งความ
ต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น(Needs) ซึ่งเกิดจาก 
 1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
 2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง
การตลาด ( 4 P’s) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากินจึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด
จงึเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
 เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการ
แสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งเป็น 
 1) แหล่งบุคคล(Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว  คนรู้จักมี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 2) แหล่งทางการค้า  (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ  
พนักงานขาย  ร้านค้า  บรรจุภัณฑ์ 
 3) แห่งสาธารณชน  (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของส าน้าหรือบริการ
จากสื่อมวลชน  หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
 4) แหล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวผู้ผู้บริโภคที่
เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives ) 
 เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ
ประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา  
รูปแบบบริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมี
การตัดสินใจในด้านต่าง ๆ  ดังนี้ 
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 1 ) ตรายี่ห้อท่ีซื้อ (Brand Decision ) 
 2 ) ร้านค้าท่ีซื้อ (Vendor Decision ) 
 3 ) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision ) 
 4 ) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision ) 
 5 ) วิธีการในการช าระเงิน (Payment – method Decision ) 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Behavior ) 
 หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่
เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้
คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น  โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามท่ีคุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็
จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอก
ต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย  ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า
หลังจากท่ีลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วโดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์
รับข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของ
ผู้บริโภค เวลาและโอกาส 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2553)  ได้ศึกษาเรื่อง “บทสรุปหนึ่งทศวรรษ
การส ารวจกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประเทศไทย” ผลของการส ารวจพบว่า กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยทั้ง 
11 ปี ในเชิงเปรียบเทียบแสดงให้เห็นทั้งผลเชิงบวก และผลเชิงลบของการพัฒนาอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
โดยที่มีปัจจัยบวก คือ มีกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่มีประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ปัจจัยลบมี
หลายประการ ในเชิงลักษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุค่อนข้างน้อยใน
วัยท างาน หรือก าลังศึกษา และเป็นผู้อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลหรือเขตเมืองอ าเภอเมืองในจังหวัดต่าง 
ๆ และผู้ที่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการมีอยู่ของช่องว่างเทคโนโลยีใน
ประเทศไทยในเชิงพฤติกรรมพบว่า ปัญหาใหญ่ที่พบบนอินเตอร์เน็ต คือ ปัญหาการติดไวรัสปัญหาความล่าช้า
ของการรับส่งข้อมูล ปัญหาแหล่งยั่วยุทางเพศบนอินเตอร์เน็ต และปัญหาค่าใช้จ่ายในการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต
นอกจากนี้ผลส ารวจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตนั้นแสดงให้เห็นว่าคนไทย 
ยังไม่นิยมซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเตอร์เน็ต โดยให้ความเห็นว่าไม่สามารถจับต้องสินค้าได้ ไม่ไว้ใจผู้ขาย  
ไม่ต้องการให้หมายเลขบัตรเครดิต และไม่มั่นใจในระบบการช าระเงินตรงนี้เป็นภาพสะท้อนความไม่เชื่อมั่น
ของผู้บริโภคท่ีกลับการซื้อของผ่านอินเตอร์เน็ตแล้วจะมีความยุ่งยากตามาโดยไม่มีหน่วยงาน หรือกระบวนการ
ในการช่วยเหลืออย่างเพียงพอ ทันท่วงท ี

เสาวนีย์  ใจมูล (2554) ได้ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ
เครื่องส าอางค์ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า การซื้อเครื่องส าอางค์ส่วนใหญ่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์
ส าหรับแต่งหน้า และนิยมซื้อเครื่องส าอางออนไลน์จากเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ (E – Shop Website)   
เหตุผลที่ซื้อเนื่องจากเห็นว่ามีราคาถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืน วัตถุประสงค์ในการซื้อคือเพ่ือใช้เอง และส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อเองในโอกาสที่พบสินค้าถูกใจ โดยช าระเงินด้วยวิธีการโอนเงินผ่านธนาคาร หลังจากซื้อ
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เครื่องส าอางออนไลน์และได้รับเครื่องส าอางแล้ว ผู้ตอบส่วนใหญ่มีความพึงพอใจมาก ปัจจัยส่วนผสม
การตลาดออนไลน์ ผู้ตอบให้ความส าคัญต่อปัจจัย 6 ด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับคือ ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านสินค้า ด้านราคาด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย   คือ เว็บไซค์
มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่เสมอ (Update) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว คือ การเก็บข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็นความลับได้ดี เช่น รายชื่อลูกค้า หมายเลขบัตรเครดิต ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ และ
อีเมล์ เป็นต้น ปัจจัยด้านสินค้า คือ สินค้ามีความทันสมัย ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาสินค้าถูกกว่าซื้อด้วยวิธีอ่ืน 
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล คือ เว็บไซต์มีการจัดระเบียบบันทึกข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าเคยสั่งซื้อหรือเคยดู
ข้อมูล และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีความน่าสนใจและช่วยกระตุ้น
การตัดสินใจซื้อ ส าหรับปัญหาเกี่ยวกับการซื้อเครื่องส าอางค์ออนไลน์พบว่า ด้านสินค้า ด้านราคา และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว ส่วนใหญ่ไม่พบปัญหา ส่วนปัญหาด้านการจัดจ าหน่ายพบว่า ได้รับสินค้าล่าช้า ปัญหา
ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ไม่มีสินค้าให้ทดลองใช้ และปัญหาด้านการให้บริการส่วนบุคคลพบว่า ไม่มี
การให้ค าแนะน า ค าปรึกษาเก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้าผ่านเว็บไซต์ 
 วิมลพรรณ อาภาเวท , สาวิตรี  ชีวะสาธน์, ชาญ  เดชอัศวนง (2554) ศึกษา “พฤติกรรมการสื่อสาร
ในเฟซบุ๊ก (Facebook) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชมงคลพระนคร”ผลการวิจัยสรุปว่า ความคาดหวัง  การ
ใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจต่อเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมการสื่อสารในเฟ
ซบุ๊กนอกจากนี้ยังพบว่านักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครส่วนใหญ่มีการใช้เฟซบุ๊กทุกวัน 
และมีความคาดหวังการใช้ประโยชน์อยู่ในระดับมากและปานกลาง  ส่วนความพึงพอใจอยู่ในระดับมา  
 ภานุวัฒน์รัตนดิษฐ์ (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ
ออนไลน์ และปัจจัยด้านความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของลูกค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อความส าเร็จธุรกิจ
ออนไลน์ เก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก ผลการศึกษาพบว่า ผลการ
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของส่วนติดต่อผู้ใช้งาน และคุณภาพของสินค้าและ
บริการอยู่ในระดับสูง   
 ทศพล สุททธิศรีสังข์ (2555) ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาด สินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนเฟซบุ๊ก งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ ด าเนินการวิจัยโดยการสังเกตการณ์ และการวิเคราะห์เนื้อหาของ
ผู้ประกอบการเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกชนิดใช้เครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดผ่านFacebook  page โดยมีวิธีการสื่อสารคล้ายกัน แตกต่างเพียงเนื้อหาในการสื่อสาร
เท่ากัน 

ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท์ (2556)ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.16) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว  
และด้านสินค้า มทีัศนคติอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านช่องทางการช าระเงิน และด้านการให้บริการ  มี
ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 
 ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.05) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า และด้าน
ช่องทางการช าระเงิน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านการให้บริการ มีทัศนคติในระดับปาน
กลาง  โดยภาพรวม ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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 บงกช ขุนวิทยา (2556) ศึกษาเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทับของผลิตภัณฑ์ของ
ใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือศึกษารูปแบบและประเภทเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล  
เพ่ือวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล ที่มีอิทธิพลต่อรับรู้ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้วิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์(อิสตราแกรม) ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรที่มีอายุตั้ งแต่ 23 ปีขึ้นไป
จ านวน 400 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านความ
ไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าส าคัญที่สุด 
 มทินา  สุขเขียว (2557) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกซื้อนมถั่ว
เหลืองพร้อมดื่ม ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  
ผลการศึกษาพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญด้านส่วนผสมการตลาด จ าแนกตามเพศ อายุแตกต่างกันในด้าน
ผลิตภัณฑ์ จัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด แต่ไม่แตกต่างกันในด้านราคา 
 จารุณี  ภัทรวงศ์ธนา (2558) ศึกษาเรื่องการขยายช่องทางการตลาดออนไลน์สินค้าหัตถกรมชุมชน
ต าบลมะขุนหวาน  อ าเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โครงการวิจัยนี้ใช้
การด าเนินงานผ่านกระบวนการเรียนรู้ เชิงปฏิบัติการของนักการศึกษา จากการวิเคราะห์พบว่าภาพรวมของ
โครงการวิจัยสามารถเป็นตัวช่วยในการขยายช่องทางการตลาดของสินค้าหัตถกรรมชุมชนได้ 
 นิติศาสตร์ เดชกุล (2558) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์แฟชั่นในประเทศไทย  
ผลการวิจัยพบว่าแบรนด์แฟชั่นในประเทศไทยท าการสื่อสารการตลาดิจิทัลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจาก
เป็นสื่อที่ผู้บริโภครับรู้มากที่สุด 
 อนุสรา  เรืองกฤษณ์ (2559) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจาก
อินเตอร์เน็ต จังหวัดเพชรบุรี กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มวัยรุ่นอายุระหว่าง 18 – 25 ปี จ านวน 397 คน  
ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นจากอินเตอร์เน็ต ด้านที่มากที่สุดคือ การประเมินผลเพ่ือ
เลือกซื้อ ด้านราคา ความต้องการซื้อตามล าดับ 
 

7. ระเบียบวิธีวิจัย 
7.1 ประชากร / กลุ่มตัวอย่าง 

1) เชิงคุณภาพใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้น าทางความคิด(Key Opinion Leaders) และผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสับปะรดโดยแพลตฟอร์ม
สมัยใหม่ ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Samplings) ประกอบด้วย  

1.1) ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเชิงนโยบายลงสู่การพัฒนา เช่น พัฒนาชุมชนจังหวัดหรือ 
หอการค้าจังหวัด หรือพาณิชย์จังหวัด หรือนักวิชาการท่ีมีความเชี่ยวชาญ 

1.2) ผู้น ากลุ่มและสมาชิกในการผลิตผลิตภัณฑ์จากสับปะรดในพ้ืนที่เป้าหมาย 
1.3) ผู้เชี่ยวชาญในการขายผ่านแพลตฟอร์ม และลูกค้า 

 2) เชิงปริมาณใช้การตอบแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จาก
สับปะรดด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ าประกอบด้วยลูกค้าที่นิยมซื่อสินค้าประเภทอาหาร ขนมขบเคี้ยว 
ทางออนไลน์ ส่วนขนาดของกลุ่มตัวอย่างเมื่ออ้างถึงการวิเคราะห์โครงสร้างตัวแบบจ าลอง(SEM : Structural 
equation modeling)  ด้วยวิธีพหุตัวแปร ควรมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed variables) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่าง ขนาดใหญ่ จะมีโอกาสที่ตัวแปรมีการแจกแจงเป็นปกติมากกว่า
ตัวอย่างที่น้อยกว่า(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556) จากการวิจัยครั้งนี้ จะท าการศึกษาเชิงคุณภาพก่อนจึงจะ
ทราบจ านวนแปรสังเกตได้ ดังนั้นเพ่ือความสอดคล้องกับเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่ม
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ตัวอย่างจากการค านวณโดยใช้หลักการค านวณ คือ จ านวนตัวแปรสังเกตได้ x 20 เท่า =  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ที่ต้องใช้ 

7.2 ขั้นตอนการด าเนินการ 
ขั้นตอนการด าเนินการของโครงการวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 3 ช่วงเวลาใหญ่ๆคือ 

 ช่วงท่ี 1  
 ท าการศึกษาบริบทของผลิตภัณฑ์แปรรูปสับปะรด จังหวัดราชบุรี และ ศึกษาสภาพปัญหาทาง
การตลาดของผลิตภัณฑ์แปรรูปและการจัดจ าหน่ายด้วยแพลตฟอร์มสมัยใหม่ ใช้กระบวนการดังนี้  
 1) การวิเคราะห์เอกสารท าการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เช่นรายงานสรุปผลการประกอบการ
ของธุรกิจสับปะรด งานวิจัยที่เกี่ยวกับข้อง รายงานที่เกี่ยวข้องของจังหวัด 
 2) สัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มผู้น าทางความคิด ทางนโยบาย และ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสับปะรดเช่น พัฒนาชุมชนจังหวัด นักวิชาการ ผู้น าและสมาชิกกลุ่มที่ผลิตสับปะรด
แปรรูปขาย รวมถึงผู้ช่วยเชี่ยวชาญในใช้แพลตฟอร์มในการขาย 
 3) ส ารวจด้วยแบบสอบถามเพ่ือตอบประเด็นส าคัญคือปัจจัยที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้ซื้อในระบบออนไลน์และความต้องการพิเศษ 
 4) ทีมวิจัยท าการขายผลิตภัณฑ์สับปะรดที่มีในพ้ืนที่และจากผลผลิตของงานวิจัยระยะที่ 1 ใน
แพลตฟอร์มจ านวน 10 แพลตฟอร์มและเปรียบเทียบความส าเร็จ 

 

 ข้อมูลที่ได้จากทั้ง 4 ข้อด้านบนนี้จะน าไปใช้เพ่ือเตรียมความพร้อมในการขายผ่านแพลตฟอร์ม
ให้กับเกษตรกร 
 

 ช่วงท่ี 2 
น าผลที่ได้จากช่วงที่ 1 อันประกอบไปด้วย 3 ประเด็นส าคัญ คือ 1)บริบทผลิตภัณฑ์ในพ้ืนที่ที่มี 

ความพร้อมในจัดจ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์มสมัยใหม่ 2)ข้อมูลความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นผู้ซื้อในระบบ
แพลตฟอร์ม 3) แพลตฟอร์มที่มีความเหมาะสมกับการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากสับปะรดโดยคัดเลือกจาก 10 
แพลตฟอร์มเหลือเพียง 5 แพลตฟอร์มเพ่ือการทดลองและสร้างกระบวนการรองรับหลังจากมีการสั่งซื้อเข้ามา
ได้ เพื่อเตรียมถ่ายทอดต่อไป โดยผลลัพธ์ของช่วงที่ 2 นี้คือ  
 1) สามารถระบุแพลตฟอร์มที่เหมาะสมที่สุดกับการขยายฐานการขายให้กับผลิตภัณฑ์ 
 2) สามารถแสดงกระบวนการจัดการที่เหมาะสมที่สุดเพ่ือรองรับรายการซื้อ 
 3) สร้างหลักสูตรเพื่อถ่ายให้เกษตรกรผู้เข้าร่วมโครงการได้สามารถด าเนินการได้ด้วยตนเอง 
 4) ผลการประเมินรายได้จากการขายของเกษตรกรก่อนเข้าร่วมโครงการ 

 
 ช่วงท่ี 3  

น าผลที่ได้จากช่วงที่ 2 ท าเป็นหลักสูตรและอบรมถ่ายทอดให้เกษตรกรที่เข้าร่วมโครงการ 12 ครั้ง  
โดยผลลัพธ์ของช่วงที่ 3 คือ 
 1) เกษตรกรที่เข้าร่วมโครงการสามารถเปิดหน้าร้านในระบบแพลตฟอร์มด้วยตนเองรายละ 5 
แพลตฟอร์ม 
 2) เกษตรกรที่เข้าร่วมโครงการสามารถเตรียมข้อความ รูปภาพ รายละเอียดการขาย และ
น าเสนอข้ึนระบบร้านของตนเองได้ 
 3) มีการซื้อขายเกิดขึ้นในหน้าร้านของเกษตรกรผ่านแพลตฟอร์มที่สร้างขึ้น 
 4) หลังเกิดรายการสั่งซื้อมีการน าระบบการจัดการที่ได้รับการถ่ายทอดไปใช้งาน 
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ประเมินผลเชิงเศรษฐกิจ
และถ่ายทอดสู่กลุ่ม
ผู้ใช้งานตามรูปแบบ 

อบรมถ่ายทอด 

ประเมินรายได้เพ่ิมจากการ
ใช้รูปแบบ 

กลุ่มผู้ผลิตฯ 

กลุ่มผู้ผลิต-จ าหน่าย 

นวัตกรรม รูปแบบ 
การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
จากสับปะรดผ่าน
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ของ  
ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา 
จ.ราชบุร ี

ตัวแปรต้น กระบวนการ กลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรตาม 

ศึกษาสภาพปัญหา
ทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์แปรรูป และ
การจัดจ าหน่ายด้วย
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ 

วิเคราะห์เอกสาร พฒันาชุมชนจังหวัด 
นักวิชาการที่มีความ
เชี่ยวชาญ  ผูน้ ากลุ่มและ
สมาชิกในการผลติ 
ผู้เชี่ยวชาญในการขายผ่าน
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ 
รวมถึงลูกค้า 

ข้อมูลบริบทผลิตภัณฑ์จาก
สับปะรด แพลตฟอร์มท่ีมี
แนวโน้มเหมาะสม และ
รูปแบบที่มีความเป็นไปได้ 
ในการจัดจ าหน่ายด้วย
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า 

สัมภาษณ์เชิงลึก
และแบบสอบภาม 

สร้างรูปแบบ 
การจัดจ าหน่ายผ่าน
แพลตฟอร์มสมัยใหม่

และทดลอง 

สร้างรูปแบบ 

    ทดลองตลาด 

ผู้ซื้อในระบบออนไลน์
ผ่านแพลตฟอร์ม

สมัยใหม่ 
รูปแบบการจัดจ าหน่าย

ผ่านแพลตฟอร์ม 

 5) มีการทบทวนรูปแบบกระบวนการจัดจ าหน่ายและปรับปรุงให้เหมาะสมด้วยตัวเกษตรกรเอง 
 6) มีการประเมินรายได้จากการขายที่เกิดขึ้น 

 
โดยภาพรวมขั้นตอนการด าเนินการสามารถสรุปเป็นภาพได้ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 แผนการด าเนินงานตามข้ันตอนการวิจัย 
ที่มา : ผู้วิจัย 
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7.3 ขอบเขตของการศึกษา 
 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาโครงการรูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สับปะรดจังหวัดราชบุรีด้วย 

แพลตฟอร์มต้นทุนต่ า มีเนื้อหาที่ต้องศึกษาประกอบด้วย  
1) แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิตทัล  
2) แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
3) แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
4) แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค  และการตัดสินใจซื้อ 
5) บริบทพื้นที่เชื่อมโยงกับปัญหาด้านการตลาดและ  
6) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
 ใช้การศึกษาในพื้นที่ ต.หนองพันจันทร์ อ.บ้านคา จ.ราชบุรี 
 ขอบเขตด้านเวลา 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย 12 เดือน  
 ตั้งแต่ ตุลาคม 2561 –  กันยายน 2562 
 

7.4 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม 
 การวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือการวิจัย ดังนี้ 
 1) การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis) ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าจากเอกสารต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับข้อมูล ข้อเท็จจริง เอกสารวิชาการ งานวิจัย ดุษฎีนิพนธ์ และบทความที่เกี่ยวกับ แผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ นโยบายด้านการพัฒนาชุมชน บริบทพ้ืนที่ และข้อมูลด้านการเกษตรแปรรูป
สับปะรด 
 2) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ได้แก่ ผู้มีบทบาทในการ
ขับเคลื่อนนโยบายการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน ประกอบด้วย พัฒนาชุมชนจังหวัด หรือหอการค้าจังหวัด หรือ
พาณิชย์จังหวัด หรือนักวิชาการท่ีมีความเชี่ยวชาญ  ผู้น ากลุ่มและสมาชิกในการผลิตผลิตภัณฑ์จากสับปะรดใน
พ้ืนที่เป้าหมายผู้เชี่ยวชาญในการขายผ่านแพลตฟอร์มสมัยใหม่ รวมถึงลูกค้า โดยผู้วิจัยใช้ประเด็นค าถาม
กว้างๆ มีลักษณะใช้แนวค าถามไปสู่การสนทนา และมีลักษณะร่วมสนทนาในประเด็นที่ผู้ให้ข้อมูลบอกหรือเล่า
ให้ฟัง (Burgess, 1984 : 102) การสัมภาษณ์เชิงเจาะลึกนี้ ผู้วิจัยใช้ประเด็นค าถามเกี่ยวกับบริบทของ
ผลิตภัณฑ์ ปัญหาอุปสรรคในการจัดจ าหน่าย และความเป็นไปได้ในการขายแต่ละแพลตฟอร์ม 
 3) การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ลักษณะมาตรประเมินค่าแบบ ลิเคิร์ท (Likert – Like 
Rating Scale) และตอนท้ายของแบบสอบถาม เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ตอบได้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมอย่าง
อิสระเพ่ือสอบถาม ความต้องการเพิ่มเติม 
 4) การประชุมอิงผู้เชี่ยวชาญ (Connoisseurship) ที่เกี่ยวข้องกับระบบแพลตฟอร์มในการขาย
และการตลาดเพ่ือประเมินรูปแบบที่สร้างขึ้น 
 

7.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) การวิจัยเชิงคุณภาพ ในการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้วิจัยด าเนินการเองทุกขั้นตอนโดยมีผู้ช่วย 

นักวิจัยในการบันทึกข้อมูล บันทึกภาพ บันทึกเสียงการสัมภาษณ์ การประชุมอิงผู้เชี่ยวชาญ 
2) การวิจัยเชิงปริมาณ ท าการแจกแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ ในกลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ 

ท าการทดลองขาย โดยตอบแทนเป็นผลิตภัณฑ์ขนาดเล็กที่มีการจัดจ าหน่ายอยู่จริง 
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7.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 มีข้ันตอนและกระบวนการ ดังนี้ 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้แนวทางการอุปมานวิเคราะห์ (Analytic Induction)  
คือ สรุปจากข้อเท็จจริงส่วนย่อยๆ น าไปสู่หัวข้อทั่วไป วิธีการ คือ การตีความ ( Interpretation) ข้อความ 
(Texts) เพ่ือจัดประเภทหรือสร้างความคิดรวบยอดท่ีเป็นประเด็นหัวข้อ (Theme)  

2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามขั้นตอนแรกตรวจสอบความ 
ครบถ้วนของค าตอบในแบบสอบถาม หากชุดใดมีการตอบครบถ้วนตามที่ก าหนด น าไปบันทึกข้อมูลใน
คอมพิวเตอร์ต่อไป ต่อมาเมื่อลงข้อมูลในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ครบแล้ว ตรวจสอบความครบถ้วนจาก
โปรแกรมอีกครั้ง หากมีชุดแบบสอบถามใดที่มีข้อมูลขาดหายไปในบางส่วนท าการคัดออกก่อนน าไปใช้ใน
ขั้นตอนวิเคราะห์ 

  ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องได้ดังนี ้
 2.1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวและปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard  deviation)  
 2.2. วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน(Confirmatory factor analysis: CFA) ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ  
 
8. แผนงานของโครงการ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย ระเบียบวิธีวิจัย กิจกรรม ผลที่คาดว่าจะได้รับ 
วัน/เวลา

ด าเนินการ 
1.เพื่อศึกษาบริบทของ
ผลิตภณัฑ์สับปะรดแประ
รูป จ.ราชบุร ี

 

-การสังเคราะห์
ข้อมูลจากเอกสาร 
-การสัมภาษณ ์

 

-การวิจัยเอกสาร 
-การสัมภาษณ์
และเก็บข้อมลูเชิง
สถิติจากแหล่งขาย 

1.ทราบบริบทของผลติภณัฑ์
แปรรูปจากสับปะรดของ
จังหวัดราชบุร ี

 

เดือนที่ 1- 3 
 

2. เพื่อศึกษา ทดลอง และ
เลือกแพลตฟอร์มสมัยใหม่
ต้นทุนต่ าท่ีเหมาะสมกับ
กลุ่มเกษตรกรแปรรูป
ผลิตภณัฑ์จากสับปะรด ต.
หนองพันจันทร์  
อ.บ้านคา จ.ราชบุร ี

-วิเคราะหเ์อกสาร 
-สัมภาษณ ์
-เวทีประชาคม 
-ประชุมเตรียมคอน
เทนท์แบบมีส่วนร่วม 
และภาพถ่าย
ผลิตภณัฑ์เพื่อการ
สื่อสารในการขาย 
-ทดลองขายใน
แพลตฟอร์ม10 ชนิด 
-ส ารวจความคิดเห็น
ของลูกค้า 
ที่เยี่ยมชม
แพลตฟอร์ม  
ทั้ง 10 ชนิดโดย

ศึกษาสภาพปญัหา
ทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์แปรรูป
ในพื้นที่และการ
จัดจ าหน่ายด้วย
แพลตฟอร์ม 

1. มีรูปแบบและระบบการ
บริหารจดัการงานขายผ่าน 
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุน
ต่ า 
2. มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้าเพิ่มขึ้น 
3. มีรายการสินค้าขายดี เพื่อ
ส่งเสริมการขายที่ชัดเจน 

เดือนที่ 1- 3 
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แบบสอบถาม
ออนไลน ์
-สรุปเลือก
แพลตฟอร์มที่
เหมาะสม 5 ชนิด 

3. เพื่อสร้างรูปแบบการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จาก
สับปะรด ต.หนองพัน
จันทร์   
อ.บ้านคา จ.ราชบุรี ด้วย
แพลตฟอร์มสมัยใหม่
ต้นทุนต่ า 

-สร้างระบบการจดั
จ าหน่ายแบบมสี่วน
ร่วมตั้งแต ่
*การคิดคอนเทนต ์
*การเตรยีมภาพ
สินค้า 
*การสมัครใช้บัญชี
แพลตฟอร์ม
รายบุคคล จ านวน
คนละ 5 
แพลตฟอร์ม 
-ทดลองขายจริงราย
คน 
-ประเมินรูปแบบ 
-ท า SEO 

สร้างรูปแบบการ
จัดจ าหน่ายผ่าน
แพลตฟอร์ม 

 เดือนที่ 4-6 

4.  เพื่อศึกษาและ
เปรียบเทยีบการสร้าง
รายได้จากรายผลิตภัณฑ์ 
รายแพลตฟอร์มจาก
รูปแบบที่สรา้งขึ้น 
เชื่อมโยงผลทางเศรษฐกิจ
ของพื้นที่ 

-อบรมถ่ายทอดการ
ใช้งาน จ านวน 5 
แพลตฟอร์ม 
-อบรมการใช้งาน
รูปแบบการจดั
จ าหน่ายตั้งแต่
เตรียมสินคา้เพื่อ
ขายจนถึงขึ้นส่งมอบ
ให้ลูกค้าแตล่ะ
แพลตฟอร์ม 
-อบรมวิธีติดตาม
และเคลื่อนไหวหน้า
ร้านบนแพลตฟอร์ม 
-ประเมินรายได ้

ถ่ายทอดและ
ประเมินผลทาง
เศรษฐกจิ 

 เดือนที่ 7-9 

 สังเคราะห์ข้อมูล 
สรุปข้อมลู 
จัดท าเลม่รายงานผล
จัดท าบทความวิจัย 

สรุปรายงานผล  เดือนที่ 10-12 
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9. เป้าหมายของผลผลิต (Output) และตัวชี้วัด 
 

ระยะเวลา ผลผลิต (Output) ตัวช้ีวัด 
เดือน 1-3 ข้อมูลบริบทผลิตภัณฑ์สับปะรด จ.

ราชบุรี 
โครงการวิจัยที่เกี่ยวข้อง
สามารถน าข้อมูลไปใช้งาน 

เดือน 4 - 6 แพลตฟอร์มที่เหมาะสมกับกลุ่ม
เกษตรกรแปรรูปผลิตภัณฑ์จาก
สับปะรด  ต.หนองพันจันทร์  
อ.บ้านคา จ.ราชบุรี 

1. เกษตรกรผู้เข้าร่วมโครงการ
สามารถใช้งานแพลตฟอร์ม
ด้วยตนเอง 
2. มีลูกค้าเข้าเยี่ยมชม
แพลตฟอร์มขอกลุ่มเกษตรกร
ผู้เข้าร่วมโครงการ 

เดือน 7 - 9 รูปแบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
จากสับปะรด ด้วยแพลตฟอร์ม
สมัยใหม่ต้นทุนต่ า 5 รูปแบบ 

มีการกระบวนการมาตรฐาน
เพ่ือเตรียมสินค้าและสื่อเพ่ือ
จัดจ าหน่าย 

เดือน 10 - 12 เกษตรกรผู้เข้าร่วมโครงการมีรายได้
จากการขายผ่านแพลตฟอร์ม 

เกษตรกรผู้เข้าร่วมโครงการมี
รายได้จากการขายผ่าน
แพลตฟอร์มอย่างน้อย 2 
แพลตฟอร์ม 

 
10. เป้าหมายของผลลัพธ์ (Outcome) และผลกระทบ (Impact) 

 

ผลลัพธ์ (Outcome) ผลกระทบ (Impact) 
1. มีรูปแบบและระบบการบริหารจัดการงานขายผ่าน 
แพลตฟอร์มสมัยใหม่ต้นทุนต่ า 

1. รายได้เพ่ิม 
2. ยกระดับการเรียนรู้และทักษะการใช้   
    เทคโนโลยีเพ่ือการขาย 2. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าเพ่ิมข้ึน 

3. มีรายการสินค้าขายดี เพ่ือส่งเสริมการขายที่ชัดเจน 
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11. งบประมาณ 
 

รายละเอียด จ านวนเงิน 
1. งบบุคลากร - 
2. หมวดด าเนินงาน  
2.1 ค่าตอบแทน 130,500 
 - ค่าตอบแทนนักวิจัย 48,000 
 - ค่าตอบแทนผู้ช่วยนักวิจัย 6 เดือน เดือนละ 12,000 บาท 72,000 
 - ค่าตอบแทนผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 15 ราย รายละ 500 บาท 7,500 
 - ค่าตอบแทนผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 3 คน คนละ 1,000 บาท 3,000 
2.2 ค่าใช้สอย 82,100 
- ค่าอาหารว่างส าหรับการอบรมถ่ายทอดการใช้งานแพลตฟอร์ม 10 แพลตฟอร์มและการ

กระตุ้นการขายบนหน้าร้านออนไลน์ จ านวน 10 มื้อ มื้อละ 20 คน คนละ 35 บาท 
7,000 

- ค่าอาหารกลางวัน ส าหรับจัดประชุม จ านวน 5 มื้อ มื้อละ 20 คน คนละ 100 บาท 10,000 
- ค่าถ่ายเอกสารประกอบการบรรยาย การเปิดร้านบนแพลตฟอร์ม 5 รูปแบบ  

จ านวน 30 ชุด ชุดละ 50 บาท 
1,500 

- ค่ายานพาหนะส่วนตัวเหมาจ่ายกิโลเมตรละ 4 บาท เดินทางไปกลับ ครั้งละ 90 กม.  
จากมหาวิทยาลัยราชภัฎหมู่บ้านจอมบึงถึงหมู่ 4,5,11 ต.หนองพันจันทร์ อ าเภอบ้านคา รวม 
1,000 กม. กม.ละ 4 บาท  

4,000 

- ค่าจัดส่งไปรษณีย์ (ส่งผลิตภัณฑ์ตอบแทนการตอบแบบสอบถาม) 400 ราย รายละ 30 บาท 12,000 
- ค่าท า SEO จ านวน 5 แพลตฟอร์มที่ผ่านการคัดกรอง  

แพลตฟอร์มละ 90 วัน วันละ 100 บาท 
45,000 

- ค่าจัดท ารายงานความก้าวหน้า จ านวน 8 เล่ม เล่มละ 50 บาท 400 
- ค่าจัดท าร่างรายงานฉบับสมบูรณ์ จ านวน 8 เล่ม เล่มละ 150 บาท 1,200 
- ค่าจัดท ารายงานฉบับสมบูรณ์ จ านวน 4 เล่ม เล่มละ 250 บาท 1,000 

2.3 ค่าวัสดุ 37,400 
- ค่าสินค้าต้นแบบทดลองจัดจ าหน่ายในช่วงคัดกรองแพลตฟอร์ม  

รายการไซเดอร์สับปะรดเข้มข้น จ านวน 20 ขวด ขวดละ 75 บาท 
1,500 

- ค่าสินค้าต้นแบบทดลองจัดจ าหน่ายในช่วงคัดกรองแพลตฟอร์ม  
รายการไซเดอร์พร้อมดื่ม จ านวน 20 ขวด ขวดละ 35 บาท 

700 

- ค่าสินค้าตน้แบบทดลองจัดจ าหน่ายในช่วงคัดกรองแพลตฟอร์ม  
รายการสับปะรดกวน จ านวน 30 กล่อง กล่องละ 25 บาท 

750 

- ค่าสินค้าต้นแบบทดลองจัดจ าหน่ายในช่วงคัดกรองแพลตฟอร์ม  
รายการสับปะรดหยี จ านวน 20 กล่อง กล่องละ 35 บาท 

1,050 

- ค่าผลิตภัณฑ์ตอบแทนการตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 กล่อง กล่องละ 35 บาท 14,000 
- หมึกเลเซอร์ ซีร็อก 3160 จ านวน 1 กล่อง  3,160 
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- กระดาษ A4 จ านวน 1 กล่อง 550 
- หมึกส ีจ านวน 6 ขวด ขวดละ 250 บาท 1,500 
- ปากกาเมจิ จ านวน 4 ชุด ชุดละ 172.50 690 
- กล่องถ่ายรูปโปรโมทสินค้าขนาด 80 ซม. ส าหรับสินค้าชนิดขวด จ านวน 1 ชิ้น 4,500 
- กล่องถ่ายรูปโปรโมทสินค้าขนาด 60 ซม. ส าหรับสินค้าชนิดกล่องเล็ก จ านวน 1 ชิ้น 3,000 
- ดวงไฟสปอร์ตไลท์ส าหรับถ่ายรูปสินค้าสินค้า จ านวน 2 ชุด ชุดละ 3,000 บาท 6,000 

รวมทั้งสิ้น 250,000 
 
12. ค าส าคัญ (Keywords) รูปแบบการจัดจ าหน่าย/ผลิตภัณฑ์จากสับปะรด/แพลตฟอร์มต้นทุนต่ า 
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13. ภาคผนวก :ประวัติของนักวิจัยที่เข้าร่วมโครงการ 
13.1  หัวหน้าโครงการวิจัย 

ชื่อ – นามสกุล (ภาษาไทย):  อาจารย์ ดร.พิมม์ญภัทร สุพรรณพงศ์ 
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หมายเลขประจ าตัวประชาชน : 385010007802 
ต าแหน่งปัจจุบัน:   อาจารย์ 
หน่วยงานและสถานที่อยู่ท่ีติดต่อ:  สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
46 หมู่ 3 ต าบลจอมบึง อ าเภอจอมบึง จังหวัดราชบุรี 

  70150 
ประวัติการศึกษา:   ปริญญาตรีศิลปศาสตร์บัณฑิต (ศศ.บ.)บริหารธุรกิจ(การตลาด)   

    สถาบันราชภัฏพระนคร 
    ปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(บธ.ม.) การจัดการ 
    มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
    ปริญญาเอกบริหารธุรกิจดุษฏีบัณฑิต(บธ.ด.) การตลาด 

     มหาวิทยาลัยสยาม 
13.2 ผู้ร่วมโครงการวิจัย 

ชื่อ – นามสกุล (ภาษาไทย):  อาจารย์ณัฐวดี  สว่างงาม 
ชื่อ – นามสกุล (ภาษาอังกฤษ): MRS NUTTAVADEE SWANGNGAM 
หมายเลขประจ าตัวประชาชน : 3709900063757 
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 ประวัติการศึกษา:  ปริญญาตรีศิลปศาสตร์บัณฑิต (ศศ.บ.)การจัดการทั่วไป(การตลาด)   
    สถาบันราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
    ครุศาสตร์บัณฑิต (ค.บ.) คอมพิวเตอร์ศึกษา 
    มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
    ปริญญาโทครุศาสตร์มหาบัณฑิต (ค.ม.) การบริหารการศึกษา 
    มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต(บธ.ม.) การจัดการ 
    มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
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13.3 ผู้ร่วมโครงการวิจัย 
  ชื่อ – นามสกุล (ภาษาไทย) : อาจารย์ ดร.ประภัสสร มีน้อย 
 ชื่อ – นามสกุล (ภาษาอังกฤษ) : MRS PRAPATSORN  MEENOI 
 หมายเลขประจ าตัวประชาชน : 3709800066967 
 ต าแหน่งปัจจุบัน: อาจารย์ 
 หน่วยงานและสถานที่อยู่ท่ีติดต่อ:  สาขาวิชาการพัฒนาชุมชน  

คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง 
46 หมู่ 3 ต าบลจอมบึง อ าเภอจอมบึง จังหวัดราชบุรี 
 70150 

 ประวัติการศึกษา: ปริญญาตรี(สม.บ.) สาขาวิชาสังคมวิทยา 
   มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
   ปริญญาโท(ศศ.ม.) สาขาวิชาการจัดการภาครัฐและภาคเอกชน 
   มหาวิทยาลัยศิลปากร 
   ปริญญาเอก   (ปร.ด.) สาขาวิชาการจัดการ  
   มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 
14. ข้อเสนอโครงการวิจัยหรือส่วนหนึ่งส่วนใดของข้อเสนอโครงการวิจัยนี้ (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 
 ไม่ได้น าเสนอต่อแหล่งทุนอื่น 
 เสนอต่อแหล่งทุนอื่น (ระบุชื่อแหล่งทุนทุกแหล่ง)  
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