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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางการขายในรูปแบบออนไลน์ โดย
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Survey) ที่สร้างขึ้นจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเก็บข้อมูลของกลุ่ม
ลูกค้าจ านวน 311 คน ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้วิธีการหาค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแบ่งกลุ่มโดยวิธี K-Mean Clustering  
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี เหตุผลในการ
เลือกซื้อเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ โดยมีราคาอยู่ระหว่าง 
5,000 -10,000 บาท จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับ 
มาก ในทุกด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมทางการตลาด และด้านบุคคล จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า พฤติกรรมเพศชาย มีเหตุผลในการเลือกซื้อปลาเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ         
ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาที่เลือกซื้ออยู่ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท ซึ่งแตกต่างจากเพศหญิง
ในด้านราคาที่เลือกซื้อราคาต่ ากว่า 5,000 บาท พฤติกรรมอายุ พบว่า ทุกช่วงอายุมีเหตุผลในการเลือกซื้อ
ปลาเพื่อความสวยงามเช่นเดียวกัน แต่สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อและราคาแตกต่างกันตามช่วงอายุ ดังนี้ 
ช่วงอายุ ต่ ากว่า 20 ปี  เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค อยู่ในช่วงราคาต่ ากว่า 5,000 บาท  อายุ 20 – 30 ปี 
  



ข 

เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเงิน และอยู่ในช่วงราคาต่ ากว่า 5,000 บาท อายุ 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี,51 – 60 ปี 
และ 60 ปีขึ้นไป เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์เช่นเดียวกัน และอยู่ในช่วงราคาต่ ากว่า5,000 - 10,000 
บาท, 20,000บาทขึ้นไป , ต่ ากว่า 5,000 บาท และ 10,000 – 20,000 บาท ตามล าดับช่วงอายุ 
 จากการแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยวิธี K-Mean Clustering พบว่า กลุ่มที่ 1 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 
41- 50 ปี มีเหตุผลในการเลือกซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทอง
มาเลย์ ราคาปลาที่เลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท กลุ่มที่ 2 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 -30 ปี มีเหตุผล
ในการเลือกซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาที่
เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท กลุ่มที่ 3 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี มีเหตุผลในการเลือกซื้อไป
เลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 
5,000 บาท  กลุ่มที่ 4 ทั้งหมดเป็นเพศชาย อายุ 31 – 40 ปี มีเหตุผลในการเลือกซื้อไปเลี้ยงเพื่อความ
สวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000 – 
10,000 บาท
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ABSTRACT 
 

 The purpose of the study on decision making to buy Arowana fish online was to 
investigate the customers’ purchasing behavior on Arowana fish through online selling channels. 
This is a survey research study and the tools used in the study were the online surves generated 
from the review of relevant research papers. The data were analyzed from 311 customers using 
frequency, mean, standard deviation, K-Mean clustering grouping. 
 The research result revealed that most of the customers were males between 31 -40 
years old with buying reasons for the beauty of the fish called Malaysian Golden Arowana with 
the price between 5 ,000  -  10 ,000  baht. According to the study on the factors affecting the 
decision to buy Arowana fish via the online channel, the respondents had a high level of decision-
making on marketing mix in all aspects, including the product, physical environment, price, 
distribution channel, process, marketing promotion, and person. It was found that male behavior 
was different from the female in terms of the price to purchase, which was less than 5,000 baht. 
It was also found that they were from all ages with the same reasons to buy fish for its beauty. 
However, the fish species purchased and prices varied according to the age range. The 
respondents who were less than 20  years old bought high back Arowana fish for the price of 
lower than 5,000 baht as well as those from 20 to 30 years old. The customers who were 31 - 40, 
41 -50 , 51 -60 , and over 60  years old bought golden Malaysian  Arowana on the price ranges 
from lower than 5,000-10,000 baht, 20,000 baht or more, 5,000 baht and lower, and 10,000 - 
20,000 baht, respectively.



ง 

 By segmenting customers by means of K-Mean Clustering, it was found that in Group 
1 , the majority were males aged 41 -  to 50  years old with the reasons to buy for the beauty of 
golden Malaysian Arowana fish with the price of 5,000 - 10,000 baht. Group 2 was mainly males 
21  -  30  years old with the reasons to buy for the beauty of golden Malaysian Arowana fish with 
the price of lower than 5,000 baht. Group 3 was mainly males who were 21 to 30 years old with 
the reasons to buy for the beauty of golden Malaysian Arowana fish with the price of less than 
5,000 baht. The fourth group was all males aged from 31 to 40 years old with the reasons to buy 
for the beauty of golden Malaysian Arowana fish with the price of 5,000 - 10,000

Keywords: Arowana, Marketing Mix, Behavior, Decision Making

 



กิตติกรรมประกาศ 
                                                                                      

การค้นคว้าอิสระเล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยได้รับความกรุณาจาก ดร.ณัฐชา         
ธ ารงโชติ อาจารย์ที่ปรึกษา และคณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระทุกท่าน ที่กรุณาเสียสละเวลา
เพื่อให้ค าปรึกษา แนะน า และตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ จนการค้นคว้าอิสระเล่มนี้เสร็จ
สมบูรณ์ รวมถึงคณาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร ที่ได้ประสิทธิ์ประศาสน์วิชาความรู้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ใช้งานเฟสบุ๊ค ที่ให้ความอนุเคราะห์ให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่ส าคัญในการ
ประกอบการท าวิจัย และให้ความร่วมมือด้วยดีในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลที่ได้มานั้นเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งในงานวิจัยครั้งนี้ รวมทั้งขอบคุณเจ้าหน้าที่ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนครทุกท่าน ที่ได้ให้ความร่วมมือ ประสานงานและช่วยเหลือ
ตลอดงานวิจัยครั้งนี้ และสุดท้ายขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ขอขอบคุณ พี่ น้อง และเพื่อนทุก
ท่านที่ได้ให้ความช่วยเหลือ ให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจด้วยดีเสมอมา จึงท าให้การค้นคว้าอิสระ
เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

 
  

   
 

สุนทร  น้อมเกียรติกุล 



สารบัญ 
              

                                 หน้า                                                                                    
บทคัดย่อ         ก 
ABSTRACT         ค                                                                                                             
กิตติกรรมประกาศ      จ                                                                                                    
สารบัญ      ฉ                                                                                                                       
สารบัญตาราง      ฌ                                                                                                             
สารบัญภาพ       ฎ                                                                                                              
  1. บทน า  
                 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา      1                                                       
                 1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย      2                                                                               
                 1.3 ขอบเขตงานวิจัย          2                                                                   
                 1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ      3 
      1.5 ค านิยามเฉพาะศัพท์       3 
     2. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง   
      2.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปลาอะโรวาน่า      6 
     2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์             10 
     2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค            13 
     2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ             17 
     2.5 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด             24 
     2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง             26 
     2.7 สมมติฐานงานวิจัย              36 
     2.8 กรอบแนวความคิดในการวิจัย             36
 
    



ช 

สารบัญ (ต่อ) 
 

                              หน้า 
     3. วิธีการด าเนินการวิจัย  
         3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง          37 
     3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย          38 
     3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล          39 
     3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล          40   
     4. ผลการศึกษาข้อมูล   
     4.1 ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่เลือกซื้อ          42 
     ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์           
     4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า          43 
     ผ่านช่องทางออนไลน์           
     4.3 ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า          44 
     ผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในภาพรวม           
     4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่แตกต่างกัน          52 
     มีพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าต่างกัน           
     4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและพฤติกรรม          56 
     ที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
     ที่ต่างกัน             
              5. สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ                                                                      

5.1 สรุปผลการวิจัย           68  
5.2 อภิปรายผลการวิจัย          71 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย           73 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป           74

 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

                            หน้า 
    บรรณานุกรม       75 
    ภาคผนวก 

  ภาคผนวก ก  ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อ (Content Validity)       79 

  ภาคผนวก ข  แบบสอบถาม         82 

  ประวัติการศึกษาและการท างาน 88 
  
  
      

 



สารบัญตาราง 
                     

ตาราง                                                                                           หน้า 
  2.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค         14  
  2.2  ตารางวิเคราะห์ตัวแปรจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง      29 
  2.3  ตารางสังเคราะห์ตัวแปร       30 
  2.4  ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจ   31 
  เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์        
  4.1  แสดงผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่า 42 
  ผ่านช่องทางออนไลน์         
  4.2  แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   43 
  ผ่านช่องทางออนไลน์           
  4.3  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   44 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้าในภาพรวม     
  4.4  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   45 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านผลิตภัณฑ์)         
  4.5  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลอะโรวาน่า   46 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านราคา)          
  4.6  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   47 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย)    
  4.7  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   48 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านการส่งเสริมการตลาด)        
  4.8  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   49 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านบุคคล)         
  4.9  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   50 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ)      



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตาราง                                                                                    หน้า 
  4.10  แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า   51 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านกระบวนการ)         
  4.11  แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมจ าแนกตามเพศ    52  
  4.12  แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมจ าแนกตามอายุ    54 
  4.13  แสดงผลการแบ่งกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า    56 

และพฤติกรรมในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์    
  4.14  แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและพฤติกรรม    58  

การตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์     
  4.15  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   59 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านผลิตภัณฑ์)     
  4.16  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   60 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านราคา)      
  4.17  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   61 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย)    
  4.18  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   62 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านการส่งเสริมการตลาด)    
  4.19  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   63 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านบุคคล)      
  4.20  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   65 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ)   
  4.21  แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อ   66 

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ด้านกระบวนการ)    



สารบัญภาพ 

 
ภาพ                           หน้า 

 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย                                                                                 36  
 



บทที่ 1 

บทน ำ 
 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ประเทศไทยการเลี้ยงปลาสวยงามได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และยังเป็นสัตว์
เลี้ยงที่ผู้คนมีความชื่นชอบในความน่ารักและความสวยงามรวมทั้งช่วยสร้างความสดชื่นและ
ความมีชีวิตชีวาให้แก่ผู้เลี้ยงได้เป็นอย่างดี ปลาอะโรวาน่าจัดอยู่ในกลุ่มปลาสวยงามชนิดหนึ่งซึ่ง
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและมีความเชื่อว่าการเลี้ยงปลาชนิดนี้จะน าโชคลาภ และความ
เป็นสิริมงคลมาสู่ผู้เลี้ยง โดยเฉพาะ ชาวจีน เรียกชื่อว่า "ปลามังกร" ด้วยองค์ประกอบสรีระและ
ลีลา การว่ายที่สง่างามมีสีสันที่ดึงดูดสายตาให้ชวนหลงใหล ส่งผลให้ปลาอะโรวาน่ามีปริมาณผู้
เลี้ยงเพิ่มจ านวนมากขึ้น ร้านขายปลาหรือฟาร์มได้น าเข้าปลาอะโรวาน่าเพื่อจ าหน่ายให้ผู้บริโภค
ที่ชื่นชอบในการเลี้ยง จากสถิติการน าเข้าปลาอะโรวาน่า ต้ังแต่ ปี 2557 ถึงปี 2559  จ านวน 
1,484 ตัว มูลค่า 4,622,051.68 ล้านบาท (ด่านตรวจสัตว์น้ าจังหวัดเชียงใหม่,2560) 
  ในปัจจุบันช่องทางออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน ประชากรใน
ประเทศไทย มีจ านวนทั้งสิ้น 68.1 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ต (Internet Users) มากกว่า 38 
ล้านคน คิดเป็น 56% ของประชากรทั้งหมด และมีผู้ใช้งานโซเชียลเน็ทเวิร์ค (Social Media) 
มากกว่า 41 ล้านคน คิดเป็น 60% (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 2559 ) ท าให้ช่องทาง
ออนไลน์เป็นที่ได้รับความสนใจจากธุรกิจเป็นอย่างมาก จึงท าให้ช่องทางออนไลน์เข้ามามีบทบาท
ส าคัญท าให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจเลื่อกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันมากขึ้น โดยเฉพาะ
ร้านขายปลา อะโรวาน่าได้น าเอาช่องทางออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการท าธุรกิจ ดังนั้น การ
ใช้ช่องทางออนไลน์จึงเกิดประโยชน์เป็นอย่างมากในการท าธุรกิจ 
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ส าหรับธุรกิจที่จะน าเอาช่องทางออนไลน์มาใช้
ประยุกต์ให้เข้ากับการด าเนินธุรกิจปลาอะโรวาน่า เพื่อที่จะสามารถเพิ่มยอดขายและสามารถต่อ
ยอดทางธุรกิจ โดยใช้ช่องทางออนไลน์ในการท าการตลาดและประชาสัมพันธ์สิ่งต่างๆ เช่น 
กิจกรรมหรือข่าวสาร ตลอดจนสินค้าและบริการต่างๆ และการซื้อ -ขายปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีความสะดวกและประหยัดเวลา มีการสั่งซื้อที่สะดวกรวดเร็ว และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว และด้วยเหตุผลนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา “การตัดสินใจ
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เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์” เพื่อน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการ
วางแผนและท าการตลาดให้กับผู้ประกอบการในอนาคต 
 

1.2  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์
 1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า 
 1.2.4 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า 
 1.2.5 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตาม
ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.3  ขอบเขตงำนวิจัย 

 1.3.1  ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย คือ ลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
และกลุ่มตัวอยา่งในการศึกษาวิจัย คือ ลูกค้าที่เลือกซือ้ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค  
 1.3.2  ขอบเขตด้านตัวแปรหรือเนื้อหา 
 1.3.2.1  ตัวแปรอิสระ คือ  ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย 

- เพศ  

- อาย ุ
 1.3.2.2  พฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า 

- เหตุผลในการเลือกซื้อปลา 

- ท่านเคยเลี้ยงหรือก าลังเลี้ยงปลาสายพันธุ์อะไร 

- ราคาปลาอโรวาน่าท่ีท่านเคยเลี้ยงหรือก าลังเลี้ยง 
 1.3.2.3  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ประกอบด้วย 7P ได้แก ่

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
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- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านบุคคล 

- ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

- ด้านกระบวนการ 
 1.3.3  ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้เวลาในเดือน เมษายน 2561 ถึง 30 มิถุนายน 2561 
 
1.4 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

 1.4.1 เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน และพัฒนาการส่งเสริมการตลาดของตลาด      
ปลาอะโรวาน่าเพื่อให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า 
 1.4.2  น าไปใช้เป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการรายใหม่ๆในการตัดสินใจเพื่อเข้ามาด าเนินธุรกิจ
ปลาอะโรวาน่า 
 
1.5  ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

 ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะของแต่ละบุคคลที่เป็นผู้เลือกซื้อปลา    
อะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ คุณลักษณะส่วนบุคคลในที่นี้ ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ปลำอะโรวำน่ำ หมายถึง ปลาสวยงามที่ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าเลี้ยงแล้วจะ
สามารถน าโชคลาภและเสริมดวงให้แก่ผู้เลี้ยง 
 สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม 
(Social Tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์
และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร หมายถึง กระบวนการเลือกที่จะกระท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในการเลือกซื้อตัวปลาอะโรวาน่าหรือ
บริการต่างๆ ตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
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 ส่วนประสมกำรตลำด  หมายถึง การเสนอขายปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของการซื้อของ ประกอบด้วย  
        1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้พึงพอใจได้อย่างถูกต้อง ได้แก่ สายพันธุ์ปลา รูปทรง ความสมบูรณ์ รวมทั้งการ
ฝั่งชิฟที่ตัวปลาเพื่อระบุแหล่งที่มาได้อย่างชัดเจน 
        2) ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่ากับาราคา ได้แก่ การแจ้งราคาที่หน้าเพจอย่างชัดเจนและเหมาะสมกับคุณภาพ
ของปลา รวมทั้งความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางอีกทั้งในหน้าเพจมีราคาที่ถูกกว่า
ท้องตลาด 
            3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการให้บริการของร้านค้าไป
ยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย มีความสะดวกในการเลือกซื้อและยังสามารถลดระยะเวลาในการเดินทาง
ไปที่ร้านแต่สามารถได้ปลาที่มีคุณภาพที่ดีอีกทั้งยังสามารถติดต่อลูกค้าเพื่อสอบถามข้อมูลตัว
ปลาได้ตลอด 24 ชั่วโมง และร้านค้าที่เปิดขายมานานยังมีชื่อเสียงทางด้านปลาอะโรวาน่าได้เป็น
อย่างดี 
                4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับตัว
ปลาอะโรวาน่าเพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงการบริการจัดส่งปลาให้กับลูกค้าและยังมีบริการรักษาเมื่อ
ปลาป่วยรวมทั้งมีกิจกรรมหรือโปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้าต่างๆและมีการประชาสัมพันธ์ความรู้
เกี่ยวกับปลาอะโรวาน่าอย่างสม่ าเสมอ  
        5) บุคคล หมายถึง ผู้บริหาร พนักงาน เจ้าหน้าที่ทุกท่านซึ่งมีส่วนท าให้ลูกค้า
เลือกซื้อปลาด้วยการให้บริการไม่ว่าจะเป็นทางด้านผู้ขายสามารถให้ค าปรึกษาหรือตอบค าถาม
ต่างๆเกี่ยวกับตัวปลาได้ และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีในการตอบค าถามไม่ว่าจะเป็นด้วยทางโทรศัพท์ 
กล่องข้อความทางเฟสบุ๊ค หรือในส่วนของคอมเม้นหน้าเพจ  
        6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้าได้แก่ มีคลิปวิดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการซื้อ รูปภาพปลาในหลายๆมุม     
มีใบรับประกันคุณภาพตัวปลา และข้อมูลต่างๆของร้านค้าไม่ว่าจะเป็น ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า 
และหลักฐานการโอนเงิน 
        7) กระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฎิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อมอบการให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ในส่วน
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ของขั้นตอน สั่งซื้อ การช าระเงิน และแจ้งวันที่จัดส่งปลาอย่างชัดเจน อีกทั้งมีกระบวนการบรรจุ
ปลาเพื่อให้การขนส่งมีความปลอดภัย และท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจมากที่สุด



บทที่ 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 
 การศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์”        
โดยผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังนี้  
 2.1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปลาอะโรวาน่า 
 2.2  แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.3  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ  
 2.5  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7  สมมติฐานงานวิจัย 
 2.8  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
2.1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับปลำอะโรวำน่ำ  

 สุรศักด์ิ วงศ์กิตติเวชสกุล (2540) พบว่า ปลาตะพัด หรือที่นิยมเรียกว่าปลาอโรวาน่า 
หรือ ปลามังกร เป็นปลาน้ าจืดชนิดหนึ่ง มีวิวัฒนาการจากปลาโบราณเพียงเล็กน้อย จึงมีลักษณะ
คล้ายปลาโบราณ มีชื่อภาษาอังกฤษว่า Arowana (อะโรวาน่า) หรือ Arawana (อะราวาน่า) มีชื่อ
วิทยาศาสตร์ว่า Scleropages Formosus อยู่ในวงศ์ปลาตะพัด (Osteoglossidae) นับว่าเป็น
ปลาที่ใกล้สูญพันธุ์ในธรรมชาติ เนื่องจากเป็นปลาที่สืบพันธุ์ยาก ประกอบกับแหล่งที่อยู่ถูกท าลาย
ไปได้รับความนิยมอย่างสูงของนักเลี้ยงปลาตู้ ในฐานะของปลาสวยงาม ราคาแพง เป็น   สัตว์ป่า
คุ้มครองตามพระราชบัญญัติสงวนและคุ้มครองสัตว์ป่า พ.ศ. 2535 
 ส าหรับชื่อ “ตะพัด” เป็นชื่อที่เรียกกันในภาคตะวันออก แถบจังหวัดจันทบุรีและ
ตราด ในภาคใต้จังหวัดสุราษฎร์ธานีจะเรียกปลาชนิดนี้ว่า “หางเข้” ถูกค้นพบเป็นทางการครั้งแรก
ในประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2474 ตามรายงานของสมิธที่ล าน้ าเขาสมิง จังหวัดตราด โดยระบุว่าใน
ขณะนั้น ปลาตะพัดเป็นปลาที่พบได้ทั่วไปในแม่น้ าล าคลองในภาคตะวันออก ไข่มีลักษณะสีส้ม
ลูกกลมใหญ่ ฟักไข่ในปาก เนื้อมีรสชาติอร่อย นิยมใช้ท าเป็นอาหาร 
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 ในปัจจุบันส าหรับประเทศไทยเชื่อว่าเหลือเพียงบริเวณเขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่าคลอง
แสงและเขตรักษาพันธุ์สัตว์ป่าคลองยัน ซึ่งเป็นต้นแม่น้ าตาปี และบริเวณแม่น้ า ที่อ าเภอละงู 
จังหวัดสตูลเท่านั้น ส่วนทางภาคตะวันออกที่เคยชุกชุมในอดีต ไม่มีรายงานการพบอีกเลย อีกที่
หนึ่งที่ได้เคยได้ชื่อว่ามีปลาตะพัดชุกชุมคือ บึงน้ าใส อ าเภอรามัน จังหวัดยะลา ในอดีตเป็นแหล่ง
จับปลาตะพัดที่มีชื่อเสียงมาก จนมีชื่อปรากฏในค าขวัญประจ าอ าเภอ โดยชาวบ้านจะเรียกปลา
ชนิดนี้ว่า “กรือซอ” แต่จากการจับอย่างมากในอดีต ท าให้ในปัจจุบัน ปริมาณปลาตะพัดลด
น้อยลงจนแทบจะสูญพันธุ์ 

ลักษณะ  

 ปลาอโรวาน่าล าตัวยาว ด้านข้างแบน เกล็ดมีขนาดใหญ่สีเงินอมเขียวหรือฟ้าเรียง
เป็นระเบียบอย่างสวยงาม เกล็ดบริเวณเส้นข้างล าตัวมีประมาณ 24 ชิ้น ตาโต ปากใหญ่เฉียงขึ้น
ด้านบน ฟันแหลม ครีบหลังและครีบก้นยาวไปใกล้บริเวณครีบหาง สันท้องคม มีหนวด 1 คู่อยู่ใต้
คาง ปลาตะพัดขนาดโตเต็มที่ได้ยาวได้ราว 90 เซนติเมตร หนักได้ถึง 7 กิโลกรัม พฤติกรรมมักจะ
ว่ายบริเวณริมผิวน้ า อาหารของปลาอโรวาน่า ได้แก่  สัตว์น้ าขนาดเล็ก ตลอดจนแมลง 
สัตว์เลื้อยคลานและสัตว์ครึ่งบกครึ่งน้ าขนาดเล็ก  ปลาโตเต็มวัยสามารถโดดงับอาหาร                
ได้สูงถึง 1 เมตร 

ถิ่นที่อยู ่ 

 ปลาอโรวาน่าอาศัยอยู่ในแม่น้ าที่มีสภาพใสสะอาด มีนิสัยค่อนข้างดุ ก้าวร้าว         
ขี้ตกใจ มักอาศัยอยู่ล าพังตัวเดียวหรือเป็นคู่ ถ้าอยู่เป็นฝูง ก็จะอยู่เป็นฝูงเล็ก ๆ ไม่เกิน 3-5 ตัว  
พบได้ในทุกประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และปลาในแต่ละแหล่งน้ าจะมีสีสัน
แตกต่างหลากหลายกันออกไป เชื่อว่าเกิดเนื่องจากลักษณะทางพันธุกรรมและสภาพแวดล้อมที่
อยู่ของปลาอะโรวาน่า เช่น สีทอง สีแดง สีเงิน สีทองอ่อน เป็นต้น 

การเลี้ยง 

 ปลาอโรวาน่า หรือ ปลาอะโรวาน่า นับว่าเป็นสุดยอดปลาสวยงามที่ได้รับความนิยม
อย่างสูงสุดมา โดยตลอดซึ่งอาจจะเป็นเพราะปลาชนิดนี้เป็นปลาที่มีรูปร่างสวยงาม มีเกล็ดขนาด
ใหญ่ และมีสีสันแวววาวมีหนวดซึ่งมีลักษณะคล้าย “มังกร” นอกจากนี้ยังมีเรื่องความเชื่อต่าง ๆ 
เข้ามาเกี่ยวข้องกับปลาอะโรวาน่า โดยชาวจีนเชื่อว่าผู้ใดเลี้ยงปลาชนิดนี้แล้วจะร่ ารวยมีโชคลาภ 
จึงท าให้ปลามังกรชนิดนี้ได้รับความนิยมอย่างสูงสุด 
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         สายพันธุ์ปลาอะโรวาน่าที่นิยมเลี้ยง 
        ปลาอะโรวาน่าเขียว (Green Arowana หรือปลาตะพัด) อโรวาน่าเขียวมีอยู่หลายที่
ทั้งในประเทศไทย มาเลเซีย พม่า เวียดนาม ลาวและกัมพูชา ปลาพันธุ์นี้โตขึ้นจะเป็นสีเขียวนวล
และมีประกายทองทั้งตัว ใบหางจะเป็นสีเขียวเข้มแต่ไม่เต็มใบเพราะที่บริเวณปลายหางเป็นรอย
ขลิบขาว ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์ของสายพันธุ์นี้  
        ปลาอะโรวาน่าแดงอินโดนีเซีย (Super Red) เป็นปลาที่มีสีแดงสดทั้งตัว ทั้งครีบ
และหาง มีถิ่นก าเนิดในประเทศอินโดนีเซีย ในแถบทะเลสาบขนาดเล็กในป่าบริเวณรอบ ๆ 
ทะเลสาบเซนทารัม ซึ่งอยู่ทางตอนบนซึ่งต่อเชื่อมกับแม่น้ าคาปัวส์ ทางบอร์เนียวตะวันตก ซึ่งเป็น
แหล่งน้ าที่มีค่าความเป็นกรดค่อนข้างต่ า (pH น้อยกว่า 5.5) จัดเป็นสายพันธุ์ที่มีราคาสูง
รองลงมาจากอะโรวาน่าทองมาเลย์ ในตัวที่มีสีแดงตัดขอบเกล็ดคมชัดเจน เรียกว่า ชิลลี่ เรด 
(Chili Red) ตัวที่มีสีแดงทั้งตัว เรียกว่า บลัด เรด (Blood Red) หรือในบางตัวมีเหลือบสีม่วงใน
เกล็ด เรียกว่า ไวโอเล็ท ฟิวชั่น (Violet Fusion) ทั้งนี้สีปลาอ่อนหรือเข้มขึ้นอยู่กับตัวปลาเองและผู้
เลี้ยง 
        นอกจากนี้แล้ว ยังมีสายพันธุ์ที่ ใกล้ เคียงกัน โดยพบในประเทศอินโดนี เซีย
เช่นเดียวกัน แต่พบคนละแหล่งน้ า คือ เรด บี (Red B) หรือ บันจา เรด (Banja Red) แต่ปัจจุบันนี้
ได้ถูกเรียกว่า เรด อะโรวาน่า (Red Arowana) ซึ่งเมื่อยังเล็กจะมีสีแดงสดเหมือนปลาอะโรวาน่า
แดงอินโดนีเซียทั่วไป แต่เมื่อโตขึ้นสีจะซีดลง จนเกล็ดมีเพียงสีเงินเหลือบเหลืองอ่อน ๆ สีครีบและ
หางเป็นสีเหลืองปนส้มเท่านั้น แลดูคล้ายปลาทองอ่อน และเป็นปลาที่มีราคาต่ ากว่า 
        ปัจจุบันได้มีการผสมข้ามสายพันธุ์ (Cross Breed) กับอะโรวาน่าทองมาเลย์ เป็น
ปลาลูกผสมระหว่างสายพันธุ์ทั้ง 2 ที่มีสีทองแดง เรียกว่า เรด สเปลนเดอร์ (Red Splendor) 
        อนึ่ง ในปี ค.ศ. 1994 มีนักวิทยาศาสตร์ได้ต้ังชื่อวิทยาศาสตร์ของปลาอะโรวาน่า
แดงอินโดนีเซียแยกออกมาต่างหาก โดยเรียกว่า Scleropages Legendrei แต่ชื่อนี้ยังไม่ได้รับ
การยอมรับเป็นสากลเท่าที่ควร 
       อะโรวาน่าทองอินโดนีเซีย (Red Tail Golden Arowana) เป็นปลาที่ได้รับความ
นิยม เนื่องจากมีราคาที่ไม่สูงมาก หากเทียบกับสายพันธุ์อ่ืนที่พบในเอเชียด้วยกัน อีกทั้งมีความ
สวยงามมีสีทองเข้ม ครีบอก กระโดงต่าง ๆ และหาง มีสีแดงสด ด้วยเหตุนี้ จึงมีชื่อเรียกว่า Red 
Tail Golden (นิยมเรียกสั้น ๆ ว่า RTG) ครีบหลังและหางส่วนบนจะมีสีแดงคล้ าปนด า บนหลังจะ
มีเกล็ดสีด า เกล็ดสีทองจะมีขึ้นมาถึงเกล็ดแถวที่ 4 และอาจจะมีขึ้นประปรายบ้างบนแถวที่ 5 
เรียกว่า ไฮแบ็ค (Hight Back) ปัจจุบันมีการผสมข้ามสายพันธุ์ (Cross Breed) กับอะโรวาน่า
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ทองมาเลย์จนได้สายพันธุ์ปลาพันธุ์ใหม่ที่เรียกว่า ไฮแบ็ค มากขึ้น โดยเกล็ดเงางามขึ้น และเกล็ด
เปิดถึงแถวที่ 5 ได้เร็วขึ้น 
       นอกจากนี้แล้วยังมีสายพันธุ์ที่สีอ่อนกว่า เมื่อเล็กมีลักษณะคล้ายปลาตะพัดหรืออะ
โรวาน่าเขียวมาก โตขึ้นครีบมีสีใสและเกล็ดเป็นสีเงินปนเหลืองอ่อน ๆ เรียกว่า “ทองอ่อน” และตัว
ใดที่ครีบมีสีเหลืองเข้มขึ้นมาหน่อย ก็จะถูกเรียกว่า “ทองหางเหลือง” (Yellow Tail) เป็นต้น 
       เป็นปลาที่พบในประเทศอินโดนีเชีย บริเวณบอร์เนียวเหนือ และเกาะสุมาตรา และ
สว่นของทางหางเหลืองก็อยู่ในแหล่งน้ าที่ต่างจากทองอินโดนีเซีย 
       ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ (Malayan Bonytongue, Cross Back) ที่มีแหล่งก าเนิด
ในประเทศมาเลเซีย แถบรัฐปะหัง เประ และมาเลเซียตะวันตก เป็นสายพันธุ์ของอะโรวาน่าที่มี
ราคาแพงที่สุด โดยอาจมีราคาสูงถึงหลักแสนบาท เนื่องจากเป็นปลาที่มีสีทองสดใสที่สุด เกล็ดมี
ความเงางามมาก เมื่อปลาโตเต็มวัยจะสีทองจะเปิดสูงข้ามบริเวณส่วนหลัง จึงมีอีกชื่อเรียกหนึ่ง
ว่า Cross Back อีกทั้งในบางตัวยังมีฐานสีที่บริเวณเกล็ดเป็นสีม่วงหรือสีน้ าเงินเรียก ว่า บลูเบส 
(Blue Base) ในบางตัวที่มีฐานเกล็ดเป็นสีเขียวเรียกว่า กรีนเบส (Green Base) ในขณะที่ตัวที่มีสี
ทองเหลืองอร่ามทั้งตัวโดยไม่มีสีอ่ืนปะปนจะเรียกว่า ฟูลโกลด์ (Full Gold) 
       ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ เมื่อเทียบกับปลาอะโรวาน่าสายพันธุ์อื่น ๆ จะพบว่าเป็น
สายพันธุ์ที่มีขนาดเล็กที่สุด อีกทั้งครีบและหางเล็กกว่า แต่มีสีสันที่สวยที่สุด 
       ไฮแบ็ค (Hight Back) เป็นปลาลูกผสมระหว่างทองอินโดนีเซียกับทองมาเลย์ ท าให้
ลูกปลาที่เกิดออกมามีส่วนเด่นของทั้งสองสายพันธุ์ คือ มีเกล็ดที่แวววาวกว่าทองอินโดทั่วไปและ
สีทองของเกล็ดจะเปิดถึงแถวที่ 5 มากกว่าทองอินโดปกติ 
         ชื่อเรียกในภาษาต่าง ๆ 
 1) ตะพัด (ภาษาภาคตะวันออก) 
 2) หางเข้ (ภาษาใต้) 
 3) กรือซอ (ภาษายาวี) 
 4) เคเลซ่า (ภาษามาเลย์) 
 5) โคโลโซ่ (ภาษาอินโดนีเซีย) 
 6) อะโรวาน่า (Arowana-ภาษาอังกฤษ-ชื่อที่เรียกทั่วไป) 
 7) มังกร (อีกชื่อที่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป) 
 8) เล้งฮื้อ (ภาษาจีนแต้จิ๋ว) 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

 ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนาให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว อันเป็น
ผลมาจากความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ
มนุษย์มากขึ้น สื่อชนิดหนึ่งที่ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วม สร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ คือ Social Media ค านี้คณะกรรมการจัดท าพจนานุกรมศัพท์
คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ราชบัณฑิตยสถาน บัญญัติศัพท์ว่า สื่อสังคม หรือที่คน
ทั่วไปเรียกว่า สื่อออนไลน์ หรือ สื่อสังคมออนไลน์ ในทางเทคนิค สื่อสังคม จะหมายถึง โปรแกรม
กลุ่มหนึ่งที่ท างานโดยใช้พื้นฐานและเทคโนโลยีของเว็บต้ังแต่รุ่น 2.0 เช่น บีโบ มายสเปซ เฟสบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย ไฮไฟฟ์ และบล็อกต่าง ๆ ในทางธุรกิจเรียกสื่อสังคมว่า สื่อที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น 
(Consumer-generated Media หรือ CGM) ส าหรับกลุ่มบุคคลผู้ติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อ
สังคม ซึ่งนอกจากจะส่งข่าวสารข้อมูลแลกเปลี่ยนกันแล้ว ยังอาจท ากิจกรรมที่สนใจร่วมกันด้วย 
กลุ่มบุคคลที่ติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสังคมดังกล่าว คือ Social Network ซึ่งคณะกรรมการ
จัดท าพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ บัญญัติศัพท์ social network ว่า 
เครือข่ายสังคมในเครือข่ายสังคมกลุ่ม “เพื่อน” หรือ “ผู้ติดต่อกัน” จะต้องแนะน าตนเองอย่างสั้น ๆ 
โดยทั่วไปซอฟต์แวร์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมจะเปิดโอกาสให้กลุ่มเพื่อน ๆ วิพากษ์วิจารณ์กันเอง
ได้ ส่งข้อความส่วนตัว และเข้าไปอ่านข้อความของเพื่อน ๆ ในกลุ่มได้ ซอฟต์แวร์บางประเภทจะ
สามารถให้เพื่อน ๆ เพิ่มเสียงและภาพเคลื่อนไหวลงในประวัติของตนได้ด้วย นอกจากน้ี เพื่อนบาง
คนก็อาจจะสร้างโปรแกรมย่อย ๆ ขึ้นมาให้ใช้ร่วมกันได้ เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่ง
รูปภาพ ท าให้บางคนมีผู้สมัครเข้ามาเป็นเพื่อนด้วยมากมาย ราชบัณฑิตสถาน (2560) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้าง
เครือข่ายสังคม ส าหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการที่ได้ท า 
และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืน ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบไปด้วย 
การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก การท างานคือ คอมพิวเตอร์เก็บ
ข้อมูลพวกนี้ไว้ในรูปฐานข้อมูล sql ส่วน video หรือ รูปภาพ อาจเก็บเป็น ไฟล์ก็ได้ บริการ
เครือข่ายสังคมที่เป็นที่นิยมได้แก่ ไฮไฟฟ์ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ออร์กัต มัลติพลาย โดยเว็บเหล่านี้มี
ผู้ใช้มากมาย เช่น เฟสบุ๊คเป็นเว็บไซต์ที่คนไทยใช้มากที่สุด ในขณะที่ออร์กัตเป็นที่นิยมมากที่สุด
ในประเทศอินเดีย ปัจจุบัน บริการเครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์คือหาเงินจากการโฆษณา     
การเล่นเกมโดยใช้บัตรเติมเงิน  วิกิพีเดีย (2560) 
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         ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 

 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่วนหนึ่งของเครือข่ายสังคมออนไลน์(Social 
Network) โดยมีผู้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ไว้ ดังนี้ 
 รูปแบบของสื่อ  ที่ช่วยให้คนสามารถสื่อสารและแบ่งปันข้อมูล ด้วยการใช้
อินเทอร์เน็ตหรือโทรศัพท์มือถือ ราชบัณฑิตสถาน (2560) 
 สื่อ ชนิดหนึ่งที่ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วม สร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ แคมบริด (2560) 
 สื่อสังคม (Social Media) หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคล
ทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้เป็นของ
บริษัทต่างๆ ที่ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  วิกิพีเดีย (2560) 
 สรุปได้ว่า Social Media หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารชนิดหนึ่งที่ช่วยให้คน
สามารถที่จะสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลด้วยการใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสารและยังเป็น
สื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 
เช่น  Slideshare 

        ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

 สื่อสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเครื่องมือ และการประยุกต์ใช้งานที่
หลากหลาย ซึ่งอาจแบ่งได้ดังนี้  Williamson (2013) 
 1. เครือข่ายสังคม (Social networking site) เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลหรือ หน่วยงาน
สามารถสร้างข้อมูล และเปลี่ยนข้อมูล (สถานะของตน) เผยแพร่รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว โดย ท่ี
บุคคลอ่ืน สามารถเข้ามาแสดงความชอบ หรือส่งต่อ หรือเผยแพร่ หรือ แสดงความเห็น โต้ตอบ
การสนทนา หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได้ เช่น  Facebook Badoo Google+ Linkdin Orkut 
 2. ไมโครบล็อก (Micro-blog) เป็นเว็บไซต์ที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล หรือข้อความสั้น ใน
เรื่องที่สนใจเฉพาะด้าน รวมทั้งสามารถใช้เครื่องหมาย # (Hashtag) เพื่อเชื่อมต่อกับกลุ่มคนที่มี
ความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ เช่น Twitter, Blauk, Weibo, Tout, Tumblr 
 3. เว็บไซต์ที่ให้บริการแบ่งปันสื่อออนไลน์ (Video and Photo sharing Website) 
เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สามารถฝาก หรือน าสื่อข้อมูล รูปภาพ วีดีโอ ขึ้นเว็บไซต์เพื่อแบ่งปัน แก่ผู้อ่ืน 
เช่น Flicker  Vimero Youtube Instagram Pinteres 
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 4. บล็อก ส่วนบุคคลและองค์กร (Personal and Corporate Blogs) เป็นเว็บไซต์ที่
ผู้เขียนบันทึกเรื่องราวต่าง ๆ เสมือนเป็นบันทึกไดอารีออนไลน์สามารถเขียนในลักษณะไม่เป็น
ทางการและแก้ไขได้บ่อย ซึ่งบล็อกสามารถใช้ได้ทั้งส่วนบุคคล และกลุ่ม หรือองค์กร เช่น 
Blogger WordPress Bloggang Exteen 
 5. บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพ์เป็นเจ้าของเว็บไซต์ (Blogs Hosted by Media Outlet) เป็น
เว็บไซต์ที่ใช้ในการน าเสนอข่าวสารของสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีความเป็นทางการน้อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์แต่มี
รูปแบบ และความเป็นทางการมากกว่าบล็อก เช่น theguardian.com เจ้าของคือ หนังสือพิมพ์ 
The Gardian 
 6. วิกิและพื้นที่สาธารณะของกลุ่ม (Wikis and online Collaborative Space) เป็น
เว็บไซต์ที่เป็นพื้นที่สาธารณะ ออนไลน์เพื่อรวบรวมข้อมูล และเอกสาร เช่น Wikipedia, Wikia 
 7. กลุ่มหรือพื้นที่แสดงความคิดเห็น (Forums,Discussion Board and Group) เป็น
เว็บไซด์หรือกลุ่มจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแสดงความเห็นหรือเสนอแนะ มีทั้งที่ เป็นกลุ่ม
ส่วนตัว และสาธารณะ เช่น Google Groups Yahoo Groups Pantip 
 8. เกมส์ออนไลน์ที่มีผู้เล่นหลายคน (Online Multiplayer gaming Platform) เป็น
เว็บไซด์ที่เสนอรูปแบบการเล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถเล่นได้คน เดียว
หรือเป็นกลุ่มเช่น Second Life, World of Warcraft 
 9. ข้อความสั้น (Instant Messaging) การรับส่งข้อความสั้นจากมือถือ เช่น SMS        
(text messaging) 
 10. การแสดงตนว่าอยู่  ณ  สถานที่ ใด (Geo-spatial Tagging) เป็นการแสดง
ต าแหน่งที่อยู่ พร้อมความเห็นและรูปภาพ ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Foursquare  
 สื่อสังคมออนไลน์บางสื่อมีความสามารถและให้บริการการใช้มากกว่าหนึ่งอย่าง 
เช่น Facebook เป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และสามารถแบ่งปันรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวด้วย 
และแสดงต าแหน่งที่ต้ัง หรือ Twitter ที่เป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และไมโครบล็อกและการ
แบ่งปันสถานะ เป็นต้น 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 นักวิชาการทางการตลาดหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ไว้ดังนี้ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ งกระบวนการต่างๆ 
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น 
 อรชร มณีสงฆ์ และคณะ (2548, หน้า 56) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการทางสติปัญญา อารมณ์ และกิจกรรมทางร่างกายของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ การเลือก 
การซื้อ การใช้ และการก าจัดผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2541, หน้า 124) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา การซื้อ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์  และ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 
 จากความหมายดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  การ
แสดงออกทางร่างกายของแต่ละบุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล 
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ตาราง 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค าถาม 7 ค าถาม  
(6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

ค ำถำม 
(6Ws และ 1H) 

ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ (7Os) กลยุทธ์กำรตลำดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน (1) 
ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์  
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และ การส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ ก็คือ ต้องการ 
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ และ ความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน  

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย (1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์ 
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้า รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ์
ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วย 
ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
บริการ พนักงาน และ ภาพลักษณ์ 
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ตาราง 2.1 (ต่อ) 

ค ำถำม 
(6Ws และ 1H) 

ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ (7Os) กลยุทธ์กำรตลำดที่เกี่ยวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเพื่อสนอง ความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ  
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา  (2) ปัจจัยทางสังคม 
และวัฒนธรรม (3) ปัจจัยเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ  
(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
(2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การ
ประชาสัมพันธ์  
(3) กลยุทธ์ด้านราคา และ  
(4) กลยุทธ์ด้านช่องทาง การจัด
จ าหน่าย  

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพล ใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม  
(2) ผู้มีอิทธิพล  
(3) ผู้ตัดสินใจซื้อ  
(4) ผู้ซื้อ  
(5) ผู้ใช้  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและ(หรือ) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล  
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ตาราง 2.1 (ต่อ) 

ค ำถำม 
(6Ws และ 1H) 

ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ 
(7Os) 

กลยุทธ์กำรตลำดที่เกี่ยวข้อง 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงเดือน ใด
ของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ/เทศกาลส าคัญต่างๆ  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการ
ส่งเสริมการตลาดเมื่อใด จึงจะ
สอดคล้องกับ โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์
เก็ต บางล าพู ร้านขายของช า 
พาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์ สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลาง อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย  
(1) การรับรู้ปัญหา  
(2) การค้นหาข้อมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซื้อ  
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 
การโฆษณา การขายโดยใช้ 
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวและ การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน 
ขายจะก าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ขาย ให้สอดคล้อง กับวัตถุประสงค์
ในการซื้อ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). การบริหารตลาดยุคใหม่. หน้า 126. 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจ  
 การตัดสินใจ (Decision Making) มีผู้ให้ความหมายไว้หลายทัศนะดังต่อไปนี้  
 Donnelly, Gibson & Ivancevich (1997) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่าเป็น
กระบวนการส าคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสารซึ่งได้รับ
มาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ 
 Simon (1944) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่
จะตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
 Moody (1988) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการตัดสินใจเป็นการกระท าที่ต้องท าเมื่อไม่มี
เวลาที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่ เกิดขึ้นก็คือเมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหา
ข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง
เกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและการใช้เวลา 
 George & Jones (1996) ได้ ให้ ความหมายของการตัดสิ น ใจองค์การว่ า  เป็ น
กระบวนการที่จะแก้ไขปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือกและเลือกทางเลือกหรือแนวทาง
ปฏิบัติที่ดีที่สุดเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การท่ีได้ก าหนดไว้ 
 ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการ
เลือกหนทางปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่
ต้องการโดยอาศัยหลักเกณฑ์บางประการประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจ 
 แสวง  รัตนมงคลมาศ (2538)  ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจเอาไว้ว่า  การตัดสินใจ 
หมายถงึ การเลือกบนทางเลือก (Choice of Alternative) ซึ่งทางเลือกนั้นจะต้องมี 
 1) ทางเลือกหลายทางหากมีทางเลือกเดียวไม่ถือว่าเป็นการตัดสินใจ 
 2) ต้องใช้ เหตุผลประกอบการพิจารณาโดยใช้ข้อมูลตัวเลขต่าง ๆ มาพิจารณา   
ตัดสินใจด้วย 
 3) จุดมุ่งหมายท่ีแน่นอนการตัดสินใจนั้นกระท าไปเพื่ออะไร 
 วิไล จิระวัชร (2548) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจ เอาไว้ว่า หมายถึง การเลือกการปฏิบัติที่
เห็นว่าดีที่สุดจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ โดยพิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อเลือกสิ่งที่ดีที่สุดในการ
ปฏิบัติเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ  
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 ติน ปรัชญพฤทธิ์ (2542) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) เอาไว้
ว่า เป็นการเลือกด าเนินการหรือไม่ด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดหรือเลวที่สุดจากทางเลือกหลาย ๆ 
ทางโดยมีขั้นตอนการตัดสินใจ ดังนี้ 
 1) การท าความเข้าใจในปัญหาและข้อเท็จจริงต่าง ๆ 
 2) การรวบรวมข่าวสารและข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
 3) การวิเคราะห์ข่าวสารและข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
 4) การเลือกปฏิบัติที่ดีที่สุดเพียงทางปฏิบัติเดียว 
 5) การด าเนินการให้เป็นไปตามผลของการตัดสินใจ 
 6) การติดตามและประเมินผลของการด าเนินการ 
 กล่าวสรุปได้ว่าการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งที่เหมาะสมที่สุดจาก
หลายๆ ทางเลือกที่มีอยู่จากการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างครบถ้วน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ การรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการประเมิน
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อการตอบสนองของผู้ซื้อพิจารณาได้จากปริมาณในการซื้อ เวลาในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ หรือความถี่ในการบริโภค 

 ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกัน
ของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้การตัดสินใจซื้อและใช้
บริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ โดยที่เรา
สามารถแบ่งปัจจัยที่จะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ ได้แก่ 
 1) ปัจจัยภายใน (InternaI Factors) 
 ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่
ความจ าเป็น ความต้องการหรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ 
      1.1) ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) 
   ความจ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนา เป็นค าที่มีความหมาย
ใกล้เคียงกันและสามารถใช้เเทนกันได้ ซึ่งเราจะใช้ค าว่าความต้องการในการสื่อความเป็นส่วน
ใหญ่โดยที่ความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของบุคคลจะเป็นจุดเริ่มต้นของความต้องการในการใช้
สินค้าหรือบริการ คือ เมื่อเกิดความจ าเป็นหรือความต้องการไม่ว่าในด้านร่างกายหรือจิตใจขึ้น
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บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจ าเป็นหรือความต้องการนั้น ๆ เราอาจจะกล่าวได้ว่า ความ
ต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่และเป็น
ปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts) 
      1.2) แรงจูงใจ (Motive) 
   เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึ้นและหากปัญหานั้นไม่รุนแรงเขา
อาจจะปล่อยวางไม่คิดไม่ใส่ใจหรือไม่ท าการตัดสินใจใด ๆ แต่หากปัญหานั้น ๆ ขยายตัวหรือเกิด
ความรุนเเรงยิ่งขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นซึ่งเป็นเรื่องที่
ส าคัญที่เราต้องศึกษาถึงความต้องการและความคิดของผู้บริโภคเพื่อที่จะสร้างแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้ 
      1.3) บุคลิกภาพ (Personality) 
   เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจากความคิด ความเชื่อ 
อุปนิสัยและสิ่งจูงใจต่าง ๆ ระยะยาว และแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการก าหนด
รูปแบบในการสนอง(Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นลักษณะการตอบสนองใน
รูปแบบที่คงที่ต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ที่มีลักษณะเป็นผู้น าจะแสดงออกหรือ
ตอบสนองต่อปัญหาด้วยความมั่นใจและกล้าแสดงความคิดหรือมีความเป็นตัวเองสูงในขณะที่ผู้
ที่ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้อ่ืนได้ง่ายจะมี
ลักษณะเป็นคนที่ชอบตามผู้อื่น 
      1.4) ทัศนคติ (Attitude) 
   เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล โดย
ทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้นเมื่อเราต้องการให้บุคคลใด ๆ เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมเราจะต้องพยายามที่จะเปลี่ยนทัศนคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริงทัศนคติเป็นสิ่ง
ที่เปลี่ยนแปลงได้ยากเนื่องจากเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นในจิตใจ ดังนั้นการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งต้องใช้ความเข้าใจ
แรงพยายามและระยะเวลาด าเนินการท่ียาวนาน 
      1.5) การรับรู้ (Perception) 
   เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท าของบุคคลอ่ืน
ก้าวแรกของการเข้าสู่ความคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภค คือ ต้องการให้เกิดการรับรู้
ก่อนโดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้าหรือองค์การให้มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคซึ่งจะเป็นการ
สร้างการยอมรับได้เท่ากับเป็นการสร้างยอดขายน่ันเอง 
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      1.6) การเรียนรู้ (Learning) 
   เป็นการเปลี่ ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลทั้ งที่ เกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของบุคคลซึ่งจะเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะยาว ดังนั้นหากมีการรับรู้แต่
ยังไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อนข้างจะคงที่ก็ยังไม่ถือว่า
เป็นการเรียนรู ้
 2) ปัจจัยภายนอก (ExternaI Factors) 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยแบ่งออกเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญ 6 ประการ 
ได้แก ่
      2.1) สภาพเศรษฐกิจ (Economy) 
   เป็นสิ่งที่ก าหนดอ านาจซื้อ (Purchasing Power) ของผู้บริโภคทั้งในรูปของตัว
เงินและปัจจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง 
      2.2) ครอบครัว (Family) 
   การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่างกัน 
เช่นการตอบสนองต่อความต้องการผลิตภัณฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัวซึ่ง
ครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมบุคคลได้สูงกว่าสถาบันอ่ืน ๆ เนื่องจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวัยเด็ก
ซึ่งเป็นวัยซึมซับและเรียนรู้ลักษณะอันจะก่อให้เป็นนิสัยประจ า (Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต 
เป็นต้น 
      2.3) สังคม (Social) 
   กลุ่มสังคมรอบ ๆ ตัวของบุคคลมีผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นใน
ทิศทางเดียวกันเพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคมหรือที่เรียกว่า กระบวนการขัดเกลาทาง
สังคม(Socialization) ประกอบด้วย รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสังคม 
(SocialValues) และความเชื่อ (Believes) ท าให้ต้องศึกษาถึงลักษณะของสังคมเพื่อจะทราบถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีต่อการอยู่ร่วมกันของมนุษย์โดยเฉพาะบรรทัดฐาน (Norms) ท่ี
สังคมก าหนด 
      2.4) วัฒนธรรม (Culture) 
   เป็นวิถีการด าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าเป็นสิ่งดีงามและยอมรับปฏิบัติมา
เพื่อให้สังคม ด าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดีบุคคลในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติ
ตามวัฒนธรรมเพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสังคม โดยวัฒนธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐาน    
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(Basic Values) การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors)      
จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ที่คนส่วนใหญ่ ในสังคมยอมรับ
ประกอบด้วย ค่านิยมการแสดงออกค่านิยมในการใช้วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้กระทั่งวิธีคิดก็เป็น
วัฒนธรรมด้วย 
      2.5) การติดต่อธุรกิจ (Business Contact) 
   หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนั้น ๆ สินค้าตัวใดที่
ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความคุ้นเคยซึ่งจะท้าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและมี
ความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเน้นในเรื่องของการท าให้เกิดการพบเห็นในตรา
สินค้า (Brand Contact) น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็นได้รู้จักสัมผัสได้ยินได้ฟังด้วย
ความถี่สูงการสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใดก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มากขึ้น
เท่านั้นตามหลักจิตวิทยาที่มีอยู่ว่าความคุ้นเคยนั้นก่อให้เกิดความรัก 
      2.6) สภาพแวดล้อม (Environment) 
   การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น ความปรวนแปรของสภาพ
อากาศการขาดแคลนน้าหรือเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ EI Ninyo และ La Nina เป็น
ต้น ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน เราจะเห็นว่าปัจจัยแวดล้อม
ภายนอกจะมีความส าคัญและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญเพียงแต่
องค์ประกอบแต่ละตัวจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติที่แตกต่างกันดังนั้นจึงควรที่จะต้อง
ต่ืนตัวและตระหนักถึงความส าคัญโดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบที่มีต่อสินค้าและ
บริการของอย่างต่อเนื่อง 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ ( Reader 1996 อ้างใน เอกรัฐ วงศ์วีระกุล, 2553) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ Reader ได้ศึกษาพฤติกรรมของบุคคลและได้แสดงให้
เห็นว่าการกระท าของบุคคลนั้นเป็นผลมาจากการที่บุคคลมีความเชื่อหรือไม่เชื่อในสิ่งนั้น ๆ ดังนั้น
ในการตัดสินใจเลือกกระท าพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลทุกเรื่อง จึงเป็นผลมาจากการที่มีความ
เชื่อและไม่เชื่อดังกล่าวโดยเฉพาะพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจนั้น Reader ได้
เสนอความคิดและแนวทางการวินิจฉัยในพฤติกรรมโดยการแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงของ
ปัจจัยต่าง ๆ จ านวน 15 ปัจจัยที่เกี่ยวพันกับความเชื่อถือ โดยแบ่งปัจจัยดังกล่าวนี้ออกเป็นปัจจัย
ความเชื่อ 10 รูปแบบและความไม่เชื่อ 5 รูปแบบที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจและกระท าพฤติกรรม
ทางสังคม Reader ได้แบ่งปัจจัยออกเป็นประเภทต่าง ๆ ถึง 3 ประเภท ได้แก่ ปัจจัยดึง (Pull 
Factors) ปัจจัยผลัก (PushFactors) และปัจจัยความสามารถ (Able Factors) ไว้ดังนี้ 
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 1) ปัจจัยดึง 
  1.1) เป้าประสงค์ความมุ่งประสงค์ที่จะให้บรรลุและให้สัมฤทธิ์จุดประสงค์ในการ
กระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นผู้กระท าจะมีการก าหนดเป้าหมายหรือจุดประสงค์ไว้ก่อนล่วงหน้าและ
ผู้กระท าพยายามกระท าทุกวิถีทางเพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์ 
  1.2) ความเชื่อ ความเชื่อนั้นเป็นผลมาจากการที่บุคคลได้รับรู้ไม่ว่าจะเป็น
แนวคิดความรู้ซึ่งความเชื่อเหล่านี้จะมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคลและพฤติกรรมทางสังคมใน
กรณีที่ว่าบุคคลจะเลือกรูปแบบของพฤติกรรมบนพื้นฐานของความเชื่อที่ตนยึดมั่นอยู่ 
  1.3) ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคลยึดถือเป็นเครื่องช่วยตัดสินใจและก าหนดการกระท า
ของตนเองค่านิยมนั้นเป็นความเชื่ออย่างหนึ่งมีลักษณะถาวรค่านิยมของมนุษย์จะแสดงออกทาง
ทัศนคติและพฤติกรรมของมนุษย์ในเกือบทุกรูปแบบค่านิยมมีผลต่อการตัดสินใจในกรณีที่ว่าการ
กระท าทางสังคมของบุคคลพยายามที่จะกระท าให้สอดคล้องกับค่านิยมที่ยึดถืออยู่ 
  1.4) นิสัยและขนบธรรมเนียม คือ แบบอย่างพฤติกรรมที่สังคมก าหนดแล้วสืบ
ต่อกันด้วยประเพณีและถ้ามีการละเมิดก็จะถูกบังคับด้วยการที่สังคมไม่เห็นชอบด้วยในการ
ตัดสินใจที่จะเลือกกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งของมนุษย์นั้นส่วนหนึ่งจึงเนื่องมาจาก
แบบอย่างพฤติกรรมที่สังคมก าหนดไว้ให้แล้ว 
 2) ปัจจัยผลัก 
  2.1) ความคาดหวัง คือ ท่าทีของบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมของบุคคล ที่เกี่ยวข้อง
ตัวเองโดยคาดหวัง หรือต้องการให้บุคคลนั้นถือปฏิบัติและกระท าในสิ่งที่ตนต้องการดังนั้นในการ
เลือกกระท าพฤติกรรมส่วนหนึ่งจึงขึ้นอยู่กับการคาดหวังและท่าทีของบุคคลอื่นด้วย 
  2.2) ข้อผูกพัน คือ สิ่งที่ผู้กระท าเชื่อว่าเขาถูกผูกมัดที่จะต้องกระท าให้สอดคล้อง
กับสถานการณ์นั้นๆข้อผูกพันจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการกระท าของสังคมเพราะ
ผู้กระท าต้ังใจที่จะกระท าสิ่งนั้น ๆ เนื่องจากเขารู้ว่าเขามีข้อผูกพันที่จะต้องกระท า 
  2.3) การบังคับ คือ ตัวช่วยกระตุ้นให้ผู้กระท าตัดสินใจกระท าได้เร็วขึ้นเพราะ
ขณะที่ผู้กระท าต้ังใจจะกระท าสิ่งต่าง ๆ นั้นเขาอาจจะยังไม่แน่ใจว่าจะกระท าพฤติกรรมนั้นดี
หรือไม่แต่เมื่อมีการบังคับก็จะให้ตัดสินใจกระท าพฤติกรรมนั้นได้เร็วขึ้น 
 3) ปัจจัยความสามารถ 
  3.1) โอกาสเป็นความคิดของผู้กระท าที่เชื่อว่าสถานการณ์ที่เกิดขึ้นช่วยให้มี
โอกาสเลือกกระท า 
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  3.2) ความสามารถ คือ การที่ผู้กระท ารู้ถึงความสามารถของตัวเองซึ่งก่อให้เกิด
ผลส าเร็จในเรื่องนั้นได้ การตระหนักถึงความสามารถนี้จะน าไปสู่การตัดสินใจและการกระท าทาง
สังคมโดยทั่วไปแล้วการที่บุคคลกระท าพฤติกรรมใด ๆ บุคคลจะพิจารณาความสามารถของ
ตนเองเสียก่อน 
  3.3) การสนับสนุน คือ สิ่งที่ผู้กระท ารู้ว่าจะได้รับหรือคิดว่าจะได้รับจากการ
กระท านั้น ๆ จากองค์ประกอบทั้ง 10 ประการ Reader ได้อธิบายถึงแนวความคิดเกี่ยวกับปัจจัย
หรือสาเหตุที่มีผลต่อการกระท าทางสังคม ดังนี้ 
 1) ในสถานการณ์ของการกระท าทางสังคมจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลหลาย
คนซึ่งแต่ละคนก็จะมีเหตุผลแต่ละอย่างในการตัดสินใจในการกระท า 
 2) บุคคลหรือองค์การจะตัดสินใจหรือแสดงการกระท าบนพื้นฐานของกลุ่มเหตุผลซึ่งผู้
ตัดสินใจเองได้คิดว่ามันสอดคล้องหรือตรงกับปัญหาและสถานการณ์นั้น 
 3) เหตุผลบางประการจะสนับสนุนการตัดสินใจและเหตุผลบางประการอาจจะต่อต้าน
การตัดสินใจ 
 4) เหตุผลนั้นผู้ตัดสินใจเองตระหนักหรือให้น้ าหนักที่แตกต่างกันในการเลือกเหตุผลหรือ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 5) เหตุผลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจนั้นอาจจะเป็นเหตุผลเฉพาะจากเหตุผลเพียงหนึ่ง
ประการหรือมากกว่าจ านวนเหตุผล หรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกระท านั้น 10 ประการที่กล่าว 
มาแล้ว 
 6) อาจจะมีเหตุผลสองหรือสามประการจากเหตุผลทั้ง 10 ประการหรืออาจจะไม่มีเลยที่
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในทุกโอกาส 
 7) กลุ่มของปัจจัยหรือเหตุผลที่มีอิทธิพลต่อการกระท าทางสังคมนั้นย่อมจะมีการ
เปลี่ยนแปลงได้ 
 8) ผู้กระท าผู้ตัดสินใจสามารถจะเลือกทางเลือกโดยเฉพาะซึ่งแตกต่างกันออกไปใน     
แต่ละคน 
 9) ส าหรับกรณีเฉพาะบางอย่างภายใต้การกระท าทางสังคมจะมีบ่อยคร้ังที่จะมีทางออก
สองหรือสามทางเพื่อที่สนองตอบต่อสถานการณ์นั้น 
 10) เหตุผลที่จะตัดสินใจสามารถที่จะเห็นได้จากทางเลือกที่ถูกเลือกการตัดสินใจเลือก
กระท าพฤติกรรมเกิดขึ้นจากปัจจัยทั้ ง 3 ประเภท คือ ปัจจัยดึง ปัจจัยผลัก และปัจจัย
ความสามารถโดยเหตุผลในการตัดสินใจจะแตกต่างกันออกไปแต่ละคนขึ้นอยู่กับการให้น้ าหนัก
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ในการเลือกเหตุผลและความสอดคล้องกับปัญหาหรือสถานการณ์ขณะนั้นซึ่งเหตุผลที่เลือกอาจ
เป็นเหตุผลที่สนับสนุนการตัดสินใจหรือต่อต้านการตัดสินใจก็ได้ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด อดุลย์  จาตุรงคกุล  (2543 : 312–314)          
ได้อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่า (Value) ให้เกิดขึ้นการสร้างบริการเพื่อให้บริการที่
ทรงคุณค่าบริษัทต้องปรับแต่งบริการให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย และต้องสร้าง
คุณค่า (Value) ให้เกิดขึ้นด้วย 
 2) ราคา (Price) คือ ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือ
บริการรวมถึงเวลาความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรมซึ่งจะต้องจ่ายพร้อม
ราคาของสินค้าที่เป็นตัวเงินการต้ังราคาค่าบริการมีการเรียกราคาของบริการได้หลายแบบและ
ราคาที่ ต้ังขึ้นส าหรับคิดค่าบริการมันได้รับการออกแบบให้ครอบคลุมต้นทุนและสร้างก าไร 
เนื่องจากบริการมองไม่เห็นการต้ังราคาบางส่วนต้องให้ผู้ขายและผู้ซื้อเข้าใจว่ามีอะไรบ้างรวมอยู่
ในสิ่งที่เขาก าลังซื้อขายแลกเปลี่ยนกัน การต้ังราคามีอิทธิพลต่อการที่ผู้ซื้อจะรับรู้บริการด้วยถ้า
ลูกค้ามีเกณฑ์ในการตัดสินคุณภาพน้อย เกณฑ์เขาจะประเมินบริการด้วยราคา เนื่องจากบริการ
ยากที่จะประเมินราคาจึงมักมีบทบาทส าคัญในการชี้คุณภาพ 
 3) ช่องทางการให้บริการ (Place) เป็นกระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้าหรือบริการ
ไปสู่ตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการให้บริการกลยุทธ์การให้บริการ
เป็นเรื่องที่ต้องพิจารณาจัดให้มีประสิทธิภาพทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสภาพของบริการและสิ่งที่ ลูกค้าให้
คุณค่านักการตลาดจะจัดการให้มีการรับบริการได้โดยสะดวกให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดที่ต้องแน่ใจว่าตลาด
เป้าหมายเข้าใจและให้คุณค่าแก่สิ่งที่เสนอขายการส่งเสริมการตลาดบริการ สิ่งหนึ่งที่ท้าทายการ
สื่อสารการตลาดของบริการก็คือ การที่ต้องแน่ใจว่าตลาดเป้าหมายเข้าใจและให้คุณแก่สิ่งที่เสนอ
ขาย ความไม่มีตัวตนของบริการมันท าให้เป็นไปไม่ได้ที่จะมีประสบการณ์ก่อนที่จะท าการซื้อ  
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ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดบริการจ าเป็นต้องอธิบายว่าบริการคืออะไรและให้คุณประโยชน์แก่ผู้
ซื้ออย่างไร 
 5) บุคคล (People) หรือพนักงานผู้ให้บริการลักษณะที่แตกต่างของบริการอันดับหนึ่ง 
คือการผลิตและการบริโภคจะเกิดขึ้นในขณะเดียวกันไม่สามารถแยกผู้ให้และผู้รับบริการออกจาก
กันได้คน จึงหมายถึง ผู้ที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการน าเสนอบริการซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า
ได้แก่พนักงานผู้ให้บริการลูกค้าและลูกค้าอ่ืนในระบบการตลาดบริการ นอกจากนี้บุคลิกภาพ การ
แต่งกายทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานย่อมมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการบริการของลูกค้า
รวมถึงการปฏิบัติต่อลูกค้าคนอ่ืน ๆ หรือการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับลูกค้าด้วยกันเอง 
 6) สิ่งที่น าเสนอทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ (Physical Evidence) เนื่องจาก
การบริการเป็นข้อเสนอที่เป็นนามธรรมไม่สามารถจับต้องได้จึงต้องท าให้ข้อเสนอของการบริการ
เป็นรูปธรรมที่ลูกค้าเห็นได้ชัดเจน สิ่งน าเสนอทางกายภาพนี้เป็นสภาพแวดล้อมทั้งหมดในการ
น าเสนอบริการและสถานที่ซึ่งกิจการกับลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กันรวมถึงส่วนประกอบใดก็ตามที่เห็น
ได้ชัดเจนซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการสิ่งที่ซึ่งแสดง
ให้ลูกค้าเห็นบริการได้อย่างเป็นรูปธรรมเช่นเครื่องมืออุปกรณ์ป้ายแผ่นโฆษณาซองกระดาษ
จดหมายรถให้บริการและความสะอาดของอาคารสถานที่เป็นต้นสิ่งเหล่านี้สามารถสะท้อนให้เห็น
ถึงคุณภาพของบริการได้นักการตลาดอาจสร้างโอกาสโดยอาศัยสิ่งน าเสนอทางกายภาพนี้ได้ เช่น 
การจัดรายงานประจ าปีที่สวยงาม ด้านงานพิมพ์แสดงเนื้อหาที่เน้นปรัชญา เป้าหมายของ
องค์การ ตลาดเป้าหมาย บริการที่น าเสนอ และการเอาใจใส่ในคุณภาพของบุคลากร ท าให้ลูกค้า
เกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ในทางบวกขององค์กรส่วนสิ่งที่น าเสนอทางกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการ  
 7) กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms) และ
การเคลื่อนย้าย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึ้นทั้งในระบบการน าเสนอและปฏิบัติงานบริการ 
เนื่องจากกระบวนการของการบริการมีความสลับซับซ้อนจึงมีความจ าเป็นต้องผนวกกระบวนการ 
เหล่านี้เข้าด้วยกันเพื่อให้การท างานของกระบวนการเป็นไปโดยราบรื่นสามารถตอบสนองความ
ต้องการตามคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวังได้  
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2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้
เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วนประสมทางการตลาดปลาสวยงาม  ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาคือ ลูกค้าของร้านปลาสวยงามในเขตจังหวัดชลบุรี จ านวน 384 คน ผลการศึกษาพบว่า 
ประชาชนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น เพศชาย ที่มีอายุ20 - 30 ปี ระดับการศึกษา  
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา รายได้ 20,001 - 30,000 บาท ผลการศึกษาด้านพฤติกรรม 
พบว่า    ผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรี นิยมเลี้ยงปลาด้วยตู้ปลา ปลาที่นิยมสนใจในการ
เลี้ยงคือ ปลาทอง มีการได้รับค าแนะน าการเลี้ยงปลาสวยงามจากการเรียนรู้ด้วยตนเอง เนื่องจาก
มีความชอบส่วนตัว มีความถี่ในการซื้อปลาสวยงามในเดือนละ 1 ครั้งและปริมาณการซื้อปลา
สวยงามของท่านในแต่ละครั้ง 1,001 บาทขึ้นไป ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจต่อปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรี พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
พึงพอใจต่อด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปลามีสีสันสวยงาม เป็นล าดับที่หนึ่งรองลงมาคือ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ตามล าดับเมื่อจ าแนกตามอายุพบว่า 
มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญมากที่สุด อาชีพมีความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีความส าคัญมากที่สุด และรายได้มีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
 ณัฐฐินันท์ เทิดเกียรต์ิบูรณะ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลาสวยงามของประชาชนในตลาดจตุจักร เขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนในตลาดจตุจักร เขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 391 คน ผลการศึกษาพบว่า ประชาชนส่วนมากเป็นเพศชาย อายุเฉลี่ย
เท่ากับ 33.94 ปี มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพฯ และภาคกลาง มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูง
กว่า มีสถานภาพสมรสเป็นโสด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย    
20,998.72 บาท ใช้รถโดยสารสาธารณะเป็นยานพาหนะในการเดินทางมาซื้อสินค้า มีระยะทาง
จากที่พักจนถึงตลาดจตุจักรเฉลี่ย 17.53 กิโลเมตร มีจ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางเฉลี่ยประมาณ  
2 คน มีประสบการณ์ในการเดินทางมาตลาดจตุจักรเฉลี่ยระหว่าง 3-4 ครั้ง ประชาชนมีความรู้
เกี่ยวกับปลาสวยงามโดยรวมเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก  พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลาสวยงาม
พบว่า ประชาชนส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ เพื่อความเพลิดเพลิน ซื้ อสินค้าประเภทปลา
สวยงามเป็นประจ าโดยเลือกซื้อเองตามความพอใจ มีการพิจารณาจากสีสันของปลาสวยงาม    
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ซื้อสินค้ากับร้านประจ า บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ตนเอง มาซื้อสินค้าในระหว่าง
วันจันทร์ – วันศุกร์ ในช่วงเวลา 9.00 – 12.00 น. และมีการตัดสินใจที่จะมาซื้อในครั้งต่อไป    
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการเดินทาง และความรู้ เกี่ยวกับปลาสวยงาม โดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลาสวยงามของประชาชน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 
 วิภา สร้อยแสง (2558) ได้ศึกษาเรื่อง รูปแบบและกลยุทธ์ทางการตลาดในการด าเนิน
ธุรกิจปลาสวยงามของผู้ประกอบการปลาสวยงามในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี  พบว่า
ผู้ประกอบการปลาสวยงามด าเนินธุรกิจเป็นรูปแบบธุรกิจขนาดย่อมเริ่มจากธุรกิจในครอบครัว ใช้
บริเวณบ้านเป็นสถานประกอบการ ท าเลที่ต้ังอยู่ในพื้นที่อ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรีเนื่องจากมี
สภาพภูมิอากาศและภูมิประเทศที่เหมาะสม เป็นศูนย์กลางการจัดจ าหน่าย เส้นทางการคมนาคม
สะดวกในการเข้าถึง ผู้ประกอบการมีความสามารถในการเลี้ยงสูงปลาแข็งแรง มีคุณภาพ ด้าน
การขนส่งใช้การกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยผ่านทางลูกค้าส่งลูกค้าปลีก และนักท่องเที่ยว 
ขนส่งสินค้าโดยทางรถยนต์ รถโดยสารทั่วไป รถไฟและเครื่องบินหรือลูกค้ามารับสินค้าด้วยตนเอง 
การต้ังราคาก าหนดราคาตามคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก เน้นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ มีการจัดสรรเงินลงทุนทางธุรกิจจากธนาคารและเงินลงทุน
ส่วนตัว ส่งเสริมการตลาดโดยการประชาสัมพันธ์ทางสื่ออินเตอร์เน็ตโทรทัศน์ และนิตยสาร ใน
ส่วนของปัญหาอุปสรรคและแนวทางแก้ไขปัญหา พบว่ามีปัญหาทางด้านสภาพภูมิอากาศ 
ปัญหาความต้องการของลูกค้า พิจารณาถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เพื่อหาแนวทางแก้ไขปัญหาในการ
ประกอบธุรกิจปลาสวยงามให้มีประสิทธิภาพ 
 สุทธิชา ภวนาคโสภณ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคล
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อปลามงคล
ในตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) จ านวน 385 คน การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ63.10 อายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 53.50 การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 77.90 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 35.30 และมีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 39.70 ส าหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการการ
ตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคลพบว่าโดยภาพรวมมีน้ าหนักการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีน้ าหนักการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายมีน้ าหนักการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
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แตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคลในภาพรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคลในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  
 วิสิทธิ์ เรณูนวล (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาสวยงาม
ของผู้ซื้อในจังหวัดชลบุรี ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ซื้อปลาสวยงาม ในเขตจังหวัดชลบุรี 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 5,001-10,000 บาท ส่วนการให้ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อ 
จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ พบว่าส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลมากท่ีสุด
ในการเลือกซื้อปลาสวยงาม ได้แก่ ชนิดพันธุ์ปลาสวยงาม รองลงมาคือ ราคาจ าหน่าย และ
ลักษณะรูปร่าง สีสันของปลาตามล าดับ   
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2.6 กำรสังเครำะห์งำนวิจัย 

ตาราง 2.2 ตารางวิเคราะห์ตัวแปรจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 ทฤษฎีความคาดหวังของ วรูม 

ชือ่ผู้แต่ง 

 ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภคของ ฟิลิป คอตเลอร์  
  ทฤษฎีความพึงพอใจของ ฟิลิป คอตเลอร์ 

   ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ ฟิลิป คอตเลอร์  
    ปัจจัยส่วนบุคคล  

พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558) งานวิจัย
เรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้
เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรี   

 

  
 

 
 

 
 

 
สรุป 
ตัวแปรหรือองค์ประกอบท่ีถูกน ามาวิเคราะห์
ลงตารางนี้เป็นตัวแปรที่นิยมใช้ ผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาทบทวนและน ามาใช้ในการ
พัฒนากรอบแนวคิดในงานวิจัยและข้อ
ค าถามในงานวิจัยให้มีความสอดคล้องของ
แต่ละงานวิจัยในการใช้ตัวแปรเหล่าน้ี จาก
ตารางนี้จะเห็นถึงความสอดคล้องกับ
งานวิจัยท่ีผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม ส่วน
ใหญ่ท่ีใช้เกินกว่าร้อยละ 60 ซึ่งน าไปสู่การ
ก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัย และพัฒนา
ข้อค าถามท่ีใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล
ของผู้วิจัย 

ณัฐฐินันท์ เทิดเกียรติ์บูรณะ(2558) 
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลา
สวยงามของประชาชนในตลาดจตุจักรเขต
จตุจักร กรุงเทพมหานคร 

 

  
 
 
 

วิภา สร้อยแสง (2558) 
งานวิจัยเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจปลาสวยงาม
ของผู้ประกอบการปลาสวยงามในอ าเภอ
บ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 

 

  

 
 

 
 

 
 

สุทธิชา ภวนาคโสภณ (2550) 
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ปลามงคลของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

  

 

 
  

 
 

วิสิทธิ์ เรณูนวล (2550) 
งานวิจัยเรื่อง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อปลาสวยงามของผู้ซื้อในจังหวัดชลบุรี 

 

 

 
  
 

 
 
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ตาราง 2.3 ตารางสังเคราะห์ตัวแปร 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล เพศ อำย ุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 
รำยได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 
สถำนภำพ  รวม 

1.พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558)    -   -  3 
2.ณัฐฐินันท์ เทิดเกยีรติบูรณะ (2558)          6 
3.วิภา สร้อยแสง (2558)        -  5 
4.สุทธิชา ภวนาคโสภณ (2550)        -  5 
5.วิสิทธิ์ เรณูนวล (2550)        -  5 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ผลิตภัณฑ ์ รำคำ 
ช่องทำงกำรจดั

จ ำหนำ่ย 

กำร
ส่งเสริม
กำรตลำด 

บุคคล 
สิ่งทีน่ ำเสนอ
ทำงกำยภำพ 

กระบวนกำร รวม 

1.พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558)      - - - 4 
2.ณัฐฐินนัท์ เทิดเกยีรติบูรณะ (2558) - - - - - - - 0 
3.วิภา สร้อยแสง (2558)        7 
4.สุทธิชา ภวนาคโสภณ (2550)     - - - 4 
5.วิสิทธิ์ เรณูนวล (2550)      - - - 4 
 

จากการศกึษาแล้วปจัจัยสว่นบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดที่ได้รับการยอมรับในการน ามาใช้การศึกษาปลาสวยงามมีมากกว่าร้อยละ 60  
จึงได้น ามาใชใ้นงานวจิัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวานา่ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ตาราง 2.4 ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 

ช่ือผู้แต่ง วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์และ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ 
ส ำหรับกำรวิจัย 

ตัวแปรท่ีใช้ส ำหรับ 
กำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำท่ีได้ 

งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
และความพึงพอใจของผู้
เลี้ยงปลาสวยงามใน
จังหวัดชลบุร ี
พชร เกียรติสุอาภานนท์ 
(2558)  

การวิจัยเชิงส ารวจ 
สถิติที่ใช้ ได้แก่ คา่ร้อยละ  
ค่าต่าสุด  ค่าสูงสุด  
และวิเคราะห์ข้อมูลตารางไขว้ 
ลูกค้าของร้านปลาสวยงามใน
เขตจังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย 
ร้านปลา ปลาตู,้บอล อควา
เร่ียม, ร้านอาวี, ร้านบูรพาอโร
วาน่า ที่เข้ามาซื้อปลาสวยงาม 
จ านวน 384 คน   
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

วัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมในการเลี้ยงปลาสวยงาม 
ของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัด
ชลบุรี 2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดปลา
สวยงาม ของผู้เลี้ยงปลาสวยงามใน
จังหวัดชลบุร ี
สมมติฐาน ปัจจัยส่วนบคุคลมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรี  

แบบสอบถาม  
แบ่งออกเป็น3ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป  
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลี้ยง
ปลาสวยงาม  
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้
เลี้ยงปลาสวยงาม  
  

ตัวแปรต้น 
- ปัจจัยส่วนบคุคล ไดแ้ก ่
1. อายุ 2.อาชีพ 3. รายได้ 
ตัวแปรตาม 
- ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของปลา
สวยงาม ได้แก ่
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
 

ผลการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศชาย 
นิยมเลี้ยงปลาด้วยตู้ และนิยม
เลี้ยงปลาทอง มีการเรียนรู้ด้วย
ตนเอง ส่วนความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ มาเป็นล าดบัที่หนึ่ง 
ส่วนดา้นราคา ดา้นช่องทางจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การขาย รองลงมาตามล าดบั  
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ตาราง 2.4 ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ)  
  

ช่ือผู้แต่ง วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย วัตถุประสงค์และ 
สมมติฐำนกำรวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ 
ส ำหรับกำรวิจัย 

ตัวแปรท่ีใช้ส ำหรับ 
กำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำท่ีได้ 

งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลา
สวยงามของประชาชนใน
ตลาดจตุจักรเขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร 
ณัฐฐินันท์ เทิดเกียรติ
บรูณะ (2558)  

การวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการ
ส ารวจ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วยคา่ความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต่ าสุด 
ค่าสูงสดุ และค่าไคสแคว์ 
ประชาชนในตลาดจตุจักร เขต
จตุจักร กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 391 คน  
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
  
 

วตัถุประสงค์ 1.เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนบคุคล ปัจจัยด้านการเดินทาง 
และความรู้เกี่ยวกับปลาสวยงาม 2.
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกี่ยวกับปลาสวยงาม 3.เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่น
บุคคล ปัจจัยด้านการเดินทาง และ
ความรู้เกี่ยวกับปลาสวยงามกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลา
สวยงาม 4. ปัญหา และ
ข้อเสนอแนะของประชาชนที่ซื้อ
สินค้าเกี่ยวกบัปลาสวยงาม 
สมมติฐาน  ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
ด้านการเดินทาง ความรู้เกี่ยวกับ
ปลาสวยงาม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเกี่ยวกับปลา
สวยงาม 

แบบสอบถาม 
1.ปัจจัยส่วนบุคคล  
2.ปัจจัยด้านการเดินทาง  
3.ความรู้เกี่ยวกับปลาสวยงาม  
4.พฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกี่ยวกับปลาสวยงาม  
5.ปัญหาและข้อเสนอแนะ 
 

ตัวแปรต้น 
-  ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก ่1.
เพศ 2. อายุ  3.สถานภาพ  
4. อาชีพ 5.รายได้ 
- ปัจจัยด้านการเดินทาง ไดแ้ก่  
1.ยานพาหนะในการเดินทาง 
2.ระยะทางจากที่พัก 
3.จ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง 
4.ประสบการณ์ในการมาซื้อ 
- ความรู้เกี่ยวกับปลาสวยงาม 
ตัวแปรตาม 
- พฤติกรรมการซื้อสินค้า
เกี่ยวกับปลาสวยงาม 

ปัจจัยส่ วนบุคคลโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าฯในทุกๆด้าน  และ
ปัจจัยด้านการเดินทางโดยรวม
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าฯในทุกๆด้าน  
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ตาราง 2.4 ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ)  
 

ช่ือผู้แต่ง วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์และ 
สมมติฐำนกำรวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ 
ส ำหรับกำรวิจัย 

ตัวแปรท่ีใช้ส ำหรับ 
กำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำท่ีได้ 

งานวิจัยเรื่อง รูปแบบและ
กลยุทธ์ทางการตลาดใน
การดาเนินธุรกิจปลา
สวยงามของ
ผู้ประกอบการปลา
สวยงามในอาเภอบ้าน
โป่ง จังหวัดราชบุรี 
วิภา สร้อยแสง (2558)  
 
 
 
 
 
 
 

งานวิจัยเชิงคุณภาพ  
ด้วยวิธีการส ารวจ 
 ผู้ประกอบการและผู้ซื้อปลา
สวยงามในจังหวัดราชบุรี 
จ านวน 25 คน  
การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
  

 วัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษาถึง
รูปแบบและกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการด าเนินธุรกิจ
ปลาสวยงามของผู้ประกอบการ
ปลาสวยงาม  2. เพ่ือศึกษาถึง
ปัญหาอุปสรรคและนาเสนอแนว
ทางแก้ไขในการดาเนินธุรกิจปลา
สวยงามของผู้ประกอบการปลา
สวยงาม 
สมมติฐาน รูปแบบและกลยุทธ์มี
ความส าพันธต์่อการด าเนินธุรกิจ
ปลาสวยงามของผู้ประกอบการ 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลยุทธ์ทางการตลาด การ
ประกอบธุรกิจปลาสวยงาม 
  1 กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
  2 กลยุทธ์ด้านราคา 
  3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 
  4 กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด 
  5 กลยุทธ์ด้านบุคลากร 
  6 กลยุทธ์ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 
  7 กลยุทธ์ด้านกระบวนการ 
  8 กลยุทธ์ด้านผลติภาพ 

ตัวแปรต้น 
ข้อมูลผู้ประกอบการปลา
สวยงาม ได้แก ่
1.ประวัตสิ่วนตัวของ
ผู้ประกอบการปลาสวยงาม 
2.ความเป็นมาของการ
เร่ิมท าธุรกิจปลาสวยงาม 
3.รูปแบบการดา เนินธุรกิจ
ปลาสวยงาม 
ตัวแปรตาม  
กลยุทธ์ด้านทางการตลาด 
  1.ผลิตภัณฑ์  2.ราคา 
  3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  4.การส่งเสริมการตลาด 
  5.บุคลากร 
  6.ลักษณะทางกายภาพ 
  7.กระบวนการ 8.ผลิตภาพ 
 

ผู้ประกอบการเป็นการด าเนิน
รูปแบบธุรกิจขนาดย่อม เริ่ม
จากธุรกิจในครอบครัว มี
ความสามารถในการเลี้ยงสูง 
ปลาแข็งแรง มีคุณภาพ ด้าน
การขนส่งใช้การกระจาย
สินค้าไปยังผู้บริโภคโดย การ
ขนส่งสินค้าโดยทางรถยนต์ 
รถโดยสารทั่วไป รถไฟและ
เครื่องบินหรือลูกค้ามารับ
สินค้าดว้ยตนเอง การตั้ง
ราคาตามคุณภาพของสินค้า 
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบั
ลูกค้า ส่งเสริมการตลาดผ่าน
อินเตอร์เน็ต 
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ตาราง 2.4 ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ)  
  

ช่ือผู้แต่ง วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์และ 
สมมติฐำนกำรวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ 
ส ำหรับกำรวิจัย 

ตัวแปรท่ีใช้ส ำหรับ 
กำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำท่ีได้ 

งานวิจัยเรื่องปัจจัยการ
ตัดสินใจเลือกซื้อปลา
มงคลของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
สุทธิชา ภวนาคโสภณ  
(2550) 

 งานวิจัยเชิงส ารวจ 
โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่าง
กลุ่ม และวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 
ผู้บริโภคที่เลือกซื้อปลามงคล
ในตลาดนัดธนบุร ี 
จ านวน 385 คน  
การสุ่มอย่างง่าย  
 

 วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัย
การตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคล
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และ
เปรียบเทียบปัจจัยการตดัสินใจ
เลือกซื้อปลามงคล 
สมมติฐาน ผู้บริโภค ที่มีอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี
ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาด 
ในการตัดสินใจเลือกซื้อปลา
มงคลในภาพรวมแตกต่างกัน 

แบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยการตัดสินใจ
เลือกซื้อปลามงคลของ
ผู้บริโภค ประกอบดว้ย 4 ด้าน 
ดังนี้ 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านการจัดจ าหนา่ย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 

ตัวแปรต้น 
- ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์
1.เพศ 2.อายุ 3.ระดับ
การศึกษา 4.อาชีพ 
5.รายได้ต่อเดือน 
ตัวแปรตาม 
- ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อ 
ปลามงคลของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
1.ผลติภัณฑ์ 
2.ราคา 
3.การจัดจ าหน่าย 
4.การส่งเสริมการตลาด 
 
 
 
  
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
การตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคล
พบว่า โดยภาพรวมมีน้ าหนักการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และเม่ือ 
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีน้ าหนักการ
ตัดสินใจอยู่ ในระดับมากที่ สุด 
ส่วนด้านราคา ด้านผลิตภัณ ฑ์ 
และด้านการจัดจ าหน่ายมีน้ าหนัก
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
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ตาราง 2.4 ตารางสังเคราะห์เพื่อทบทวนวรรณกรรมเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ (ต่อ)  
 

ช่ือผู้แต่ง วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
วัตถุประสงค์ 

และสมมติฐำนงำนวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ 
ส ำหรับกำรวิจัย 

ตัวแปรท่ีใช้ส ำหรับ 
กำรศึกษำ 

ผลกำรศึกษำท่ีได้ 

งานวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อปลา
สวยงามของผู้ซื้อในจังหวัด
ชลบุรี   
วิสิทธิ์ เรณูนวล (2550) 

การวิจัยเชิงปริมาณ  
ด้วยวิธีการส ารวจ  
โดยใช้สถิติไคสแควร์ 
ประชากรในเขตจังหวัดชลบุรี 
จ านวน 400 คน 
การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น  
 

 วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซื้อปลาสวยงาม
และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบคุคลกบัสว่นประสมทาง
การตลาด 
สมมติฐาน  ปัจจัยทางด้านส่วน 
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย  

แบบสอบถาม 
ส่วนที1่ ข้อมูลโดยทั่วไป 
ส่วนที2่ ข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาดของการตัดสินใจซื้อ
ปลาสวยงาม  
ส่วนที3่ ระดับความพึงพอใจที่มี
ต่อปลาสวยงามและการ
จ าหน่ายปลาสวยงาม  

ตัวแปรต้น 
ปัจจัยส่วนบคุคล ไดแ้ก ่
1. เพศ 2. อายุ 3.สถานภาพ  
4.อาชีพ  5.รายได้ 
ตัวแปรตาม 
ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก ่
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลมากที่สดุในการเลือกซื้อปลา
สวยงาม ได้แก่ ชนิดพันธุ์ปลา
สวยงาม รองลงมาคือ ราคา
จ าหน่าย และลักษณะรูปร่าง 
สีสันของปลาตามล าดบั 
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2.7 สมมติฐำนกำรวิจัย 

 2.7.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า
ผ่านช่องทางออนไลน์ที่ต่างกัน   
 2.7.2 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกซื้อของลูกค้าที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ที่ต่างกัน  
 
2.8 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
ภาพ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ  
2. อาย ุ

การตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผา่นช่องทางออนไลน์ 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ  
7. ด้านกระบวนการ 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวานา่ 

1. เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโร
วานา่ 

2. ท่านเคยเล้ียงหรือก าลังเล้ียง
ปลาสายพันธุ์อะไร 

3. ราคาปลาที่ท่านเคยเล้ียงหรือ
ก าลังเล้ียง 



 

 

บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนนิกำรวิจยั 

 
 

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีขั้นตอนการด าเนินการดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าท่ีเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากร
ผู้บริโภคที่ซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เลือกซื้อ
ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้โปรแกรม G*POWER ในการค านวณหากลุ่มตัวอย่าง
ได้จ านวน 311 ตัวอย่าง  
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณเท่ากับ 311 คน กลุ่มตัวอย่างนั้นผู้วิจัยใช้
แบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต  (Online Survey) โดยกระจายแบบสอบถามผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตโดยผู้ที่ให้ความร่วมมือจะเข้าไปตอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ผู้วิจัยจัดท าไว้และ
ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือผู้ตอบแบบสอบถามไปยังผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คเพื่อเก็บข้อมูลตัวอย่างได้ 
ครบถ้วน 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยมีขั้นตอนการสร้าง
แบบสอบถาม ดังนี้ 
 1. ศึกษาเอกสาร หนังสือ ทฤษฎี แนวคิด หลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร
ของเรื่องที่ท าการวิจัย 
 2. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกรอบแนวความคิดในการวิจัยซึ่งครอบคลุมทั้งตัว 
แปรและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ก าหนด 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้าง เสนออาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระเพื่อตรวจสอบ 
ความถูกต้องของเนื้อหา และแนะน าข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
 4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา และน าเสนอ 
อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้ง ก่อนน าไปทดลองใช้ 
 5. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 6. น าแบบสอบถามที่ผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) ของค าถามในแต่ละหัวข้อว่าตรงตามจุดมุ่งหมายหรือไม่ เมื่อ
ปรับปรุงแก้ไขแล้วน าไปทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้น ามาใช้
ศึกษาในครั้งนี้  จ านวน 30 ราย ก่อนเก็บข้อมูลจริง แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งได้ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ คือ 0.91 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551)   
  7. ได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการหาคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
และความเชื่อมั่น เพื่อน าไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
 แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค จ านวน 2 ข้อ ดังนี้ 

- เพศ 

- อาย ุ
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อ จ านวน 3 ข้อ ดังนี้ 

- เหตุผลในการเลือกซื้อปลา 

- ท่านเคยเลี้ยงหรือก าลังเลี้ยงสายพันธุ์อะไร 

- ราคาปลาที่ท่านเคยเลี้ยงหรือก าลังเลี้ยง 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 25 ข้อ
ประกอบด้วย 7 ด้าน ดังนี้ 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านบุคคล 

- ด้านสิ่งที่น าเสนอทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ 

- ด้านกระบวนการ 
 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ลักษณะ คือ 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 
311 ชุด เมื่อได้ข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ 
และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
หนังสือเอกสาร วิทยานิพนธ์ ตลอดจนฐานข้อมูลออนไลน์จากอินเตอร์เน็ตในเรื่องที่เกี่ยวข้อง 
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3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล   

ภายหลังจากได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและท าการบันทึกรหัสตามคู่มือที่ก าหนดไว้เพื่อน าข้อมูลมาประมวลผลด้วย  
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การก าหนดคะแนน ดังนี้  
(ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551) 

 
ระดับคะแนน 5      หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมากที่สุด 

  ระดับคะแนน 4      หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมาก 
  ระดับคะแนน 3      หมายถึง  ระดับการตัดสินใจปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2      หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อย 
  ระดับคะแนน 1      หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 
 3.4.1 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่ ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่และร้อยละ 
 3.4.2 การศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่และร้อยละ 
 3.4.3 การศึกษาการตัดสินใจของลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.4.4 การศึกษาพฤติกรรมจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อ        
ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี ่
 3.4.5 การศึกษาการแบ่งกลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ใช้การค านวณ K-Mean Clustering ในการแบ่งกลุ่ม 
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ส าหรับเกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงชั้นเท่ากัน ดังนี้  
(ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551)  
 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   4.51 - 5.00   หมายถึง ระดับในการตัดสินใจมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   3.51 - 4.50  หมายถึง ระดับในการตัดสินใจมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   2.51 - 3.50  หมายถึง ระดับในการตัดสินใจปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง   1.51 - 2.50  หมายถึง ระดับในการตัดสินใจน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง1.00 - 1.50  หมายถึง ระดับในการตัดสินใจน้อยที่สุด
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลกำรศกึษำข้อมูล 

 
 

 การวิจัยเรื่อง “ การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ ” เป็นการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยสามารถน าเสนอข้อมูลได้ ดังนี้ 
 
4.1 ผลกำรศึกษำข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้ำท่ีเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำน
ช่องทำงออนไลน์ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัยโดยอาศัยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
พบว่า 

ตาราง 4.1 แสดงผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
จ ำนวน (คน)  

(n=311) 
ร้อยละ  
(100.00) 

1. เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
288 
23 

 
92.60 
7.40 

2. อายุ 
น้อยกว่า 20 ปี 

21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 – 50 ปี 
51 – 60 ปี 

มากกว่า 60 ปีข้ึนไป 

 
7 
97 
141 
60 
5 
1 

 
2.25 

31.19 
45.34 
19.29 
1.61 
0.32 
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 จากตาราง 4.1 ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าส่วนมากเป็นเพศชาย จ านวน 288 คน คิด
เป็นร้อยละ 92.6 และเป็นเพศหญิง จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.40  ส่วนมากอยู่ในช่วง       
อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 45.34 ล าดับรองลงมาได้แก่อายุ 21 – 30 ปี 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 31.19 อายุ  41-50 ปี  จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 19.29       
อายุน้ อยกว่ า  20 ปี  จ าน วน  7 คน  คิด เป็ น ร้อยละ  2.25 อายุ  51 - 60 ปี  จ านวน  5 คน                
คิ ด เป็ น ร้อ ยล ะ  1.61   ส่ วน ล า ดั บ สุ ดท้ าย อายุ  ม ากก ว่ า  60 ปี ขึ้ น ไป  จ าน วน  1 ค น                       
คิดเป็นร้อยละ 0.32 
 
4.2 ผลกำรศึกษำพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

ตาราง 4.2 แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 

พฤติกรรมกำรเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำ 
จ ำนวน 
(n=311) 

ร้อยละ 
(100.00) 

อันดับ 

เหตุผลในการ
เลือกซื้อปลาอะโร
วาน่า 

เพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ 76 24.44 2 
เพื่อความสวยงาม 227 72.99 1 
เพื่อขายต่อหรือเพาะพันธุ์  8 2.57 3 

     
สายพันธุ์ของปลา
ท่ีเลือกซื้อ  

ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ 131 42.12 1 
ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด 37 11.90 3 
ปลาอะโรวาน่าทองอินโด 33 10.61 5 
ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค 54 17.36 2 
ปลาอะโรวาน่าเงิน 36 11.58 4 
อ่ืนๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว 20 6.43 6 

     
ราคาของปลาอะ
โรวาน่าท่ีเลือกซื้อ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 107 34.41 2 
5,001 – 10,000 บาท 113 36.33 1 
10,001 – 20,000 บาท 49 15.76 3 
20,001 บาทขึ้นไป 42 13.50 4 
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จากตาราง 4.2 พบว่า เหตุผลของลูกค้าในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า เป็นอันดับแรก คือ 
เลี้ยงเพื่อความสวยงาม จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 72.99 รองลงมา เลี้ยงเพื่อเสริมศิริมงคล 
และโชคลาภ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 24.44 เลี้ยงเพื่อขายต่อหรือเพราะพันธุ์ จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.57 ตามล าดับ    

สายพันธุ์ของปลาที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อ เป็นอันดับแรก คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 42.12 รองลงมา ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค จ านวน 54 คน คิด เป็น
ร้อยละ 17.36 ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 ปลาอะโรวาน่าเงิน 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 11.58 ปลาอะโรวาน่าทองอินโด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.61 และ อื่น ๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.43 ตามล าดับ 
 ราคาปลาอะโรวาน่าที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อ เป็นอันดับแรก คือ 5,001 - 10,000 บาท 
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 36.33 รองลงมา ต่ ากว่า 5,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.41  10,001 - 20,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 15.76  20,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามล าดับ 

4.3 ผลกำรศึกษำกำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์
ของลูกค้ำในภำพรวม 

ตาราง 4.3 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ลูกค้าในภาพรวม (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.47 0.58 มาก 1 
ด้านราคา 4.25 0.67 มาก 3 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.01 0.61 มาก 4 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.77 0.71 มาก 6 
ด้านบุคคล 3.71 0.75 มาก 7 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4.28 0.59 มาก 2 
ด้านกระบวนการ 3.88 0.76 มาก 5 

รวม 4.05 0.46 มาก  
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จากตาราง 4.3 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์
โดยรวมอยู่ ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 4.05, S.D.=0.46) และเมื่อพิจารณารายด้าน    
อันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์  (  = 4.47, S.D.=0.58) รองลงมา คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
ก ายภ าพ (  = 4.28, S.D.=0.59) ด้ าน ราค า  (  = 4.25, S.D.=0.67) ด้ าน ช่ อ งท า งก า ร             
จัดจ าหน่าย (  = 4.01 S.D.=0.61) ด้านกระบวนการ (  = 3.88, S.D.=0.76) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (  = 3.77, S.D.=0.71) และด้านบุคคล (  = 3.71, S.D.=0.75) ตามล าดับ   

ตาราง 4.4 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านผลิตภัณฑ์ (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์ 4.52 0.67 มากที่สุด 3 
ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม 4.54 0.65 มากที่สุด 2 
ปลามีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์ 4.66 0.60 มากที่สุด 1 
ปลาไดร้ับการฝังชิฟสามารถยืนยัน
สายพันธุ์แท้และแหล่งที่มาได้ 

4.15 1.04 มาก 4 

 รวม 4.47 0.58 มาก  

 
จากตาราง 4.4 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์   

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 4.47, S.D.= 0.58) และเมื่อพิจารณา
รายข้อ อันดับแรก คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์ (  = 4.66, S.D.= 0.60) รองลงมา คือ   
ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม (  = 4.54, S.D.= 0.65) ปลามีลักษณะถูกต้องตามสาย
พันธุ์ (  = 4.52, S.D.= 0.67) และปลาได้รับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธุ์แท้และแหล่งที่มา 
(  = 4.15, S.D.= 1.04) ตามล าดับ 
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ตาราง 4.5 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านราคา (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านราคา มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน 4.31 0.93 มาก 2 
การต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
ปลา  

4.42 0.71 มาก 1 

มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไป
ซื้อที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัดสวนจตุจักร 

4.28 0.86 มาก 3 

มีราคาถูกกว่าท้องตลาด  4.01 1.01 มาก 4 
 รวม 4.25 0.67 มาก  

 
จากตาราง 4.5 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 4.25, S.D.= 0.67)  และเมื่อพิจารณาราย
ข้อ อันดับแรก คือ การต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา (  = 4.42, S.D.= 0.71)   
รองลงมา คือ มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน (  = 4.31, S.D.= 0.93) มีความคุ้มค่า
ของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อที่ร้านค้า (  = 4.28, S.D.= 0.86) และมีราคาถูกกว่า
ท้องตลาด (  = 4.01, S.D.= 1.01) ตามล าดับ  
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ตาราง 4.6 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์   
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านช่องทาง
การจัด
จ าหน่าย 

มีความสะดวกในการเลือกซื้อปลาผ่าน
เฟสบุ๊ค 

4.31 0.74 มาก 1 

ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า 4.29 0.81 มาก 2 
สามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด 3.82 0.92 มาก 4 
ชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค 3.64 0.91 มาก 3 

 รวม 4.01 0.61 มาก  

 
จากตาราง 4.6 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 4.01, S.D.= 0.61) และ
เมื่ อพิ จารณารายข้อ  อัน ดับแรก คือ  มี ความสะดวกในการเลือกซื้ อปลาผ่านเฟสบุ๊ ค                      
(  = 4.31, S.D.= 0.74) ร อ ง ล ง ม า  คื อ  ล ด ร ะ ย ะ เว ล า ใน ก า ร เ ดิ น ท า ง ไป ร้ า น ค้ า                             
(  = 4.29, S.D.= 0.81) สามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด (  = 3.82, S.D.= 0.92) และ
ชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค  (  = 3.64, S.D.= 0.91) ตามล าดับ 
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ตาราง 4.7 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 
 

มีบริการจัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ 4.08 0.78 มาก 1 
ให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น 
เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง 

3.52 0.98 มาก 4 

กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น จัด
โปรราคาปลาพิเศษ 

3.77 0.90 มาก 2 

ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น 
วิธีการเลี้ยง 

3.68 0.94 มาก 3 

 รวม 3.77 0.71 มาก  

 
จากตาราง 4.7 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 3.77, S.D.= 0.71)  และ
เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ มีบริการจัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ (  = 4.08, S.D.= 0.78) 
รองลงมา คือ กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น จัดโปรราคาปลาถูก (  = 3.77, S.D.= 
0.90) ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการเลี้ยง (  = 3.68, S.D.= 0.94) และ
ให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง (  = 3.52, S.D.= 0.98) 
ตามล าดับ  
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ตาราง 4.8 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์   
ด้านบุคคล (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้านบุคคล มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือ
เกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง 

3.70 0.84 มาก 2 

ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 3.78 0.85 มาก 1 
ผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วในเฟสบุ๊ค 

3.65 0.83 มาก 3 

 รวม 3.71 0.75 มาก  

 
จากตาราง 4.8 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 3.71, S.D.= 0.75)  และเมื่อพิจารณาราย
ข้อ อันดับแรก คือ ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (  = 3.78, S.D.= 0.85) รองลงมา คือ มี
ผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือเกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง (  = 3.70, 
S.D.= 0.84) และผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค           (  = 3.65, 
S.D.= 0.83) ตามล าดับ 
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ตาราง 4.9 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์   
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้าน
สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ 

มีคลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการซื้อปลา 4.55 0.64 มากที่สุด 1 
มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ 4.52 0.70 มากที่สุด 2 
มีใบรับประกันคุณภาพปลา 4.28 0.92 มาก 3 
มีข้อมูลประวัติการซื้อขายของร้าน 
ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และ
หลักฐานการโอนเงิน 

3.76 0.93 มาก 4 

 รวม 4.28 0.59 มาก  

  
จากตาราง 4.9 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 4.28, S.D.= 0.59)  
และ เมื่ อพิ จารณ ารายข้ อ  อัน ดับแรก  คือ  มี คลิ ปวี ดี โอ ตั วปลาให้ ดูก่ อนการซื้ อปลา                      
(  = 4.55, S.D.= 0.64) รองลงมา คือ มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ (  = 4.52, S.D.= 
0.70) มีใบรับประกันคุณภาพปลา (  = 4.28, S.D.= 0.92) และมีข้อมูลประวัติการซื้อของของ
ร้าน  ได้แก่  ภาพการจัดส่ ง /รับสินค้า และหลักฐานการโอนเงิน  (  = 3.76, S.D.= 0.93) 
ตามล าดับ 
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ตาราง 4.10 แสดงผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  
ด้านกระบวนการ (n=311)  

กำรตัดสินใจเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ 

 S.D. ระดับ อันดับ 

ด้าน
กระบวนการ 

การแจ้งสถานการณ์สั่งซื้อ การช าระเงิน 
และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยัน
สถานะการสั่งซื้อ 

3.81 0.86 มาก 2 

การบรรจุปลาใช้ในการขนส่งมีความ
ปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า เช่น รถตู้ 

4.12 0.74 มาก 1 

หลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการติดตาม
สถานะในทุกๆขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้า
ผ่านข้อความเฟสบุ๊ค 

3.70 0.89 มาก 3 

 รวม 3.88 0.76 มาก  

 
จากตาราง 4.10 พบว่า ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง

ออนไลน์  ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก (  = 3.88, S.D.= 0.76 )   
และเมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ การบรรจุปลาเพื่อใช้ในการขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไป
ถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน (  = 4.12, S.D.= 0.74) รองลงมา คือ การแจ้งสถานการณ์
สั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานการณ์สั่งซื้อ และ เตรียมการ
จัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว  (  = 3.81, S.D.= 0.86) และหลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการติดตาม
สถานะในทุกๆขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้าผ่านข้อความ
เฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง (  = 3.70, S.D.= 0.89) ตามล าดับ 
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4.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้ำท่ีแตกต่ำงกัน          
มีพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือปลำอะโรวำน่ำต่ำงกัน 

ตาราง 4.11 แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมจ าแนกตามเพศ (n=311)    

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมกำรเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำ 
เพศ  

ชำย (288 คน) 
(n=311) 

หญิง (23 คน) 
(n=311) 

เหตุผลในการ
เลือกซื้อปลาอะโร
วาน่า 

เพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ 71 5 
เพื่อความสวยงาม 210 17 
เพื่อขายต่อหรือเพาะพันธุ์ 7 1 

    
สายพันธุ์ของปลา
ที่เลือกซื้อ 

ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ 125 6 
ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด 32 5 
ปลาอะโรวาน่าทองอินโด 31 2 
ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค 50 4 
ปลาอะโรวาน่าเงิน 31 5 
อ่ืนๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว 19 1 

    
ราคาปลาอะโรวา
น่าที่เลือกซื้อ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 97 10 
5,000-10,000 บาท 105 8 
10,001-20,000 บาท 46 3 
20,000 บาทขึ้นไป 40 2 

 
 จากตาราง 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าส่วนมากเป็นเพศชาย เหตุผลในการเลือกซื้อ 
ลูกค้าซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม เพศชาย จ านวน 210 คน ซื้อไปเลี้ยงเพื่อเสริมศิริมงคล และ
โชคลาภ เพศชาย จ านวน 71 คน ซื้อไปเลี้ยงเพื่อขายต่อหรือเพาะพันธุ์ จ านวน 7 คน ตามล าดับ 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าส่วนมากเป็นเพศชาย สายพันธุ์ของปลาที่เลือก
ซื้อ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ จ านวน 125 คน ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค จ านวน 50 คน  
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ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด จ านวน 32 คน ปลาอะโรวาน่าทองอินโด จ านวน 31 คน ปลาอะโรวาน่า
เงิน จ านวน 31 คน อ่ืนๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว จ านวน 19 คน ตามล าดับ  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าส่วนมากเป็นเพศชาย ราคาปลาอะโรวาน่าที่
เลื อ ก ซื้ อ  5,000 – 10,000 บ าท  จ าน วน  105 ค น  ต่ า ก ว่ า  5,000 บ าท  จ าน วน  97 ค น           
10,000 – 20,000 บาท จ านวน 46 คน 20,000 บาทขึ้นไป จ านวน 40 คน  ตามล าดับ                             
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม ตัวอย่างลูกค้าเพศหญิง ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม      
จ านวน 17 คน ซื้อไปเลี้ยงเพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ จ านวน 5 คน และซื้อไปเลี้ยงเพื่อขาย
ต่อหรือเพาะพันธุ์ จ านวน 1 คน ตามล าดับ 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเพศหญิ ง สายพันธุ์ของปลาที่ เลือกซื้อ        
ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ จ านวน 6 คน ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด จ านวน 5 คน ปลาอะโรวาน่า
เงิน จ านวน 5 คน ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค จ านวน 4 คน ปลาอะโรวาน่าทองอินโด จ านวน 2 คน 
และอื่น ๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว จ านวน 1 คน ตามล าดับ 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเพศหญิง ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 
5,000 บาท  จ านวน  10 คน   5,000 - 10,000 บาท  จ านวน  8 คน   10,000 – 20,000 บาท    
จ านวน 3 คน  และ 20,000 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน ตามล าดับ   
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ตาราง 4.12 แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมจ าแนกตามอายุ (n=311) 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมในกำรเลือกซื้อ     
ปลำอะโรวำน่ำ 

อำยุ  
ต่ ำกว่ำ 
20 ป ี

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

เหตุผลในการ
เลือกซื้อ
ปลาอะโรวาน่า 

เพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ - 20 26 28 2 - 
เพื่อความสวยงาม 6 74 112 31 3 1 
เพื่อขายต่อหรือเพาะพันธุ์ 1 3 3 1 - - 

        
สายพันธุ์ปลาที่
เลือกซื้อ 

ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ - 26 69 32 3 1 
ปลาอะโรวาน่าแดงอินโดนีเซีย 1 7 12 17 - - 
ปลาอะโรวาน่าทองอินโดนีเซีย 1 5 22 4 1 - 
ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค 2 24 22 5 1 - 
ปลาอะโรวาน่าเงิน 1 27 8 - - - 
ปลาอ่ืนๆ เช่นปลาอะโรวาน่า
เขียว 

2 8 8 2 - - 

        
ราคาของ
ปลาอะโรวาน่า
ที่ตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท  6 57 36 6 2 - 
5,000 - 10,000 บาท - 23 74 14 2 - 
10,001 - 20,000 บาท  - 14 14 19 1 1 

 20,001 บาทขึ้นไป  1 3 17 21 - - 

 
 จากตาราง 4.12 พบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อ ลูกค้าเลือกซื้อไปเลี้ยงเพื่อเสริมศิริมงคล 
และโชคลาภ ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 28 คน  31-40 ปี จ านวน 26 คน   21-30 
ปี จ านวน 20 คน   51-60 ปี จ านวน 2 คน ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 
31-40 ปี  จ านวน 112 คน 21-30 ปี  จ านวน 74 คน  41-50 ปี จ านวน 31 คน  ต่ ากว่า 20 ปี  
จ านวน 6 คน  51-60 ปี  จ านวน 3 คน  60 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน  และซื้อเพื่อขายต่อหรือ
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เพาะพันธุ์ ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 3 คน  31-40 ปี จ านวน 3 คน  ต่ ากว่า 20 ปี 
จ านวน 1 คน 41-50 ปี จ านวน 1 คน ตามล าดับ 
 พบว่า สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 31-40 
ปี จ านวน 69 คน  41-50 ปี จ านวน 32 คน  21-30 ปี จ านวน 26 คน  51-60 ปี จ านวน 3 คน  60 
ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน ตามล าดับ  ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี 
จ านวน 17 คน  31-40 ปี จ านวน 12 คน  21-30 ปี จ านวน 7 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 1 คน 
ตามล าดับ  ปลาอะโรวาน่าทองอินโดนีเซีย ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 22 คน  21-
30 ปี จ านวน 5 คน  41-50 ปี จ านวน 4 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 1 คน  51-60 ปี จ านวน 1 คน 
ตามล าดับ  ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 24 คน  31-40 ปี 
จ านวน 22 คน  41-50 ปี จ านวน 5 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 2 คน  51-60 ปี จ านวน 1 คน 
ตามล าดับ  ปลาอะโรวาน่าเงิน ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 27 คน  31-40 ปี จ านวน 
8 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 1 คน ตามล าดับ ปลาอ่ืน ๆ เช่น ปลาอะโรวาน่าเขียว ส่วนมากอยู่
ในช่วงอายุ 20-30 ปี จ านวน 8 คน  31-40 ปี จ านวน 8 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 2 คน  41-50 ปี 
จ านวน 2 คน ตามล าดับ 
 พบว่า ราคาปลาที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 
57 คน  31-40 ปี จ านวน 36 คน  ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 6 คน  41-50 ปี จ านวน 6 คน  51-60 ปี 
จ านวน 2 คน  5,000-10,000 บาท ส่วนมากอยู่ในช่วงอายุ   31-40 ปี จ านวน 74 คน  21-30 ปี 
จ านวน 23 คน  41-50 ปี จ านวน 14 คน  51-60 ปี จ านวน 2 คน 10,001-20,000 บาท ส่วนมาก
อยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 19 คน  21-30 ปี จ านวน 14 คน  31-40 ปี จ านวน 14 คน  51-
60 ปี จ านวน 1 คน   60 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน ตามล าดับ  20,001 บาทขึ้นไป ส่วนมากอยู่ในช่วง
อายุ 41-50 ปี จ านวน 21 คน  31-40 ปี จ านวน 17 คน  21-30 ปี จ านวน 3 คน ต่ ากว่า 20 ปี 
จ านวน 1 คน ตามล าดับ 
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4.5 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้ำและพฤติกรรมท่ี
แตกต่ำงกัน มีกำรเลือกซื้อปลำอะโรวำน่ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ท่ีต่ำงกัน 
 
ตาราง 4.13 แสดงผลการแบ่งกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ข้อมูลสว่นบคุคลของลูกค้ำและพฤติกรรม 
กำรแบ่งกลุ่ม (คน) (n=311) 

1 2 3 4 รวม 
เพศ ชาย 54 72 55 107 288 

หญิง 4 10 9 0 23 

อาย ุ ต่ ากว่า 20 ป ี 1 4 2 0 7 

20-30 ปี 12 34 27 24 97 

31-40 ปี 20 29 23 69 141 

41-50 ปี 23 13 11 13 60 

51-60 ปี 2 1 1 1 5 

60 ปีขึ้นไป 0 1 0 0 1 

เหตุผลในการ
เลือกซื้อปลาอะ
โรวาน่า 

เพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ 16 29 14 17 76 

เพื่อความสวยงาม 42 48 47 90 227 

เพื่อขายต่อหรือเพาะพันธุ ์ 0 5 3 0 8 
       

สายพันธุ์ปลาที่
เลือกซื้อ 

ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย ์ 28 24 24 55 131 

ปลาอะโรวาน่าแดงอินโด 10 17 6 4 37 

ปลาอะโรวาน่าทองอินโด 5 7 6 15 33 

ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค 8 14 13 19 54 

ปลาอะโรวาน่าเงิน 4 11 8 13 36 

อื่น ๆ เช่น ปลาอะโรวานา่เขยีว  3 9 7 1 20 
       

ราคาปลา 
อะโรวาน่า 
ที่เลือกซื้อ 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 16 34 21 36 107 

5,000 - 10,000 บาท 19 20 18 56 113 

10,001 - 20,000 บาท 10 13 14 12 49 

20,001 บาทขึ้นไป 13 15 11 3 42 
รวมจ ำนวนตัวอย่ำงในแตล่ะกลุ่ม 58 82 64 107 311 
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จากตาราง 4.13 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อ
ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มที่ 1 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 41 - 50 ปี เหตุผลใน
การเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทอง
มาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000 - 10,000 บาท  
 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์  กลุ่มที่  2 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ  20 - 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อ         
ปลาอะโรวาน่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่ เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์       
ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท  

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์  กลุ่มที่  3 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ  20 - 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อ      
ปลาอะโรวาน่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคา
ปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์  กลุ่มที่  4 ทั้ งหมดเป็นเพศชาย อายุ  31 - 40 ปี  เหตุผลในการเลือกซื้อ       
ปลาอะโรวาน่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคา
ปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ  5,000 - 10,000 บาท 

จากตารางลักษณะการแบ่งกลุ่มท่ี 1 กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่ 3 และกลุ่มที่ 4 สามารถน าไปเข้า
โปรแกรมค านวณเพื่อหา K-Mean Clusterring ของข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม มีการ
ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ ดังตาราง 4.14 
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ตาราง 4.14 แสดงข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าและพฤติกรรมมีการตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.85 4.55 4.19 4.93 
ด้านราคา 3.55 4.34 3.98 4.73 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.33 4.56 4.12 3.90 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.14 4.56 3.55 3.63 
ด้านบุคคล 3.11 4.70 3.93 3.15 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.49 4.80 4.10 4.41 
ด้านกระบวนการ 3.18 4.54 4.47 3.34 

 
จากตาราง 4.14 กลุ่มที่ 1 ลูกค้าส่วนมากได้ให้ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ

ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ อันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 3.85 )  รองลงมา คือ 
ด้านราคา (  = 3.55 ) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (  = 3.49 ) ด้านช่องทางการจ าหน่าย     
(  = 3.33 ) ด้านกระบวนการ (  = 3.18 ) ด้านส่งเสริมการตลาด (  = 3.14 ) และด้านบุคคล 
(  = 3.11 ) ตามล าดับ 
 กลุ่มที่ 2 ลูกค้าส่วนมากให้ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อันดับแรก คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางการภาพ (  = 4.80 ) รองลงมา ด้านบุคคล 
(  = 4.70 ) ด้านส่งเสริมการตลาด (  = 4.56 ) ด้านช่องทางการจ าหน่าย (  = 4.56 )      
ด้านผลิตภัณฑ์  (  = 4.55 ) ด้านกระบวนการ (  = 4.54 ) และด้านราคา (  = 4.34 ) 
ตามล าดับ 
 กลุ่มที่ 3 ลูกค้าส่วนมากให้ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อันดับแรก คือ ด้านกระบวนการ (  = 4.47 ) รองลงมา ด้านผลิตภัณฑ์           
(  = 4.19 ) ด้านช่องทางการจ าหน่าย (  = 4.12 ) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (  = 4.10 ) 
ด้านราคา (  = 3.98 ) ด้านบุคคล (  = 3.93 )มีค่าเฉลี่ย 3.93 และด้านส่งเสริมการตลาด        
(  = 3.55 ) ตามล าดับ  
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กลุ่มที่ 4 ลูกค้าส่วนมากให้ความส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ อันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (  = 4.93 ) รองลงมา ด้านราคา (  = 4.73 ) 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (  = 4.41 ) ด้านช่องทางการจ าหน่าย (  = 3.90 ) ด้านส่งเสริม
การตลาด (  = 3.63 ) ด้านกระบวนการ (  = 3.34 ) และด้านบุคคล (  = 3.15 ) ตามล าดับ 

 
ตาราง 4.15 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ (n=311) 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์ 3.93 4.61 4.19 4.97 
ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม 4.00 4.55 4.28 4.98 
ปลามีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์ 3.97 4.84 4.50 4.98 
ปลาไดร้ับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธุ์
แท้และแหล่งที่มาได้ 

3.50 4.21 3.78 4.80 

  รวม 3.85 4.55 4.19 4.93 
 

จากตาราง 4.15 กลุ่มที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ปลามี
รูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม (  = 4.00 ) รองลงมา คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์          
(  = 3.97 ) ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธ์ (  = 3.93 ) และปลาได้รับการฝังชิฟสามารถ
ยืนยันสายพันธุ์แท้และแหล่งที่มาได้ (  = 3.50 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 2 ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรง
สมบูรณ์ (  = 4.84 ) รองลงมา คือ ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์  (  = 4.61 ) ปลามี
รูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม (  = 4.55 ) และปลาได้รับการฝังชิฟ สามารถยืนยันสายพันธุ์
แท้และแหล่งที่มาได้ (  = 4.21 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 3 ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญอันดับแรก คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรง
สมบูรณ์ (  = 4.50 ) รองลงมา คือ ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม (  = 4.28 ) ปลามี
ลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์ (  = 4.19 ) และปลาได้รับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธ์แท้
และแหล่งที่มาได้ (  = 3.79 ) ตามล าดับ  
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กลุ่มที่ 4 ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่
ชัดเจนสวยงาม (  = 4.98 ) รองลงมา คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์ (  = 4.98 ) ปลามี
ลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์ (  = 4.97 ) และปลาได้รับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธ์แท้
และแหล่งที่มาได้ (  = 4.80 ) ตามล าดับ  

 
ตาราง 4.16 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านราคา  (n=311) 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
ราคา 

มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่
ชัดเจน 

3.69 4.50 3.78 4.80 

การต้ังราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของปลา 

3.72 4.61 4.16 4.80 

มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่า
เดินทางไปซื้อที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัด
สวนจตุจักร 

3.45 4.48 4.05 4.72 

มีราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.34 3.77 3.95 4.59 
  รวม 3.55 4.34 3.98 4.73 

 
จากตาราง 4.16 กลุ่มที่ 1 ด้านราคา ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ การต้ังราคา

มีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา (  = 3.72 ) รองลงมา คือ มีการแจ้งราคาปลาที่หน้า
เฟสบุ๊คที่ชัดเจน (  = 3.69 ) มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อที่ร้านค้า เช่น 
ตลาดนัดสวนจตุจักร (  = 3.45 ) และมีราคาถูกกว่าท้องตลาด (  = 3.34 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 2 ด้านราคา ลูกค้าได้ให้ความส าคัญอันดับแรก คือ การต้ังราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพของปลา (  = 4.61 ) รองลงมา คือ มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน          
(  = 4.50 ) มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัดสวน
จตุจักร (  = 4.48 ) และมีราคาถูกกว่าท้องตลาด (  = 3.77 ) ตามล าดับ  
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กลุ่มที่ 3 ด้านราคา ลูกค้าได้ให้ความส าคัญอันดับแรก คือ การต้ังราคามีความเหมาะสม
กับคุณภาพของปลา (  = 4.61 ) รองลงมา คือ มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไป
ซื้อที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัดสวนจตุจักร (  = 4.05 ) มีราคาถูกกว่าท้องตลาด (  = 3.95 )      
และมีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน (  = 3.78 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 4 ด้านราคา ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มีการแจ้งราคาปลาที่หน้า
เฟสบุ๊คที่ชัดเจน (  = 4.80 ) รองลงมา คือ การต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา    
(  = 4.80 ) มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัดสวน
จตุจักร (  = 4.72 ) และมีราคาถูกกว่าท้องตลาด (  = 4.59 ) ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.17 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย (n=311) 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด
จ าหน่าย 

มีความสะดวกในการเลือกซื้อปลาผ่าน
เฟสบุ๊ค 

3.53 4.62 4.14 4.59 

ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า 3.57 4.50 4.05 4.67 
สามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด 3.10 4.72 4.28 3.23 
ชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค 3.12 4.40 4.02 3.11 

  รวม  3.33 4.56 4.12 3.90 

 
จากตาราง 4.17 กลุ่มที่ 1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับ

แรก คือ  การลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า (  = 3.57 ) รองลงมา คือ มีความสะดวกใน
การเลือกซื้อปลาผ่านเฟสบุ๊ค  (  = 3.53 ) ชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค  (  = 3.12 )              
และสามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด (  = 3.10 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ สามารถ
ติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด (  = 4.72 ) รองลงมา คือ มีความสะดวกในการเลือกซื้อปลา
ผ่านเฟสบุ๊ค (  = 4.62 ) ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า  (  = 4.50 ) และชื่อเสียงของ
ร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค (  = 4.40 ) ตามล าดับ 
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กลุ่มที่ 3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าได้ให้ความส าคัญอันดับแรก คือ สามารถ
ติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด (  = 4.28 ) รองลงมา คือ มีความสะดวกในการเลือกซื้อปลา
ผ่านเฟสบุ๊ค (  = 4.14 ) ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า (  = 4.05 ) และชื่อเสียงของ
ร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค (  = 4.02 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่  4 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ  อันดับแรก คือ             
ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า (  = 4.67 ) รองลงมา คือ มีความสะดวกในการเลือกซื้อ
ปลาผ่านเฟสบุ๊ค (  = 4.59 )  มี ค่าเฉลี่ย 4.59 สามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด            
(  = 3.23 ) และชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค (  = 3.11 ) ตามล าดับ 

  
ตาราง 4.18 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านส่งเสริมการตลาด (n=311) 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้านการ
ส่งเสริม
การตลาด 

มีบริการจัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ 3.47 4.82 4.03 3.88 
ให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือก
เปิด หรือเกล็ดพอง 

2.91 4.55 3.11 3.32 

กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น  
จัดโปรปลาในราคาพิเศษ 

3.26 4.17 3.55 3.88 

ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น 
วิธีการเลี้ยง 

2.93 4.70 3.50 3.43 

  รวม 3.14 4.56 3.55 3.63 

 
จากตาราง 4.18 กลุ่มที่ 1 ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก 

คือ มีบริการจัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ (  = 3.47 ) รองลงมา คือ กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า 
เช่น จัดโปรปลาในราคาพิเศษ (  = 3.26 ) ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการ
เลี้ยง (  = 2.93 ) และให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง              
(  = 2.91 ) ตามล าดับ 
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กลุ่มที่ 2 ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าได้ให้ความส าคัญอันดับแรก คือ มีบริการ
จัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ (  = 4.82 ) รองลงมา คือ ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น 
วิธีการเลี้ยง (  = 4.70 ) ให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง (  = 
4.55 ) และกิจกรรมและโปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น จัดโปรปลาในราคาพิเศษ (  = 4.17 ) 
ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 3 ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มีบริการ
จัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ (  = 4.03 ) รองลงมา คือ กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น       
จัดโปรปลาในราคาพิเศษ (  = 3.55 ) ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการเลี้ยง     
(  = 3.50 ) และให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง (  = 3.11 ) 
ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มีบริการ
จัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ (  = 3.88 ) รองลงมา คือ กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น       
จัดโปรปลาในราคาพิเศษ (  = 3.88 ) ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการเลี้ยง     
(  = 3.43 ) และให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง (  = 3.32 ) 
ตามล าดับ 
 
ตาราง 4.19 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านบุคคล (n=311) 

ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
บุคคล 

มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือ
เกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง 

3.12 4.61 3.75 3.30 

ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 3.14 4.78 4.16 3.13 
ผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วในเฟสบุ๊ค 

3.07 4.70 3.89 3.01 

  รวม 3.11 4.70 3.93 3.15 
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จากตาราง 4.19 กลุ่มที่ 1 ด้านบุคคล ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ผู้ขายมี
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (  = 3.14 ) รองลงมา คือ มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือ
เกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง (  = 3.12 ) และผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้
อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค (  = 3.07 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 2 ด้านบุคคล ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดับ
ลูกค้า (  = 4.78 ) รองลงมา คือ ผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค       
(  = 4.70 ) และมีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือเกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ ในการ
เลี้ยง (  = 4.61 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 3 ด้านบุคคล ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้า (  = 4.16 ) รองลงมา คือ ผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค       
(  = 3.89 ) และมีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือเกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการ
เลี้ยง (  = 3.75 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 4 ด้านบุคคล ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษา
และช่วยเหลือเกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง (  = 3.30 ) รองลงมา คือ ผู้ขายมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (  = 3.13 ) และผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค 
(  = 3.01 ) ตามล าดับ  
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ตาราง 4.20 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (n=311) 

 
ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย 

Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
สิ่งแวดล้อม
ทาง
กายภาพ 

มีคลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการชื้อ
ปลา 

3.84 4.89 4.23 4.86 

มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ 3.78 4.90 4.11 4.87 
มีใบรับประกันคุณภาพปลา 3.38 4.60 3.88 4.76 
มีข้อมูลประวัติการซื้อขายของร้าน 
ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และ
หลักฐานการโอนเงิน 

2.97 4.80 4.17 3.14 

  รวม 3.49 4.80 4.10 4.41 

 
จากตาราง 4.20 กลุ่มที่  1 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ    

อันดับแรก คือ คลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการซื้อปลา (  = 3.84 ) รองลงมา คือ มีภาพถ่ายตัว
ปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ (  = 3.78 ) มีใบรับประกันคุณภาพปลา (  = 3.38 ) และมีข้อมูล
ประวัติการซื้อขายของร้าน ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และหลักฐานการโอนเงิน (  = 2.97 )
ตามล าดับ 
 กลุ่มที่  2 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มี
ภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ (  = 4.90 ) รองลงมา คือ มีคลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการ
ซื้อปลา (  = 4.89 ) มีข้อมูลประวัติการซื้อขายของร้าน ได้แก่ ภาพการจัดส่ง /รับสินค้า และ
หลักฐานการโอนเงิน (  = 4.80 ) และมีใบรับประกันคุณภาพปลา (  = 4.60 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 3 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ มีคลิป
วีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการชื้อปลา (  = 4.23 ) รองลงมา คือ มีข้อมูลประวัติการซื้อขายของร้าน 
ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และหลักฐานการโอนเงิน (  = 4.17 ) มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆ
มุมก่อนซื้อ (  = 4.11 ) และมีใบรับประกันคุณภาพปลา (  = 3.88 ) ตามล าดับ 
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กลุ่มที่  4 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ  อันดับแรก คือ               
มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ (  = 4.87 ) รองลงมา คือ มีคลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการ
ชื้อปลา (  = 4.86 ) มีใบรับประกันคุณภาพปลา (  = 4.76 ) และข้อมูลประวัติการซื้อขายของ
ร้าน ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และหลักฐานการโอนเงิน (  = 3.14 ) ตามล าดับ  
 
ตาราง 4.21 แสดงการแบ่งกลุ่มของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ด้านกระบวนการ (n=311)  

 
ค่ำเฉลี่ยของปัจจัย 

Cluster 

1 2 3 4 

ด้าน
กระบวนการ 

การแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช าระเงิน และ
วั น ที่ จั ด ส่ ง ให้ ลู ก ค้ า  เช่ น  แ จ้ ง ยื น ยั น
สถานะการสั่งซื้อ และเตรียมการจัดส่งตัว
ปลาอย่างรวดเร็ว 

3.10 4.84 4.27 3.13 

การบรรจุปลาเพื่อใช้ในการขนส่งมีความ
ปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และ
เครื่องบิน 

3.38 4.90 4.33 3.80 

หลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการติดตามสถานะ
ในทุกๆขั้นตอนและแจ้ งลูก ค้าได้อย่าง
รวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้าผ่าน
ข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง 

3.07 3.88 4.82 3.09 

  รวม 3.18 4.54 4.47 3.34 
 

จากตาราง 4.21 กลุ่มที่ 1 ด้านกระบวนการ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ การ
บรรจุปลาเพื่อใช้ในการขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน              
(  = 3.38 ) รองลงมา คือ การแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น 
แจ้งยืนยันสถานะการสั่งซื้อ และเตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว (  = 3.10 ) และหลังการ
จัดส่ง ร้านค้ามีการติดตามสถานะในทุกๆขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น 
แจ้งลูกค้าผ่านข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง (  = 3.07 ) ตามล าดับ 
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กลุ่มที่ 2 ด้านกระบวนการ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ การบรรจุปลาเพื่อใช้
ในการขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน (  = 4.90 ) รองลงมา 
คือ การแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานะการ
สั่งซื้อ และเตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว (  = 4.84 ) และหลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการ
ติดตามสถานะในทุกๆขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้าผ่าน
ข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง (  = 3.88 ) ตามล าดับ  

กลุ่มที่ 3 ด้านกระบวนการ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ หลังการจัดส่งร้านค้า
มีการติดตามสถานะในทุก ๆ ขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้า
ผ่านข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง (  = 4.82 ) รองลงมา คือ การบรรจุปลาเพื่อใช้
ในการขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่  รถ ตู้  แล ะเครื่องบิน  (  = 4.33 )              
และการแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานะการ
สั่งซื้อ และเตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว (  = 4.27 ) ตามล าดับ 

กลุ่มที่ 4 ด้านกระบวนการ ลูกค้าได้ให้ความส าคัญ อันดับแรก คือ การบรรจุปลาเพื่อใช้
ในการขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน (  = 3.80 ) รองลงมา 
คือ การแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานะการ
สั่งซื้อ และเตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว (  = 3.13 ) และหลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการ
ติดตามสถานะในทุกๆขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้าผ่าน
ข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้าโดยตรง (  = 3.09 ) ตามล าดับ 
 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

 ตามที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์” 
ได้แบ่งการสรุปผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป  
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

5.1.1 ลูกค้าที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์เฟสบุ๊ค ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 31-40 ปี  

5.1.2 เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ที่เลือกซื้อปลา 
อะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาที่เลือกซื้อ 5,000-10,000 บาท  

5.1.3 การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปผลดังนี้ 
         1. ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ ปลามีสุขภาพแข็งแรง

สมบูรณ์รองลงมา คือ ปลามีรูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธุ์ 
และปลาได้รับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธุ์แท้และแหล่งที่มา 

         2. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ มีคลิปวีดีโอ
ตัวปลาให้ดูก่อนการซื้อปลา รองลงมา คือ มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆ มุมก่อนซื้อ มีใบรับประกัน
คุณภาพปลาและมีข้อมูลประวัติการซื้อของของร้าน ได้แก่ ภาพการจัดส่ง/รับสินค้า และหลักฐาน
การโอนเงิน  

         3. ด้านราคา เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ การต้ังราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของปลา รองลงมา คือ มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน มีความคุ้มค่าของปลา
เมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อที่ร้านค้า และมีราคาถูกกว่าท้องตลาด    
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         4. ด้านช่องทางการจ าหน่าย เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ มีความสะดวกใน
การเลือกซื้อปลาผ่านเฟสบุ๊ค รองลงมา คือ ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า สามารถติดต่อ
ผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด และชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค  

         5. ด้านกระบวนการ เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ การบรรจุปลาเพื่อใช้ใน
การขนส่งมีความปลอดภัยก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน  รองลงมา คือ การแจ้ง
สถานการณ์สั่งซื้อ การช าระเงิน และวันที่จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานการณ์สั่งซื้อ และ
เตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว และหลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการติดตามสถานะในทุกๆ
ขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น แจ้งลูกค้าผ่านข้อความเฟสบุ๊ค และโทร
แจ้งลูกค้าโดยตรง  

         6. ด้านส่งเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ มีบริการจัดส่งปลา
ให้กับผู้ซื้อ  รองลงมา คือกิจกรรม/โปรโมชั่นพิ เศษให้กับลูกค้า เช่น จัดโปรราคาปลาถูก 
ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการเลี้ยง และให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น 
เหงือกเปิด หรือเกล็ดพอง   

         7. ด้านบุคคล เมื่อพิจารณารายข้อ อันดับแรก คือ ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้า รองลงมา คือ มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าปรึกษาและช่วยเหลือเกี่ยวกับตัวปลาหรืออุปกรณ์ในการ
เลี้ยง และผู้ขายสามารถตอบค าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วในเฟสบุ๊ค 

5.1.4 พฤติกรรมจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล สรุปดังนี้ 
         1. พฤติกรรมจ าแนกตามเพศชาย เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม สาย

พันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000 – 10,000 
บาท  

         2.พฤติกรรมจ าแนกตามเพศหญิง เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม และ
สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 
บาท 

         3. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ  ต่ ากว่า 20 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความ
สวยงาม  สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 
5,000 บาท 

         4. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ 20-30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม       
สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเงิน ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท 
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         5. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ 31-40 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม       
สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000-10,000 
บาท  

         6. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ 41-50 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม       
สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 20,001 บาท 
ขึ้นไป  

         7. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ 51-60 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม       
สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 
บาท และ 5,000-10,000 บาท 

         8. พฤติกรรมจ าแนกตามอายุ 60 ปีขึ้นไป เหตุผลในการเลือกซื้อเพื่อความสวยงาม             
สายพั นธุ์ ปลาที่ เลื อกซื้ อปลาอะโรวาน่ าทองมาเลย์  ราคาปลาอะโรวาน่ าที่ เลื อกซื้ อ              
10,001 – 20,000 บาท 

5.1.5 การแบ่งกลุ่มข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สรุปดังนี้   

         กลุ่มที่ 1 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 41 – 50 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวา
น่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่า
ที่เลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท 

         กลุ่มที่ 2 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวา
น่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่า
ที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท 

         กลุ่มที่ 3 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวา
น่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่า
ที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท 

         กลุ่มที่ 4 ท้ังหมดเป็นเพศชาย อายุ 31 - 40 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวา
น่าเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ราคาปลาอะโรวาน่า
ที่เลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท 
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5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 

จากการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์เฟสบุ๊ค
ผู้วิจัยขอเสนอประเด็นในการอภิปราย ดังนี้ 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า
ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางการภาพ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558) ได้ท า
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดปลาสวยงาม ผลการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

5.2.2 จากผลการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญมาเป็นอันดับ
หนึ่ง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558) 
ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดปลาสวยงามได้ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มาเป็นอันดับหนึ่ง ซึ่งผู้เลี้ยงให้
ความส าคัญในเรื่องตัวปลา มีรูปทรงและสัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม ปลามีสุขภาพแข็งแรง เป็นสิ่งที่
ผู้เลี้ยงปลาต้องการ 

5.2.3 จากผลการศึกษา ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ด้านราคา ผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญมาเป็นอันดับ
สอง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558)  
ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดปลาสวยงาม ได้ให้ความส าคัญด้านราคามาเป็นอันดับสอง โดยภาพรวมมี
น้ าหนักในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านราคา พบว่า ผู้เลี้ยงให้ความส าคัญในเรื่องการต้ังราคา
มีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธิดา ภวนาคโสภ (2550) 
ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ให้ความส าคัญด้านราคามาเป็นอันดับสอง โดยภาพรวมมีน้ าหนักในระดับมาก โดยพิจารณา
พบว่า ผู้เลี้ยงให้ความส าคัญในเรื่องการต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา 
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5.2.4 จากผลการศึกษา ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาดผู้วิจัยได้ให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดในการเลือกซื้อปลา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร เกียรติสุอาภานนท์ (2558)    
ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เลี้ยงปลาสวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดปลาสวยงาม คือ ด้านส่งเสริมการตลาดได้ให้ความส าคัญน้อยที่สุด เพราะ
ปลาสวยงามเน้นที่รูปทรง เพราะฉะนั้น การส่งเสริมการตลาดอาจจะไม่มีผลเพราะถ้าปลามี
รูปทรงที่สวยงามผู้เลี้ยงก็สามารถหาซื้อปลาได้และอาจไม่ต้องท าการตลาดเพื่อท าส่วนลด หรือ
ประชาสัมพันธ์ อีกต่อไป 

5.2.5 จากผลการศึกษา การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  
เฟสบุ๊ค กลุ่มที่ 1 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 41 – 50 ปี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร 
เกียรติสุอาภานนท์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เลี้ยงปลา
สวยงามในจังหวัดชลบุรีต่อส่วนประสมทางการตลาดปลาสวยงาม ส่วนมากเป็นเพศชาย และมี
อายุ 41 – 50 ปี และในส่วนงานของผู้วิจัยผู้เลี้ยงได้มีเหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเลี้ยง
เพื่อความสวยงาม มีสายพันธุ์ปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อเป็นปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคา
ปลาอะโรวาน่าที่ผู้เลี้ยงเลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท  

5.2.6 จากผลการศึกษา การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  
เฟสบุ๊ค กลุ่มที่ 2 และ กลุ่มที่ 3 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุทธิชา ภวนาคโสภณ (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อปลามงคลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 21 – 30 ปี และในส่วนงานของผู้วิจัย
ผู้เลี้ยงได้มีเหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าเลี้ยงเพื่อความสวยงาม มีสายพันธุ์ปลาอะโรวา
น่าที่เลือกซื้อเป็นปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่ผู้เลี้ยงเลือกซื้อ ต่ ากว่า 
5,000 บาท 

5.2.7 จากผลการศึกษา การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์  
เฟสบุ๊ค กลุ่มที่ 4 ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 31 – 40 ปี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิสิทธิ์ เรณู
นวล (2552) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาสวยงามของผู้ซื้อในจังหวัด
ชลบุรี ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 31 – 40 ปี และในส่วนของผู้วิจัยผู้เลี้ยงได้มีเหตุผลในการเลือก
ซื้อปลาอะโรวาน่าเลี้ยงเพื่อความสวยงาม มีสายพันธุ์ปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อเป็นปลาอะโรวาน่า
ทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่ผู้เลี้ยงเลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท 
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จำกกำรวิจัย 

จากผลการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. จากผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ลูกค้า กลุ่มที่ 1 ได้ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงามเพราะปลาอะโรวาน่ามีสีสันเฉพาะแต่ละตัวที่ไม่
เหมือนกันจึงท าให้มีความสวยงามและลูกค้ากลุ่มนี้ได้ให้ความส าคัญกับสายพันธุ์ปลาอะโรวาน่า
ทองมาเลย์มาเป็นอันดับ 1 เพราะมีความสวยงาม เกล็ดเงาเป็นสีทอง และหางมีสีทอง ท าให้
ลูกค้ากลุ่มนี้ได้ชื่นชอบในสายพันธุ์อะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่ลูกค้ากลุ่มนี้
เลือกซื้อ 5,000 – 10,000 บาท เพราะช่วงอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จะมีก าลังในการซื้อที่มากมา
ขายลูกค้ากลุ่มนี้หรือก็พัฒนาสายพันธุ์ปลาให้สวยงามหรือมีสีสันที่สวยงามมากขึ้นมีการถ่ายรูป
ตัวปลาในทุกๆมุมเพื่อแสดงสัดส่วนที่ชัดเจน มีคลิปตัวปลาเห็นท่าทางการว่าย เกล็ดที่เงางาม 
คลีปปลาที่ได้รูปยิ่งเป็นปัจจัยที่สามารถท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้ตัดสินใจเลือกซื้อได้ง่ายมากยิ่งขึ้น 
 2. จากผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ลูกค้า กลุ่มที่ 2 และ กลุ่มที่  3 ได้ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม เพราะปลาอะโรวาน่ามีสีสัน
สวยงามโดยเฉพาะและมีราคาที่ถูกแต่ขอให้เป็นปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ ลูกค้ากลุ่มนี้มีอายุที่
น้อยระหว่าง 21 – 30 ปี ก็จะซื้อมาเลี้ยงได้ง่ายยิ่งท าให้ฟาร์มหรือร้านค้าสามารถน าเข้ามาขายได้
ในราคาที่ไม่แพงจะท าให้แบ่งลูกค้าออกได้อย่างชัดเจน เพราะลูกค้ากลุ่มนี้จะเน้นที่ราคาที่ถูกและ
ขอให้เป็นสายพันธุ์อะโรวาน่าทองมาเลย์ มีการประมูลตัวปลาที่สวยงามผ่าน Facebook Live 
และเป็นสายพันธุ์ที่ดีในราคาเริ่มต้นที่ไม่สูง จัดยิ่งท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้สนใจและซื้อได้มากขึ้น 
 3. จากผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ 
ลูกค้า กลุ่มที่ 4 ได้ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม เพราะปลาอะโรวาน่ามีสีสันสวยงามโดยเฉพาะ
และปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์มีราคาที่หมาะสม ลูกค้ากลุ่มนี้มีอายุท่ีเหมาะสมที่จะซื้อมาเลี้ยงกัน
ได้ง่าย เพราะอยู่ในช่วงวัยกลางคน ระหว่าง 31 – 40 ปี ก็จะเน้นที่ราคาปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์
ที่เหมาะสมกับตัวปลายิ่งขายผ่านช่องทางออนไลน์ก็จะสามารถเห็นรูปหรือคลิปวีดีโอตัวปลาก็
สามารถขายได้มากยิ่งขึ้น และร้านค้ายิ่งมีปลาอะโรวาน่าท่ีมีรูปร่าง สัดส่วนและสีสันท่ีสวยงาม
ถูกต้องตามสายพันธุ์จะยิ่งท าให้ลูกค้ามีความต้องการมากยิ่งขึ้นลูกค้าก็จะเสาะแสวงหาเพื่อให้
ได้มาเลี้ยงเช่นกัน 
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5.4 ข้อเสนอแนะงำนวิจัยครั้งต่อไป 

1.การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์
เฟสบุ๊ค เท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการวิจัยโดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการ
ร้านค้าที่เข้ามาท าเว็บไซต์ส าหรับขายปลาอะโรวาน่า เพื่อเจาะลึกและขยายผลการวิจัยให้
ครอบคลุมในทุกด้านทั้งผู้ขายและลูกค้า เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าว่า
เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือแตกต่างกัน 

2.ศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อปลาอะโรวาน่าแต่ละครั้ง เช่น ปริมาณการซื้อ 
ความถี่ในการซื้อไปเลี้ยง การซื้อซ้ าแต่เลือกสายพันธุ์อื่น ๆ แรงจูงใจในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า 
เพื่อใช้อ้างอิงในการพัฒนาการเพาะพันธุ์ปลาอะโรวาน่าของผู้ประกอบการต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
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***** Method 1 (space saver) will be used for this analysis***** 

R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S - S C A L E (A L P H A) 

Item-total Statistics   
 
 Scale 

Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance 

if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 
Item 
Deleted 

Product1 103.0000 195.448 .032 .922 
Product2 102.9667 193.206 .136 .920 
Product3 102.7667 193.978 .142 .919 
Product4 103.4333 184.185 .340 .919 
Price1 103.3667 177.620 .486 .916 
Price2 103.3000 187.528 .380 .917 
Price3 103.4000 178.869 .685 .912 
Price4 103.6667 181.747 .479 .916 
Place1 103.2333 177.426 .749 .911 
Place2 103.1667 175.592 .777 .910 
Place3 103.1000 181.679 .599 .913 
Place4 103.1000 192.507 .174 .920 
Promotion1 103.0333 182.309 .711 .912 
Promotion2 104.0667 174.892 .573 .914 
Promotion3 103.6333 184.378 .320 .920 
Promotion4 103.7667 173.082 .735 .910 

People1 103.5667 183.013 .625 .913 
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People2 103.0667 183.444 .657 .913 
People3 103.3667 179.620 .784 .911 
Physical1 102.9667 186.654 .517 .915 
Physical2 103.0667 186.754 .522 .915 
Physical3 103.6333 176.102 .594 .914 
Physical4 103.4333 174.530 .712 .911 
Process1 103.1667 179.592 .786 .911 
Process2 103.0667 183.720 .693 .913 
Process3 103.5000 176.948 .752 .911 

 
R E L I A B I L I T Y A N A L Y S I S - S C A L E (A L P H A) 

Reliability Coefficients 

N of Cases = 30.0  N of Items = 26 

Alpha = .918 

 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก ข  
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง การตัดสินใจเลอืกซ้ือปลาอะโรวาน่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
……………………………………………………………………………………………….. 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามที่จัดท้าขึ้นมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
การตอบแบบสอบถาม 

 ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามจะน้าไปใช้เป็นประโยชน์ในการท้างานวิจัยเท่านั้น จึง
ใคร่ขอความร่วมมือจากท่านได้โปรดแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ ตรงไปตรงมา เพื่อความ
สมบูรณ์ของข้อมูลในการวิจัย 
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง ที่ไ ด้กรุณาเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม และขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี ้
 
 
 

     ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
     สุนทร น้อมเกียรติกุล 

 
 

 



 

ตอบท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตรงกับท่านมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 

1. เพศ 

    ชาย      หญิง 

2. อายุ 

   น้อยกว่า 20 ปี    20 – 30 ปี 

   31 – 40 ปี    41 – 50 ปี     

 51 – 60 ปี     มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

3. เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่า 

   ซื้อไปเลี้ยงเพื่อเสริมศิริมงคล และโชคลาภ 

 ซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม  

 ซื้อไปขายต่อหรือเพาะพันธ์  

4. ท่านเคยเลี้ยงหรือก้าลังเลี้ยงปลาอะโรวาน่าสายพันธุ์อะไร 

   ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์   ปลาอะโรวาน่าแดงอินโดนีเซีย 

   ปลาอะโรวาน่าทองอินโดนีเซีย   ปลาอะโรวาน่าไฮแบ็ค 

   ปลาอะโรวาน่าเงิน    อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................... 

5. ราคาปลาอะโรวาน่าท่ีท่านเคยเลี้ยงหรือก้าลังเลี้ยง 

 ราคาต่้ากว่า 5,000บาท   5,000 - 10,000 บาท      

 10,001 – 20,000 บาท   ราคามากกว่า 20,000 บาทขึ้นไป 

 



 

ตอนท่ี 2 การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ค้าชี้แจง กรุณาท้าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ที่ตรงกับระดับการตัดสินใจของท่านมากที่สุดเพียงข้อ
เดียว  

 

การตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1.ปลามีลักษณะถูกต้องตามสายพันธ์      

2.ปลาได้รูปทรง สัดส่วนที่ชัดเจนสวยงาม      

3.ปลามสีุขภาพแข็งแรงสมบูรณ์       

4.ปลาได้รับการฝังชิฟสามารถยืนยันสายพันธ์และ
แหล่งที่มาได้ 

     

ด้านราคา      
1.มีการแจ้งราคาปลาที่หน้าเฟสบุ๊คที่ชัดเจน      

2.การต้ังราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของปลา      

3.มีความคุ้มค่าของปลาเมื่อเทียบกับค่าเดินทางไปซื้อ
ที่ร้านค้า เช่น ตลาดนัดสวนจตุจักร  

     

4.มีราคาถูกกว่าท้องตลาด      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
1.มีความสะดวกในการเลือกซื้อปลาผ่านเฟสบุ๊ค      

2.ลดระยะเวลาในการเดินทางไปร้านค้า      

3.สามารถติดต่อผู้ขายผ่านเฟสบุ๊คได้ตลอด      

4.ชื่อเสียงของร้านค้า เช่น เฟสบุ๊ค      



 

การตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1.มีบริการจัดส่งปลาให้กับผู้ซื้อ      

2.ให้บริการรักษาปลาเมื่อปลาป่วย เช่น เหงือกเปิด 
หรือเกล็ดพอง 

     

3.กิจกรรม/โปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้า เช่น จัดโปร
ปลาในราคาพิเศษ 

     

4.ประชาสัมพันธ์ให้ความรู้เกี่ยวกับปลา เช่น วิธีการ
เลี้ยง 

     

ด้านบุคคล      
1.มีผู้เชี่ยวชาญให้ค้าปรึกษาและช่วยเหลือเกี่ยวกับตัว
ปลาหรืออุปกรณ์ในการเลี้ยง 

     

2.ผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า       

3.ผู้ขายสามารถตอบค้าถามลูกค้าได้อย่างรวดเร็วใน
เฟสบุ๊ค 

     

ด้านสิ่งแวดล้อม ทางกายภาพ      
1.มีคลิปวีดีโอตัวปลาให้ดูก่อนการชื้อปลา      

2.มีภาพถ่ายตัวปลาหลายๆมุมก่อนซื้อ      

3.มีใบรับประกันคุณภาพปลา       

4.มีข้อมูลประวัติการซื้อขายของร้าน ได้แก่ ภาพการ
จัดส่ง/รับสินค้า และหลักฐานการโอนเงิน 

     

 

 



 

การตัดสินใจซื้อปลาอะโรวาน่าผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านกระบวนการ      
1.การแจ้งสถานะการสั่งซื้อ การช้าระเงิน และวันที่
จัดส่งให้ลูกค้า เช่น แจ้งยืนยันสถานะการสั่งซื้อ และ
เตรียมการจัดส่งตัวปลาอย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

     

2.การบรรจุปลาเพื่อใช้ในการขนส่งมีความปลอดภัย
ก่อนไปถึงลูกค้า ได้แก่ รถตู้ และเครื่องบิน 

     

3.หลังการจัดส่ง ร้านค้ามีการติดตามสถานะในทุกๆ
ขั้นตอนและแจ้งลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง เช่น 
แจ้งลูกค้าผ่านข้อความเฟสบุ๊ค และโทรแจ้งลูกค้า
โดยตรง เป็นต้น 

     

 

 
@ @ ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ @ @ 
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