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ABSTRACT 

The objectives are to investigate 1) the influence of website-based distribution channels on Thai consumers' 

bonsai pot purchasing decisions, 2) the impact of online marketplace distribution channels on Thai consumers' 

bonsai pot purchasing decisions, and 3) the effect of social network platform distribution channels on Thai 

consumers' bonsai pot purchasing decisions. Researchers posted questionnaires in online social networks and 

obtained a sample group of 400 individuals for analysis. Hypotheses were tested using multiple regression 

analysis. The research findings reveal that the online bonsai pot distribution channels influencing Thai 

consumers' purchasing decisions are primarily social network platforms, specifically Instagram and Facebook. 

In addition, distribution channels through store websites also play significant roles in influencing Thai 

consumers' decisions to purchase bonsai pots online. However, online marketplace channels were not 

significantly affecting the purchase decision of bonsai pots. 
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อิทธิพลของช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือกระถาง

บอนไซของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
 

ปกรณ์ ปรญิานุภาพ1* และ ชลลดา สจัจานิตย2์ 

1 โครงการปรญิญาโทสาขาบรหิารธุรกจิ ภาคคํ่า มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร;์ pakorn.pari@ku.th (ผูป้ระพนัธ์

บรรณกจิ) 

2 คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

 

บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผ่านเวบ็ไซต์ของ

รา้นคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการ

จดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มาร์เก็ตเพลส ต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผู้บรโิภคในประเทศไทย  

3) เพื่อศกึษาอิทธพิลของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวริ์ค ต่อการตดัสนิใจซื้อ

กระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารศกึษาเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอื

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย จํานวน 400 คน การทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติิ

ทดสอบการถดถอยพหุคุณ ผลการวจิยัพบวา่ ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย อย่างมนีัยสาํคญั ไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริค์ ไดแ้ก่ 

อนิสตาแกรม รองลงมาคอื ช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านเฟซบุ๊ก และช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านเวบ็ไซต์ของรา้นคา้ 

ตามลําดบั สําหรบัช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มาร์เก็ตเพลส ไม่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

กระถางบอนไซอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจซื้อ, ช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์, กระถางบอนไซ, โซเชยีลเน็ตเวริ์ค, ออนไลน์มาร์เก็ต

เพลส 

 

ข้อมลูการอ้างอิง: ปกรณ์ ปรญิานุภาพ และ ชลลดา สจัจานิตย.์ (2567). อทิธพิลของชอ่งทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์

ต่อการตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย. Procedia of Multidisciplinary Research, 2(5), 37  
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บทนํา 

การเพิม่ความนิยมของการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารออนไลน์ในปัจจุบนั โดยทําใหม้กีารเพิม่ช่องทางการจดัจําหน่ายและ

การตลาดในสายธุรกจิบอนไซไดม้ากขึน้ การซื้อขายผ่านแพลตฟอรม์ต่างๆ เช่น การซื้อขายออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์

ออนไลน์มาร์เก็ตเพลส (Online Marketplace) โดยผู้ให้บริการ ช้อปป้ี (Shopee) ลาซาด้า (Lazada) หรือผ่าน

แพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ (Social network) โดยผูใ้หบ้รกิาร เฟซบุค้ (Facebook) อนิสตาแกรม (Instagram) ไลน์ 

(Line) หรอืช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านเวบ็ไซต์ของร้านค้าเอง เป็นต้น ซึ่งทําให้ผูป้ระกอบการมโีอกาสจดัจําหน่าย

สนิคา้ของตนไดม้ากขึน้ และผูเ้ริม่ต้นธุรกจิบอนไซกส็ามารถเริม่ต้นธุรกจิของตนไดโ้ดยงบประมาณลงทุนในเบื้องต้น

ตํ่าลงจากอดตีทีอ่าศยัการคา้ขายผา่นหน้ารา้น เปลีย่นเป็นการคา้ขายผ่านสงัคมออนไลน์หรอือนิเทอรเ์น็ต การตดัสนิใจ

เรื่องช่องทางการจดัจําหน่ายเป็นภาระทีม่คีวามซบัซ้อน เนื่องจากต้องพจิารณาองค์กรอสิระภายนอกหรอืคนกลางใน

การซื้อขาย ทําใหผู้ป้ระกอบการมกัต้องปรบัยุทธศาสตรก์ารตลาดของตน การพฒันาวธิกีารใหม่ๆ ในการจดัจําหน่าย

สนิคา้และบรกิารออนไลน์เพื่อใหเ้กดิความแตกต่างและมปีระสทิธภิาพสงูขึน้เป็นความทา้ทายสาํคญัของนกัการตลาดใน

ยุคปัจจุบนั ส่วนช่องทางการจดัจาํหน่ายผา่นคนกลางกําลงัถูกแทนทีด่ว้ยการจดัจาํหน่ายผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตในรเีทล

แพลตฟอรม์ซือ้ขายสนิคา้ออนไลน์ (Kotler, 2563) 

บอนไซเป็นศิลปะการแต่งไม้ประดบัชนิดหนึ่งที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลาย คําว่า “บอนไซ” แปลว่า ต้นไม้ใน

กระถาง เป็นการเลยีนแบบรูปทรงตน้ไมใ้นป่าธรรมชาต ิผ่านการดดั ตดั แต่ง ใหส้วยงาม การเลอืกกระถางบอนไซที่

เหมาะสมกเ็ป็นองคป์ระกอบหนึ่งทีส่ําคญัและช่วยส่งเสรมิใหบ้อนไซมคีวามสาวยงาม ผูเ้ลี้ยงบอนไซในประเทศไทยมี

การแพร่หลายมากขึน้กว่าในอดตี เนื่องจากเป็นผลมาจากสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่กีารส่งต่อรปูภาพบอนไซ ทาํใหม้ผีูน้ิยม

ชมชอบบอนไซเพิม่มากขึน้ ซึ่งในอดตีนัน้จะพบเหน็บอนไซไดจ้ากตามบ้านของผูม้ฐีานะดทีางสงัคมซึ่งเป็นมรดกตก

ทอดจากรุ่นสู่รุ่น ทาํใหม้คีวามมผีูท้ีส่นใจอยู่จาํกดัเฉพาะกลุ่ม ในปัจจุบนัผูท้ีส่นใจบอนไซนัน้มแีนวโน้มอายุน้อยลง จาก

การไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทางสือ่อนิเทอรเ์นต และสือ่สงัคมออนไลน์ (Bonsaiempire, 2554) 

การเลอืกช่องทางการจดัจาํหน่ายทีเ่หมาะสมสาํหรบัธุรกจิขายกระถางบอนไซออนไลน์อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคในประเทศไทยตามทีผู่ว้จิยัต้องการศกึษา ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการเลอืกช่องทางการจดัจําหน่าย

กระถางบอนไซโดยผูใ้หบ้รกิารผา่นแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ ซึง่ไดร้บัความนิยมในปัจจุบนั ใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิขาย

กระถางบอนไซออนไลน์ ซึ่งน่าสนใจว่าช่องทางใดมผีลต่อการตดัสนิซื้อของผูบ้รโิภคในประเทศไทยมากกว่ากนั ผูว้จิยั

จงึกําหนดวตัถุประสงค์การวจิยัดงันี้ 1) เพื่อศกึษาอิทธพิลของปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านเว็บไซต์ของ

รา้นคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 2) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการ

จดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มารเ์กต็เพลสต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 3) 

เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริค์ต่อการตดัสนิใจซื้อกระถาง

บอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ Kotler (2561) ไดก้าํหนดชอ่งทางการจดัจาํหน่ายวา่เป็น "กลุ่มองคก์รอสิระทีเ่กีย่วขอ้ง

กบักระบวนการสรา้งผลติภณัฑห์รอืบรกิารเพื่อใชห้รอืบรโิภค" ดงันัน้ช่องทางการจําหน่ายจงึสามารถอธบิายไดว้่าเป็น 

"เส้นทางที่ประกอบด้วยคนกลางหรอืที่เรียกว่าคนกลาง ซึ่งทําหน้าที่ดงักล่าวตามความจําเป็นเพื่อให้แน่ใจว่าการ

ไหลเวยีนของสนิค้าและบรกิารเป็นไปอย่างราบรื่นตัง้แต่สิ้นสุดการผลติไปจนถึงผูบ้รโิภค เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์

การตลาดตามผลผลติของบรษิทั" ผูบ้รโิภคอาจกระจดักระจายไปหลายแห่งและผูผ้ลติกต็ัง้อยูใ่นทีเ่ดยีว ชอ่งวา่งระหว่าง

ผูผ้ลติและผูบ้รโิภคลดลงตามช่องทางการจําหน่าย ดงันัน้ช่องทางการจดัจําหน่ายจงึเป็นการเชื่อมโยงและผูบ้รโิภคใน

การขายสนิคา้ ผูเ้ขา้ร่วมหลกัในช่องทางการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ ผูผ้ลติ ตวักลาง และผูบ้รโิภค ช่องทางการจาํหน่ายช่วย

ในการทาํใหส้นิคา้มจีาํหน่ายในเวลาทีเ่หมาะสม สถานที ่และปรมิาณทีเ่หมาะสม 
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ช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์หมายถึงวธิีการที่ธุรกิจหรอืบุคคลต่างๆ ใช้ในการจําหน่ายสนิค้าหรอืบรกิารผ่าน

อนิเทอรเ์น็ต ซึง่สามารถทาํไดผ้่านหลายแพลตฟอรม์และเครื่องมอืต่างๆ ขึน้อยู่กบัลกัษณะของธุรกจิและกลุ่มเป้าหมาย

ทีต่อ้งการเขา้ถงึ (Entrepreneur, 2562) ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายสนิคา้ออนไลน์ทีส่าํคญัสาํหรบักระถางบอนไซ ไดแ้ก่ 

1) ช่องทางแพลตฟอรม์เวป็ไซต์ของรา้นคา้ (Personal Websites) ธุรกจิหรอืบุคคลทีส่รา้งเวบ็ไซต์ส่วนตวัเพื่อโปรโมต

และจําหน่ายสนิคา้หรอืบรกิารโดยตรง รูปแบบเวป็ไซต์นี้มรีา้นคา้ออนไลน์เป็นของตนเองโดยมโีดเมนเนมเป็นชื่อของ

ตนเองซึ่งในปัจจุบนัมรี้านค้าออนไลน์ลกัษณะนี้เปิดให้ใช้แบบไม่มคี่าบรกิารเป็นจํานวนมากขอ้ดขีองการมเีว็ปไซต์

รา้นคา้ออนไลน์เป็นของรา้นคา้เอง คอื ทําใหลู้กคา้จดจําชื่อตราสนิคา้ และสรา้งความน่าเชื่อในตวัตราสนิคา้ จําหน่าย

สนิคา้ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตช์่วยเพิม่ความน่าเชือ่ถอืและชว่ยใหเ้ราสรา้งฐานขอ้มลูของลูกคา้ได ้เช่น ฐานขอ้มลูคนทีเ่คย

เขา้เวบ็ไซต์หรอืฐานขอ้มูลคนที่เคยซื้อสนิค้าบนเวบ็ไซต์ เป็นต้น ซึ่งฐานขอ้มูลของลูกคา้สามารถนําไปใช้ในการทํา

การตลาดไดต้ามกลุ่มเป้าหมาย รา้นคา้ทีจ่ดัจําหน่ายกระถางบอนไซทางเวบ็ไซต์ของรา้นคา้ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ กระถาง

ญีปุ่่ น.com bonsaihuntergallery.com bonsaibaison.com และ wichitgarden.com เป็นตน้ 

2) ช่องทางแพลตฟอร์มออนไลน์มาร์เกต็เพลส (Online Marketplace) เวบ็ไซต์และแพลตฟอร์มออนไลน์ที่อนุญาตให้

ธุรกิจสร้างร้านค้าออนไลน์และจําหน่ายสินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์ ช่องทางออนไลน์มาร์เกตเพลส (Online 

Marketplace) เป็นแพลตฟอร์ม สําหรบัการซื้อขายบนออนไลน์ แอพพลเิคชัน่หรอืเวบ็ไซต์ต่างๆ ทีร่วบรวมสนิคา้และ

รา้นคา้จํานวนมากไวด้ว้ยกนัผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต ทําใหผู้ซ้ื้อมคีวามสะดวกในการสัง่ซื้อสนิคา้ และสามารถเลอืก

ซื้อสนิคา้ไดส้ะดวก รวดเรว็ สามารถคน้หาสนิคา้ทีต่อ้งการได ้ช่องทางออนไลน์มารเ์กตเพลส (Online Marketplace) ที่

ไดร้บัความนิยมในประเทศไทย ไดแ้ก่ ชอ้ปป้ี (Shopee) และลาซาดา้ (Lazada) ซึง่เป็นเวบ็ไซตซ์ือ้ขายสนิคา้ออนไลน์ 

3) ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชยีลเน็ตเวริ์ก (Social network) ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชยีลเน็ตเวริ์ก (Social network) 

ถูกนํามาใชเ้ป็นเครื่องมอืในการสื่อสารแลกเปลี่ยนความคดิเหน็และแบ่งปันเรื่องราวกบัสาธารณชนผ่านอนิเทอร์เน็ต 

โดยผู้ให้บริการโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social network) ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทู้ป (YouTube) อินสตาแกรม 

(Instagram) ติ๊กต๊อก (TikTok) ไลน์ (Line) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น (Digimusketeers.co.th, 2564) โดย

ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชยีลเน็ตเวริก์ (Social network) ทีไ่ดร้บัความนิยมในประเทศไทยไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

อนิสตาแกรม (Instagram) และ ไลน์ (Line) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Kotler & Armstrong (2021) ได้แบ่งขัน้ตอนต่างๆ ของ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็น 5 ขัน้ตอนคอื 1) การตระหนักถงึความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 

3) การประเมนิทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซือ้ และ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่กระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อเกดิขึน้เป็นเวลานานกว่าที่จะมกีารซื้อจรงิ และมผีลกระทบหลงัจาการซื้อตามมาอกีด้วย การศกึษาครัง้นี้เจาะจง

เฉพาะขัน้ตอนที ่4 การตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้การตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซในการศกึษานี้อา้งองิจาก Kotler & Armstrong 

(2021) กล่าวคอื การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากทีไ่ดพ้จิารณาทางเลอืกในขัน้ตอนที ่3 ผูบ้รโิภคมคีวาม

ตัง้ใจที่จะซื้อผลติภณัฑ์ที่พอใจมากที่สุด การตดัสนิใจซื้อ หลงัจากที่ได้พจิารณาทางเลอืกในขัน้ตอนที่ 3 ผู้บรโิภคมี

ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ทีพ่อใจมากทีสุ่ด แต่อาจม ี2 ปัจจยัทีเ่ขา้มาสอดแทรก ความตัง้ใจและการตดัสนิใจซื้อได ้

ปัจจยัดา้นทศันคตขิองบุคคลอื่นจะมผีลตอการตดัสนิใจ ซื้อของผูบ้รโิภคทงัดา้นบวกและดา้นลบ ขึน้อยู่กบัว่าบุคคลอื่น

นัน้มทีศันคตทิี่เหมอืนหรอืแตกต่างกบัผูบ้รโิภคในผลติภณัฑ์นัน้มากเพยีงใด ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดการณ์ไว้

ล่วงหน้า เป็นปัจจยัทีอ่าจเกดิขึน้ซึ่งจะมผีลในกระทบตอความตัง้ใจซื้อ เช่น ผูบ้รโิภค อาจมเีหตุจําเป็นจะต้องใชเ้งนิด่วน, 

พนกังานขายอาจใหบ้รกิารไดไ้มด่หีรอืผูบ้รโิภคไมอ่ยาก  

สมมติฐานการวิจยั 

H1 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายผา่นเวบ็ไซตข์องรา้นคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซ

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
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H2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มาร์เก็ตเพลส (Online 

Marketplace) ต่อการตัดสินใจซื้อกระถางบอนไซของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยผู้ให้บริการช้อปป้ี H2.1 และผู้

ใหบ้รกิารลาซาดา้ H2.2 มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

H3 เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริค์ (Social Network) ต่อ

การตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยผู้ให้บรกิารเฟซบุ๊ก H3.1 ผู้ให้บรกิารอินสตาแกรม 

H3.2 และผูใ้หบ้รกิารไลน์ H3.3 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารศกึษาเชงิปรมิาณ โดยการเลอืกสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงกลุ่ม

ผูบ้รโิภคทีส่นใจเพาะเลี้ยงบอนไซทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทย และการสุ่มตวัอย่างแบบอา้งองิดว้ยบุคคลและผูเ้ชีย่วชาญ 

(Snowball Sampling) คอื การสุ่มเลอืกตวัอย่างมา 1 คน จากนัน้ผูท้ีไ่ดร้บัการเลอืกกท็าํการเสนอหรอืคดัเลอืกผูค้นทีม่ ี

ลกัษณะใกลเ้คยีงต่อไป วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัทาํการโพสตล์งิก ์(Link) ของแบบสอบถาม เขา้ไป

ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ คอื 1) กลุ่มเฟซบุ๊ก ไดแ้ก ่กลุ่มบอนไซ (ซือ้-ขาย), กลุ่มบอนไซ รุน่ใหม,่ กลุ่มสมาคมบอนไซ

ไทย ฯลฯ 2) ไลน์กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มสมาคมบอนไซไทย, กลุ่มซื้อขายแลกเปลี่ยนบอนไซ, กลุ่มชมรมบอนไซไทย ฯลฯ 

เนื่องจากมคีนหลากหลายทีเ่ลอืกใชบ้รกิารและยงัสามารถแบ่งปัน่ขอ้มูลกบัผูใ้ชบ้รกิารอื่นๆ ไดแ้ละผูว้จิยัจะเกบ็ขอ้มูล

กบัผู้ที่เต็มใจสะดวกจะทําแบบสอบถามการศกึษาครัง้นี้และจะทําการแจกแบบสอบถามพร้อมกนั เครื่องมอืที่ใช้ใน

การศกึษา ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วย คําถามคดักรอง ถามว่าท่านเป็นผูท้ี่สนใจในการเพาะเลี้ยงบอนไซ

หรือไม่ คําถามเกี่ยวกับอมูลทัว่ไปของผู้ตอบ คําถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซ

ออนไลน์ และคําถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซ โดยเลอืกใชค้ําถามปลายปิด (Close-ended response 

question) โดยแบบสอบถามเป็นรูปแบบลิเคร์ท (Likert Scale) การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติทดสอบการถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจยั 

จากผลการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตวัอยา่งผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

คดิเป็นรอ้ย 88.46 อายุอยู่ระหว่าง 26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 40.77 อาชพีธุรกจิส่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 30 รายไดเ้ฉลี่ย

ต่อเดอืน มากกวา่ 55,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.69 ระดบัการศกึษาสงูสดุปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 46.92 

สาํหรบัผลการทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติทิดสอบการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis)แสดงในตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ที่

มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรอิสระ B Beta t Sig. 

คา่คงที ่ 2.134   9.734 0.000 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์เวบ็ไซตข์องรา้นคา้ 0.113 0.134 3.074 0.002 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์ Online Marketplace-Shopee -0.004 -0.005 -0.089 0.929 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์ Online Marketplace-Lazada 0.029 0.032 0.577 0.564 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์ Social network-Facebook 0.169 0.174 3.888 0.000 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์ Social network-Instagram 0.206 0.244 4.969 0.000 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์ Social network-Line 0.047 0.059 1.154 0.249 

R2 = 0.192, Adjusted R2 = 0.182, F = 20.256, P < 0.05 ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากกตารางที ่1 แสดงใหเ้หน็วา่คา่ Adjusted R2 = 0.182 อธบิายไดว้่าระหว่างช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซ

ออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 18.2 % ส่วนทีเ่หลอือกี 81.8% 

เป็นผลมาจากปัจจยัอื่นทีไ่มท่ราบได ้ 

ผูว้จิยัจงึไดนํ้าคา่สมัประสทิธิข์องตวัแปรอสิระทีนํ่ามาทาํนายความสมัพนัธ ์เขยีนเป็นสมการ ดงันี้  

โดยกําหนดตวัแปรต้น ช่องทางแพลตฟอร์มเว็บไซต์ของร้านค้า คอื X1 ช่องทางแพลตฟอร์ม Online Marketplace-

Shopee คือ X2 ช่องทางแพลตฟอร์ม Online Marketplace-Lazada คือ X3 ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์ก 

(Social network)-Facebook คือ X4 ช่องทางแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์ก (Social network)-Instagram คือ X5 

ชอ่งทางแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ (Social network)-Line คอื X6 

การตดัสนิใจซือ้ฯ = 2.134 + 0.113 X1 -0.004 X2 + 0.029 X3 + 0.169 X4 + 0.206 X5+ 0.047 X6 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

กรอบการวจิยัแสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน 
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** คอื P-value น้อยกวา่ 0.05 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคดิสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาอทิธพิลของช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์ต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

สามารถสรุปไดว้า่  

1) ตวัแปรช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซทีส่่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ อย่างมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คอื ช่องทางแพลตฟอร์มเวบ็ไซต์ของรา้นคา้ มคี่าสมัประสทิธิอ์ย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 ในเชิงบวก 0.113 ซึ่งหมายความว่า ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัช่องทางการจดัจําหน่าย

กระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 0.113 หน่วย 

2) ตวัแปรช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซทีส่่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ อย่างมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คอื ช่องทางแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ (Social network)-Facebook มคี่าสมัประสทิธิอ์ย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในเชงิบวก 0.169 ซึง่หมายความว่า ถา้ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่ง

ทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 

0.169 หน่วย 

3) ตวัแปรช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซทีส่่งผลกบัการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ อย่างมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คอื ช่องทางแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ (Social network)-Facebook มคี่าสมัประสทิธิอ์ย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในเชงิบวก 0.206 ซึง่หมายความว่า ถา้ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัชอ่ง

ทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะทาํใหก้ารตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ เพิม่ขึน้ 

0.206 หน่วย 

จากผลการศึกษาอิทธิพลของช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อกระถางบอนไซของผู้บรโิภคใน

ประเทศไทย สามารถอภปิรายผลการศกึษา ไดด้งัต่อไปนี้ 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์เวบ็ไซตข์องรา้นคา้มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย (B = 0.113. P-value = .002) จากผลการทดสอบ

ของขอ้คําถามร้านค้ากระถางบอนไซที่มเีว็บไซต์เป็นของตวัเองมคีวามน่าเชื่อถือกว่าร้านค้าที่ไม่มเีว็บไซต์เป็นของ

ตวัเอง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด ซึ่งความน่าเชื่อถอืของผูข้ายกระถางบอนไซออนไลน์ 
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นัน้ทาํใหผู้ซ้ื้อมัน่ใจในการเลอืกซื้อสนิคา้ และมคีวามคาดหวงัดา้นบรกิารจากผูข้ายซึง่มคีวามเชีย่วชาญเฉพาะทางดา้น

ทีจ่ะสามารถช่วยใหค้าํแนะนําในการเลอืกซื้อกระถางบอนไซแกล้กูคา้ได ้ซึง่สอดคลอ้งกบั Parasuraman et al. (2005) 

ไดก้ล่าวถงึ “คุณภาพของการบรกิารของ ชอปป้ิง โมบาย แอปพลเิคชนั” องคป์ระกอบดา้นทีม่คีวามสาํคญัทีท่ําใหเ้กดิ

สมัพนัธภาพทีด่แีก่ลกูคา้ (Customer Relationship) คอื ดา้นการตอบสนองลกูคา้ (Responsiveness) 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์มารเ์กต็เพลส ไม่มี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย กล่าวคอื ปัจจยัดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย

กระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มาร์เก็ตเพลส โดยผูใ้ห้บรกิารช้อปป้ี ตามสมมตฐิานที ่2.1 และผู้

ใหบ้รกิารลาซาดา้ ตามสมมตฐิานที ่2.2 ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

เนื่องจากสนิคา้เฉพาะกลุ่มบอนไซ ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัในการบรกิารในการเลอืกซื้อสนิคา้เฉพาะกลุ่มจากผูข้าย 

โดยจะใหค้วามสนใจในรายละเอยีด ทาํใหก้ารเลอืกซื้อผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์มารเ์กต็เพลสโดยผูใ้หบ้รกิารชอ้ปป้ี ไม่

เหมาะกบัสนิคา้ทีต่อ้งการบรกิารหลงัการขาย เช่น การเปลีย่นกระถางบอนไซ หรอืการบรกิารดา้นการใหค้วามรู ้โดย

ผูข้ายจะมคีวามเชีย่วชาญเฉพาะดา้นการเลอืกซือ้กระถางบอนไซทีเ่หมาะสมกบัสายพนัธข์องบอนไซทีล่กูคา้มอียู ่

สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผา่นแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ ผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้กระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทยสามารถจาํแนกตามชอ่งทางการจดัจาํหน่ายไดด้งันี้ 

สมมตฐิานที ่3.1 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มโซเชยีลเน็ตเวริ์กโดยผู้

ใหบ้รกิารเฟซบุ๊ก ผลต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลวจิยั 

ของ ศรณัยนนฑ์ ศรีจงใจ (2561) ปัจจยัที่มีอิทธพลต่อการตดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมชี่องทางการจดัจําหน่าย

ผ่านโซเชยีลเน็ตเวริ์ก โดยผู้ให้บรกิารเฟซบุ๊ก ส่งผลต่อการตดสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด

เฟซบุ๊กไลฟ์ช ซึง่การจดัจาํหน่ายผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก จะเป็นลกัษณะการใหค้วามรูก้บัผูเ้ลีย้ง และสรา้งบอนไซไปพรอ้ม

กบัคําแนะนําในการหาเลอืกซื้อ อุปกรณ์ กระถาง และวสัดุปลูก ที่เหมาะสมให้กบัลูกค้าได้อกีด้วย ซึ่งสอดคล้องกบั 

Parasuraman et al. (2005) ไดก้ล่าวถงึ “คุณภาพของการบรกิารของ ชอปป้ิง โมบาย แอปพลเิคชนั” องคป์ระกอบดา้น

ที่มีความสําคัญที่ทําให้เกิดสัมพันธภาพที่ดีแก่ลูกค้า (Customer Relationship) คือ ด้านการตอบสนองลูกค้า 

(Responsiveness) ดา้นการชดเชยลูกคา้เมื่อเกดิความเสยีหาย (Compensation) และดา้นการตดิต่อ (Contact) หลงั

การขาย ซึง่สนิคา้กระถางบอนไซมจีุดอ่อนทีส่าํคญัดา้นการขนส่งเนื่องจากเป็นสนิคา้ทีเ่ปราะแตกหกังา่ย มน้ํีาหนักมาก 

จงึทาํเกดิความเสยีหายไดง้า่ยระหวา่งการขนส่งสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค การตอบสนองพดูคุย และชดเชยสนิคา้ทีเ่กดิความ

เสยีหายใหก้บัลูกคา้จงึเป็นสิง่ทีจ่าํเป็นอย่างมากในธุรกจิจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ และสอดคลอ้งกบั รงัสรรค ์

สุธสีริมิงคล (2562) ไดก้ล่าวถงึ กลุ่มทีม่กีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและการซือ้สนิคา้ในชอ่งทางออนไลน์ส่วนใหญ่แลว้จะอยู่

ในเขตเมอืงสาํคญัโดยเฉพาะในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ทีม่กีารเขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตและใชง้านในชวีติประจําวนัมาก

ที่สุด และยงัเป็นเมอืงที่มผีูใ้ชง้านเฟซบุ๊ก มากที่สุดในโลก และมกีารใช้งานเฉลี่ยต่อคนต่อวนันานที่สุดในโลก ดงันัน้

การศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค จงึเหมาะสมทีจ่ะทําการศกึษากบั

ประชากรทีอ่ยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครทีม่กีารใชง้านออนไลน์มากทีส่ดุและมคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารซื้อสนิคา้และบรกิาร

ต่างๆ ผา่นชอ่งทางนี้บ่อยครัง้ 

สมมตฐิานที ่3.2 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ โดยผู้

ใหบ้รกิารอนิสตาแกรม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย สอดคลอ้งกบัผล

วจิยัของ ศศธิร มหาคุณาจรีะกุล และ ชวลักร เอมมาโนชญ์ (2559) เรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและ

บรกิารผ่านทางอนิสตาแกรม ซึง่องคป์ระกอบของอนิสตาแกรม ดา้นการรบัรู ้ความงา่ยต่อการใชง้านอนิสตาแกรม และ

การคลอ้ยตามกลุ่มอ้างองิ มผีลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้ และบรกิารผ่านอนิสตาแกรม ซึ่งสอดคลอ้งกบั Parasuraman et 

al. (2005) ทีไ่ดก้ล่าวถงึ “คุณภาพของการบรกิารของ ชอปป้ิง โมบาย แอปพลเิคชนั” ในองคป์ระกอบดา้นประสทิธภิาพ
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ของการใชง้าน (Efficiency) หมายถงึ การใชง้านงายความรวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลูภายในแอปพลเิคชนั ดา้นการทา

ให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) หมายถึง ความสามารถของระบบในการทํางาน ให้ได้ตามเป้าหมายที่ตกลงไว้ 

สอดคล้องกบั วภิาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านช่องแพลตฟอร์มโซเชยีล

เน็ตเวริก์ โดยผูใ้หบ้รกิารอนิสตาแกรม ของประชากรในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษาสรุปไดว้่า ปัจจยั

ดา้นทศันคตมิอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านชอ่งทางอนิสตาแกรม ของประชากรในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร มี

นัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 เมื่อวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้พบว่า สิง่ทีป่ระชากรในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครมทีศันคตใินเชงิ

บวกมากที่สุดเป็นสามอนัดบัแรก ได้แก่ การซื้อสนิค้าผ่านช่องทางแพลตฟอร์มโดยผูใ้ห้บรกิารอนิสตาแกรมมคีวาม

สะดวกเนื่องจากสามารถซื้อได ้24 ชัว่โมง การใชง้านอนิสตาแกรมเป็นประจาํส่งผลใหรู้ส้กึวา่การซื้อสนิคา้ผ่านช่องทาง

แพลตฟอร์มโดยผู้ให้บริการอินสตาแกรมเป็นเรื่องง่าย และขัน้ตอนการซื้อสินค้าผ่านช่องทางแพลตฟอร์มโดยผู้

ใหบ้รกิารอนิสตาแกรม มคีวามสะดวกไมยุ่ง่ยากหลายขัน้ตอน 

สมมตฐิานที ่3.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีล โดยผูใ้หบ้รกิาร

ไลน์ ไม่มมีผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย เนื่องจากช่องทางการรบัรูส้นิคา้

ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ อื่นมคีวามโดดเด่นกว่าผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ โดยผูใ้หบ้รกิารไลน์ ทาํให้

แพลตฟอรม์ไลน์ เป็นเพยีงช่องทางการตดิต่อรองเท่านัน้ และการทาํการตลาดผ่านไลน์กไ็มไ่ดร้บัความนิยมมากนักเมือ่

เทยีบกบัแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ อื่น ซึง่สอดคลอ้ง จากผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ธุรกจิคอนโดมเินียม โดยผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่า การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 

(β = 0.725) มอีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ธุรกจิคอนโดมเินียมมากทีสุ่ด รองลงมาคอื การโฆษณาผ่านอนิสตาแกรม 

(β = 0.164) ถดัมาเป็น การโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัไลน์ (β = 0.146) และสุดทา้ยการโฆษณาผ่านยูทูบส่งอทิธพิล

ในทางลบต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ (β = -0.146) (ศวิชั กุญชระรนิทร, 2565) 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

ผูว้จิยัเหน็วา่ธุรกจิ/รา้นคา้/ผูป้ระกอบการรา้นคา้ในยคุดจิทิลัต่างๆ ทีด่าํเนินธุรกจิเกีย่วกบัสนิคา้กระถางบอนไซ สามารถ

นําผลการศกึษาไปใชไ้ด ้ดงันี้ 

1) ช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจาํหน่าย

กระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์โดยผูใ้หบ้รกิารอนิสตาแกรม (β = 0.244) รองลงมาคอื ช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผา่นแพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ โดยผูใ้หบ้รกิารเฟซบุ๊ก (β = 0.174) ถดั

มาคอื ช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มเวบ็ไซต์ของรา้นคา้ (β = 0.134) ซึ่งทัง้สาม

ช่องทางการจดัจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผูป้ระกอบการสามารถจดัจําหน่ายได้พร้อมกนัทัง้สามช่องทาง หรอื

มุ่งเน้นการทําโฆษณาขายกระถางบอนไซบนแพลตฟอรม์ทัง้สามช่องทางการจดัจําหน่ายออนไลน์นี้ มคีวามเหมาะสม

กบัการทาํธุรกจิจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์มากทีส่ดุ 

2) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัพนักงานขายในการใหค้าํแนะนําในการเลอืกซื้อกระถางบอนไซ จากขอ้มลูของ

กลุ่มตวัอย่างซึง่มแีนวโน้มเหน็ดว้ยปานกลาง ถงึเหน็ดว้ยมาก สาํหรบัขอ้คาํถามความสะดวกในการตดิต่อพนักงานขาย

ในแต่ละช่องทางการจดัจาํหน่ายออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ของผูท้ีส่นใจในการเลอืกซื้อกระถางบอนไซจะเป็นกลุ่ม

ลกูคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) และมคีวามตอ้งการเฉพาะเจาะจง และมคีวามตอ้งการทีห่ลากหลาย  

เมื่อพจิารณาจากคําถามช่องทางซื้อกระถางบอนไซผ่านเฟซบุ๊ก มคีวามสะดวกในการตดิต่อพนักงานขายมากกว่า

ช่องทางอื่น โดยมคี่าเฉลี่ย 4.14 (ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.935) และคําถามช่องทางซื้อกระถางบอนไซผ่าน

อนิสตาแกรม มคีวามสะดวกในการตดิต่อพนักงานขายมากกว่าช่องทางอื่น โดยมคี่าเฉลีย่ 3.22 (ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 1.131) ทัง้สองชอ่งทางนี้ควรมแีอดมนิประจาํแพลตฟอรม์คอยตอบคาํถามจากลกูคา้ในการเลอืกซือ้กระถางบอนไซ 

3) ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญัในการบรหิารจดัการแพลตฟอรม์อนิสตาแกรม เมือ่พจิารณาจากขอ้คาํถามช่องทาง

อินสตาแกรม มคีวามเหมาะสมในการสัง่ซื้อกระถางบอนไซออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่น โดยมคี่าเฉลี่ย 3.12 (ค่า
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เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.043) เช่นเดยีวกบัแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก ในการรบัคําสัง่ซื้อกระถางบอนไซจากลูกคา้ เมื่อ

พจิารณาจากขอ้คาํถามช่องทางเฟซบุ๊ก มคีวามสะดวกในการสัง่ซื้อกระถางบอนไซออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่น โดยมี

คา่เฉลีย่ 3.99 (คา่เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.981)  

4) ผูป้ระกอบการควรสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัลูกคา้โดยจดัจาํหน่ายผ่านช่องทางแพลตฟอรม์เวบ็ไซต์ของรา้นคา้เอง 

เมื่อพจิารณาจากผูต้อบแบบสอบถามรา้นคา้กระถางบอนไซทีม่เีวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเองมคีวามน่าเชื่อถอืกว่ารา้นคา้ทีไ่ม่

มเีวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเอง โดยมคีา่เฉลีย่ 4.08 (คา่เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.043)  

5) ผูป้ระกอบการควรนําขอ้มูลของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีส่ามารถนําไปใชใ้นการตัง้ค่ากลุ่มเป้าหมายในการทําโฆษณา

ออนไลน์ได้แก่ ผูบ้รโิภคสนิค้ากระถางบอนไซ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ที่ร้อยละ 88.4 มอีายุ 26-30 ปี อยู่ที่ร้อยละ 

40.77 รองมาคอื อายุ 36-45 ปี อยู่ทีร่อ้ยละ 29.23 หรอืการจดัทํากจิกรรมส่งเสรมิการในความถี ่2-5 เดอืน ซึ่งไดจ้าก

ขอ้มูลจากความสอดคล้องกบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ประมาณ 2-3 เดอืนครัง้ มรี้อยละ 

32.31 รองลงมาคอืซื้อกระถางบอนไซออนไลน์ประมาณ มากกว่า 5 เดอืนครัง้ มรีอ้ยละ 31.54 ในการทําแผนกจิกรรม

สง่เสรมิการขาย การกาํหนดกลุ่มเป้าหมายในการขายสนิคา้กระถางบอนไซออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

เนื่องจากผลการวจิยัในครัง้นี้เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไวด้า้นช่องทางการจดัจาํหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ เพื่อให้

ไดผ้ลการศกึษาครัง้นี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทศันะทีก่วา้งขึน้ ผูว้จิยัขอนําเสนอขอ้เสนอแนะเพื่อการ

วจิยัครัง้ ต่อไป ดงันี้ 

1) นกัวจิยั นกัวชิาการ หรอืผูท้ีส่นใจควรศกึษาปัจจยัของตวัแปรอสิระอื่นๆ หลายตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธห์รอืมอีทิธพิล

ต่อการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรต้น อาทเิช่น ปัจจยัดา้นตวัสนิคา้ กระถางบอนไซ ทัง้ประเภทของวสัดุ ขนาด ส ีหรอื

ลวดลาย ทีม่สีง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคกระถางบอนไซออนไลน์ จะชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถนําสนิคา้มา

ตอบสนองผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ และสง่เสรมิการขายตามชอ่งทางแพลตฟอรม์ต่างๆไดด้ขีึน้ 

2) นักวจิยั นักวชิาการ หรอืผูท้ีส่นใจควรศกึษาปัจจยั ควรศกึษาปัจจยัดา้นการทาํโฆษณาการจดัจาํหน่ายกระถางบอน

ไซออนไลน์บนช่องทางแพลตฟอรม์ต่างๆ ทีแ่ตกต่างในแต่ละช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ่งเป็นช่องทางในการสรา้งการ

รบัรู้สินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง และเป็นช่องทางให้ผู้บริโภคสินค้าเข้าถึงช่องทางการจดัจําหน่ายได้ โดยที่ไม่

จําเป็นตอ้งเป็นแพลตฟอรม์เดยีวกนักบัช่องทางการจดัจําหน่าย ยกตวัอย่างเช่น การทําโฆษณาบนแพลตฟอรม์ของกู

เกิล แอดเซนส์ (Google AdSense) เพื่อใช้ในการเข้าถึงช่องทางการจัดจําหน่ายกระถางบอนไซออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอรม์โซเชยีลเน็ตเวริก์ โดยผูใ้หบ้รกิาร Instagram เป็นตน้ 

3) นักวจิยั นักวชิาการ หรอืผู้ที่สนใจควรศกึษาปัจจยัด้านเส้นทางการเดนิทางของลูกค้า (Customer Journey) และ

ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) ซึ่งเป็นสิง่ที่สําคญัมากในการทําธุรกิจการขายสนิค้าออนไลน์เป็น

อย่างมาก ซึง่สามารถนําขอ้มลูของกลุ่มเป้าหมายจากผลการวจิยัครัง้นี้ไปต่อยอดในการทาํวจิยั โดยใชเ้ป็นขอ้มลูในการ

กําหนดกลุ่มเป้าหมายในการหาแผนทีเ่สน้ทางการเดนิทางของลูกคา้(Customer Journey Map) ไดอ้ย่างถูกต้อง และ

สามารถแกไ้ขปัญหาการเขา้ถงึสนิคา้ การรบัรูแ้บรนดส์นิคา้ และการบรกิารของธุรกจิออนไลน์ไดอ้ยา่งตรงจุด 

4) นักวจิยั นักวชิาการ หรอืผูท้ีส่นใจควรศกึษาถงึวธิกีารเกบ็ขอ้มูลของการทําวจิยั โดยเปลี่ยนจากการเกบ็ขอ้มูลจาก

การตอบแบบสอบถาม เป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูเ้ชีย่วชาญ หรอืผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในธุรกจิ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกจิ

บอนไซซึ่งเป็นกลุ่มลูกคา้เฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การไปสมัภาษณ์จากผูเ้ชีย่วชาญในวงการธุรกจิเฉพาะกลุ่ม จะมี

ประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจค่อนขา้งมาก เนื่องจากขอ้มูลที่สําคญัในการทําธุรกิจเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) นัน้

มกัจะเป็นขอ้มลูในเชงิลกึของตวัสนิคา้ และบรกิาร ทีไ่ม่สามารถหาขอ้มลูไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจากบุคคลทัว่ไป

ทีไ่มไ่ดม้คีวามสนใจในกลุ่มสนิคา้ และบรกิาร ของธุรกจินัน้ๆ 
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