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พฤติกรรมผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ 
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

Behavior of Consumers in Mueang Chiang Mai District Towards Buying Flower and Floral 
Products Through Online Channels 
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บทคัดย่อ  

 กำรค้นคว้ำอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำกำรวิเครำะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์  
จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ กรอบแนวคิดในกำรศึกษำครั้งนี้ท ำให้ทรำบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้ง
นี้ คือ จำกกลุ่มผู้ที่อำศัยในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ที่เคยซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จ ำนวนกลุ่ม
ประชำกรตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำจ ำนวน 400 คน เทคนิคท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณำ, กำรหำค่ำร้อยละ
, ควำมถี่, กำรหำค่ำตำรำงไขว้ (Crosstab), กำรหำค่ำสถิติที่ใช้เปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำงสองกลุ่มที่เป็นอิสระ
จำกกัน (T-test for Independent), กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way ANOVA)   
 ผลกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 26-30 ปี สถำนภำพโสด  
ระดับกำรศึกษำสูงสุดระดับปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ อำชีพธุรกิจส่วนหรือค้ำขำย มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บำท 
โดยเลือกซื้อช่อดอกไม้มำกที่สุด เลือกซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เพรำะ ควำมสะดวกรวดเร็ว เลือกจำกร้ำนที่เคยรู้จัก  
ซื้อจำกหน้ำร้ำน และมีออนไลน์ ก่อนเลือกซื้อมีกำรขอข้อมูลเพิ่มเติม  
 รวมไปถึงมีควำมพอใจในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ ระดับควำมพึงพอใจปัจจัย
ส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ 6P’s มีระดับค่ำเฉลี่ยควำมพอใจอยู่ ในระดับมำก  ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ  
ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อำยุ รำยได้ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ 
6P’s ไม่แตกต่ำงกัน 

ABSTRACT  

 This independent study aimed to investigate behavior of consumers in Mueang Chiang Mai district 
towards buying flower and floral products through online channels. The conceptual framework applied in 
this study served to reveal the behavior of consumers in Mueang Chiang Mai district towards buying flower 
and floral products through online channels. Samples of this study were identified to 400 consumers 
residing in Mueang Chiang Mai district who bought flower and floral products through online channels. Data 
obtained were analyzed by following techniques: descriptive statistics i.e. frequency, percentage, and mean, 
Crosstab, t-test for independent, and One-Way ANOVA. 

                                                           
* นักศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกจิมหำบณัฑิตส ำหรับผู้บริหำร  มหำวิทยำลยัเชียงใหม่ 
** รองศำสตรำจำรย์ อำจำรย์ประจ ำภำควิชำกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลยัเชียงใหม ่
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 The findings presented that most respondents were single female in the age of 26-30 years old 
with the highest education level in bachelor’s degree or equivalence. They were self-employed/business 
owner and earned monthly income at the average amount of 20,001-30,000 Baht. They mostly bought the 
studied product in bouquet category and reason of buying it through online channels was convenience and 
promptness in buying. They selected to buy it from the shop that they knew from previous onsite purchase 
and had online service. They usually asked for additional details before buying. In addition, the findings 
revealed that they satisfied with buying flower and floral products through online channels and their 
satisfaction on the 6P’s online marketing factors were rated at high level. 

Results of the hypothesis testing demonstrated that in regards to the 6P’s online marketing mix 
factors, the different components of gender, age, and income in demographic approach affected the 
respondents’ decision making indifferently.  

บทน ำ  

 ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคำดว่ำ ปี 2561 ตลำด B2C-Online-Shopping (เฉพำะสินค้ำ) จะมีมูลค่ำตลำดประมำณ 
256,000 ล้ำนบำท และจะเพิ่มขึ้นเป็นกว่ำ 470,000 ล้ำนบำทในปี 2565 โดยมีอัตรำกำรเติบโตเฉลี่ยประมำณร้อยละ 16.2 
ต่อปีท ำให้ช่องทำงออนไลน์มีส่วนแบ่งตลำดเทียบกับมูลค่ำค้ำปลีกสินค้ำทั้งหมด  เพิ่มขึ้นจำกร้อยละ 5.5 ในปี 2561  
เป็นร้อยละ 8.2 ในปี 2565 ปัจจัยดังกล่ำวนับเป็นโอกำสของผู้ประกอบกำร SME ที่สนใจจะน ำธุรกิจเข้ำสู่ตลำดออนไลน์ 
และนอกจำกผู้ประกอบกำรจะใช้ช่องทำงออนไลน์ในกำรสร้ำงรำยได้ จำกกำรซื้อขำยผ่ำน E-Commerce แล้วยังสำมำรถใช้
เป็นช่องทำงประชำสัมพันธ์หรือท ำกำรตลำดให้เข้ำถึงลูกค้ำได้อย่ำงรวดเร็วอีกด้วย (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561)  
 ตลำดค้ำปลีกออนไลน์ของไทยยังคงมีแนวโน้มขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่องจำกหลำยปัจจัยโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งควำมเช่ือมั่น
ในกำรสั่งซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคมีมำกขึ้น ซึ่งแตกต่ำงกับเมื่อ 5-6 ปีก่อน ที่ผู้บริโภคยังคงกังวลในเรื่องของควำม
ปลอดภัยในกำรสั่งซื้อสินค้ำออนไลน์ แต่ด้วยกำรพัฒนำระบบกำรสั่งซื้อ กำรช ำระเงินและกำรจัดส่งสินค้ำที่มีมำอย่ำงต่อเนื่อง 
ท ำให้ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคกล้ำที่จะซื้อสินค้ำออนไลน์กันมำกขึ้น ประกอบกับกำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ตที่กระจำยเป็นวง
กว้ำงมำกขึ้น ผู้บริโภคสำมำรถใช้งำนอินเทอร์เน็ตผ่ำนมือถือได้ง่ำย  กำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์เป็นเรื่องที่ง่ำย 
ประหยัดเวลำและกำรเดินทำงมำกขึ้น รวมทั้งสนุกกับกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ มีกำรเปรียบเทียบรำคำจนท ำให้สำมำรถเลือก
สินค้ำท่ีมีรำคำถูกกว่ำกำรซื้อจำกร้ำนค้ำที่มีหน้ำร้ำน รวมไปถึงมีกำรจัดส่งโดยไม่คิดค่ำบริกำร โดยตลำดค้ำปลีกออนไลน์อำศัย
ช่องทำงโซเซียลมีเดีย เช่น Facebook Line Instagram ในกำรเริ่มท ำกำรตลำดออนไลน์ เพรำะเป็นช่องทำงที่ค่อนข้ำงง่ำย
และสะดวกและยังท ำให้สินค้ำเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคได้อย่ำงรวดเร็วและกว้ำงขวำง  เนื่องจำกช่องทำงดังกล่ำวเป็นช่องทำง 
ที่คนไทยค่อนข้ำงคุ้นเคยและใช้งำนอยู่เป็นประจ ำ (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561) 
 จำกบทควำมส ำรวจพฤติกรรมคนไทยยุคดิจิทัล มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 57 ล้ำนคน (82% ของประชำกร) 
โดยเป็นผู้ใช้โซเซียลมเีดีย 51 ล้ำนคน โซเซียลมีเดียที่คนไทยใช้เยอะท่ีสุดคือ Facebook (75%) รองลงมำคือ Youtube (72%) 
Line (68%) Facebook Messenger (55%) และ Instagram (50%) ตำมล ำดับ ในส่วนของแอพพลิเคช่ันที่คนไทยใช้มำก
ที่สุด 5 อันดับต้นๆ ก็คือ Line Facebook Facebook Messenger Instagram และ K-Mobile Bangking ด้ำนทัศนคติของ
คนไทยต่อโลกดิจิทัล 68% มองว่ำเทคโนโลยีเป็นโอกำสมำกกว่ำเป็นภัย 52% มีควำมชอบซื้อขำยสินค้ำผ่ำนทำงสมำร์ทโฟน 
(The Matter, Digital in 2018 ส ำรวจพฤติกรรมคนไทยในยุคดิจิทัล, 2018)  
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 ในปัจจุบันช่องทำงออนไลน์เข้ำมำมำกขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ผู้ประกอบกำรร้ำนดอกไม้  
จึงท ำกำรปรับตัวโดยหน้ำร้ำนดอกไม้สู่ออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยให้แก่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองให้ผู้บริโภคได้รับ
ที่มีควำมสะดวกสบำย รวดเร็ว เป็นต้น ผู้ประกอบกำรร้ำนดอกไม้ในเชียงใหม่ จึงจ ำเป็นต้องมีกำรปรับปรุงเปลี่ยนแปลง 
ร้ำนดอกไม้โดยเพิ่มช่องทำงออนไลน์มำกยิ่งขึ้นท ำให้ผู้บริโภคมีโอกำสเลือกเพิ่มขึ้นในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้
ในโอกำสต่ำงๆ ซึ่งแตกต่ำงไปจำกกำรซื้อดอกไม้ที่มีเพียงแต่หน้ำร้ำน ยกตัวอย่ำงเช่น ร้ำนแพรชมพู ร้ำนสะหลุงดอก  
ร้ำนยุพิณดอกไม้สด ร้ำนสไบนำง ร้ำน moo moo เป็นต้น (ร้ำนดอกไม้เมืองเชียงใหม่, 18 กรกฎำคม 2561) 
 ด้วยเหตุปัจจัยดังกล่ำวข้ำงต้น จึงเป็นสิ่งส ำคัญและจ ำเป็นที่ผู้ศึกษำจะศึกษำกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซื้อ  
ดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ของผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่ งผลที่ได้จำกกำรศึกษำครั้งนี้ 
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบกิจกำรร้ำนดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ ให้เป็นแนวทำงในกำร
ให้บริกำรและกำรท ำงำนให้มีประสิทธิภำพยิ่งข้ึน ของผู้ประกอบกำรกิจกำรร้ำนดอกไม้และสำมำรถเป็นแนวทำงในกำรก ำหนด
กลยุทธ์กำรตลำดและพัฒนำธุรกิจต่อไป 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรศึกษำ  

 ในกำรศึกษำครั้งนี้ ผู้ศึกษำใช้แนวคิดประกอบไปด้วย 3 แนวคิด คือ 1)แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์
พฤติกรรมกำรซื้อ (6W1H) 2)แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ หรือ E-Commerce 3)แนวคิด Omni 
Channel 

วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย  
1. ขอบเขตกำรศึกษำ  

 ขอบเขตเนื้อหำของกำรศึกษำครั้งนี้มุ่งวิเครำะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใช้แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซื้อ แนวคิดและ
ทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ ประชำกรในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ กลุ่มประชำกรผู้อำศัยในอ ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่  
ที่เคยซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จำกกำรศึกษำครั้งนี้ก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำง โดยใช้วิธีกำร
เลือกกลุ่มตัวอย่ำงด้วยวิธีกำรเลือก สุ่มตัวอย่ำงแบบไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรและไม่ทรำบสัดส่วนของประชำกร  โดยใช้สูตร
กำรค ำนวณ ของ (Black, 2007) 

2. ขั้นตอนกำรศึกษำ 
 ผู้ศึกษำได้ด ำเนินกำรศึกษำดังนี้ 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้ำงแบบสอบถำม 3) เก็บรวบรวมข้อมูล    
4) วิเครำะห์ข้อมูลและสรุปผล และ 5) จัดท ำและน ำเสนอรำยงำน 

3. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ กลุ่มประชำกรผู้อำศัยในอ ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ที่เคยซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์

จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์  ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 400 ตัวอย่ำง 
4. วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล   
เครื่องมือที่ใช้ในกำรรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถำมส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ส่วนที่ 2  

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ออนไลน์ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ 6P’s หรือ E-Commerce ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ โดยข้อมูลที่
รวบรวมได้จำกแบบสอบถำม วิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ควำมถี ่(Frequency) 
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ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ตำรำงไขว้ (Crosstab) กำรหำค่ำสถิติที่ใช้เปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยระหว่ำงกลุ่มตัวอย่ำง
สองกลุ่มที่เป็นอิสระจำกกัน (t-test for Independent), กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way ANOVA) 
เปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์   
จ ำแนกตำมเพศ อำยุ และรำยได้เฉลี่ย 

ผลกำรศึกษำ  

แบ่งเป็น 5 ส่วน วิเครำะห์ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 จำกกำรศึกษำพบว่ำ จำกผลกำรศึกษำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 64.5  
อำยุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.0 สถำนภำพโสดคิดเป็นร้อยละ 57.8 มีระดับกำรศึกษำสูงสุด ปริญญำตรีเป็นส่วนใหญ่ 
คิดเป็นร้อยละ 61.8 อำชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำยคิดเป็นร้อยละ 32.3 รำยได้ เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บำท  
คิดเป็นร้อยละ 24.3 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรซ้ือดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ 
 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ จำกกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมโดยใช้แนวคิดจำก 6W1H  
 ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย (Who) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง รองลงมำ คือ 
เพศชำย 
 ผู้บริโภคต้องกำรซ้ืออะไร (What) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซื้อช่อดอกไม้มำกที่สุด 
รองลงมำเลือกที่จะซื้อพวงหรีด และกระเช้ำดอกไม้ 
 ท ำไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้  
ของผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ คือ เพื่อควำมสะดวกรวดเร็ว รองลงมำ คือ คุณภำพและควำมสวยงำม 
 ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซ้ือ (Whom) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกที่จะตัดสินใจ
ด้วยตนเอง รองลงมำ คือ เพื่อน 
 ผู้บริโภคซ้ืออย่ำงไร (How) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกจำกร้ำนที่มีควำมน่ำเช่ือถือ  
เป็นที่รู้จัก รองลงมำ คือ ดูจำกข้อมูลในเพจ Facebook, Line มีข้อมูลบอกรำยละเอียดชัดเจน และผู้ตอบแบบสอบถำม 
ส่วนใหญ่เลือกร้ำนออนไลน์จำกร้ำนที่เคยรู้จัก ซื้อจำกหน้ำร้ำนและมีออนไลน์ รองลงมำ คือ ร้ำนมีควำมน่ำเช่ือถือและ  
ไว้วำงใจได้ 
 ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When) จำกกำรศึกษำพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซื้อในงำนพิธีต่ำงๆ รองลงมำ 
คือ ซื้อในโอกำสพิเศษ/เทศกำล และซื้อเพื่อแสดงควำมยินดีเปิดร้ำนใหม่ ตำมล ำดับ 
 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) จำกกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซื้อท่ีร้ำนด้วยตัวเอง รองลงมำ 
คือ สั่งออนไลน์ผ่ำน Website, Facebook, Instagram, Line  

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซ้ือดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่ซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ คือ  
ซื้อช่อดอกไม้ โดยเลือกจำกร้ำนท่ีเคยรู้จัก ซื้อจำกหน้ำร้ำน (offline) และมีออนไลน์ (Online) มีควำมน่ำเช่ือถือและไว้วำงใจ
ได้ โดยเลือกซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์เพรำะมีควำมสะดวกรวดเร็ว ประหยัดเวลำ โดยที่สำมำรถขอข้อมูลเพิ่มเติมได้   
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มีควำมสอดคล้องกับแนวคิดกลยุทธ์กำรตลำด Omni Channel เพรำะมีกำรผสมผสำนด้ำนเทคโนโลยีและกลยุทธ์ 
ทำงกำรตลำดที่สำมำรถตอบโจทย์ได้ดี เพื่อเพิ่มควำมสำมำรถของธุรกิจให้มำกขึ้น พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกซื้อ 
รูปแบบช่อดอกไม้มำกที่สุด รองลงมำคือ พวงหรีด และกระเช้ำ ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกเหตุผล
ในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ โดยเลือกจำกร้ำนที่เคยรู้จัก ซื้อจำกหน้ำร้ำน และมีออนไลน์  
รองลงมำ คือ มีควำมน่ำเช่ือถือและไว้วำงใจได้ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกที่จะขอข้อมูลก่อนเลือกซื้อดอกไม้และ
ผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกเหตุผลในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ จำกร้ำนมีควำมน่ำเชื่อเป็นที่รู้จัก รองลงมำ คือ สำมำรถได้ตรงกับควำมต้องกำรที่อยำกได้ และข้อมูลใน
เพจ Facebook, Line มีข้อมูลบอกรำยละเอียดชัดเจน พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้
ผ่ำนช่องทำงออนไลน์โดยสั่งผ่ำน Line มำกที่สุด รองลงมำคือ ผ่ำนทำงโทรศัพท์ และสั่งผ่ำนทำง Facebook พบว่ำ  
ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมพอใจในกำรเลือกซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์6P’s หรือ E-Commerce 
 จำกกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ที่มีผลต่อผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ในกำรซื้อดอกไม้และ
ผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำงออนไลน์ พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ระดับควำมพึงพอใจกับปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด
ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมำก ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรสื่อสำรกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล 
 ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์โดยรวมมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจมำก  
ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับมำก 3 ล ำดับแรก คือ ดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้มีให้เลือก
หลำกหลำยประเภท เช่น ช่อ กระเช้ำ แจกัน พวงหรีด เป็นต้น รองลงมำคือ ดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้มีหลำกหลำย
ขนำดให้เลือก และมีควำมหลำกหลำยของร้ำนค้ำให้เลือกซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ 
 ปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำนรำคำโดยรวมมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจมำก ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผล
ต่อผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับมำก 3 ล ำดับแรก คือ สำมำรถช ำระเงินได้ด้วยบัตรเครดิต/โอนเงิน รองลงมำ คือ  
ควำมเหมำะสมของรำคำในแต่ละผลิตภัณฑ์ และมีควำมหลำกหลำยในระดับรำคำของดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ 
 ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยรวมมีผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับ 
ควำมพึงพอใจมำก ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับมำก 3 ล ำดับแรก คือ มีช่องทำงกำรจ ำหน่ำยหรือให้
สั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำง Application เช่น Line Facebook Instagram Website รองลงมำ คือ มีช่องทำงกำรจ ำหน่ำยหรือให้
สั่งซื้อสินค้ำผ่ำนทำงโทรศัพท์ และมีรูปภำพดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ให้เลือกหลำกหลำยรูปแบบ 
 ปัจจัย ด้ำนส่วนประสมกำรสื่ อสำรกำรตลำด ปัจจัยด้ ำนส่วนประสมกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยรวม 
มีผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจมำก ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมในระดับมำก 3 ล ำดับแรก คือ  
มีกำรแชร์ดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ลงในเพจ Facebook เพื่อให้ลูกค้ำชมผลงำนดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ของ
ทำงร้ำน รองลงมำ คือ กำรติดต่อสื่อสำรหรือกำรโฆษณำผ่ำนโปรแกรมแชท เช่น Line และกำรติดต่อสื่อสำรหรือโฆษณำ 
ผ่ำนทำง Facebook Instagram และป้ำยโฆษณำสินค้ำมองเห็นชัดเจน อ่ำนแล้วเข้ำใจง่ำย 
 ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัวโดยรวมมีผู้ตอบแบบสอบถำมมีระดับ
ควำมพึงพอใจมำก ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมสนใจกับปัจจัยเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัวของลูกค้ำ
ที่มำใช้บริกำร เช่น ที่อยู่ หมำยเลขโทรศัพท์ หมำยเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 
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 ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคลโดยรวมมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมระดับ
ควำมพึงพอใจมำก ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำม คือ อ ำนวยควำมสะดวกให้กับลูกค้ำและสร้ำงควำมเป็นกันเอง
และควำมประทับใจให้กับลูกค้ำ และรองลงมำ คือ ร้ำนดอกไม้ออนไลน์มีกำรให้บริกำรข้อมูลเพิ่มเติม 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ ดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ควรมีหลำกหลำยรูปแบบ ควำมแปลกใหม่ในกำรตกแต่ง
สินค้ำให้แปลกตำทนัสมัย สั่งผ่ำนออนไลน์เพรำะมีควำมสะดวกที่สุด คุณภำพ ซื่อสัตย์ เป็นกันเอง อัธยำศัยไมตรีและกำรเอำใจ
ใส่ลูกค้ำส ำคัญที่สุด 

กำรอภิปรำยผลกำรศึกษำ 

กำรศึกษำ พฤติกรรมผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ น ำมำอภิปรำยผลได้ดังนี้ 

ผลกำรศึกษำเปรียบเทียบกับงำนวิจัยที่ เกี่ยวข้อง พบว่ำ ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย จำกกำรศึกษำพบว่ำ  
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุ 26-30 ปี ระดับกำรศึกษำสูงสุดปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ อำชีพธุรกิจส่วนตัว/
ค้ำขำย รำยได้เฉลี่ย 20,001-30,000 บำท ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรศึกษำของปิยมำภรณ์  (2559)  ที่ศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ โดยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอำยุระหว่ำง 26-33 ปี 
สถำนภำพโสด มีกำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี และมีกำรซื้อสินค้ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 ผู้บริโภคซื้ออะไร จำกกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ซื้อช่อดอกไม้ ในช่วงรำคำ 500-999 บำท  
ซึ่งมีควำมสอดคล้องกับปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ 
ผลกำรศึกษำพบว่ำ สินค้ำที่ซื้อบ่อยคือ สินค้ำแฟช่ัน โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจ ำนวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในกำรซื้อแต่ละครั้ง
จะต่ ำกว่ำ 1,000 บำท 
 ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ จำกกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เลือกซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไมผ้ำ่น
ช่องทำงออนไลน์ เห็นว่ำมีกำรไปสั่งซื้ อที่ร้ำนด้วยตัวเองและสั่งออนไลน์ผ่ำน Website, Facebook, Instagram, Line  
มีควำมสอดคล้องกับณัฐยำ นุรักษ์ดีศรี (2546) ที่ศึกษำปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมกำรซื้อดอกไม้ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปรำจีนบุรี พบว่ำ ผู้บริโภคยังคงต้องกำรในเรื่องคุณภำพของดอกไม้ ซึ่งมีควำมสอดคล้องกับจุฑำรัตน์ เกียรติรัศมี (2558)  
ที่ศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบว่ำ 
ปัจจัยด้ำนควำมปลอดภัยและควำมน่ำเช่ือถือ ปัจจัยด้ำนรำคำคุณภำพและควำมหลำกหลำยของสินค้ำในแอพพลิเคช่ัน  
และปัจจัยด้ำนกำรประชำสัมพันธ์กำรสื่อสำรกับผู้บริโภค และปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ศึกษำเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ โดยพบว่ำ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ 
เพศ อำยุ รำยได้ ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน 

ข้อเสนอแนะ  

จำกกำรศึกษำ พฤติกรรมผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์มีข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ ของกลุ่มผู้ประกอบกำรร้ำนดอกไม้ที่อยำกจะเปิดร้ำนดอกไม้ออนไลน์ สำมำรถน ำไปใช้เป็น
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ประโยชน์โดยกำรน ำไปปรับปรุงและพัฒนำผลิตภัณฑ์และบริกำรให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคเฉพำะกลุ่ม  
ที่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งด้ำนพฤติกรรมในกำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ที่ให้ควำมส ำคัญกับกำร
ค้นหำข้อมูลด้วยโปรแกรมค ำค้นหำและสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยควำมแตกต่ำงด้ำนกลุ่มอำยุที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อทั้ง 6  
ปัจจัย จึงเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรจ ำแนกผู้บริโภคตำมกลุ่มอำยุเพื่อน ำเสนอดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้และข้อมูลข่ำวสำร
ได้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภคสู่กำรซื้อดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้และกำรบอกต่อเกี่ยวกับดอกไม้และผลิตภัณฑ์
จำกดอกไม้ ด้ำนปัจจัยของส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ คือ ควำมหลำกหลำยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ควำมหลำกหลำยด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีทั้งหน้ำร้ำน (Offline) และหน้ำร้ำนออนไลน์ (Online)  
ด้ำนส่วนประสมกำรสื่อสำรกำรตลำดที่จ ำเป็นต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรส่งเสริมกำรขำย เช่น โปรโมช่ันส่วนลด,  
มีส่วนลดพิเศษในวันพิเศษหรือเทศกำลต่ำงๆ ให้กับผู้บริโภค ด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัวหรือควำมลับของลูกค้ำที่ส่งผลต่อ
กระบวนกำรตัดสินใจทั้งก่อนกำรซื้อและหลังกำรซื้อ ผู้ประกอบกำรจึงควรมีนโยบำยที่ชัดเจนในกำรสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือ  
ด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และควรค ำนึงถึงช่องทำงในกำรน ำเสนอสินค้ำที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค ส่วนปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ทุกปัจจัยยกเว้นด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล ส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อ ผู้ประกอบกำรควรให้ควำมส ำคัญต่อกำรดูแลผู้บริโภคแบบส่วนบุคคลที่หลำกหลำย มีกำรตอบสนองและควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นกำรน ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับดอกไม้และผลิตภัณฑ์จำกดอกไม้ จะช่วยท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมเช่ือถือและ
ประทับใจต่อกำรให้บริกำร เพื่อสู่กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและท ำให้ผู้บริโภคกลับมำซื้อซ้ ำ เพื่อใช้ในกำรด ำเนินธุรกิจได้
อย่ำงมีประสิทธิภำพมำกขึ้น 
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