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คำสำคัญ 

สวนประสมทางการตลาด 

ตูจำหนายสินคาอัตโนมัต ิ

การตัดสินใจซื้อ 
 

 บทคัดยอ   

การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค 1) เพื ่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ 2) เพื่อศึกษา

ปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนาย

เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ และ 3) เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการพัฒนา

เครื่องจำหนายสินคาอัตโนมตัิใหสอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคา กลุมตัวอยางคือ  

ผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที ่ซื ้อหรือเคยซื ้อสินคาผานตู จำหนาย

เครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ จำนวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม โดยใช Google forms ซึ่งผลการวจิัยพบวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21 – 30 ป อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001 - 25,000 บาท สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน เลือกซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและ

ชำระสินคาอัตโนมัติ ประเภทเครื่องดื่ม เลือกซื้อ 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห เหตุผลในการเลอืกซื้อ 
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สามารถหาซื้อไดงาย ใกลแหลงที่พักอาศัย/ที่ทำงาน และชำระเงินผานชองทาง พรอมเพย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวม อยูในระดับมาก (�̅� = 3.94) และการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติอยูในระดับมาก (�̅� = 4.04) และผลการ

ทดสอบสสมติฐานพบวา 1) ปจจัยประชากรศาสตรดานรายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 2) ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื ่อง

จำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และ 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และแนวทางการพัฒนา ผูประกอบการควรรักษา

มาตรฐาน/คุณภาพของสินคา และปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ

ที่เปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว หาทำเลในการวางเครื่องที่เหมาะสมเพื่อใหลูกคาใชบริการได

สะดวกสบาย อีกทั้งจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การสะสมแตมแลกของ เปนตน 
KEYWORDS 

Marketing mix 

Vending machines 

Buying decision 
 

 ABSTRACT    

The objectives of this research study were to 1) study demographic 

factors, behavioral factors, marketing mix factors, and the decision on buying 

products via automatic vending machines: A case study of beverage and snack 

vending machines and convenience stores; 2) to examine demographic factors, 

behavioral factors, and marketing mix factors influencing the decision on 

buying products via automatic vending machines: A case study of beverage 

and snack vending machines and convenience stores; and 3) to prepare 

guidelines for entrepreneurs to develop automatic vending machines that 

could meet the needs of their customer groups. The sample group consisted 

of 400 Bangkok Metropolitan consumers who bought and have bought 

products via beverage and snack vending machines and convenience stores 

which was obtained from an accidental sampling method. The research tool 

in this research study was a questionnaire using Google Forms. The results of 

the research study found that most of the sample group were females, aged 

21–30 years, private employees, with an average monthly income of 20,001–

25,000 baht, and holding a marital status/status of living together. Moreover, 

they bought beverage products via automatic vending machines 5–6 

times/week, and their reasons for buying their products were easily affordable, 

near residence/workplace, and making a payment via PromptPay. Next, overall 

marketing mix factors were at a high level (�̅� = 3.94), and the decision on 

buying products via vending machines were at a high level (�̅� = 4.04). Also, 

the hypothesis test results showed that 1) in demographic factors, different 

incomes had different decisions on buying products via vending machines, with 
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statistical significance at the 0.05 level. 2) Different behavioral factors had no 

different decisions on buying products via vending machines, with statistical 

significance at the 0.05 level. 3) In marketing mix factors, distribution channels 

and promotions influenced the decision on buying products via vending 

machines, with statistical significance at the 0.05 level. Additionally, the 

development guidelines for this research study were that entrepreneurs 

should maintain product standards/quality, enhance marketing strategies to 

suit the rapidly changing economic conditions, find suitable and convenient 

locations for settling down the vending machines, and organize sales 

promotion activities, such as building a reward point system for exchanging for 

new products, etc.    
 

 

1. บทนำ     

เศรษฐกิจไทย พบกับภาวะเศรษฐกิจซบเซา ทำใหกำลังในการซื้อลดลง และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ทำใหผูประกอบการ

ตองปรับตัว และหากลยุทธที่เหมาะสมมาใชกับธุรกิจเพื่อใหสามารถคงอยูไดและเกิดการเติบโตในธุรกิจ พฤติกรรมของผูบริโภค

ปรับเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว เชน ผูบริโภคซื้อสินคาเยอะขึ้น ขณะที่สินคาที่ซื้อตอครั้งมีจำนวนลดลง เปลี่ยนจากการซื้อสินคาแบบดั้งเดิม

ผานหนารานคาเปนชองทางออนไลนเพิ่มขึ้น เปนตน ขณะที่ธุรกิจยังตองเผชิญขอจำกัดในหลายดาน อาทิ ตนทุนการผลิตที่อาจเพ่ิม

สูงขึ ้นตามราคาพลังงาน การปรับราคาสินคาที ่ทำไดยากเนื ่องจากตลาดมีการแขงขันสูง (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2567)  

จากสถานการณการแพรระบาดของ Covid 19 สงผลกระทบวงกวาง โดยเฉพาะธุรกิจคาปลีกมีการปรับตัวเพื่อใหกิจการอยูรอด

สามารถดำเนินกิจการตอไปได จึงนำเทคโนโลยีเทคโนโลยีและระบบบริหารจัดการรูปแบบใหม ๆ เขามาใชในธุรกิจเพื่อสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน และสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุค New Normal (ศูนยวิจัยธนาคารออมสิน, 2563) 

ในปจจุบันนี้ชองทางการซื้อสินคาที่อยูรอบตัวมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง มีผูประกอบการจำนวนมากเขาสูธุรกิจคาปลีก หลากหลาย

รูปแบบทางหางหางสรรพสินคาขนาดใหญ ซุปเปอรมารเก็ต ซุปเปอรสโตร รานสะดวกซื้อ ฯลฯ โดยประเภทสินคาสวนใหญสวนใหญใน

ธุรกิจคาปลีกเปนสินคาอุปโภค บริโภค เชน อาหาร เครื่องดื่ม เปนตน วางจำหนายผานชองทางตาง ๆ ทำใหผูผลิตมีตนทุนในชองทาง

จัดจำหนาย แตอยางไรก็ดีการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสถานการณตาง ๆ สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค  

ที่มีรูปแบบชีวติท่ีเรงรีบ ตองการความสะดวกสบายและเขาถึงบริการไดงาย ซึ่งเทคโนโลยีจะชวยเขามาตอบโจทยความตองการ วิถีชีวิต 

ที่เรงรีบของผูบริโภค (วรรณา, 2561) นอกจากธุรกิจเดลิเวอรี่ ที่ตอบโจทยผูบริโภคขณะนี้ ยังมีธุรกิจการจำหนายสินคาผานเครื่อง

จำหนายอัตโนมัติอัตโนมัติ (Vending Machine) เปนธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่ง ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น 

(อัญชลี และ สายพิณ, 2565) 

การจำหนายสินคาผานเครื่องอัตโนมัต ิถือเปนชองทางการกระจายสินคาชองทางหนึ่งที่ประสบความสำเร็จเปนเครื่องมือใน

การสรางยอดขายรูปแบบใหม เปนการนำเสนอประสบการณการชอปปงอยางไรรอยตอ (Seamless Experience) สามารถกระจาย

สินคาไดรวดเร็ว ลงทุนไมสูง ไมตองใชพนักงานดูแลตลอดตลอด 24 ชั่วโมง ตลอดธรุกิจนี้มีแนวโนมเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง เปนบริการ

ที่ไดรับความสะดวกสบาย สามารถเลือกซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง สามารถชำระเงินไดหลากหลายชองทาง ตอบโจทยลูกคาทุกกลุม 

(Smart SME, 2020) ตูจำหนายสินคาอัตโนมัติท่ีมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง เพ่ือตอบโจทยการใชงานสวนใหญจำหนายสินคาผานเครื่อง

อัตโนมัติเปนการจำหนายขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม และมีหลายอุตสาหกรรมที่มีมีการดำเนินการ นำเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ เชน 

รานสะดวกซื้อ ตูเตาบิน Worldwide, TermSaBuyPlus, SUN108 เปนตน โดยวางจำหนายชองทางตาง ๆ เชน คอนโดมิเนียม สถานี

รถไฟรถไฟฟา สำนักงานตาง ๆ เปนตน สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเปนจำนวนมาก (รัฐพร, 2563) 
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จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องอัตโนมัติ 

สามารถเขาใจความตองการของผูบริโภค และสามารถนำผลวิจัยไปใชในการวางแผนธุรกิจ พัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนอง

ความตองการของลูกคา พัฒนาเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถสรางยอดขาย กำไร และขยายธุรกิจให

ครอบคลุม  

2. วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

เครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ 

2. เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ 

3. เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการพัฒนาเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติใหสอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคา 

3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

3.1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัต ิ

เครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending Machine) เปนเครื่องที่ออกแบบมาเพื่อจำหนายสินคาตาง ๆ เชน เครื่องดื่ม ขนม 

เป นต น (Kotler  ang Keller,  2016) เป นการขายผ านเคร ื ่องจ ักรไม ม ี ร  านค า ไม ม ีพน ักงานขาย จะได ร ับส ินคา 

โดยวธิกีารหยอดเหรียญในเครื่องจักรอัตโนมัติ มีประเภทสินคาหลากหลายรูปแบบ (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) ธุรกิจตูจำหนายสินคา

อัตโนมัติในไทยมีมานานกวา 20 ป แตเริ่มมีบทบาทโดดเดนมากขึ้นในชวง 5 ป ที่ผานมา สะทอนจากจำนวนตูจำหนายสินคาอัตโนมัตท่ีิ

ขยายตัวอยางรวดเร็ว ณ ปจจุบันมีมากกวา 10 แบรนด ดวยจำนวนมากกวา 30,000 ตู แตคอนขางกระจุกตัวอยูพ้ืนที่เขตกรุงเทพและ

ภาคตะวันออกรวมแลวมากกวา 60% (ศูนยวิเคราะหเศรษฐกิจ ทีทีบี, 2565) จากการพัฒนาและผลิตเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ 

เพื่อตอบสนองผูบริโภค ทำใหเกิดเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติขึ้นในไทยอยางหลากหลาย และมีการใชเทคโนโลยีใหม ๆ เพื่อชวย

ประมวลผลการทำงานของเครื่อง อาทิ AI IoT (Internet of things) การชำระเงินในรูปแบบสังคมไรเงินสด (Cashless Society)   

เพื่อตอบสนองพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของคนรุนใหมที่มีความคุนชินกับการซื้อสินคาในรูปแบบการบริการตนเอง (Self Service) 

มากขึ้น ทำใหผูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อเครื่องดื ่มแบบชงอัตโนมัติและสามารถเขาถึงเครื่องดื่มแบบชงอัตโนมัติไดสะดวกข้ึน 

(Marketeer Online, 2563) 

ปจจุบันในประเทศไทยคาดวาจะมีตูจำหนายสินคาอัตโนมัติที่จำหนายเฉพาะกลุมอาหารและเครื่องดื่มอยูประมาณ 200,000 

- 300,000 ตูทั่วประเทศ ตูจำหนายสินคาอัตโนมัติอาจจะไมใชบริการใหม เนื่องจากที่ผานมาทำเลที่ใหบริการสวนใหญจะเปนกลุม

โรงงานอุตสาหกรรมเปนหลัก เพราะรานสะดวกซื้อและตูหยอดเหรียญจะไมยึดทำเลเดียวกัน เพราะศักยภาพการใหบริการของตูที่ไม

สามารถทำไดดีเทารานสะดวกซื้อ แตในชวง 1 - 2 ปมานี้ ตูจำหนายสินคาอัตโนมัติกำลังกาวเขาสูตลาดผูบริโภคโดยตรงมากข้ึน ทั้งใน

เรื่องของสินคาที่หลากหลายขึ้น และที่สำคัญคือ มีทำเลที่มีศักยภาพเทียบเทารานสะดวกซื้อเลยก็วาได มีการนำตูจำหนายสินคา

อัตโนมัติไปวางไวตามสำนักงาน หอพัก เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายและขยายฐานลูกคา (Memark, 2024) 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนองคประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานทางการตลาด เปนปจจัยที ่ธุรกิจ

สามารถควบคุมได เพ่ือใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาด ธุรกิจจะตองสรางเครื่องมือสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการวาง

กลยุทธทางการตลาด (ศุภชัย, 2566) สวนประสมการตลาด ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ

เพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 2) ราคา (Price) หมายถึง เปนสิ่ง

กำหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ผูบริโภคจะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขา

คาดหมายวาจะไดรับ 3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางหรือชองทางหลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเกี ่ยวกับ
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ผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกิดความสนใจ แตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลวสวนใหญจะลมเลิกความตั้งใจแลวเปลี่ยนไป

ซื้อยี่หออื่นที่หาไดสะดวกกวา 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสาร (Kotler, 2003) 

3.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตอง

ตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจำวัน โดยที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาหรือบริการตามขอมลูและ

ขอจำกัดของสถานการณ ซึ่งถานักการตลาดสามารถทำความเขาใจ และเขาถึงจิตใจของผูบริโภคการกระจายสินคาและสรางความ

ยอมรับของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น (ศิวารัตน และคณะ, 2550) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค    

กลุมใดกลุมหนึ่ง ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรูถึงความตองการ ความจำเปนหรือความตองการเปนแรงกระตุนใหเกิดความ

ตองการซื้อ 2) การคนหาขอมูล หลังจากที่ผูบริโภคมีความตองการซื้อ จะเริ่มคนหาขอมูล และเปรียบเทียบขอมูลเพ่ือใชในการตัดสินใจ 

3) การประเมินทางเลือก หลังจากที่มีการคนหาขอมูลแลวจะเขาสูกระบวนการประเมินทางเลือกวาทางเลือกใดมีความคุมคาที่สุด   

และสามารถตอบสนองตอความตองการไดสูงสุด 4) การตัดสินใจซื้อ เมื่อทำการประเมินแลว ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความ

ตองการ โดยมีการวางแผนวาควรซื้อที่ไหน เวลาใด และ 5) พฤติกรรมภายหลังซื้อ เปนการประเมินตัวสินคาวาดีหรือไม หากผูบริโภค

เกิดความรูสึกที ่ไมดีตอสินคาสงผลตอการกลับมาซื้อซ้ำในภายหลัง ซึ่งมีความสัมพันธกับความนึกคิด ความรูสึก การแสดงออก        

โดยขั้นตอนดังกลาวอาจขามหรือยอนกลับไปเริ่มขั้นตอนใดกอนก็ได ซึ่งจะแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริง         

มีผลกระทบหลังจากการซื้อ (ศิริวรรณ และคณะ, 2552) 

4. วัสดุอุปกรณและวิธีการ/ระเบียบวิธีวิจัย   

การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงประมาณ (Quantitative Research) ซึ่งคณะผูวิจัยไดทำการเก็บขอมูลโดยใช วิธกีารวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมขอมูลดวยการทำแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย Google forms จากกลุมตัวอยาง 

                ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

  ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิด 

ปจจัยประชากรศาสตร 

1. เพศ  2. อาย ุ

3. อาชีพ  4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

5. สถานภาพ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

1. ดานผลติภณัฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจำหนาย 

4. ดานการสงเสรมิการตลาด 

การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนาย 

และชำระสินคาอตัโนมติั 

ปจจัยพฤติกรรมศาสตร 

1. ประเภทของสินคา 

2. ความถี่ในการซื้อ 

3. เหตุผลในการเลือกซื้อ 

4. ชองทางการชำระเงนิ 
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4.1 สมมติฐานทางการวิจัย  

1. ปจจัยประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

2. ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัต ิ

4.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ซื ้อหรือเคยซื้อสินคาผาน 

ตูจำหนายเครื่องดื ่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ ซึ่งไมทราบขนาดประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคำนวนหากลุ มตัวอยาง  

จากสูตรของรอสโซ (Roscoe, 1969) จำนวน 400 คน คณะผู ว ิจ ัยไดเลือกกลุ ม ตัวอยางเปนการสุ มโดยใชแบบไมทราบคา             

ความนาจะเปน คือ วิธกีารสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยใชแบบสอบถามออนไลน โดยใหผูตอบแบบสอบถาม 

ดวยตนเองผานทาง Google form 

4.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช 

Google forms จากการศึกษาเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวของ ทฤษฎี แนวคิดที่เกี ่ยวของและเว็บไซตอื่น ๆ ที่ใชเปนแนวทางในการเก็บ

รวบรวมขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยแบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ปจจัยประชากรศาสตร สวนที่ 2 ปจจัย

พฤติกรรมศาสตร สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และสวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคา

อัตโนมัติ เกณฑการแปลผลคาเฉลี่ย โดยคะแนนเฉลี่ย 4.51 - 5.00, 3.51 - 4.50, 2.51 - 3.50, 1.51 - 2.50 และ 1.01 - 1.50 

หมายถึง ระดับความคิดเห็น มากที่สุด, มาก, ปานกลาง, นอย และนอยที่สุด ตามลำดับ 

4.4 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 

1. นำแบบสอบถามปรึกษาผูเช่ียวชาญ 5 คน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา ภาษาที่ใช และนำมาหาคาดัชนีความ

สอดคลองของแบบสอบถาม (Index of Item Objective Congruence: IOC) ไดคาระหวาง 0.60 - 1.00 และปรับปรุงแกไขเก่ียวกับ

รายละเอียดของแบบสอบถาม (Rovinelli and Hambleton, 1997) 

2. การหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์ครอน บราค-อัลฟา (Cronbach’s 

Alpha) เพ่ือทดสอบขอคำถามใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสอดคลองกัน หากคาที่ไดจากการวิเคราะหมีคาตั้งแต 0.6 ข้ึนไป 

แสดงวาแบบสอบถามท่ีจัดทำขึ้นมีความนาเชื่อถือ สามารถนำไปทดสอบสมมติฐาน นำไปใชในกระบวนการวจิัยตอไป หากไมไดทำการ

ปรับปร ุงแก ไข โดยการหาคาความเช ื ่อม ั ่น เฉพาะมาตราส วนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระด ับ (กฤษดา, 2559)  

ผลการหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบวา มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.760 

4.5 การวิเคราะหขอมูล 

1. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื ่อใหทราบขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผู ตอบ

แบบสอบถาม โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังนี้ (กฤษดา, 2559) 

1.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยประชากรศาสตร และปจจัยพฤติกรรมศาสตร แสดงผลเปนคาความถี่ (Frequency) 

และรอยละ (Percentage) 

1.2 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและ

ชำระสินคาอัตโนมัติ แสดงผลเปนคาต่ำสุดและคาสูงสุด (Minimum and Maximum) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนสถิติที ่ใชทดสอบสมมุติฐานการวิจัย เพื ่อแสดงถึง

ความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน ดังนี ้
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2.1 ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม 

2.2 ใชการวิเคราะห Multiple Regression เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัวและตัวแปรตาม 

1 ตัวแปร 

5. ผลการวิจัย 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากผลการวิเคราะหขอมูล การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอตัโนมัติ 

กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ สรุปผลการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ดังน้ี 

5.1.1 ปจจัยประชากรศาสตร 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 49.80 อายุ 21 – 30 ป รอยละ 31.50 อาชีพพนักงานเอกชน 

รอยละ 26.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 25,000 บาท รอยละ 30.00 สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน รอยละ 44.30 

5.1.2 ปจจัยพฤติกรรมศาสตร 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ประเภทเครื่องดื่ม  

รอยละ 45.80 เลือกซื้อ 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห รอยละ 36.50 เหตุผลในการเลือกซื้อ สามารถหาซื้อไดงาย ใกลแหลงท่ีพักอาศัย/ที่ทำงาน 

รอยละ 24.30 และชำระเงินผานชองทาง พรอมเพย รอยละ 44.80 

5.1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ตารางที่ 1 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 3.95 0.72 มาก 

ดานราคา 3.82 0.84 มาก 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 4.03 0.72 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.97 0.75 มาก 

รวม 3.94 0.66 มาก 

จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม อยูใน

ระดับมาก (�̅� = 3.94) เมื่อพิจารณารายดานพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจำหนาย อยูในระดับมาก 

(�̅� = 4.03) รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก (�̅� = 3.97) ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก (�̅� = 3.95) และ

นอยที่สุดคือ ดานราคา อยูในระดับมาก (�̅� = 3.82) 

5.1.4 การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัต ิ

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัตขิองผูบริโภค 

อยูในระดับมาก (�̅� = 4.04) 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.2.1 ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยประชากรศาสตรดานรายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่อง

จำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ 

และสถานภาพที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคา

อัตโนมัติดวยสถิติ One-Way ANOVA 

(n = 400) 

สมมติฐานที ่ สมมติฐาน คา Sig. ผลการทดสอบ 

1.1 เพศทีแ่ตกตางกันมีการตัดสินใจซือ้สินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.132 ปฏิเสธ 

1.2 อายุทีแ่ตกตางกันมีการตัดสินใจซือ้สินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.219 ปฏิเสธ 

1.3 อาชีพทีแ่ตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.092 ปฏิเสธ 

1.4 รายไดท่ีแตกตางกันมีการตดัสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.004* ยอมรับ 

1.5 สถานภาพทีแ่ตกตางกันมีการตัดสนิใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและ

ชำระสินคาอตัโนมติั แตกตางกัน 

0.924 ปฏิเสธ 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปจจัยประชากรศาสตรดานรายไดที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติแตกตาง

กัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายคูดวย LSD Multiple Comparisons พบวา มีความแตกตางกัน 3 คู ดังนี้ 

1) กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001 - 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคามากกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 10,001 - 15,000 บาท  

2) กลุมตัวอยางที่มีรายได 20,001 - 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคามากกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 15,001 - 20,000 บาท และ 

3) กลุมตัวอยางที่มีรายได 25,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคามากกวากลุมตัวอยางที่มีรายได 15,001 - 20,000 บาท 

5.2.2 ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและ

ชำระสินคาอัตโนมัติ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังตารางท่ี 3 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยพฤติกรรมศาสตรกับการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคา

อัตโนมัติดวยสถิติ One-Way ANOVA 

(n = 400) 

สมมติฐานที ่ สมมติฐาน คา Sig. ผลการทดสอบ 

2.1 ประเภทของสินคาทีแ่ตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนาย

และชำระสินคาอตัโนมติั แตกตางกัน 

0.946 ปฏิเสธ 

2.2 ความถ่ีในการซื้อทีแ่ตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนาย

และชำระสินคาอตัโนมติั แตกตางกัน 

0.666 ปฏิเสธ 

2.3 เหตุผลในการเลือกซื้อทีแ่ตกตางกันมีการตดัสินใจซื้อสินคาผานเครื่อง

จำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.423 ปฏิเสธ 

2.4 ชองทางการชำระเงินทีแ่ตกตางกันมีการตดัสินใจซื้อสินคาผานเครื่อง

จำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน 

0.294 ปฏิเสธ 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 



วีรยา ศิริพันธ และคณะ LAS: Liberal Arts, Science and Technology Journal 1(3) (September-December) 2024: 39-51 

 
47 

5.2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัต ิ

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยผูวิจัยทำการทดสอบ

คา VIF ทุกตัวมีคานอยกวา 10 คา Durbin-Watson = 1.900 ซึ ่งอยู ระหวาง 2.2 ถึง 2.7 และคา Correlation Coefficient  

อยูระหวาง 0.6 - 0.8 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่อง

จำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ไดแก ดานชองทางการจัด และดานการสงเสริมการตลาด แสดงดงัตารางท่ี 4 

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระ

สินคาอัตโนมัต ิดวยสถิติ Multiple Regression Analysis 

(n = 400) 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 

คาคงท่ี 0.394 0.208  1.892 0.050* 

ดานผลิตภณัฑ 0.018 0.073 0.014 0.244 0.807 

ดานราคา 0.113 0.062 0.105 1.814 0.070 

ดานชองทางการจัดจำหนาย 0.318 0.069 0.254 4.585 0.001* 

ดานการสงเสริมการตลาด 0.469 0.072 0.388 6.528 0.001* 

R = 0.69a, R Square = 0.47, Adjusted R Square = 0.464, Sta. Error of the Estimate = 0.66 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตารางที่ 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมอิีทธิพลตอการตดัสนิใจซื้อสนิคาผานเครือ่งจำหนายและชำระสินคาอัตโนมติั 

พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ไดรอยละ 47  

6. อภิปรายผล 

วัตถุประสงคขอ 1 เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานเคร่ืองจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเคร่ืองดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ 

ผลการศึกษาพบวา 1) ปจจัยประชากรศาสตร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 49.80  

อายุ 21 – 30 ป รอยละ 31.50 อาชีพพนักงานเอกชน รอยละ 26.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 25,000 บาท รอยละ 30.00 

สถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน รอยละ 44.30 2) ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อสินคา 

ผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ประเภทเครื่องดื่ม รอยละ 45.80 เลือกซื้อ 5 - 6 ครั้ง/สัปดาห รอยละ 36.50 เหตุผล 

ในการเลือกซื้อ สามารถหาซื้อไดงาย ใกลแหลงที่พักอาศัย/ที่ทำงาน รอยละ 24.30 และชำระเงินผานชองทาง พรอมเพย รอยละ 

44.80 สอดคลองกับ ศุกลพรรณ (2566) ศึกษาเรื ่อง ปจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อเครื ่องดื ่มชงใหมซ้ำผานเคร ื ่อง 

จัดจำหนายสินคาอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญชำระเงินผาน QR Code เหตุผลในการซื้อ

เพราะใกลท่ีทำงาน และที่พักอาศัย และสอดคลองกับ ภิญโญ (2562) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) ในกรุงเทพมหานคร  

ผลการศกึษาพบวา กลุมตัวอยางซื้อเครื่องดื่มผานเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม อยูในระดับมาก (�̅� = 3.94) เมื่อพิจารณารายดาน
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พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจำหนาย อยูในระดับมาก (�̅� = 4.03) รองลงมาคือ ดานการสงเสริม

การตลาด อยูในระดับมาก (�̅� = 3.97) ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก (�̅� = 3.95) และนอยที่สุดคือ ดานราคา อยูในระดับมาก  

(�̅� = 3.82) สอดคลองกับ บัณชัย และคณะ (2567) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาตูเตาบินของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม อยู ในระดับมาก ดานชองทางการจัดจำหนาย อยู ในระดับมาก       

ควรพัฒนาระยะเวลาในการทำเครื่องดื่ม และ 4) การตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ ผลการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติของผูบริโภค อยูในระดับมาก (�̅� = 4.04) 

วัตถุประสงคขอ 2 เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธพิล

ตอการตดัสินใจซ้ือสินคาผานเคร่ืองจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเคร่ืองดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ 

1. ปจจัยประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน  

ผลการศึกษาพบวาปจจัยประชากรศาสตรดานรายไดท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ

แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ และสถานภาพที่แตกตางกันมีการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับ 

อัญชลี และ สายพิณ (2565) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending 

Machine) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง

จำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ แตกตางกัน  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยพฤติกรรมศาสตรที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื ้อสินคาผานเครื ่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ  

ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับ เอกภพ และคณะ (2567) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชบริการ

เครื ่องจำหนายสินคาแบบหยอดเหรียญในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชบริการเครื ่องจำหนายสินคา 

แบบหยอดเหรียญดานเหตุผล และดานความถี่ที่แตกตางกันมีทัศนคติในการใชบริการเครื่องจำหนายสินคาแบบหยอดเหรียญในจังหวัด

ภูเก็ตไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อสินคาผานเครื ่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก เครื่องจำหนายสินคา

อัตโนมัติตั้งอยูในพื้นที่ที่มีขนาดเหมาะสม เปนชองทางที่เพิ่มความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา และมีความปลอดภัย สามาถใชบริการ

ไดตลอด 24 ชั่วโมง สอดคลองกับ อัญชลี และ สายพิณ (2565) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจากเครื่อง

จำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู บร ิโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยส วนประสม 

ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

วัตถุประสงคขอ 3 เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการพัฒนาเคร่ืองจำหนายสินคาอัตโนมัติใหสอดคลองกับความตองการ

ของกลุมลูกคา 

จากการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนำผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางใหผูประกอบการพัฒนาเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติให

สอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคา และนำผลการวิจัยไปพัฒนาตอยอดใหกับธุรกิจใหมีตัวเลือกในการใหบริการที่หลากหลาย

มากขึ้น 

1. ปจจุบันมีผูประกอบการหลายอุตสาหกรรมเริ่มนำเทคโนโลยีเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติเขามาในตลาดเพื่อขยายชอง

ทางการจำหนายสินคา และสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดงายขึ้น ดังนั้น ผูประกอบการควรพัฒนาชองทางการจัดจำหนายใหเขาถึงกลุม

ผูบริโภคอยางตอเนื่อง และเขาถึงทุกกลุมดวยระยะเวลารวดเร็ว จะทำใหตอบโจทยการใชชีวิตของผูบริโภคได 
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2. ผูประกอบการควรมีการวางแผนสถานท่ีติดตั้งใหครอบคลุม และตอบโจทยความตองการของผูบริโภค โดยใหความสำคัญ

ทั้งดานความปลอดภัย ระบบไฟแสงสวางตลอด 24 ชั่วโมง พัฒนากระบวนการใหมีประสิทธิภาพ เชน การจายสินคา การชำระเงิน  

เปนตน อีกทั้งพัฒนาระบบการประกันคุณภาพ การบำรุงรักษาเครื่องจำหนายอัตโนมัติใหมีมาตรฐาน เพ่ือตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค และกลับมาซื้อซ้ำ 

3. ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับทำเลที่ตั้ง ชองทางการจัดจำหนายท่ีสะดวก รวดเร็ว มีระบบความปลอดภัย คุณภาพ

สินคา และรองรับการชำระเงินหลายรูปแบบ ทำใหสามารถเขาถึงผูบริโภคไดทุกกลุม อีกทั้งดานภาพลักษณ ควรมีรูปลักษณที่ทันสมัย 

สวยงาม แสงไฟสวางเพียงพอ มองเห็นสินคาไดชัดเจน 

4. ผูประกอบการควรใหความสำคัญดานการสงเสริมการตลาด โดยเนนเรื่องการสงเสริมการขาย อธิบายการใชเครื ่อง

จำหนายสินคาอัตโนมัติอยางชัดเจน เชน การแนะนำเรื่องการสงเสริมการขายตาง ๆ ผานเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติที่เขาใจงาย    

จะชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้องายข้ึน 

สอดคลองกับ ภิญโญ (2562) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา      

ดานผลิตภัณฑ ผู ประกอบการควรวางสินคาที ่วางจำหนายตองเน นคุณภาพ มีมาตรฐาน มีความหลากหลาย มีบรรจุภัณฑ 

ที่สวยงามนาดึงดูด ดานราคา ควรใหความสำคัญกับการบอกราคาที่ชัดเจน ดานชองทางการจัดจำหนาย ควรพิจารณาพื้นที่วางเครื่อง 

ที่เหมาะสม และดานการสงเสริมการตลาด เนนการสงเสริมการขายที่ทำความเขาใจการใชเครื่อง  

4. บทสรุป  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด   

และการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ       

2) เพื่อศึกษาปจจัยประชากรศาสตร ปจจัยพฤติกรรมศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

เครื่องจำหนายและชำระสินคาอัตโนมัติ กรณีศึกษา ตูจำหนายเครื่องดื่ม ขนมขบเคี้ยว รานสะดวกซื้อ และ 3) เพื่อเปนแนวทางให

ผู ประกอบการพัฒนาเครื ่องจำหนายสินคาอัตโนมัติใหสอดคลองกับความตองการของกลุ มลูกคา ซึ่งผลการศึกษาเปนไปตาม

วัตถุประสงค ทั้งนี้ พฤติกรรมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนไปอยางตอเนื่อง ทำใหผูประกอบการตองมีการปรับตัวอยูตลอดเวลา เพื่อหาชอง

ทางการจัดจำหนายที่หลากหลาย เพื่อรองรับผูบริโภค ซึ่งการจำหนายสินคาผานเครื่องอัตโนมัติ ถือเปนชองทางการกระจายสินคา

ชองทางหนึ่งที่ประสบความสำเร็จเปนเครื่องมือในการสรางยอดขายรูปแบบใหม เปนการนำเสนอประสบการณการชอปปงอยาง 

ไรรอยตอ (Seamless Experience) สามารถกระจายสินคาไดรวดเร็ว ลงทุนไมสูง ไมตองใชพนักงานดูแลตลอดตลอด 24 ชั่วโมง  

ตลอดธุรกิจนี้มีแนวโนมเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง ผูบริโภคมองวาการจำหนายสินคาผานเครื่องจำหนายอัตโนมัตเิปนลักษณะการจำหนาย

สินคาแบบไมมีหนาราน ไมมีพนักงานขาย เปนธุรกิจที่อำนวยความสะดวกใหกับผูบริโภค ที่สามารถซื้อสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง และ

การติดตั้งอยูใกลที่ทำงาน ใกลที่พักอาศัย สามารถซื้อไดงาย รองรับการชำระหลากหลายรูปแบบ สำหรับโอกาสการเติบโตของธุรกิจ

เครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติมีโอกาสขยายตัวอยางตอเนื่อง ซึ่งมีการแขงขันสูง และการประกอบธุรกิจ ผูประกอบการควรตองให

ความสำคัญและคำนึงถึงความตองการของลูกคาเปนสำคัญ ดังนั้น ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับทำเลที่ตั้ง ชองทางการจัด

จำหนายที่สะดวก รวดเร็ว มีระบบความปลอดภัย คุณภาพสินคา และรองรับการชำระเงินหลายรูปแบบ พัฒนากระบวนการใหมี

ประสิทธิภาพ นำเทคโนโลยีเขามาชวยในการพัฒนา เชน ระบบออนไลน การจายสินคา การชำระเงิน เปนตน อีกทั้งพัฒนาระบบ 

การประกันคุณภาพ การบำรุงรักษาเครื่องจำหนายอัตโนมัติใหมีมาตรฐาน เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค และกลับมาซื้อซ้ำ

ในอนาคต  
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