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กิตติกรรมประกาศ 

 
 

การวิจัยฉบับนี้สามารถสําเร็จลุลวงและประสบความสําเร็จไดดวยดี เนื่องจากไดรับ
ความอนุเคราะหจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ธนพล วีราสา อาจารยท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีไดกรุณาเสียสละ 
เวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และรวมตรวจสอบพรอมชวยแกไขขอบกพรองตางๆ ตั้งแตเร่ิมดําเนินการ
จนสําเร็จข้ันตอน ซ่ึงเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาวิจัย สงผลใหงานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ
ยิ่งข้ึน จึงขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

นอกจากนี้ ผูวิจัยขอขอบคุณคณาจารยของคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลทุกทาน 
ท่ีไดใหความรูตางๆ ท่ีเปนประโยชนอยางมากตอการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ และผูวิจัยขอขอบพระคุณ
ผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีกรุณาใหความรวมมือและไดสละเวลาในการตอบแบบสอบถามดวยดี
ซ่ึงเปนสวนสําคัญอยางยิ่งในการทํางานวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปได 

อนึ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชนตอผูท่ีมีสวนเกี่ยวของใน
ธุรกิจน้ําพริกท่ีใชชองทางออนไลนเปนชองทางการจําหนายและใชเปนส่ือกลางระหวางตัวผูประกอบการ 
กับผูบริโภค รวมถึงผูมีความสนใจท่ัวไป ซ่ึงหากงานวิจัยฉบับนี้มีขอบกพรองประการใดผูวิจัยตอง
กราบขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 
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บทคัดยอ 
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน และ
เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง
ออนไลน ซ่ึงไดกลุมตัวอยางจํานวน 237 คน ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง คือ ตองการ 
เพิ่มรสชาติของอาหาร มีการซ้ือผลิตภัณฑจาก ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา มีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑในระยะเวลา 3 เดือน อยูท่ี 1 คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ตัวเอง 
มีคาใชจายเฉล่ียในการซ้ือผลิตภัณฑผานชองทางออนไลนตอคร้ัง คือ ต่ํากวา 200 บาท และชองทาง
การชําระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด คือ การโอนเงินผานธนาคาร 

ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียรวมสูงท่ีสุด ซ่ึงท้ัง 2 ปจจัยมีคาเฉล่ียเทากัน คือ 4.05 
ลําดับตอมา คือ ปจจัยดานราคา และลําดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด คือ ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริม
การตลาด ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.98 และ 3.94 ตามลําดับ โดยในทุกปจจัยมีการแปลผลการใหระดับ
ความสําคัญอยูใน ระดับมาก 

 
คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ/ สวนประสมทางการตลาด/ ออนไลน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันอินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนท่ัวโลกเปนอยางมาก เห็น
ไดจากความสามารถในการเขาถึงอินเทอรเน็ตผานคอมพิวเตอร มือถือ หรือแท็บเลต (Tablet) จากทุกท่ี 
ทุกเวลา และวิถีชีวิตของคนไทยท่ีเปล่ียนไป ท่ีชอบความสะดวก รวดเร็ว และมีการใชงานอินเตอรเน็ต 
ท่ีเพิ่มข้ึนมากจากแตกอน หรือเรียกไดวาอินเตอรเน็ตกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน ท่ีขาดไมได 
ของใครหลายคน ซ่ึงเปนประโยชนอันดีของผูประกอบการทุกประเภท ท่ีมองเห็นโอกาสในการใช
ประโยชนจากการคาขายบนอินเตอรเน็ต หรือเปดรานคาออนไลน เพื่อใหลูกคาจากทุกพ้ืนท่ี สามารถ 
ทําการซ้ือขายสินคา และบริการจากผูประกอบการนั้นๆ ไดอยางสะดวก และสามารถติดตอสื่อสาร
กับลูกคาไดแบบ Real Time อีกท้ังการคาขายผานชองทางออนไลน ยังเปนเคร่ืองมือสําคัญในการดึงดูด 
ลูกคาท่ีดี และตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

ประกอบกับธุรกิจน้ําพริกในปจจุบันมีจํานวนเพิ่มมากข้ึน และมีการเติบโตอยางเห็นได
ชัด รวมท้ังผูประกอบการในธุรกิจน้ําพริกสวนใหญนิยมใชการขายผานชองทางออนไลน ไมวาจะเปน 
Facebook, Instagram หรือการเปดรานคาออนไลนตามเว็บไซตตางๆ แตการที่มีจํานวนผูประกอบการ 
มากข้ึน ก็ทําใหมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนตามไปดวย และการท่ีผูประกอบการรายใดจะสามารถอยูรอด
ในธุรกิจได ตองอาศัยขอมูลบางอยางท่ีจะชวยใหผูประกอบการรายน้ันสามารถเขาใจพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และทราบถึงปจจัยบางประการท่ีชวยใหแขงขันในธุรกิจ 

จึงเปนท่ีมาของการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาท่ีได
จะเปนแนวทางที่ชวยปรับปรุงกลยุทธใหสามารถแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค และเพิ่มโอกาสในการเติบโตของธุรกิจในอนาคต 
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1.2  คําถามวิจัย 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนมีลักษณะอยางไร 

และปจจัยสวนประสมทางการตลาดใดบางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง
ออนไลนของผูบริโภค 
 
 
1.3  วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
น้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด (Promotion) มีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
1.5  ขอบเขตการวิจัย 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือก 
วิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และกําหนดขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
 

1.5.1  ประชากร 
ผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.5.2  กลุมตัวอยาง 
ผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน อยางนอย 1 คร้ัง และปจจุบันอาศัย

อยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.5.3  ระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
การศึกษาคร้ังนี้ใชเวลาเก็บขอมูล 2 สัปดาห ตั้งแตวันท่ี 20 กุมภาพันธ 2561-5 มีนาคม 

2561  
 

1.5.4  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
ใชการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนโดยใช Google Form 

 
 
1.6  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ จากการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จะชวยใหทราบถึงลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน วาเขา 
เหลานั้นมีลักษณะพฤติกรรมการซ้ืออยางไร และทําใหทราบวาปจจัยใดบางในสวนประสมทางการตลาด
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน เพื่อนําผลการศึกษาไปเปนแนวทาง 
ในการปรับกลยุทธทางการตลาด พัฒนา ปรับปรุงสวนประสมทางการตลาดของ อันไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา การขยายชองทางการจัดจําหนาย หรือแมกระท่ังการเลือกใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อให
สอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และเปนแนวทางในการแขงขันทางธุรกิจไดในอนาคต 
รวมถึงผลจากการวิจัยในคร้ังนี้ จะชวยใหผูประกอบการรายอ่ืนๆ สามารถนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุง 
และพัฒนาธุรกิจของตนเองได 
 
 
1.7  นิยามศัพท 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
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2. ชองทางออนไลน หมายถึง สื่อกลางในการซื้อขายสินคา และบริการระหวาง
ผูประกอบการกับลูกคา ซ่ึงเปนส่ือทางดานระบบออนไลน กลาวคือ มีเว็บไซต และระบบจัดการซ้ือขาย 
เพื่อใหลูกคาสามารถซ้ือสินคาและบริการจากผูประกอบการรายนัน้ๆ ไดตลอด 24 ช่ัวโมง ในงานวิจัยนี้
รวมถึง การทําการซ้ือขาย ติดตอ พูดคุยระหวางผูประกอบการกับลูกคาผานส่ือสังคมออนไลน อยางเชน 
Facebook, Instagram หรือ Line ดวย ซ่ึงมีการแสดงรายละเอียดของสินคา ราคา และการบริการท้ังหมด
ท่ีรานนั้นๆ มีอยู 

3. น้ําพริก หมายถึง อาหารไทยประเภทเคร่ืองจิ้มชนิดหนึ่ง สวนใหญใชรับประทานคู
กับผัก ท่ีมีสวนประกอบสําคัญ คือ พริก ท่ีตองตําละเอียด 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดอาศัยกรอบแนวคิด 
และทฤษฎีตางๆ รวมท้ังงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อใชประกอบการทําวิจัยในคร้ังนี้ โดยแบงเนื้อหาเปน 
6 หัวขอดังตอไปนี้ 

1. ความเปนมาของนํ้าพริก 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
5. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
6. กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
2.1  ความเปนมาของนํ้าพริก 

น้ําพริกเปนอาหารไทยท่ีสะทอนวัฒนธรรมของคนไทย เนื่องจากเปนอาหารที่ตอง
รับประทานรวมกัน นั่งลอมวงกันทานน้ําพริกในถวยเดียวกัน ซ่ึงนอกจากจะใหคุณคาทางอาหารจาก
การความหลากหลายของสํารับอาหารในแตละม้ือแลว ก็ยังมีคุณคาในการสรางความสัมพันธอันดี
ภายในครัวเรือนไดอีกดวย 

น้ําพริก เกิดข้ึนต้ังแตสมัยกรุงศรีอยุธยา โดยคําวา "น้ําพริก" มีความหมายมาจากการปรุง
โดยการนําสมุนไพร พริก กระเทียม หัวหอม เคร่ืองเทศกล่ินแรง มาโขก บด รวมกัน เพื่อใชสําหรับ
จิ้ม โดยมี ดอกแค มะเขือยาว แตงกวา ถ่ัวฝกยาว มะเขือมวง ถ่ัวพู สัตวน้ําตางๆ เชน ปลา หรือกุง ซ่ึง
คนในสมัยกอนนิยมรับประทานสัตวน้ํามากกวาสัตวบก จึงคิดคนน้ําพริกข้ึนเพื่อเพิ่มรสชาติ และดับ
กล่ินคาวตางๆ 

น้ําพริกจึงถูกใชเปนสวนประกอบของอาหารมากมาย หรือแมกระท่ังใชในการรับประทาน 
เปนกับขาว และยังไดรับความนิยมมาต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน  
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สําหรับน้ําพริกแบบที่ใชเปนเคร่ืองปรุงสวนผสมนั้น เกิดข้ึนเพราะอาหารไทยจําพวกแกง 
จึงจําเปนตองมีสวนประกอบ หรือการทําท่ีคอนขางซับซอน ผูปรุงจึงคิดทําน้ําพริกข้ึนเพื่อรวบรวม
สวนผสมตางๆ นั้นเขาดวยกัน เปนการลดข้ันตอนการปรุง และยังสามารถทําเก็บไวไดในปริมาณมาก
ตอการทําหนึ่งคร้ัง ซ่ึงในปจจุบันไดมีการนําน้ําพริกชนิดตางๆ มาดัดแปลงเปนอาหารหลายประเภท 
รวมถึงนํามาผัดกับขาวไดอีกดวย ตัวอยางเชน ขาวผัดน้ําพริกนรก ขาวผัดน้ําพริกปลาทู เปนตน 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เปนปจจัยท่ีทําใหนักการตลาดทราบลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคซ่ึงอาจนําไปการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ เพื่อวางกลยุทธในการตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 

2.2.1  ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค 
ลัคนา ตรีวีรานุวัฒน (2554) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวกับ

การซ้ือ หรือการใชสินคาและบริการ โดยผานข้ันตอนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลจะตองตัดสินใจกอน
และหลังการกระทําดังกลาว 

Schiffman & Kanuk (2014) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงส่ิงท่ีผูบริโภคแสดงออก 
โดยการคนหาการซ้ือการใชการประเมินผลและการใชจายตอผลิตภัณฑและบริการที่คาดวาจะตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภค 

มทินา สุขเขียว (2557) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือกิจกรรมที่เกี่ยวของ 
กับการคนหา และการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการซ่ึงตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจรวมดวยเพื่อให 
กิจกรรมลุลวง 

จากความหมายขางตนสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไดวา คือกิจกรรมหรือ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชจายใน
ผลิตภัณฑ หรือบริการท่ีตองการซ่ึงตองอาศัยกระบวนการตัดสินใจรวมดวย 
 

2.2.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
Armstrong & Kotler (2000) ไดกลาวไววาการต้ังคําถามท่ีเกี่ยวของเพื่อคนหาลักษณะ

พฤติกรรมการซ้ือ หรือใชของผูบริโภคประกอบดวยคําถาม 6 Ws และ 1H ไดแก Who, What, Why, 
Whom, When, Where และ How เพื่อคนหาคาตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบดวย Occupants, 
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Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations (ปยะนันท สุคันธปรีย, 2558) 
โดยคําถามเหลานี้นํามาใชเพื่อชวยในการวิเคราะหการคาตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังชวย
สรางกลยุทธทางการตลาดไดอีกดวยอธิบายความหมายได ดังนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบ
เกี่ยวกับลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ท้ัง 4 ดานคือดานประชากรศาสตรดานภูมิศาสตรดานจิตวิทยา 
หรือจิตวิเคราะหและดานพฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงเกี่ยวกับ 
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ไดแกคุณสมบัติ สวนประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 
และส่ิงท่ีแตกตางจากคูแขง (Competitive differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบ
วัตถุประสงคของการซ้ือ (Objectives) เพื่อสนองความตองการดานรางกาย และดานจิตวิทยา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือให 
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆหรือผูมีสวนเกี่ยวของ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวยผูริเร่ิมผูมีอิทธิพลผูตัดสินใจซ้ือผูซ้ือและผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบ
ถึงชวงเวลา และโอกาสในการซ้ือ (Occasions) อาทิ ซ้ือชวงเดือนใดของปซื้อชวงฤดูกาลใดของป
ชวงวันใดของเดือนชวงเวลาใดของวันซ้ือเนื่องในโอกาสใด 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงชองทาง 
หรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปซ้ือเชนซุปเปอรมารเก็ต รานคา หรือหางสรรพสินคา เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือเกี่ยวกับข้ันตอน 
ในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหาการคนหาขอมูลการประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ดังนั้นขอมูลจากการศึกษาและการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคทําใหนักการตลาดสามารถ
ทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ี
เหมาะสมและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได สงผลใหเกิดความไดเปรียบทางในแขงขัน 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 

การศึกษาสวนประสมทางการตลาด ท่ีนักการตลาดมักใชเปนเคร่ืองมือในการเขาถึง
กลุมเปาหมาย และผูบริโภค เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลและมีความสําคัญตอธุรกิจอยางยิ่ง 
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2.3.1ความหมายของสวนประสมการตลาด 
สุกัญญา เรียงเครือ (2554) กลาววาสวนประสมทางการตลาด คือ กลุมของเครื่องมือ

การตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมการตลาด ซึ่งธุรกิจ หรือองคกรใชรวมกันเพื่อ
บรรลุวัตถุประสงคเกิดความพึงพอใจทางการตลาดในเปาหมาย 

ณภัทร ตันกิตติวัฒน (2555) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หมายถึง 
กลุมเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกันเพื่อวางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหลุลวงวัตถุประสงค
ทางการตลาด 

รจนา มะลิวัลย (2554) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด ไววาเปนตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมได โดยองคกรนํามาใชรวมดวยเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตลาดเปาหมาย 

จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
นั้นคือกลุมของเคร่ืองมือการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจัดจําหนาย, การสงเสริมทาง
การตลาดซ่ึงเปนปจจัยท่ีควบคุมได โดยบริษัทกําหนดเพื่อนํามาใชในการวางแผนกลยุทธในการสนอง
ความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย 

 
2.3.2  หลักการสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาดมี 4 ประการ เรียกส้ันๆวา 4Ps อธิบายรายละเอียดไดดังนี ้

2.3.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง อะไรก็ไดท่ีนําเสนอตอตลาดแลว
เกิดความสนใจ (Attention) ความอยากได (Acquisition) การนําไปใช (Use) หรือการบริโภค 
(Consumption) และสามารถตอบสนองความจําเปน หรือความตองการของส่ิงท่ีผูบริโภคตองการได
ซ่ึงผลิตภัณฑนี้สามารถจับตองไดหรือจับตองไมไดก็ไดและรวมถึงรูปรางของส่ิงคา บริการ บุคคล 
สถานท่ี องคการความคิด 

ระดับผลิตภัณฑ (Levels of Product) ประกอบดวยออกเปน 3 ระดับ คือ 
 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) ส่ิงท่ีลูกคาตองการซ้ือจริงๆ สินคาให

ประโยชนโดยตรงกับความตองการของลูกคา 
 ผลิตภัณฑท่ีแทจริง (Actual Product) คือสินคาและบริการที่แทจริง 

เปนสวนเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งข้ึน ประกอบดวย 
1. ระดับของคุณภาพ (Quality level) 
2. รูปรางลักษณะ (Features) 
3. การออกแบบ (Design) 
4. บรรจุภัณฑ (Packaging) 
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5. ช่ือตราสินคา (Brand name) 
 ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) คือ ประโยชนอ่ืนๆ เพิ่มเติม

นอกเหนือจาก Core และ Actual Product ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคานั้น ๆ 
1. การใหบริการติดต้ัง (Installation) 
2. การขนสง (Transportation) 
3. การรับประกัน (Insurance) 
4. การใหสินเช่ือ (Credit) 
การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ (Product Classifications) สามารถแบง

ไดตามวัตถุประสงคในการใชงานของผูบริโภคประกอบดวย 2 ประเภทใหญ ไดแก 
 ผลิตภัณฑเพื่ออุปโภคบริโภค (Consumer Products) คือสินคาท่ีผูซ้ือ

ซ้ือเพ่ือบริโภคหรือใชเอง แบงไดเปน 4 ประเภท คือ 
1. สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Products) เปนสินคาท่ีผูบริโภคใชบอย 

ราคาปานกลาง และไมตองใชความพยายามมากในการซ้ือ 
2. สินคาเลือกซ้ือ (Shopping Products) เปนสินคาท่ีผูซ้ือตองใชเวลาใน

พิจารณากอนซ้ือโดยมักเปรียบเทียบดานความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและรูปแบบของผลิตภัณฑกอน
ตัดสินใจซ้ือ 

3. สินคาเจาะจงซ้ือ (Specialty Products) เปนสินคาท่ีมีลักษณะความเฉพาะ 
เปนเอกลักษณสําหรับกลุมผูบริโภคที่เจาะจงซ้ือสินคาอยางเจาะจงเชนรถยนตตองเปนยี่หอ และมี
คุณสมบัติอยางนี้ เส้ือผาท่ีมีการออกแบบโดยเฉพาะ เปนตน 

4. สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought Products) เปนสินคาท่ีมีผูบริโภคท้ังรูจัก 
และไมรูจัก แตไมคิดท่ีจะซ้ือจนกระท่ังไดรูจักผานการโฆษณา เชน การบริจาคเลือด ประกันชีวิต 

 ผลิตภัณฑเพื่อการอุตสาหกรรม (Industrial Products) เปนผลิตภัณฑ
ท่ีถูกซ้ือสําหรับนําไปใชในภาคอุตสาหกรรม ประกอบดวย 

1. วัตถุดิบและชิ้นสวนประกอบ (Materials and Parts) คือ วัตถุดิบและ
ช้ินสวนประกอบในกระบวนการผลิต ซ่ึงรวมไปถึงวัตถุดิบกอนถูกแปรรูปดวย 

2. สินคาประเภททุน (Capital Items) คือ ลักษณะท่ีแตกตางกันของสินคา 
แตละตัวภายในสายผลิตภัณฑ เชน ขนาด หีบหอ ราคา 

3. วัสดุส้ินเปลืองและบริการ (Supplied and Services) คือ วัสดุบํารุงรักษา 
ทําความสะอาด ซอมแซม บํารุงรักษา และบริการเพ่ือสนับสนุนการทํางานของกิจการ โดยเฉพาะงาน 
ท่ีกิจการไมถนัด 
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ภาพรวมของการจัดการดานผลิตภัณฑ 
 การตัดสินใจในระดับตัวผลิตภัณฑ (Individual Product Decisions) 

ส่ิงสําคัญของการตัดสินใจในการพัฒนาและทาการตลาดควรพิจารณาจากดานตาง ๆ ดังนี้ 
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Attributes) คือ เคร่ืองมือหลักของ

การวางตําแหนงทางการตลาด แบงเปน 3 ดานยอย คือ 1) คุณภาพของผลิตภัณฑ (Product Quality) 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑส่ิงท่ีตองใสใจลําดับแรกคือ ระดับคุณภาพ (Quality Level) ซ่ึงจะชวยวางตําแหนง
และกลุมเปาหมายในตลาดได หมายถึงความสามารถหรือคุณสมบัติท่ีโดดเดนของสินคา ยิ่งไปกวานั้น
สินคายังตองสามารถใชงานระบบตางๆ ไดอยางสอดคลองกัน (Consistency) ปราศจากขอบกพรอง
หรือของเสีย 2) คุณลักษณะของสินคา (Product Features) คือ การนําคุณลักษณะท่ีมีประโยชนใชสอย
ท่ีหลากหลายเพื่อสรางความแตกตางระหวางสินคาของเรากับคูแขง และ 3) การออกแบบผลิตภัณฑ 
(Product Design) เปนอีกส่ิงหนึ่งท่ีสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไดโดยทําใหสินคามีรูปแบบ
ท่ีโดดเดน ดึงดูดความสนใจของลูกคา 

2. ตราสินคา (Branding) คือ ช่ือ สัญลักษณ หรือการออกแบบ หรือ
องคประกอบดังกลาวขางตนรวมกัน ซ่ึงเปนตัวระบุการทําหรือการขายของสินคาหรือบริการ ในมุมมอง 
ของผูบริโภค ตราสินคา เปนสวนสําคัญตอสินคา และตราสินคาก็สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคาได 

3. บรรจุภัณฑ (Packaging) เกี่ยวของกับการออกแบบและการบรรจุหีบ
หอของผลิตภัณฑท้ังดานอกและดานใน แตเดิมหีบหอบรรจุภัณฑใชเพื่อบรรจุและปกปองผลิตภัณฑ 
แตในปจจุบันมีปจจัยมากมายท่ีผลักดันใหบรรจุภัณฑกลายเปนเคร่ืองมือทางการตลาดที่สําคัญ การเพิ่มข้ึน 
ของคูแขงท้ังในดานของจํานวนการแขงขันท่ีรุนแรง อีกท้ังแรงผลักดันในเร่ืองของขนาดและจํานวน
หรือลักษณะของช้ันวางของในหางสรรถสินคา ลวนเปนปจจัยใหเกิดการพัฒนาหีบหอบรรจุภัณฑท่ี
ชวยงานขายมากข้ึน ตั้งแตการกระตุนความสนใจจากลูกคา การออกแบบท่ีดีอาจทําใหเกิดประโยชน
เหนือคูแขงและเพิ่มยอดขายไดเปนอยางมาก 

4. ฉลาก (Labeling) คือ การแสดงรายละเอียดและหนาท่ีของสินคาอยาง
นอยก็เปนท่ีท่ีเอาไวระบุตราสินคา นอกจากนี้อาจมีการเขียนรายละเอียดตางๆ ของสินคาท่ีตองการ
ส่ือสารกับผูซ้ือดวย 

5. บริการเสริมและบริการหลักการขาย (Product Support Services) องคการ 
มักจะใชขอนี้เปนเคร่ืองมือชวยใหไดเปรียบในการแขงขัน โดยควรออกแบบใหมีประโยชนเอ้ือกับลูกคา 

 การตัดสินใจในระดับสายผลิตภัณฑ (Product Line Decisions) สาย
ผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด เนื่องจากการใชงานคลายกัน 
ชวงระดับราคาใกลเคียงกันใชชองทางการจัดจาํหนายเดยีวกัน และมีลูกคาเปนกลุมเดียวกนัการตัดสินใจ
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ท่ีสําคัญในสายผลิตภัณฑอยางหนึ่งคือ ความยาวของสายผลิตภัณฑ (Product Line Length) ควรมี
ความยาวท่ีเหมาะสมเพื่อใหเกิดกําไรสูงสุด 

 การตัดสินใจในระดับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix Decisions) 
หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีกิจการนําเสนอสูตลาดเพ่ือขาย โดยตองพิจารณาถึง 

1. ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Width) หมายถึง จํานวน 
ของสายผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีบริษัทมีไวเพื่อขายใหแกผูซ้ือ 

2. ความยาวของสายผลิตภัณฑ (Product Line Length) หมายถึง จํานวน
ผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีอยูในทุกสายผลิตภัณฑรวมกัน 

3. ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Line Depth) หมายถึง 
จํานวนผลิตภัณฑ ทีมีอยูในสายผลิตภัณฑแตละสาย 

4. ความสอดคลอง (Product Consistency) หมายถึง ความสัมพันธระหวาง 
สายผลิตภัณฑตางๆ เชน การผลิต การจัดจําหนาย หรือลักษณะของสินคาดาน อ่ืนๆ 

2.3.2.2 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีตองจายเพ่ือใหไดสินคาหรือ
บริการ นอกจากนี้อาจหมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑท่ีอยูในรูปตัวเงินองคการมักจะกําหนดตําแหนง
ทางการตลาดของผลิตภัณฑจากราคา และเปนส่ิงท่ีกําหนดรายไดของบริษัท ผูบริโภคจะมีเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นหากคุณคาผูบริโภคท่ีรับรู (Perceived Value) 
สูงกวาตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเกี่ยวของผูบริโภคจึงจะตัดสินใจซ้ือ (อรุณี อัมพรบรรเจิด, 2554) 

การกําหนดราคาสินคา สวนใหญ สามารถทําได 3 วิธีคือ 
 การกําหนดราคาจากตนทุน (Cost-based Pricing) คือการนําตนทุนของ

กิจการท้ังหมดมาบวกดวยกําไรที่อยากไดตอป หรือตอเดือน (Markup Price) วิธีนี้เปนท่ีนิยมมากท่ีสุด 
 การกําหนดราคาจากคุณคา (Value-based Pricing) คือการกําหนดราคา 

จากการรับรูมูลคาผลิตภัณฑของลูกคา 
 การกําหนดราคาจากคูแขงขัน (Competition-based Pricing) คือการ

กําหนดราคาเหมือนหรือเทากับของคูแขงขันในผลิตภัณฑเดียวกัน 
2.3.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution Channels) หมายถึง 

รูปแบบขององคการที่พึ่งพาเพื่อใหผลิตภัณฑหรือบริการไดนําไปใชหรือบริโภค โดยผูใชหรือผูบริโภค
ทาหนาท่ีเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากกระบวนการผลิตไปสูมือผูบริโภค ประกอบดวย 2 สวน 
ดังนี้ 

 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทาง
ท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด อีกความหมายหนึ่งคือ กลุมขององคการหรือสถาบันท่ีเปนสวน
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หนึ่งของกระบวนการที่ทําใหผูบริโภคหาซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการไดงาย ระบบชองทางการจัดจําหนาย
นั้นประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (อุมาพร ขจรวิทย, 2554) ชองทาง 
การจัดจําหนายแบงออกเปน 2 แบบ คือ ชองทางการตลาดโดยตรง คือไมผานคนกลาง เปนการสงตอ
ผลิตภัณฑจากการขายตรงของกิจการไปสูผูบริโภค และชองทางการตลาดทางออม มีคนกลางเขามา
เกี่ยวของ ซ่ึงสามารถมีคนกลางไดหลายคนหรือหลายตอ โดยรานคาปลีกมักเปนคนกลางระหวาง
กิจการกับผูบริโภค 

 การกระจายสินคา (Physical Distribution) อีกความหมายหนึ่ง คือการ
ขนสงสินคา เกี่ยวของกับการวางแผน การนําไปประยุกตใช และการควบคุมลักษณะการเคล่ือนยายหรือ
การไหลของวัตถุดิบ สินคาสําเร็จรูป และเกี่ยวกับขอมูลโดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตน ระหวางทางประกอบดวย  

1. การขนสงสินคา (Transportation)  
2. การเก็บรักษาและการคลังสินคา (Storage and Warehousing)  
3. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) มาจนมือของผูบริโภค 
2.3.2.4 กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) สามารถเรียกอีกอยางหน่ึง

วาการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) เปนเคร่ืองมือท่ี
องคการใชส่ือสารกับลูกคาปจจุบันและผูท่ีคาดวาจะมาเปนลูกคาในอนาคต เพื่อเตือนความทรงจํา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑสําหรับลูกคาปจจุบัน และเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจ ตองการผลิตภัณฑ
สําหรับกลุมเปาหมายท่ียังไมไดเปนลูกคาองคการสามารถเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือเลือกหลายวิธีมาเปน
เคร่ืองมือ ในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค (อรุณี อัมพรบรรเจิด, 2554) เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาด
ท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

 การโฆษณา (Advertising) รูปแบบท่ีไมใชตัวบุคคลมานําเสนอความคิด 
ขอมูลขององคการผลิตภัณฑหรือบริการมีการจายคาบริการในการนําเสนอโดยผูอุปถัมภรายการ การขาย
โดยบุคคล (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางพนักงานขายขององคการกับกลุมเปาหมายเพื่อ
จูงใจกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ แนะนํา ตอบคําถามและสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา 

 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การกระตุนการซ้ือหรือ
การขายของกลุมเปาหมายในระยะส้ันๆ 

 การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือการสรางสัมพันธท่ีดีตอองคการ 
โดยการใหขาว และสรางภาพพจนท่ีดี และรับมือกับขาวลือ เร่ืองราว และเหตุการณดานลบขององคการ
สวนการใหขาว (Publicity) เปนการนําเสนอเร่ืองราวของบริษัท ผลิตภัณฑ หรือบริการผานส่ือรูปแบบ
ตางๆ โดยไมตองเสียคาใชจาย (อมรรัตน นิศาภากร, 2556) 
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 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การสื่อสารโดยตรงกับ
กลุมเปาหมายแตละบุคคล เพื่อใหเกิดการตอบสนองทันทีโดยการใช อีเมล, โทรศัพท, จดหมาย, หรือ 
ส่ือสารดวยเคร่ืองมือแบบอ่ืนเพื่อใหขอมูลท่ีเจาะจง 

ดังนั้น จะเห็นไดวาสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลและ
มีความสําคัญเพราะมักถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมายเกิดความ
พึงพอใจใหกับผูบริโภค นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงปจจัยดานน้ีเพื่อนําไปวางกลยุทธทางการตลาด
ตอไป 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนกระบวนการท่ีทําใหนักการตลาดทราบลําดับ
ความคิดของผูบริโภค เพื่อนําไปกําหนดกลยทุธใหเหมาะสมกบัแตละกระบวนการทําใหสามารถกระตุน
การตลาดไดอยางเหมาะสม ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดถูกตองมากข้ึน 
 

2.4.1  ความหมายของการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค 
อนุชิต เที่ยงธรรม (2545) ใหความหมายเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจไววาเปน

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการในการแกปญหาประกอบดวย
หลายข้ันตอนท้ังท่ีเกิดข้ึนกอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ ไปจนถึงข้ันตอนท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภค
ไดซ้ือผลิตภัณฑไปแลว 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนใน
การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ การซ้ือเปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับดานจิตใจ ความรูสึก และ
ดานกายภาพการตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึนในชวงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

กษมรัตน มะลูลีม (2557) กลาววาเปนกระบวนการตัดสินใจโดยการพิจารณาทางเลือก
ท่ีมีอยูเพื่อเลือกส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีสุดทําใหสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดมากท่ีสุด 

จากความหมายขางตน สรุปความหมายของการตัดสินใจไดวา เปนกระบวนการตัดสินใจ
ท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือจากทางเลือกท่ีมีอยู ประกอบไปดวยหลายข้ันตอนซ่ึงกระบวนนี้กอใหเกิดพฤติกรรม 
การซ้ือของผูบริโภค 
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2.4.2  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
ผูบริโภคแตละคนมีพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน ซ่ึงมีผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะ

ทางกายภาพสภาพแวดลอม และปจจัยตางๆ ของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซ้ือและใชบริการมี
ความแตกตางกัน สามารถจําแนกปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคได 2 ประการสําคัญ ไดแก 
ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก (สโรชา มรรคอนันตโชติ, 2555) ดังนี้ 

2.4.2.1 ปจจัยภายใน (Internal Factors) เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล 
กอใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ในลักษณะของสวนบุคคลไดแก 

 ความตองการและการจูงใจ (Needs and Motivation) หมายถึงแรงผลักดนั 
หรือความตองการตางๆ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมข้ึนโดยมีทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s 
Theory of Motivation) เปนการศึกษาถึงประเภทความตองการของบุคคลท่ีเปนส่ิงจูงใจใหเกิดพฤติกรรม
ตางๆ ออกมาซ่ึงมาสโลวไดจัดประเภทของความตองการไว 5 ระดับจากต่ําไปสูง ดังน้ี 

1. ความตองการดานกายภาพหรือรางกาย (Physiological Needs) 
2. ความตองการความปลอดภยัและความม่ันคง (Safety Needs) 
3. ความตองการการยอมรับจากสังคม (Social Needs) 
4. ความตองการดานเกยีรติยศ ช่ือเสียง การยกยอง (Esteem Needs) 
5. ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่แตละบุคคลมีการเลือกสรร 

การรับรู การจัดระเบียบการรับรู และตีความหมายของการรับรูท่ีไดรับ ซ่ึงแตละบุคคลมีการรับรู
แตกตางกันข้ึนปจจัยของแตละบุคคล เชน การรับรูเดิม ความจํา ประสบการณ ความรูสึกจาก
ประสาทสัมผัสท้ัง 5 การรับรูถือเปนกาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค 

 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การไดรับสิ่งกระตุนแลวเกิดการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลเปนการรับรู และประสบการณในอดีตของบุคคล เปนการเปล่ียนแปลง 
โครงสรางความทรงจําระยะยาว ดังนั้น หากมีการรับรูแตยังไมมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือไมเกิด
การเปล่ียนแปลงก็ยังไมนับวาเปนการเรียนรู 

 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะนิสัยโดยรวมของแตละ
บุคคลท่ีพัฒนาข้ึนมาจากความคิด ความเช่ือ สิ่งจูงใจ แลวจึงแสดงออกมาในดานตางๆ สงผลใหมี
ลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตางกันบุคลิกภาพนั้นเปนลักษณะทางจิตวิทยาภายในของบุคคลมีผลตอการ
ตอบสนองการปฏิบัติตอสถานการณตางๆ เปนปจจัยหนึ่งท่ีเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคล 
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 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความโนมเอียงทางความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลท่ีมีตอวัตถุส่ิงหนึ่ง เกิดจากการเรียนรู เขาใจ ตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางเดิมเสมอ 
นอกจากนี้ ทัศนคติยังมีผลตอการปฏิบัติ หรือพฤติกรรมของบุคคลและมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาดวย 

2.4.2.2 ปจจัยภายนอก (External Factors) กอใหเกิดพฤติกรรมโดยไดรับ 
อิทธิพลจากกลุมตางๆ ไดแก 

 กลุมอางอิง (Reference Groups) คือ บุคคลหรือกลุมที่ผูอื่นใชเปน
มาตรฐานในการเกิดคานิยมและทัศนคติ กลายเปนส่ิงช้ีนําความประพฤติโดยท่ัวไป หรือเฉพาะเจาะจง 
กลุมนี้มีอิทธิพลตอทัศนคติความคิดเหน็ คานิยมของบุคคล และมีอิทธิพลตอการใชผลิตภัณฑ แบงเปน 
2 กลุม (โสภิดา วระนิล, 2554) ไดแก 

1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท คนรูจัก 
2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 

พนักงานขาย เพื่อนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม 
 ครอบครัว (Family) คือหนวยทางสังคมท่ีมีสมาชิกภายในครอบครัว

มากกวา 2 คนข้ึนไปอาศัยอยูรวมกัน และการเล้ียงดูท่ีแตกตางกันมีผลใหบุคคลแสดงออกทางพฤติกรรม
แตกตางกัน ซ่ึงครอบครัวเปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจคอนขางมาก สามารถชักจูง หรือแนะนํา
ในการกอใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคาได 

 ช้ันสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับช้ันทางสังคม แบงแยกระดับ 
ออกเปนกลุมๆโดยนิยมแบงตามการศึกษาอาชีพรายไดฐานะ อํานาจและตําแหนงเปนตนโดยแตละช้ัน
สังคมจะมีคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน (อนุชิต เท่ียงธรรม, 2545) แบงช้ันทางสังคม
ออกไดเปน 6 ระดับ คือ ชั้นสูงสวนบน (Upper-upper Class) ชั้นสูงสวนลาง (Lower-upper Class) 
ช้ันกลางสวนบน (Upper-middle Class) ช้ันกลางสวนลาง (Lower-middle Class) ชั้นลางสวนบน 
(Upper-lower) และช้ันลางสวนลาง (Lower-lower Class) การศึกษาช้ันทางสังคมมีสวนชวยใหการวาง
ตําแหนงสินคาเพื่อจําหนาย ตรงกับกลุมผูบริโภคมากข้ึน สงผลใหผูจําหนายเขาใจการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคไดดีข้ึน 

 วัฒนธรรม (Culture) และคานิยมในวัฒนธรรม (Culture Value) เปน
วิถีการดําเนินชีวิตท่ีสังคมถายทอดสูรุนตอรุน โดยมีความสอดคลองไปในทางเดียวกัน บุคคลมีการเรียนรู
ดานวัฒนธรรมภายใตกระบวนการทางสังคมซ่ึงจะแสดงออกในดานคานิยมพื้นฐาน (Basic Values) 
การรับรู (Perception) ความเช่ือ (Belief) ความรูสึก (Feelings) และความนึกคิด (Thinking) ของคน
ในสังคมอีกดวย วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งหนึ่งที่กําหนดพฤติกรรม (Behaviors) ของบุคคลและทําใหมี
ความตองการ (Wants) มากข้ึน 
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2.4.3  กระบวนในการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Decision Process) 
เปนลําดับขั้นตอนในการตัดในซื้อของผูบริโภค โดยพบวากอนถึงกระบวนการซ้ือ 

ผูบริโภคจะตองผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน (Armstrong & Kotler, 2000) ดังนี้ 
2.4.3.1 การรับรูความตองการ (Need Recognition) เปนขั้นตอนเริ่มตน 

ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือรับรูความตองการของตนท่ีมีตอสินคาหรือการบริการนั้น ซ่ึงปญหา
หรือความตองการเกิดจากส่ิงกระตุน (Stimuli) ซ่ึงรวมถึงความจําเปน (Needs) ดวย สามารถแบงส่ิงกระตุน
ไดเปน 2 แบบไดแก 

 ส่ิงกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความหิว ความกระหาย เปนตน 
 ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimuli) เชน เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน 

จึงเกิดความตองการ เปนตน 
2.4.3.2 การหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภคทราบถึงความ

ตองการในสินคาหรือบริการแลว ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ อาจมาจากคน เชน 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก เปนตน หรือมาจากส่ือ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย 
ตราสินคา บรรจุภัณฑ และมาจากประสบการณเดิม เชน เคยลองใช ใชอยู โดยท่ัวไป ผูบริโภคไดรับ
ขอมูลของผลิตภัณฑจากส่ือมากท่ีสุด นอกจากนี้แหลงขอมูลยังสามารถมาจากการตระหนักรูของผูบริโภค 
และความรูในตราสินคาของผูบริโภคเอง ซึ่งเปนการดึงประสบการณในอดีตมารวบรวมและพิจารณา 
ทางเลือกเพื่อใชประกอบการตัดสินใจ 

2.4.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือมาถึง
ข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะตองประเมินความแตกตางของตราสินคา หรือผลิตภัณฑผานกระบวนการประเมิน 
ทางเลือกในการซ้ือ การประเมินจะข้ึนอยูกับผูบริโภคแตละบุคคล และข้ึนอยูกับสถานการณท่ีเฉพาะเจาะจง 
ตัวอยางเชนผูบริโภคอาจเลือกประเมินโดยการคํานวณอยางระมัดระวัง และคิดอยางมีเหตุมีผล แตบางคร้ัง 
ก็ตัดสินใจซ้ือเลยโดยไมมีการประเมินทางเลือกกอนเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง ผูบริโภค 
สามารถตัดสินใจซ้ือสินคาไดดวยตนเอง หรือบางคร้ังอาจซ้ือเพราะเพื่อน พนักงานขาย หรือมีคนแนะนํา
ซ่ึงเปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือไดมาก 

2.4.3.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากท่ีไดทําการประเมิน 
ทางเลือกแลวโดยท่ัวไปการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคควรจะซ้ือสินคาท่ีชอบที่สุดแตมีปจจัย 2 อยาง 
ท่ีจะแสดงออกมาระหวางความต้ังใจซ้ือ และการตัดสินใจซ้ือ คือ ทัศนคติของคนรอบขางและปจจัย
ท่ีสอง คือ สถานการณท่ีไมคาดคิด ผูบริโภคอาจจะสรางรูปแบบความต้ังใจซ้ือบนพ้ืนฐานของหลาย
ปจจัย เชน รายรับท่ีคาดวาจะได ราคาผลิตภัณฑท่ีคิดไว ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากสินคา อยางไร
ก็ตาม เหตุการณท่ีไมคาดคิดอาจจะเปล่ียนความต้ังใจในการซ้ือไปได ดังนั้นความชอบและความต้ังใจ
ในการซ้ือนั้นอาจจะไมไดนําไปสูทางเลือกในการซ้ือท่ีแทจริง 
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2.4.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรม
หลังการซ้ือ หลังจากการซ้ือสินคาผูบริโภคมีโอกาสจะรูสึกพึงพอใจหรือไมพอใจได ดังนี้เกณฑของ
การตัดสินวาลูกคามีความพอใจในการซ้ือสามารถพบอยูในความสัมพันธระหวาง ความคาดหวังของ
ผูบริโภค และประสิทธิภาพของการรับรูของลูกคา ถาผลิตภัณฑมีประโยชนไมตรงกับความคาดหวัง
ของลูกคาจะทําใหเกิดความผิดหวัง แตผลิตภัณฑมีประโยชนตรงกับส่ิงท่ีลูกคาหวังไว ก็จะเกิดความ
พึงพอใจ และถาผลิตภัณฑใหประโยชนเกินความคาดหวังลูกคาจะทําใหรูสึกยินดี พอใจมาก โดยยิ่ง
ชองวางระหวางความคาดหวังและประโยชนจากการใชงานจริงใหญแคไหน ความไมพอใจของลูกคา 
ก็จะมากข้ึนเทานั้น จึงหมายความวาผูขายควรเชิญชวนประสิทธิภาพหรือประโยชนของสินคาอยาง
ซ่ือสัตยจะทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจ โดยปกติหลังการซ้ือสินคาลูกคารูสึกพอใจกับประโยชนของ
สินความท่ีตองเองเลือกและมักจะไมกลับไปมองหาประโยชนของสินคาท่ีไมไดซ้ือ ดังนั้นความพอใจ
จึงมีความสําคัญมาก เนื่องจากกลุมลูกคาท่ีตัดสินใจซ้ือของจากบริษัทหลักๆ แลว มาจาก 2 แหลง ไดแก 
กลุมลูกคาใหม และกลุมลูกคาเกา ซ่ึงกลุมลูกคาใหมนั้นตองใชตนทุนในการประชาสัมพันธมากกวา
ลูกคาเกา และวิธีท่ีดีท่ีสุดท่ีจะรักษากลุมลูกคาปจจุบันเอาไวได คือ การรักษาความพึงใจของเขาเอาไว 
ทําใหลูกคาพอใจท่ีจะซ้ือซํ้า บอกตอกับผูอ่ืนในทางบวก ใหความสนใจในการแขงกับคูแขงและโฆษณา
นอยลง และไมซ้ือผลิตภัณฑของเจาอ่ืน ในทางกลับกันหากผูบริโภคแสดงออกวาไมพอใจจะมี
การบอกตอในทางลบออกไปเปนกวางและรวดเร็ว สงผลใหภาพลักษณของผลิตภัณฑและบริษัท
เสียหาย 
 

 
ภาพท่ี 2.1 กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

การรับรูความตองการ

การแสวงหาขอมูล

การประเมินทางเลือก

การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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จากเนื้อหาและแนวคิดทําใหเห็นถึงความสําคัญของการศึกษาปจจัยตางๆ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค นักการตลาดควรคนหาวาปจจัยใดบางท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ
ความเช่ือของผูบริโภค แลวนําขอมูลมาวิเคราะห วางตําแหนงสินคาใหถูกท่ี และตรงกับกลุมผูบริโภค
ท่ีเปนกลุมเปาหมายจะสามารถจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดไดอยางเหมาะสม ตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดถูกตองมากข้ึน 
 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ปุลณัช เดชมานนท (2557) ไดทําการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลนในชวงเวลาจาํกัด ซ่ึงศึกษาจากกลุมประชาชนท่ัวไปที่เขามาใชบริการในตึกชินวัตร 1 
อาคารพหลโยธินเพลสพลาซา ท่ีเคยซ้ือสินคา และส่ังซ้ือผานส่ือเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 400 คน 
ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-30 ป อาชีพธุรกิจสวนตัว 
และรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือสินคา
ผานส่ือเครือขายสังคมออนไลนท้ัง 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี และสงเสริมการขาย มีความสําคัญ 
ระดับมาก สวนพฤติกรรมการซ้ือ พบวา สวนใหญใหเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเพราะความสะดวกโดยใช Line 
ในการส่ังซ้ือ และในชวงเวลา 12.01-13.00 น. 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดาน 
สวนอาชีพมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานสถานท่ีและดานสงเสริมการขาย รายไดเฉล่ีย
ตอเดือนมีผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ดานสถานท่ี และดานสงเสริมการขาย เพราะ
ความสะดวกในการรับสินคา สวนเหตุผลของการเลือกซื้อ มีความสัมพันธกับสวนประสมทางดาน
การตลาด ดานราคา ดานสถานท่ี และดานสงเสริมการขาย ในขณะที่วิธีการสั่งซื้อและระยะเวลาใน
การส่ังซ้ือมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดาน 

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลน 
แบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซด ENSOGO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้มี
จุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซด 
ENSOGO ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซด ENSOGO ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการออนไลน
แบบรวมกลุมกันซ้ือ จํานวน 400 คน  
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ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26 – 30 ป อาชีพ
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
และมีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสม
ทางการตลาดบริการบนเว็บไซต ENSOGO ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีใชบริการ และดาน
กระบวนการ อยูในระดับมาก กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของ
เว็บไซต ENSOGO ดานโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย ดานการประสัมพันธ ดานการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดและดานการบอกตอ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง นอกจากเว็บไซต ENSOGO กลุมตัวอยาง 
สวนใหญเคยซ้ือสินคาและบริการออนไลนแบบรวมกลุมกันซ้ือบนเว็บไซต www.sanookcoupon.com 
สวนใหญรูจักเว็บไซด ENSOGO คร้ังแรกจากเพื่อนและการเลือกซ้ือสินคาและบริการบนเว็บไซต 
ENSOGO เพราะ ดีลและราคานาสนใจซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญเคยซ้ือสินคาประเภทอาหารและเคย
ซ้ือบริการประเภทรานอาหาร พรอมท้ังยังเลือกชําระสินคาและบริการดวยบัตรเครดิต ท้ังนี้ปญหาท่ีพบ 
กับกลุมตัวอยางสวนใหญเกิดจากสินคาหรือบริการมีคุณภาพไมตรงกับท่ีโฆษณาไว ซ่ึงกลุมตัวอยาง
สวนใหญยังคงมีความตองการซ้ือสินคาประเภทอาหารและตองการซ้ือบริการประเภทโรงแรม อีกท้ัง
เพื่อนในเครือขายสังคมออนไลนนั้นมีผลตอการตัดสินใจซ้ือทําใหตัดสินใจซ้ือดีลคูปองไดเร็วขึ้น 

ธีรศานต สหัสสพาศน (2554) ไดทําการศึกษาเรื่องการใชเครือขายสังคมออนไลนสู
ความสําเร็จของธุรกิจ เจกเมง กวยเตี๋ยวเนื้อตนตํารับเพชรบุรี โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก จากกลุม
ผูบริหาร 2 ทาน และลูกคาเจกเมง กวยเตี๋ยวเนื้อตนตํารับเพชรบุรี 20 ทาน ผลการศึกษาพบวา แนวทาง 
การปฏิบัติในการใชเครือขายสังคมออนไลนสูความสําเร็จของธุรกิจ มีทั้งสิ้น 3 แนวทาง ไดแก 
มีกระบวนการในการคิดและวางแผนงานการใชเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีรูปแบบชัดเจน ทําการ
ส่ือสารการตลาดออนไลนแบบครบวงจรเพื่อรักษาฐานลูกคา ทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธ 
อันดี ซ่ึงสงผลใหเกิดการบอกตอในเครือขายสังคมออนไลน โดยสงผลใหธุรกิจประสบความสําเร็จใน
ดานยอดขาย จํานวนลูกคาท่ีมีมากข้ึน และมีความสัมพันธอันดีกับลูกคา ปญหาและอุปสรรคในการนํา 
เครือขายสังคมออนไลน คือ การเขาถึงส่ือสังคมออนไลนของลูกคาท่ีอยูในจังหวัดเพชรบุรีอยูในปริมาณ
ท่ีนอย บุคลากรในการดูแลส่ือสังคมออนไลนมีเพียงเจาของกิจการเพียงคนเดียว 

วันดี รัตนกายแกว (2554) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคาในเครือขายสังคม
ออนไลนเฟซบุค โดยมีกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค 
จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวาสวนใหญมีการซ้ือสินคาและบริการประเภทเส้ือผาสําเร็จรูปมากท่ีสุด 
ใชการตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง ไมจํากัดโอกาสในการซ้ือ ทราบขอมูลจากเว็บไซต และมีพฤติกรรม
การกลับมาซ้ือซํ้าอยางแนนอน ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ท่ีมีผลตอการยอมรับการ
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ตัดสินใจซ้ือสินคา เรียงลําดับคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานสินคา ดานสงเสริมการตลาด 
ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร ดานการสรางและการนําเสนอ 

ทิวาพร สําเนียงดี (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกสั่งอาหารจาก 
เดอะพิซซา คอมปะนี ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ี
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจส่ังอาหารมากท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ และปจจัยภายนอก ดานคูแขงทางการคา ผลการทดสอบ 
สมมติฐานพบวา เพศไมมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกส่ังสินคาออนไลน และระดับการศึกษาไมมีผล
ตอการตัดสินใจดานปจจัยภายนอกในการเลือกส่ังอาหารออนไลน 

วนัสนันท รมโพธ์ิ (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูใชอินเทอรเน็ต
เกี่ยวกับเมนูอาหาร และรานอาหารผานเว็บไซตท่ีมีเนื้อหาส่ือท่ีผูบริโภคสรางเอง โดยใชกลุมตัวอยาง 
คือ ผูท่ีเคยใชอินเทอรเน็ตในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับเมนูอาหารและรานอาหาร จํานวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบวาคุณลักษณะของขอมูลท่ีไดรับคําแนะนํามากที่สุด คือ ดานรสชาติอาหาร ท่ีตั้งและ
ราคา โดยพฤติกรรมในการแสวงหาขอมูลท่ีมีความสัมพันธเชิงบวกไดแก 1. ความนาเช่ือถือของเว็บ
ไซดและรานอาหาร 2. เว็บไซดท่ีมีเนื้อหาส่ือท่ีผูบริโภคสรางเอง กับการตัดสินใจซ้ือของผูใหบริการ
ทางอินเตอรเน็ต และความเช่ือถือในเว็บไซด มีความสัมพันธเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูใชบริการ
อินเตอรเน็ต 

อิสรีย อนันตโชคปฐมา (2558)ไดทําการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดและ
การตัดสินใจซ้ือสินคาใน Line Giftshop  มีวัตถุประสงคในงานวิจัยฉบับนี้เพื่อศึกษาสวนประสมทาง
การตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริม
ทางการตลาด (Promotion) และการตัดสินใจซ้ือสินคาใน Line Gifshop โดยงานวิจัยช้ินนี้ใชการเก็บ
ขอมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมตัวอยางจํานวน 3 กลุม ไดแก (1) กลุมตัวอยางท่ี
เคยซ้ือสินคาใน Line Giftshop (2) กลุมตัวอยางท่ีเคยรับสินคาใน LINE Giftshop และ (3) กลุมตัวอยาง 
ท่ีไมเคยซ้ือหรือรับสินคาใน LINE Giftshop ท้ังยังมีการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลโดยใชวิธีสามเสา 
จากการสัมภาษณเชิงลึก การสังเกตการณแบบมีสวนรวม และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสาร ผลการวิจัย
พบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ในเร่ือง ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมทางการตลาด ลวนมีบทบาทในการตัดสินใจซ้ือสินคาใน LINE Gifthop โดยกลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยดานสินคา และการสงเสริมทางการตลาดเปนอยางมาก ซ่ึงกลุมตัวอยางไดพิจารณา
ดานความหลากหลายของสินคาและตราสินคา คุณภาพของสินคาท่ีขายใน LINE Giftshop และการสงเสริม 
การขายประเภทการใหสวนลดมากท่ีสุด ปจจัยดานราคาและชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยท่ีกลุม
ตัวอยางใหความสําคัญรองลงมา โดยกลุมตัวอยางจะพิจารณาระดับราคาท่ีแสดงถึงความคุมคา ราคา
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สูงสุดท่ีเต็มใจจายซ้ือสินคาใน LINE Giftshop จะตองไมสูงกวาระดับราคาท่ีสามารถหาซ้ือสินคาได
ตามรานคาท่ัวไป และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีกลุมตัวอยางคํานึงถึง คือ ความสะดวกสบาย 
ท้ังการส่ังซ้ือท่ีทําไดงาย การจายชําระคาสินคาท่ีรวดเร็วและปลอดภัย และชองทางการรับสินคาท่ี
สะดวกแกผูรับ นอกจากนี้ ผลของการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา LINE Giftshop ของ
กลุมตัวอยาง พบวาการรับรูตอตราสินคา LINE Giftshop เปนปจจัยท่ีกลุมตัวอยางนึกถึงในข้ันตอน
การคนหาขอมูล รวมท้ังใชในข้ันตอนการประเมินทางเลือกอีกดวย โดยกลุมตัวอยางรับรูถึงตราสินคา 
LINE Giftshop และเชื่อมั่นในความปลอดภัยของการสั่งซื้อสินคา จึงตัดสินใจซ้ือสินคาใน LINE 
Giftshop ในท่ีสุดนักการตลาดและผูประกอบการสามารถนําผลของงานวิจัยนี้ไปประยุกตใชเพื่อเปน
ขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงจะนําไปสูการเพ่ิมความสามารถทางการแขงขัน ขยาย
ฐานกลุมลูกคาและกอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอกิจการได 

วรท กอวัฒนสกุล (2551) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
และบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต และปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยทางดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการมากท่ีสุด สวนปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจรองลงมา คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ตามลําดับ 
 ชนานาท พูลผล (2557) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการ ของลูกคาสลิมม่ิงพลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค 
เพื่อ 1) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของลูกคาสลิม ม่ิงพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 2) ศึกษาการตัดสินใจใชบริการของลูกคาสลิมม่ิงพลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 3) เปรียบเทียบการตัดสินใจใชบริการของลูกคาสลิมม่ิงพลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จําแนกตามปจจัยพื้นฐานสวนบุคคล  4) ศึกษาปจจัยสวนประสม ทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของลูกคาสลิมม่ิงพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การวิจัย 
คร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ตัวอยางท่ีศึกษาไดแก ลูกคาของสลิมมิ่งพลัสเฉพาะ สาขาที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 348 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ เพื่อหาคาสัดสวน
กลุมตัวอยางของสลิมม่ิงพลัสแตละสาขา ทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม สถิติท่ีใช
ในการวิจัยประกอบดวยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐาน คือ คาสถิติ
ทดสอบ T-test F-test ทําการทดสอบเปรียบเทียบเปนรายคูโดยวิธี LSD และคาสถิติวิเคราะห แบบถดถอย 
พหุคูณ ดวยวิธีสเต็ปไวส ผลการวิจัยพบวา 1) ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30 – 40 ป
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มากท่ีสุด สวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด สวนใหญมี
สถานภาพสมรส มีรายได ตอเดือน 30,001 - 40,000 บาทมากท่ีสุด 2) ระดับความคิดเห็นตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลางและดานการจัด
จําหนายอยูในระดับมาก 3) การตัดสินใจใชบริการดานการแสวงหาขอมูลอยูในระดับปานกลาง และ
ดานการประเมินทางเลือก อยูในระดับมาก 4) ลูกคาท่ีมีอายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายไดท่ี
แตกตางกันมีระดับการ ตัดสินใจใชบริการที่สลิมม่ิงพลัสแตกตางกัน 5) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
บริการที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการท่ีสลิมม่ิงพลัส ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา 
และดานบุคลากร โดยปจจัย ท้ัง 3 ดาน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ 

ปาณิศรา สิริเอกศาสตร (2556) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑปลาเสนของผูบริโภค  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาดานปจจัยประชากรศาสตร 
ซ่ึงประกอบดวยเพศ อายุ ระดับ การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอคนตอเดือน และ
เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมทาง
การตลาด ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑปลาเสนของผูบริโภค ซ่ึงการศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถาม 
เปนเคร่ืองมือ ประชากรท่ีใชใน การศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชาชนท่ีเปนท้ังเพศชายและหญิง อายุ 15 ป
ข้ึนไป จํานวน 200 ตัวอยางท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑปลาเสนฟชโชของผูบริโภคในเขตพญาไท วิเคราะห
ผลขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ีของขอมูล และคํานวณหาคารอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
รอยละ 69.5 มีอายุ 15-25 ป รอยละ 48.5 สถานภาพโสด รอยละ 60.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอยละ 
48.5 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา รอยละ 57.5 และรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท รอยละ 47.0  

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญ 
เรียงตามลําดับคาเฉล่ีย คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานผลิตภัณฑ มีระดับความสําคัญมาก  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
ปลาเสนโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.57) ปจจัยยอยท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 ลําดับแรก คือ 
บรรจุภัณฑมีความสะอาดและผานกระบวนการฆาเช้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 (ระดับความสําคัญ มาก) 
รองลงมาควบคุมน้ําหนัก ไมมีคอเรสตอรอล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 (ระดับความสําคัญมาก) และมีคุณคา 
ทางโภชนาการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.52 (ระดับความสําคัญมาก) 

ปจจัยดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญที่มีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
ปลาเสนโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.03) ปจจัยยอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 ลําดับแรก 
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คือ ความคุมคาราคาเม่ือเทียบกับปริมาณท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.49 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) 
รองลงมาความคุมคาราคาเม่ือเทียบกับรสชาติท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.23 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) 
และความคุมคาราคาเม่ือเทียบกับประโยชนท่ีไดรับ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 (ระดับความสําคัญ มาก)  

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีผลตอการเลือก 
ซ้ือผลิตภัณฑปลาเสนโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.89) ปจจัยยอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 
3 ลําดับแรก คือ มีจําหนายท่ีรานสะดวกซ้ือ หางสรรพสินคาใกลชุมชน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.42 (ระดับ
ความสําคัญมากท่ีสุด) รองลงมาความสะดวกสบายในการเดินทางไปซ้ือผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ีย เทากับ 
4.27 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) และมีรานคาท่ีจัดจําหนายมีจํานวนมากเพียงพอตอ ผูบริโภค มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.11 (ระดับความสําคัญมาก)  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญท่ีมีผลตอการเลือก 
ซ้ือผลิตภัณฑปลาเสนโดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับมาก (คาเฉล่ีย 4.29) ปจจัยยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
3 ลําดับแรก คือ การทําโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน โรงหนัง ส่ือส่ิงพิมพ อินเตอรเน็ต มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.79 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) รองลงมาการลดราคาสินคาในโอกาสพิเศษ ตางๆ 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.44 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) และการท่ีใหผูบริโภคท่ีสงช้ินสวนไปรวม ชิงรางวัล 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.37 (ระดับความสําคัญมากท่ีสุด) 

ปยมาภรณ ชวยชูหนู (2559) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคา ผานทางสังคมออนไลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
ผานทางสังคมออนไลน ผลของการศึกษาจะชวยใหผูประกอบการท่ีทําธุรกิจการขายสินคาผานทาง 
สังคมออนไลนสามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชวางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจตอไปได งานวิจัยนี้เปน
งานวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือ ผูท่ีเคยซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน จํานวน 400 คน โดยใช 
แบบสอบถามออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติ 
เชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ 
ประกอบดวย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และRegression  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-33 ป 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีรายได 
เฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 10,000-20,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนท่ีใชซ้ือสินคาบอยท่ีสุด คือ Facebook 
ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด คือ สินคาแฟช่ัน โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจํานวน เงินเฉล่ียท่ีใช
ในการซ้ือแตละคร้ังจะตํ่ากวา 1,000 บาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ การศึกษา 
อาชีพ รายไดท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานทางสังคมออนไลนไมแตกตางกัน 
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สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานบุคลากรและคุณภาพของสินคา ดานราคา ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานภาพลักษณของสินคาและรานคา และดานขอมูลรานคา ขอมูลสินคา และ
กระบวนการใหบริการ ทุกปจจัยสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน 
 
 
2.6  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2.6.1  ตัวแปรอิสระ  
ตัวแปรอิสระท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก สวนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 
 

2.6.2  ตัวแปรตาม 
ตัวแปรตามที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง

ออนไลนของผูบริโภค 
 
 ตัวแปรอิสระ (independent Variable: X) ตัวแปรตาม (Dependent Variable: Y) 

 
ภาพท่ี 2.2 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผาน
ชองทางออนไลนของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (X4)

ดานชองทางกาจัดจําหนาย (X3)

ดานราคา (X2) 

ดานผลิตภัณฑ (X1) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

ในการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
และผลที่ไดรับ จะถูกนํามาวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรตางๆโดยใชโปรแกรมทางสถิติ โดยมี
ข้ันตอนการศึกษา ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
3. การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 
 
3.1  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

3.1.1  ประชากร (Population) 
ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
3.1.2  กลุมตัวอยาง (Sampling) 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผูท่ีเคยซ้ือน้ําพริกผานชองทางออนไลน อยางนอย 

1 คร้ัง จํานวน 400 คน ซ่ึงมาจากการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตร 
 

สมการ n = z2pq
e2  
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เม่ือ  n =   ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเราตองการทราบ 
 z  =  ระดับความเช่ือม่ันท่ีผูวิจยักาํหนดไวท่ี รอยละ 95 ดังนั้น คา z คือ 1.960 
 p  =  สัดสวนของประชากรท่ีสนใจจะศึกษา 
 q  =  สัดสวนของประชากรท่ีไมไดสนใจจะศึกษา โดย q มีคาเทากับ 1-p 
 e  =  ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึนท่ี รอยละ 5 หรือ 0.05 
 
แทนคาในสูตร 

จากการแทนคา n = (1.96)2(0.5) (1-0.5)
(0.05)2  

   = 385 
 

ดังนั้นกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน ซ่ึงผูวิจัยไดเพิ่มกลุมตัวอยางอีก 15 คน สําหรับความ
ผิดพลาดในการตอบแบบสอบถาม จึงมีกลุมตัวอยางรวมท้ังส้ิน 400 คน 
 

3.1.3  การสุมตัวอยาง (Sampling Method) 
ผูวิจัยไดทําการสุมประชากรตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability) 

โดยการสุมประชากรตัวอยางแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) 
 
 
3.2  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการรวบรวมขอมูล โดย
แบบสอบถามจะถูกแจกจายไปยังกลุมตัวอยางผานชองทางออนไลนเปนชองทางหลัก โดยมีลักษณะ
คําถามท่ีพัฒนาข้ึนจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของจากการทบทวนวรรณกรรม 
ซ่ึงสามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน คือ 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) โดยขอ 1 และ 2 จะเปนคําถามท่ีใชในการคัดกรองผูตอบแบบสอบถามโดยจะเลือกเฉพาะ 
ผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน และปจจุบันอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตามกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยไดกําหนดไวแลว และคําถามในสวนท่ี 1 ท้ังหมดเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-Ended Response Question) จํานวน 4 ขอ ไดแก 
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1. ทานเคยซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนหรือไม ใชการวัดระดับประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2. ปจจุบันทานอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครใชหรือไม ใชการวัดระดับประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

3. เพศ ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4. อายุ ใชการวัดระดับประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 

มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check list) จํานวนท้ังหมด 6 ขอ โดยขอ 1 จะเปนคําถามท่ีเลือกตอบ
ไดมากกวา 1 คําตอบ และขอท่ี 2 3 4 5 6 สามารถเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก 

1. เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือน้ําพริกของทาน ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  

2. ทานซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางใดมากท่ีสุด ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

3. ในระยะเวลา 3 เดือน ท่ีผานมาทานซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกกี่คร้ัง ใชการวัดระดับประเภท 
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

4. ใครมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกจากชองทางออนไลน
ของทาน ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

5. คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังท่ีทานซื้อผลิตภัณฑน้ําพริกจากชองทางออนไลน ใชการวัด
ระดับประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

6. ชองทางการชําระเงินท่ีทานคิดวาสะดวกมากท่ีสุด ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
มีขอคําถามท้ังหมด 30 ขอ จะแบงตามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และปจจัย
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) จํานวนท้ังหมด 29 ขอ และอีก 1 ขอจะเปนคําถามเกี่ยวกับ 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน โดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตรา
สวนประเมินคาตอบ (Rating Scale Questions) ซ่ึงจัดอยูระดับการวัดขอมูลประเภท อันตราภาคช้ัน 
(Interval Scale) โดยใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว แบงเปน 5 ระดับ โดยแบงเปน 2 สวน คือ 
สวนแรกใชกับขอคําถามท่ีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ท้ัง 29 ขอ ซ่ึงมีหลักเกณฑ
การใหคะแนนดังนี้ 
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สําคัญมากท่ีสุด  ให 5 คะแนน 
สําคัญมาก    ให 4 คะแนน 
สําคัญปานกลาง ให 3 คะแนน 
สําคัญนอย     ให 2 คะแนน 
สําคัญนอยท่ีสุด  ให 1 คะแนน 
และในสวนท่ีสองจะใชกับคําถามขอสุดทายท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

น้ําพริกผานชองทางออนไลน ซ่ึงมีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
ซ้ือแนนอน ให 5 คะแนน 
อาจจะซ้ือซํ้า ให 4 คะแนน 
ไมแนใจ ให 3 คะแนน 
อาจจะไมซ้ือซํ้า ให 2 คะแนน 
ไมซ้ือแนนอน ให 1 คะแนน 
การอภิปรายผล จะใชการวัดขอมูลแบบอันตราภาคช้ัน โดยใชเกณฑเฉล่ียในการคํานวณ

ดังนี้ 
 

อันตรภาคช้ัน  = คาสูงสุด-คาตํ่าสุด
จํานวนช้ัน

  

 = 5-1
5  

 = 0.8 
 

ดังนั้น จะมีเกณฑการแปลความหมายของการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแปลผลจากคาเฉล่ียของแตละปจจัยไดดังนี้ 

คาเฉล่ีย  4.21-5.00  แปลความวา ใหความสําคัญมากท่ีสุด 
คาเฉล่ีย  3.41-4.20  แปลความวา ใหความสําคัญมาก 
คาเฉล่ีย  2.61-3.40  แปลความวา ใหความสําคัญปานกลาง 
คาเฉล่ีย  1.81-2.60  แปลความวา ใหความสําคัญนอย 
คาเฉล่ีย  1.00-1.80  แปลความวา ใหความสําคัญนอยท่ีสุด 
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และเกณฑการแปลความหมายของระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง
ออนไลน จะแปลผลจากคาเฉล่ียไดดังนี้ 

คาเฉล่ีย  4.21-5.00  แปลความวา ซ้ือแนนอน 
คาเฉล่ีย  3.41-4.20  แปลความวา อาจจะซ้ือ 
คาเฉล่ีย  2.61-3.40  แปลความวา ไมแนใจ 
คาเฉล่ีย  1.81-2.60  แปลความวา อาจจะไมซ้ือ 
คาเฉล่ีย  1.00-1.80  แปลความวา ไมซ้ือแนนอน 
สวนท่ี 4 การสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก เปนแบบสอบถามที่ถาม

ความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริกเกี่ยวกับลักษณะบรรจุภัณฑ สถานท่ีวางจําหนาย 
และกิจกรรมสงเสริมการตลาด โดยคําถามมีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check list) จํานวนท้ังหมด 
3 ขอ ไดแก 

1. ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีลักษณะบรรจุภัณฑ (Package) อยางไร ใชการวัด
ระดับประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2. ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรวางจําหนายท่ีใด ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

3. ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) แบบใด 
ใชการวัดระดับประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 สวนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ เปนการถามขอเสนอแนะอ่ืนๆ เพิ่มเติม
จากผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) ซ่ึงไมไดกําหนด
คําตอบไวลวงหนา โดยเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ 
 
 
3.3  การตรวจสอบความเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

1. ศึกษาขอมูลจากตําราเอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของรวมท้ังศึกษารูปแบบวิธีการสราง 
แบบสอบถามเพื่อนํามาเปนแนวทางในการสรางเคร่ืองมือเพ่ือในการวิจัยคร้ังนี้ 

2. กําหนดกรอบแนวคิดจากขอมูลที่ไดทําการศึกษาโดยวิเคราะหแยกประเด็นท่ีตองการ 
ศึกษา และนําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา 

3. กําหนดโครงรางของแบบสอบถามตามประเด็นสําคัญของวัตถุประสงคและขอบเขต 
การศึกษาโดยทําการรางแบบสอบถามเสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบแกไข ตามขอเสนอแนะ
ใหมีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และความเหมาะสมของการใชภาษา (Wording) 
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4. การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) หรือความนาเชื่อถือของแบบสอบถามท่ี
นํามาใช โดยใชวิธีของครอนบาค (Cronbach’ Alpha) และมีเกณฑยอมรับท่ีคาแอลฟา (α) มากกวา 
0.65 และยิ่งเขาใกล 1 มากเทาใด แสดงวาเครื่องมือนั้นๆ มีความนาเชื่อถือสูง โดยแบงระดับความ
นาเช่ือถือออกเปน 4 ระดับ คือ 

ดี    (Good)  หมายถึง  0.80-1.00 
ดีพอใช  (Fair)  หมายถึง 0.60-0.79 
แย  (Poor)  หมายถึง  0.40-0.59 
แยมาก  (Very Poor)  หมายถึง  ต่ํากวา 0.39 
ใชวิเคราะหกับแบบสอบถามใน สวนท่ี 3 ซ่ึงเกี่ยวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน ซึ่งผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปทดสอบกับ 
กลุมตัวอยาง เพ่ือใหแนใจวาผูท่ีตอบแบบสอบถามนั้นมีความเขาใจในคําถาม และตอบตามความเปนจริง
ทุกขอ รวมทั้งทดสอบความเท่ียงตรงทางสถิติ โดยทดลองนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน ไปเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง หลังจากนั้นจึงวิเคราะหความเท่ียงของแบบสอบถามโดยใชสถิติ
และพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน (Coefficient Of Reliability) ของคําถามในแตละดาน
ซ่ึงมีรายละเอียดดังตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ผลคาสัมประสิทธ์ิคาสัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

สวนประสมทางการตลาด (4ps) จํานวนขอ คาสัมประสิทธ์ิของความเชือ่ม่ัน
(Coefficient of Reliability) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 12 0.893 
ปจจัยดานราคา (Price) 5 0.754 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 6 0.761 
ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) 6 0.684 

คาความเชื่อม่ันรวม 29 0.938 
 

ผลจากการวัดคาความเช่ือม่ันจากแบบสอบถามท่ีเก็บขอมูลจากกลุมทดลองจํานวน 30 ชุด 
พบวามีคาความเช่ือม่ันโดยรวมเทากับ 0.938 โดยคําถามในแตละดานมีระดับความเช่ือม่ันอยูระหวาง 
0.648-0.839 

5. นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจริง 
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3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลมาจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังตอไปนี ้
ประเภทท่ี 1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามจํานวน 

400 ชุด เก็บจากกลุมตัวอยางผานชองทางออนไลนโดยใช Google Form ในการทําแบบสอบถาม 
ซ่ึงผูวิจัยไดสุมเก็บขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน (Social Media) และเฟสบุค (Facebook) ของรานขาย
น้ําพริกออนไลน 

ประเภทท่ี 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ จากหนังสือ
บทความทางวิชาการ วารสารทางวิชาการ และงานวิจัยอ่ืน รวมถึงสืบคนขอมูลทางอินเทอรเน็ต โดย
รวบรวมเนื้อหาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer 
Behavior) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Consumer Decision 
Making Process) 
 
 
3.5  วิธีการวิเคราะหขอมูล 

ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิธีวิเคราะหขอมูลจากการเก็บแบบสอบถาม 
โดยแบงไดดังนี้ 

 
3.5.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis)  
สถิติพื้นฐานท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย
ขอมูลในแตละสวน ดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ใชการวิเคราะหโดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน ใชการวิเคราะห 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน จะแบง 
ปจจัยเปน 4 ดาน ตามสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัย
ดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก ใชการวิเคราะหโดยการหาคาเฉล่ีย (Mean) และ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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สวนท่ี 4 การสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก ไดแก ลักษณะบรรจุภัณฑ 
สถานท่ีท่ีควรวางจําหนาย และกิจกรรมสงเสริมการตลาด ใชการวิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 5 เปนการถามความคิดเห็น และขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
 

3.5.2  การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression Analysis)  
เปนวิธีการทางสถิติท่ีใชศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) ซ่ึงมีตัวแปรอิสระมากกวาหนึ่งตัวกับตัวแปรตามหนึ่งตัว เพ่ือใช
อธิบายและวิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแปรอิสระใน สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน วาสวนประสมทางการตลาด (4Ps) นั้น มีความสัมพันธกับ
ตัวแปรตามในเร่ืองการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนหรือไม 

โดยมีสมการพยากรณ คือ 
 

ŷ = b0 + b1x1 + b2x2 + bkxk 
 

สัญลักษณท่ีใชมีความหมายดังตอไปนี ้
k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใชในสมการ 
ŷ หมายถึง คาประมาณ หรือคาทํานาย 
b0 หมายถึง แทนคาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 
b1,…bk หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ 

ตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 
x0,…x1 หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณจํานวนท้ังส้ิน 
237 ชุด คิดเปนรอยละ 70 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 338 ชุด โดยผลการวิเคราะห สามารถ
แบงไดเปน 5 สวน ประกอบดวย 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
2. ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
3. ผลการวิเคราะหปจจยัสวนประสมทางการตลาด 
4. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
5. ผลการสํารวจความคิดเหน็เกี่ยวกับผลิตภณัฑน้ําพริก 

 
 
4.1  ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

เปนการวิเคราะหขอมูลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
คือ การแจกแจงความถ่ี และรอยละเพื่ออธิบายถึงลักษณะของขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงมี
จํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังส้ิน 338 คน เปนกลุมตัวอยาง จํานวน 237 คน ซ่ึงมีหลักเกณฑในการ
เลือกกลุมตัวอยางจากผูตอบแบบอบถามท้ังหมด คือ ตองเปนผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง 
ออนไลน และปจจุบันอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงรายละเอียดเก่ียวกับกลุมตัวอยาง 
ท่ีประกอบดวย เพศ และอายุ สามารถสรุปไดตามตารางและคําอธิบายดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน และรอยละจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
เพศชาย 102 43.04 
เพศหญิง 135 56.96 

รวม 237 100 
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ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.1 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 
135 คน คิดเปนรอยละ 56.69 และเพศชาย มีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 43.04 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน และรอยละจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 22 ป 28 11.81 
22-30 ป 95 40.08 
31-40 ป 73 30.80 
41-50 ป 34 14.35 
51-60 ป 7 2.95 
มากกวา 60 ป 0 0.00 

รวม 237 100 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 
22-30 ป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 40.08 ลําดับท่ี 2 ไดแก ชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 73 คน คิดเปน
รอยละ 30.80 ลําดับท่ี 3 ไดแก ชวงอายุ 41-50  ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 14.35 ลําดับท่ี 4 ไดแก 
ชวงอายุท่ีนอยกวา 22 ป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 11.18 ลําดับท่ี 5 ไดแกชวงอายุ 51-60 ป จํานวน 
7 คนคิดเปนรอยละ 2.95 และลําดับสุดทายท่ีไมมีผูตอบเลย ไดแก ชวงอายุท่ีมากกวา 60 ป 
 
 
4.2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

เปนการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใชสถิติเชิงพรรณนา คือ การแจกแจงความถ่ี และรอยละ สามารถสรุปได
ตามตาราง และคําอธิบาย ดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ี และรอยละของเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
เหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก ความถ่ี รอยละ 

ตองการเพิ่มรสชาติของอาหาร 168 31.05 
ชอบทานนํ้าพริกเปนประจาํอยูแลว 152 28.10 
ซ้ือเพ่ือเปนของฝาก 123 22.74 
ตองการลองน้ําพริกรสชาติใหมๆ 98 18.11 

รวม 541 100 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ และคิดรอยละจากผลรวมความถ่ี ซ่ึงมีจํานวน 541 คําตอบ 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญ ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
เนื่องจาก ตองการเพิ่มรสชาติของอาหาร จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 31.05 ลําดับท่ี 2 คือ ชอบทาน
น้ําพริกเปนประจําอยูแลว จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 28.10 ลําดับท่ี 3 คือ ซ้ือเปนของฝาก จํานวน 
123 คน คิดเปนรอยละ 22.74 และลําดับสุดทาย คือ ตองการลองนํ้าพริกรสชาติใหมๆ จํานวน 98 คน 
คิดเปนรอยละ 18.11 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ี และรอยละของชองทางการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกท่ีกลุมตัวอยางนิยมมากที่สุด 

ชองทางการเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก ความถ่ี รอยละ 
ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 95 40.08 
รานสะดวกซ้ือ 63 26.58 
รานอาหาร 43 18.14 
รานขายของฝาก 22 9.28 
รานคาออนไลน (Facebook, Instagram, เวบ็ไซตตางๆ) 14 5.91 

รวม 237 100 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
จากซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา มากท่ีสุด จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 40.08 ลําดับที่ 2 คือ 
รานสะดวกซ้ือ จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 26.58 ลําดับท่ี 3 คือ รานอาหาร จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 18.14 ลําดับท่ี 4 คือ รานขายของฝาก จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 9.28 และลําดับสุดทาย 
คือ รานคาออนไลน (Facebook, Instagram, เว็บไซตตางๆ) จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.91 
 



36 

ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ี และรอยละของจํานวนครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกในชวง 3 เดือนท่ี
ผานมา 
ความถ่ีในการซื้อน้ําพริกในระยะเวลา 3 เดือน ความถ่ี รอยละ 

0 คร้ัง 22 9.28 
1 คร้ัง 112 47.26 
2 คร้ัง 76 32.07 
3 คร้ัง 18 7.59 
4 คร้ัง 4 1.69 
มากกวา 4 คร้ัง 5 2.11 

รวม 237 100 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาในระยะเวลา 3 เดือนผานมา กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 1 คร้ัง จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 47.26 ลําดับท่ี 
2 คือ 2 คร้ังจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 32.07 ลําดับท่ี 3 คือ 0 คร้ัง จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 9.28 
ลําดับท่ี 4 คือ 3 คร้ัง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.59 ลําดับท่ี 5 คือ มากกวา 4 ครั้ง จํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 2.11 และลําดับสุดทาย คือ 4 คร้ัง จํานวน 4 คนคิดเปนรอยละ 1.69 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ี และรอยละของบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ําพริก

ผานชองทางออนไลน 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก ความถ่ี รอยละ 

ตัวเอง 176 74.26 
เพื่อน 30 12.66 
ครอบครัว 27 11.39 
ดารา/ศิลปน 4 1.69 

รวม 237 100 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวา ตัวเอง คือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกมากท่ีสุด มีผูตอบจํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 74.26 ซ่ึงตรงกับเหตุผลใน
การเลือกซ้ือน้ําพริกท่ีซ้ือ เพราะตองการเพิ่มรสชาติของอาหาร และ ตัวเอง เปนผูรับรูผลิตภัณฑได
โดยตรงผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ประสบการณ และจากความช่ืนชอบสวนตัว อันดับท่ี 2 คือ เพ่ือน
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จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 12.66 อันดับท่ี 3 คือ ครอบครัว จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 11.39 
และบุคคลท่ีมี อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑนอยท่ีสุด คือ ดารา/ศิลปน จํานวน 4 คน คิดเปน
รอยละ 1.69 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ี และรอยละของคาใชจายเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑน้าํพริกผาน

ชองทางออนไลน 
คาใชจายเฉล่ียในซ้ือการผลิตภัณฑน้ําพริกตอคร้ัง ความถ่ี รอยละ 

ต่ํากวา 200 บาท 94 39.66 
201-400 บาท 60 25.32 
401-600 50 21.10 
601-800 26 10.97 
801-1,000 6 2.53 
มากกวา 1,000 บาท 1 0.42 

รวม 237 100 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเสียคาใชจายใน
การซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนตอคร้ัง ต่ํากวา 200 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
39.66 อันดับท่ี 2 คือ 201-400 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 25.32 อันดับท่ี 3 คือ 401-600 บาท 
จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 21.10 อันดับท่ี 4 คือ 601-800 บาท จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 10.97 
อันดับท่ี 5 คือ 801-1,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.53 และ ลําดับสุดทาย คือ มากกวา 1,000 
บาท จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.42 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ี และรอยละของชองทางการชําระเงินท่ีกลุมตัวอยางคิดวาสะดวกมากท่ีสุด 

ชองทางการชาํระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด ความถ่ี รอยละ 
โอนเงินผานธนาคาร 125 52.74 
บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 34 14.35 
ชําระผาน PayPal 3 1.27 
ชําระเงินปลายทาง 75 31.65 

รวม 237 100 
 



38 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา
โอนเงินผานธนาคารเปนชองทางการชําระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด มีผูตอบจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 
52.74 ลําดับท่ี 2 คือ ชําระเงินปลายทาง จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 31.65 ลําดับท่ี 3 คือ บัตรเครดิต/ 
เดบิต จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 14.35 และลําดับสุดทายท่ีกลุมตัวอยางคิดวามีความสะดวกใน
การชําระเงินนอยท่ีสุด คือ ชําระผาน PayPal จํานวน 3 คนคิดเปนรอยละ 1.27 
 
ตารางท่ี 4.9 สรุปผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 

พฤติกรรม ผลการศึกษา 
เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑน้ําพริก ตองการเพิ่มรสชาติของ

อาหาร 
ชองทางการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกท่ีกลุมตัวอยางนิยมมากท่ีสุด ซุปเปอรมารเก็ต/

หางสรรพสินคา 
ความถ่ีในการซ้ือน้ําพริกในระยะเวลา 3 เดอืน 1 คร้ัง 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก ตัวเอง 
คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังในซ้ือการผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน ต่ํากวา 200 บาท 
ชองทางการชําระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด โอนเงินผานธนาคาร 

 
 
4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา 
(Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ของ
กลุมตัวอยาง ซ่ึงใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห ซ่ึงไดแก คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการแปลผลเพื่ออธิบายถึงขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดตามตารางและ
คําอธิบายตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผลของสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ (Product) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ดานผลิตภัณฑ  (Product) คาเฉล่ีย (x)̅ S.D. แปลผล 

1. มีรสชาติท่ีดี ไมเผ็ดมากจนเกินไป สามารถรับประทานได  4.32 0.71 สําคัญมาก
ท่ีสุด 

2. มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย 4.29 0.73 สําคัญมาก
ท่ีสุด 

3. สวนประกอบหลักท่ีใชในการทําน้ําพริกเปนส่ิงท่ีทานชอบ 4.14 0.76 สําคัญมาก 
4. รูปแบบรรจุภัณฑ (Package) 4.07 0.76 สําคัญมาก 
5. สินคาเก็บไดนานมากกวา 1 เดือน 3.97 0.85 สําคัญมาก 
6. มีฉลากแสดงรายละเอียดสินคา, วนัผลิต-วันหมดอายุท่ีชัดเจน 3.90 0.83 สําคัญมาก 
7. ตราสินคามีช่ือเสียง เปนท่ีรูจัก 3.95 0.81 สําคัญมาก 
8. สินคามีหลายขนาดใหเลือก 3.92 0.78 สําคัญมาก 
9. คุณภาพ และรสชาติของสินคาคงท่ี  4.02 0.80 สําคัญมาก 
10. ไดการรับรองมาตรฐาน เชน อย. 4.03 0.80 สําคัญมาก 
11. ไมใชวัตถุกันเสีย 4.04 0.78 สําคัญมาก 
12. ไมใสผงชูรส 3.94 0.76 สําคัญมาก 

รวม 4.05 0.79 สําคัญมาก 
 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 และเม่ือพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มีรสชาติท่ีดี ไมเผ็ด
มากจนเกินไป สามารถรับประทานได เปนอันดับแรก มีคาเฉล่ีย 4.32 ลําดับท่ี 2 คือ มีรสชาติใหเลือก
หลากหลาย มีคาเฉล่ีย 4.29 ลําดับท่ี 3 คือ สวนประกอบหลักท่ีใชในการทําน้ําพริกเปนส่ิงท่ีชอบ มีคาเฉล่ีย 
4.14 ลําดับท่ี 4 คือ รูปแบบบรรจุภัณฑ (Package) มีคาเฉล่ีย 4.07 ลําดับท่ี 5 คือ ไมใชวัตถุกันเสีย มีคาเฉล่ีย 
4.04 ลําดับท่ี 6 คือ ไดการรับรองมาตรฐานเชน อย. มีคาเฉล่ีย 4.03 ลําดับท่ี 7 คือ คุณภาพและรสชาติ
ของสินคาคงท่ี มีคาเฉล่ีย 4.02 ลําดับท่ี 8 คือ สินคาเก็บไดนานมากกวา 1 เดือน มีคาเฉล่ีย 3.97 ลําดับ
ที่ 9 คือ ตราสินคามีช่ือเสียง เปนท่ีรูจัก มีคาเฉล่ีย 3.95 ลําดับที่ 10 คือ ไมใสผงชูรส มีคาเฉล่ีย 3.94 
ลําดับท่ี 11 คือ สินคามีหลายขนาดใหเลือก มีคาเฉล่ีย 3.92 และลําดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุดอยูท่ี 
3.90 คือ มีฉลากแสดงรายละเอียดสินคา, วันผลิต-วันหมดอายุท่ีชัดเจน 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผลของสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา (Price) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ดานราคา (Price) คาเฉล่ีย (x)̅ S.D. แปลผล 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาท่ีคาดหวังไว 3.89 0.68 สําคัญมาก 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีไดรับ 4.03 0.81 สําคัญมาก 
3. ราคาใกลเคียงกับยี่หออ่ืน 4.05 0.77 สําคัญมาก 
4. ตั้งราคาสินคาคงท่ี 4.01 0.81 สําคัญมาก 
5. ระบุราคาขายท่ีชัดเจน 3.93 0.79 สําคัญมาก 

รวม 3.98 0.77 สําคัญมาก 
 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 และเม่ือพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาใกลเคียงกับยี่หออ่ืน 
มีคาเฉล่ีย 4.05 ลําดับท่ี 2 คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีไดรับ มีคาเฉล่ีย 4.03 ลําดับท่ี 3 คือ ตั้งราคา
สินคาคงท่ี มีคาเฉล่ีย 4.01 ลําดับท่ี 4 คือ ระบุราคาขายท่ีชัดเจน มีคาเฉล่ีย 3.93 และลําดับสุดทาย ท่ีมี
คาเฉล่ียตํ่าท่ีสุดอยูท่ี 3.89 คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาท่ีคาดหวังไว 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงผลคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลผลของสวนประสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) คาเฉล่ีย (x)̅ S.D. แปลผล 
1. ความสะดวกในการดูรายละเอียดของสินคาผานทางรานคา
ออนไลนไดตลอดเวลา 

4.17 0.73 สําคัญมาก 

2. ความสะดวกในการส่ังซ้ือผลิตภัณฑไดตลอดเวลา 4.09 0.81 สําคัญมาก 
3. ประหยดัเวลาไดมากกวาการเดินทางไปซ้ือท่ีหนาราน 3.95 0.79 สําคัญมาก 
4. ความนาเชื่อถือของรานคาออนไลน 4.02 0.71 สําคัญมาก 
5. มีบริการจัดสงสินคาใหถึงมือลูกคา (Delivery) 4.08 0.75 สําคัญมาก 
6. ความรวดเร็วในการตอบกลับของผูขาย 3.97 0.75 สําคัญมาก 

รวม 4.05 0.76 สําคัญมาก
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ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 และเม่ือพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ ความสะดวกในการ
ดูรายละเอียดของสินคาผานทางรานคาออนไลนไดตลอดเวลา มีคาเฉล่ีย 4.17 ลําดับท่ี 2 คือ ความสะดวก 
ในการส่ังซ้ือผลิตภัณฑไดตลอดเวลา มีคาเฉล่ีย 4.09 ลําดับท่ี 3 คือ มีบริการจัดสงสินคาถึงมือลูกคา 
(Delivery) มีคาเฉล่ีย 4.08 ลําดับท่ี 4 คือ ความนาเช่ือถือของรานคาออนไลน มีคาเฉล่ีย 4.02 ลําดับท่ี 
5 คือ ความรวดเร็วในการตอบกลับของผูขาย มีคาเฉลี่ย 3.97 และลําดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุดอยู
ท่ี 3.95 คือ ประหยัดเวลาไดมากกวาการเดินทางไปซ้ือท่ีหนาราน 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงผลคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลผลของสวนประสมทางการตลาด

ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Promotion) คาเฉล่ีย (x)̅ S.D. แปลผล 

1. การใหสวนลด 3.90 0.76 สําคัญมาก 
2. การแถมสินคา 3.91 0.75 สําคัญมาก 
3. มีการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ 3.87 0.74 สําคัญมาก 
4. มีการออกบูธตามงานตางๆ และมีการใหชิมสินคา 4.05 0.74 สําคัญมาก 
5. มีบริการจัดสงฟรี 4.04 0.76 สําคัญมาก 
6. การแจกแผนพับเกีย่วกับขอมูลของสินคา 3.89 0.75 สําคัญมาก 

รวม 3.94 0.75 สําคัญมาก
 

ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก 
โดยมีคาเฉล่ีย 3.94 และเม่ือพิจารณารายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มีการออกบูธตามงานตางๆ 
และมีการใหชิมสินคา มีคาเฉล่ีย 4.05 ลําดับท่ี 2 คือ มีบริการจัดสงฟรี มีคาเฉล่ีย 4.04 ลําดับท่ี 3 คือ 
การแถมสินคา มีคาเฉล่ีย 3.91 ลําดับที่ 4 คือ การใหสวนลด มีคาเฉลี่ย 3.90 ลําดับที่ 5 คือ การแจก
แผนพับเกี่ยวกับขอมูลของสินคา มีคาเฉล่ีย 3.89 และลําดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุดอยูท่ี 3.87 คือ มี
การโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของการตัดสินใจซ้ือ (Decision) 
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 

การตัดสินใจซ้ือ (Decision) คาเฉล่ีย (x)̅ S.D. แปลผล 
ทานตองการทีจ่ะซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง
ออนไลนซํ้าหรือไม 

3.72 1.16 อาจจะซ้ือซํ้า

 
ผลการศึกษาพบวา เม่ือหาคาเฉล่ียของขอมูลที่เก็บไดจากกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ยของ

ระดับการตัดสินใจซ้ืออยูท่ี 3.72 และสามารถแปลผลไดวา กลุมตัวอยางมีระดับการตัดสินใจซ้ืออยูท่ี 
อาจจะซ้ือซํ้า 
 
 
4.4  ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานของการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ดวยวิธี Enter ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีผลการวิเคราะห และมีความหมายของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.  หมายถึง  ระดับนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
B  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
Beta (ß) หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t  หมายถึง  คาสถิติท่ีใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉล่ียของสมการแตละ 

คาท่ีอยูในสมการ 
 

โดยมีสมมติฐานการวจิัย ดังนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด
(Promotion) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Coefficientsa 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (คาคงที่) 2.364 .833  2.838 .005 

ดานผลิตภัณฑ .206 .223 .077 .922 .358 
ดานราคา -.114 .216 -.046 -.529 .597 
ดานชองทางกาจัดจําหนาย -.187 .212 -.077 -.883 .378 
ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด .439 .205 .170 2.140 .033*

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ 
R Square = .030 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression 

Analysis) แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน มีเพียงดานเดียวที่มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค คือ ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (Beta = 0.170, คา Sig = 0.033) 

เม่ือพิจารณาคาเฉล่ีย และการแปลผลรายขอของปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ในตารางท่ี 4.12 จะพบวา กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยในแตละขออยูใน
ระดับ สําคัญมาก แปลวา ทุกขอในกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีผลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก
ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในระดับมาก และขอท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสุดท่ีกลุมตัวอยางไดตอบ
ในแบบสอบถาม คือ มีการออกบูธตามงานตางๆ และมีการใหชิมสินคา ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.05 แปลความ 
ไดวา กลุมตัวอยางตองการที่จะเห็นผลิตภัณฑจริง และไดชิมรสชาติของผลิตภัณฑเพ่ือใชในการตัดสินใจ 
ซ้ือ เพราะ จุดออนของการซ้ือขายออนไลน คือ ไมสามารถที่จะชิมรสชาติ หรือเห็นผลิตภัณฑ จริงได 
นอกจากการออกบูธตามงานตางๆ ท่ีทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาได 
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ตารางท่ี 4.16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด คา Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลําดับความสําคัญ 

ของตัวแปรยอย 
ดานผลิตภัณฑ  
(Product) 

.358 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ (Product) ไมมีผล ตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผาน
ชองทางออนไลน 

 

ดานราคา  
(Price) 

.597 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคา (Price) ไมมีผล ตอการตัดสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานชองทางการจัด
จําหนาย  
(Place) 

.378 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมมีผล 
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก
ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานกิจกรรมสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

.033* ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
กิจกรรมสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) มีผล ตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. มีการออกบธูตามงาน
ตางๆ และมีการใหชิม
สินคา 
2. มีบริการจัดสงฟรี 
3. การแถมสินคา 
4. การใหสวนลด 
5. การแจกแผนพับ
เกี่ยวกับขอมูลของสินคา
6. มีการโฆษณาผานส่ือ
สังคมออนไลนตางๆ 
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4.5  ผลการสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก 
เปนการสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก ใน 3 องคประกอบ คือ ดานบรรจุภัณฑ 

(Package) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงใชสถิติ
เชิงพรรณนาในการอธิบายผล ซ่ึงสามารถสรุปไดตามตาราง ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงความถ่ี และรอยละของความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางท่ีมีตอลักษณะบรรจุภัณฑ

ของผลิตภัณฑน้ําพริก 
ลักษณะบรรจุภัณฑ ความถ่ี รอยละ 

กระปุกแกว 186 37.20 

กระปุกพลาสติกฝาเกลียว 104 20.80 

กระปุกพลาสติกฝาล็อค 146 29.20 

ถุงซิปล็อค 64 12.80 

รวม 500 100 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ และคิดรอยละจากผลรวมความถ่ี ซ่ึงมีจํานวน 500 คําตอบ 
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ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเสนอความคิดเห็นวา
ผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีลักษณะบรรจุภณัฑแบบ กระปุกแกว มีจํานวนการตอบ 186 คร้ัง คิดเปนรอยละ 
37.20 ลําดับท่ี 2 คือ กระปุกพลาสติกฝาล็อค มีจํานวนการตอบ 146 คร้ัง คิดเปนรอยละ 29.20 ลําดับที่ 
3 คือ กระปลุกพลาสติกฝาเกลียว มีจํานวนการตอบ 104 คร้ัง คิดเปนรอยละ 20.80 และลําดับสุดทาย 
คือ ถุงซิปล็อค มีจํานวนการตอบนอยท่ีสุด คือ 64 คร้ังคิดเปนรอยละ 12.80 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงความถ่ี และรอยละของความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางท่ีมีตอชองทางการจัดจาํหนาย 

ของผลิตภัณฑน้ําพริก 
ชองทางการจัดจําหนาย ความถ่ี รอยละ 

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 191 29.29 
รานสะดวกซ้ือ 207 31.75 
รานอาหาร 143 21.93 
รานขายของฝาก 111 17.02 
รานคาออนไลน 0 0 

รวม 652 100 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ และคิดรอยละจากผลรวมความถ่ี ซ่ึงมีจํานวน 652 คําตอบ 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเสนอความคิดเห็นวา 
ชองทางการจัดจําหนายของ ผลิตภัณฑน้ําพริกควรวางจําหนายท่ี รานสะดวกซ้ือ มีจํานวนการตอบ 207 
คร้ัง คิดเปนรอยละ 31.75 ลําดับท่ี 2 คือ รานอาหาร มีจํานวนการตอบ 143 คร้ัง คิดเปนรอยละ 21.93 
ลําดับท่ี 3 คือ ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา มีจํานวนการตอบ 109 คร้ัง คิดเปนรอยละ 29.29 ลําดับท่ี 
4 คือ รานขายของฝาก มีจํานวนการตอบ 111 คร้ังคิดเปนรอยละ 17.02 และลําดับสุดทายคือ รานคา
ออนไลนซ่ึงเปนตัวเลือกท่ีไมมีการเลือกตอบ 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความถ่ี และรอยละของความคิดเห็นจากกลุมตัวอยางท่ีมีตอกิจกรรมสงเสริม
การตลาดของผลิตภัณฑน้ําพริก 

กิจกรรมสงเสริมการตลาด ความถ่ี รอยละ 
มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกา หรือสมาชิก 147 23.11 
มีสวนลดใหเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก ลด 5% 128 20.13 
มีการแถมสินคาเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก แถม 1 
กระปุก 

129 20.28 

มีบริการจัดสงฟรีเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก จัดสงฟรี 94 14.78 
จัดเปนชุดของขวัญในเทศกาลตางๆ 97 15.25 
การใชดารา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา 41 6.45 

รวม 636 100 
หมายเหตุ: เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ และคิดรอยละจากผลรวมความถ่ี ซ่ึงมีจํานวน 636 คําตอบ 
 

ผลการศึกษาจากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเสนอความคิดเห็นวา 
กิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีควรใชมากท่ีสุด คือ มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกา หรือสมาชิก มีจํานวน
การตอบ 147 คร้ัง คิดเปนรอยละ 23.11 ลําดับท่ี 2 คือ มีการแถมสินคาเมื่อซื้อครบจํานวนที่กําหนด 
เชน ซ้ือครบ 5 กระปุกแถม 1 กระปุก มีจํานวนการตอบ 129 คร้ัง คิดเปนรอยละ 20.28 ลําดับท่ี 3 คือ 
มีสวนลดใหเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก ลด 5% ลําดับท่ี 4 คือ จัดเปนชุดของขวัญ 
ในเทศกาลตางๆ มีจํานวนการตอบ 97 คร้ัง คิดเปนรอยละ 15.25 ลําดับท่ี 5 คือ มีบริการจัดสงฟรีเม่ือ
ซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก จัดสงฟรี มีจํานวนการตอบ 94 ครั้ง คิดเปนรอยละ 
14.78 และลําดับสุดทายมีผูเลือกตอบนอยท่ีสุดเพียง 41 คร้ัง คือ การใชดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ในการโฆษณาคิดเปนรอยละ 6.45 
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ตารางท่ี 4.20 สรุปผลการสํารวจความคิดเห็นเกีย่วกับผลิตภัณฑน้ําพริก 
ความคิดเห็น ผลการศึกษา 

ลักษณะบรรจภุัณฑ กระปุกแกว 

 
ชองทางการจดัจําหนาย รานสะดวกซ้ือ 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกา หรือสมาชิก 
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บทที่ 5 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการสรุปผลการวิจัย
ตามหัวขอ ดังตอไปนี้ 

1. สรุปผลการวิจัย 
2. อภิปรายผลการวิจัย 
3. ขอจํากัดของงานวิจยั 
4. ขอเสนอแนะในการวจิัยคร้ังตอไป 
5. ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร 
การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามผานชองทางออนไลนโดยใช Google Form 
และเก็บขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) และเฟสบุค (Facebook) ของรานขายนํ้าพริก
ออนไลน ซ่ึงไดกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 237 คน และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยการประมวลผล 
ทางสถิติดวยชุดโปรแกรมสถิติเพื่อสังคมศาสตร (Statistical Package for the Social Sciences, SPSS) 
แบงออกเปน 5 สวน ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน โดยใชการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก โดยใชการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics: Descriptive) เพื่อหาคาเฉล่ีย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาผลรวม 
(Total) และใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ 
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ระหวางตัวแปรอิสระ (Independent Variable) กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพ่ือใชในการทดสอบ 
สมมติฐานในการวิจัย 
 สวนท่ี 4 การสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก ใชการวิเคราะหโดยการ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 สวนท่ี 5 เปนการถามความคิดเห็น และขอเสนอแนะอ่ืนๆ  
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 237 คน สามารถสรุปผลการวิจัยได
ดังนี้ 
 

5.1.1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามจํานวนท้ังส้ิน 338 คน พบวาเปนผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑ

น้ําพริกผานชองทางออนไลนจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 76.63 ผูท่ีปจจุบันอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลจํานวน 316 คน คิดเปนรอยละ 93.49 และเปนกลุมตัวอยาง คือ ตองเคยซ้ือผลิตภัณฑ
น้ําพริกผานชองทางออนไลนและปจจุบันอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครจํานวน 237 คนคิดเปนรอยละ 
70 สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 22-30 ป 
 

5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค
กรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลในซ้ือ เนื่องจาก ตองการเพิ่มรสชาติของอาหาร มีการ
ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกจาก ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา มีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกใน
ระยะเวลา 3 เดือน อยูท่ี 1 คร้ัง บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกมากท่ีสุด คือ 
ตัวเอง มีคาใชจายเฉล่ียในการซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนตอคร้ัง คือ ต่ํากวา 200 บาท 
และชองทางการชําระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด คือ การโอนเงินผานธนาคาร 
 

5.1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผาน
ชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือนําคาเฉล่ียของปจจยัสวนประสมทางการตลาดในแตละดานมาเรียงลําดับจากมากไป
นอยจะพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียรวม
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สูงท่ีสุด ซ่ึงท้ัง 2 ปจจัยมีคาเฉล่ียเทากัน คือ 4.05 ลําดับตอมา คือ ปจจัยดานราคา และลําดับสุดทายท่ี
มีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด คือ ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.98 และ 3.94 ตามลําดับ 
โดยในทุกปจจัยมีการแปลผลการใหระดับความสําคัญอยูใน ระดับมาก และในสวนของการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค มีคาเฉล่ียอยูท่ี 3.72 และสามารถแปลผลไดวา 
กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการตัดสินใจซ้ืออยูท่ี อาจจะซ้ือซํ้า ซ่ึงมีรายละเอียดของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดในแตละดาน ดังนี้ 

 ดานผลิตภัณฑ (Product) กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ 
สําคัญมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มีรสชาติท่ีดี ไมเผ็ดมากจนเกินไป สามารถ
รับประทานได เปนอันดับแรก ลําดับถัดมา คือ มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย ซ่ึงท้ัง 2 ขอท่ีกลาวมา 
มีการแปลผลจากคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง อยูในระดับ สําคัญมากท่ีสุด และขอตอไปนี้ คือ ขอท่ีมี
การแปลผลจากคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง อยูในระดับสําคัญมาก ประกอบดวย สวนประกอบหลักท่ีใช
ในการทําน้ําพริกเปนส่ิงท่ีชอบ รูปแบบบรรจุภัณฑ (Package) ไมใชวัตถุกันเสีย ไดการรับรองมาตรฐาน 
เชน อย. คุณภาพและรสชาติของสินคาคงท่ี สินคาเก็บไดนานมากกวา 1 เดือน ตราสินคามีช่ือเสียง 
เปนท่ีรูจัก ไมใสผงชูรส สินคามีหลายขนาดใหเลือก และมีฉลากแสดงรายละเอียดสินคา, วันผลิต-
วันหมดอายุท่ีชัดเจน 

 ดานราคา (Price) กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ สําคัญมาก 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทุกขอ ในดานราคา มีการแปลผลจากคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางอยูในระดับ 
สําคัญมาก ซ่ึงประกอบดวย ราคาใกลเคียงกับยี่หออื่น ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีไดรับ ตั้งราคาสินคา
คงท่ี ระบุราคาขายท่ีชัดเจน และ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาท่ีคาดหวังไว 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยู
ในระดับ สําคัญมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทุกขอ ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีการแปลผลจาก
คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางอยูในระดับ สําคัญมาก ซ่ึงประกอบดวย ความสะดวกในการดูรายละเอียด
ของสินคาผานทางรานคาออนไลนไดตลอดเวลา ความสะดวกในการส่ังซ้ือผลิตภัณฑไดตลอดเวลา 
มีบริการจัดสงสินคาถึงมือลูกคา (Delivery) ความนาเช่ือถือของรานคาออนไลน ความรวดเร็วในการ
ตอบกลับของผูขาย และประหยัดเวลาไดมากกวาการเดินทางไปซ้ือท่ีหนาราน 

 ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ 
สําคัญมาก เม่ือพิจารณารายขอพบวา ทุกขอ ในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีการแปลผลจากคาเฉล่ีย
ของกลุมตัวอยางอยูในระดับ สําคัญมาก ซ่ึงประกอบดวย มีการออกบูธตามงานตางๆ และมีการให
ชิมสินคา มีบริการจัดสงฟรี การแถมสินคา การใหสวนลด การแจกแผนพับเกี่ยวกับขอมูลของสินคา 
และมีการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ 
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 การตัดสินใจซ้ือ กลุมตัวอยางสวนใหญ ใหระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก
ผานชองทางออนไลนอยูในระดับ อาจจะซ้ือซํ้า 
 

5.1.4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากสมมติฐานการวิจัยของ การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปผลไดดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1 ปฏิเสธสมมติฐาน แปลความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.358 และมีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ียอมรับไดอยูท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 ปฏิเสธสมมติฐาน แปลความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา (Price) ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.597 และมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ียอมรับไดอยูท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) มีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 3 ปฏิเสธสมมติฐาน แปลความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมมีผล ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทาง 
ออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.378 และมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ียอมรับไดอยูท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด  
(Promotion) มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 4 ยอมรับสมมติฐาน แปลความวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด (Promotion) มีผล ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
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ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.033 
และมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ียอมรับไดอยูท่ี 0.05 
 

5.1.5  การสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑน้ําพริก 
ขอมูลจากการสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริกจากกลุมตัวอยาง ท้ัง 237 คน 

สามารถสรุปไดวา ลักษณะบรรจุภัณฑ ของผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีบรรจุภัณฑแบบ กระปุกแกว ชองทาง 
การจัดจําหนายของผลิตภณัฑน้ําพริก ควรวางจําหนายท่ี รานสะดวกซื้อ และกิจกรรมสงเสริมการตลาด
ท่ีควรใชมากท่ีสุด คือ มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกาหรือสมาชิก 
 
 
5.2  อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด 
(Promotion) เปนเพียงปจจัยเดียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถสรุปประเด็นสําคัญ ไดดังนี้ 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด (Promotion) มี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ปยมาภรณ ชวยชูหนู (2559) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคา ผานทางสังคมออนไลน โดยผลการวิจัยท่ีได คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
เปนปจจัยสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานทางสังคมออนไลน แตเม่ือเรียงลําดับความสําคัญของ
ปจจัยยอยในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) จากมากไปนอย พบวา กลุมตัวอยางใหระดับ
ความสําคัญกับ การโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ เปนอันดับสุดทาย ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ 
ปาณิศรา สิริเอกศาสตร (2556) ซ่ึงไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑปลาเสนของผูบริโภค โดยผลการวิจัยพบวา การทําโฆษณาผานส่ือตางๆ เชน วิทยุ 
โทรทัศน โรงหนัง ส่ือส่ิงพิมพ อินเตอรเน็ต มีระดับความสําคัญเปนอันดับแรก ของปจจัยยอยในปจจัย 
ดานการสงเสริมการตลาด 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัย
ของ ทิวาพร สําเนียงดี (2558) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกส่ังอาหารจาก เดอะ พิซซา 
คอมปะนี ผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลจากการศึกษาพบวา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจส่ังอาหารมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ 
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3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา (Price) ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
น้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของวรท 
กอวัฒนสกุล (2551) ไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผาน
ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูใชอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ปจจัย
ทางดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ และอยูในระดับ มากท่ีสุด 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมมีผล ตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ชนานาท พูลผล (2557) ท่ีไดทําการศึกษา เร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการท่ีสลิมม่ิงพลัส โดยผลการวิจัยท่ีได คือ ดานการจัดจําหนายไมมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการท่ีสลิมม่ิงพลัส 
 
 
5.3  ขอจํากัดของงานวิจัย 

1. จํานวนของกลุมตัวอยางท่ีไดจากการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ 237 คน ซ่ึงนอยกวาขนาดของ
กลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว คือ 400 คน 

2. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณทําใหไมสามารถไดขอมูลเชิงลึกจากการ
ทําวิจัย 

3. การวิจัยคร้ังนี้ใชเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามผานชองทาง
ออนไลนเพียงอยางเดียวและไมไดมีการแจกแบบสอบถามทางออฟไลน จึงทําใหไมสามารถที่จะเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีท่ัวถึงได 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ทําวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑน้ําพริกเพิ่มมากข้ึน 

2. ใชเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลท่ีมีความหลากหมายมากข้ึน เชน ใชแบบสอบถาม
ผานทางออนไลนและออฟไลน เพื่อท่ีจะไดขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีความชัดเจนและสามารถนําไป 
วิเคราะหหาผลลัพธท่ีมีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน 
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5.5  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริการตลาด (Promotion) 

เปนเพียงปจจัยเดียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงมีขอเสนอแนะตอผูประกอบการ ดังนี้ 

1. ผูประกอบการควรมีการน้ําผลิตภัณฑไป ออกบูธตามงานตางๆ และมีการใหชิมสินคา 
ในงานนั้น เนื่องมาจากขอจํากัดของการซ้ือ-ขายผลิตภัณฑอาหารผานชองทางออนไลน ผูบริโภคไม
สามารถท่ีจะสัมผัสสินคาจริงได หรือไมสามารถท่ีจะชิมรสชาติได ซ่ึงแนนอนวากลุมตัวอยางบางสวน
ท่ีไดทําแบบสอบถาม มีโอกาสไดซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน แตผลิตภัณฑที่ไดมาอาจมี
รสชาติท่ีไมดี ผลิตภัณฑท่ีไดมาไมเหมือนกับรูปภาพท่ีโฆษณาไว หรือมีความตางจากขอมูลท่ีไดรับ
ผานรานคาออนไลน ซ่ึงผูบริโภคเหลานั้น จึงมีความตองการที่จะใหผลิตภัณฑน้ําพริกท่ีขายผานชองทาง
ออนไลน มีการออกบูธตามงานตางๆ หรือมีการใหชิมสินคา  

ซ่ึงในปจจุบัน มีงานออกบูธเกี่ยวกับอาหารมากมาย เชน เทศกาลกินอรอยฟนท่ัวไทย 
ซ่ึงจัดท่ี อิมแพ็ค เมืองทองธานี หรืองาน Urban Eatery “เสือนอนกิน” ท่ีมีสถานท่ีจัดงาน คือ K Village 
สุขุมวิท 26 รวมท้ังงานออกบูธตามหางสรรพสินคาท่ีจัดข้ึนอยูเปนประจํา ท่ีเปดโอกาสใหผูประกอบการ
ท่ีทําธุรกิจเกี่ยวกับอาหารสามารถจองพ้ืนท่ี และนําผลิตภัณฑของตนไปจําหนายได ซ่ึงเปนสวนชวย
ใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคา และชวยใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานออนไลนในครั้ง
ถัดไปงายยิ่งข้ึน 

2. มีบริการจัดสงฟรี เนื่องจากขอจํากัดของการเขาถึงผลิตภัณฑ ท่ีมีการซ้ือ-ขายผาน
ชองทางออนไลนนั้น ผูบริโภคไมสามารถท่ีจะสัมผัสสินคาจริงได ทําใหผูบริโภคบางสวนมีความลังเล 
ท่ีจะซ้ือ ดังนั้น ผูประกอบการควรมีบริการจัดสงฟรี โดยกําหนดเง่ือนไขหรือไมกําหนดเง่ือนไปก็ได 
ซ่ึงถาผูประกอบการมีความประสงคท่ีจะกําหนดเง่ือนไขในการซ้ือ ก็สามารถทําไดเชนกัน ตัวอยางเชน 
มีบริการจัดสงฟรี เม่ือซ้ือน้ําพริกครบ 5 กระปุก จะชวยใหความลังเลที่จะซ้ือของผูบริโภคมีนอยลง หรือ
มีความตองการที่จะทดลองผลิตภัณฑมากข้ึน เพราะเสียคาใชจายเพียงการซ้ือผลิตภัณฑเทานั้น ไมตอง
เสียคาใชจายในการจัดสง ซ่ึงชวยประหยัดเงินและเพิ่มความสะดวกได 

3. ในกิจกรรมสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ เชน การแถมสินคา การใหสวนลด หรือการโฆษณา 
ผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ กิจกรรมสงเสริมการตลาดเหลานี้ผูประกอบการสามารถที่จะสลับกันใชได
ในชวงเวลาท่ีเห็นวาเหมาะสม ตัวอยางเชน ถาผูประกอบการมี สินคาในคลังสินคาท่ีมากเกินไป และ
มีความตองการที่จะเพิ่มการขายใหมากข้ึน เพื่อลดจํานวนสินคาในคลัง ก็ควรใช การแถมสินคา หรือ
ถาชวงใดท่ีผูประกอบการตองการใหสินคาเปนท่ีรูจักมากข้ึน เพ่ิมการเขาถึงลูกคารายใหมๆ หรือตองการ
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เพิ่มยอดขาย ก็ควรใชการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ หรือการใหสวนลด ท่ีชวย จูงใจใหลูกคา
มีการตัดสินใจซ้ือผานชองทางออนไลนไดงายข้ึน  

4. การแจกแผนพับเกี่ยวกับขอมูลของสินคา ควรจะใชคูกับการออกบูธตามงานตางๆ 
เพื่อใหรายละเอียดของสินคาผานทางออฟไลน เพื่อเปนการดึงคนจากสถานท่ีจัดงานใหไปยังบริเวณ
ท่ีไดจําหนายผลิตภัณฑอยู เพิ่มการรับรูตราสินคา และชวยใหขอมูลของผลิตภัณฑน้ําพริกเขาถึงกลุม
ลูกคาทางออฟไลนไดอีกดวย 

สรุปไดวา ผูประกอบการธุรกิจน้ําพริกผานชองทางออนไลน ควรใหความสําคัญกับ 
ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด โดยเรียงตามลําดับความสําคัญจากมากไปนอย ไดแก มีการออกบูธ 
ตามงานตางๆ และมีการใหชิมสินคา มีบริการจัดสงฟรี การแถมสินคา การใหสวนลด การแจกแผนพับ
เกี่ยวกับขอมูลของสินคา และมีการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ เพราะเปนสวนชวยใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนไดมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 
เร่ือง  การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

น้ําพริกผานชองทางออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค 
เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชในการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริก 
ผานชองทางออนไลนของผูบริโภค ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานท่ีเสียสละเวลาในการทําแบบสอบถาม
ดานลางอยางครบถวนทุกขอ คําตอบของทานจะเปนสวนสําคัญยิ่งท่ีจะใหงานวิจัยคร้ังนี้ประสบผลสําเร็จ 

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําพริกของผูบริโภค 
สวนท่ี 4 การสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําพริก 
สวนท่ี 5 ความคิดเห็น และขอเสนอแนะอ่ืนๆ 

 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงตามความเปนจริงมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
1.1 ทานเคยซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนหรือไม 
 เคยซ้ือ  ไมเคยซ้ือ (จบแบบสอบถาม) 

 
1.2 ปจจุบันทานอาศัยอยูในกรุงเทพฯ และปริมณฑลใชหรือไม 
 ใช    ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
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1.3 เพศ 
 ชาย    หญิง  

1.4 อายุ 
 นอยกวา 22 ป   22-30 ป 
 31-40 ป   41-50 ป 
 51-60 ป   มากกวา 60 ป 

 
สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้าํพริกผานชองทางออนไลน 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงตามความเปนจริง 
 
2.1 เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําพริกของทาน (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ตองการเพิ่มรสชาติของอาหาร  
 ชอบทานนํ้าพริกเปนประจําอยูแลว 
 ซ้ือเพ่ือเปนของฝาก    
 ตองการลองน้ําพริกรสชาติใหมๆ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 

 
2.2 ทานเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา  
 รานสะดวกซ้ือ 
 รานอาหาร 
 รานขายของฝาก 
 รานคาออนไลน (Facebook, Instagram, เว็บไซตตางๆ ฯลฯ)  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................. 

 
2.3 ในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาทานซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกกี่คร้ัง (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 0 คร้ัง   1 คร้ัง 
 2 คร้ัง   3 คร้ัง 
 4 คร้ัง   มากกวา 4 คร้ัง 
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2.4 ใครมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกจากชองทางออนไลนของทาน 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 ตัวทานเอง   เพื่อน 
 ครอบครัว   ดารา / ศิลปน 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................... 

 
2.5 คาใชจายเฉล่ียตอคร้ังท่ีทานซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกจากชองทางออนไลน (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 ต่ํากวา 200 บาท    201-400 บาท 
 401-600    601-800 
 801-1,000    มากกวา 1,000 บาท 

 
2.6 ชองทางการชําระเงินท่ีทานคิดวาสะดวกมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 โอนเงินผานธนาคาร    
 บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 
 ชําระผาน PayPal  
 ชําระเงินปลายทาง 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................... 

 
สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
คําชี้แจง: ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีความสําคัญตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลน 
ในระดับใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
ระดับความสําคัญ: 5 = สําคัญมากท่ีสุด, 4 = สําคัญมาก, 3 = สําคัญปานกลาง, 2 = สําคัญนอย,  
 1 = สําคัญนอยท่ีสุด) 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ระดับความสําคัญ 
5 4 3 2 1 

3.1 ปจจัยดานผลิตภณัฑ (Product)      
1. มีรสชาติท่ีดี ไมเผ็ดมากจนเกินไป สามารถรับประทานได       
2. มีรสชาติใหเลือกหลากหลาย      
3. สวนประกอบหลักท่ีใชในการทําน้ําพริกเปนส่ิงท่ีทานชอบ      
4. รูปแบบรรจุภัณฑ (Package)      



63 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ระดับความสําคัญ 
5 4 3 2 1 

5. สินคาเก็บไดนานมากกวา 1 เดือน      
6. มีฉลากแสดงรายละเอียดสินคา, วันผลิต-วันหมดอายุท่ีชัดเจน      
7. ตราสินคามีช่ือเสียง เปนท่ีรูจัก      
8. สินคามีหลายขนาดใหเลือก      
9. คุณภาพ และรสชาติของสินคาคงท่ี       
10. ไดการรับรองมาตรฐาน เชน อย.      
11. ไมใชวัตถุกันเสีย      
12. ไมใสผงชูรส      
3.2 ปจจัยดานราคา (Price)      
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาท่ีคาดหวังไว      
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีไดรับ      
3. ราคาใกลเคียงกับยี่หออ่ืน      
4. ตั้งราคาสินคาคงท่ี      
5. ระบุราคาขายท่ีชัดเจน      
3.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)      
1. ความสะดวกในการดูรายละเอียดของสินคาผานทางรานคาออนไลนได
ตลอดเวลา 

     

2. ความสะดวกในการส่ังซ้ือผลิตภัณฑไดตลอดเวลา      
3. ประหยดัเวลาไดมากกวาการเดินทางไปซ้ือท่ีหนาราน      
4. ความนาเชื่อถือของรานคาออนไลน      
5. มีบริการจัดสงสินคาใหถึงมือลูกคา (Delivery)      
6. ความรวดเร็วในการตอบกลับของผูขาย      
3.4 ปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion)      
1. การใหสวนลด      
2. การแถมสินคา      
3. มีการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ      
4. มีการออกบูธตามงานตางๆ และมีการใหชิมสินคา      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ระดับความสําคัญ 
5 4 3 2 1 

5. มีบริการจัดสงฟรี      
6. การแจกแผนพับเกีย่วกับขอมูลของสินคา      

 
3.5 ทานตองการท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑน้ําพริกผานชองทางออนไลนซํ้าหรือไม (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 
 ซ้ือแนนอน 
 อาจจะซ้ือซํ้า 
 ไมแนใจ 
 อาจจะไมซ้ือซํ้า 
 ไมซ้ือแนนอน 

 
สวนท่ี 4 การสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑน้าํพริก 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ใหตรงตามความคิดเหน็ของทาน  
 
4.1 ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีลักษณะบรรจุภัณฑ (Package) อยางไร (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 กระปุกแกว  กระปุกพลาสติกฝาเกลียว 

  
 กระปุกพลาสติกฝาล็อค   ถุงซิปล็อค 

  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................. 
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4.2 ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรวางจําหนายท่ีใด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 
 รานสะดวกซ้ือ 
 รานอาหาร 
 รานขายของฝาก 
 รานคาออนไลน (Facebook, Instagram, เว็บไซตตางๆ ฯลฯ)  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................. 

 
4.3 ทานคิดวาผลิตภัณฑน้ําพริกควรมีกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) แบบใด (เลือกตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
 มีสวนลดใหสําหรับลูกคาเกา หรือสมาชิก 
 มีสวนลดใหเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก ลด 5% 
 มีการแถมสินคาเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก แถม 1 กระปุก 
 มีบริการจัดสงฟรีเม่ือซ้ือครบจํานวนท่ีกําหนด เชน ซ้ือครบ 5 กระปุก จัดสงฟรี 
 จัดเปนชุดของขวัญในเทศกาลตางๆ 
 การใชดารา หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................. 

 
สวนท่ี 5 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ  
………………………………………………………………………...............................………….... 
………………………………………………………………………...............................………….... 
………………………………………………………………………...............................………….... 
………………………………………………………………………...............................………….... 
………………………………………………………………………...............................………….... 
 


