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ABSTRACT 
 

TITLE :  PURCHASING DECISION MAKING OF SUKIYAKI SAUCE OF THE 
INTERMEDIARY IN MUEANG DISTRICT, UBON RATCHATHANI PROVINCE 
AREA 
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DEGREE :  MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
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 This study aimed 1) to study personal factors that affected purchasing decision 
making of Sukiyaki sauce product of  the intermediary in Mueang district, Ubon 
Ratchathani Province Area, 2) to study marketing mix factors that related purchasing 
decision making of Sukiyaki sauce products of the intermediary in Mueang district, 
Ubon Ratchathani Province Area and 3) to study marketing mix factors that affected 
purchasing decision making of sukiyaki sauce products of the intermediary in Mueang 
district, Ubon Ratchathani Province Area. The sample group were 405 middle men 
who live in Mueang district, Ubon Ratchathani Province. The research instrument was 
questionnaire. The statistic was frequency, percentagy, mean, standard deviation, 
t-test, F-test, Pearson’s correlation, and multiple regression analysis.  

Results revealed that the sample group are mostly female, aged more then 
45 years old, mostly they are educated in diploma of vocation, business monthly 
income between 20,000 – 50,000 baht. The hypothesis test showed that 1) gender 
and age did not affect on purchasing decision marking, but education and monthly 
income significantly affected on purchasing decision making at the statistical level 
0.05, 2) the marketing mix factors including product, price, place and promotion 
significantly related purchasing decision making the statistical level of 0.01 and 
3) the personal factor – gender – significantly affected purchasing decision making at 
the statistic level of 0.01. In terms of the marking mix factors of product, price and 
promotion significantly affected purchasing decision making at the statistical level of 
0.01. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปัญหา 
 ธุรกิจการจําหน่ายนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี หรือ สุก้ี มีจุดกําเนิดจากการเร่ิมต้นมีอาหารประเภทน้ีเกิดขึ้นมา
ตั้งแต่ยุคกลางของญี่ปุ่น มีเรื่องเล่าเชิงประวัติศาสตร์กล่าวไว้ว่า ครั้งหนึ่งนักรบในยุคกลางของญี่ปุ่น 
ได้ออกล่าเน้ือสัตว์ (ยากิ) และนําเน้ือมาให้ชาวบ้านใช้พลั่ว (ซูกิ) ปรุงอาหารให้ นับต้ังแต่น้ันเป็นต้นมา 
ก็มีรายการอาหารที่มีชื่อว่า “ซูกิยากิ” และเริ่มเป็นที่รู ้จักของคนญี่ปุ่นในช่วงยุคกลางเป็นต้นมา 
จนกระทั่งญี่ปุ่นเปิดประเทศออกสู่สากล ในช่วงปี 2433 (1890) “ซูกิยากิ” เริ่มเป็นที่รู้จักมากขึ้น 
โดยในช่วงน้ันได้มีการพัฒนาพลั่วที่ใช้เป็นหม้อต้มให้ใช้งานง่าย และเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต (lifestyle) ของคนในยุคนั้นด้วย พร้อมกับการมี “นํ้าจิ้ม” เพื่อใช้ประกอบการทานซูกิยากิ
ให้อร่อยมากย่ิงขึ้น  (วัชรี  โชติรัตน์, 2560: เว็บไซต์)  
 ในประเทศไทย มีการนําวัฒนธรรมการรับประทานซูกิยากิเข้ามา โดยร้านสุกี้ยากี้ ภายใต้ชื่อ
ตราสินค้า (Brand) “สุกี้โคคา” เป็นร้านแรกเมื่อปี 2500 จนเป็นที่รู้จักและนิยมรับประทานกันอย่าง
แพร่หลายในประเทศไทย และปัจจุบันธุรกิจของร้านสุก้ีแห่งน้ีได้เติบโต พร้อมการขยายสาขา จํานวน
ทั้งหมด 16 สาขา (กนกนาฐ  โลณะปาละวงศ์, 2547) จากการเติบโตของธุรกิจร้านสุก้ียาก้ี ทําให้มี
ผู้ประกอบการรายอ่ืน ๆ เริ่มให้ความสนใจและดําเนินธุรกิจประเภทน้ีตามความต้องการบริโภค สุก้ียาก้ีของ
ผู้บริโภคที่มีมากยิ่งขึ้น เช่น ร้านเอ็มเคสุก้ี ซึ่งปัจจุบันได้ส่วนแบ่งทางการตลาดมาเป็นอันดับ 1 พร้อม
กับจํานวนสาขา 419 สาขา จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นสะท้อนให้เห็น “ความต้องการของตลาด” ที่ยังมีสูง 
(พิทยา  พันธ์เพ็ญโสภณ, 2560: เว็บไซต์) 
 จากความต้องการบริโภคที่มีต่ออาหารประเภทสุก้ียาก้ีสูงมากนั้น ไม่เพียงเฉพาะร้านอาหาร
ประเภทหม้อต้มสุก้ีเท่าน้ันที่ได้รับความนิยม นํ้าจิ้มสุก้ีบรรจุขวดก็ได้รับความนิยมเช่นกัน เริ่มจาก
ผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีตราพันท้ายนรสิงห์ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศไทยประมาณร้อยละ 
50 ของกลุ่มผลิตภัณฑ์เดียวกันนี้ ซึ่งมีมูลค่าตลาดทั้งหมดกว่า 1,200 ล้านบาท ส่วนตราสินค้าอื่น ๆ  
ในตลาดของประเทศไทย แทบจะไม่มีตราสินค้าใดที่มีส่วนแบ่งการตลาดใกล้เคียงกับตราสินค้าของ  
พันท้ายนรสิงห์เลย โดยในทางการตลาดตามแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2008) ได้กล่าวถึง 
แบบจําลองของการศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยอธิบายถึงปัจจัยที่เป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
อันส่งผลก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ปัจจัย
ทางด้านเศรษฐกิจ (Economic) ด้านการเมือง (Political) ด้านสังคม (Social) ด้านวัฒนธรรม 
(Cultural) และด้านเทคโนโลยี (Technological) เป็นต้น พร้อมกันน้ี จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
พบว่า ปัจจัยที่มีนักวิจัยนิยมใช้ในการศึกษา คือ ส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน อันประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าน้ัน จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาจากการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ัวไป (End user) ส่วนกลุ่มพ่อค้าคนกลาง (Middleman) ที่ซื้อสินค้าแบบส่ง (Wholesale) 
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เพื่อนําไปจําหน่ายยังไม่ค่อยมีการศึกษา ซึ่งในความเป็นจริง กลุ่มลูกค้าเหล่านี้ มีศักยภาพในการซื้อ
ในปริมาณที่มาก อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มพ่อค้าคนกลางเหล่าน้ี อาจจะมีรูปแบบ 
หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างจากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปได้ (วุฒิ  สุขเจริญ, 2556) 
 ในพื้นที่ของจังหวัดอุบลราชธานี มีร้านสุกี้ ร้านปิ้งย่างเกาหลี หรือแม้กระทั่งร้านชาบู มีอยู่เป็น
จํานวนมาก ทั้งในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี รวมถึงอําเภออ่ืน ๆ หรือตามชุมชน ตําบล 
หมู่บ้าน แสดงให้เห็นว่า ตลาดสุก้ียาก้ีมีขนาดใหญ่และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย รวมถึงผลิตภัณฑ์
นํ้าจิ้มสุก้ีบรรจุขวด ยังเป็นที่ต้องการของร้านค้าของชําตามชุมชน ตําบล หมู่บ้านด้วยเช่นกัน 
 จากการสํารวจธุรกิจของนํ้าจิ้มสุก้ีในพ้ืนที่จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า อัตราการแข่งขันของธุรกิจน้ีมี
ค่อนข้างสูงจากการจําหน่ายของผลิตภัณฑ์ที่เป็นตราสินค้าใหญ่ในประเทศ รวมทั้งผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น
ที่ผลิตจําหน่ายภายในร้านป้ิงย่าง ร้านสุก้ียาก้ีของผู้ประกอบการเองในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างไรก็ตาม 
หากผู้ประกอบการรายใหม่ที่ประสงค์จะเปิดธุรกิจประเภทน้ี หากสามารถเข้าถึงกล่องดํา (Black box) 
ของกลุ่มผู้บริโภค หรือกลุ่มพ่อค้าคนกลางได้ จะเป็นการช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผน
การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างเต็มที่ 
 จากเหตุและปัจจัยข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจกลุ่มพ่อค้าคนกลางที่ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี เพ่ือ
นําไปจําหน่าย โดยจะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี อันจะเป็นการช่วย
ทําให้ผู้วิจัยสามารถมีข้อเสนอแนะเพ่ือช่วยเหลือผู้ประกอบการท่ีผลิตนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ได้วางแผนการผลิต
และจําหน่ายได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นให้กลุ ่มพ่อค้าคนกลางซึ ่งเป็นกลุ ่มลูกค้าที ่มี
ศักยภาพในการซ้ือสินค้าในปริมาณท่ีมากมีความสนใจในผลิตภัณฑ์และเกิดการตัดสินใจซื้อในสินค้าตรา
สินค้าน้ัน ๆ เพ่ือไปทําตลาด อันจะเป็นการเพ่ิมยอดขายให้แก่ผู้ประกอบการท่ีผลิตนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคน
กลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี
ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน 
 1.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคน
กลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลจากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลมาวางแผนการตลาด    
ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างเต็มที่ 
 1.4.2 ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลจากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมาใช้
กําหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันทางการตลาดให้มีความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 
1.5 ขอบเขตการศึกษา 
 1.5.1 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.5.1.1 ประชากร หมายถึง พ่อค้าร้านขายของสดหรือขายของชําที่ขายน้ําจิ้มสุก้ีในเขต
อําเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
  1.5.1.2 กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง กลุ่มพ่อค้าคนกลางทั้งหมดที่มีประสบการณ์ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี
ยาก้ีแบบส่ง (Wholesale) ที่อยู่ในเขตพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากผู้วิจัย
ไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การคํานวณตามแนวทางของ W.G.Cochran (1977) 
จํานวน 385 คน  โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
 1.5.2 ขอบเขตตัวแปร 
  1.5.2.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ขนาดของร้านค้า 
   2) ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่  
จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  1.5.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การตระหนัก การค้นหา การเปรียบเทียบ 
การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 1.5.3 ขอบเขตพื้นที่และระยะเวลา 
  1.5.3.1 พ้ืนที่ในการศึกษา กําหนดขอบเขตในการศึกษาเฉพาะพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
  1.5.3.2 ระยะเวลาในการศึกษา ต้ังแต่เดือนสิงหาคม 2560 – เมษายน 2561 
 
1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้นํามาพัฒนาและ
สร้างเป็นกรอบแนวความคิด ดังน้ี 
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 ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.7.1 พ่อค้าคนกลาง หมายถึง พ่อค้าร้านขายของสดหรือขายของชําที่ขายน้ําจิ้มสุก้ียาก้ีในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.7.2 น้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี หมายถึง นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีที่บรรจุในภาชนะปิดสนิท ผ่านกระบวนการทาง
วิทยาศาสตร์ ได้รับมาตรฐาน อย. GMP ทุกขนาด ทุกตราสินค้า ที่มีจําหน่ายในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
 1.7.3 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้อ ได้แก่ การรับรู้หรือตระหนัก 
การค้นหา การประเมิน การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดย 
  1.7.3.1 การรับรู้หรือตระหนัก หมายถึง พ่อค้าคนกลางอยากขายนํ้าจิ้มสุก้ีและต้องการ
หานํ้าจิ้มสุก้ีมาขาย 
  1.7.3.2 การค้นหา หมายถึง ค้นหาข้อมูลของนํ้าจิ้มสุก้ีที่ต้องการนํามาจําหน่าย ราคาเท่าไร 
ซื้อได้ที่ไหน 
  1.7.3.3 การประเมิน หมายถึง เปรียบเทียบสินค้าที่ต้องการซื้อในหลาย ๆ ยี่ห้อ 
  1.7.3.4 การตัดสินใจ หมายถึง ได้มีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี 
  1.7.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง ความพึงพอใจหลังจากที่ได้ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี 
 1.7.4 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีที่ผู้ประกอบการนําเสนอแก่พ่อค้าคนกลาง เพ่ือให้เกิด 
ความสนใจและต้องการเป็นเจ้าของที่จะนํามาจําหน่าย โดยตัวผลิตภัณฑ์จะประกอบด้วย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสนิใจซือ้ 

- การตระหนัก  
- การค้นหา  
- การเปรียบเทียบ  
- การตัดสินใจ  
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- รายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน 
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  1.7.4.1 รูปแบบ ลักษณะ สีสัน 
  1.7.4.2 ตราสัญลักษณ์  
  1.7.4.3 ช่ือย่ีห้อ 
  1.7.4.4 การให้บริการ 
  1.7.4.5 การรับประกัน 
 1.7.5 ราคา หมายถึง จํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่พ่อค้าคนกลางยอมจ่ายเพ่ือแลกกับนํ้าจิ้ม
สุก้ียาก้ีจากผู้ประกอบการ 
 1.7.6 สถานที่จัดจําหน่าย (place) หมายถึง สถานที่ใด เมื่อไร และโดยใครท่ีจะเสนอผลิตภัณฑ์
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของผู้ประกอบการแก่พ่อค้าคนกลาง 
 1.7.7 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การบอกกล่าวไปยังพ่อค้าคนกลางว่า มีผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้ม
สุก้ียาก้ีอยู่ในท้องตลาด โดยมีวิธีการดังน้ี 
  1.7.7.1 โดยการใช้พนักงาน (Personal Selling) 
  1.7.7.2 โดยการโฆษณา (Advertising) 
  1.7.7.3 โดยการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  1.7.7.4 โดยการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
  1.7.7.5 โดยการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 



 
 
 
 

 

บทท่ี 2 
แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานการวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาค้นคว้าครั้งน้ี ผู้วิจัยได้มุ่งเน้นศึกษาค้นคว้า แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานการศึกษา
ที่เก่ียวข้องจากเอกสาร ตํารา และหนังสือต่าง ๆ เพ่ือใช้ประกอบการศึกษาค้นคว้าการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  2.2.2 ราคา (Price) 
  2.2.3 สถานที่จัดจําหน่าย (Place) 
  2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
  2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
  2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
  2.4.1 ความหมายของน้ําจิ้มสุก้ียาก้ี 
  2.4.2 ความเป็นมาของนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
  2.4.3 กระบวนการผลิตนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
  2.4.4 บรรจุภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
  2.4.5 มาตรฐานผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ 
เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้
ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งสําคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วย
กําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรด้านประชากรท่ีสําคัญ ดังน้ี 
 (1) อายุ (Age) อายุมีผลต่อการเปลี่ยนทัศนะคติและการเปลี่ยนพฤติกรรม ซึ่งจะมีความแตกต่างกัน
ออกไปในแต่ละช่วงวัย ซึ่งพบว่า บุคคลที่มีอายุมากกว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมที่
ยากขึ้น จากการวิจัยของ การชักจูงหรือโน้มน้าวจิตใจของบุคคลจะยากขึ้นตามอายุที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมี
ความสัมพันธ์ข่าวสารและสื่อต่าง ๆ อีกด้วย เช่น ภาษาที่ใช้ สี และการออกแบบสื่อ เป็นต้น 



7 
 

 (2) เพศ (Sex) คุณลักษณะบางอย่างของเพศชายและหญิงที่ต่างกันส่งผลให้การสื่อสารของชาย
และหญิงแตกต่างกัน รวมถึงความแตกต่างทางเพศของบุคคลจะส่งผลต่อความชอบ ความสนใจ และ
พฤติกรรมที่แตกต่างอีกด้วย 
 (3) การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลต่อประสิทธิภาพและ
ความสามารถในการสื่อสารและรับสาร ดังจะเห็นได้จากบุคคลที่มีการศึกษาสูงมักจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ 
หรือทําการตัดสินใจโดยไร้ข้อมูลสนับสนุน นอกเสียจากจะมีการทําการค้นหาและศึกษาข้อมูลน้ัน ๆ 
เสียก่อน 
 (4) รายได้ (Revenue) รายได้มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า รวมไปถึงการให้
ความสําคัญในส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาของบุคคล บุคคลจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับรายได้ของตนรวมไปถึงฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจการนําศาสตร์
ทางด้านประชากรศาสตร์มาวิเคราะห์ในเชิงประยุกต์ (Applied Demography) มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น
ในปัจจุบัน โดยเฉพาะในประเด็นด้านการตัดสินใจ ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจนั้นได้มีการนําปัจจัย
ทางด้านประชากรมาเป็นตัวแปรเข้า หรือตัวแปรที่ใช้ในการวางแผน เพ่ือปรับปรุงการตัดสินใจให้มี
คุณภาพมากข้ึน 
 ก่ิงแก้ว  ทรัพย์พระวงศ์ (2546) กล่าวว่า จากการศึกษาของ ทอแรนซ์ (Torancr, 1962; อ้างอิงจาก 
ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ได้วิเคราะห์ตัวแปรทางด้านประชากรท่ีสําคัญ ดังน้ี 
 (1) อายุ เรื่องความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร้างสรรค์ พบว่า 
อายุที่เพ่ิมขึ้นของเด็กจะทําให้มีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากขึ้น อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ทําให้คนมี      
ความแตกต่างกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
การติดต่อสื่อสารต่างจากบุคคลที่อายุน้อยและบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสาร
เปลี่ยนไปเมื่อตนเองอายุมากขึ้น 
 (2) เพศ ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้รับมาแต่กําเนิด ในประชากร
กลุ่มใด ๆ ก็ตาม จะประกอบด้วยประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) 
ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน 
 (3) ระดับการศึกษา การศึกษานอกจากจะทําให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังทําให้
เกิดความแตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมความคิดเช่นกัน การศึกษาเป็นลักษณะสําคัญอีก
ประการหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังน้ันคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่ต่างกัน ยุคสมัยต่างกัน ระบบ
การศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาแตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิดแตกต่างกันไปด้วย 
 (4) ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได้ของบุคคลจะ
แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบที่สําคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเองบ่งบอกถึง
อํานาจการใช้จ่ายในการบริโภคสื่อสาร 
 จากทฤษฎีและแนวความคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน เน่ืองจาก
เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญ ในการนําไปกําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจนํ้าจิ้มสุก้ี  
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ์  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 Kotler and Armstrong (2008) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) คือ 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย
ทุกสิ่งที่กิจการใช้เพ่ือโน้มน้าวให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ส่วนประสมทาง
การตลาดแบ่งได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 เสรี  วงศ์มณฑา (2542) กล่าวว่า การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลุกค้ากลุ่มเป้าหมาย
และขายในราคาที่ผู้บริโภคยอบรับได้ ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายสินค้า
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่สําคัญ
ใน การดําเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วน
ประสมทางการตลาดในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 กุลวดี  คูหะโรจนานนท์ (2545) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ 
หรือสามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพ่ือทําให้กิจการอยู่รอด
หรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่งนํามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดโดยมีรายละเอียดในแต่ละส่วนดังน้ี 
 2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
  ศิริวรรณ์  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า “ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่
เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 
ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียง
ของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด Etzel Walker and 
Stanton, 2001) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้” 
  Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับผู้บริโภคเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคคือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้า
ในรูปตัวเงินก็คือ ราคา (Value) ของสินค้า ผู้ขายจะเป็นผู้กําหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่สัมผัสได้และไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสินค้าบริการและความคิด สินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่บริการ (Services) 
สัมผัสไม่ได้ 
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 2.2.2 ราคา (Price) 
  ศิริวรรณ์  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า “ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่า
สูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน 
(4) ปัจจัยอ่ืน ๆ”  
  ทวีศักด์ิ  กุศลธรรมรัตน์ (2547) ได้กล่าวว่า “ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบตัวที่สอง
ของส่วนประสมทางการตลาดนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างยอดขายให้กับบริษัทเพราะราคาเป็น
ปัจจัยเพียงตัวเดียวเท่าน้ันที่เป็นตัวทําให้เกิดรายได้ขึ้นมา ปัญหาเก่ียวกับการกําหนดราคาที่นับว่าเป็น
ข้อผิดพลาดที่พบมากท่ีสุด ได้แก่ การกําหนดราคา โดยยึดต้นทุนเป็นหลักมากเกินไป การไม่ปรับราคา
ให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด”ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึงดังน้ี 
  2.2.2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราราผลิตภัณฑ์น้ัน 
  2.2.2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง การกําหนดราคาจะต้องคํานึงถึงต้นทุน
และค่าใช้จ่ายทั้งสิ้นบวกกําไรที่ต้องการ โดยทั่วไปราคาตํ่าสุดที่กําหนดไว้จะไม่ตํ่ากว่าต้นทุนแปรผันต่อ
หน่วยแต่การต้ังราคาบางคร้ังอาจจะตํ่ากว่าต้นทุนเพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าในร้านเพ่ิมขึ้น 
  2.2.2.3 การแข่งขัน (Competition) ในการตั้งราคาจะต้องคํานึงถึงภาวการณ์แข่งขัน
เพราะถ้าการแข่งขันในตลาดขณะน้ันมีการแข่งขันสูงมากหรือรุนแรง ก็ควรมีการต้ังราคาให้ตํ่าลงเพ่ือ
หลีกเลี่ยงการแข่งขัน หรือถ้าในภาวะที่การแข่งขันในตลาดมีน้อยก็ควรจะมีการต้ังราคาที่สูงขึ้นเพ่ือเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับสูงเหนือกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ๆ 
  2.2.2.4 ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ลักษณะวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ประเภทของลูกค้า ความยืดหยุ่น
ของอุปสงค์และภาวะเศรษฐกิจเป็นต้น 
 2.2.3 สถานที่และช่องทางจัดจําหน่าย (Place and Distribution) 
  ศิริวรรณ์  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า “สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย (Place 
and Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย
คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า 
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน” มีดังต่อไปน้ี 
  2.2.3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางผลิตภัณฑ์
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทาง การจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
  2.2.3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
การกระจายตัวสินค้าจึงประกอบด้วยงานที่สําคัญต่อไปน้ี (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บ
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รักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Management) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) (3) การบริหาร
สินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
  ณัฐ  อิรนพไพบูรณ์ (2554) ได้กล่าวว่า “ช่องทางการจําหน่าย (Place) ก็เน้นช่องทาง  
การกระจายสินค้าครอบคลุมและทั่วถึง สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดีหรือ
เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่าน  
คนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจําหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) หรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม (Industrial Consumer) และคนกลาง 
(Middleman) โลจิสติกส์ทางการตลาด เป็นการวางแผนการปฏิบัติตามแผนการควบคุมการเคลื่อนย้าย
สินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดที่ต้องการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลกําไร หรือกลยุทธ์
ทางการตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์
แน่นอนว่าสินค้าที่มีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่นําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ หรือช่องทางการจัดจําหน่ายที่
เกี่ยวข้องกับหน่วยเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการนําพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค 
ซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสมมีความสําคัญต่อกําไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้ง
มีผลกระทบต่อการกําหนดส่วนผสมทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องอ่ืน ๆ เช่น การต้ังราคา การโฆษณา         
เกรดสินค้า หรือการกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า ภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและ
ระบบช่องทางการจัดจําหน่าย” 
 2.2.4 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
  ศิริวรรณ์  เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้กล่าวว่า “การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
หมายถึง เป็นการติดตามสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดย
ไม่ใช่คน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่ง
หรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือส่งเสริม การตลาดที่สําคัญ” มีดังต่อไปน้ี 
  2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์
ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
  2.2.4.2 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจ
ตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อน้ีจะเก่ียวข้องกับ 1) กลยุทธ์การขายโดยพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) 2) การจัดการหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
  2.2.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถ
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กระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลุกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการ
ขายมี 3 รูปแบบคือ 1) การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที ่มุ ่งสู ่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
  2.2.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมของการประชาสัมพันธ์  
  2.2.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง
กับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย 1) การขายทางโทรศัพท์ 2) การขายโดยใช้
จดหมายตรง 3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก 4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้
ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
  ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาด
ที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง ความ
เก่ียวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ถือว่าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือ
สนองความต้องการของลูกค้า (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่การจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทําการ
สิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
  สุทามาศ  จันทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กรเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใด
อย่างหน่ึงจากวิธีปฏิบัติหลาย ๆ อย่างที่มีอยู่ 
  กิตติ  ภักดีวัฒนะกุล (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทาง
ปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ
แก้ไขปัญหา  
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจคือ กระบวนการในการเลือก
ทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค      
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ  
 
 



12 
 

 2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  Kotler (1997) ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยแบ่งขั้นของการตัดสินใจ
ออกเป็น 5 ขั้น อันประกอบด้วย 
  2.3.2.1 การตระหนัก (Problem/Need Recognition) 
   ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือ
บริการซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
   1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายนํ้า เป็นต้น 
   2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของ
ส่วนประสมทางการตลาด(4 P’s) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้ เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 
  2.3.2.2 การค้นหา (Information Search)  
   เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ลําดับขั้นต่อไป
ผู้บริโภคก็จะทําการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
   1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว 
คนรู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
   2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา
ตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
   3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด
ของสินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
   4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์ส่วนตัว
ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ มาก่อน 
  2.3.2.3 การเปรียบเทียบ (Evaluation of Alternative) 
   เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทําการประเมิน
ทางเลือกโดยในการประเมินทางเอกน้ัน ผู้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน 
เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาต่อหน่วย เป็นต้น 
  2.3.2.4 การตัดสินใจ (Purchase Decision) 
   หลังจากที่ได้ทําการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ขั้นของการตัดสินใจ
ซื้อซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 

1)  ตราย่ีห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
2)  ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
3)  ปริมาณทีซ่ื้อ (Quantity Decision) 
4)  เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
5)  วิธีการในการชําระเงิน (Payment- Decision) method) 

  2.3.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
   หลังจากที่ลูกค้าได้ทําการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาด
จะต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจน้ันเกิดจากการท่ีลูกค้าทํา  
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การเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน 
โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ํา หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่ 
คุณค่าที่ได้รับจริงตํ่ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ
ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย 
   ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงต้องทําการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจาก
ที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะทําผ่านการใช้แบบสอบถามพึงพอใจ หรือจัดต้ังศูนย์รับ
ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 
 2.3.3 ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
  ณภัทคอร  ปุณยาภาภัสสร (2551) กล่าวถึง ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
ว่าประกอบไปด้วย 
  2.3.3.1 ความต้ังใจ (Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน
ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้ังใจในการรับสาร 
  2.3.3.2 ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภค
ต้องถูกเร้าความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้าน้ันออกจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
  2.3.3.3 ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก        
ความปรารถนาที่จะได้ครอบครองสินค้าน้ัน ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์
ที่สินค้าน้ันเสนอให้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้าน้ันหยิบย่ืนให้ 
  2.3.3.4 การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้ว กระบวนการซื้อจะ
สมบูรณ์ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า 
  จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่า
จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม 
ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระทํา 
โดยผู้วิจัย ได้ใช้แนวคิดของ Kotler มาเป็นแนวทางในการศึกษา อันประกอบด้วย 5 ขั้น การตระหนัก 
การค้นหา การเปรียบเทียบ การตัดสินใจ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
2.4 ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี 
 2.4.1 ความหมายของน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี 
  ผูช่วยศาสตรจารย์.ดร.พิมพ์เพ็ญ พรเฉลิมพงศ์ และศาสตราจารย์เกียรติคุณ ดร.นิธิยา 
รัตนาปนนท์ กล่าวว่านํ้าจิ้มสุก้ี หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทานกับสุก้ียาก้ี ทําจากส่วนผสมต่าง ๆ 
เช่น ซอสพริก พริก เต้าหู้ยี้ กระเทียมดอง นํ้ามันงา งาคั่ว ผักชี เครื่องปรุงรส เช่น เกลือ นํ้าตาล 
นํ้าส้มสายชู อาจแต่งสีหรือไม่ก็ได้ 
 2.4.2 ความเป็นมาของน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี 
  WIKIPEDIA/GOTOKNOW ได้ให้ข้อมูลถึงความเป็นมาของสุกี้ยากี้ว่า สุกี้ยากี้กําเนิดขึ้น
ในโลกต้ังแต่ยุคกลางของญี่ปุ่น โดยมีเรื่องเล่าเชิงประวัติศาสตร์กล่าวไว้ว่า ครั้งหน่ึงนักรบในยุคกลาง
ของญี่ปุ่น ได้ออกล่าเน้ือสัตว์ (ยากิ) และนําเน้ือมาให้ชาวบ้านใช้พลั่ว (ซูกิ) ปรุงอาหารให้ นับต้ังแต่
วินาทีน้ันเป็นต้นมา เมนูที่ช่ือว่า ซูกิยากิ ก็คลอดออกมาให้คนญี่ปุ่นในช่วงยุคกลางรู้จักกัน จนกระทั่ง
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ญี่ปุ่นเปิดประเทศออกสู่สากล ในปี ค.ศ. 1890 เมนูซูกิยากิก็เริ่มเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยที่ในช่วงน้ันก็มี     
การพัฒนาพลั่วที่ใช้เป็นหม้อต้มให้ใช้งานง่ายและเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของคนในยุคน้ันด้วย 
  เริ่มแรกนั้นซูกิยากิมีวิธีปรุงอยู่ด้วยกัน 2 แบบ คือ แบบคันโตะ (แบบโตเกียวหรือ
ภาคกลาง) ซึ่งจะปรุงรสนํ้าซุปให้มีรสชาติกลมกล่อม พร้อมนําเน้ือสัตว์และผักมาต้มได้เลยทันที และ
แบบคันไซ (แบบโอซากะหรือภาคเหนือ) ที่ต้องต้มเน้ือสัตว์และผักก่อน จากน้ันจึงค่อยนําเน้ือและผัก
ออกมาปรุงรสด้วยซอสและซีอ๊ิวก่อนจะรับประทานซึ่งนํ้าจิ้มสุก้ีก็ถือกําเนิดมาพร้อมกันสุก้ียาก้ี 
  ส่วนในไทยนั้นเราเริ่มรู้จักสุก้ียาก้ีกันเมื่อปี พ.ศ. 2500 โดยมีร้านอาหารเล็ก ๆ ช่ือสุก้ีโคคา
เป็นผู้นําอาหารเสิร์ฟ ในหม้อเข้ามาเป็นเจ้าแรก โดยเปิดเป็นร้านเล็ก ๆ ย่านสยามสแควร์ และด้วย
รสชาติความร่อย ความแปลกใหม่ จึงทําให้ร้านสุก้ียาก้ีเล็ก ๆ ขยายสาขาอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองมา
จนถึงทุกวันน้ี 
 2.4.3 กระบวนการผลิตน้ําจ้ิมสุก้ี 
  2.4.3.1 วัตถุดิบและส่วนประกอบ 
   1) พริกแดงสด 1.5 กิโลกรัม 
   2) กระเทียมสด 1.5 กิโลกรัม 
   3) ซอสพริก 1 ลิตร 
   4) นํ้าตาลทรายขาว 1.5 กิโลกรัม 
   5) เกลือ 400 กรัม  
   6) นํ้าส้มสายชู 1.2 ขีด 
   7) เต้าหู้ย้ี 1.2 กิโลกรัม  
   8) นํ้ากระเทียมดอง 2 ขีด 
  2.4.3.2 ขั้นตอนการผลิต 
   1) ต้มนํ้าให้เดือด 
   2) ใส่นํ้าตาลกลายเป็นนํ้าเช่ือม 
   3) เติม เกลือ ซอสพริก รอจนเดือด 
   4) ใส่พริกและกระเทียบป่ัน 
   5) ใส่เต้าหู้ย้ี กวนให้เข้ากัน 
  2.4.3.3 เทคนิค/เคล็ดลับในการผลิต 
   1) คัดพริกที่สดใหม่เท่าน้ัน 
   2) ปลอกกระเทียมให้เหลือแต่เน้ือ 
   3) นํ้าต้องเดือดก่อนใส่พริก (ลดกลิ่นพริก) 
   4) เต้าหู้ย้ีต้องบดให้ละเอียด 
   5) ใส่ถุงมือผ้าปิดปากขณะตวงใสขวด 
 2.4.4 บรรจุภัณฑ์น้ําจ้ิมสุก้ี 
  ภาชนะบรรจุภัณฑ์ที่ใช้บรรจุนํ้าจิ้มสุก้ีที่วางขายอยู่ในท้องตลาดมีหลากหลายประเภทและ
หลากหลายขนาด เพื่อความสะดวกในการใช้งาน และความต้องการของผู้บริโภค อาทิเช่น ขวดแก้ว 
ขวดพลาสติก ถุง และแกลลอน 
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 2.4.5 มาตรฐานผลิตภัณฑ์น้ําจ้ิมสุก้ี 
  2.4.5.1 ลักษณะทั่วไป ต้องข้นพอเหมาะ ส่วนประกอบที่ใช้ต้องกระจายตัวอย่างสมํ่าเสมอ 
  2.4.5.2 สี ต้องมีสีที่ดีตามธรรมชาติของส่วนประกอบที่ใช้ 
  2.4.5.3 กลิ่นรส ต้องมีกลิ่นรสที่ดีตามธรรมชาติของส่วนประกอบที่ใช้ ปราศจากกลิ่นรสอ่ืน
ที่ไม่พึงประสงค์ เช่น กลิ่นเหม็นเปรี้ยว รสขม 
  2.4.5.4 สิ่งแปลกปลอม ต้องไม่พบสิ่งแปลกปลอมที่ไม่ใช่ส่วนประกอบที่ใช้ เช่น เส้นผม 
ดิน ทราย กรวด ช้ินส่วนหรือสิ่งปฏิกูลจากสัตว์ 
  2.4.5.5 วัตถุเจือปนอาหาร 
   1) หากมีการใช้สีให้ใช้ได้ตามชนิดและปริมาณที่กฎหมายกําหนด 
   2) หากมีการใช้วัตถุกันเสียให้ใช้ได้ตามชนิดและปริมาณที่กําหนด ดังต่อไปน้ี 
    กรดเบนโซอิกหรือเกลือของกรดเบนโซอิก (คํานวณเป็นกรดเบนโซอิก) 
กรดซอร์บิกหรือเกลือของกรดซอร์บิก (คํานวณเป็นกรดซอร์บิก) อย่างใดอย่างหน่ึงหรือรวมกัน ต้องไม่เกิน 
1.000 มิลลิกรัมต่อกิโลกรัม 
   3) ความเป็นกรด-ด่าง (pH) ต้องไม่เกิน 4.5 
   4) จุลินทรีย์ 
    4.1) จํานวนจุลินทรีย์ทั้งหมด ต้องไม่เกิน 1x 104 โคโลนีต่อตัวอย่าง 1 กรัม 
    4.2) สตาฟิโลค็อกคัส ออเรียส (Staphylococcus aureus) ต้องไม่เกิน 
100 โคโลนีต่อตัวอย่าง 1 กรัม 
    4.3) เอสเชอริเชีย โคไล (Escherichia coli) โดยวิธีเอ็มพีเอ็น (MPN) 
ต้องน้อยกว่า 3 ต่อตัวอย่าง 1 กรัม 
    4.4) ยีสต์และราต้องน้อยกว่า 10 โคโลนีต่อตัวอย่าง 1 กรัม 
  2.4.5.6 สุขลักษณะ ในการทํานํ้าจิ้มสุกียาก้ี ให้เป็นไปตามคําแนะนําตาม GMP 
  2.4.5.7 การบรรจุ 
   1) ให้บรรจุนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในภาชนะบรรจุที่สะอาด แห้ง ปิดได้สนิท และสามารถ
ป้องกันการปนเป้ือนจากสิ่งสกปรกภายนอกได้ 
   2) ปริมาตรสุทธิหรือนํ้าหนักสุทธิของนํ้าจิ ้มสุกี้ยากี้ในแต่ละภาชนะบรรจุ 
ต้องไม่น้อยกว่าที่ระบุไว้ที่ฉลาก 
  2.4.5.8 เครื่องหมายและฉลาก 
   1) ที่ภาชนะบรรจุนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ทุกหน่วย อย่างน้อยต้องมีเลข อักษร หรือ
เครื่องหมายแจ้งรายละเอียดต่อไปน้ีให้เห็นได้ง่าย ชัดเจน 
   2) ช่ือเรียกผลิตภัณฑ์ เช่น นํ้าจิ้มสุกียาก้ี น้ําจิ้มสุก้ี 
   3) ส่วนประกอบที่สําคัญ 
   4) ชนิดและปริมาณวัตถุเจือปนอาหาร (ถ้ามี) 
   5) ปริมาตรสุทธิหรือนํ้าหนักสุทธิ 
   6) วันเดือนปีที่ทํา และวันเดือนปีที่หมดอายุหรือข้อความว่า “ควรบริโภคก่อน 
(วันเดือน ปี)” 
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   7) ข้อแนะนําในการเก็บรักษา 
   8) ช่ือผู้ทํา หรือสถานที่ทํา พร้อมสถานที่ต้ัง หรือเคร่ืองหมายการค้าที่จดทะเบียน
ในกรณีที่ใช้ภาษาต่างประเทศ ต้องมีความหมายตรงกับภาษาไทยที่กําหนดไว้ข้างต้น 
 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 พิจักษณ์  สุวรรณปัฎนะ (2550) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าดื่มของประชาชนในเขต
เทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมของประชาชน
ในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหารจําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายได้ อาชีพ และ
ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ ผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลทั่วไปของประชาชนผู้ตอบแบบสอบถาม มีอายุ
อยู่ในช่วง 30-39 ปี จบการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษา มีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาท ประกอบอาชีพ
เป็นนักเรียน/นักศึกษา และอาศัยอยู่ในจังหวัดมุกดาหารเป็นเวลา 10-20 ปี พฤติกรรมการบริโภค
นํ้าด่ืมของประชาชนในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร มีองค์ประกอบด้านการค้นหา ด้านการเลือกซื้อ 
ด้านการเลือกใช้ และด้านการประเมินผล โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก การเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมของประชาชนในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดมุกดาหาร ในด้านการเลือกซื้อ
ประชาชนที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายได้ อาชีพ และระยะเวลา ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่
ต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการ
ประเมินผลประชาชนที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ระดับรายได้ และระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ต่างกัน 
มีพฤติกรรมการบริโภคนํ้าด่ืมไม่แตกต่างกัน 
 กฤษณะ  ไชยพฤกษ์ (2553) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูป
แช่แข็ง (อาหารจานเดียวประเภทข้าว) ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม        
การบริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง(อาหารจานเดียว
ประเภทข้าว) ในกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการศึกษาเชิงสํารวจ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โสด อายุระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานธุรกิจเอกชน มีรายได้ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ด้านพฤติกรรม
การบริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง (อาหารจานเดียวประเภทข้าว) 
ด้วยเรื่องความสะดวกสบาย ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อใกล้บ้าน เลือกผลิตภัณฑ์ที่ปรุงจากเนื้อหมู 
บรรจุภัณฑ์ขนาดเล็ก ระดับราคา 30-40 บาท มีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งต่อเดือน บริโภคทันทีที่บ้าน
ในมื้อเย็นเวลา 17.01-19.00 น. และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ผลการศึกษาความสําคัญของส่วนประสม
ทางการตลาดพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการตลาดระดับมากกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด
ให้ความสําคัญระดับปานกลาง โดยเรื่องที่ให้ความสําคัญมากที่สุด คือ เรื่องรสชาติ การใช้ข้าวหอมมะลิ
เป็นวัตถุดิบ คุณภาพของวัตถุดิบ การแสดงวันที่ผลิต วันหมดอายุ สถานที่จัดจําหน่ายมีทําเลท่ีต้ังที่มี
ความสะดวกในการซื้อ และความหลากหลายของเมนูอาหาร 
 ปิยาภรณ์  มฤคพันธ์ุ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขต
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กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ 
โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จํานวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิงอายุ
มากกว่า 20.- 30 ปี สถานภาพสมรสเป็นโสด ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี โดยมีรายได้ต่อเดือน
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีโอกาสในการใช้ยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอเมื่อมีอาการเจ็บ
คอ โดยนิยมซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอย่ีห้อ สเตร็ปซิลมากที่สุด ซึ่งตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทา
อาการเจ็บคอตามความเช่ือของตนเอง มักซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอเมื่อมีอาการเจ็บคอ และใช้วิธี
รักษาอาการเจ็บคออ่ืน ๆ ร่วมกับรับประทานยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ โดยการด่ืมนํ้าอุ่น ผู้บริโภค
ให้ระดับความสําคัญแก่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย
ดังต่อไปนี้ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
และด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมซึ ่งม ีความสําคัญอันดับสุดท้ายอยู ่ในระดับปานกลาง 
รายละเอียดแต่ละส่วนประสมทางการตลาดคือ ด้านช่องทางจัดจําหน่าย ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก
ที่สุดในเรื่องหาซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอได้จากแหล่งที่น่าเช่ือถือ เช่น ร้านขายยา ด้านผลิตภัณฑ์ 
ความสําคัญมากที่สุดคือเรื่องประสิทธิภาพของยาด้านราคา ความสําคัญมากที่สุดคือ ราคาของยาอม
บรรเทาอาการเจ็บคอที่เหมาะสมสามารถจ่ายได้และด้านการส่งเสริมการตลาด ความสําคัญมากที่สุด
ในเร่ืองการวางโชว์ในตําแหน่งที่เห็นชัดเจนในร้านค้า และพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน 
และอาชีพ รวมทั้งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ ด้านความถี่ในการซื้อ           
ที่แตกต่างกัน มีระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซื้อยาอม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 อานนท์  ปินตาวงค์ (2556) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด วัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของ
กลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงาน 
ในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด กับลักษณะบุคคล จําแนกตามอายุ อาชีพ การศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน สถานภาพสมรส และสถานภาพการมีบุตร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่    
มีอายุตั้งแต่ 31-40 ปี อาชีพแม่บ้าน อยู่หน่วยงานองค์การบริหารส่วนจังหวัด การศึกษาอยู่ใน
ระดับ ตํ่ากว่าปริญญาตรี รายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาท สถานภาพสมรส และอยู่ในสถานภาพที่ยังไม่มี
บุตร ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว 
ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านปัจจัยทางด้านกระบวนการ 
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และตํ่าที่สุดคือ ปัจจัยด้านราคา ด้านผลการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดู
งานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด กับลักษณะบุคคล ผลการเปรียบเทียบมีดังต่อไปน้ี จําแนกตาม
อายุ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
บุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ในภาพรวมปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
บุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยทางด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จําแนกตามระดับการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยทางด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 อมราภรณ์  สีเมฆ (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรด
กระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 2) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋อง
ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และ 3) เปรียบเทียบส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อสับปะรดกระป๋องของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดตามลําดับ 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า สถานที่ในการซื้อสับปะรดกระป๋องในซุปเปอร์มาร์เก็ต เหตุผลในการซื้อ
สับปะรดกระป๋องเพ่ือรับประทานเอง ซื้อในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. มีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อ
สัปดาห์ และตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋อง โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 เจษฎา  คงแดง (2558) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สับปะรดหอมสุวรรณของผู้บริโภค ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ    
1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดหอมสุวรรณของผู้บริโภค 
ในอําเภอหัวหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 2) ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดหอมสุวรรณจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) ศึกษาแนวทาง
ข้อเสนอแนะในการพัฒนาสับปะรดหอมสุวรรณให้การรองรับต่อความต้องการของประชาชนอย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อศึกษาปัจจัย     
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดหอมสุวรรณของผู้บริโภค ในอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ด้วยการแจกแบบสอบถาม จํานวน 440 ชุด ผลการศึกษา พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเพศหญิง มีอายุมากกว่า 40 ปี สถานภาพสมรส       
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ระหว่าง 15,001-30,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรมการซื ้อของผู ้ตอบแบบถาม กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื ้อสับประรดหอมสุวรรณจาก
ห้างสรรพสินค้า เหตุผลในการซื้อ คือ เช่ือถือแบรนด์ทิปโก้ จุดเด่นของสับปะรดหอมสุวรรณคือ กลิ่นหอม 
ปกติซื้อสับปะรดหอมสุวรรณ 3 ครั้ง/สัปดาห์ ใช้เงินซื้อ 101-500 บาท/ครั้ง ปกติจะซื้อวับปะรดหอม
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สุวรรณช่วงเวลาหลังอาหารเที่ยง รู้จักสับปะรดหอมสุวรรณจากนิตยสาร/วารสาร ซื้อเพ่ือรับประทานเอง 
และชอบซื้อสับปะรดหอมสุวรรณปอกแพ็คพร้อมทาน รองลงมาปอกเสียบไม้พร้อมทาน รองลงมาซื้อสด
ทั้งลูกยังไม่ปลอก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดหอมสุวรรณของ
ผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถามจากการสํารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 440 คนพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สับปะรดหอมสุวรรณโดยรวมมาก 
 นัยนา  ฤทธ์ิบัว (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคกาแฟสด เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด และเพ่ือเปรียบเทียบ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 
จําแนกตามปัจจัย ส่วนบุคคล วิธีการดําเนินการ การศึกษาในครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา และความน่าเช่ือถือด้วยวิธี ของครอนบาร์ค โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ซื้อผู้บริโภคกาแฟสด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 
โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคมีระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด อันดับแรก คือ 
ด้านกระบวนการ รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพและการนําเสนอ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟสด 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อกาแฟสดที่ปั๊มนํ้ามันเพื่อ ลดอาการง่วงนอน ซื้อกาแฟสด
ช่วงเช้าเวลาทํางาน ส่วนใหญ่ซื้อ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ คือ คน
ในครอบครัว การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสด พบว่า ผู้บริโภคกาแฟสด ที่มี เพศ 
อายุ รายได้ ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษา และอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 วิภาวี  นิลน้อย (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมบํารุงสุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ    
1) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพของ
ผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
เสริมบํารุงสุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และ 3) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยจําแนกตามลักษณะบุคคลในการศึกษาวิจัย ครั้งน้ีได้สุ่มตัวอย่างจาก
ผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จํานวน 323 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพมากที่สุดคือ ด้านราคา รองลงมา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ตามลําดับ ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสุขภาพมีดังน้ี ด้านงบประมาณแต่ละคร้ังที่ใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
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บํารุงสุขภาพ 601-800 บาทต่อครั้ง จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 ด้านที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพส่วนใหญ่เป็นแพทย์/เภสัชกร จํานวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.9 ด้านความถี่ของการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพ 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.8 ด้านความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพส่วนใหญ่ทุกวัน 
จํานวน 154 คิดเป็นร้อยละ 47.7 ด้านเหตุผลสําคัญที่ทําให้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม
ส่วนใหญ่รักสุขภาพ จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 43 ด้านสาเหตุสําคัญที่ทําให้ท่านเปลี่ยนย่ีห้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพส่วนใหญ่ได้รับคําแนะนํา จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 
ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ไม่แตกต่างกัน 
 จิราพร  เอ่ียวสะอาด (2559) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส สาขาหัวหิน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส สาขาหัวหิน 2) ศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการ
แม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส ของผู้ประกอบการร้านอาหาร ในอําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 3) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส สาขาหัวหิน ของผู้ประกอบการร้านค้า ร้านอาหาร ในเขตอําเภอชะอํา 
จังหวัดเพชรบุรี อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 4) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้ใช้บริการของผู้ประกอบการร้านค้า ร้านอาหาร กับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส สาขาหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการร้านอาหารและร้านค้าที่ใช้บริการ สยามแม็คโคร ฟู้ดเซอร์วิส จํานวน 
400 คน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า แม็คโคร ฟู้ด 
เซอร์วิส ของผู้ประกอบการร้านอาหารและร้านค้า ในอําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน ด้านที่มากที่สุด คือ 
ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านสิ่งแวดล้อมทางภายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ตามลําดับ พฤติกรรมผู้บริโภคในการ
เลือกใช้บริการ พบว่า ส่วนใหญ่ซื้ออาหารสด เช่น ผัก/ปลา/เน้ือสัตว์ คิดเป็นร้อยละ 61.75 ผู้ที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อคือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 47.50 มาซื้อช่วงเวลา 06.00-11.00 น. คิดเป็นร้อยละ 40.50 
มาซื้อวันจันทร์ – วันศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 53.75 มีการเปรียบเทียบราคาสินค้าแต่ละยี่ห้อ คิดเป็น
ร้อยละ 35.50 เหตุผลในการซื้อเพราะการบริการที่ดี คิดเป็นร้อยละ 30.25 และจํานวนเงินที่มาซื้อ
สินค้าต่อครั้งตํ่ากว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.0 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส ของผู้ประกอบการร้านอาหารและร้านค้า ในอําเภอ
ชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอ หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า 
ผู้ประกอบการร้านอาหารและร้านค้าที่มีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อสินค้า แม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส โดยรวมไม่แตกต่างกัน ส่วนอาชีพต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า แม็คโคร ฟู้ด เซอร์วิส โดยรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ศริญญา  เกษวัฒนากุล (2559) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์   
2) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 3) เปรียบเทียบประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ กลุ ่มตัวอย่างที ่ศึกษา คือ ผู ้บริโภคเบเกอรี ่ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ทั้ง 7 ด้าน โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากเพ่ือพิจารณารายด้าน สามอันดับแรก คือ ด้านบุคลากร ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ตามลําดับ 
ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ส่วนใหญ่ซื้อเบเกอร่ีจากร้านเบเกอร่ีใกล้บ้านหรือใกล้ที่ทํางาน คิดเป็นร้อยละ 26.0 มักจะซื้อเบเกอร่ี  
ไปรับประทานที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 31.5 นิยมซื้อเบเกอร่ีประเภทขนมปัง คิดเป็นร้อยละ 27.8 ซื้อเบเกอร่ี
เพ่ือรับประทานในครอบครัวมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.0 ซื้อเบเกอรี่ในช่วงเวลา 15.01-18.00 น. 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.8 เลือกซื้อเบเกอร่ี จํานวน 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 26.0 มีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อเบเกอรี่ 101-150 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.5 และตัวเองมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเบเกอร่ีมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.0 การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่
ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน   
มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ   
เบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ทั้งภาพรวมและรายด้าน
ของพฤติกรรมผู้บริโภคเบเกอร่ีในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ 
 ณัฐวดี  พรหมปัญญา (2556) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ทําการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม ตัวอย่างจํานวน 277 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษา
สรุปได้ดังนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ดีเอชซี ครั้งละ 1,001 – 2,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเสริมความงาม และ
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี คือ ตัวเอง ส่วนใหญ่หาข้อมูล
ข่าวสารก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี และ ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซีเพ่ือ
มารับประทานเอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี 
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พบว่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ดีเอชซี มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านการจัดจําหน่าย ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 2.1 ผลการวิเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อน้ําจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้า

คนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
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1. พิจักษณ์  สุวรรณปัฎนะ (2550) - / / / - - - - - / 
2. อานนท์  ปินตาวงศ์ (2556) - / / / / / - - - / 
3. ปิยาภรณ์  มฤคพันธ์ (2553) - - - - / / / - / / 
4. อมราภรณ์  สีเมฆ (2558) / / - - / / / / / / 
5. เจษฎา  คงแดง (2558) - - - - / / / / / / 
6. นัยนา  ฤทธ์ิบัว (2558) - - / - / / / / / / 
7. วิภาวี  นิลน้อย (2558) - - - - / / / / / / 
8. กฤษณะ  ไชยพฤกษ์ (2553) - - - - / / / / / / 
9. จิราพร  เอ่ียวสะอาด (2559) - - - - / / / / / / 
10. ศริญญา  เกษวัฒนากุล (2559) - - / - / / - - - / 

สรุปจํานวนตัวแปร 1 3 3 2 10 9 7 6 7 10

 
  



 
 

 
 
 

บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Approach) มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 2) 
ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดที่สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคน
กลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 3) ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี วิธีการ
ดําเนินการวิจัยในครั้งน้ี มีขั้นตอนในการดําเนินการดังต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร หมายถึง พ่อค้าร้านขายของสดหรือขายของชําในเขตอําเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พ่อค้าคนกลางร้านขายของสดหรือขายของชําที่ขายนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีและมี
ร้านอยู่ในเขตอําเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-
probability Sampling) วิธีการสุ่มแบบแบ่งพ้ืนที่ (Area Sampling) เป็นการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นพ่อค้าคนกลางร้านขายของสดหรือขายของชําที่ขายนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีและมีร้านอยู่ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี เน่ืองจากผู้วิจัยไม่ทราบกลุ่มประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้การคํานวณตามแนวทาง
ของ Cochran (1997) โดยมีสูตรในการคํานวณ ดังน้ี 
 

 
 สูตร (3.1) 
 
 เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกําลังสุ่ม .50 
 Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 (ระดับ .50) 
 e แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 

N = ௉(ଵି௉)(௓)మ௘మ  
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 แทนค่า N  = (.ହ)(ଵ−.ହ)(ଵ.ଽ଺)మ(.଴ହ)మ  

   
  = 384.16 
 

  ≈ 385 
    
  ผู้วิจัยได้ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี
ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมิน และ
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ตัวอย่าง  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้สร้าง และพัฒนาขึ้นเองโดยอาศัย
แนวคิดจาก ตํารา เอกสาร รายงาน ทฤษฎี และผลงานการวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยมีลักษณะ
เครื่องมือแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 3.2.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
  3.2.1.1 เพศ 
  3.2.1.2 อายุ 
  3.2.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
  3.2.1.4 รายได้เฉลี่ยของกิจการต่อเดือน 
 3.2.2 ส่วนที่ 2 ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  3.2.2.1 ผลิตภัณฑ์ 
  3.2.2.2 ราคา 
  3.2.2.3 สถานที่จัดจําหน่าย 
  3.2.2.4 การส่งเสริมการตลาด 
 3.2.3 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
  3.2.3.1 การตระหนัก  
  3.2.3.2 การค้นหา 
  3.2.3.3 การเปรียบเทียบ 
  3.2.3.4 การตัดสินใจ 
  3.2.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
  ลักษณะคําถามของส่วนที่ 2, 3 เป็นการเลือกตอบตามระดับความสําคัญที่มีต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบ่งเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) ซึ่งมีการกําหนดระดับ 
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2552) ดังน้ี 
  ระดับคะแนน 5  หมายถึง  ระดับความสําคัญมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4  หมายถึง  ระดับความสําคัญมาก 
  ระดับคะแนน 3  หมายถึง  ระดับความสําคัญปานกลาง 
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  ระดับคะแนน 2  หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อย 
  ระดับคะแนน 1  หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
  การแปลผลของแบบสอบถามสว่นที่ 2, 3 ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ในการวัดข้อมูลประเภท
อัตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
โดยการรวมคะแนนที่ได้จากคําตอบทุกข้อของแต่ละคําถาม นํามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เพ่ืออธิบายการจัดระดับความสําคัญของการศึกษาการตัดสินใจซื้อนําจิ้มสุก้ีของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2552) ดังน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00  หมายถึง  ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ มากที่สุด 
  ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ มาก 
  ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ ปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.51 – 2.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ น้อย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50  หมายถึง  ระดับความสําคัญอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีขั้นตอนในการสร้าง
เครื่องมือ ดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามโดยการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและตําราที่เก่ียวข้อง
กับนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี และพฤติกรรมพ่อค้าคนกลาง ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบ
แนวคิดการสอบถาม 
 3.3.2 ศึกษาทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี และพฤติกรรมพ่อค้าคน
กลางเพ่ือให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ 
 3.3.3 ร่างแบบสอบถามเพ่ือให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือเป็น
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.4 เพ่ือให้แบบสอบถามมีความเที่ยงตรง (Validity) ได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นให้ผู้เช่ียวชาญ
พิจารณาตรวจสอบเน้ือหา (Content Validity) เพ่ือนํามาปรับปรุงสํานวนให้ชัดเจนเหมาะสมและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 3.3.5 เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) นําแบบสอบถามที่แก้ไขปรับปรุง
ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 30 ชุด เพื่อหา
ข้อบกพร่องของแบบสอบถาม และตรวจสอบว่าคําถามแต่ละข้อมีความเหมาะสม และสอดคล้องกับ
หัวข้อหรือประเด็นน้ันหรือไม่ และนําข้อมูลที่ได้มาทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยโปรแกรม
สําเร็จรูปประยุกต์ทางคณิตศาสตร์โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ที่คํานวณได้ต้องมีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.7 จึงถือว่า 
แบบสอบถามมีความเช่ือถือได้และสามารถนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 
2554) 
 3.3.6 นําแบบสอบถามท่ีได้ทําการแก้ไขสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ต่อไป 
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ตารางที่ 3.1  การเปรียบเทียบค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 

 

 
 
 
 

 

ตัวแปร 
 

IOC 
 

Reliability

1. ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของพ่อคา้     
คนกลาง 

0.83 0.761 

1.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 

1.00 

 
 

0.706 
1.1.1 รูปแบบ ลักษณะ สีสันของสนิค้าต้องดูดี                 

น่ารับประทาน 
1.1.2 ตราสินค้าเป็นที่นิยม 
1.1.3 รสชาติต้องจัดจ้าน 
1.1.4 สินค้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 

1.2  ด้านราคา (Price)  
0.66 

 
0.796 1.2.1 ราคาขายอยู่ในกลุ่มตลาดกลางถึงล่าง 

1.2.2 ได้กําไรต่อช้ินสูง 
1.2.3 ต้นทุนสินค้ามรีาคาตํ่า 

1.3  ด้านสถานที่จัดจําหน่าย (Place)  
1.00 

 
0.707 1.3.1 มีการจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าและร้านค้าส่ง    

ขนาดใหญ่ 
1.3.2 สามารถสั่งสินค้าได้หลายครั้งต่อเดือนโดยไม่ต้องสต็อก

สินค้าที่ร้าน 
1.3.3 สามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได้ 

1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 
 
 

0.66 
 

 

 
 
 
 

0.818 
 

 

1.4.1 มีการส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขาย 
1.4.2 บริษัทที่จําหน่ายสินค้ามีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น

โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณาใหญ ่
1.4.3 มีการจัดรายการลด แลก แจก แถม 
1.4.4 มีการทํากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า 
1.4.5 จะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถในการขายและ     

มีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้า 
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ตารางที่ 3.1 การเปรียบเทียบค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) (ต่อ) 
 

 

 

 

 

 

ตัวแปร IOC Reliability

2. ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ 0.79 0.822 
 2.1  ขั้นตอนการตระหนัก (การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา)  

 
0.66 

 
 

0.738 
2.1.1 นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเป็นสินค้าที่สามารถทํากําไรได้ 
2.1.2 นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเป็นสินค้าที่ขายได้ดีในช่วงเทศกาล 
2.1.3 สามารถสั่งซื้อในปริมาณมาก 
2.1.4 สามารถสั่งรวมกับสินค้าอ่ืนได้ 

 2.2  ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม  
0.66 

 
0.854 2.2.1 มีการสอบถามข้อมูลร้านค้าใกล้เคียงก่อนซือ้ 

2.2.2 มีการหาข้อมูลสินค้าจากสื่อประชาสัมพันธ์ ๆ       
และอินเตอร์เน็ต 

 2.3  ขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก  
1.00 

 
0.928 2.3.1 พิจารณาที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 

2.3.2 พิจารณาจากเง่ือนไขการชําระเงิน 
 2.4  ขั้นตอนการตัดสนิใจซือ้  

1.00 
 

0.753 2.4.1 ตัดสินใจซื้อเพราะมีความต้ังใจที่จะซื้ออยู่ก่อนแล้ว 
2.4.2 ตัดสินใจซื้อเพราะมีการกระตุ้นจากพนักงานขาย 
2.4.3 ตัดสินใจซื้อเพราะขาดการดูแลจากตัวแทนสินค้าเดิม 

 2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
0.66 

 
0.840 2.5.1 ท่านจะกลับไปซื้ออีกหากพบว่าสินค้าขายดี          

ได้กําไรเยอะ 
2.5.2 ท่านจะแนะนํา/เสนอขายผลติภัณฑ์ที่ท่านซือ้แก่

พ่อค้าคนกลางรายอ่ืน 
2.5.3 เมื่อมีผู้กล่าวถงึสินค้าที่ท่านช่ืนชอบในทางไม่ดี      

จะให้ข้อมูลที่ถกูต้อง 
รวมทั้งหมด 0.81 0.791 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีได้มีการรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.4.1 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
จํานวน 385 คน 
 3.4.2 นําแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 3.4.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 
 
3.5 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 405 คน มาดําเนินการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใช้สถิติดังน้ี 
 3.5.1 สถิติพื้นฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ค่าร้อยละ ใช้ในการวิเคราะห์และ
อธิบายข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง   
 3.5.2 สถิติวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
 3.5.3 สถิติวิเคราะห์การตัดสินใจ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
ใช้ในการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ได้แก่ ด้านการตระหนัก รับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผล การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.5.4 สถิติทดสอบสมมติฐาน การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี ด้วยการหาค่าสถิติ ได้แก่ สถิติทดสอบที (t-Test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA หรือ F-Test) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis)  
 3.5.5 สถิติวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียวเพ่ือหาความสัมพันธ์และพยากรณ์ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว 
ที่เป็นอิสระต่อกันที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอัตรภาค (Interval Scale) โดยใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อ 2 โดยใช้สูตรดังน้ี 

 
                                                                                                          (3.2) 
 
 

โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ดังน้ี 
  3.5.5.1 ค่า r เป็น – แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
  3.5.5.2 ค่า r เป็น – แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
 3.5.5.3 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และ   
มีความสัมพันธ์กันมาก 

௥௬ݎ = n∑ܻܺ − (∑ܺ)(∑ܻ)ඥሾ݊∑ܺଶ − (∑ܺ)ଶሿ… ሾ݊ ∑ܻଶ − (∑ܻ)ଶሿ 
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 3.5.5.4 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม และ
มีความสัมพันธ์กันมาก 
 3.5.5.5 ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพันธ์กันน้อย 
 3.5.5.6 ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
 โดยมีเกณฑ์ในการประเมินระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน 
(ชูศรี  วงศ์รัตนะ, 2546) 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.91-1.00  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.71-0.90  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับสูง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.31-0.70  แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.01-0.30 แสดงว่ามีความสัมพันธ์ระดับตํ่า 
 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรง 
 



 
 
 
 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัย เรื่อง การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลของ
พ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 385 คน ได้แจก
แบบสอบถามทั้งหมด 420 ชุด และได้รับแบบสอบถามคืน จํานวน 405 ชุด คิดเป็นร้อยละ 96.42 
ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูล และนําเสนอในรูปแบบของตาราง ประกอบคําบรรยาย โดยแบ่งเป็น 
2 ตอน ตามลําดับขั้นตอนดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้า
คนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และ
รายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน นําเสนอโดยแจกแจงเป็นความถ่ีและร้อยละ ดังตารางที่ 4.1, 4.2, 4.3 
และ 4.4  
 
ตารางที่ 4.1  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 195 48.1 
หญิง 210 51.9 
รวม 405 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จํานวน 210 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.9 รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 
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ตารางที่ 4.2  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 21 ปี 20 4.9 
21 -  25 ปี 29 7.2 
26 – 30 ปี 41 10.1 
31 – 35 ปี 56 13.8 
36 – 40 ปี 106 26.2 
41 – 45 ปี 46 11.4 
มากกว่า 45 ปี 107 26.4 

รวม 405 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ มากกว่า 45 ปีจํานวน 107 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.4 รองลงมามีอายุระหว่าง 36 – 40 ปี จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 อายุระหว่าง 
31 – 35 ปี จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อายุระหว่าง 41 – 45 ปี จํานวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.4 อายุระหว่าง 26 – 30 ปี จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 อายุระหว่าง 21 – 25 ปี 
จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และอายุตํ่ากว่า 21 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3  จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 37 9.1 
มัธยมศึกษาตอนต้น 51 12.6 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 98 24.2 
ปวส./อนุปริญญา 129 31.9 
ปริญญาตรีขึ้นไป 90 22.2 

รวม 405 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบถามมีการศึกษาสูงสุดระดับ อนุปริญญาหรือ ปวส. 
จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 
จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 
มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 มีการศึกษาระดับ
ประถมศึกษา จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยของกิจการ
ต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยกิจการต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 107 26.4 
20,001 – 50,000 บาท 149 36.8 
50,001 – 80,000 บาท 109 26.9 
มากกว่า 80,001 บาท 40 9.9 

รวม 405 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ระหว่าง 20,001 – 50,000 บาท 
จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมามีรายได้ระหว่าง 50,001 – 80,000 บาท จํานวน 
109 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.4 และรายได้มากกว่า 80,001 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามลําดับ 
 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลาง ซึ่งแยกเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่
จัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเสนอในรูปของค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดังตารางที่ 4.5, 4.6, 4.7, 4.8 และ 4.9 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของส่วนปัจจัย

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ด้านต่าง ๆ 
 

ปัจจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.01 0.83 มาก 
ด้านราคา 3.77 0.90 มาก 
ด้านสถานที่การจัดจําหน่าย 3.59 1.00 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.64 0.89 มาก 

รวม 3.75 0.78 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ด้านต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่การจัดจําหน่าย ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01, 3.77, 3.64 และ 3.59 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของส่วนปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. รูปแบบ ลักษณะ สีสันของสนิค้าต้องดูดี        
น่ารับประทาน 

4.12 0.91 มาก 

2. ตราสินค้าเป็นที่นิยม 3.97 0.94 มาก 
3. รสชาติต้องจัดจ้าน 3.88 1.03 มาก 
4. สินค้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 4.08 1.00 มาก 

รวม 4.01 0.83 มาก 
 
 จากตารางที ่ 4.6 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนปัจจัยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ รูปแบบ ลักษณะ สีสันของสินค้าต้องดูดี  
น่ารับประทาน สินค้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ ตราสินค้าเป็นที่นิยม และรสชาติต้อง   
จัดจ้าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12, 4.08, 3.97 และ 3.88 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของส่วนปัจจัย

ด้านราคา ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง 
 

ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. ราคาขายอยู่ในระดับกลางถึงล่าง 3.84 1.01 มาก 
2. ได้กําไรต่อช้ินสูง 3.80 1.01 มาก 
3. ต้นทุนสินค้ามีราคาตํ่า 3.67 1.04 มาก 

รวม 3.77 0.90 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนปัจจัยเก่ียวกับราคา
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคัญในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ราคาขายอยู่ในระดับกลางถึงล่าง ได้กําไรต่อช้ินสูง และ
ต้นทุนสินค้ามีราคาตํ่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84, 3.80 และ 3.67 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.8 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของส่วนปัจจัย
ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลาง 

 

ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหนา่ย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. มีการจําหน่ายในห้างสรรพสนิค้าและ 
ร้านค้าส่งขนาดใหญ ่

3.82 1.09 มาก 

2. สามารถสั่งสินค้าได้หลายคร้ังต่อเดือนโดย    
ไม่ต้องสต็อกสินค้าที่ร้าน 

3.66 1.13 มาก 

3. สามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได้ 3.30 1.26 ปานกลาง 
รวม 3.59 1.00 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบถามให้ความสําคัญกับส่วนปัจจัยด้านสถานที่และ
ช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวมอยู่ที่ระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ มีการจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าและร้านค้าส่ง
ขนาดใหญ่ และสามารถสั่งสินค้าได้หลายคร้ังต่อเดือนโดยไม่ต้องสต็อกสินค้าที่ร้าน มีค่าเฉลี่ย 3.82 
และ 3.66 ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ สามารถสั่งซื้อทาง
ออนไลน์ได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.30 
 
ตารางที ่4.9 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของส่วนปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั

1. มีการส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขาย 3.96 1.02 มาก 
2. บริษัทที่จําหน่ายสินค้ามีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ ่
3.40 1.18 มาก 

3. มีการจัดรายการลด แลก แจก แถม 3.53 1.20 มาก 
4. มีการทํากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

สินค้า 
3.51 1.10 มาก 

5. จะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถในการขาย
และมีความสมัพันธ์ที่ดีกับร้านค้า 

3.79 1.03 มาก 

รวม 3.64 0.89 มาก 
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  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคัญในระดับมากในทุกข้อ ได้แก่ มีการส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขาย จะต้องมี
พนักงานที่มีความสามารถในการขายและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้า มีการจัดรายการลดแลก
แจกแถม มีการทํากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้า และบริษัทที่จําหน่ายสินค้ามีการโฆษณา
ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96, 3.79, 3.53, 3.51 
และ 3.40 ตามลําดับ 
 4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลาง ซึ่งแยกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนการตระหนัก ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
ขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ
โดยเสนอในรูปของค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.10, 4.11, 4.12, 4.13, 4.14 และ 
4.15 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของการ

ตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ 
ความสาํคญั 

การตระหนัก 3.75 0.81 มาก 
การหาข้อมูล 3.75 0.81 มาก 
การเปรียบเทียบ 3.89 0.99 มาก 
การตัดสินใจซื้อ 3.71 0.87 มาก 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 3.80 0.84 มาก 

รวม 3.78 0.75 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี
ยาก้ีในขั้นตอนต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ3.78 เมื่อพิจารณาเป็นรายขั้นตอน
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมิน
ทางเลือก ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ขั้นตอนการตระหนัก ขั้นตอนการหาข้อมูล และขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89, 3.80, 3.75, 3.75 และ 3.71 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.11 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของ
การตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามการตระหนัก 

 

การตระหนัก ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเป็นสินค้าที่สามารถทํากําไรได้ 3.88 0.95 มาก 
2. นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเป็นสินค้าที่ขายได้ดีในช่วง

เทศกาล 
3.93 0.92 มาก 

3. สามารถสั่งซื้อในปริมาณมาก 3.67 0.97 มาก 
4. สามารถสั่งรวมกับสินค้าอ่ืนได้ 3.55 0.98 มาก 

รวม 3.75 0.81 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี
ยาก้ีในขั้นตอนต่าง ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากในทุกข้อ ได้แก่ นํ้าจิ้มสุกี้ยาก้ีเป็นสินค้าที่ขายได้ดี
ในช่วงเทศกาล นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเป็นสินค้าที่สามารถทํากําไรได้ สามารถสั่งซื้อในปริมาณมาก และสามารถ
สั่งร่วมกับสินค้าอ่ืนได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93, 3.88, 3.67 และ 3.55 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของ

การตัดสินใจซื้อน้ําจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามการค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติม 

 

การค้นหาข้อมูล ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. มีการสอบถามข้อมูลจากร้านค้าใกล้เคียง     
ก่อนซื้อ 

3.46 1.09 มาก 

2. มีการหาข้อมูลสินค้าจากสื่อประชาสัมพันธ์
และอินเตอร์เน็ตก่อนซื้อ 

3.31 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.18 0.81 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ี
ยาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก ได้แก่ มีการ
สอบถามข้อมูลร้านค้าใกล้เคียงก่อนซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46 และมีการหาข้อมูลสินค้าจากสื่อ
ประชาสัมพันธ์และอินเตอร์เน็ตก่อนซื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31  
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของ
การตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามการเปรียบเทียบ 

 

การเปรียบเทียบ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. พิจารณาที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 4.02 1.00 มาก 
2. พิจารณาจากเง่ือนไขการชําระเงิน 3.75 1.11 มาก 

รวม 3.89 0.99 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลาง ในขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมินทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมาก
ในทุกข้อ ได้แก่ พิจารณาที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก และพิจารณาจากเงื่อนไขการชําระเงิน 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และ 3.75 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของการตัดสินใจ

ซ้ือน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสนิใจซือ้ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. ตัดสินใจซื้อเพราะมีความต้ังใจที่จะซื้ออยู่
ก่อนแล้ว 

3.89 0.98 มาก 

2. ตัดสินใจซื้อเพราะมีการกระตุ้นจาก
พนักงานขาย 

3.71 0.98 มาก 

3. ตัดสินใจซื้อเพราะขาดการดูแลจากตัวแทน
สินค้าเดิม 

3.55 1.07 มาก 

รวม 3.71 0.87 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุกี้ยาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากในทุกข้อ ได้แก่ 
ตัดสินใจซื้อเพราะมีความตั้งใจที่จะซื้ออยู่ก่อนแล้ว ตัดสินใจซื้อเพราะมีการกระตุ้นจากพนักงานขาย 
และตัดสินใจซื้อเพราะขาดการดูแลจากตัวแทนสินค้าเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89, 3.71 และ 3.55 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ระดับความสําคัญของการตัดสินใจ
ซ้ือน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดับ
ความสาํคญั 

1. ท่านจะกลับไปซื้ออีกหากพบว่าสินค้าขายดี
ได้กําไรเยอะ 

4.07 0.96 มาก 

2. ท่านจะแนะนํา/เสนอขายผลติภัณฑ์ที่   
ท่านซื้อแก่พ่อค้าคนกลางรายอ่ืน 

3.62 0.98 มาก 

3. เมื่อมีผู้กล่าวถงึสินค้าที่ท่านช่ืนชอบในทาง
ไม่ดีท่านจะให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

3.61 1.02 มาก 

รวม 3.80 0.84 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.80 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบถามให้ความสําคัญในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะกลับไปซื้ออีก
หากพบว่าสินค้าขายดีได้กําไรเยอะ เมื่อมีผู้กล่าวถึงสินค้าที่ท่านชื่นชอบในทางไม่ดีท่านจะให้ข้อมูล
ที่ถูกต้อง และท่านจะแนะนํา/เสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อแก่พ่อค้าคนนกลางรายอื่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.07, 3.71 และ 3.61 ตามลําดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  4.2.1.1 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
   สมมติฐานข้อ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี
ของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
   สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็นอิสระต่อกัน (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังน้ัน จะยอมรับสมมติฐาน เมื่อค่าสถิตินัยสําคัญมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.16  
 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความแปรปรวนของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์จําแนกตามเพศ 
 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

0.08 0.78 
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  จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล มีค่า F = 0.08 มีค่า  
Sig. = 0.78 ซึ่งค่า Sig. มากกว่า 0.05 น่ันหมายความว่า ความแปรปรวนของลักษณะประชากรศาสตร์ 
จําแนกตามเพศมีความแปรปรวนเท่ากัน 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อน้ํา จ้ิมสุ ก้ียาก้ีกับลักษณะ

ประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ t-test 
 

เพศชาย เพศหญิง  

t 
 

Sig. 
Mean SD Mean SD 
3.84 0.74 3.72 0.76 1.55 0.12 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความแตกต่างของการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้กับลักษณะประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบ Independent 
t-test แบบ Variance assumed สามารถอธิบายได้ว่าค่า t มีค่าเท่ากับ 1.55 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.12 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นพ่อค้าคนกลางที่มีเพศที่แตกต่างกัน
มีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อ 1.2 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีอายุแตกต่างกัน 
  สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์น้ัน จะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และหากพบว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่แตกต่างกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different 
(LSD) เพ่ือทดสอบความแตกต่างกันเป็นรายคู่ว่ามีคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18  ผลการทดสอบความแปรปรวนของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์จําแนกตามอายุ 
 

Levene Statistic Df1 Df2 Sig. 
1.972 6 398 0.07 

 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล มีค่า Levene = 1.972 
Df1 = 6 มีค่า Df2 = 398  มีค่า Sig. = 0.07 ซึ่งค่า Sig. มากกว่า 0.05 น่ันหมายความว่า ความแปรปรวน
ของลักษณะประชากรศาสตร์ จําแนกตามอายุมีความแปรปรวนเท่ากัน 
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ตารางที ่4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุ ก้ียาก้ีกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-Test 

 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 2.39 6 0.39 0.69 0.65 
ภายในกลุ่ม 230.14 398 0.57   

รวม 232.53 404    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยาก้ี
ของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามอายุ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) พบว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ี 
โดยภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.65 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
พ่อค้าคนกลางที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อนํ้าจิ ้มสุกี ้ยากี ้ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อ 1.3 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 
  สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์น้ัน จะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และหากพบว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่แตกต่างกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different 
(LSD) เพ่ือทดสอบความแตกต่างกันเป็นรายคู่ว่ามีคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์จําแนกตาม

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

Levene Statistic Df1 Df2 Sig. 
2.402 4 400 0.05 

 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล มีค่า Df1 = 4 มีค่า 
Df2 = 400  มีค่า Sig. = 0.05 ซึ่งค่า Sig. เท่ากับ 0.05 นั่นหมายความว่า ความแปรปรวนของ
ลักษณะประชากรศาสตร์ จําแนกตามอายุมีความแปรปรวนเท่ากัน 
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ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้สถิติ F-Test 

 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 6.51 4 1.62 2.88 0.02* 
ภายในกลุ่ม 226.02 400 0.56   

รวม 232.53 404    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
  จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียา
ก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) พบว่า การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
โดยภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
พ่อค้าคนกลางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการทดสอบรายคู่
ต่อไปโดยใช้สถิติ LSD ดังตารางที่ 4.22 
 
ตารางที่ 4.22 ผลการเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างพ่อค้าคนกลางที่มีระดับการศึกษา

สูงสุดแตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี โดยวิธี LSD 
 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

ค่าเฉลี่ย
(Mean)

(1)  
ประถม 
ศึกษา 

(2)  
มัธยม 
ศึกษา
ตอนต้น

(3) 
มัธยม 
ศึกษา 

ตอนปลาย/
ปวช. 

(4)  
ปวส./

อนุปริญญา 

(5) 
ปริญญาตรี

ขึ้นไป 

3.62 3.89 3.76 3.67 3.97 
(1) ประถมศึกษา 3.62 -    0.34*

(2) มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

3.89  -    

(3) มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 

3.76   -   

(4) ปวส./อนุปริญญา 3.67    - 0.30*

(5) ปริญญาตรีขึ้นไป 3.97 0.34*   0.30* - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตางรางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่
ระหว่างพ่อค้าคนกลางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ LSD พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดประถมศึกษา มีการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีขึ้นไป อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.34 
  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ปวส./อนุปริญญา มีการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีขึ้นไป อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.30 
  สมมติฐานข้อ 1.4 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน 
  สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์น้ัน จะใช้การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% จะยอมรับ
สมมติฐานเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 และหากพบว่า มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่แตกต่างกัน จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบแบบ Least Significant Different 
(LSD) เมื่อความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน หากความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันจะใช้การ
ทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื่อทดสอบความแตกต่างกันเป็นรายคู่ว่ามีคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์จําแนกตาม

รายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน 
 

Levene Statistic Df1 Df2 Sig. 

8.992 3 401 0.00** 

 
  จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูล มีค่า Df1 = 3 มีค่า 
Df2 = 401  มีค่า Sig. = 0.00 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั่นหมายความว่า ความแปรปรวนของ
ลักษณะประชากรศาสตร์ จําแนกตามอายุมีความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
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ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุ ก้ียาก้ีกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ จําแนกตามรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-Test 

 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 4.86 3 1.62 2.85 0.03* 
ภายในกลุ่ม 227.66 401 0.56   

รวม 232.53 404    
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง จําแนกตามรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ  ในการ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variances: One Way ANOVA) พบว่า 
การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี โดยภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นพ่อค้าคนกลางที่มีรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการทดสอบรายคู่ต่อไปโดยใช้สถิติ Dunnett T3 ดังตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างพ่อค้าคนกลางที่มีรายได้เฉลี่ยกิจการ

ต่อเดือนแตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ี โดยวิธี Dunnett T3 
 

รายได้ 
ค่าเฉลี่ย
(Mean) 

(1) 
ตํ่ากว่าหรือ

เท่ากับ 
20,000  
บาท 

(2) 
20,001 – 
50,000 
บาท 

(3) 
50,001 – 
80,000 
บาท 

(4) 
มากกว่า 
80,000 
บาท 

3.82 3.65 3.85 3.98 
(1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท 3.82 - - - - 

(2) 20,001 – 50,000 บาท 3.65  -  0.33* 

(3) 50,001 – 80,000 บาท 3.85   -  
(4) มากกว่า 80,000 บาท 3.98    - 

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตางรางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่
ระหว่างพ่อค้าคนกลางที่มีระดับรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันกับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุก้ียาก้ี โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับรายได้ 20,001 – 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยของกิจการต่อเดือน มากกว่า 80,000 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.33 
 4.2.1.2 สมมติฐานข้อ 2 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
  สมมติฐานข้อ 2.1 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 
  สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าสถิติแบบสถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่ายของ Pearson Correlation เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามี
ค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.01 น่ันคือยอมรับในสมมติฐาน หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
ในสมมติฐาน หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการ
ทดสอบดังแสดงในตารางที่ 4.26 โดยการทดสอบดังกล่าวนี้ เป็นการทดสอบเบื้องต้น (Primary 
Analysis) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม 
 
ตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย  
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) 3.78 0.75 1 0.75** 0.71** 0.64** 0.71**

(2) 4.01 0.83  1 0.73** 0.62** 0.62**

(3) 3.77 0.90   1 0.66** 0.64**

(4) 3.59 1.00    1 0.72**

(5) 3.64 0.98     1 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
หมายเหตุ: (1) การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี   (2) ด้านผลิตภัณฑ์  (3) ด้านราคา 
 (4) ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย  (5) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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  จากตารางที่ 4.26 พบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื ้อนํ้าจิ ้มสุกี ้ยากี ้ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาผลการทดสอบส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ในระดับสูง
และมีทิศทางเดียวกัน (r=0.75) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

(2) ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ในระดับสูงและ
มีทิศทางเดียวกัน (r=0.71) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

(3) ด้านสถานที่การจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
ในระดับปานกลางและมีทิศทางเดียวกัน (r=0.64) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี 
ในระดับสูงและมีทิศทางเดียวกัน (r=0.71) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ดังน้ัน สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในระดับสูง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4.2.1.3 สมมติฐานข้อ 3 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดง
ดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการตัดสินใจ

ซ้ือน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df Mean Square F Sig. 
Regression 163.65 18 9.092 50.947 0.00**

Residual 68.88 386 0.17   
รวม 232.53 404    

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ มีปัจจัยส่วนบุคคลอย่างน้อย 1 ด้าน ที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําให้ผู้วิจัยทําการทดสอบในขั้นตอนต่อไป
เพ่ือหาความสัมพันธ์และพยากรณ์ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีแสดงผลทดสอบ
ดังตารางที่ 4.28 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.28 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุของปัจจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
น้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล b Std. Beta t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ 3.47 0.15 - 22.46 0.00** - - 
เพศ 0.12 0.08 0.08 1.65 0.10 0.10 1.00 
อายุ 0.01 0.02 0.03 0.63 0.53 0.87 1.15 
การศึกษา 0.03 0.03 0.05 1.04 0.30 0.91 1.10 
รายได้ 0.03 0.04 0.04 0.75 0.45 0.81 1.24 
Adj R2 =0.01, SEE = 0.76, F = 1.48, Sig of F = 0.21

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.28 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียากี้ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทั้งหมดประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ เนื่องจากมีค่า Sig. 0.10, 0.53, 0.30, 0.045 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 เมื่อพิจารณา
ค่า Adj R2 มีค่าเท่ากับ 0.01 หมายความว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเหล่าน้ีนําไปพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
ของพ่อค้าคนกลางได้เพียง 1% เท่าน้ัน ซึ่งถือว่าตัวแปรเหล่าน้ีไม่มีความเหมาะสมในการศึกษา  
 
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df Mean Square F Sig. 
Regression 159.71 4 39.92 219.33 0.00**

Residual 72.81 400 0.18   
รวม 232.53 404    

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 น่ันคือ มีปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ด้าน 
ที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําให้ผู้วิจัยทําการ
ทดสอบในขั้นตอนต่อไปเพ่ือหาความสัมพันธ์และพยากรณ์ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุก้ียาก้ีแสดงผลทดสอบดังตารางที่ 4.30 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.30 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุของปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อน้ําจ้ิมสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

 

ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสม  
ทางการตลาด 

b SE b Beta t Sig. T VIF 

ค่าคงที่ 0.65 0.10  5.98 0.00**   
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.35 0.04 0.38 8.89 0.00** 0.41 2.41 
ด้านราคา 0.15 0.38 0.18 4.14 0.00** 0.37 2.64 
ด้านสถานที่และช่องทาง     
การจัดจําหน่าย 

0.04 0.03 0.59 1.34 0.17 0.40 2.44 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.26 0.36 0.31 7.23 0.00** 0.42 2.36 

Adj R2 =0.68, SEE = 0.42, F = 219.33, Sig of F = 0.00
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.30 พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 มีค่า Standardized (Beta) เท่ากับ 0.38 รองลงมาคือ ด้านส่งเสริมการตลาดและด้านราคา 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00, 0.00 ตามลําดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และมีค่า 
Standardized (Beta) เท่ากับ 0.31 และ 0.18 ตามลําดับ มีค่า R Square (R2) เท่ากับ 0.68 
หมายความว่า ปัจจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทั้ง 4 ด้านนี้ สามารถนําไปเป็นตัวแปรพยากรณ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี ร้อยละ 68.0 แต่อย่างไรก็ตามร้อยละ 32.0 เกิดจากปัจจัยอื่น ๆ ส่วนด้าน
สถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.17 มีค่า Standardized (Beta) เท่ากับ 
0.59 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
  โดยการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้กําหนดค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ไม่ควรเกิน 10 (Hair, 1995) และจากผลการศึกษาพบว่า ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 2.36 – 2.64 แสดงว่า 
ปัจจัยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทั้ง 4 ด้าน ที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันจึงสามารถนําไป
วิเคราะห์สมการถดถอยได้ และมีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.37 – 0.42 ซึ่งมากกว่า 0.19 แสดงว่า 
ตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษามีอิสระต่อกัน 
  เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (b) พบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ด้านส่งเสริมการตลาดและด้านราคา มีค่าสัมประสิทธ์ิ (b) เท่ากับ 
0.35, 0.26 และ 0.15 หมายความว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วนปัจจัยเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้มีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี
เพ่ิมขึ้น 0.35 หน่วย 
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  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วนปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทําให้มีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้เพิ่มขึ้น 
0.26 หน่วย 
  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วนปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะทําให้มีการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีเพ่ิมขึ้น 0.15 หน่วย 
  จากผลการศึกษาดังกล่าว สามารถนํามาเขียนสมการความถดถอยได้ดังน้ี 
  การตัดสินใจซื ้อนํ้าจิ ้มสุกี ้ยากี้ = 0.65 + 0.35 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.15 
(ด้านราคา) + 0.26 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) 
 
ตารางที่ 4.31  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช ้
สมมติฐานข้อ 1.1 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีเพศแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

t-test 

สมมติฐานข้อ 1.2 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีอายุแตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

F-Test 

สมมติฐานข้อ 1.3 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

F-Test 

สมมติฐานข้อ 1.4 ระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
แตกต่างกันตามพ่อค้าคนกลางที่มีรายได้ของกิจการเฉลี่ย 
ต่อเดือนแตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

F-Test 

สมมติฐานข้อ 2.1 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

Correlation 

สมมติฐานข้อ 3.1 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ี
ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน
บางส่วน 

Regression 

 



 
 
 
 

 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาถึงความสําคัญของปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยทําการ
เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 405 คน ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผล 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
  ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงจํานวน 210 คน และเป็นเพศชาย จํานวน 195 คน 
ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 45 ปี มีการศึกษาในระดับ ปวส./อนุปริญญา จํานวน 129 คน และมีรายได้
เฉลี่ยของกิจการต่อเดือน 20,001 – 50,000 บาท จํานวน 149 คน  
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีระดับความเห็นต่อปัจจัยเกี ่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับมากโดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาดและด้านสถานที่จัดจําหน่ายตามลําดับ 
  5.1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้านรูปแบบ ลักษณะ สีสัน
ของสินค้าต้องดูดีน่ารับประทานมากท่ีสุด รองลงมาคือ สินค้ามีปัญหาสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้   
ตราสินค้าเป็นที่นิยมและรสชาติต้องจัดจ้าน ตามลําดับ  
  5.1.2.2 ด้านราคาโดยรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้านราคาขายอยู่ในระดับกลางถึงล่างมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ได้กําไรต่อช้ินสูงและต้นทุนสินค้ามีราคาตํ่า ตามลําดับ 
  5.1.2.4 ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้านมีการจําหน่าย
ในห้างสรรพสินค้าและร้านค้าส่งขนาดใหญ่มากที่สุด รองลงมาคือ สามารถสั่งสินค้าได้หลายครั้งต่อเดือน
โดยไม่ต้องสต็อกสินค้าและสามารถสั่งซื้อออนไลน์ได้ ตามลําดับ 
  5.1.2.5 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้านมีการส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขายมากที่สุด 
รองลงมาคือ จะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถในการขายและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้า มีการจัด
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รายการลดแลกแจกแถม มีการทํากิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าและบริษัทที่จําหน่าย
สินค้ามีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ตามลําดับ 
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อจ้ิมสุก้ียาก้ี 
  จากผลการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญต่อขั้นตอนต่าง ๆ ในการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญในขั้นตอนการเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ขั้นตอนการตระหนัก ขั้นตอนการหาข้อมูลและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ตามลําดับ โดยสามารถแบ่งออกเป็นแต่ละขั้นตอน ดังน้ี 
  5.1.3.1  ขั้นตอนการตระหนักโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วนนํ้าจิ้ม
สุกี้ยาก้ีเป็นสินค้าที่ขายดีในช่วงเทศกาลมากที่สุด รองลงมาคือ นํ้าจิ้มสุกี้ยากี้เป็นสินค้าที่สามารถ
ทํากําไรได้สามารถสั่งซื้อในปริมาณมากและสามารถสั่งรวมกับสินค้าอ่ืนได้ ตามลําดับ 
  5.1.3.2  ขั้นตอนการหาข้อมูลโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วนมีการ
สอบถามข้อมูลจากร้านค้าใกล้เคียงก่อนซื ้อมากที ่สุด รองลงมาคือ มีการหาข้อมูลสินค้าจาก      
สื่อประชาสัมพันธ์และอินเตอร์เน็ตก่อนซื้อ ตามลําดับ 
  5.1.3.3  ขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมินทางเลือกโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถาม    
ให้ความสําคัญในการพิจารณาที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลักมากที่สุด รองลงมาคือพิจารณา
จากเง่ือนไขการชําระเงิน ตามลําดับ 
  5.1.3.4  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในส่วน
ตัดสินใจซื้อเพราะมีความต้ังใจที่จะซื้ออยู่ก่อนแล้วมากที่สุด รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเพราะมีการ
กระตุ้นจากพนักงานขายและตัดสินใจซื้อเพราะขาดการดูแลจากตัวแทนสินค้าเดิม ตามลําดับ 
  5.1.3.5 ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ  
ในส่วนท่านจะกลับไปซื้ออีกหากพบว่าสินค้าขายดีได้กําไรเยอะมากที่สุด รองลงมาคือ ท่านจะแนะนํา/
เสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อแก่พ่อค้าคนกลางรายอื่นและเมื่อมีผู้กล่าวถึงสินค้าที่ท่านชื่นชอบ
ในทางไม่ดีท่านจะให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ตามลําดับ 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า เพศและอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียากี้ของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้าน
การศึกษาและรายได้เฉลี่ยของกิจการต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
  จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน
อันประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด สัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจโดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลาง
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุด 
  จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด     
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจโดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
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ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
มากที่สุด  
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย เรื่อง การตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 5.2.1 ผลการวิจัยปัจจัยส่วนบุคคล 
  5.2.1.1 เพศที่แตกต่างมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวี  นิลน้อย (2558) 
เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุง
สุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์” โดยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบํารุงสุขภาพของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดประจวบคีรีขันธ์
ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อานนท์  ปินตาวงศ์ (2556) เรื่อง “การศึกษาปัจจัย  
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษา
ดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด” โดยพบว่า เพศท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
สาเหตุที่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่กําหนด เน่ืองจาก สิทธิเสรีภาพของผู้หญิงและผู้ชาย
มีความเท่าเทียมกัน รวมท้ังผู้ประกอบการจะมุ่งให้ความสําคัญต่อธุรกิจมากกว่าเรื่องเพศ ตลอดจน
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ์ที่จะจําหน่าย ราคาที่จะซื้อ ช่องทางที่จะเข้าถึงสินค้า 
และกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่จะส่งมอบให้ 
  5.2.1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราพร  เอี่ยวสะอาด 
(2559) เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด 
เซอร์วิส สาขาหัวหิน” โดยพบว่า อายุที ่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแม็คโคร ฟู้ด 
เซอร์วิส สาขาหัวหิน ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศริญญา  เกษวัฒนากุล (2559) 
เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์” โดยพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ไม่แตกต่างกัน สาเหตุที่ผลการศึกษาไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่กําหนด เน่ืองจาก กลุ่มพ่อค้าคนกลาง แม้จะมีการแบ่งกลุ่มอายุที่หลากหลาย แต่ใน
บริบทที่ศึกษา พ่อค้าคนกลางไม่ได้คํานึงถึงอายุเมื่อจะตัดสินใจซื้อสินค้ามาจําหน่าย หากจะมองถึงผล
กําไรที่จะเกิดขึ้นมากกว่า อน่ึงกลุ่มพ่อค้าคนกลางแม้อายุจะน้อย แต่กลุ่มเหล่าน้ีสามารถสร้างรายได้
เทียบเท่ากลุ่มพ่อค้าคนกลางที่มีอายุมากได้  
  5.2.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของ
พ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อานนท์ ปินตาวงศ์ (2556) เรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
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เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด” 
โดยพบว่า การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับลักษณะบุคคลผลการ
เปรียบเทียบ มีดังต่อไปนี้ จําแนกตามอายุ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ในภาพรวมปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยทางด้าน
กระบวนการ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จําแนกตามระดับการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยทางด้านกระบวนการ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัยนา ฤทธ์ิบัว (2558) เรื่อง 
“การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เพชรบุรี” โดยพบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคมีระดับ
การตัดสินใจเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด อันดับแรก คือ ด้านกระบวนการ รองลงมาคือ ด้านราคา 
ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพและการนําเสนอ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ตามลําดับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟสด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ซื้อกาแฟสดที่ป๊ัมนํ้ามันเพ่ือลดอาการง่วงนอน ซื้อกาแฟสดช่วงเช้าเวลาทํางาน ส่วนใหญ่ซื้อ 3-4 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ คือ คนในครอบครัว การเปรียบเทียบส่วนประสม
ทางการตลาดกาแฟสด พบว่า ผู้บริโภคกาแฟสด ที่มี เพศ อายุ รายได้ ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับ
การศึกษา และอาชีพต่างกันมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเพชรบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะการศึกษาทําให้เกิดความ
แตกต่างทางทัศนคติ ค่านิยม จึงทําให้ความรู ้สึกนึกคิดต่อเรื ่องเดียวกันหรือผลิตภัณฑ์เดียวกัน
แตกต่างกันออกไป 
  5.2.1.4 รายได้เฉลี่ยกิจการต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยาก้ี
ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อานนท์  ปินตาวงค์ (2556) เรื่อง“การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ 
จํากัด” โดยพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่ม
ผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปิยาภรณ์  มฤคพันธ์ (2553) เรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
รายได้ต่อเดือน และอาชีพ รวมทั้งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ ด้านความถี่
ในการซื้อที่แตกต่างกัน มีระดับความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซื้อยา
อมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เพราะรายได้แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่สําคัญแสดงถึงศักยภาพในการใช้จ่าย การมีระดับรายได้ที่แตกต่างกันจึงส่งผลให้การ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
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 5.2.2 ผลการวิจัยปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  5.2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์
มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องการงานวิจัยของ อมราภรณ์  สีเมฆ (2558) เรื่อง “การศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์” โดยผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสับปะรดกระป๋องของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ศริญญา  เกษวัฒนากุล (2559) “เรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์” ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
  5.2.2.2 ด้านการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้ม
สุกี้ยากี้ของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปิยาภรณ์ มฤคพันธ์ (2553) เรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบว่าส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัยนา  ฤทธ์ิบัว (2558) เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี” โดยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี 
  5.2.2.3 ด้านสถานที่การจัดจําหน่าย พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านสถานที่จัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ  ไชยพฤกษ์ (2553) เรื่อง 
“การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง (อาหารจานเดียว
ประเภทข้าว) ในกรุงเทพมหานคร” โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง (อาหาร
จานเดียวประเภทข้าว) ด้วยเรื่องของความสะดวกสบายซื้อที่ร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปิยาภรณ์  มฤคพันธ์ (2553) เรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการเจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อยาอมบรรเทาอาการ
เจ็บคอของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   อย่างไรก็ตาม ด้านสถานที่ช่องทางการจัดจําหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อานนท์  ปินตาวงค์ (2556) เรื่อง “การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ 
จํากัด” โดยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กวาวเครือขาว ของกลุ่มผู้เข้าศึกษาดูงานในบริษัท เฮลท์เฮิร์บโปรดักส์ จํากัด และ
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศริญญา  เกษวัฒนากุล (2559) “เรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์” ผลการศึกษา
พบว่า ทั้งภาพรวมและรายด้านของผู้บริโภคเบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์
ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการส่วนประสมทางการตลาดตัดสินใจซื้อ   
เบเกอรี่ของผู้บริโภคในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ส่วนสาเหตุที่เนื่องจากช่องทางการ
จัดจําหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มองว่าในปัจจุบันสินค้ามี การจําหน่าย
ผ่านทางเซลล์หน่วยรถมากข้ึน การไปซื้อหาสินค้าห้างสรรพสินค้าและร้านค้าส่งขนาดใหญ่จึงมีความ
จําเป็นน้อยลง อีกทั้งยังไม่จําเป็นต้องสั่งสินค้ามาสต็อกที่ร้านหรือสั่งซื้อทางออนไลน์เน่ืองจากสามารถ
ซื้อสินค้าได้เรื่อย ๆ ผ่านเซลล์ 
  5.2.2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวดี  พรหมปัญญา (2556) เรื่อง 
“การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่” โดยพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ  ไชยพฤกษ์ 
(2553) เรื่อง “การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง (อาหาร
จานเดียวประเภทข้าว) ในกรุงเทพมหานคร” 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยเรื ่อง ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อนํ้าจิ้มสุกี้ยากี้ของ
พ่อค้าคนกลาง ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสรุปได้ดังน้ี 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
  5.3.1.1 จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุ
เฉลี่ยมากกว่า 45 ปี มีการศึกษาระดับ ปวส./อนุปริญญา มีรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อเดือน 20,000-
50,000 บาท ดังน้ัน จึงควรนําข้อมูลที่ได้มาทําการวางกลยุทธ์ต่าง ๆ โดยผู้ประกอบการที่ขายนํ้าจิ้มสุก้ี 
แต่เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เพศและอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่าง 
ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึงควรเลือกกลุ่มเป้าหมายในเร่ือง ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้ให้มีกลยุทธ์ของ
แต่ละกลุ่มแตกต่างกันไป 
  5.3.1.2 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับ รูปแบบ 
ลักษณะ สีสันของสินค้าที่ต้องดูดีน่ารับประทาน เป็นอันดับแรก และสินค้าที่ซื้อมาสามารถเปลี่ยนคืน
ได้กรณีสินค้าชํารุดเสียหายหรือหมดอายุ รวมถึงต้องเป็นสินค้าที่มีตราสินค้าหรือย่ีห้อเป็นที่รู้จักใน
ตลาดวางขายมาเป็นเวลาพอสมควรที่ผู้บริโภคจะรู้จักและมีรสชาติดีจัดจ้านตามแบบฉบับของนํ้าจิ้มสุก้ี 
  5.3.1.2 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับนํ้าจิ้มสุกี้ยาก้ี
ที่มีราคาขายอยู่ในระดับกลางถึงล่าง มากที่สุด เพราะเป็นกลุ่มผู้ซื้อที่มีสัดส่วนขนาดใหญ่ในตลาด 
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รวมถึงเป็นสินค้าที่สามารถทํากําไรต่อช้ินได้ค่อนข้างสูงและมีต้นทุนตํ่าทําให้สามารถซ้ือหามาจําหน่าย
ได้ง่ายในปริมาณที่พอสมควร 
  5.3.1.3 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับ
การส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขายย่ิงเป็นพนักงานขายที่มีความสามารถมีความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ร้านค้าและสามารถทํารายการลดแลกแจกแถมหรือแจ้งโปรโมช่ันหรือกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ
โดยตรงแก่ร้านค้า ย่ิงสามารถสร้างความมั่นใจเช่ือใจให้แก่ร้านค้าต่อผลิตภัณฑ์และมีการโฆษณาผ่าน
สื่อต่าง ๆ ด้วยแล้วย่ิงเป็นการกระตุ้นการซื้อเป็นอย่างดี 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทํางานวิจัยครั้งต่อไป 
  ผู้วิจัยเสนอแนะ สําหรับหัวข้อในการวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 
  5.3.2.1 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องและทฤษฎีหลักการทางการตลาด นักวิจัย
ต้องรวบรวมข้อมูลและทําความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ิมเติม เช่น ด้านสังคม ถือเป็น
ปัจจัยที่สําคัญที่ควรนํามาศึกษา เพราะผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างที่เป็นกลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะทางสังคม นอกจากนี้ ยังมีด้าน คู่แข่งขัน สิ่งแวดล้อม นวัตกรรม 
และด้านกฎหมาย เป็นต้น ซึ่งหากมีการศึกษาในปัจจัยดังกล่าว อาจทําให้ทราบถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคชัดเจนมากย่ิงขึ้น อันจะนําไปสู่การทําการตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงขึ้น 
  5.3.2.2 ควรมีการศึกษาในเขตพื้นที่ของจังหวัดต่าง ๆ ที่เป็นจังหวัดใหญ่ตามภาคอื่น 
เช่น เชียงใหม่ พิษณุโลก นครศรีธรรมราช กรุงเทพมหานคร ตลอดจนประเทศเพื่อนบ้าน คือ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว) พม่า กัมพูชา เวียดนาม และมาเลเซีย เนื่องจาก
ระหว่างทําการสํารวจเพ่ือเก็บข้อมูลในการวิจัย พบเห็น กลุ่มเป้าหมายในพื้นที่ข้างต้น ซึ่งอาจจะทําให้
เล็งเห็นช่องทางของการขายการตลาดธุรกิจนํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีในพ้ืนที่ต่าง ๆ ต่อไปในอนาคต  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ียาก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี 

คําชี้แจง การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นํ้าจิ้มสุก้ีของพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี” เพ่ือประกอบการศึกษา
การค้นคว้าอิสระในระดับปริญญาโทของผู้วิจัย ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหาร
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี 

ข้าพเจ้าใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้โปรดให้ข้อเท็จจริงในการตอบ
แบบสอบถามชุดน้ี  โดยรายละเอียดของแบบสอบถามประกอบด้วยส่วนคําถาม 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของพ่อค้าคนกลาง 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
คําตอบของท่านจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับ  และจะไม่มีการใช้ข้อมูลใด ๆ ที่เปิดเผยเกี่ยวกับ

ตัวท่านในการรายงานข้อมูล  รวมทั้งจะไม่มีการร่วมใช้ข้อมูลดังกล่าวกับบุคคลภายนอกอ่ืนใดโดยไม่ได้
รับอนุญาตจากท่าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดนี้อย่างถูกต้องครบถ้วน 
และหวังเป็นอย่างย่ิงว่า ข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการวิจัยในครั้งน้ี และ
ขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเก่ียวกับแบบสอบถาม โปรดติดต่อ
ผู้วิจัย โทรศัพท์ 045-437284/083-7300793 หรือ Email:Tang_th@windowslive.com 

 
 
 

นายธงชัย ต้ังมิ่งชัย 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะบริหารศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
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ตอนท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับพ่อค้าคนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธาน ี
คําชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบที่ตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ    
 (  ) ชาย (  ) หญิง 
 
2. อายุ 
 (  ) ตํ่ากว่า 21 ปี (  ) 21 - 25 ปี  (  ) 26 - 30 ปี 
 (  ) 31 - 35 ปี (  ) 36 - 40 ปี  (  ) 41 - 45 ปี 
 (  ) มากกว่า 45 ปี 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
 (  ) ประถมศึกษา  
 (  ) มัธยมศึกษาต้น      
 (  ) มัธยมศึกษาปลาย / ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 
 (  ) ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) / อนุปริญญา      
 (  ) ปรญิญาตรี ขึ้นไป  
 (  ) อ่ืน ๆ .................. 
 
4. รายได้ของกิจการต่อเดือน   
 (  ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  (  ) 20,001 - 50,000 บาท 
 (  ) 50,001 - 80,000 บาท  (  ) มากกว่า 80,000 บาท 
 
ตอนที่ 2  ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของพ่อค้าคนกลางในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
คําชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย ( / ) ในคําตอบที่ท่านมีความคิดเห็นตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด 
 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
พ่อค้าคนกลาง 

ความคิดเหน็ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

1.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1.1  รูปแบบ ลักษณะ สีสันของสินค้าต้องดูดี  

น่ารับประทาน      

1.1.2  ตราสินค้าเป็นที่นิยม      
1.1.3  รสชาติต้องจัดจ้าน      
1.1.4  สินค้ามปัีญหาสามารถเปลี่ยนคืนสินคา้ได้      
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ตอนที่ 3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ําจิ้มสุกี้ของพ่อค้า
คนกลางในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
คําชี้แจง  โปรดใส่เครื่องหมาย (/) ในคําตอบที่ท่านมีความคิดเห็นตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 
ความคิดเหน็ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด

2.1  ขั้นตอนการตระหนัก(การรับรู้ถึงความต้องการหรอืปัญหา) 
2.1.1  นํ้าจิ้มสก้ีุเป็นสินค้าที่สามารถทํากําไรได้      
2.1.2  นํ้าจิ้มสก้ีุเป็นสินค้าที่ขายได้ดีในช่วง

เทศกาล      

2.1.3  สามารถสั่งซื้อในปริมาณมาก      

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ 
พ่อค้าคนกลาง 

ความคิดเหน็ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

1.2  ด้านราคา (Price) 
1.2.1  ราคาขายอยู่ในกลุ่มตลาดกลางถึงล่าง      
1.2.2  ได้กําไรต่อช้ินสูง      
1.2.3  ต้นทุนสินค้ามีราคาตํ่า      

1.3  ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจําหน่าย (Place and Distribution) 
1.3.1  มีการจําหน่ายในห้างสรรพสินค้าและ

ร้านค้าส่งขนาดใหญ ่      

1.3.2  สามารถสั่งสินค้าได้หลายครั้งต่อเดือนโดย
ไม่ต้องสต็อกสินค้าที่ร้าน      

1.3.3  สามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได้      
1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1.4.1  มีการสง่เสริมการขายโดยใช้พนักงานขาย      
1.4.2  บริษัทที่จําหน่ายสินค้ามีการโฆษณาผ่านสื่อ

ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ ่

     

1.4.3  มีการจัดรายการลด แลก แจก แถม       
1.4.4  มีการทาํกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์

ของสินค้า      

1.4.5  จะต้องมีพนักงานที่มีความสามารถในการ
ขายและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้า      
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ 
ความคิดเหน็ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด

2.1.4  สามารถสั่งรวมกับสินค้าอ่ืนได้      
2.2  ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 

2.2.1  มีการสอบถามข้อมูลรา้นค้าใกล้เคียงก่อนซื้อ      
2.2.2  มีการหาข้อมูลสินค้าจากสื่อประชาสัมพันธ์

ต่าง ๆ และอินเตอร์เน็ตก่อนซื้อ      

2.3  ขั้นตอนการเปรียบเทียบประเมินทางเลือก 
2.3.1  พิจารณาที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก      
2.3.2  พิจารณาจากเง่ือนไขการชําระเงิน      

2.4  ขั้นตอนการตัดสนิใจซือ้ 
2.4.1  ตัดสินใจซื้อเพราะมีความต้ังใจที่จะซื้ออยู่

ก่อนแล้ว      

2.4.2  ตัดสินใจซื้อเพราะมีการกระตุ้นจากพนักขาย      
2.4.3  ตัดสินใจซื้อเพราะขาดการดูแลจากตัวแทน

สินค้าเดิม      

2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
2.5.1  ท่านจะกลับไปซื้ออีกหากพบว่าสินค้าขายดี

ได้กําไรเยอะ      

2.5.2  ท่านจะแนะนํา/เสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ท่าน
ซื้อแก่พ่อค้าคนกลางรายอ่ืน      

2.5.3  เมื่อมผีูก้ล่าวถึงสินค้าที่ท่านช่ืนชอบในทาง
ไม่ดีท่านจะให้ข้อมูลที่ถูกต้อง      
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รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
 

ชื่อ – สกุล ตําแหน่งและสถานท่ีทํางาน 
1. นางสาวภษา จิตรสิงห์  หัวหน้าฝ่ายการตลาด บริษัทครัวนภัสผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด 
2. อาจารย์ชวพจน์ ศุภสาร อาจารย์ประจําคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
3. ดร.อนิรุธ สบืสิงห์ อาจารย์ประจําคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
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ประวตัิผู้วิจยั 
 
ชื่อ – สกุล  นายธงชัย  ต้ังมิ่งชัย 
ประวัติการศึกษา พ.ศ.2553 – 2557  นิติศาสตรบัณฑิต  มหาวิทยาลัยรามคาํแหง  
ประวัติการทํางาน พ.ศ.2560 – ปัจจุบัน บริษัท ครัวนภัสผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด 
ตําแหน่งาน ผู้จัดการฝ่ายขาย 
สถานทีท่ํางานปัจจุบนั บริษัท ครัวนภัสผลิตภัณฑ์อาหาร จํากัด  
 306 หมู ่1 ตําบลขามใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
 


