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บทคดัย่อ 

 
 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือนํ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคในตลาดไท โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 
400 ตวัอย่าง การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนาประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย             
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมานใช ้Independent Samples t-test, One-Way Analysis of 
variance (ANOVA), Multiple Linear Regression 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41-50 ปี มีอาชีพเป็น
เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตวั ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีรายไดต้ั้งแต่ 10,000 ถึง 
20,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีเคยซ้ือนํ้ าพริกแกงใน
ตลาดไท เป็นกลุ่มท่ีซ้ือยีห่อ้รสทิพย ์ เหตุผลในการซ้ือเพื่อบริโภค ซ้ือนํ้ าพริกแกง 2-4 ชนิด ไดแ้ก่ เผด็
กลาง ผดัเผด็กลาง เผด็ใต ้และเขียวหวาน ในการซ้ือมีความถ่ีประมาณ 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ (วนัเวน้วนั) 
และตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัท่านเอง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือนํ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคในตลาดไท อายแุละการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือนํ้ าพริกแกงแตกต่างกัน นอกจากน้ีปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือนํ้ าพริกแกงของผู ้บริโภคในตลาดไท คือในส่วนของปัจจัยด้านกายภาพมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือนํ้ าพริกแกงมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงของ
ปัจจยัทางการตลาดของธุรกิจนํ้ าพริกแกงประกอบดว้ยปัจจยัดา้นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ (X1) ปัจจยัดา้น
ราคา (X2) ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย (X3) ปัจจยัดา้นกายภาพ (X6) ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ (X7) มีอิทธิพลต่อระดบัความสาํคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือนํ้ าพริกแกงโดยรวม (ŶT) 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั   
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ABSTRACT 
 

 The independent study was conducted to investigate the personal factors and the 
marketing factors that influenced the consumer buying decision process for curry paste at Talaad 
Thai. The data were collected from 400 samples with the application of questionnaires, and analyzed 
applying the descriptive statistics which comprised Frequency, Percentage, Mean, Standard 
Deviation, as well as the inferential statistics which consisted of Independent Sample t-test, One-
Way Analysis of variance (ANOVA), and Multiple Linear Regression. 
 The results of this study revealed that most respondents were female, between 41-50 years 
old, were business owners/ran their own private business, completed high school/vocational education, 
earned a monthly income between 10,000-20,000 Baht. Concerning the consumer buying behavior, it 
was found that the majority of the respondents bought Ros Thip curry paste of 4 kinds, i.e. medium 
hot paste, medium spicy chili paste, southern spicy paste, and green curry paste, moreover, the 
respondents bought the curry paste 3-4 times per week (every other day), and made buying decision by 
themselves. 
 The results of hypothesis testing on the factors influencing on the buying decision for curry 
paste of the consumers at Talaad Thai demonstrated that different age and level of education had 
different effects on the consumer buying decision process for curry paste at Talaad Thai, the study 
indicated that the physical factors had the most significant influence on the buying decision process. 
Regarding the analysis of Multiple Linear Regression, it was found that the marketing factors of the 
curry paste business in the aspects of the product factor (X1), the price factor (X2), the distribution 
channel factor (X3), the physical factors (X6), and the service process factor(X7) indicated a positive 
correlation and had the most significant influences on the buying decision process for curry paste (

T
Ŷ ). 
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  น้ําพริกแกง  เรื่องดานชองทางจัดจําหนาย  41 
 4.14 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกง  เรื่องดานการสงเสริมทางการตลาด  42 
 4.15 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกง  เรื่องดานบุคคล  43 
 4.16 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกง  เรื่องดานกายภาพ  43 
 4.17 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกง  เรื่องดานกระบวนการใหบริการ  44 
 4.18 ภาพรวมรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกง  44 
 4.19 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการตระหนักถึงปญหา  45 
 4.20 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการคนหาขอมูล  46 
 4.21 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการประเมินทางเลือก  46 
 4.22 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการตัดสินใจซื้อ  47 
 4.23 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองพฤติกรรมหลังการซื้อ  47 
 4.24 ภาพรวมรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง  48 
 4.25 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศ ท่ีแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง แตกตางกัน  49 



 
ญ

สารบัญตาราง (ตอ) 

ตารางท่ี หนา 
 4.26 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง จําแนกตามอายุ  50 
 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการตระหนักถึงปญหา จําแนกตามอายุ LSD  51 
 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการคนหาขอมูล จําแนกตามอาย ุLSD  52 
 4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง เร่ืองการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามอาย ุLSD  53 
 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกงภาพรวม จําแนกตามอายุ LSD  54 
 4.31 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง จําแนกตามอาชีพ  55 
 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง จําแนกตามการศึกษา  56 
 4.33 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี2 การคนหาขอมูล 
  ท่ีมีกลุมการศึกษาท่ีแตกตางกันเปนรายคู  58 
 4.34 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกงดานภาพรวมที่มีกลุมการศึกษาท่ีแตกตางกันเปนรายคู  59 
 4.35 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  น้ําพริกแกง จําแนกตามรายไดตอเดือน  60 
 4.36 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี1 การตระหนักถึงปญหา 
  ท่ีมีกลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู  61 
 4.37 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี2 การคนหาขอมูล 
  ท่ีมีกลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู  62 
 4.38 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี2 การประเมินทางเลือก 
  ท่ีมีกลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู  63 



 
ฎ

สารบัญตาราง (ตอ) 

ตารางท่ี หนา 
 4.39 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ 
  ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2) ปจจัย 
  ดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการ 
  ใหบริการ (X7) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT)  66 
 4.40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบ 
  ดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) 
  ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ที่มีผลกับระดับ 
  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT)  66 
 4.41 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) และปจจัยดานกายภาพ (X6)   
  มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ดานการตระหนัก  
  ถึงปญหา (Ŷ1)  68 
 4.42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย 
  ดานผลิตภัณฑ (X1)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของ 
  กระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1)  68 
 4.43 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4) และปจจัยดานกระบวน 
  การใหบริการ (X7) มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
  ดานการคนหาขอมูล (Ŷ2)  70 
 4.44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ  
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  ท่ีมีผล 
  กับระดับความสําคัญของกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2)  70 
 4.45 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ  
  น้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลติภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2) และปจจัยดาน 
  กายภาพ (X6) มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ดาน 
  ประเมินทางเลือก (Ŷ3)  72 
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สารบัญตาราง (ตอ) 

ตารางท่ี หนา 
 4.46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ  
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  ท่ีมีผลกับ 
  ระดับความสําคัญของกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3)  72 
 4.47 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ  
  น้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) 
  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) กับระดับความสําคัญ 
  ของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4)  74 
 4.48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย 
  ดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และ 
  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการ 
  ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4)  74 
 4.49 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ 
  น้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานการสงเสริม 
  การตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
  กับระดับความสําคัญของกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5)  76 
 4.50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย 
  ดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ 
  (X6) และปจจัย  ดานกระบวนการใหบริการ (X7) ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของ 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5)  76 
 4.51 ภาพรวมปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
  ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  77 
 4.52 ภาพรวมปจจัยทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
  ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  78 
 4.53 ตารางสรุปสมการพยากรณปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  78 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 น้ําพริกแกง จัดไดวาเปนสวนประกอบอีกชนิดหนึ่งในการปรุงอาหารไทย  น้ําพริกแกงนั้น
มีอยูหลายชนิดดวยกันและยังแบงตามเขตภูมิภาคของประเทศไทย  ซึ่งในน้ําพริกแกงแตละชนิดนั้นก็
จะมีสวนผสมท่ีแตกตางกัน ยกตัวอยางเชน หากเปนน้ําพริกแกงของภาคใตจะมีการใสขม้ินเพ่ิมลงไป 
และน้ําพริกแกงขึ้นชื่อไดวาเปนแหลงรวมสมุนไพรเขาดวยกัน  ไมวาจะเปนตะไคร พริก หัวหอม 
กระเทียม ขา ใบมะกรูด กระชายและรากผักชี เปนตน 
 ตอมาเพ่ือใหเกิดความสะดวกและประหยัดเวลาจึงไดจัดทําเปนเคร่ืองแกงหรือน้ําพริกแกง
สําเร็จรูปออกจัดจําหนายสูทองตลาด  ในปจจุบันไดมีผูผลิตน้ําพริกแกงเพ่ือจัดจําหนายมีอยูหลายราย  
ทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงสําเร็จรูปไดอยางสะดวก  และมีตัวเลือกในการเลือก
ซื้อน้ําพริกแกงเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งในปจจุบันไดมีการแปลงรูป  ดัดแปลงน้ําพริกแกงในรูปแบบตางๆ
เพิ่มมากขึ้น  และเริ่มมีกระบวนการการสงออกของน้ําพริกแกงไปสูตลาดโลก 
 และเนื่องดวยผูศึกษาเปนหนึ่งในผูผลิตและจัดจําหนายน้ําพริกแกงในตลาดไทมาเปน
เวลานาน  จึงทําใหเกิดความสนใจท่ีจะทําการศึกษาถึงลักษณะท่ัวไปของผูบริโภคน้ําพริกแกง  ปจจัย
สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท   โดยผลของ
การวิจัยจะทําใหผูประกอบการน้ําพริกแกงสําเร็จรูปไดทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และจะไดนํา
ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาสวนประสมทางการตลาดมาใชเปนขอมูลเพ่ือการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคอีกตอไป  อีกท้ังยังสามารถนํามาพัฒนาผลิตภัณฑใหมีรูปแบบตาง ๆ เชน  น้ําพริกแกง
ชนิดผง  น้ําพริกแกงปรุงสําเร็จรูป  เพ่ิมความเปนมาตรฐานสากลย่ิงขึ้นไป  และสามารถท่ีจะสงไปขาย
ในหางสรรพสินคา  หรือนํามาเปนสินคาสงออกไปสูตลาดตางประเทศ 
 
1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไท 
 3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดของผูบริโภคซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท 
 4. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคในตลาดไท 
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1.3  สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคใน
ตลาดไทแตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนประสมการตลาดที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน 
 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภค
ในตลาดไท 
 1. ประชากรท่ีใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคน้ําพริกแกงในตลาดไท 
 2. กลุมตัวอยาง เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เขามาบริโภคน้ําพริกแกงในตลาดไท 
คํานวณตัวอยางจากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2546) ซึ่งคํานวณได 385 คนและสํารองเผื่อความ
คลาดเคลื่อนอีก 15 คน จะไดเทากับ 400 คน 
 3. วิธีการสุมตัวอยาง (Sampling Method) ใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) 
 4. พ้ืนที่ศึกษา คือ ตลาดไท จังหวัดปทุมธาน ี
 4. ระยะเวลาในการเก็บขอมูล  การศึกษาคร้ังนี้เริ่มดําเนินการเก็บขอมูล โดยเร่ิมตั้งแต         
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2554 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2555 
 
1.5  คําจํากัดความในการวิจัย 
 เคร่ืองแกง หรือ น้ําพริกแกง เปนสวนผสมของเครื่องเทศชนิดตางๆ ท่ีใชในการปรุงอาหาร
ประเภทแกง เครื่องแกงในอาหารไทยมีหลายชนิด ไดแก เครื่องแกงสม แกงคั่ว แกงเผ็ด แกงเขียว 
หวาน แกงกะหรี่ แกงมัสม่ัน ซึ่งเครื่องแกงแตละอยางจะมีวิธีการเตรียมเครื่องเทศท่ีเปนสวนประกอบ
เหมือ นกัน แตอ าจจะแ ตกตางในดานชนิดและ ปริมาณขอ งเครื่อ งเ ทศท่ีใส  (พจนานุกร ม   
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542) 
 ผูบริโภค  หมายถึง  บุคคลท่ีเลือกซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทจังหวัดปทุมธานี 
 ปจจัยสวนบุคคล  หมายถึง  เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ระดับรายได สถานภาพสมรส  
และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  ประกอบอาหารในครัวเรือน 
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 ปจจัยสวนประสมการตลาด 7Ps หมายถึง ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัด
จําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ คือ ประเภทของน้ําพริกแกง ดานราคา ราคาของสินคา ผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา ดาน
ชองทางจัดจําหนาย คือ ทําเลท่ีตั้งสะดวกซื้อ รานคานาเชื่อถือและมีชื่อเสียง ดานการสงเสริมการตลาด   
คือ การโฆษณา สวนลดของแถม ดานบุคคล คือ อิทธิพลของเจาของรานและพนักงานขาย และ
ผูบริโภคบอกตอ ดานกายภาพ คือ รานคาสะอาดไมคับแคบ การจัดวางสิ่งของภายในราน ดาน
กระบวนการใหบริการ คือ ความรวดเร็วในการซื้อ มีการรับประกันสินคา 
 พฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง  การกระทําของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการเลือกซื้อน้ําพริก
แกง  ในที่นี้จะศึกษาพฤติกรรมของผูซื้อจากตราสินคาของน้ําพริกแกง เหตุผลในการเลือกซื้อ ชนิด
ของน้ําพริกแกง ความถี่ในการบริโภค/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ เชน ครอบครัว ญาติพ่ี-
นอง เพ่ือน เปนตน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ประกอบไปดวยขั้นตอนดังตอไปนี้ - การตระหนักถึงปญหา       
- การคนหาขอมูล  - การประเมินทางเลือก  - การตัดสินใจซื้อ  - พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
1.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
      ตัวแปรตน(Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(ท่ีมา : ทฤษฎีกระบวนการตั ดสิ นใจซื้อ,(ยุ ทธนา          
ธรรมเจริญและคณะ,2547:271-283) อางอิงจาก Philip  
Kotler) 
 

(ท่ีมา : ทฤษฎีประชากรศาสตร,(ฉัตยาพร  เสมอใจและฐิตินันท  วารีวนิช, 2551: 35) 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด, (ณธีพัฒน วชิรชัยเกียรต,ิ 2552: 10-14) อางอิงจาก Payne Adrian) 
 

ภาพที่ 1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-อาชีพ 
-ระดับการศึกษา 
-รายไดตอเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือนํ้าพริกแกง 
-การตระหนักถึงปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมินทางเลือก 
-การตัดสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ปจจัยทางการตลาด 
-ดานผลิตภัณฑ 
-ดานราคา 
-ดานชองทางจัดจําหนาย                                    
-ดานการสงเสริมการตลาด 
-ดานบุคคล 
-ดานกายภาพ 
-ดานกระบวนการใหบริการ 
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1.7  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
1. เพื่อใหผูประกอบการที่ทําธุรกิจเกี่ยวกับน้ําพริกแกงนําไปใชในการปรับปรุงและพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีมาตรฐานสากลตอไป 
2. สามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปใชเพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
3. เพื่อเปนขอมูลในการสรางความไดเปรียบคูแขงขันในการทําตลาดในธุรกิจน้ําพริกแกง 
4. เพื่อเปนประโยชนแกผูท่ีสนใจท่ีจะศึกษา เพื่อนําไปประยุกตใชในการวิจัยในธุรกิจประเภท

อื่น ๆ อีกตอไป 



 
 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
แกงของผูบริโภคในตลาดไท  ไดศึกษาทฤษฎีและแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือนํามาใชเปน
แนวคิดในการวิจัยและไดนํามาเสนอดังนี้  คือ 
 1. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 3. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. แนวความคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตรมีผูใหความหมายไวดังนี้ 
 Department of Economic and Social Affairs ขององคการสหประชาชาติ (1958 : 3 อางถึง
ใน นิพนธ เทพวัลย, 2523 : 1) ไดใหคําจํากัดความ “ประชากรศาสตร” ไววา เปนการศึกษาเกี่ยวกับ
ประชากรอยางมีหลักเกณฑ ในเร่ืองเกี่ยวกับขนาด (Size) โครงสราง (Structure) และพัฒนาการ 
(Development) ทางประชากร 
 ฉัตยาพร เสมอใจและ ฐิตินันท วารีวนิช (2551 : 35) กลาววา ประชากรศาสตร  (Demographic) 
เนื่องจากความแตกตางของประชากรในแตละทองถิ่น  แตละกลุมจะมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของ
บุคคล  เราจึงตองศึกษาถึงความแตกตางและการเปลี่ยนแปลงของประชากรในดานตาง ๆ  ไดแก 
 - โครงสรางอายุของประชากร  (Population  Age) 
 - อัตราการเพ่ิมขึ้นของประชากร  (Population  Growth) 
 - ความแตกตางทางดานเชื้อชาติ  (Nationality)  ศาสนา  (Religion)  และชาติพันธุ  (Ethnic) 
 - ระดับการศึกษาของประชากร  (Level  of  Education) 
 - การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของครอบครัว  (Household  Patterns) 
 - การเปลี่ยนแปลงทางภูมิศาสตรของประชากร  (Geographical  shifts  in  population)  จาก
ชนบทสูเมือง  หรือจากเมืองกลับสูชนบท 
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 - ระดับรายไดของบุคคลและครัวเรือน  (Individual  or  Household  Income) 
 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดทฤษฏีสวนประกอบทางการตลาด (7P) (The Service Marketing Mix) 
 ณธีพัฒน วชิรชัยเกียรติ (2552) อางอิงจาก  ทฤษฏีสวนประสมทางการตลาดบริการ ของ 
Payne Adrian (Payne Adrian, 1933 : 92) ประกอบดวย ปจจัยท่ีตองพิจารณาเพ่ือกําหนดตําแหนงของ
การบริการและกําหนดสวนการตลาดของธุรกิจบริการ  สวนประกอบแตละสวนของสวนประสม
การตลาดจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน และตองสอดคลองกันเพ่ือใหการดําเนินงานดานการตลาด
ประสบสํา เร็จตามวัตถุประสงค  นอกเหนือจากสวนประสมการตลาดสําหรับสินคาท่ัวไป                  
ท่ีประกอบดวย 4 Ps ไดแกผลิตภัณฑและการบริการ (Product)  ราคา (Price)  สถานที่ใหบริการและ
ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  และการสงเสริมการตลาด (Promotion) แลว สวนประสมการตลาด
บริการยังมีสวนประกอบที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 สวนคือ บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ 
(Process) และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation)  ดังนั้น
สวนประสมทางการตลาดบริการจึงมีองคประกอบท่ีเพิ่มเติมจากสวนประสมทางการตลาดของสินคา
ท่ัวไป ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) การบริการเปนผลิตภัณฑของธุรกิจบริการ ซึ่งครอบคลุมทุก
อยางของสินคา และทุกสิ่งทุกอยางท่ีจัดเตรียมไวบริการลูกคา เนื่องจากลูกคาไมไดตองการเพียงตัว
สินคาและบริการเทานั้น แตยังตองการประโยชนหรือคุณคาอื่นที่ไดรับจากการซื้อสินคาและบริการ
ของธุรกิจบริการดวย องคประกอบของผลิตภัณฑในธุรกิจ ประกอบดวย 
  1.1 บริการหลัก (The Care of Generic Product) คือ ลักษณะของบริการหลักหรือการ
บริการพ้ืนฐานท่ีเตรียมไวใหบริการลูกคา ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได 
  1.2 บริการท่ีลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ (The Expected Product) ประกอบดวยบริการ
หลักและบริการอื่น ๆ ท่ีลูกคาจะไดรับ อันเนื่องมาจากการซื้อบริการหลัก เปนเงื่อนไขต่ําสุดท่ีลูกคา
ตองไดรับ 
  1.3 บริการท่ีเพ่ิมพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการท่ีมีความพิเศษ
แตกตางจากการบริการของคูแขงท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากกวาเรียกวาเปน
คุณคาเพ่ิม (Add Value) ท่ีเสริมบริการหลักในรูปของความเชื่อถือและการยอมรับของผูใชบริการ 
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  1.4 บริการท่ีสามารถเพ่ิมคุณคาพิเศษ (The Potential Product) คือ ความเปนไปไดใน
การเพ่ิมลักษณะพิเศษหรือผลประโยชนอื่นที่ผูบริโภคควรไดรับจากการซื้อสินคาและบริการในรูป
ของการบริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกคา 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา
ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ซึ่งการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) การยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) ภาวการณแขงขัน   
(4) ปจจัยอื่น ๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสถานท่ีใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเล
ท่ีตั้ง (Location) การเลือกทําเลท่ีต้ังของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ี
ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีที่ผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลท่ีตั้งท่ีเลือกเปน
ตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคท่ีจะเขามาใหบริการ ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุม
พ้ืนท่ีในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากที่สุดและคํานึงถึงทําเลท่ีต้ังและคูแขงขันดวย  โดย
ความสําคัญของทําเลท่ีต้ัง จะมีความสําคัญมากนอยแตกตางไปตามลักษณะของธุรกิจบริการแตละ
ประเภทซึ่งแบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก 
  3.1 ผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานที่ท่ีผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน การเลือกซื้อ
กรมธรรมประกันภัย โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้การเลือกทําเลท่ีตั้งและการจัด
สถานท่ีใหบริการมีความสําคัญมาก 
  3.2 ผูใหบริการใหบริการแกผูบริโภคในสถานท่ีของผูบริโภค ในกรณีนี้การเลือก
ทําเลท่ีต้ังและการจัดสถานท่ีมีความสําคัญนอยลง 
  3.3 ผูใหบริการและผูรับบริการนัดพบกัน ณ สถานท่ีแหงหนึ่ง เพื่อใหบริการและรับ
บริการ ณ สถานที่แหงนั้น เพื่อความสะดวกของท้ัง 2 ฝาย ในกรณีนี้การเลือกทําเลท่ีตั้งและการจัด
สถานท่ีใหบริการมีความสําคัญนอย 
  ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย
ตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการ
จําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น การจัดจําหนายของธุรกิจบริการโดยท่ัวไปมี 4 
ชองทาง ไดแก 
  1. การใหบริการโดยตรง (Direct Sales) โดยการท่ีผูใหบริการใหบริการแกผูใชบริการ
โดยตรงไมผานคนกลาง 
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  2. ผานตัวแทน (Agent or Broker) โดยการผานคนกลางซึ่งเปนตัวแทน เชน บริษัท
ตัวแทนจําหนายกรมธรรมประกันภัย 
  3. ผานตัวแทนของท้ัง 2 ฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent of Broker) โดยท้ังสองฝาย
ผูใหบริการ (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูใชบริการติดตอผานธุรกิจบริการท่ี
ไดรับสิทธิและมีสัญญาจากบริษัทแม 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซื้อกับ
ผูขายเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย      
และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน  เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภทซึ่งอาจใชหนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน  (Integrated 
Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการติดตอสื่อสารท่ีนิยมกันมากใน
ธุรกิจบริการ เพ่ือสรางการรับรูในบริการ สรางความเขาใจในบริการท่ีผูใหบริการจัดเตรียมไวและเพื่อ
จูงใจใหผูที่คาดวาจะเปนลูกคารูและอยากท่ีจะใชบริการ ดังนั้นนักการตลาดบริการจึงตองตระหนักถึง
ความสําคัญของการโฆษณา และมีการตัดสินใจในการโฆษณาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในการ
โฆษณา การกําหนดงบประมาณในการโฆษณาและการเลือกใชสื่อในการโฆษณาดวย 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจาก
ผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ผูสงขาวสาร
จะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการ
ขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sale force 
Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุนการ
ตอบสนองใหเร็วขึ้น เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิค
ตาง ๆ โดยใชเสริมการโฆษณา และชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธีทาง 
ไปรษณียแคตตาล็อค  สิ่งพิมพจากผูผลิตสินคา การแขงขันการขายและเครื่องมือขายอื่น ๆ โดยมี
จุดมุงหมาย คือ เพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขาย  ผูจําหนาย และผูขายใหขายผลิตภัณฑ
และเพ่ือใหลูกคาตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอนั้น ทําใหการขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณา
สามารถไปไดอยางดี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหสิ่งจูงใจพิเศษ 
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  4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานสื่อซึ่งอาจไมตองมีการจายเงินหรือ
จายเงินก็ได  การใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ  สวนการประชาสัมพันธหมายถึง ความ
พยายามในการสื่อสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑ  เพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับ
ชุมชนตาง ๆ หรือเผยแพรขาวสารท่ีดี  การสรางภาพพจนท่ีดีโดยการสรางเหตุการณหรือเร่ืองราวท่ีดี 
  4.5 การบอกกลาวปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับธุรกิจ
บริการ เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไร จากประสบการณของ
คน แลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูซึ่งอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต  หากผูท่ีเคยใชบริการ
มีความรูสึกท่ีดีประทับใจในการบริการก็จะบอกตอไปยังญาติพ่ีนองและคนรูจัก  และแนะนําใหไปใช
บริการดวย  ซึ่งสามารถชวยลดคาใชจายการสงเสริมการตลาดและการติดตอสื่อสารไดมาก 
  4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การติดตอเสนอขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชบัตรเครดิต (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนใชคูปองแลกซื้อ 
 5.บุคลากร (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ีเรียกวา “Inseparability” บุคคลการเปน
องคประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันซึ่งสถานการณการแขงขัน
ธุรกิจรุนแรงขึ้น บุคลากรจึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยสรางมูลคาเพ่ิม
ใหกับสินคา ซึ่งทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยคุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการ
คัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง 
ดังนั้นพนักงานจึงตองมีความรูความชํานาญในสายงาน มีทัศนคติท่ีดีมีบุคลิกภาพและการแตงการที่ดี
สรางความนาเชื่อถือ มีมนุษยสัมพันธมีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาเพื่อสรางความรูสึก
ประทับใจตอการใหความสําคัญอยางเทาเทียม สามารถตอบสนองและแกปญหาตาง ๆ ของลูกคา มี
ความริเริ่ม ลามารถสรางคานิยมใหกับองคกรได 
 6. กระบวนการใหบริการ (Process) เปนขั้นตอนในการใหบริการเพ่ือสงมอบคุณภาพใน
การใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคาจะพิจารณาใน 2 ดาน คือ ความซับซอน 
(Complexity) และความคาดหมาย (Divergence) ในดานของความซับซอนจะตองพิจารณาถึงขั้นตอน
และความตอเนื่องของงานในกระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอซื้อกรมธรรม     
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สวนในดานของความหลากหลาย ตองพิจารณาถึงความอิสระ และความยืดหยุน เชน สามารถท่ีจะ
เปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือลําดับการทํางานได ทําใหขั้นตอนการใหบริการท่ีรวดเร็ว 
 7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) หมายถึง 
ภาพลักษณ หรือสิ่งท่ีผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นไดงายทางกายภาพ และเปนสิ่งที่สื่อใหผูบริโภค
ไดรับรูถึงภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย เชน สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ 
การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพ้ืนท่ีในอาคาร ความมีระเบียบภายในสํานักงาน การ
จัดวางอุปกรณสํานักงาน ความสะอาดของอาคารสถานท่ี ความนาเชื่อถือของตัวอาคารสถานท่ี การนํา
อุปกรณทันสมัยมาใช เปนตน 
 
2.3 แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคมีผูใหความหมายไวดังนี้ 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อ
จับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ (Belch & Belch, 1990 : 92) และ (Blackwell & Others, 2001 : 6)
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ 
การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู 
ท้ังเงิน เวลา และกําลังซื้อเพ่ือบริโภค และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อ
เมื่อไร ท่ีไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman; & Kanuk, 1997 : 7)  พฤติกรรมผูบริโภค  เปน
ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจรวมท้ัง
กระบวนการตางของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี้ (อดุลย           
จาตุรงคกุล, 2539 : 5-6)  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือ
กลุมบุคคล เขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับ
ความพอใจ (ดารา  ทีปะปาล, 2542 : 3) 
 สรุปไดวา  พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง  เปนการกระทําของกลุมบุคคลที่คิดไตรตรอง
กอนการตัดสินใจเลือกซื้อ  เพื่อตอบสนองความตองการของตน 
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 องคประกอบของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ 7 ประการ คือ 
 1. ความมุงหมาย (Goal)  คือความตองการท่ีทําใหเกิดกจิกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ
ท่ีเกิดขึ้น ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานาน จึงบรรลุ
ความตองการ 
 2. ความพรอม (Readiness) คือระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจําเปนในการทํากิจกรรม
เพื่อสนองความตองการ 
 3. สถานการณ (Situation) คอืเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพ่ือตอบสนอง
ความตองการ 
 4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนท่ีจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลงจึงตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ 
 5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพ่ือตอบสนองความตองการ โดย
วิธีการท่ีไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 
 6. ผลท่ีไดรับคือผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลท่ีไดรับอาจเปนไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได 
 7. ปฏกิิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไมสามารถตอบสนอง
ความตองการของมนุษยได มนุษยก็อาจยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ และเลือกวิธีการ
ใหม (สุชาดา มโนทัย, 2536 : 9-10) 
 ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองใชรูปแบบท่ีเรียกวา 
รูปแบบ 6 W’s 1 H เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย (ศิวฤทธิ์   พงศกรรังศิลป, 
2547) 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
ตารางท่ี 2.1 แสดงรูปแบบ 6 W’s 1 H 

คําถาม คําถาม 
1. ใครคือตลาดเปาหมาย 
    Who constitutes the marker?  

1. ลูกคากลุมเปาหมาย 
    Occupants 

2. ลูกคาเปาหมายซื้ออะไร 
    What does the market buy? 

2. สิ่งท่ีลูกคาซื้อ 
    Objects 

3. ทําไมลูกคาถึงซื้อสินคา / บริการนั้น? 
    Why does the market buy? 

3. วัตถุประสงคในการซื้อ 
    Objectives 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ? 
    Who participates in the buy? 

4. ผูท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
    Organization 

5. ผูบริโภคซื้ออยางไร? 
    How does the market buy? 

5. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
    Operations 

6. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
    When does the market buy? 

6. โอกาสในการซื้อ 
    Occasions 

7. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
    Where does the market buy? 

7. สถานท่ีจําหนายสินคา / บริการ 
    Outlets 

 รูปแบบนี้จะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคได เพ่ือใหธุรกิจสามารถหา
สินคาหรือบริการท่ีดีและสอดคลองกับพฤติกรรมนั้น ๆ ของผูบริโภค 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 สามารถแบงปจจัยออกเปน 2 ดาน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป, 2547) คือ 
 1. ปจจัยภายนอก ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยทาง
สังคม 
  1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) เปนสิ่งท่ีทําใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรม
ท่ีแตกตางกันออกมา และเกิดจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง สามารถแบงออกเปน 3 สวน คือ 
   - วัฒนธรรม (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลท่ีไดรับการถายทอดกัน
มาจากครอบครัวและสภาพแวดลอมในสังคม และสงผลใหพฤติกรรมมีความคลายคลึงกัน 
   - วัฒนธรรมกลุมยอย (Sub-culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญ 
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   - ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน
ระดับชั้นที่แตกตางกัน โดยสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมท่ี
แตกตางกันจะมีลักษณะท่ีแตกตางกัน เชน รายได การศึกษา อาชีพ เปนตน 
  1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซื้อ 
 2. ปจจัยภายใน ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือ 
  2.1 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพเปนตน 
  2.2 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลท่ีไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งประกอบ 4 ปจจัย นั่นคือ สิ่งจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ 

 
2.4 แนวความคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The buying decision process) 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอผูซื้อและทําความเขาใจวา 
ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อจริง ๆ อยาง โดยเฉพาะอยางยิ่งตองแยกแยะใหไดวาใครเปนผูทําการ
ตัดสินใจซื้อ รูปแบบและขั้นตอนในกระบวนการซื้ออยางไร 
 บทบาทการซื้อ (Buying roles) 
 ผลิตภัณฑหลาย ๆ ชนิดสามารถระบุผูซื้อไดโดยงาย โดยปกติผูชายจะเปนผูเลือกซื้อ
อุปกรณโกนหนวด ในขณะท่ีผูหญิงเปนผูเลือกซื้อถุงนอง แต ณ เวลานี้ นักการตลาดตองระมัดระวัง
การตัดสินใจของกลุมเปาหมาย  เพราะวาบทบาทในการซื้อไดเปลี่ยนไป ไอวีไอ  บริษัทเคมีภัณฑยักษ
ใหญของอังกฤษคนพบสิ่งประหลาดวาผูหญิงจํานวน 60 % เปนคนตัดสินใจซื้อทาสีบาน  ดังนั้นจึงทํา
โฆษณาสีตรา DuLux กับผูหญิง 
 เราสามารถจําแนกบทบาทท่ีคนเราอาจตัดสินใจซื้อออกเปน 5 บทบาท  ดังตอไปนี ้
 1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑและบริการ 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีเปนเจาของความคิด หรือขอแนะนําท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
 3. ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีทําการตัดสินใจการซื้อ เชน ควรซื้อหรือไม ควรซื้อ
อะไร ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน เปนตน 
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 4. ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลท่ีกระทําการซื้อหรือลงมือซื้อ 
 5. ผูใช (User) คือ บุคคลท่ีเปนผูใชหรือบริโภคผลิตภัณฑ 
 พฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) 
 การตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามประเภทของการตัดสินใจซื้อ ในการ
ตัดสินใจซื้อยาสีฟน  ไมเทนนิส  คอมพิวเตอรสวนบุคคล และรถยนตคันใหมนั้นมีความแตกตางกัน
อยางมาก สินคาราคาแพงและมีความซับซอนผูซื้อมีความผูกพัน จึงตรึกตรองและพิจารณาในการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
 ภาพจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 4 ประเภท ตามระดับตาม
ผูกพันและระดับความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ 
 

  ความผูกพัน 
  สูง ตํ่า 

คว
าม

แต
กต

างข
องต

ราสิ
นค

า มาก พฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีซับซอน 

พฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีแสวงหาความหลากหลาย 

นอย พฤติกรรมผูซื้อท่ีลด 
การไมลงรอยกัน 

พฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีเปนนิสัย 

ภาพที ่2.1  ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 
ท่ีมา : Modified from Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action 
 พฤติกรรมการซื้อท่ีซับซอน (Complex buying behavior) พฤติกรรมการซื้อท่ีซับซอน
เกี่ยวของกับกระบวนการ 3 ขั้นตอน 
 1. ผูซื้อพัฒนาความเชื่อของเขากับผลิตภัณฑ 
 2. ผูซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 3. ผูซื้อเลือกโดยคิดอยางรอบคอบ 
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 ผูบริโภคมีความยึดม่ันกบัพฤติกรรมการซื้อท่ีซับซอน เม่ือเขาไปมีความเกี่ยวพันอยางมากับ
การซื้อและตระหนักถึงความแตกตางของตรายี่หออยางชัดเจน มักเกิดเม่ือผลิตภัณฑมีราคาแพงซื้อไม
บอยนัก มีความเสี่ยงสูง ทําใหเขาเปนบุคคลซึ่งมีรสนิยมใชสินคาราคาแพง (Self - Expensive) 
ตามปกติ ผูบริโภคจะไมรูจักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑมากนักในกรณีท่ีนาน ๆ  ซื้อท่ี เปนของราคาสูง 
จึงมีความเสี่ยงสูง เชน การซื้อรถยนตเปนตน 
 นักการตลาดท่ีขายผลิตภัณฑที่มีความผูกพันตองเขาใจพฤติกรรมการประเมินคุณคาและ
การรวบรวมขอมูลของผูบริโภค นักการตลาดจําเปนที่จะตองพัฒนากลยุทธชวยผูซื้อใหเกิดการเรียนรู
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีมีอยูกับสิ่งท่ีผูบริโภคความสําคัญเปนจุดยืนหรือการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑที่ตรงใจผูบริโภค 
 นักการตลาดจําเปนตองสรางความแตกตางในคุณสมบัติของตรายี่หอ  โดยการใชสื่อตาง ๆ 
เพื่ออธิบายถึงคุณประโยชนของตราสินคาท่ีคูแขงขันไมมีแตเรามี และพยายามจูงใจพนักงานขาย  จูง
ใจรานคา  และสรางความคุนเคยใหแกผูบริโภคเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาของเราใน
ท่ีสุด 
 พฤติกรรมผูซื้อท่ีลดการไมลงรอยกัน (Dissonance-reducing buyer behavior) บางคร้ัง
ผูบริโภคมีความชอบมีความชอบพอผูกพันอยางมากในสินคาท่ีจะซื้อ จึงทําใหเขาเห็นถึงความแตกตาง
เล็ก ๆ นอย ๆ ในตราสินคา ความชอบพอผูกพันอยางมากนี้ขึ้นอยูกับความจริงท่ีวาสินคานั้นมีราคา
แพง  มีการซื้อไมบอยนัก และมีความเสี่ยงในการซื้อ ในกรณีนี้ผูซื้อจะเดินดูสินคาดังกลาวหลาย ๆ 
แหงแลวพบวาสินคาแตละตรามีความแตกตางกันนอยเต็มที  เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยอาศัยความ
สะดวกหรือตราท่ีราคาต่ํากวา แตหากผูบริโภคพบวาสินคามีความแตกตางกันอยางชัดเจน เขาอาจ
ตัดสินใจซื้อสินคาท่ีมีราคาสูงกวาก็ได 
 ภายหลังการซื้อผูบริโภคอาจมีประสบการณความไมลงรอยกันหรือผิดหวังในการซื้ออันมี
ตนเหตุมาจากคุณสมบัติใจของเขา เชน เม่ือผูบริโภคซื้อแลวยอมเกิดความเชื่อสิ่งใหมและจบลงดวย
การเกิดทัศนคติใหม การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนทําใหเกิดความเชื่อและการประเมินคา
ชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอตราสินคาท่ีเขาเลือก โดยการตอกย้ําวาเขาเลือกถูกตองแลวนั่นเอง 
 พฤติกรรมการซื้อท่ีเปนนิสัย (Habitual buying behavior)  ผลิตภัณฑหลายอยางขาย ภายใต
เงื่อนไขความชอบพอความผูกพันตํ่า และไมเห็นความแตกตางลักษณะเดนของตราสินคา เชน  การซื้อ
เกลือ  มีความผูกพันนอยมาก  ผูบริโภคเพียงไปที่รานและมองหาตราสินคาท่ีตองการหากเขาไดเห็น
ยี่หอท่ีตองการถือเปนการซื้อโดยนิสัย ไมไดมีความภักดีตอตราสินคา  สิ่งบงชี้วาผูบริโภคมีความ
ผูกพันต่ํา  คือราคาตํ่า  ซื้อบอยมาก  ผลิตภัณฑเหลานี้ผูบริโภคไมไดผานกระบวนการตัดสินใจวาซื้อ
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ตรงไหน  ทางตรงกันขามเขาไดรับขอมูลจากโทรทัศนหรือสิ่งพิมพ  โฆษณานี้สรางความคุนเคยตอ
ตรา  มากกวาความชอบพอตอตราก็คือจะพอใจในตราที่คุนเคยมากกวาตราท่ีไมเคยรูจักมากอน 
 หลังการซื้อพวกเขาไมไดประเมินทางเลือกที่เขาเลือก เขามีความผูกพันกับตราสินคาที่ซื้อ
ต่ํา  กระบวนการซื้อเริ่มจากความเชื่อตอตรา  ทําใหเกิดการเรียนรูทางออมและตามมาดวยพฤติกรรม
การซื้อซึ่งอาจจะติดตามดวยการประเมินผล 
 นักการตลาดของผลิตภัณฑเหลานี้ตองใชราคาและการสงเสริมการขายเปนตัวกระตุนให
เกิดประสิทธิภาพในการตลาด  การโฆษณาทางโทรทัศนมีประสิทธิภาพมากกวาสื่อสิ่งพิมพเพราะเปน
สื่อท่ีมีความผูกพันตํ่า  เหมาะสมกับการใหเกิดการเรียนรูบอยกวา  (ไมตั้งใจดูหรือฟงก็ยังรับรูได) 
 นักการตลาดใชเทคนิค  4   ประการในการการเปลี่ยนผลิตภัณฑท่ีมีความผูกพันตํ่าใหมี
ความผูกพันสูงขึ้นคือ 
 1. มีการเชื่อมโยงผลิตภัณฑกับประเด็นท่ีเกี่ยวของบางอยาง  เชน ยาสีฟนคอลเกตมีการ
เชื่อมโยงกับการปองกันฝนผุ 
 2. สามารถเชื่อมโยงผลิตภัณฑเขากับสถานการณบุคคลท่ีเกี่ยวเนื่องบางอยางเชน โฆษณา
กาแฟยี่หอหนึ่ง โฆษณาตอนเชาเพราะตองการใหผูบริโภคต่ืนตัวตัวไมงัวเงีย  เปนการเชื่อมโยงใหเขา
กับสถานการณชีวิตประจําวัน  หรือการโฆษณาบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตอนดึกในขณะที่ผูบริโภคกําลังหิว
พอดี 
 3. นักการตลาดตองออกแบบโฆษณาที่สามารถสรางอารมณรวมของบุคคลท่ีเปน
กลุมเปาหมายใหรูสึกไดวานั่นคือชีวิตของเขา 
 4. นักการตลาดตองเพ่ิมคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  ตัวอยางเชน  การเสริมวิตามินใน
เคร่ืองด่ืมธรรมดา ๆ  ใหเห็นถึงความแตกตาง 
 กลยุทธเหลานี้จะทําใหความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตัวสินคาขยับขึ้นจากระดับนอย
กลายเปนระดับปานกลางได แตไมไดหมายถึงวาทําใหเกิดความผูกพันระดับสูง 
 พฤติกรรมการซื้อท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety - seeking baying behavior) บางคร้ัง
การซื้อผลิตภัณฑท่ีมีความแตกตางกันหรือมีความหลากหลายสูงแตระดับคามผูกพันตอตรายี่หอต่ําจะ
เปนสามเหตุทําใหผูบริโภคเปลี่ยนตรายี่หอไดบอย ๆ ขึ้นอยูกับวาใครจะอํานวยความสะดวกให
มากกวากันหรือนําเสนอไดกวากัน หรือใครมีรายการสงเสริมการขายใครไมมี  เปนตน  ถึงแมวา
ผูบริโภคจะรับทราบวาเปนผลิตภัณฑที่แตกตางกันแตใชกระบวนการการประเมินนอยมากและมัก
เปนผลิตภัณฑท่ีมีมากมายหลายตราย่ีหอ มีการแขงขันสูง ราคาสินคาตํ่า  ผลิตภัณฑอยูในระดับตน ๆ 
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หรือเปนผูนําตองใชความพยายามในการหาขอไดเปรียบเชน  วางในชั้นวางสินคาท่ีเห็นไดชัดเจนโดด
เดนหยิบฉวยไดงาย จัดกองโชว หรือจัดรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม เปนตน 
 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the buying decision process) 
 บริษัทท่ีชาญฉลาดจะวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเกี่ยวของกับประเภทสินคาของตน
พวกเขาจะสอบถามผูบริโภควารูสึกคุนเคยกับหมวดสินคาและตราสินคาดังกลาวเม่ือใดความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินคานั้นเปนอยางไร และพวกเขารูสึกพอใจกันมากนอยเพียงไรหลังจากการซื้อมาใชแลว 
 นักการตลาดสามารถเรียนรูเกี่ยวกับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของตนได
อยางไร พวกเขาสามารถพิจารณาถึงการการแสดงออกของตนเองไดอยาง (วิธีการทบทวนความคิด
ของตนเอง) โดยท่ีพวกเขาสามารถทําการสัมภาษณผูซื้อจํานวนผูซื้อจํานวนหนึ่งท่ีไมมากนัก ซึ่งเปน
การชักถามใหพวกเขาระลึกถึงเหตุการณที่นําไปสูการซื้อของพวกเขา (วิธีการทบทวนถึงสิ่งท่ีผานมา) 
ซึ่งนักการตลาดกําหนดผูบริโภคท่ีมีแผนจะซื้อผลิตภัณฑดังกลาวพรอมท้ังสอบถามถึงการเขาสู
กระบวนการซื้อ (วิธีการชี้แนะ) ซึ่งแตละวิธีการชี้แนะ) ซึ่งแตละวิธีใหภาพขั้นตอนตาง ๆ ใน
กระบวนการซื้อผูบริโภค 

 
 
ภาพที ่2.2  แสดงขั้นตอนในกระบวนการซื้อปกติ                
ท่ีมา : (ยุทธนา  ธรรมเจริญและคณะ, 2547:275) อางอิงจาก  Philip Kotler 
 ขั้นตอนดังกลาวในภาพท่ี 2.2  ผูบริโภคท่ีผานขั้นตอนในการซื้อผลิตภัณฑสักชิ้นหนึ่งท้ัง  5 
อยางเปนลําดับขั้นตอน แตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนนั้นเสมอไปโดยเฉพาะอยางยิ่งในการซื้อท่ี
มีความสลับซับซอนนอย ผูบริโภคอาจกระโดดขามขั้นตอนหรือดําเนินการสลับกัน เชน  การท่ีผูหญิง
คนหนึ่งซื้อสินคายาสีฟนเปนประจํา  เธออาจเริ่มตนจากความตองการยาสีฟนและไปสูการตัดสินใจ

การตะหนักถึงปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ซื้อโดยตรง  โดยขามขั้นตอนการหาขอมูลขาวสาร การประเมินทางเลือก เราจะใชภาพ  เปนหลักใน
การศึกษาขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อเพราะสามารถครอบคลุมนิสัยการพิจารณาซื้อสินคาท่ี
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเผชิญหนากับการตัดสินใจซื้อใหมท่ีมีความซับซอนสูง 
 ขั้นท่ี  1    การตระหนักถึงปญหา  กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเม่ือผูซื้อตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการ  โดยผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการท่ีแทจริงและ
พึงปรารถนา  ความตองการ อาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในหรือภายนอกกอนหนานี้เราไดศึกษาเรื่อง
ความตองการวา  หนึ่งงานความตองการปกติธรรมของบุคคลซึ่งไดแก  ความหิว  ความหระหาย และ
ความตองการทางเพศ เกิดขึ้นในระดับตํ่าสุดจนกลายเปนแรงขับ  ซึ่งในกรณีท่ีผานมา  ความตองการ
ไดถูกปลุกเราจากสิ่งกระตุนความหิวจะกอใหเกิดปญหาสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีสามารถท่ี
สามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 ขั้นที่ 2 การคนหาขอมูลขาวสาร   เมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมที่จะคนหา
ขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับดวยกัน คือ ภาวการณคนหา
ขอมูลแบบธรรมดา  เรียกวา  การเพ่ิมการพิจารณาใหมากขึ้น  เชนการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคามาก
ขึ้น  และในระดับถัดมา บุคคลอาจเขาสูการคนหาขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน  โดยอานหนังสือ  
โทรศัพทถามเพ่ือน และยังเขารวมกิจกรรมอื่น ๆ  เพ่ือเรียนรูเกี่ยวกับสินคา 
 ความสนใจหลักของนักการตลาด คือ แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อแบงออกเปน  4 กลุม  ดังนี้ 
 1. แหลงบุคคล เชน ครอบครัว เพื่อน  เพ่ือนบาน  คนรูจัก  เปนตน 
 2. แหลงการคา เชน  การโฆษณา  พนักงานขาย  ตัวแทนจําหนาย  บรรจุภัณฑ  การสาธิต 
เปนตน 
 3. แหลงชุมชน เชน สื่อมวลชน  สถาบันคุมครองผูบริโภค  ตลอดจนหนวยงานของรัฐท่ี
เกี่ยวของ  
 4. แหลงทดลอง  เชน  การจัดการ   การตรวจสอบ  และการทดลองใชผลิตภัณฑ 
 จํานวนอิทธิพลของแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกันไปตามประเภทของ
ผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซื้อ  โดยท่ัวไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลงการคา  ไดแก  แหลงขอมูลท่ีนักการตลาดเปนผูควบคุมนั่นเองแตละ
แหลงขอมูลขาวสารท่ีมีประสิทธิภาพมากที่สุด  ไดแก  แหลงบุคคล  ซึ่งแหลงขอมูลขาวสารแตละ
แหลงจะมีหนาท่ีในการมีอิทธิพลตอการัดสินใจซื้อแตกตางกันไป  ปกติแลวแหลงขอมูลขาวสารแต
และแหงจะมีหนาท่ีในการใหความรูและขอมูลขาวสาร  สวนแหลงบุคคลทําหนาท่ีในการใหขอมูลท่ี
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ถูกตองและชวยประเมินขอมูล เชน แพทยมักเรียนรูเกี่ยวกับยาใหม ๆ จากแหลงการคา   แตเมื่อ
ตองการขอมูลเกี่ยวกับการประเมินตัวยาก็จะหันไปขอความเห็นจากแพทยคนอื่น ๆ 
 การเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารทําใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับตราสินคาที่แขงขันกันในตลาด
ตลอดจนรูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑ  ในภาพท่ี 2.3  แสดงรายการสินคาท้ังหมดท่ีมีอยูตลาดผูบริโภค 
(Total set )  แตละรายจะรูเกี่ยวกับตราสินคาท่ีรับรูหรือรูจักเทานั้น (Awareness  set) ซึ่งตราสินคาบางตัว
อาจตรงกับเกณฑการซื้อเบ้ืองตน (consideration set) เมื่อบุคคลรูขอมูลมากขึ้นก็จะเหลือเพียงไมกี่ตัวท่ีอยู
ในความสนใจสําหนับการเลือกตอไป (choice  set)  กลุมตราสินคาท่ีเหลืออยูอาจเปนตราสินคาท่ียอมรับ
ไดท้ังหมดและบุคคลจะทําการตัดสินใจเลือกขึ้นสุดทายจากกลุมตราสินคาเหลานั้น 
 ภาพท่ี 2.3 จะเปนตัวทําใหเกิดความกระจางเม่ือบริษัทตาง ๆ  ตองกําหนดกลยุทธเพ่ือใหตรา
สินคาของตนอยูในกลุมท่ีเปนท่ีรูจัก  กลุมท่ีจะถูกเลือก  มิฉะนั้นบริษัทอาจสูญโอกาสในการขาย
สินคาแกผูริโภค  นอกจากนี้บริษัทควรระบุใหไดวา  มีตราสินคาอื่นใดบางท่ีอยูในกลุมท่ีผูบริโภค
เลือก  เพ่ือท่ีจะสามารถวางแผนการแขงขันตอไป 
 ในสวนของแหลงขอมูลของผูบริโภคนั้น  นักการตลาดจะตองระบุใหไดวามีอะไรบางและ
ตองประเมินความสําคัญโดยการเปรียบเทียบของแหลงขอมูลเหลานี้ดวย  พวกเขาควรสอบถาม
ผูบริโภควาไดเนนเกี่ยวกับตราสินคาคร้ังแรกอยางไร  และไดรับขอมูลภายหลังอยางไร  ตลอดจน
ความสําคัญของแหลงขอมูลตาง ๆ  โดยเปรียบเทียบคําตอบท่ีไดรับจะเปนประโยชนในการเตรียม
ขอมูลสําหรับการสื่อสารถึงตลาดเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
 

 
ภาพที่ 2.3  Successive  Sets  Invoved in Consumer Decosopm Malomg             
ท่ีมา : (ยุทธนา  ธรรมเจริญและคณะ, 2547 : 277) อางอิงจาก  Philip Kotler 

 Total set                   Awareness set               Consideration set            Choice set         Decision 

IBM 
Apple 
Dell 
Hewlett-
Packord 
Toshiba 
Compoq 
NEC 
Tandy 

IBM 
Apple 
Dell 
Hewlett-
Packord 
Toshiba 
Compoq 

IBM 
Apple 
Dell 
Hewlett-
Packord 
Toshiba 

IBM 
Apple 
Dell 

? 
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 ขั้นที่  3  การประเมินทางเลือก  ผูบริโภคประมวลขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ  
และทําการตัดสินใจมูลคาของตราสินคานั้น ๆ  ในชั้นตอนสุดทายอยางไร ความจริงก็คือ  กระบวนการ
เดี่ยว  ผูบริโภคทุกคนหรือแมกระท่ังเพียงคนเดียวจะมีการบวนการประเมินเพ่ือการตัดสินใจหลาย
กระบวนการดวยกัน  และแบบกระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมีพ้ืนฐานอยูบนทฤษฎีการ
เรียนรู  ซึ่งมองวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใตสํานักและมีเหตุผลสนับสนุน 
 แนวคิดพ้ืนฐานบางอยางท่ีชวยใหเราเขาใจกระบวนการประเมินผลของผูบริโภคไดอันดับ
แรก  ผูบริโภคพยายามท่ีจะสรางความพึงพอใจตามความตองการอยางหนึ่งของตนอันดับสอง  
ผูบริโภคกําลังมองหาผลประโยชนจากสินคา  อันดับสาม  ผูบริโภคมองเห็นวาสินคาแตและตัวนั้น
เปนเสมือนชุดของคุณสมบัติท่ีมีความสามารถอันหลากหลายในการสงมอบผลผลประโยชนท่ีตนได
มองหา  เพ่ือความพึงพอใจตามความตองการ  โดยท่ีคุณสมบัติตามความสนใจท่ีผูชื้อมีนั้นจะมีความ
หลากหลายกันไปในประเภทของสินคา ตัวอยางเชน 
 1. กลองถายรูป : ความคมชัดของภาพ  ความเร็วของกลอง  ขนาด  ราคา 
 2. โรงแรม  :  สถานท่ีต้ัง ความสะอาด  บรรยากาศ  ราคา  การบริการ 
 3. น้ํายาบวนปาก :  สีสัน  ประสิทธิภาพ  ความสามารในการฆาเชื้อโรค  ราคา  รสชาติ และกลิ่น 
 4. ยางรถยนต :  ความปลอดภัย  ความทนทานของดอกยาง   คุณภาพในการขับขี่  ราคา 
 จะเห็นไดวาผูบริโภคจะใหความสําคัญตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกันไปตาม
น้ําหนักในความสําคัญของคุณสมบัติผลติภัณฑที่พวกเขามีอยูแตละอยางไป  โดยที่จะใหความสนใจ
มากท่ีสุดกับคุณสมบัติท่ีสงมอบผลประโยชนท่ีตนแสดงหา  ดังนั้นตลาดสินคาหนึ่ง ๆ มักสามารถ
ไดรับการแบงสวนไปตามคุณสมบัติตาง ๆ อันโดดเดนกันไปตามกลุมผูบริโภคท่ีแตกตางโดยท่ีตัว
ผูบริโภคนั้น  จะพัฒนาชุดของผลประโยชนของตราสินคา 
 อันเกี่ยวเนื่องกับสถานที่ตราสินคาแ ตละตัวอยูตามคุณสมบัติแตละอยาง   ซึ่ งชุด
ผลประโยชนของตราสินคาหนึ่ง ๆ ท่ีวานั้นจะเปนตัวสงเสริมสรางภาพลักษณตราสินคา  และ
ภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามประสบการณท่ีไดรับการกลั่นกรองจาก
ผลกระทบการเลือกท่ีจะสนใจ  การเลือกที่จะบิดเบือน  และการเลือกท่ีจะจดจํา 
 เม่ือผูบริโภคบรรลุถึง  ความพึงพอใจ ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาอันหลากหลายโดย
ผานกระบวนการประเมินคุณสมบัติ  ตัวอยางเชน  สมศรีมีทางเลือกไมมากนักในการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร 4  ย่ีหอ  (A , B , C และ D) โดยต้ังสมมติฐานวาเธอสนใจคุณสมบัติ  4  ประการ  คือ     
1. ความสามารถดานความจํา  2. ความสามารถดานกราฟก  3. ขนาดและน้ําหนัก   4. ราคา 
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 ภาพท่ี 2.4   จะแสดงใหเห็นถึงความเชื่อของเธอเกี่ยวกับการประเมินคาตราสินคาแตละตัว
ตามคุณสมบัติท้ัง  4  ไดอยางชัดเจน เชน หากคอมพิวเตอรย่ีหอหนึ่งมีความโดดเดนกวาคอมพิวเตอร
ยี่หออื่น ๆ  ตามเกณฑเหลานี้ก็จะทํานายไดวา  สมศรีจะเลือกซื้อยี่หอที่วานั้น  แตเคร่ืองคอมพิวเตอรแต
ละย่ีหอมีความโดดเดนในคุณสมบัติ  4  ท่ีแตกตางกัน  หากสมศรีตองการค อมพิวเตอรท่ี มี
ความสามารถในการจําดีเย่ียม  เธอก็จะซื้อคอมพิวเตอรยี่หอ  A หากเธอตองการเครื่องคอมพิวเตอรที่มี
ความสามารถดานกราฟก  เธอควรจะซื้อเครื่องคอมพิวเตอรยี่หอ B เปนตน 
 

คุณสมบัต ิ
คอมพิวเตอร 

ยี่หอ 
ความสามารถ 
ดานความจํา 

ความสามารถ 
ดานกราฟฟก 

ขนาดและ 
น้ําหนัก 

ราคา 

A 10 8 6 4 
B 8 9 8 3 
C 6 8 10 5 
D 4 3 7 8 

หมายเหตุ  : แตละคุณสมบัติมีคะแนนจาก 0 – 10   หมายถึง คะแนนสูงสุดในคุณสมบัตินั้น ๆ  แต     
       คุณสมบัติในเร่ืองราคาจะตรงขามกัน  10  หมายถึง ระดับราคาท่ีต่ําสุด เพราะผูบริโภค
       เลือกจาก ราคาต่ําไปสูง 

ภาพที ่2.4 ความเชื่อในตราสินคาคอมพิวเตอรของผูบริโภค 
ท่ีมา : (ยุทธนา  ธรรมเจริญและคณะ, 2547:278)อางอิงจาก  Philip Kotler 
 ผูซื้อสวนใหญมักจะพิจารณาถึงคุณสมบัติมากมายในการตัดสินใจซื้อสินคา หากสมศรี
สนใจในคุณสมบัติแตละอยางจาก 4  ทางเลือกนั้น เราก็จะสามารถทํานายการเลือกซื้อเค ร่ือง
คอมพิวเตอรของสมศรี ไดอยางถูกตองมากขึ้น เชน สมศรีใหความสําคัญในความสามารถดาน
ความจํา  40 % สามารถในดานกราฟก  30 %  เรื่องของน้ําหนักและขนาด  20 % และเร่ืองราคา  10 %  
ในการคนการรับรูมูลคาของคอมพิวเตอรแตละย่ีหอของสมศรีนั้น  เราไดทําการเพ่ิมมูลคาตามความ
เชื่อท่ีมีตอคอมพิวเตอรแตละย่ีหอ  ซึ่งการคํานวณนี้ นําไปสูการรับรูมูลคาดังตอไปนี้ 
 คอมพิวเตอร A = 0.4 (10) + 0.3(8) + 0.2 (6) + 0.1 (4) = 8.0 
 คอมพิวเตอร B = 0.4 (8) + 0.3(9) + 0.2 (8) + 0.1 (3) = 7.8 
 คอมพิวเตอร C = 0.4 (6) + 0.3(8) + 0.2 (10) + 0.1 (5) = 7.3 
 คอมพิวเตอร D = 0.4 (4) + 0.3(3) + 0.2 (7) + 0.1 (8) = 4.7 
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 เราสามารถคาดการณไดวา  สมศรีจะเลือกซื้อคอมพิวเตอร A  ซึ่งมีระดับการรับรูในมูลคา
สูงสุด 8.0 คะแนน 
 ผูซื้อคอมพิวเตอรสวนใหญ จะสรางรูปแบบความพึง พอใจของตนเองในแบบเดียวกันการ
รับรูถึงปจจัยนี้  ทําใหผูผลิตคอมพิวเตอรสามารถสรางคุณสมบัติตาง ๆ  ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ได เชน นักการตลาดของคอมพิวเตอร C สามารถใชกลยุทธเพ่ือกระตุนความสนใจในยี่หอ C ดังนี้ 

- ปรับปรุงตัดแปลงคอมพิวเตอรวิธีนี้เรียกวาการปรับตําแหนงผลิตภัณฑใหเขากับความเปนจริง 
- เปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา  การพยายามเปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคานี้เรียกวา

การปรับตําแหนงทางจิตวิทยาใหม 
- เปลี่ยนความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขง จะไดผลในกรณีท่ีผูบริโภคมีความเชื่อท่ีไม

ถูกตองเกี่ยวกับตราสินคาของคูแขงวา มีคุณภาพสูงกวาความเปนจริง วิธีนี้เรียกวาการลดตําแหนงของคูแขง 
- เปลี่ยนน้ําหนักความสําคัญ นักการตลาดอาจลองโนมนาวใจใหผูซื้อใหความสําคัญตอ

คุณสมบัติท่ีโดดเดนของตราสินคาของตนเองใหมากขึ้น 
- ดึงดูดความสนใจไปทีคุณลักษณะที่ถูกมองขาม  นักการตลาดสามารถดึงความสนใจ

ผูบริโภคมาท่ีคุณสมบัติท่ีถูกมองขาม  เชน ลักษณะรูปแบบ  หรือความเร็วของระบบ 
 ขั้นที่  4   การตัดสินใจซื้อ  ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกนี้  ผูบริโภคจะสรางรูปแบบ
ความชอบในระหวางตราสินคาตาง ๆ ที่มีอยูในทางเลือกเดียวกัน  นอกจากนี้ผูบริโภคอาจสราง
รูปแบบความต้ังใจในการซื้อไวท่ีตราสินคาท่ีชอบมากที่สุด  แตอาจมี  2 ปจจัย  ท่ีเขามาสอดแทรก
ความตั้งใจและการตัดสินใจการซื้อ 
 

 
ภาพที ่2.5  ขั้นตาง ๆ ระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ                                   
ท่ีมา : (ยุทธนา  ธรรมเจริญและคณะ, 2547 : 279) อางอิงจาก  Philip Kotler 
 

การตัดสินใจ 
ซื้อ 

การประเมินทาง 
เลือกตาง ๆ 

ความประสงค 
ซื้อ 

ทัศนคติของ 
คนอื่น ๆ 

ปจจัยสถานการณ 
ที่ไมไดคาดไว 
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 ปจจัยตัวแรก คือ ทัศคติของผูอื่น ทัศนคติของผูอื่นจะมีผลตอทางเลือกท่ีชอบมากนอย
เทาใดขึ้นอยูกับสองปจจัยคือ 
 1. ความรุนแรงของทัศนคติในแงลบของผูอื่นท่ีมีตอทางเลือกท่ีพอใจของผูบริโภค  และ 
 2. แรงจูงใจของผูบริโภคท่ีจะคลอยตามความตองการของผูอื่น  ซึ่งความรุนแรงของ
ทัศนคติในแงลบของผูอื่นจะยิ่งเพ่ิมมากขึ้นในตัวผูบริโภคหากบุคคลนั้นมีความใกลชิดกับผูบริโภค
มากจะยิ่งทําใหผูบริโภคปรับเปลี่ยนความต้ังใจซื้อของตนมากขึ้นตามไปดวย  แตในความเปนจริงอีก
ดาน  ความพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ จะเพ่ิมขึ้นในกรณีที่ใครบางคนท่ีเขาชื่อชอบใน
ตราสินคาเดียวกันอยางมาก  และอิทธิพลของบุคคลอื่นจะกลายเปนสิ่งท่ีซับซอนยุงยาก กรณีท่ีบุคคล
ใกลชิดของผูบริโภคมีความเห็นแตกตางกันไปในขณะท่ีผูบริโภคหรือผูซื้อเองก็ตองการท่ีจะเอาใจคน
ใกลชิดทุกคน 
 ปจจัยตัวท่ีสอง คือ  ปจจัยดานสถานการณท่ีไมไดคาดการณไวลวงหนา  อาจเปนตัวทําให
เกิดความเปลี่ยนแปลงในการต้ังใจซื้อได  เชน  สมชายกําลังจะถูกโยกยายจากงานสํานักงานเปน
พนักงานขาย  ทําใหการซื้อผลิตภัณฑอีกอยางกลายเปนสิ่งเรงดวนกวา  กลาวคือเขาต้ังใจจะซื้อบานแต
เมื่อถูกยายไปเปนพนักงานขายตองใชรถยนตในการประกอบอาชีพจึงตัดสินใจซื้อรถยนตแทนท่ีจะ
ซื้อบานตามต้ังใจ  หรืออีกตัวอยางหนึ่งคือ  พนักงานขายไมสนใจท่ีจะขาย  เชน บางครั้งเราต้ังใจจะซื้อ
โทรทัศนยี่หอ A  แตพนักงานขายโทรทัศนย่ีหอ A ไมสนใจเรา เราจึงเดินเลยไปดูยี่หอ B สนใจและ
ตั้งใจซื้ออาจไมเปนตัวคาดการณพฤติกรรมการซื้อไดอยางแนนอนสมบูรณ  
 การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง เลื่อนกําหนด หรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลอยางมากจากความเสี่ยงท่ีคาดการณไว ซึ่งจํานวนความเสี่ยงท่ีคาดการณไวจะมีความ
หลากหลายไปตามจํานวนเงินท่ีจายไป  จํานวนความไมแนนอนของคุณสมบัติและปริมาณการซื้อ  
และระดับความม่ันใจของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคจะพยายามลดความเลี่ยงใหตํ่าลงเปนประจําทุกวัน  
เชน การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ   การรวบรวมขอมูลขาวสารจากบรรดาเพ่ือน ๆ  และความพึงพอใจใน
ชื่อเสียงและการรับประกันของตราสินคาระดับชาตินักการตลาดตองทําความเขาใจในปจจัยท่ีกระตุน
ความรูสึกในความเสี่ยงใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค  พรอมท้ังการจัดสรรขอมูลขาวสารและสิ่งสนับสนุน
ตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงท่ีคาดการณไว 
 ในการบริหารความตั้งใจซื้อ  ผูบริโภคอาจตองทําการตัดสินใจยอยในการซื้อ 5 ประเภท
ดวยกันคือ  การตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคา (ตราสินคา เอ) การตัดสินใจเกี่ยวกับผูขาย (ตัวแทน
จําหนาย) การตัดสินใจเกี่ยวกับคุณภาพ (คอมพิวเตอรเครื่องหนึ่ง) การตัดสินใจเกี่ยวกับเวลา (สุด
สัปดาห)  และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการชําระเงิน (บัตรเครติด) หรือในอีกแงหนึ่ง  การซื้อสินคาใน
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ชีวิตประจําวันหรือสินคาอุปโภคบริโภคประเภทสะดวกซื้อจะใชกระบวนการตัดสินใจในการซื้อท่ี
นอยและรวดเร็วกวา  เชนการซื้อน้ําตาล ผูบริโภคจะใชความคิดเกี่ยวกับรานคาหรือวิธีการชําระเงิน
หรือตรายี่หอของสินคานอยมาก 
 ขั้นท่ี  5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   หลังจากซื้อผลิตภัณฑมาแลว  ผูบริโภคจะมี
ประสบการณตามระดับของความพอใจหรือไมพอใจในระดับใด  งานของนักการตลาดไมใชจะจบลง
หลังจากที่ผลิตภัณฑไดถูกขายออกไปแลว  แตนักการตลาดตองคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อ
ของผูบริโภคอีกดวย  ไดแก  กิจกรรมหลังการซื้อ  การใชและการจัดการหลังการซื้อ 
 ความพอใจหลังการซื้อ   สิ่งใดเปนตัวท่ีชี้ใหเห็นวา  ผูซื้อมีความพอใจอยางมาก คอนขาง
พอใจหรือไมพอใจกับการซื้อในคร้ังหนึ่ง ๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิด
ระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว  ถา
ผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค  พวกเขาก็จะเกิดความรูสึกผิดหวัง  แตถาตรงกับ
ความคาดหวังพวกเขาก็จะเกิดความรูสึกเฉย ๆ และถาเกินความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพอใจ
ยิ่งขึ้น ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงท่ีวาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม  และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอื่นตอไปหรือไมผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวังของตน
ตามขาวสารที่ไดรับจากพนักงานขาย  เพื่อนและแหลงขอมูลขาวสารอื่น ๆ  หากชองวาระหวางความ
คาดหวังและการทํางานของผลิตภัณฑยิ่งหางกันมากเทาไร  ผูบริโภคบางคนจะขยายชองวางออกไป
หากผลิตภัณฑนั้นไมสมบูรณซึ่งจะทําใหพวกเขารูสึกไมพอใจอยางย่ิง ในขณะท่ีผูบริโภคบางรายอาจ
ลดชองวางดังกลาวลงและรูสึกไมพอใจนอยลง  ความสําคัญหลังการซื้อชี้ใหเห็นวาการกลาวอางถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑอยางแทจริงและไดพิสูจนโดยผูบริโภคแลวาเปนไปไดตามที่กลาวอางจริง ๆ 
พนักงายขายบางคนอาจจะกลาวถึงระดับการทํางานของผลิตภัณฑท่ีต่ํากวาความเปนจริง  เพ่ือให
ผูบริโภคไดเรียนรูถึงความพอใจที่เกินความคาดหวังก็เปนไดเพ่ือใหผูบริโภคพอใจมากขึ้นหลังจากซื้อ
ไปแลว 
 กิจกรรมหลังการซื้อ  ความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑจะมีผลตอ
พฤติกรรมในลําดับตอมา  กลาวคือหากพวกเขาพอใจ  มีโอกาสท่ีพวกเขาจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ
ดังกลาวอีกครั้ง  ตัวอยางเชน  ขอมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อรถยนต  จากการศึกษาพบวา  ความรูสึก
พอใจอยางสูงในราคาสินคาท่ีซื้อมาครั้งลาสุดมีความสัมพันธกันอยางสูงกับความต้ังใจท่ีจะซื้อสินคา
ตรานั้นอีกในการซื้อครั้งตอไป มีการสํารวจคร้ังหนึ่งเกี่ยวกับการซื้อรถยนตของผูบริโภคพบวา   ผูซื้อ
รถยนตโตโยตามีความพอใจตอสินคาถึง  75% และท้ัง 75%  ตั้งใจท่ีจะกลับมาซื้อรถยนตของโตโยตา
อีก  เชนเดียวกันกับผูซื้อรถยนตเชฟโรเลตมีความพอใจตอตราสินคาประมาณ  35% และทั้ง  35% 
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แสดงความความตั้งใจท่ีจะซื้อรถยนตเชฟโรเลตซ้ําอีกเชนกัน  นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีพอใจมีแนวโนมท่ี
จะพูดถึงสิ่งดี ๆ เกี่ยวกับตราสินคากลาวกับบุคคลอื่น  ๆ  จนนักการตลาดกลาวเปนเสียงเดียวกันวา     
“การโฆษณาที่ดีท่ีสุดคือการทําใหผูบริโภคพึงพอใจสูงสุดนั่นเอง” 
 อยางไรก็ตาม  ผูบริโภคท่ีไมพอใจจะมีปฏิกิริยาแตกตางออกไป พวกเขาอาจจะละท้ิงหรือ
สงคืนผลิตภัณฑได  โดยท่ีพวกเขาอาจจะมองหาขอมูลขาวสารท่ียืนยันมูลคาระดับสูงของลิตภัณฑ
ดังกลาว  พวกเขาอาจจะแสดงออกตอสาธารเชน  การตําหนิบริษัท  ปรึกษาทนายความ  หรือตําหนิให
กลุมอื่นฟง  (เชน  กลุมธุรกิจสวนบุคคล  หรือองคกรของรัฐ)  การแสดงออกสวนบุคคล ไดแก  การ
ตัดสินใจหยุดการซื้อผลิตภัณฑดังกลาว (ทางเลือกท่ีจะละท้ิง) หรือการเตือนเพ่ือน ๆ  (การบอกกลาว
โดยใชเสียง)  ซึ่งหากกรณีตาง ๆ เหลานี้เกิดขึ้นถือวานักการตลาดไมประสบความสําเร็จในการทําให
ผูบริโภคพึงพอใจ 
 นักการตลาดควรท่ีจะดําเนินการเปนขั้นตอน  เพ่ือลดความไมพอใจภายหลังการซื้อของ
ผูบริโภคใหอยูระดับต่ําสุด  ซึ่งการสื่อสารภายหลังการซื้อที่มีตอผูซื้อไดแสดงใหเห็นถึงผลตอการสง
ผลิตภัณฑคืนและการยกเลิกการซื้อลดนอยลง  บริษัทคอมพิวเตอรจํานวนมากสามารถสงจดหมาย
แสดงความยินดีแกผูซื้อรายใหมในฐานะที่พวกเขาไดเลือกซื้อคอมพิวเตอรท่ีสวยงามไปแลว  พรอม
ท้ังสามารถลงโฆษณาท่ีแสดงถึงความพอใจของผูซื้อคอมพิวเตอรของตนไป  นอกจากนี้พวกเขายัง
สามารถชักจูงใจผูบริโภคในเร่ืองคําแนะนําสําหรับการปรับปรุงและรายชื่อท่ีตั้งสถานบริการ  พวกเขา
สามารถเขียนคําแนะนําอยางงาย ๆ ไวในหนังสือคูมือเลมเล็ก ๆ รวมถึงการสงนิตยสารที่มีบทความ
เกี่ยวกับประโยชนในการใชใหม ๆ ของคอมพิวเตอรใหแกผูซื้อ  ยิ่งไปกวานั้น  ยังสามารถจัดหา
ชองทางชั้นดีสําหรับการแกไขซอมแซมเม่ือลูกคามีปญหา 
 การใชและการจัดการหลังการซื้อ   นอกจากนี้นักการตลาดควรท่ีจะจับตามองวาผูซื้อไดใช
หรือจัดการกับผลิตภัณฑดังกลาวอยางไร  หากผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑดังกลาวไดอยางมิดชิดในหอง
เก็บของ ผลิตภัณฑดังกลาวนั้นอาจจะไมไดรับความพอใจอยางมากเลยก็เปนได  แมคําบอกเลาจาก
ปากตอปากจะไมรุนแรงนัก หากพวกเขาไดขายผลิตภัณฑดังกลาวไป ก็ทําใหยอดขายผลิตภัณฑใหม
ลดตํ่าลง  หากผูบริโภคคนพบประโยชนการใชใหมของผลิตภัณฑดังกลาว  นักการตลาดควรท่ีจะนํา
ประโยชนการใชใหมเหลานี้มาโฆษณา 
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 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal Factors Influencing 
Consumer Behavior) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน   
ตาง ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และ
รูปแบบการดํารงชีวิต ดังนี้ 
 1. อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
 2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)  เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่ง
การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทํา
ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตาง ซึ่งวงจรชีวิตครอบครัวมี 9 ขั้น  
 3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาท่ีจําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง 
 4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการท่ีเขาตัดสินใจซื้อ เหลานี้ประกอบดวย รายได การ
ออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของ
รายไดสวน และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
 5. การศึกษา (Education) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดี
มากกวาผูท่ีมีการศึกษาต่ํา 
 6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  คานิยมหรือคุณ 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง 
อัตราสวนของผล ประโยชนท่ีรับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยการแสดงออกในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ชาญณรงค รอสูงเนิน (2548)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางจัดจําหนาย  ดานราคาในระดับมาก  สวนดานการ
สงเสริมทางการตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญระดับปานกลาง   ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ี
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก  ไดแก  การมีเคร่ืองหมาย อย., ไมใสวัตถุกันเสีย    
รสชาติดี มีระบุถึงวันท่ีการผลิตและวันหมดอายุ ความสดและใหม กลิ่นหอมเคร่ืองแกง มีฉลากที่ระบุ
ถึงสวนประกอบท่ีสําคัญและวิธีใช เก็บไดนานโดยไมเสียรสชาติ สีสันนารับประทาน ภาชนะบรรจุ   
มีการระบุผูผลิตและตรายี่หอ มีขนาดบรรจุหลายขนาดใหเลือก ซื้อปริมาณมากนอยไดตามความ
ตองการ  และมีตราย่ีหอซึ่งบงบอกถึงความเปนไทย  ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การหาซื้อไดงายสะดวก มีจําหนายท่ัวไป มีจําหนาย
ในทองตลาดอยูตลอดเวลาและมีจําหนายอยูใกลบาน ปจจัยดานราคา ท่ีผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก การมีปายราคาติดไวชัดเจน ราคาถูกและมีหลายราคาใหเลือก ปจจัย
ยอยดานการสงเสริมการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การท่ี
พนักงานขายใหบริการดี สุภาพ 
 ชวาลวิทย  ปรีชาหาญ (2551)   ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อขาวสารแบบถุงของ
ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี   ผลการศึกษาพบวากรณีการใหความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานชองทางจัดจําหนายเปนอันดับแรก  ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนายมาเปนอันดับแรก  โดยใหความสําคัญกับ
รานคานาเชื่อถือและมีชื่อเสียง  อันดับสองคือ  ดานกระบวนการ  เพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ความรวดเร็วในการบริการ  อันดับสามคือดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคใหความสําคัญกับชนิดของขาว  
เชน  ขาวหอมมะลิ  ขาวเสาไห  อันดับท่ีสี่คือ  ดานราคา  ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาสินคาชนิด
ถูก  อันดับหาคือ  ดานกายภาพผูบริโภคใหความสําคัญกับรานคาสะอาดเปนระเบียบ  อันดับหกคือ  
ดานสงเสริมทางการตลาด  ผูบริโภคใหความสําคัญกับการลดราคาสินคา  และอันดับเจ็ดดานบุคคล  
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการรูจักคนภายในราน 
 ฐปนภ  เด็ดแกว  (2552)   ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ
บานพักอาศัย  ในเขตจังหวัดปทุมธานี  ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจ
ซื้อบานพักอาศัย  ในเขตจังหวัดปทุมธานี  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอ
ครัวเรือน  และจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางกัน  ทําใหระดับความสําคัญของกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อบานพักอาศัยแตกตางกัน  นอกจากนี้ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานพัก
อาศัย  ปจจัยดานทัศนคติ  มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานพักอาศัย  ผลการวิเคราะหสมการ
ถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรงของปจจัยดานจิตวิทยาของธุรกิจบานพักอาศัยประกอบดวยปจจัยดานการ
รับรู (X1)  และปจจัยดานทัศนคติ (X4)  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
บานพักอาศัยโดยรวม โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และสามารถนํามาสรางเปนสมการ
พยากรณคือ (ŶT) = 2.544 + 0.112(X1) + 0.265(X4) มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) มีคา
เทากับ 0.553  สามารถทํานายสมการไดรอยละ 30.6 
 ณธีพัฒน วชิรชัยเกียรติ (2552) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกเรียนดนตรีสากลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลของการวิเคราะหขอมูลพบวา
ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลโดยรวม ดานเหตุผลและดานอารมณ มี
ระดับแรงจูงใจอยูในระดับมาก  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอ
การเรียนดนตรีสากลโดยรวม ดานหลักสูตร ราคาคาเรียน สถานท่ีหองเรียนและสื่อในการเรียนการ
สอน ครูอาจารยผูสอนดนตรีสากล โฆษณาของโรงเรียน/สถาบัน บุคลากรท่ีใหบริการกระบวนการ
ของโรงเรียน/สถาบัน คุณภาพของโรงเรียน/สถาบัน มีความสําคัญอยูในระดับมาก  ปจจัยแรงจูงใจ
ของผูบริโภคโดยรวม และดานอารมณ มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรี
สากล มีความสัมพันธอยูในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนปจจัยแรงจูงใจของ
ผูบริโภคดานเหตุผล มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล                   
มีความสัมพันธอยูในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตอการเรียนดนตรีสากล ดานหลักสูตร ดานครูอาจารย ผูสอน
ดนตรีสากล ดานโฆษณาของโรงเรียนดนตรี ดานบุคลากรท่ีใหบริการ ดานกระบวนการ ดานคุณภาพ
ของโรงเรียน มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล มีความสัมพันธอยู
ในระดับปานกลาง และเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  ปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดตอการเรียนดนตรีสากล ดานราคาคาเรียนและดานสถานท่ี หองเรียนและ
สื่อในการเรียน มีความสัมพันธกับแนวโนมในอนาคตในการเลือกเรียนดนตรีสากล มีความสัมพันธ
อยูในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 นิภาดา  ตาวัน  (2553)   ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแกงสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย  ผลการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองแกงสําเร็จรูปมีความสําคัญระดับมาก  อันดับแรกคือ  ดานผลิตภัณฑ  รองลงมาคือดานราคา  
ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด   การเปรียบเทียบขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคล
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กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  พบวาสถานภาพ  ระดับการศึกษา  อาชีพที่แตกตางกัน  มีความคิดเห็นตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อไมแตกตางกัน  ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันและระดับรายไดแตกตางกัน  มีความ
คิดเห็นตอพฤติกรรมการเลือกซื้อแตกตางกัน  ในดานความถี่ในการบริโภค/คร้ัง  การเปรียบเทียบ
ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  พบวา  เพศท่ีแตกตางกัน  ใหความสําคัญ
กับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  สถานภาพท่ีแตกตางกันให
ความสําคัญกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อดานชองทางจัดจําหนายแตกตางกัน  ระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง
จัดจําหนาย  แตกตางกัน 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควาครั้งนี้  เปนวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey Research) ตองการทราบ
ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไท          
(กัลยา  วาณิชยบัญชา, 2546: 9) 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  ประชาชนที่เคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท 
 ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้  คือ  ประชากรท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท  โดย
กลุมตัวอยางไมสามารถหาขอมูลประชารท่ีแนนอน  จึงไดใชวิธีการสุมตัวอยางคํานวณหาขนาดเอง  
กลุมตัวอยางไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability)  โดยคํานวณไดจากสูตร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 
2546 : 11) อางอิงจาก Taro Yamane 
 โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันของกลุมตัวอยางมีคาเทากับรอยละ 95 ซึ่งหมายความวา
ยอมรับใหมีความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยางรอยละ 5  
 สูตรท่ีใช 

 n = 2

2

4e
Z  

 n = ขนาดตัวอยาง 
 Z = คามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น (95%  เทากับ 1.96) 
 e = คาความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับใหเกิดขึ้น 

 n = 2

2

4(0.05)
)(1.96  = 384.16 
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 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  คือ  384.16  หรือประมาณ  385  ตัวอยางและ
สํารองคาความคลาดเคลื่อนจึงสํารองไว 15 ตัวอยาง  เพราะฉะนั้นขนาดของกลุมตัวอยางท่ีได
ประมาณ 400 ตัวอยาง 
 การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) คือ
ไมไดกําหนดโอกาสหรือความนาจะเปนท่ีกลุมตัวอยางจะไดรับเลือกมาจากประชากรท้ังหมด  โดยใช
วิธีการสุมแบบสะดวกสบาย (Convenience  Sampling)  เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
ตลาดไท  โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน  400 ชุด 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้จะใชแบบสอบถามเขามาเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง  โดยแบงรูปแบบของแบบสอบถามออกเปน 3 ตอนดังนี ้
 ตอนท่ี 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  โดยเปนคําถามแบบใหผูตอบเลือกตอบ
เพียงขอเดียว  ลักษณะเปนคําถามปลายปดจํานวน 10 ขอ 
 ตอนท่ี 2  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย  ดานการ
สงเสริมการตลาด  ดานบุคคล  ดานกายภาพ  ดานกระบวนการใหบริการ  มีลักษณะเปนคําถามปลาย
ปด  มีจํานวน  26  ขอ 
 เกณฑการวัดระดับและแปลความหมายของคะแนน 
 เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale)  ลักษณะของเครื่องมือเปน
แบบมาตรสวนประมาณคา (Rating  scale)  โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  
และนอยท่ีสุดตามลําดับของ  Likert Scale (อางอิงในธานินทร ศิลปจารุ, 2553 : 75)   โดยกําหนดคา
คะแนนแตละระดับดังนี้ 
 ระดับคะแนน    ระดับความสําคัญ 

5    มากท่ีสุด 
4    มาก 
3    ปานกลาง 
2    นอย 
1    นอยที่สุด 
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 ในการแปลความหมายของคะแนนที่ใชในการตีความหมายของคะแนนเฉลี่ย  ท่ีใช
วิเคราะหปจจัยจูงใจซึ่งคะแนนท่ีไดมีความหมายดังตอไปนี้  (อางอิงในธานินทร ศิลปจารุ, 2553 : 75)   
โดยใชเกณฑการแปลความหมายจากชวงคะแนนเฉลี่ยดังตอไปนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.50 - 5.00  หมายถึง   มากท่ีสุด 
 คาเฉลี่ย 3.50 - 4.49  หมายถึง   มาก 
 คาเฉลี่ย 2.50 - 3.49  หมายถึง   ปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.50 - 2.4  หมายถึง   นอย 
 คาเฉลี่ย 1.00 - 1.49  หมายถึง   นอยที่สุด 
 ตอนท่ี3  ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไดแก  การตระหนักถึงปญหา  
การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ   พฤติกรรมหลังการซื้อ  มีลักษณะเปน
คําถามปลายปดแบบ Interval Scale มีจํานวน  15  ขอ  โดยแบงเปน 5 ระดับ (เหมือนตอนท่ี 2) 
 การทดสอบเครื่องมือ 
 การวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดวิธีการทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลดังนี้ 
 1. ทําแบบสอบถาม เสนออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจทาน  เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขให
สมบูรณ 
 2. ทําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวไปหาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยนําไป
ทดสอบ (Try - out)  กับตัวอยางจํานวน 30 ชุด  และหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  ท่ี 95% โดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient)  ปจจัยทางการตลาดและ
กระบวนการตัดสินใจไดเทากับ 0.8852  ปจจัยทางการตลาดไดเทากับ 0.8257  กระบวนการตัดสินใจ
ไดเทากับ 0.8636 
 3. ทําแบบสอบถามที่สมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางตามท่ีกําหนด 
 
3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research)  เพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไท  โดยใชขอมูลและ
แหลงขอมูลในการศึกษาวิจัยแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ไดจากแบบสอบถามโดยเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง
ศึกษา  ซึ่งเปนผูท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท โดยดําเนินการเก็บขอมูลทั้งหมดจํานวน    400 คน  
และนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหโดยใชหลักการทางสถิติ 
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 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ไดจากการศึกษาคนควาและรวบรวมขอมูลจากเอกสาร
ตํารา  บทความ  นิตยสาร  หนังสือพิมพ  รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  เ พ่ือใหทราบถึงแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  และสภาพท่ัวไปของตลาดผูบริโภค 
 
3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล  นําไปวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณ  โดยใช
โปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติ  โดยแบงออกเปน 2 สวน 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  โดยใชความถี่  คา
รอยละ  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
มี 2 ขอคือ 
  2.1 การวิเคราะหสมมติฐานขอที่  1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  โดยทําการทดสอบดวย 
Independent Sample t-test  ทดสอบความแตกตางท่ีมี 2 กลุม  และทําการทดสอบ One-Way ANOVA 
ทดสอบความแตกตางที่มีมากกวา  2 กลุม  ถาพบความแตกตางทดสอบดวยสถิติ LSD ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  โดยทดสอบดวยสถิติ 
Multiple Linear Regression    เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ
ท่ีมากกวา 1 ตัว ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไท  ไดศึกษาทฤษฎีและแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวคิดใน
การวิจัยและไดนํามาเสนอดังนี้  โดยวิธีดําเนินการศึกษาคนควาคร้ังนี้  เปนวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey 
Research) ตองการทราบปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไท การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) คือไมไดกําหนดโอกาสหรือความนาจะเปนท่ีกลุมตัวอยางจะไดรับเลือกมาจากประชากร
ท้ังหมด  โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวกสบาย (Convenience  Sampling) เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีเคยซื้อ
น้ําพริกแกงในตลาดไท  โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน  400 ชุด  
   สัญลักษณตาง ๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 x   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
 F  แทน คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
 LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณสําหรับการทดสอบความแตกตาง 
     (Least Significant Difference) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Sig.  แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมคํานวณได 
     ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 R  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณระหวางตัวแปร 3 ตัวขึ้นไป 
 R Square แทน คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ 
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4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4สวนดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล โดยการนําขอมูลมาคํานวณวิเคราะห
หาคาสถิติโดยใชคาความถี่ และคารอยละ 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก รอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean/Average) สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง โดยใชสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน  ไดแก รอยละ(Percentage)  คาคะแนนเฉลี่ย 
(Mean/Average) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหสมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ี
แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  โดยทํา
การทดสอบดวย Independent Sample t-test  ทดสอบความแตกตางท่ีมี 2 กลุม  และทําการทดสอบ 
One-Way ANOVA ทดสอบความแตกตางท่ีมีมากกวา  2 กลุม  ถาพบความแตกตางทดสอบดวยสถิติ 
LSD ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และ 0.05  และการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยทางการตลาดท่ี
แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน โดย
ทดสอบดวยสถิติ Multiple Linear Regression  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 
 
4.2 ผลการวิเคราะห 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 125 31.25 
หญิง 275 68.75 
 รวม  400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
275 คน คิดเปนรอยละ 68.75 และเพศชาย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามอายุ 

อาย ุ จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ 20 ปหรือต่ํากวา 25 6.25 
อายุ 21 -30 ป 105 26.25 
อายุ 31 - 40 ป 118 29.50 
อายุ 41 - 50 ป 136 34.00 
อายุมากกวา 50 ป 16 4.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญมีอายุ 41 - 50 ป 
จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 รองลงมาเปนกลุมอายุ 31-40 ป จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50  
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 91 22.75 
เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว 204 51.00 
พนักงานเอกชน 73 18.25 
อื่น ๆ 32 8.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญมีอาชีพเปนเจาของ      
ธุรกิ จ/ธุ รกิจสวนตัว จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.00 รองลงมาเปนกลุ มอาชีพพนักงาน                    
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษาตอนตน/หรือเทียบเทา 77 19.25 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 125 31.25 
อนุปริญญา/ ปวส. 83 20.75 
ปริญญาตรี 114 28.50 
สูงกวาปริญญาตรี 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญมีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 รองลงมาเปนกลุมระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลที่เคยซื้อน้ําพริกแกง                     

ในตลาดไท จําแนกตามรายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 10,000 บาท 54 13.50 
ต้ังแต 10,000 ถึง 20,000 บาท 130 32.50 
ต้ังแต 20,001 ถึง 30,000 บาท 125 31.25 
ต้ังแต 30,001 ถึง 40,000 บาท 65 16.25 
ต้ังแต 40,001 ถึง 50,000 บาท 11 2.75 
มากกวา 50,000 บาท 15 3.75 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญเปนกลุมท่ีมีรายได
ตั้งแต 10,000 ถึง 20,000 บาท จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 รองลงมาเปนกลุมรายไดตั้งแต 
20,001 ถึง 30,000 บาท จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลที่เคยซื้อน้ําพริกแกง      
ในตลาดไท จําแนกตามย่ีหอในการซื้อ 

ยี่หอ จํานวน รอยละ 
รสทิพย 122 30.50 
แมชะออน 54 13.50 
แมสุขใจ 84 21.00 
ราชาอิสลาม 55 13.75 
เจเล็ก รังสิต 57 14.25 
อื่น ๆ 28 7.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมที่เคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญเปนกลุมท่ีซื้อยี่หอ 
รสทิพย จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 รองลงมาเปนกลุมท่ีซื้อย่ีหอแมสุขใจ จํานวน 84 คน คิด
เปนรอยละ 21.00  
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลที่เคยซื้อน้ําพริกแกง      

ในตลาดไท จําแนกตามเหตุผลในการเลือกซื้อ 
เหตุผลในการเลือกซื้อ จํานวน รอยละ 

เพ่ือบริโภค 183 45.75 
เพ่ือจําหนายตอ 62 15.50 
เพ่ือนําไปแปรรูปอาหารเพ่ือขาย 155 38.75 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญเปนกลุมท่ีมีเหตุผล
ในการซื้อเพ่ือบริโภค จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมาเพ่ือเพ่ือนําไปแปรรูปอาหารเพื่อ
ขาย จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75  
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามชนิดของน้ําพริกท่ีเลือกซื้อ 

ชนิดของน้ําพริกทีเ่ลือกซื้อ จํานวน รอยละ 
ซื้อ 2- 4ชนิด 201 50.25 
ซื้อมากกวา 4ชนิด 71 17.75 
เผ็ดกลาง 47 11.75 
ผัดเผ็ดกลาง 32 8.00 
เผ็ดใต 13 3.25 
เขียวหวาน 10 2.50 
ผัดเผ็ดใต 8 2.00 
พะแนง 5 1.25 
สมกลาง 4 1.00 
สมใต 3 0.75 
พริกเผา 3 0.75 
มัสมั่น 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญเปนกลุมท่ีเลือกซื้อ  
2-4 ชนิด จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.25 รองลงมาเลือกซื้อมากกวา 4 ชนิด จํานวน 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.75  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
       ตลาดไท จําแนกตามความถี่ 

 ความถี่  จํานวน รอยละ 
1-2 ครั้ง/สัปดาหหรือนอยกวา 128 32.00 
3-4 ครั้ง/สัปดาห (วันเวนวัน) 139 34.75 
5-6 ครั้ง/สัปดาห 15 3.75 
มากกวา 6 ครั้ง/สัปดาห (มาทุกวัน) 118 29.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญเปนมีความถี่ในการ
ซื้อ3-4 ครั้ง/สัปดาห (วันเวนวัน) จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 รองลงมามีความถี่ในการซื้อ    
1-2 ครั้ง/สัปดาหหรือนอยกวา จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงใน
         ตลาดไท จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อ จํานวน รอยละ 
ตัวทานเอง 307 76.75 
มีเพื่อนแนะนํา 16 4.00 
มีภรรยาแนะนํา 18 4.50 
มีสามีแนะนํา 2 0.50 
มีญาติแนะนํา 56 14.00 
อื่น ๆ 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไทสวนใหญตัดสินใจซื้อดวยตัวทาน
เอง จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 รองลงมาซื้อเพราะมีญาติแนะนํา จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 
 

สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ   
         น้ําพริกแกง  เร่ืองดานผลิตภัณฑ 

 ดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

1.ยี่หอของสินคา 68 160 168 4 - 3.73 0.747 มาก (4) 
(17.00) (40.00) (42.00) (1.00)     

2.ชนิดของน้ําพริกแกง 94 149 153 4 - 3.83 0.794 มาก (2) 
(23.50) (37.25) (38.25) (1.00)     

3.คุณภาพบรรจุภัณฑ 80 156 156 5 3 3.76 0.808 มาก (3) 
(20.00) (39.00) (39.00) (1.25) (0.75)    

4.ไดการรองรับคุณภาพ
มาตรฐาน 

119 164 110 7 - 3.99 0.802 มาก (1) 
(29.75) (41.00) (27.50) (1.75)     

รวม      3.83 0.559 มาก  
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 จากตารางท่ี 4.11 พบวาปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  เรื่องดานผลิตภัณฑใน
ภาพรวม ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 0.559) โดยมีอันดับ 1 คือ เรื่อง
ไดการรองรับคุณภาพมาตรฐาน ดวยคาเฉลี่ย 3.99 (S.D. = 0.802) รองลงมาเรื่องชนิดของน้ําพริกแกง 
ดวยคาเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 0.794) 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
      น้ําพริกแกง  เรื่องดานราคา 

ดานราคา ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด  S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

5.น้ําพริกแกงมีราคาถูก 94 162 128 15 1 3.83 0.837 มาก (2) 
(23.50) (40.50) (32.00) (3.75) (0.25)    

6.ราคามีความเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ 

88 179 123 10 - 3.86 0.781 มาก (1) 
(22.00 (44.75 (30.75 (2.50     

7.มีปายบอกราคาน้ําพริกแกง
ชัดเจน 

82 167 132 18 1 3.78 0.831 มาก (3) 
(20.50) (41.75) (33.00) (4.50) (0.25)    

8.ความหลากหลายของระดับ
ราคาในน้ําพริกแกงประเภท
เดียวกัน 

86 128 146 35 5 3.64 0.956 มาก (4) 
(21.50) (32.00) (36.50) (8.75) (1.25)    

รวม      3.78 0.578 มาก  

 จากตารางท่ี 4.12 พบวาปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  เ ร่ืองดานราคาใน
ภาพรวมระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 (S.D. = 0.578) โดยมีอันดับ 1 คือ เรื่อง
ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ดวยคาเฉลี่ย 3.86 (S.D. = 0.781) รองลงมาเรื่องน้ําพริกแกงมีราคา
ถูก ดวยคาเฉลี่ย 3.83 (S.D. = 0.837) 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
     น้ําพริกแกง  เร่ืองดานชองทางจัดจําหนาย 

ดานชองทางจัดจําหนาย ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด  S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

9.รานคามีสาขายอยหลายสาขา 51 97 114 107 31 3.08 1.152 ปาน
กลาง 

(3) 
(12.75) (24.25) (28.50) (26.75) (7.75)    

10..รานคามีมานาน มีความ
นาเช่ือถือ 

129 177 83 11 - 4.06 0.799 มาก (2) 
(32.25) (44.25) (20.75) (2.75)     

11. น้ําพริกแกงมีช่ือเสียงและมี
รสชาติดี 

163 163 64 8 2 4.19 0.811 มาก (1) 
(40.75) (40.75) (16.00) (2.00) (0.50)    

รวม      3.78 0.664 มาก  







 
 42

 จากตารางท่ี 4.13 พบวาปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  ดานชองทางจัดจําหนาย
ในภาพรวม  ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 (S.D. = 0.664) โดยมีอันดับ 1 คือ 
เรื่องน้ําพริกแกงมีชื่อเสียงและมีรสชาติดี ดวยคาเฉลี่ย 4.19 (S.D. = 0.811) รองลงมาเรื่องรานคามีมา
นาน มีความนาเชื่อถือ ดวยคาเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 0.799) 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
     น้ําพริกแกง  เร่ืองดานการสงเสริมทางการตลาด 

ดานการสงเสริมทางการตลาด ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

12.มีก า รแ นะนํา น้ํ า พริก แ กง ผ า น
โฆษณาทางสื่อตางๆ 

35 83 99 88 95 2.69 1.278 ปาน
กลาง 

(4) 
(8.75) (20.75) (24.75) (22.00) (23.75)    

13.มีการลดราคาน้ําพริกแกง 46 77 119 75 83 2.82 1.281 ปาน
กลาง 

(2) 
(11.50) (19.25) (29.75) (18.75) (20.75)    

14.มีของแถม 43 73 113 79 92 2.74 1.291 ปาน
กลาง 

(3) 
(10.75) (18.25) (28.25) (19.75) (23.00)    

15.มีการรับประกันน้ําพริกแกง 60 96 142 43 59 3.14 1.234 ปาน
กลาง 

(1) 
(15.00) (24.00) (35.50) (10.75) (14.75)    

รวม      2.85 1.114 ปาน
กลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  ดานการสงเสริมทาง
การตลาดในภาพรวม  ระดับความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.85 (S.D. = 1.114) โดย
มีอันดับ 1 คือ เรื่องมีการรับประกันน้ําพริกแกง ดวยคาเฉลี่ย 3.14 (S.D. = 1.234) รองลงมาเรื่องมีการ
ลดราคาน้ําพริกแกง ดวยคาเฉลี่ย 2.82 (S.D. = 1.281) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
        น้ําพริกแกง  เรื่องดานบุคคล 

ดานบุคคล ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

16. พนักงานขายมีการติดตอสื่อสาร
กับลูกคาโดยใชคําพูดสุภาพ  เขาใจ
งาย 

91 181 109 10 9 3.84 0.882 มาก (2) 
(22.75) (45.25) (27.25) (2.50) (2.25)    

17. พนักงานมีการใหคําแนะนํา
น้ําพริกแกงท่ีเหมาะสม 

99 150 126 12 13 3.78 0.963 มาก (3) 
(24.75) (37.50) (31.50) (3.00) (3.25)    

18.พนักงานมีความรูความชํานาญ
เก่ียวกับชนิดนํ้าพริกแกง 

129 150 117 2 2 4.01 0.826 มาก (1) 
(32.25) (37.50) (29.25) (0.50) (0.50)    

รวม      3.87 0.720 มาก  

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  ดานบุคคลในภาพรวม  
ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 (S.D. = 1.720) โดยมีอันดับ 1 คือ เร่ืองพนักงานมี
ความรูความชํานาญเกี่ยวกับชนิดน้ําพริกแกง ดวยคาเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.826) รองลงมาเร่ืองพนักงานขายมี
การติดตอสื่อสารกับลูกคา โดยใชคําพูดสุภาพ  เขาใจงาย ดวยคาเฉลี่ย 3.84 (S.D. = 0.882) 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
     น้ําพริกแกง  เร่ืองดานกายภาพ 

ดานกายภาพ ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด  S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

19.รานคาสะอาดเปนระเบียบ 82 209 101 8 - 3.91 0.729 มาก (1) 
(20.50) (52.25) (25.25) (2.00)     

20.บรรยากาศภายในรานถายเท
สะดวก 

79 192 122 7 - 3.86 0.744 มาก (3) 
(19.75) (48.00) (30.50) (1.75)     

21.การจัดวางน้ําพริกแกงภายในราน
หางาย  สะดวกในการหาซื้อ 

72 211 106 11 - 3.86 0.733 มาก (4) 
(18.00) (52.75) (26.50) (2.75)     

22.มีอุปกรณอํานวยความสะดวก 
เชน  ตะกรา  รถเข็น 

80 154 138 24 4 3.71 0.889 มาก (5) 
(20.00) (38.50) (34.50) (6.00) (1.00)    

23.มีปายแสดงประเภทน้ําพริกแกง
ชัดเจน 

94 175 115 15 1 3.87 0.824 มาก (2) 
(23.50) (43.75) (28.75) (3.75) (0.25)    

รวม      3.84 0.529 มาก  

 
 


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 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  ดานกายภาพในภาพรวม  
ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.84 (S.D. = 0.529) โดยมีอันดับ 1 คือ เร่ืองรานคา
สะอาดเปนระเบียบ ดวยคาเฉลี่ย 3.91 (S.D. = 0.729) รองลงมาเรื่องมีปายแสดงประเภทน้ําพริกแกง
ชัดเจน ดวยคาเฉลี่ย 3.87 (S.D. = 0.824) 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
     น้ําพริกแกง  เร่ืองดานกระบวนการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

24.มีความรวดเร็วในการใหบริการ 111 164 117 8 - 3.95 0.805 มาก (2) 
(27.75) (41.00) (29.25) (2.00)     

25.การใหบริการจัดตาม 
ลําดับกอน-หลัง 

94 159 137 9 1 3.84 0.816 มาก (3) 
(23.50) (39.75) (34.25) (2.25) (0.25)    

26.มีการใหบริการดาน 
การขนสงถึงรถยนต 

145 131 98 19 7 3.97 0.978 มาก (1) 
(36.25) (32.75) (24.50) (4.75) (1.75)    

รวม      3.92 0.698 มาก  

 จากตารางที่ 4.17 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการ
ใหบริการในภาพรวม  ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 (S.D. = 0.698) โดยมี
อันดับ 1 คือ เรื่องมีการใหบริการดานการขนสงถึงรถยนต ดวยคาเฉลี่ย 3.97 (S.D. = 0.978) รองลงมา
เรื่องมีความรวดเร็วในการใหบริการ ดวยคาเฉลี่ย 3.95 (S.D. = 0.805) 
 
ตารางท่ี 4.18 ภาพรวมรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดของธุรกิจ
       น้ําพริกแกง 

ปจจัยทางการตลาด  S.D. แปลผล อันดับ 
ดานผลิตภัณฑ 3.83 0.559 มาก (4) 
ดานราคา 3.78 0.578 มาก (6) 
ดานชองทางจัดจําหนาย 3.78 0.664 มาก (5) 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 2.85 1.114 ปานกลาง (7) 
ดานบุคคล 3.87 0.720 มาก (2) 
ดานกายภาพ 3.84 0.529 มาก (3) 
ดานกระบวนการใหบริการ 3.92 0.698 มาก (1) 

รวม 3.69 0.434 มาก  


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 จากตารางที่ 4.18 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงในภาพรวม  ระดับ
ความสําคัญอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.69 (S.D. = 0.434) ปจจัยอันดับท่ี 1 คือ ดาน
กระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.92 (S.D. = 0.698) รองลงมา คือ ดานบุคคล ดานกายภาพ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานสุดทายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ คือ 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 
 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
         น้ําพริกแกง เรื่องการตระหนักถึงปญหา 

การตระหนักถึงปญหา ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

1. ทานตองการน้ําพริกแกงท่ี
เหมาะสมกับอาหารท่ีทานอยาก
รับประทาน 

136 106 146 12 - 3.92 0.905 มาก (2) 
(34.00) (26.50) (36.50) (3.00)     

2. ทานตองการซื้อนํ้าพริกแกง
สําเร็จรูปท่ีมีรสชาติดี 

159 141 97 3 - 4.14 0.807 มาก (1) 
(39.75) (35.25) (24.25) (0.75)     

3. ทานตองการลองเปล่ียนชนิดของ
น้ําพริกแกง 

30 106 189 38 37 3.14 1.007 ปาน
กลาง 

(3) 
(7.50) (26.50) (47.25) (9.50) (9.25)    

รวม      3.73 0.578 มาก  

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา เรื่องการตระหนักถึงปญหาในภาพรวม  มีความสําคัญในระดับมาก ดวย
คาเฉลี่ย 3.73 (S.D. = 0.578) โดยมีอันดับ 1 คือ ตองการซื้อน้ําพริกแกงสําเร็จรูปท่ีมีรสชาติดี ดวยคาเฉลี่ย 4.14 
(S.D. = 0.807) รองลงมาตองการน้ําพริกแกงที่เหมาะสมกับอาหารท่ีทานอยากรับประทาน ดวยคาเฉลี่ย 3.92 
(S.D. = 0.905) 
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ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
     น้ําพริกแกง เร่ืองการคนหาขอมูล 

การคนหาขอมูล ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

1. ทานศึกษาประวัติของผูผลิต
น้ําพริกแกงกอนการตัดสินใจซื้อ 

66 111 120 91 12 3.32 1.089 ปาน
กลาง 

(2) 
(16.50) (27.75) (30.00) (22.75) (3.00)    

2. ทานไดรับคําแนะนําจากแหลง
บุคคลท่ีเช่ือถือได 

57 138 129 66 10 3.42 1.005 ปาน
กลาง 

(1) 
(14.25) (34.50) (32.25) (16.50) (2.50)    

3. ทานไดคนหาขอมูลจากสื่อ
โฆษณา 

25 96 65 111 103 2.57 1.272 ปาน
กลาง 

(3) 
(6.25) (24.00) (16.25) (27.75) 25.75)    

รวม      3.10 0.859 ปาน
กลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา เร่ืองการคนหาขอมูลในภาพรวม  มีความสําคัญในระดับปานกลาง 
ดวยคาเฉลี่ย 3.10 (S.D. = 0.859) โดยมีอันดับ 1 คือ ทานไดรับคําแนะนําจากแหลงบุคคลที่เชื่อถือได 
ดวยคาเฉลี่ย 3.42 (S.D. = 1.005) รองลงมา ทานศึกษาประวัติของผูผลิตน้ําพริกแกงกอนการตัดสินใจ
ซื้อ ดวยคาเฉลี่ย 3.32 (S.D. = 1.089) 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
      น้ําพริกแกง เร่ืองการประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

1 .  น้ํ า พ ริ ก แ ก ง มี คุ ณ ภ า พ  ไ ด
มาตรฐาน 

123 186 83 7 1 4.06 0.778 มาก (1) 
(30.75) (46.50) (20.75) (1.75) (0.25)    

2 . ราค าของ นํ้าพริกแ กงตอง มี
ความเหมาะสม 

110 177 100 12 1 3.96 0.817 มาก (3) 
(27.50) (44.25) (25.00) (3.00) (0.25)    

3 .  การ จั ดวาง น้ํ า พริก แกง เ ป น
ระเบียบ  สามารถมองเห็นไดงาย  
ชัดเจน 

107 186 98 9 - 3.98 0.777 มาก (2) 
(26.75) (46.50) (24.50) (2.25)     

รวม      4.00 0.616 มาก  

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา เร่ืองการประเมินทางเลือกในภาพรวม  มีความสําคัญในระดับมาก 
ดวยคาเฉลี่ย 4.00 (S.D. = 0.616) โดยมีอันดับ 1 คือ เร่ืองน้ําพริกแกงมีคุณภาพ ไดมาตรฐาน ดวย
คาเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 0.778) รองลงมาเร่ืองการจัดวางน้ําพริกแกงเปนระเบียบ  สามารถมองเห็นไดงาย  
ชัดเจน ดวยคาเฉลี่ย 3.98 (S.D. = 0.777) 


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ตารางท่ี 4.22 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ        
น้ําพริกแกง เรื่องการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ ระดับความสําคัญ     
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย

ท่ีสุด 
 S.D. แปล

ผล 
อันดับ 

1. ผูประกอบการมีการแนะนํา
น้ําพริกแกงชนิดใหมๆท่ีสามารถ
นําไปปรุงอาหารได 

90 168 125 10 7 3.81 0.872 มาก (3) 
(22.50) (42.00) (31.25) (2.50) (1.75)    

2. สามารถเลือกน้ําพริกแกงตาม
ความตองการไดครบถวน 

124 176 90 8 2 4.03 0.813 มาก (1) 
(31.00) (44.00) (22.50) (2.00) (0.50)    

3. บรรจุภัณฑของน้ําพริกแกงมี
ความสะอาดและปลอดภัย 

88 176 124 10 2 3.85 0.808 มาก (2) 
(22.00) (44.00) (31.00) (2.50) (0.50)    

รวม      3.90 0.607 มาก  

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา เร่ืองการตัดสินใจซื้อในภาพรวม  มีความสําคัญในระดับมาก ดวย
คาเฉลี่ย 3.90 (S.D. = 0.607) โดยมีอันดับ 1 คือ สามารถเลือกน้ําพริกแกงตามความตองการได
ครบถวน ดวยคาเฉลี่ย 4.03 (S.D. = 0.813) รองลงมาเร่ืองบรรจุภัณฑของน้ําพริกแกงมีความสะอาด
และปลอดภัย ดวยคาเฉลี่ย 3.85 (S.D. = 0.808) 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ    

น้ําพริกแกง เรื่องพฤติกรรมหลังการซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ระดับความสําคัญ     

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอย
ท่ีสุด 

 S.D. แปล
ผล 

อันดับ 

1. ทานมีความพึงพอใจท่ีจะ
กลับมาซ้ือซ้ําอีกครั้ง 

142 166 84 7 1 4.10 0.805 มาก (2) 
(35.50) (41.50) (21.00) (1.75) (0.25)    

2. ทานมีการแนะนําบอกตอผูอื่น
หลังการซื้อนํ้าพริกแกง 

107 172 105 11 5 3.91 0.864 มาก (3) 
26.75 43.00 26.25 2.75 1.25    

3. น้ําพริกแกงท่ีซ้ือมีรสชาติอรอย
ทําใหอยากซื้ออีก 

159 143 84 10 4 4.11 0.888 มาก (1) 
39.75 35.75 21.00 2.50 1.00    

รวม      4.04 0.682 มาก  

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา เร่ืองพฤติกรรมหลังการซื้อในภาพรวม  มีความสําคัญในระดับมาก 
ดวยคาเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.682) โดยมีอันดับ 1 คือ เร่ืองน้ําพริกแกงที่ซื้อมีรสชาติอรอยทําใหอยากซื้อ
อีก ดวยคาเฉลี่ย 4.11 (S.D. = 0.888) รองลงมาเรื่องความพึงพอใจท่ีจะกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง ดวย
คาเฉลี่ย 4.10 (S.D. = 0.805) 
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ตารางท่ี 4.24 ภาพรวมรอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อ                       
น้ําพริกแกง 

กระบวนการตัดสินใจ  S.D. แปลผล อันดับ 
การตระหนักถึงปญหา 3.73 0.578 มาก (4) 
การคนหาขอมูล 3.10 0.859 ปานกลาง (5) 
การประเมินทางเลือก 4.00 0.616 มาก (2) 
การตัดสินใจซื้อ 3.90 0.607 มาก (3) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.04 0.682 มาก (1) 

รวม 3.75 0.405 มาก  
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา กระบวนการตัดสินใจในภาพรวมนั้นมีระดับความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ดวยคาเฉลี่ย 3.75 (S.D. = 0.405) โดยเร่ืองท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอกระบวนการตัดสินใจ คือ 
เรื่องพฤติกรรมหลังการซื้อ คาเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.682) รองลงมาเรื่องการประเมินทางเลือก คาเฉลี่ย 
4.00 (S.D. = 0.616) 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติดังนี ้
 H0 : เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกัน 
 H1  : เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชสถิติ Independent Sample t-test โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 





 
 49

ตารางท่ี 4.25 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระหวางเพศ ที่แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ
         กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง แตกตางกัน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกง 

t-test for Equality of Means 
เพศ  S.D. t df Sig. 

การตระหนักถึงปญหา ชาย 3.78 0.602 1.197 398 0.232 
  หญิง 3.71 0.567    
การคนหาขอมูล ชาย 3.26 0.837 2.425 398 0.016* 
 หญิง 3.03 0.861    
 
การประเมินทางเลือก 

 
ชาย 
หญิง 

 
4.01 

 
0.614 

 
0.346 

 
398 

 
0.729 

 3.99 0.618    
การตัดสินใจซื้อ ชาย 3.91 0.673 0.300 398 0.764 
 หญิง 3.89 0.576    
พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 4.01 0.768 -0.508 398 0.612 
 หญิง 4.05 0.640    
รวมกระบวนการตัดสินใจ ชาย 3.79 0.454 1.384 398 0.167 
  หญิง 3.73 0.380    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศกับการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกง  ในดานรวมพบวามีคา Sig. เทากับ 0.167 ซึ่งมีคามากกวา  0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
(H1)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H0) สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดวา  ดานเพศท่ีแตกตางกันทํา
ใหมีกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  การ
คนหาขอมูลเปนดานท่ีมีคา Sig. นอยกวา 0.05  และเพศชายมีคาเฉลี่ยสูงกวาเพศหญิง 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติดังนี้                                          
 H0 : อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกัน 
 H1  : อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
         แกง จําแนกตามอาย ุ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกง 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตระหนักถึงปญหา ระหวางกลุม 5.759 4 1.440 4.452 0.002** 
  ภายในกลุม 127.748 395 0.323   
 รวม 133.507 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 24.436 4 6.109 8.947 0.000** 
 ภายในกลุม 269.694 395 0.683   
 รวม 294.131 399    
การประเมินทางเลือก ระหวางกลุม 2.275 4 0.569 1.506 0.200 
 ภายในกลุม 149.167 395 0.378   
 รวม 151.442 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 3.721 4 0.930 2.562 0.038* 
  ภายในกลุม 143.425 395 0.363   
 รวม 147.146 399    
พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหวางกลุม 2.473 4 0.618 1.335 0.256 
 ภายในกลุม 182.971 395 0.463   
 รวม 185.444 399    
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 2.048 4 0.512 3.195 0.013* 
น้ําพริกแกง โดยรวม ภายในกลุม 63.293 395 0.160   
 รวม 65.340 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง จําแนกตามอายุ  ในดานรวมพบวามีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน  (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) สรุปวา อายุแตกตาง
กันมีระดับความสําคัญตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
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 เม่ือวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงเปนรายดาน  พบวาการตระหนักถึง
ปญหา  การคนหาขอมูล  การตัดสินใจซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม มีคา Sig. 
เทากับ 0.002, 0.000, 0.038 และ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน  (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) แสดงวากลุมที่มีอายุแตกตางกันมีระดับ
ความสําคัญตอการตระหนักถึงปญหา  การคนหาขอมูล  การตัดสินใจซื้อและกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงได
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
     แกง เรื่องการตระหนักถึงปญหา จําแนกตามอายุ  LSD 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
อายุ กลุม J 

  อายุ 20 ป
หรือตํ่ากวา 

อายุ 21 -30 ป อายุ 31 - 40 ป อายุ 41 - 50 
ป 

อายุมากกวา 
50 ป 

กลุม I Mean 3.48 3.63 3.84 3.79 3.44 
อายุ 20 ปหรือ
ตํ่ากวา 

3.48 
- -0.15 -0.36 -0.31 0.04 

   0.222 (0.004**) (0.013*) 0.816 
อายุ 21 -30 ป 3.63 - - -0.20 -0.15 0.20 
    (0.008**) (0.037*) 0.197 
อายุ 31 - 40 ป  3.84 - - - 0.05 0.40 
     0.487 (0.008**) 
อายุ 41 - 50 ป 3.79 - - - - 0.35 
      (0.020*) 
อายุมากกวา 
50 ป 

3.44 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี4.27  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง เรื่องการตระหนักถึงปญหา จําแนกตามอายุ  พบวา  กลุมท่ีมีอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา มี
คาเฉลี่ยตํ่ากวากลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป และอายุ 41 - 50 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 และ 0.31     
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มีคา Sig. เทากับ 0.004 และ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 โดย
กลุมท่ีมีอายุ 21 - 30 ป คาเฉลี่ยตํ่ากวากลุมอายุ 31 - 40 ป และกลุมอายุ 41 - 50 ป มีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.20 และ 0.15  มีคา Sig. เทากับ 0.008 และ 0.037 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 
0.01 และ 0.05 กลุมอายุมากกวา 50 ป  มีคาเฉลี่ยตํ่ากวากลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป  และกลุมท่ีมีอายุ
มากกวา    41 - 50 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.40  และ 0.35  มีคา Sig. เทากับ 0.008  และ 0.020  
ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
         แกง เรื่องการคนหาขอมูล จําแนกตามอายุ  LSD 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
อายุ กลุม J 

  อายุ 20 ป
หรือตํ่ากวา 

อายุ 21 -30 ป อายุ 31 - 40 ป อายุ 41 - 50 
ป 

อายุมากกวา 
50 ป 

กลุม I Mean 3.59 3.31 3.03 3.01 2.23 
อายุ 20 ปหรือ
ตํ่ากวา 

3.59 - 0.27 0.55 0.57 1.36 

   0.139 (0.003**) (0.002**) (0.000**) 
อายุ 21 -30 ป 3.31 - - 0.28 0.30 1.09 
    (0.012*) (0.005**) (0.000**) 
อายุ 31 - 40 ป  3.03 - - - 0.02 0.80 
     0.835 (0.000**) 
อายุ 41 - 50 ป 3.01 - - - - 0.78 
      (0.000**) 
อายุมากกวา 
50 ป 

2.23 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.28  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง เรื่องการคนหาขอมูล จําแนกตามอายุ  พบวา  กลุมท่ีมีอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา มีคาเฉลี่ย
สูงกวากลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป, อายุ 41 - 50 ป และอายุมากกวา 50ป มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.55, 0.57 
และ 1.36  มีคา Sig. เทากับ 0.003, 0.002 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
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และ 0.05  โดยกลุมท่ีมีอายุ 21 - 30 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป, อายุ 41 - 50 ปและอายุ
มากกวา 50 ป  มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28, 0.30 และ1.09  มีคา Sig. เทากับ 0.012, 0.005 และ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 กลุมที่มีอายุ 31 - 40 ป และกลุมท่ีมีอายุ      
41 - 50 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมอายุมากกวา 50 ป มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.80 และ 0.78  มีคา Sig. 
เทากับ 0.000  และ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
         แกง เรื่องการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามอายุ  LSD 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
อายุ กลุม J 

  อายุ 20 ป
หรือตํ่ากวา 

อายุ 21 -30 ป อายุ 31 - 40 ป อายุ 41 - 50 
ป 

อายุมากกวา 
50 ป 

กลุม I Mean 3.81 3.84 4.01 3.90 3.56 
อายุ 20 ปหรือ
ตํ่ากวา 

3.81 
- -0.02 -0.19 -0.08 0.25 

   (0.854) (0.148) (0.524) (0.194) 
อายุ 21 -30 ป 3.84 - - -0.17 -0.06 0.28 
    (0.039*) (0.452) (0.089) 
อายุ 31 - 40 ป  4.01 - - - 0.11 0.44 
     (0.153) (0.006*) 
อายุ 41 - 50 ป 3.90 - - - - 0.33 
      (0.036*) 
อายุมากกวา 
50 ป 

3.56 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.29  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง เรื่องการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามอายุ  พบวากลุมท่ีมีอายุ 21 - 30 ป มีคาเฉลี่ยตํ่ากวา
กลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.17 มีคา Sig. เทากับ 0.039  ซึ่งมีคานอยกวาระดับ
ความสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป และกลุมที่มีอายุ 41 - 50 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมท่ี
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มีอายุมากกวา 50 ป  มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44  และ 0.33  มีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.036  ซึ่งมี
คานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 
   
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
         แกงภาพรวม จําแนกตามอาย ุ LSD 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
อายุ กลุม J 

  อายุ 20 ป
หรือตํ่ากวา 

อายุ 21 -30 ป อายุ 31 - 40 ป อายุ 41 - 50 
ป 

อายุมากกวา 
50 ป 

กลุม I Mean 3.69 3.76 3.79 3.77 3.43 
อายุ 20 ปหรือ
ตํ่ากวา 

3.69 - -0.07 -0.11 -0.08 0.26 

   (0.444) (0.231) (0.370) (0.041*) 
อายุ 21 -30 ป 3.76 - - -0.04 -0.01 0.33 
    (0.484) (0.848) (0.002**) 
อายุ 31 - 40 ป  3.79 - - - 0.03 0.37 
     (0.584) (0.001**) 
อายุ 41 - 50 ป 3.77 - - - - 0.34 
      (0.001**) 
อายุมากกวา 
50 ป 

3.43 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.30  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกงภาพรวม จําแนกตามอายุ  พบวากลุมท่ีมีอายุ 20 ปหรือตํ่ากวา กลุมท่ีมีอายุ 21 - 30 ป 
กลุมท่ีมีอายุ 31 - 40 ป และกลุมท่ีมีอายุ 41 - 50 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมที่มีอายุมากกวา 50 ป ซึ่งมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26, 0.33, 0.37  และ 0.34  มีคา Sig. เทากับ 0.041, 0.002, 0.001 และ 0.001  ซึ่ง
มีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติดังนี้                                          
 H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
         แกง จําแนกตามอาชีพ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตระหนักถึงปญหา ระหวางกลุม 0.256 3 0.085 0.254 0.859 
  ภายในกลุม 133.251 396 0.336   
 รวม 133.507 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 5.609 3 1.870 2.566 0.054 
 ภายในกลุม 288.522 396 0.729   
 รวม 294.131 399    
การประเมินทางเลือก ระหวางกลุม 1.356 3 0.452 1.193 0.312 
 ภายในกลุม 150.086 396 0.379   
 รวม 151.442 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 0.961 3 0.320 0.868 0.458 
  ภายในกลุม 146.184 396 0.369   
 รวม 147.146 399    
พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหวางกลุม 0.505 3 0.168 0.360 0.782 
 ภายในกลุม 184.940 396 0.467   
 รวม 185.444 399    
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 0.043 3 0.014 0.088 0.967 
น้ําพริกแกง โดยรวม ภายในกลุม 65.297 396 0.165   
 รวม 65.340 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.31  แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง จําแนกตามอาชีพในดานรวมพบวามีคา Sig. เทากับ 0.967 ซึ่งมากกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) สรุปวากลุมท่ีมีอาชีพ
ท่ีแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.4 การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติดังนี้                                          
 H0 : การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกัน 
 H1 : การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
      แกง จําแนกตามการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตระหนักถึงปญหา ระหวางกลุม 1.903 4 .476 1.428 0.224 
  ภายในกลุม 131.604 395 .333     
 รวม 133.507 399       
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 20.976 4 5.244 7.583 0.000** 
 ภายในกลุม 273.155 395 .692     
 รวม 294.131 399       
การประเมินทางเลือก ระหวางกลุม 3.400 4 .850 2.268 0.061 
 ภายในกลุม 148.042 395 .375     
 รวม 151.442 399       
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 3.230 4 .808 2.216 0.067 
  ภายในกลุม 143.916 395 .364     
 รวม 147.146 399       
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ตารางท่ี 4.32 (ตอ) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหวางกลุม 2.374 4 .594 1.281 0.277 
 ภายในกลุม 183.070 395 .463     
 รวม 185.444 399       
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 2.469 4 .617 3.877 0.004** 
น้ําพริกแกง โดยรวม ภายในกลุม 62.872 395 .159     
 รวม 65.340 399       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.32  แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง จําแนกตามการศึกษาในดานรวมพบวามีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) สรุปวากลุมที่มี
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 เม่ือวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงเปนรายดาน  พบวาการคนหาขอมูล  
และกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง โดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) แสดง
วากลุมท่ีมีการศึกษาที่แตกตางกันมีระดับความสําคัญตอการคนหาขอมูล และกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงได
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD  
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ตารางท่ี 4.33 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี2 การคนหาขอมูลท่ีมี
     กลุมการศึกษาท่ีแตกตางกันเปนรายคู 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
การศึกษา กลุม J 

  ม.ตน/หรือ
เทียบเทา 

ม.ปลาย/ปวช. อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตร ี สูงกวา
ปริญญาตร ี

กลุม I Mean 3.49 2.93 2.87 3.20 3.00 
ม.ตน/หรือ
เทียบเทา 

3.49 
- 0.56 0.62 0.29 0.49 

   (0.000**) (0.000**) (0.017*) (0.314) 
ม.ปลาย/ปวช. 2.93 - - 0.06 -0.27 -0.07 
    (0.616) (0.013*) (0.887) 
อนุปริญญา/
ปวส. 

2.87 
- - - -0.33 -0.13 

     (0.007**) (0.793) 
ปริญญาตร ี 3.20 - - - - 0.20 
      (0.682) 
สูงกวา
ปริญญาตร ี

3.00 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง  ดานการคันหาขอมูล  จําแนกตามการศึกษา  พบวากลุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือเทียบเทา  มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช., 
อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56, 0.62 และ 0.29  มีคา Sig. เทากับ 
0.000, 0.000 และ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 
 กลุมที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และกลุมท่ีมีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. มีคาเฉลี่ยต่ํากวากลุมที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
และ0.33  มีคา Sig. เทากับ 0.013 และ 0.007 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ
0.05 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
     แกงดานภาพรวมท่ีมีกลุมการศึกษาที่แตกตางกันเปนรายคู 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
การศึกษา กลุม J 
  ม.ตน/หรือ

เทียบเทา 
ม.ปลาย/ปวช. อนุปริญญา/

ปวส. 
ปริญญาตร ี สูงกวา

ปริญญาตร ี
กลุม I Mean 3.90 3.70 3.71 3.76 3.40 
ม.ตน/หรือ
เทียบเทา 

3.90 
- 0.20 0.18 0.14 0.50 

   (0.001**) (0.004**) (0.020*) (0.036*) 
ม.ปลาย/ปวช. 3.70 - - -0.02 -0.06 0.30 
    (0.732) (0.231) (0.206) 
อนุปริญญา/
ปวส. 

3.71 
- - - -0.04 0.31 

     (0.458) (0.180) 
ปริญญาตร ี 3.76 - - - - 0.36 
      (0.126) 
สูงกวา
ปริญญาตร ี

3.40 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.34  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกงดานภาพรวม  จําแนกตามการศึกษา  พบวากลุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน/หรือ
เทียบเทา      มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญา
ตรี  และสูงกวาปริญญาตรี  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.20, 0.18, 0.14 และ 0.50 มีคา Sig. เทากับ 0.001, 0.004, 
0.020 และ 0.036 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถติิที่ 0.01 และ  0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน  จากสมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติดังนี้                                         
 H0 : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
แกง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

การตระหนักถึงปญหา ระหวางกลุม 3.775 5 0.755 2.293 0.045* 
  ภายในกลุม 129.732 394 0.329   
 รวม 133.507 399    
การคนหาขอมูล ระหวางกลุม 16.855 5 3.371 4.790 0.000** 
 ภายในกลุม 277.276 394 0.704   
 รวม 294.131 399    
การประเมินทางเลือก ระหวางกลุม 5.653 5 1.131 3.055 0.010* 
 ภายในกลุม 145.789 394 0.370   
 รวม 151.442 399    
การตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 1.679 5 0.336 0.910 0.475 
  ภายในกลุม 145.466 394 0.369   
 รวม 147.146 399    
พฤติกรรมหลังการซื้อ ระหวางกลุม 3.058 5 0.612 1.321 0.254 
 ภายในกลุม 182.386 394 0.463   
 รวม 185.444 399    
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระหวางกลุม 1.258 5 0.252 1.547 0.174 
น้ําพริกแกง โดยรวม ภายในกลุม 64.083 394 0.163   
 รวม 65.340 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.35  แสดงผลการวิเคราะหความแตกตางระดับความสําคัญตอ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง จําแนกตามรายไดตอเดือนในดานรวมพบวามีคา  Sig. เทากับ 0.174 ซึ่ง
มากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) สรุปวา
กลุมท่ีมีรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกันมีระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 เม่ือวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงเปนรายดาน  พบวาการตระหนักถึง
ปญหา การคนหาขอมูล  และการประเมินทางเลือก  ทั้ง 3 กระบวนการ มีคา Sig. เทากับ 0.045, 0.000 
และ 0.010 ซึ่งมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) แสดงวากลุมท่ีมีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีระดับความสําคัญตอการ
ตระหนักถึงปญหา  การคนหาขอมูล และการประเมินทางเลือก  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD  
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการที่1 การตระหนักถึง

ปญหาท่ีมีกลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู 
 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 

รายไดตอเดือน กลุม J 
  ต่ํากวา 

10,000 บาท 
10,000 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

30,000 บาท 
30,001 – 

40,000 บาท 
40,001 – 

50,000 บาท 
มากกวา 

50,001 บาท 
กลุม I Mean 3.54 3.75 3.79 3.68 3.70 4.00 
ต่ํากวา 10,000 บาท 3.54 - -0.22 -0.25 -0.14 -0.16 -0.46 
   (0.020*) (0.008**) (0.186) (0.400) (0.006**) 
10,000 – 20,000 บาท 3.75 - - -0.03 0.08 0.06 -0.25 
    (0.648) (0.378) (0.752) (0.116) 
20,001 – 30,000 บาท 3.79 - - - -0.11 0.09 -0.21 
     (0.212) (0.619) (0.174) 
30,001 – 40,000 บาท 3.68 - - - - -0.02 -0.32 
      (0.915) (0.050) 
40,001 – 50,000 บาท 3.70 - - - - - -0.30 
       (0.184) 
มากกวา 50,001 บาท 4.00       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.36  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง  ดานการตระหนักถึงปญหา  จําแนกตามรายไดตอเดือนพบวา  กลุมที่มีรายไดตอเดือน  
ต่ํากวา 10,000 บาท  มีคาเฉลี่ยต่ํากวากลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท,  20,001 - 30,000 
บาท  และมากกวา 50,001 บาท ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.22,  0.25,  และ 0.46  มีคา Sig. เทากับ  
0.020,  0.008,  และ 0.006  ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05   
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ตารางท่ี 4.37  แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี2 การคนหาขอมูลท่ีมี
กลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
รายไดตอเดือน     กลุม J 
  ต่ํากวา 

10,000 บาท 
10,000 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

30,000 บาท 
30,001 – 

40,000 บาท 
40,001 – 

50,000 บาท 
มากกวา 

50,001 บาท 
กลุม I Mean 3.38 3.27 2.98 2.78 2.91 3.22 
ต่ํากวา 10,000 บาท 3.38 - 0.12 0.40 0.60 0.47 0.16 
   (0.393) (0.003**) (0.000**) (0.089) (0.513) 
10,000 – 20,000 บาท 3.27 - - 0.29 0.48 0.36 0.04 
    (0.006**) (0.000**) (0.175) (0.846) 
20,001 – 30,000 บาท 2.98 - - - 0.19 0.07 -0.24 
     (0.131) (0.792) (0.289) 
30,001 – 40,000 บาท 2.78 - - - - -0.12 -0.44 
      (0.649) (0.069) 
40,001 – 50,000 บาท 2.91 - - - - - -0.31 
       (0.348) 
มากกวา 50,001 บาท 3.22 - - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.37  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง  ดานการคนหาขอมูล  จําแนกตามรายไดตอเดือนพบวา  กลุมที่มีรายไดตอเดือน  ตํ่า
กวา 10,000 บาท  มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมที่มีรายไดตอเดือน20,001 - 30,000 บาท  และ 30,001 - 40,000 
บาท ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.40 และ 0.60  มีคา Sig. เทากับ  0.003 และ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวา
ระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 โดยกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท มี
คาเฉลี่ยสูงกวากลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  และ 30,001 - 40,000 บาท ซึ่งมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ  0.29 และ 0.48  มีคา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05   
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ตารางท่ี 4.38  แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางกันมีผลตอกระบวนการท่ี 2 การประเมิน
ทางเลือกที่มีกลุมรายไดตอเดือน  แตกตางกันเปนรายคู 

 ผลตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
รายไดตอเดือน     กลุม J 
  ต่ํากวา 

10,000 บาท 
10,000 – 

20,000 บาท 
20,001 – 

30,000 บาท 
30,001 – 

40,000 บาท 
40,001 – 

50,000 บาท 
มากกวา 

50,001 บาท 
กลุม I Mean 3.81 3.93 4.03 4.09 4.39 4.24 
ต่ํากวา 10,000 บาท 3.81 - -0.12 -0.22 -0.27 -0.58 -0.43 
   (0.230) (0.029*) (0.015*) (0.004**) (0.016*) 
10,000 – 20,000 บาท 3.93 - - -0.10 -0.15 -0.46 -0.31 
    (0.196) (0.097) (0.016*) (0.061) 
20,001 – 30,000 บาท 4.03 - - - -0.06 -0.36 -0.21 
     (0.553) (0.059) (0.202) 
30,001 – 40,000 บาท 4.09 - - - - -0.31 -0.16 
      (0.123) (0.367) 
40,001 – 50,000 บาท 4.39 - - - - - 0.15 
       (0.536) 
มากกวา 50,001 บาท 4.24 - - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.38  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกง  ดานการประเมินทางเลือก จําแนกตามรายไดตอเดือนพบวา  กลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 
ต่ํากวา 10,000 บาท  มีคาเฉลี่ยต่ํากวากลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท,  30,001 - 40,000 
บาท, 40,001 - 50,000 บาท และมากกวา 50,001 บาท ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.22, 0.27, 0.58, 
และ 0.43  มีคา Sig. เทากับ 0.029, 0.015, 0.004 และ 0.016 ตามลําดับ  ซึ่งมีคานอยกวาระดับ
ความสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05  โดยกลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 10,000 - 20,000 บาท มีคาเฉลี่ยตํ่า
กวากลุมท่ีมีรายไดตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท  ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46  มีคา Sig. เทากับ 
0.016 ซึ่งมีคานอยกวาระดับความสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2  ปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกงของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกันมาทดสอบความสัมพันธดวยวิธี Multiple Linear 
Regression ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติแบบ Multiple Linear Regression  ในการหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปรเพ่ือการพยากรณ  กําหนดให 
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 รูปแบบท่ัวไปของสมการถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเสนท่ัวไปคือ 
 (Y)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + ………. + βn(Xn) + e  
 เม่ือ 
 (Y)    คือ  สมการถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเสนของตัวแปรตาม 
 (X1) , (X2) , (X3)  , ... , (Xn) คือ  คาตัวแปรอิสระท่ี 1, 2, 3 …  จนถึง  ตัวแปรอิสระท่ี n  
 β0    คือ  คาคงท่ีของสมการ 
 β1 , β2 , β3 , … , β4  คือ  คาสัมประสิทธถดถอยพหุคูณเชิงเสนของตัวแปร 
            อิสระที ่1, 2, 3, ...  จนถึง  ตัวแปรอิสระที่ n 
 e    คือ  คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน    
 
 สมการในรูปของประชากร        
 ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง       
 (YT)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7) + e 
 (Y1)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7) + e 
 (Y2)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7) + e 
 (Y3)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7)+ e 
 (Y4)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7)+ e 
 (Y5)  = β0 + β1(X1) + β2(X2) + β3(X3) + β4(X4) + β5(X5) + β6(X6) + β7(X7) + e  
 
 สมการประมาณคา 
 ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง 
 (ŶT) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 (Ŷ1) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 (Ŷ2) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 (Ŷ3) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 (Ŷ4) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 (Ŷ5) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
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 ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 กําหนดให 
 ตัวแปรอิสระ 
  (X1) คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  (X2) คือ ปจจัยดานราคา 
  (X3) คือ ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
  (X4) คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
  (X5) คือ ปจจัยดานบุคคล 
  (X6) คือ ปจจัยดานกายภาพ 
  (X7) คือ ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 ตัวแปรตาม 
  (Ŷ T) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ในดานภาพรวม 
  (Ŷ 1) คือ กระบวนการตระหนักถึงปญหา 
  (Ŷ 2) คือ กระบวนการคนหาขอมูล 
  (Ŷ 3) คือ กระบวนการประเมินทางเลือก 
  (Ŷ 4) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  (Ŷ 5) คือ กระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 สมมติฐานท่ี 2.1  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (Ŷ T) 
 H0  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (Ŷ T) 
 H1  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (Ŷ T) 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ        
ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัย        
ดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการ        
ใหบริการ (X7) กับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT)    

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.650 0.422 0.415 0.309 
 จากตารางท่ี 4.39 สรุปไดวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัย
ดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.650  และสามารถทํานายความถูกตองผลการวิเคราะห
ของตัวแปรตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 41.50 
 
ตารางท่ี 4.40  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัย
ดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT)  

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 1.312 0.148  8.845 0.000** 
ปจจัยดานกายภาพ (X6) 0.198 0.036 0.259 5.458 0.000** 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) 0.189 0.032 0.262 5.960 0.000** 
ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ (X7) 

0.111 0.026 0.191 4.317 0.000** 

ปจจัยดานราคา (X2) 0.077 0.030 0.109 2.547 0.011* 
ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
(X3) 

0.062 0.026 0.101 2.368 0.018* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.40 พบวา ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
(X1) ปจจัยดานราคา (X2) ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ (X7)  มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.011, 0.018,  0.000 และ 0.000  ตามลําดับ  ซึ่งนอย
กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  สําหรับตัวแปรอิสระท่ีจะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับความสําคัญตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยสามารถ
เขียนเปนสมการพยากรณไดดังนี ้
 (ŶT) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7)  
 แทนคาในสมการ 
 (ŶT) = 1.312 + 0.189 X1+ 0.077 X2+ 0.062 X3+ 0.198 X6 + 0.111 X7 
 เม่ือ 
 (ŶT) แทน  คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงในดาน
            รวม 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b1 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 b2 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานราคา 
 b3 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
 b6 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกายภาพ 
 b7 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานท่ี 2.2  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1) 
 H0 : ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1) 
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 H1 : ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1) 
 
ตารางที่ 4.41  แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ
      ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  
      มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ดานการตระหนักถึง
      ปญหา (Ŷ1) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.451 0.203 0.199 0.518 
 จากตารางท่ี 4.41 สรุปไดวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  และปจจัยดานกายภาพ (X6) 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.451  และสามารถทํานายความถูกตองผลการ
วิเคราะหของตัวแปรตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 19.90 
 
ตารางท่ี 4.42  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง  คือ  
          ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของ
          กระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 1.603 0.216  7.418 0.000** 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) 0.327 0.052 0.316 6.293 0.000** 
ปจจัยดานกายภาพ (X6) 0.228 0.055 0.209 4.153 0.000** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.42 พบวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดาน ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1) และปจจัยดานกายภาพ (X6) มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000  ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  สําหรับตัวแปรอิสระที่จะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับความสําคัญตอการตระหนักถึง
ปญหา (Ŷ1)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ0.05 โดยสามารถเขียนเปนสมการพยากรณ
ไดดังนี้ (Ŷ1) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 แทนคาในสมการ 
 (Ŷ1) = 1.603 + 0.327 X1+ 0.228 X6 
 เม่ือ 
 (Ŷ1) แทน คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการตระหนักถึงปญหา 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b1 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 b6 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกายภาพ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานท่ี 2.3  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2) 
 H0  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2) 
 H1  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2) 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ
ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  และปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกง ดานการคนหาขอมูล (Ŷ2) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.505 0.255 0.251 0.743 
 จากตารางท่ี 4.43 สรุปไดวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู  คือ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  และปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ (X7) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.505  และสามารถ
ทํานายความถูกตองผลการวิเคราะหของตัวแปรตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 25.10 
 
ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด (X4)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  ที่มีผลกับ
ระดับความสําคัญของกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 1.416 0.224  6.334 0.000** 
ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด  (X4) 

0.363 0.034 0.470 10.782 0.000** 

ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ (X7) 

0.167 0.054 0.136 3.110 0.002** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.44  พบวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดาน  ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด (X4)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.002  
ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  สําหรับตัวแปรอิสระท่ีจะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับความสําคัญตอ
การคนหาขอมูล (Ŷ2)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยสามารถเขียนเปน
สมการพยากรณไดดังนี้ 
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 (Ŷ 2) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7)  
 แทนคาในสมการ 

 (Ŷ2) = 1.416 + 0.363 X4+ 0.167 X7 
 เม่ือ 
 (Ŷ 2) แทน คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการคนหาขอมูล 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b4 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 b7 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานท่ี 2.4  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3) 
 H0  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3) 
 H1  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3) 
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ตารางท่ี 4.45  แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ
       ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  และ
       ปจจัยดานกายภาพ (X6) มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
       แกง ดานประเมินทางเลือก (Ŷ3) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.465 0.216 0.210 0.548 
 จากตารางท่ี 4.45 สรุปไดวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2)  และ
ปจจัยดานกายภาพ (X6) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.465  และสามารถทํานาย
ความถูกตองผลการวิเคราะหของตัวแปรตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 21.00 
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  ท่ีมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant)  1.367 0.255  5.367 0.000** 
ปจจัยดานกายภาพ (X6) 0.263 0.059 0.226 4.422 0.000** 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) 0.244 0.055 0.221 4.393 0.000** 
ปจจัยดานราคา (X2) 0.182 0.050 0.171 3.645 0.000** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 จากตารางท่ี 4.46 พบวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดานปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  และปจจัยดานกายภาพ (X6)  มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.000 และ
0.000  ซึ่งนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  สําหรับตัวแปรอิสระท่ีจะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับ
ความสําคัญตอการประเมินทางเลือก (Ŷ3)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดย
สามารถเขียนเปนสมการพยากรณไดดังนี้ 
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 (Ŷ3) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 แทนคาในสมการ 
 (Ŷ3) = 1.367 + 0.244 X1+ 0.182 X2 + 0.263 X6 
 เม่ือ 
 (Ŷ3) แทน คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการประเมินทางเลือก 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b1 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 b2 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานราคา 
 b6 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกายภาพ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานท่ี 2.5  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4) 
 H0  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4) 
 H1  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4) 
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ตารางท่ี 4.47 แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ
ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
(X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) กับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.463 0.215 0.207 0.541 
 จากตารางท่ี 4.47 สรุปไดวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
(X3)  ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.463 และสามารถทํานายความถูกตองผลการวิเคราะหของตัวแปร
ตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 20.70 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และ
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 1.381 0.245  5.628 0.000** 
ปจจัยดานกายภาพ (X6) 0.199 0.063 0.174 3.150 0.002** 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) 0.223 0.055 0.205 4.027 0.000** 
ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ (X7) 

0.136 0.044 0.156 3.089 0.002** 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
(X3) 

0.096 0.044 0.105 2.197 0.029** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



 
 75

 จากตารางท่ี 4.48  พบวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดาน  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ (X7)  มีคา Sig. เทากับ 0.000, 0.029, 0.002 และ 0.002 ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  สําหรับตัวแปรอิสระที่จะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับความสําคัญตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (Ŷ4)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดย
สามารถเขียนเปนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 (Ŷ4) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 แทนคาในสมการ 
 (Ŷ4) = 1.381 + 0.223 X1+ 0.096 X3 + 0.199 X6 + 0.136 X7 
 เม่ือ 
 (Ŷ4) แทน คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b1 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 b3 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
 b6 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกายภาพ 
 b7 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 สมมติฐานท่ี 2.6  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4)  ปจจัยดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  
มีผลกับระดับความสําคัญของกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5) 
 H0  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ไมมีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5) 
 H1  :  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  
ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  ปจจัย
ดานบุคคล (X5)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) มีผลกับระดับ
ความสําคัญของกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5) 
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ตารางที่ 4.49  แสดงการหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธพหุคูณ (R) ระหวางปจจัยทางการตลาดของ
          ธุรกิจน้ําพริกแกงประกอบดวย  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการ
          สงเสริมการตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
          (X7)  กับระดับความสําคัญของกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted  R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.497 0.247 0.240 0.594 
 จากตารางท่ี 4.49 สรุปไดวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกงมีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู  คือ  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.497  และสามารถทํานายความถูกตองผลการวิเคราะห
ของตัวแปรตาม  (Adjusted  R Square)  ไดรอยละ 24.00 
 
ตารางท่ี 4.50  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง คือ ปจจัย
       ดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ 
       (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) ท่ีมีผลกับระดับความสําคัญของ     
       กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 1.745 0.252  6.917 0.000** 
ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ (X7) 

0.312 0.048 0.319 6.461 0.000** 

ปจจัยดานกายภาพ (X6) 0.247 0.065 0.192 3.780 0.000** 
ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด  (X4) 

-0.153 0.030 -.251 -5.117 0.000** 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
(X3) 

0.148 0.052 0.145 2.844 0.005** 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.50 พบวา  ปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง ดาน ปจจัยดานชองทาง
จัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  (X4) ปจจัยดานกายภาพ (X6)  และปจจัยดาน
กระบวนการใหบริการ (X7)  มีคา Sig. เทากับ 0.005, 0.000, 0.000  และ 0.000  ซึ่งนอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  สําหรับตัวแปรอิสระที่จะสามารถนํามาใชในการพยากรณ  ระดับความสําคัญตอกระบวนการ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 โดยสามารถเขียนเปน
สมการพยากรณไดดังนี้ 
 (Ŷ 5) = b0 + b1(X1) + b2(X2) + b3(X3) + b4(X4) + b5(X5) + b6(X6) + b7(X7) 
 แทนคาในสมการ 
 (Ŷ5) = 1.745 + 0.148 X3 - 0.153 X4 + 0.247 X6 + 0.312 X7 
 เม่ือ 
 (Ŷ5) แทน คาพยากรณระดับความสําคัญตอกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 b0 แทน คาคงท่ีของสมการถดถอย 
 b3 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
 b4 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 b6 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกายภาพ 
 b7 แทน คาสัมประสิทธิ์ความถดถอยของปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
ตารางท่ี 4.51 ภาพรวมปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ

ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน 
กระบวนการตัดสินใจ  ปจจัยสวนบุคคล 

เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา 

รายไดตอ
เดือน 

การตะหนักถึงปญหา  -  - -  
การคันหาขอมูล    -   
การประเมินทางเลือก  - - - -  
การตัดสินใจซื้อ  -  - - - 
พฤติกรรมหลังการซื้อ  - - - - - 
ภาพรวม  -  -  - 
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ตารางท่ี 4.52 ภาพรวมปจจัยทางการตลาดท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน   

กระบวนการ
ตัดสินใจ  

ปจจัยทางการตลาด 
ดาน

ผลิตภัณฑ 
ดาน
ราคา 

ดาน
ชองทางจัด

จําหนาย 

ดานการ
สงเสริม

การตลาด 

ดาน
บุคคล 

ดาน
กายภาพ 

ดาน
กระบวนการ

ใหบริการ 
การตะหนักถึง
ปญหา   - - - -  - 

การคันหาขอมูล  
- - -  - -  

การประเมิน
ทางเลือก    - - -  - 

การตัดสินใจซื้อ  
 -  - -   

พฤติกรรมหลัง
การซื้อ  

- -   -   

ภาพรวม  
   - -   

 
ตารางท่ี 4.53  ตารางสรุปสมการพยากรณปจจัยท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ สมการพยากรณ 

การตะหนักถึงปญหา  (Ŷ1) = 1.603 + 0.327 X1+ 0.228 X6  

การคันหาขอมูล  (Ŷ2) = 1.416 + 0.363 X4+ 0.167 X7  

การประเมินทางเลือก  (Ŷ3) = 1.367 + 0.244 X1+ 0.182 X2 + 0.263 X6  

การตัดสินใจซื้อ  (Ŷ4) = 1.381 + 0.223 X1+ 0.096 X3 + 0.199 X6 +  0.136 X7  

พฤติกรรมหลังการซื้อ  (Ŷ5) = 1.745 + 0.148 X3 - 0.153 X4 + 0.247 X6 + 0.312 X7  

ภาพรวม (ŶT) = 1.312 + 0.189 X1+ 0.077 X2+ 0.062 X3+ 0.198 X6 +  0.111 X7  
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 เม่ือ 
 ตัวแปรอิสระ 
 (X1) คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 (X2) คือ ปจจัยดานราคา 
 (X3) คือ ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย 
 (X4) คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 (X5) คือ ปจจัยดานบุคคล 
 (X6) คือ ปจจัยดานกายภาพ 
 (X7) คือ ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
 ตัวแปรตาม 
 (Ŷ T) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง ในดานภาพรวม 
 (Ŷ 1) คือ กระบวนการตระหนักถึงปญหา 
 (Ŷ 2) คือ กระบวนการคนหาขอมูล 
 (Ŷ 3) คือ กระบวนการประเมินทางเลือก 
 (Ŷ 4) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 (Ŷ 5) คือ กระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
แกงของผูบริโภคในตลาดไท  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล  พฤติกรรมผูบริโภค  ปจจัยทางการตลาดท่ี
สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การสรุปผลการศึกษาสามารถจําแนกออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
 สรุปไดวา  ปจจัยสวนบุคคลสวนใหญกลุมท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท สวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุ 41 - 50 ป มีอาชีพเปนเจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. มีรายไดต้ังแต 10,000 ถึง 20,000 บาทตอเดือน พฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อของกลุม
ตัวอยางสวนใหญท่ีเคยซื้อน้ําพริกแกงในตลาดไท เปนกลุมท่ีซื้อยี่หอรสทิพย เหตุผลในการซื้อเพ่ือ
บริโภค ซื้อน้ําพริกแกง 2-4 ชนิด ไดแก เผ็ดกลาง ผัดเผ็ดกลาง เผ็ดใต และเขียวหวาน ในการซื้อมี
ความถี่ประมาณ 3-4 คร้ัง/สัปดาห (วันเวนวัน) และตัดสินใจซื้อดวยตัวทานเอง 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 
 ปจจัยทางการตลาดในภาพรวมมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมีความสําคัญ
มากท่ีสุด คือ ดานกระบวนการใหบริการ ในเรื่องการใหบริการดานการขนสงถึงรถยนต รองลงมา คือ 
ดานบุคคล ในเร่ืองพนักงานมีความรูความชํานาญเกี่ยวกับชนิดน้ําพริกแกง ดานกายภาพ ในเรื่อง
รานคาสะอาดเปนระเบียบ ดานผลิตภัณฑ ในเรื่องไดการรองรับคุณภาพมาตรฐาน ดานราคา ในเรื่อง
ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ดานชองทางจัดจําหนาย ในเร่ืองน้ําพริกแกงมีชื่อเสียงและมี
รสชาติดี และดานสุดทายที่มีความสําคัญนอยที่สุด คือ ดานการสงเสริมทางการตลาด ในเรื่องมีการ
รับประกันน้ําพริกแกง 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวมนั้นมีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมี
ระดับความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ในเร่ืองน้ําพริกแกงท่ีซื้อมีรสชาติอรอยทํา
ใหอยากซื้ออีก รองลงมาคือ ดานการประเมินทางเลือก  น้ําพริกแกงมีคุณภาพไดมาตรฐาน ดานการ
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ตัดสินใจซื้อ สามารถเลือกน้ําพริกแกงตามความตองการไดครบถวน ดานการตระหนักถึงปญหา 
ตองการซื้อน้ําพริกแกงสําเร็จรูปท่ีมีรสชาติดี และดานสุดทายท่ีมีระดับความสําคัญนอยที่สุด คือ การ
คนหาขอมูล ไดรับคําแนะนําจากแหลงบุคคลท่ีเชื่อถือได 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง
ของผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน ผลของการศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ  และดาน
การศึกษาท่ีแตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงแตกตางกัน  ในสวนของดานเพศ  
ดานอาชีพ  และดานรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงไมแตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาดท่ีแตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไทแตกตางกัน ผลของการศึกษาพบวา ปจจัยดานกายภาพ มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงมากท่ีสุด 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในตลาดไท  สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 ผลจากการศึกษาพบวา  สวนใหญผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  ประกอบอาชีพ
เจาของธุรกิจ/ ธุรกิจสวนตัว มีรายไดตั้งแต 10,000 ถึง 20,000 บาท ตอเดือน มีความถี่ในการบริโภค  
1-2 ครั้ง/ สัปดาหหรือนอยกวา  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ คือ ตัวทานเอง  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของนิภาดา  ตาวัน (2553)  ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแกงสําเร็จรูปของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงราย  พบวา  สวนใหญผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง  ประกอบอาชีพ
คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว  มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีความถี่ในการบริโภค สัปดาหละ 1-2 
คร้ัง  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ  สวนใหญซื้อดวยตัวเอง 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดของธุรกิจน้ําพริกแกง 
 ผลจากการศึกษาพบวา  ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางจัด
จําหนาย  มีผลระดับความสําคัญอยูในระดับมาก  และดานการสงเสริมทางการตลาด  มีผลระดับ
ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีกลุมผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ในระดับมากคือ ไดการรองรับคุณภาพมาตรฐาน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชาญณรงค  รอสูงเนิน 
(2548) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางจัดจําหนาย ดานราคาในระดับมาก สวนดานการสงเสริมทางการตลาดผูตอบแบบสอบถามให
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ความสําคัญในระดับปานกลาง ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก การมีเครื่องหมาย อย. 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริก
แกง พบวา  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงในภาพรวมแตกตางกัน 
หากทําการพิจารณารายดานแลวจะพบวา  กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงดานการตระหนักถึง
ปญหา  ดานการคนหาขอมูล  ดานการตัดสินใจซื้อ  เปนดานท่ีแตกตางกัน  ดังนั้นผูศึกษาใหความเห็น
วา  สวนใหญผูบริโภคท่ีมาเลือกซื้อน้ําพริกแกงนั้น  จะเปนผูที่มีอายุปานกลางถึงคอนขางมาก  เพราะมี
ประสบการณในการเลือกตัดสินใจพิจารณาวาควรจะซื้อรานไหนมากกวากัน  ทําใหผูผลิตทราบ
กลุมเปาหมายท่ีชัดเจน  และสามารถนํามาสรางกลยุทธการขายไดงายขึ้น  การศึกษาท่ีแตกตางกันมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงในภาพรวมแตกตางกัน หากทําการพิจารณารายดานแลวจะ
พบวา  ดานการคนหาขอมูล เปนดานท่ีแตกตางกัน  ดังนั้นผูศึกษาใหความเห็นวา ในบางครั้งผูท่ีมี
การศึกษาสูงกวา  อาจมีการไปคนควาหาขอมูลมาเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบกับการตัดสินใจในการเลือกซื้อ  
ผูผลิตควรที่จะสรางความนาเชื่อถือ  ความเชื่อม่ันเพ่ือท่ีจะเพ่ิมมูลคาของผลิตภัณฑ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
น้ําพริกแกง 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงโดยรวม (ŶT) พบวามีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
กลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  ปจจัยดานราคา (X2)  ปจจัยดานชองทาง
จัดจําหนาย (X3)  ปจจัยดานกายภาพ (X6)  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7)  โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.650 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการตระหนักถึงปญหา (Ŷ1)  พบวามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1)  และปจจัย
ดานกายภาพ (X6) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.451 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการคนหาขอมูล (Ŷ2)  พบวามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4)  
และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.505
 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการประเมินทางเลือก (Ŷ3)  พบวามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระที่เหลืออยู  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดาน
ราคา (X2)  และปจจัยดานกายภาพ (X6) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.465 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Ŷ4)  พบวามี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดาน
ชองทางจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (X7) โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 0.463 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง  ดานกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อ (Ŷ5)  พบวา
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับกลุมตัวแปรอิสระท่ีเหลืออยู  คือ  ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย (X3)  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (X4) ปจจัยดานกายภาพ (X6) และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
(X7) โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ  (R) เทากับ 0.497 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 1.  จากการศึกษาพบวา ในสวนของปจจัยทางการตลาดในดานกายภาพมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ในเร่ืองของรานคาสะอาดเปนระเบียบ ดังนั้นสิ่งที่สําคัญท่ีสุดคือ 
ควรท่ีจะมีการรักษาความสะอาดตลอดเวลา การมีความเปนระเบียบเรียบรอยภายในรานคาสมํ่าเสมอ 
เพื่อท่ีจะไดเปนแรงดึงดูดใหผูบริโภคหรือลูกคามีความสนใจเขามาเลือกใชบริการซื้อน้ําพริกแกงเพ่ิม
มากขึ้น 
 2.  ปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑและดานกระบวนการใหบริการ  เปนเ ร่ือง
รองลงมาท่ีมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ในดานผลิตภัณฑ  สวนของการไดรับรองคุณภาพ
มาตรฐานเปนสิ่งสําคัญอันดับตน  ดังนั้นผูประกอบการควรมีการปรับปรุง  พัฒนาน้ําพริกแกงใหมี
มาตรฐานมารองรับ  เพ่ือเปนเครื่องบงบอกถึงความปลอดภัย   ในดานกระบวนการใหบริการ  
เนื่องจากพ้ืนท่ีในตลาดไทมีขนาดกวางขวางและลานจอดรถอาจจะอยูไกลจากรานคา  อีกท้ังผูบริโภค
หรือลูกคาไดเลือกซื้อน้ําพริกแกงท่ีมีปริมาณมากและหนัก  ดังนั้นผูประกอบการเองควรมีการ
ใหบริการดานการขนสงถึงรถยนต  
 
5.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวเนื่องในอนาคต 
 1.  เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงเฉพาะในพ้ืนท่ีตลาดไทเทานั้น จึงควรมีการศึกษากลุม
ตัวอยางในพ้ืนท่ีอื่น ๆ เพ่ิมเติม 
 2.  การศึกษาในครั้งตอไปควรมีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยวิธีการอื่น ๆ นอกจากการใช
แบบสอบถาม เชน การสัมภาษณ การสังเกตแบบมีสวนรวม และควรมีการเพิ่มระยะเวลาในการ
รวบรวมขอมูลใหสูงขึ้น เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีครอบคลุมและมีความแมนยํามากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 

 

เลขท่ีแบบสอบถาม............... 

แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง...ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคใน
ตลาดไท 

คําชี้แจง..............แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือนําขอมูลท่ีไดไปใชประกอบการคนควาอิสระ  
หลักสูตรบริหารธุรกิจ  มหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  ผูศึกษาของความ
รวมมือจากทานในการใหขอมูล  และตอบแบบสอบถามซึ่งขอมูลของทานผูศึกษาจะเก็บขอมูลไวเปน
ความลับและจะนําเสนอในภาพรวมเทานั้น  ผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณในการเสียสละเวลาของทาน
และใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม   เพ่ือประโยชนทางการศึกษามา ณ  โอกาสนี้ดวย 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอนดังนี ้
ตอนท่ี 1...ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
ตอนท่ี 2...ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด 
ตอนท่ี 3...ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 
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ตอนท่ี 1   ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ในชอง (   ) หนาขอความท่ีทานตองการเลือก    

1.1 เพศ 
(   ) 1.  ชาย    (   ) 2.  หญิง 

1.2 อายุ 
(   ) 1.  20ป  หรือตํ่ากวา   (   ) 2.  21 - 30 ป    

(   ) 3.  31 - 40 ป    (   ) 4.  41 – 50 ป   

(   ) 5.  มากกวา 50 ป 

1.3 อาชีพ 
(   ) 1.   หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ (   ) 2.  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 

(   ) 3.  พนักงานเอกชน   (   ) 4.  อื่นๆ(โปรดระบุ).................. 

1.4 ระดับการศึกษา 
(   ) 1. มัธยมศึกษาตอนตน/หรือเทียบเทา (   ) 2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

(   ) 3. อนุปริญญา/ปวส.   (   ) 4. ปริญญาตรี 

(   ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 

1.5 รายไดตอเดือน 
(   ) 1. ต่ํากวา 10,000   บาท  (   ) 2. 10,000 - 20,000 บาท 

(   ) 3. 20,001- 30,000 บาท  (   ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 

(   ) 5. 40,001- 50,000 บาท  (   ) 6. มากกวา 50,001 บาท   
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1.6 ทานซื้อน้ําพริกแกงย่ีหอใด 
       (   )  1. รสทิพย  (   )  2. แมชะออน 
 (   )  3. แมสุขใจ  (   )  4. ราชาอิสลาม 
 (   )  5. เจเล็ก  รังสิต                                    (   )  6. อื่นๆ โปรดระบุ(..........................) 

1.7 เหตุผลในการเลือกซื้อ 
  (   )  1. เพ่ือบริโภค    (   )  2. เพ่ือจําหนายตอ   (   )  3. เพ่ือนําไปแปรรูป(ขายขาวแกง) 

1.8 ทานเลือกซื้อน้ําพรกิแกงชนิดใดบอยที่สุด (ตอบไดมากกวา 1ขอ) 
 (   )  1. เผ็ดกลาง (   )  2. เผ็ดใต 
 (   )  3. ผัดเผ็ดกลาง (   )  4. ผัดเผ็ดใต 
 (   )  5. สมกลาง (   )  6. สมใต 
 (   )  7. เขียวหวาน (   )  8. พริกเผา 
 (   )  9. พะแนง (   )  10. มัสม่ัน 

1.9 ความถี่ในการมาซื้อน้ําพริกแกง 
 (   )  1. 1-2 ครั้ง/สัปดาห  หรือนอยกวา (   )  2. 3-4 คร้ัง/สัปดาห (วันเวนวัน) 
 (   )  3. 5-6 ครั้ง/สัปดาห (   )  4. สัปดาหละมากกวา 6ครั้งขึ้นไป 
              (มาทุกวัน) 

1.10  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อน้ําพริกแกง 
 (   )  1. ตัวทานเอง (   )  2. มีเพ่ือนแนะนํา 
 (   )  3.มีภรรยาแนะนํา (   )  4. มีสามีแนะนํา 
 (   )  5. มีญาติแนะนํา (   )  6. อื่นๆ โปรดระบุ(.........................) 
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ตอนที่  2    ปจจัยทางการตลาด 

คําชี้แจง      โปรดระบุระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อน้ําพริกแกงของทาน   โดยใสเครื่องหมาย /   ลงในชองระดับความสําคัญตอไปนี ้

ปจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

1. ดานผลิตภัณฑ 5 4 3 2 1 
1.ยี่หอของสินคา      
2.ชนิดของน้ําพริกแกง      
3.คุณภาพบรรจุภัณฑ      
4.ไดการรองรับคุณภาพมาตรฐาน      
2. ดานราคา 5 4 3 2 1 
5.น้ําพริกแกงมีราคาถูก      
6.ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ      
7.มีปายบอกราคาน้ําพริกแกงชัดเจน      
8.ความหลากหลายของระดับราคาในน้ําพริกแกง
ประเภทเดียวกัน 

     

3. ดานชองทางจัดจําหนาย 5 4 3 2 1 
9.รานคามีสาขายอยหลายสาขา      
10..รานคามีมานาน มีความนาเชื่อถือ      
11. น้ําพริกแกงมีชื่อเสียงและมีรสชาติด ี      
4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 5 4 3 2 1 
12.มีการแนะนําน้ําพริกแกงผานโฆษณาทางสื่อ
ตางๆ 

     

13.มีการลดราคาน้ําพริกแกง      
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14.มีของแถม      
15.มีการรับประกันน้ําพริกแกง      
5. ดานบุคคล 5 4 3 2 1 
16.พนักงานขายมีการติดตอสื่อสารกับลูกคา  โดย
ใชคําพูดสุภาพ  เขาใจงาย 

     

17.พนักงานมีการใหคําแนะนําน้ําพริกแกงท่ี
เหมาะสม 

     

18.พนักงานมีความรูความชํานาญเกี่ยวกับชนิด
น้ําพริกแกง 

     

6. ดานกายภาพ 5 4 3 2 1 
19.รานคาสะอาดเปนระเบียบ      
20.บรรยากาศภายในราน ถายเทสะดวก      
21.การจัดวางน้ําพริกแกงภายในราน  หางาย  
สะดวกในการหาซื้อ 

     

22.มีอุปกรณอํานวยความสะดวก  เชน  ตะกรา  
รถเข็น 

     

23.มีปายแสดงประเภทน้ําพริกแกงชัดเจน      
7. ดานกระบวนการใหบริการ 5 4 3 2 1 
24.มีความรวดเร็วในการใหบริการ      
25.การใหบริการจัดตามลําดับกอน-หลัง      
26.มีการใหบริการดานการขนสงถึงรถยนต      
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ตอนท่ี 3   กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย ในชอง (   ) หนาขอความท่ีทานตองการเลือก   

กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง                              ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

1. การตระหนักถึงปญหา 5 4 3 2 1 
1.ทานตองการน้ําพริกแกงท่ีเหมาะสมกับอาหารท่ี
ทานอยากรับประทาน 

     

2.ทานตองการซื้อน้ําพริกแกงสําเร็จรูปท่ีมีรสชาติ
ดี 

     

3.ทานตองการลองเปลี่ยนชนิดของน้ําพริกแกง      
2. การคนหาขอมูล      
4.ทานศึกษาประวัติของผูผลิตน้ําพริกแกงกอน
การตัดสินใจซื้อ 

     

5.ทานไดรับคําแนะนําจากแหลงบุคคลท่ีเชื่อถือ
ได 

     

6.ทานไดคนหาขอมูลจากสื่อโฆษณา      
3. การประเมินทางเลือก      
7.น้ําพริกแกงมีคุณภาพ ไดมาตรฐาน      
8.ราคาของน้ําพริกแกงตองมีความเหมาะสม      
9.การจัดวางน้ําพริกแกงเปนระเบียบ  สามารถ
มองเห็นไดงาย  ชัดเจน 

     

4. การตัดสินใจซื้อ      
10.ผูประกอบการมีการแนะนําน้ําพริกแกงชนิด
ใหมๆท่ีสามารถนําไปปรุงอาหารได 
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11.สามารถเลือกน้ําพริกแกงตามความตองการได
ครบถวน 

     

12.บรรจุภัณฑของน้ําพริกแกงมีความสะอาดและ
ปลอดภัย 

     

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ      
13.ทานมีความพึงพอใจที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง      
14.ทานมีการแนะนําบอกตอผูอื่น  หลังการซื้อ
น้ําพริกแกง 

     

15.น้ําพริกแกงท่ีซื้อมีรสชาติอรอยทําใหอยากซื้อ
อีก 

     

 

 

ขอขอบพระคุณท่ีชวยสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
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Reliability Testing Result 

การแสดงผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                           Scale                      Scale                    Corrected 
                           Mean                     Variance               Item-                          Alpha 
                           if Item                    if Item                  Total                           if Item 
                           Deleted                  Deleted                 Correlation                 Deleted 
 
V1.1                 147.7333                 214.8920                   .5033                      .8804 
V1.2                 147.8333                220.3506                    .3435                      .8831 
V1.3                 147.8333                219.2471                    .3332                      .8834 
V1.4                 147.7333                221.9264                    .3033                      .8837 
V2.5                 147.6333                228.5851                    .0149                      .8873 
V2.6                 147.6667                230.1609                  -.0649                      .8877 
V2.7                 147.5667                212.5299                   .6299                      .8783 
V2.8                 147.6333                214.0333                   .4514                      .8812 
V3.9                 147.5000                219.6379                   .3240                      .8835 
V3.10               147.2333                226.3920                   .1069                      .8864 
V3.11               147.3333                221.9540                   .2568                      .8845 
V412                147.7000                217.7345                   .4192                      .8819 
V413                147.7000                214.4241                   .4638                      .8810 
V4.14               148.0667                235.0299                  -.1950                      .8952 
V4.15               147.7000                212.1483                   .5874                      .8788 
V5.16               147.8333                216.2126                   .4913                      .8807 
V5.17               147.8667                214.7402                   .5501                      .8797 
V5.18               148.0000                219.7241                   .4241                      .8820 
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V6.19               147.8667                217.9126                   .5058                      .8809 
V6.20               147.9333                218.4092                   .4822                      .8812 
V6.21               147.8667                217.7057                   .4295                      .8817 
V6.22               147.9333                216.4092                   .4021                      .8822 
V6.23               147.6333                225.4816                   .1137                      .8870 
V7.24               147.5667                222.3230                   .2713                      .8842 
V7.25               147.7667                219.5644                   .3597                      .8829 
V7.26               147.5667                219.3575                   .3388                      .8832 
D1.1                147.8333                 215.8678                   .4393                      .8815 
D1.2                147.7333                 217.0989                   .4639                      .8812 
D1.3                148.0333                 215.0678                   .5746                      .8795 
D2.4                147.8667                 214.9471                   .5154                      .8802 
D2.5                147.5667                 215.3575                   .4912                      .8806 
D2.6                147.7333                 217.3057                   .4322                      .8816 
D3.7                147.6000                 216.5241                   .5468                      .8802 
D3.8                147.7000                 214.4931                   .6115                      .8790 
D3.9                147.6333                220.9989                   .2828                       .8842 
D4.10              147.5333                213.9126                   .5091                       .8802 
D4.11              147.7333                223.6506                   .1758                       .8861 
D4.12              147.6000                217.6966                   .5287                       .8806 
D5.13              147.5667                224.5989                   .1522                       .8862 
D5.14              147.6333                214.9299                   .5437                       .8798 
D5.15              147.5333                216.6713                  .4095                        .8820 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 41 
 
Alpha =    .8852 
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 R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
               if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation         Deleted 
 
V1.1           92.0333         88.2402         .3994            .8182 
V1.2           92.1333         91.8437         .2234            .8249 
V1.3           92.1333         87.4989         .4365            .8166 
V1.4           92.0333         90.7920         .3214            .8213 
V2.5           91.9333         93.4437         .1604            .8263 
V2.6           91.9667         95.3437         .0287            .8292 
V2.7           91.8667         86.6023         .5312            .8129 
V2.8           91.9333         87.0989         .3876            .8188 
V3.9           91.8000         91.1310         .2286            .8253 
V3.10          91.5333         94.2575         .0825            .8292 
V3.11          91.6333         90.2402         .3040            .8220 
V412           92.0000         88.3448         .4184            .8175 
V413           92.0000         85.8621         .4806            .8143 
V4.14          92.3667         98.3782        -.1605            .8470 
V4.15          92.0000         86.8276         .4663            .8152 
V5.16          92.1333         88.7402         .4040            .8181 
V5.17          92.1667         86.6264         .5397            .8127 
V5.18          92.3000         90.2172         .3831            .8193 
V6.19          92.1667         88.9713         .4722            .8163 
V6.20          92.2333         88.3920         .5160            .8148 
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V6.21          92.1667         87.4540         .4857            .8149 
V6.22          92.2333         85.0126         .5370            .8117 
V6.23          91.9333         90.6851         .2644            .8237 
V7.24          91.8667         88.7402         .4455            .8168 
V7.25          92.0667         87.5126         .4887            .8148 
V7.26          91.8667         85.7747         .5561            .8115 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 26 
Alpha =    .8257 
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  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                Scale           Scale       Corrected 
                Mean          Variance        Item-             Alpha 
                if Item         if Item        Total            if Item 
               Deleted         Deleted     Correlation         Deleted 
 
D1.1           52.1333         53.8437         .3180            .8656 
D1.2           52.0333         52.9989         .4564            .8576 
D1.3           52.3333         52.8506         .4946            .8558 
D2.4           52.1667         52.5575         .4565            .8577 
D2.5           51.8667         51.2920         .5503            .8528 
D2.6           52.0333         54.1023         .3411            .8634 
D3.7           51.9000         53.1276         .5060            .8554 
D3.8           52.0000         52.0000         .5839            .8517 
D3.9           51.9333         53.4437         .3864            .8613 
D4.10          51.8333         49.2471         .6682            .8460 
D4.11          52.0333         52.2402         .4673            .8572 
D4.12          51.9000         51.9552         .6656            .8490 
D5.13          51.8667         53.2230         .4181            .8596 
D5.14          51.9333         49.6506         .7385            .8433 
D5.15          51.8333         50.1437         .5971            .8501 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 15 
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Alpha =    .8636 
 

เพศ 
 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 125 31.25 31.25 31.25 
หญิง 275 68.75 68.75 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
อาย ุ

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid อายุ 20 ปหรือ
ต่ํากวา 25 6.25 6.25 6.25 

อายุ 21 -30 ป 105 26.25 26.25 32.50 

อายุ 31 - 40 ป 118 29.50 29.50 62.00 

อายุ 41 - 50 ป 136 34.00 34.00 96.00 

อายุมากกวา 50 
ป 16 4.00 4.00 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
อาชีพ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 91 22.75 22.75 22.75 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 51.00 51.00 73.75 

พนักงานเอกชน 73 18.25 18.25 92.00 
อ่ืนๆ 32 8.00 8.00 100.00 

Total 400 100.00 100.00   
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การศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 19.25 19.25 19.25 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 31.25 31.25 50.50 

อนุปริญญา/ ปวส. 83 20.75 20.75 71.25 
ปริญญาตร ี 114 28.50 28.50 99.75 
สูงกวาปริญญาตร ี 1 .25 .25 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
รายไดตอเดือน 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา 10,000 
บาท 54 13.50 13.50 13.50 

ต้ังแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 32.50 32.50 46.00 

ต้ังแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 31.25 31.25 77.25 

ต้ังแต 30,001 
ถึง 40,000 บาท 65 16.25 16.25 93.50 

ต้ังแต 40,001 
ถึง 50,000 บาท 

11 2.75 2.75 96.25 

มากกวา 50,000 
บาท 15 3.75 3.75 100.00 

Total 400 100.00 100.00   
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ยี่หอน้ําพริงแกง 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid รสทิพย 122 30.50 30.50 30.50 
แมชะออน 54 13.50 13.50 44.00 
แมสุขใจ 84 21.00 21.00 65.00 
ราชา
อิสลาม 55 13.75 13.75 78.75 

เจเล็ก 
รังสิต 57 14.25 14.25 93.00 

อ่ืนๆ 28 7.00 7.00 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
เหตุผลในการเลือกซื้อ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เพื่อบริโภค 183 45.75 45.75 45.75 
เพื่อจําหนาย
ตอ 62 15.50 15.50 61.25 

เพื่อนําไป
แปรรูป
อาหารเพื่อ
ขาย 

155 38.75 38.75 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
ทานเลือกซื้อน้ําพริกแกงชนิดใดบอยท่ีสุด 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เผ็ดกลาง 47 11.75 11.75 11.75 
เผ็ดใต 13 3.25 3.25 15.00 
ผัดเผ็ดกลาง 32 8.00 8.00 23.00 
ผัดเผ็ดใต 8 2.00 2.00 25.00 
สมกลาง 4 1.00 1.00 26.00 
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สมใต 3 .75 .75 26.75 
เขียวหวาน 10 2.50 2.50 29.25 
พริกเผา 3 .75 .75 30.00 
พะแนง 5 1.25 1.25 31.25 
มัสมั่น 3 .75 .75 32.00 

ซ้ือ 2- 4ชนิด 201 50.25 50.25 82.25 

ซ้ือมากกวา 4
ชนิด 71 17.75 17.75 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
ความถี่ในการมาซื้อน้ําพริกแกง 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1-2 ครั้ง/สัปดาห
หรือนอยกวา 128 32.00 32.00 32.00 

3-4 ครั้ง/สัปดาห 
(วันเวนวัน) 139 34.75 34.75 66.75 

5-6 ครั้ง/สัปดาห 15 3.75 3.75 70.50 

มากกวา 6 ครั้ง/
สัปดาห (มาทุกวัน) 118 29.50 29.50 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อน้ําพริกแกง 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid ตัวทานเอง 307 76.75 76.75 76.75 
มีเพื่อน
แนะนํา 16 4.00 4.00 80.75 

มีภรรยา
แนะนํา 18 4.50 4.50 85.25 

มีสามี
แนะนํา 2 .50 .50 85.75 

มีญาติ
แนะนํา 56 14.00 14.00 99.75 

อ่ืนๆ 1 .25 .25 100.00 

Total 400 100.00 100.00   
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Frequencies 
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ยี่หอของสินคา 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 4 1.00 1.00 1.00 
เห็นดวยปาน
กลาง 168 42.00 42.00 43.00 

เห็นดวยมาก 160 40.00 40.00 83.00 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 68 17.00 17.00 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
ชนิดของน้ําพริกแกง 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 4 1.00 1.00 1.00 
เห็นดวยปาน
กลาง 153 38.25 38.25 39.25 
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เห็นดวยมาก 149 37.25 37.25 76.50 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 94 23.50 23.50 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
คุณภาพบรรจุภัณฑ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 3 .75 .75 .75 

เห็นดวยนอย 5 1.25 1.25 2.00 
เห็นดวยปาน
กลาง 156 39.00 39.00 41.00 

เห็นดวยมาก 156 39.00 39.00 80.00 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 80 20.00 20.00 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
ไดการรองรับคุณภาพมาตรฐาน 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 7 1.75 1.75 1.75 
เห็นดวยปาน
กลาง 110 27.50 27.50 29.25 

เห็นดวยมาก 164 41.00 41.00 70.25 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 119 29.75 29.75 100.00 

Total 400 100.00 100.00   

 
sumดานผลิตภัณฑ 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 7 1.8 1.8 1.8 

3 44 11.0 11.0 12.8 

3 42 10.5 10.5 23.3 
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4 51 12.8 12.8 36.0 

4 76 19.0 19.0 55.0 

4 70 17.5 17.5 72.5 

4 35 8.8 8.8 81.3 

5 40 10.0 10.0 91.3 

5 15 3.8 3.8 95.0 

5 20 5.0 5.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 
น้ําพริกแกงมีราคาถูก 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 15 3.8 3.8 4.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 128 32.0 32.0 36.0 

เห็นดวยมาก 162 40.5 40.5 76.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 94 23.5 23.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ราคามีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 10 2.5 2.5 2.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 123 30.8 30.8 33.3 

เห็นดวยมาก 179 44.8 44.8 78.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 88 22.0 22.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 
 \ 
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มีปายบอกราคาน้ําพริกแกงชัดเจน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 18 4.5 4.5 4.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 132 33.0 33.1 37.8 

เห็นดวยมาก 166 41.5 41.6 79.4 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 82 20.5 20.6 100.0 

Total 399 99.8 100.0   

Missing System 1 .3     

Total 400 100.0     

 

ความหลากหลายของระดับราคาในน้ําพริกแกงประเภทเดียวกัน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 5 1.3 1.3 1.3 

เห็นดวยนอย 35 8.8 8.8 10.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 146 36.5 36.5 46.5 

เห็นดวยมาก 128 32.0 32.0 78.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 86 21.5 21.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

  

sumดานราคา 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .3 .3 .3 

2 5 1.3 1.3 1.5 

3 9 2.3 2.3 3.8 

3 6 1.5 1.5 5.3 
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3 34 8.5 8.5 13.8 

3 33 8.3 8.3 22.1 

4 66 16.5 16.5 38.6 

4 64 16.0 16.0 54.6 

4 74 18.5 18.5 73.2 

4 49 12.3 12.3 85.5 

5 31 7.8 7.8 93.2 

5 18 4.5 4.5 97.7 

5 9 2.3 2.3 100.0 

Total 399 99.8 100.0   

Missing System 1 .3     

Total 400 100.0     

 

รานคามีสาขายอยหลายสาขา 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 31 7.8 7.8 7.8 

เห็นดวยนอย 107 26.8 26.8 34.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 114 28.5 28.5 63.0 

เห็นดวยมาก 97 24.3 24.3 87.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 51 12.8 12.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

รานคามีมานาน มีความนาเชื่อถือ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 11 2.8 2.8 2.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 83 20.8 20.8 23.5 

เห็นดวยมาก 177 44.3 44.3 67.8 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 129 32.3 32.3 100.0 
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Total 400 100.0 100.0   

 

น้ําพริกแกงมีชื่อเสียงและมีรสชาติด ี

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

เห็นดวยนอย 8 2.0 2.0 2.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 64 16.0 16.0 18.5 

เห็นดวยมาก 163 40.8 40.8 59.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 163 40.8 40.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 
  

sumดานชองทางจัดจําหนาย 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 4 1.0 1.0 1.0 

2 5 1.3 1.3 2.3 

3 26 6.5 6.5 8.8 

3 37 9.3 9.3 18.0 

3 64 16.0 16.0 34.0 

4 79 19.8 19.8 53.8 

4 67 16.8 16.8 70.5 

4 55 13.8 13.8 84.3 

5 42 10.5 10.5 94.8 

5 21 5.3 5.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
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มีการแนะนําน้ําพริกแกงผานโฆษณาทางสื่อตาง  ๆ

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 95 23.8 23.8 23.8 

เห็นดวยนอย 88 22.0 22.0 45.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 99 24.8 24.8 70.5 

เห็นดวยมาก 83 20.8 20.8 91.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 35 8.8 8.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีการลดราคาน้ําพริกแกง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 83 20.8 20.8 20.8 

เห็นดวยนอย 75 18.8 18.8 39.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 119 29.8 29.8 69.3 

เห็นดวยมาก 77 19.3 19.3 88.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 46 11.5 11.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีของแถม 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 92 23.0 23.0 23.0 

เห็นดวยนอย 79 19.8 19.8 42.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 113 28.3 28.3 71.0 

เห็นดวยมาก 73 18.3 18.3 89.3 
เห็นดวยมาก 43 10.8 10.8 100.0 
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ท่ีสุด 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีการรับประกันน้ําพริกแกง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 59 14.8 14.8 14.8 

เห็นดวยนอย 43 10.8 10.8 25.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 142 35.5 35.5 61.0 

เห็นดวยมาก 96 24.0 24.0 85.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 60 15.0 15.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumดานการสงเสริมทางการตลาด 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 51 12.8 12.8 12.8 

1 9 2.3 2.3 15.0 

2 7 1.8 1.8 16.8 

2 11 2.8 2.8 19.5 

2 32 8.0 8.0 27.5 

2 29 7.3 7.3 34.8 

3 26 6.5 6.5 41.3 

3 32 8.0 8.0 49.3 

3 36 9.0 9.0 58.3 

3 28 7.0 7.0 65.3 

4 22 5.5 5.5 70.8 

4 29 7.3 7.3 78.0 

4 32 8.0 8.0 86.0 

4 20 5.0 5.0 91.0 

5 24 6.0 6.0 97.0 
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5 6 1.5 1.5 98.5 

5 6 1.5 1.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

พนักงานขายมีการติดตอสื่อสารกับลูกคา  โดยใชคําพูดสุภาพ  เขาใจงาย 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 9 2.3 2.3 2.3 

เห็นดวยนอย 10 2.5 2.5 4.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 109 27.3 27.3 32.0 

เห็นดวยมาก 181 45.3 45.3 77.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 91 22.8 22.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

พนักงานมีการใหคําแนะนําน้ําพริกแกงท่ีเหมาะสม 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 13 3.3 3.3 3.3 

เห็นดวยนอย 12 3.0 3.0 6.3 
เห็นดวยปาน
กลาง 126 31.5 31.5 37.8 

เห็นดวยมาก 150 37.5 37.5 75.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 99 24.8 24.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

พนักงานมีความรูความชํานาญเกี่ยวกับชนิดน้ําพริกแกง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

เห็นดวยนอย 2 .5 .5 1.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 117 29.3 29.3 30.3 

เห็นดวยมาก 150 37.5 37.5 67.8 
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เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 129 32.3 32.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

sumดานบุคคล 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 .3 .3 .3 

2 2 .5 .5 .8 

2 7 1.8 1.8 2.5 

2 5 1.3 1.3 3.8 

3 9 2.3 2.3 6.0 

3 46 11.5 11.5 17.5 

3 46 11.5 11.5 29.0 

4 61 15.3 15.3 44.3 

4 79 19.8 19.8 64.0 

4 64 16.0 16.0 80.0 

5 41 10.3 10.3 90.3 

5 39 9.8 9.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

รานคาสะอาดเปนระเบียบ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 8 2.0 2.0 2.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 101 25.3 25.3 27.3 

เห็นดวยมาก 209 52.3 52.3 79.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 82 20.5 20.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

บรรยากาศภายในราน ถายเทสะดวก 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
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Valid เห็นดวยนอย 7 1.8 1.8 1.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 122 30.5 30.5 32.3 

เห็นดวยมาก 192 48.0 48.0 80.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 79 19.8 19.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

การจัดวางน้ําพริกแกงภายในราน  หางาย  สะดวกในการหาซื้อ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 11 2.8 2.8 2.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 106 26.5 26.5 29.3 

เห็นดวยมาก 211 52.8 52.8 82.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 72 18.0 18.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีอุปกรณอํานวยความสะดวก  เชน  ตะกรา  รถเข็น 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 4 1.0 1.0 1.0 

เห็นดวยนอย 24 6.0 6.0 7.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 138 34.5 34.5 41.5 

เห็นดวยมาก 154 38.5 38.5 80.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 80 20.0 20.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีปายแสดงประเภทน้ําพริกแกงชัดเจน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 15 3.8 3.8 4.0 
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เห็นดวยปาน
กลาง 115 28.8 28.8 32.8 

เห็นดวยมาก 175 43.8 43.8 76.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 94 23.5 23.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumดานกายภาพ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 .3 .3 .3 

2 1 .3 .3 .5 

3 9 2.3 2.3 2.8 

3 3 .8 .8 3.5 

3 21 5.3 5.3 8.8 

3 23 5.8 5.8 14.5 

3 42 10.5 10.5 25.0 

4 57 14.3 14.3 39.3 

4 63 15.8 15.8 55.0 

4 51 12.8 12.8 67.8 

4 51 12.8 12.8 80.5 

4 38 9.5 9.5 90.0 

5 17 4.3 4.3 94.3 

5 15 3.8 3.8 98.0 

5 8 2.0 2.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีความรวดเร็วในการใหบริการ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 8 2.0 2.0 2.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 117 29.3 29.3 31.3 

เห็นดวยมาก 164 41.0 41.0 72.3 
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เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 111 27.8 27.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

การใหบริการจัดตามลําดับกอน-หลัง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 9 2.3 2.3 2.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 137 34.3 34.3 36.8 

เห็นดวยมาก 159 39.8 39.8 76.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 94 23.5 23.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

มีการใหบริการดานการขนสงถึงรถยนต 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 7 1.8 1.8 1.8 

เห็นดวยนอย 19 4.8 4.8 6.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 98 24.5 24.5 31.0 

เห็นดวยมาก 131 32.8 32.8 63.8 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 145 36.3 36.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
 

SUM7 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 .3 .3 .3 

2 1 .3 .3 .5 

2 2 .5 .5 1.0 

2 2 .5 .5 1.5 

3 9 2.3 2.3 3.8 
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3 48 12.0 12.0 15.8 

3 53 13.3 13.3 29.0 

4 60 15.0 15.0 44.0 

4 86 21.5 21.5 65.5 

4 46 11.5 11.5 77.0 

5 37 9.3 9.3 86.3 

5 55 13.8 13.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานตองการน้ําพริกแกงท่ีเหมาะสมกับอาหารท่ีทานอยากรับประทาน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 12 3.0 3.0 3.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 146 36.5 36.5 39.5 

เห็นดวยมาก 106 26.5 26.5 66.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 136 34.0 34.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานตองการซื้อน้ําพริกแกงสําเร็จรูปท่ีมีรสชาติดี 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 3 .8 .8 .8 
เห็นดวยปาน
กลาง 97 24.3 24.3 25.0 

เห็นดวยมาก 141 35.3 35.3 60.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 159 39.8 39.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานตองการลองเปลี่ยนชนิดของน้ําพริกแกง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 37 9.3 9.3 9.3 



 
 

 
 

119

เห็นดวยนอย 38 9.5 9.5 18.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 189 47.3 47.3 66.0 

เห็นดวยมาก 106 26.5 26.5 92.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 30 7.5 7.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumการตระหนักถึงปญหา 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 .5 .5 .5 

2 1 .3 .3 .8 

3 3 .8 .8 1.5 

3 82 20.5 20.5 22.0 

3 52 13.0 13.0 35.0 

4 95 23.8 23.8 58.8 

4 68 17.0 17.0 75.8 

4 55 13.8 13.8 89.5 

5 31 7.8 7.8 97.3 

5 11 2.8 2.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานศึกษาประวัติของผูผลิตน้ําพริกแกงกอนการตัดสินใจซื้อ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 12 3.0 3.0 3.0 

เห็นดวยนอย 91 22.8 22.8 25.8 
เห็นดวยปาน
กลาง 120 30.0 30.0 55.8 

เห็นดวยมาก 111 27.8 27.8 83.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 66 16.5 16.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
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ทานไดรับคําแนะนําจากแหลงบุคคลท่ีเชื่อถือได 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 10 2.5 2.5 2.5 

เห็นดวยนอย 66 16.5 16.5 19.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 129 32.3 32.3 51.3 

เห็นดวยมาก 138 34.5 34.5 85.8 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 57 14.3 14.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานไดคนหาขอมูลจากสื่อโฆษณา 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 103 25.8 25.8 25.8 

เห็นดวยนอย 111 27.8 27.8 53.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 65 16.3 16.3 69.8 

เห็นดวยมาก 96 24.0 24.0 93.8 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 25 6.3 6.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumการคนหาขอมูล 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 2 .5 .5 .5 

1 7 1.8 1.8 2.3 

2 13 3.3 3.3 5.5 

2 40 10.0 10.0 15.5 

2 46 11.5 11.5 27.0 

3 48 12.0 12.0 39.0 
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3 66 16.5 16.5 55.5 

3 40 10.0 10.0 65.5 

4 50 12.5 12.5 78.0 

4 35 8.8 8.8 86.8 

4 33 8.3 8.3 95.0 

5 15 3.8 3.8 98.8 

5 5 1.3 1.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

น้ําพริกแกงมีคุณภาพ ไดมาตรฐาน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 7 1.8 1.8 2.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 83 20.8 20.8 22.8 

เห็นดวยมาก 186 46.5 46.5 69.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 123 30.8 30.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ราคาของน้ําพริกแกงตองมีความเหมาะสม 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 12 3.0 3.0 3.3 
เห็นดวยปาน
กลาง 100 25.0 25.0 28.3 

เห็นดวยมาก 177 44.3 44.3 72.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 110 27.5 27.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

 



 
 

 
 

122

 
การจัดวางน้ําพริกแกงเปนระเบียบ  สามารถมองเห็นไดงาย  ชัดเจน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย 9 2.3 2.3 2.3 
เห็นดวยปาน
กลาง 98 24.5 24.5 26.8 

เห็นดวยมาก 186 46.5 46.5 73.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 107 26.8 26.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumการประเมินทางเลือก 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 .5 .5 .5 

2 5 1.3 1.3 1.8 

3 7 1.8 1.8 3.5 

3 22 5.5 5.5 9.0 

3 43 10.8 10.8 19.8 

4 74 18.5 18.5 38.3 

4 84 21.0 21.0 59.3 

4 74 18.5 18.5 77.8 

5 53 13.3 13.3 91.0 

5 36 9.0 9.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ผูประกอบการมีการแนะนําน้ําพริกแกงชนิดใหมๆท่ีสามารถนําไปปรุงอาหารได 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 7 1.8 1.8 1.8 

เห็นดวยนอย 10 2.5 2.5 4.3 
เห็นดวยปาน
กลาง 125 31.3 31.3 35.5 
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เห็นดวยมาก 168 42.0 42.0 77.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 90 22.5 22.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

สามารถเลือกน้ําพริกแกงตามความตองการไดครบถวน 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

เห็นดวยนอย 8 2.0 2.0 2.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 90 22.5 22.5 25.0 

เห็นดวยมาก 176 44.0 44.0 69.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 124 31.0 31.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

บรรจุภัณฑของน้ําพริกแกงมีความสะอาดและปลอดภัย 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 2 .5 .5 .5 

เห็นดวยนอย 10 2.5 2.5 3.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 124 31.0 31.0 34.0 

เห็นดวยมาก 176 44.0 44.0 78.0 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 88 22.0 22.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumการตัดสินใจซื้อ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 .3 .3 .3 

2 1 .3 .3 .5 

2 1 .3 .3 .8 
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2 4 1.0 1.0 1.8 

3 6 1.5 1.5 3.3 

3 30 7.5 7.5 10.8 

3 57 14.3 14.3 25.0 

4 74 18.5 18.5 43.5 

4 101 25.3 25.3 68.8 

4 56 14.0 14.0 82.8 

5 46 11.5 11.5 94.3 

5 23 5.8 5.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานมีความพึงพอใจท่ีจะกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 1 .3 .3 .3 

เห็นดวยนอย 7 1.8 1.8 2.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 84 21.0 21.0 23.0 

เห็นดวยมาก 166 41.5 41.5 64.5 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 142 35.5 35.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

ทานมีการแนะนําบอกตอผูอื่น  หลังการซื้อน้ําพริกแกง 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 5 1.3 1.3 1.3 

เห็นดวยนอย 11 2.8 2.8 4.0 
เห็นดวยปาน
กลาง 105 26.3 26.3 30.3 

เห็นดวยมาก 172 43.0 43.0 73.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 107 26.8 26.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
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น้ําพริกแกงท่ีซื้อมีรสชาติอรอยทําใหอยากซื้ออีก 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid เห็นดวยนอย
ท่ีสุด 4 1.0 1.0 1.0 

เห็นดวยนอย 10 2.5 2.5 3.5 
เห็นดวยปาน
กลาง 84 21.0 21.0 24.5 

เห็นดวยมาก 143 35.8 35.8 60.3 
เห็นดวยมาก
ท่ีสุด 159 39.8 39.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0   

 

sumพฤติกรรมหลังการซื้อ 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1 1 .3 .3 .3 

2 1 .3 .3 .5 

2 2 .5 .5 1.0 

2 1 .3 .3 1.3 

3 7 1.8 1.8 3.0 

3 34 8.5 8.5 11.5 

3 35 8.8 8.8 20.3 

4 56 14.0 14.0 34.3 

4 103 25.8 25.8 60.0 

4 52 13.0 13.0 73.0 

5 38 9.5 9.5 82.5 

5 70 17.5 17.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0   
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T-Test 
 Group Statistics 
 

  เพศ N Mean Std. Deviation 
Std. Error 

Mean 

sumการตระหนัก
ถึงปญหา 

ชาย 125 3.78 .602 .054 
หญิง 275 3.71 .567 .034 

sumการคนหา
ขอมูล 

ชาย 125 3.26 .837 .075 
หญิง 275 3.03 .861 .052 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

ชาย 125 4.01 .614 .055 
หญิง 275 3.99 .618 .037 

sumการตัดสินใจ
ซ้ือ 

ชาย 125 3.91 .673 .060 
หญิง 275 3.89 .576 .035 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ชาย 125 4.01 .768 .069 
หญิง 275 4.05 .640 .039 

SUMรวม3 ชาย 125 3.79 .454 .041 
หญิง 275 3.73 .380 .023 

 
Independent Samples Test 
 

    

Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

    F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 
Differ
ence 

Std. 
Error 

Differen
ce 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

                  Lower Upper 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

Equal 
variances 
assumed 

3.197 .075 1.197 398 .232 .07 .062 -.048 .197 
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  Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.171 227.516 .243 .07 .064 -.051 .200 

sumการคนหา
ขอมูล 

Equal 
variances 
assumed 

.410 .522 2.425 398 .016 .22 .092 .042 .404 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    2.451 246.024 .015 .22 .091 .044 .403 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

Equal 
variances 
assumed 

.033 .856 .346 398 .729 .02 .067 -.108 .154 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    .347 241.310 .729 .02 .066 -.108 .154 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

Equal 
variances 
assumed 

3.884 .049 .318 398 .751 .02 .066 -.108 .150 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    .300 210.026 .764 .02 .069 -.116 .158 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

Equal 
variances 
assumed 

5.068 .025 -.543 398 .587 -.04 .074 -.185 .105 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    -.508 205.220 .612 -.04 .079 -.195 .115 

SUMรวม3 Equal 
variances 
assumed 

3.785 .052 1.384 398 .167 .06 .044 -.025 .146 

  Equal 
variances 
not 
assumed 

    1.296 206.112 .197 .06 .047 -.031 .152 
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Oneway   ANOVA 
 

    
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

sumการตระหนัก
ถึงปญหา 

Between 
Groups 

5.759 4 1.440 4.452 .002 

  Within 
Groups 

127.748 395 .323     

  Total 133.507 399       

sumการคนหา
ขอมูล 

Between 
Groups 

24.436 4 6.109 8.947 .000 

  Within 
Groups 

269.694 395 .683     

  Total 294.131 399       

sumการประเมิน
ทางเลือก 

Between 
Groups 

2.275 4 .569 1.506 .200 

  Within 
Groups 

149.167 395 .378     

  Total 151.442 399       

sumการตัดสินใจ
ซ้ือ 

Between 
Groups 

3.721 4 .930 2.562 .038 

  Within 
Groups 

143.425 395 .363     

  Total 147.146 399       

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

Between 
Groups 

2.473 4 .618 1.335 .256 

  Within 
Groups 

182.971 395 .463     

  Total 185.444 399       

SUMรวม3 Between 
Groups 

2.048 4 .512 3.195 .013 

  Within 
Groups 

63.293 395 .160     

  Total 65.340 399       

 

อาย ุ



 
 

 
 

129

Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 
LSD  

Dependent 
Variable (I) อายุ (J) อายุ 

Mean 
Differenc

e (I-J) 
Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา 

อายุ 21 -30 ป 
-.15 .127 .222 -.40 .09 

    อายุ 31 - 40 ป -.36(*) .125 .004 -.61 -.11 

    อายุ 41 - 50 ป -.31(*) .124 .013 -.55 -.07 

    อายุมากกวา 50 ป .04 .182 .816 -.32 .40 

  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .15 .127 .222 -.09 .40 

    อายุ 31 - 40 ป -.20(*) .076 .008 -.35 -.05 

    อายุ 41 - 50 ป -.15(*) .074 .037 -.30 -.01 
    อายุมากกวา 50 ป .20 .153 .197 -.10 .50 

  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .36(*) .125 .004 .11 .61 

    อายุ 21 -30 ป .20(*) .076 .008 .05 .35 

    อายุ 41 - 50 ป .05 .072 .487 -.09 .19 

    อายุมากกวา 50 ป .40(*) .152 .008 .10 .70 

  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .31(*) .124 .013 .07 .55 

    อายุ 21 -30 ป .15(*) .074 .037 .01 .30 

    อายุ 31 - 40 ป -.05 .072 .487 -.19 .09 

    อายุมากกวา 50 ป .35(*) .150 .020 .06 .65 

  อายุมากกวา 50 
ป 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.04 .182 .816 -.40 .32 

    อายุ 21 -30 ป -.20 .153 .197 -.50 .10 

    อายุ 31 - 40 ป -.40(*) .152 .008 -.70 -.10 
    อายุ 41 - 50 ป -.35(*) .150 .020 -.65 -.06 

sumการคนหา
ขอมูล 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา 

อายุ 21 -30 ป .27 .184 .139 -.09 .63 
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    อายุ 31 - 40 ป .55(*) .182 .003 .20 .91 

    อายุ 41 - 50 ป .57(*) .180 .002 .22 .93 

    อายุมากกวา 50 ป 1.36(*) .265 .000 .84 1.88 

  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.27 .184 .139 -.63 .09 

    อายุ 31 - 40 ป .28(*) .111 .012 .06 .50 
    อายุ 41 - 50 ป .30(*) .107 .005 .09 .51 

    อายุมากกวา 50 ป 1.09(*) .222 .000 .65 1.52 

  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.55(*) .182 .003 -.91 -.20 

    อายุ 21 -30 ป -.28(*) .111 .012 -.50 -.06 

    อายุ 41 - 50 ป .02 .104 .835 -.18 .23 

    อายุมากกวา 50 ป .80(*) .220 .000 .37 1.24 
  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า

กวา -.57(*) .180 .002 -.93 -.22 

    อายุ 21 -30 ป -.30(*) .107 .005 -.51 -.09 

    อายุ 31 - 40 ป -.02 .104 .835 -.23 .18 

    อายุมากกวา 50 ป .78(*) .218 .000 .35 1.21 

  อายุมากกวา 50 
ป 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -1.36(*) .265 .000 -1.88 -.84 

    อายุ 21 -30 ป -1.09(*) .222 .000 -1.52 -.65 
    อายุ 31 - 40 ป -.80(*) .220 .000 -1.24 -.37 

    อายุ 41 - 50 ป -.78(*) .218 .000 -1.21 -.35 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา 

อายุ 21 -30 ป -.23 .137 .091 -.50 .04 

    อายุ 31 - 40 ป -.29(*) .135 .031 -.56 -.03 

    อายุ 41 - 50 ป -.30(*) .134 .024 -.57 -.04 

    อายุมากกวา 50 ป -.35 .197 .076 -.74 .04 
  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า

กวา .23 .137 .091 -.04 .50 

    อายุ 31 - 40 ป -.06 .082 .465 -.22 .10 

    อายุ 41 - 50 ป -.07 .080 .370 -.23 .09 

    อายุมากกวา 50 ป -.12 .165 .474 -.44 .21 

  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .29(*) .135 .031 .03 .56 

    อายุ 21 -30 ป .06 .082 .465 -.10 .22 
    อายุ 41 - 50 ป -.01 .077 .883 -.16 .14 



 
 

 
 

131

    อายุมากกวา 50 ป -.06 .164 .724 -.38 .26 

  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .30(*) .134 .024 .04 .57 

    อายุ 21 -30 ป .07 .080 .370 -.09 .23 

    อายุ 31 - 40 ป .01 .077 .883 -.14 .16 

    อายุมากกวา 50 ป -.05 .162 .774 -.37 .27 

  อายุมากกวา 50 
ป 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .35 .197 .076 -.04 .74 

    อายุ 21 -30 ป .12 .165 .474 -.21 .44 

    อายุ 31 - 40 ป .06 .164 .724 -.26 .38 

    อายุ 41 - 50 ป .05 .162 .774 -.27 .37 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา 

อายุ 21 -30 ป -.02 .134 .854 -.29 .24 

    อายุ 31 - 40 ป -.19 .133 .148 -.45 .07 

    อายุ 41 - 50 ป -.08 .131 .524 -.34 .17 
    อายุมากกวา 50 ป .25 .193 .194 -.13 .63 

  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .02 .134 .854 -.24 .29 

    อายุ 31 - 40 ป -.17(*) .081 .039 -.33 -.01 

    อายุ 41 - 50 ป -.06 .078 .452 -.21 .09 

    อายุมากกวา 50 ป .28 .162 .089 -.04 .59 

  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .19 .133 .148 -.07 .45 

    อายุ 21 -30 ป .17(*) .081 .039 .01 .33 

    อายุ 41 - 50 ป .11 .076 .153 -.04 .26 

    อายุมากกวา 50 ป .44(*) .161 .006 .13 .76 

  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .08 .131 .524 -.17 .34 

    อายุ 21 -30 ป .06 .078 .452 -.09 .21 

    อายุ 31 - 40 ป -.11 .076 .153 -.26 .04 
    อายุมากกวา 50 ป .33(*) .159 .036 .02 .65 
  อายุมากกวา 50 

ป 
อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.25 .193 .194 -.63 .13 

    อายุ 21 -30 ป -.28 .162 .089 -.59 .04 

    อายุ 31 - 40 ป -.44(*) .161 .006 -.76 -.13 

    อายุ 41 - 50 ป -.33(*) .159 .036 -.65 -.02 
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sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา 

อายุ 21 -30 ป -.20 .151 .183 -.50 .10 

    อายุ 31 - 40 ป -.24 .150 .113 -.53 .06 
    อายุ 41 - 50 ป -.27 .148 .070 -.56 .02 

    อายุมากกวา 50 ป .01 .218 .948 -.41 .44 

  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .20 .151 .183 -.10 .50 

    อายุ 31 - 40 ป -.04 .091 .690 -.22 .14 

    อายุ 41 - 50 ป -.07 .088 .449 -.24 .11 

    อายุมากกวา 50 ป .22 .183 .238 -.14 .58 
  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า

กวา .24 .150 .113 -.06 .53 

    อายุ 21 -30 ป .04 .091 .690 -.14 .22 

    อายุ 41 - 50 ป -.03 .086 .721 -.20 .14 

    อายุมากกวา 50 ป .25 .181 .165 -.10 .61 

  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .27 .148 .070 -.02 .56 

    อายุ 21 -30 ป .07 .088 .449 -.11 .24 
    อายุ 31 - 40 ป .03 .086 .721 -.14 .20 

    อายุมากกวา 50 ป .28 .180 .116 -.07 .64 

  อายุมากกวา 50 
ป 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.01 .218 .948 -.44 .41 

    อายุ 21 -30 ป -.22 .183 .238 -.58 .14 

    อายุ 31 - 40 ป -.25 .181 .165 -.61 .10 

    อายุ 41 - 50 ป -.28 .180 .116 -.64 .07 
SUMรวม3 อายุ 20 ปหรือตํ่า

กวา 
อายุ 21 -30 ป -.07 .089 .444 -.24 .11 

    อายุ 31 - 40 ป -.11 .088 .231 -.28 .07 

    อายุ 41 - 50 ป -.08 .087 .370 -.25 .09 

    อายุมากกวา 50 ป .26(*) .128 .041 .01 .51 

  อายุ 21 -30 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .07 .089 .444 -.11 .24 

    อายุ 31 - 40 ป -.04 .054 .484 -.14 .07 

    อายุ 41 - 50 ป -.01 .052 .848 -.11 .09 
    อายุมากกวา 50 ป .33(*) .107 .002 .12 .54 

  อายุ 31 - 40 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .11 .088 .231 -.07 .28 

    อายุ 21 -30 ป .04 .054 .484 -.07 .14 
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    อายุ 41 - 50 ป .03 .050 .584 -.07 .13 

    อายุมากกวา 50 ป .37(*) .107 .001 .16 .58 

  อายุ 41 - 50 ป อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา .08 .087 .370 -.09 .25 

    อายุ 21 -30 ป .01 .052 .848 -.09 .11 

    อายุ 31 - 40 ป -.03 .050 .584 -.13 .07 

    อายุมากกวา 50 ป .34(*) .106 .001 .13 .55 

  อายุมากกวา 50 
ป 

อายุ 20 ปหรือตํ่า
กวา -.26(*) .128 .041 -.51 -.01 

    อายุ 21 -30 ป -.33(*) .107 .002 -.54 -.12 

    อายุ 31 - 40 ป -.37(*) .107 .001 -.58 -.16 
    อายุ 41 - 50 ป -.34(*) .106 .001 -.55 -.13 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 
 

 
รายได 
Descriptives 
 

    N Mean 

Std. 
Deviat

ion 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minim
um 

Maxi
mum 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound     

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.54 .591 .080 3.38 3.70 2 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 3.75 .561 .049 3.66 3.85 2 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 3.79 .565 .051 3.69 3.89 3 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 3.68 .592 .073 3.53 3.82 2 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 3.70 .505 .152 3.36 4.04 3 4 

  มากกวา 50,000 
บาท 15 4.00 .655 .169 3.64 4.36 3 5 

  Total 400 3.73 .578 .029 3.67 3.79 2 5 



 
 

 
 

134

sumการ
คนหาขอมูล 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.38 .781 .106 3.17 3.60 2 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 3.27 .866 .076 3.12 3.42 1 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 2.98 .873 .078 2.82 3.13 1 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 2.78 .817 .101 2.58 2.99 1 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 2.91 .818 .247 2.36 3.46 2 4 

  มากกวา 50,000 
บาท 15 3.22 .544 .141 2.92 3.52 2 4 

  Total 400 3.10 .859 .043 3.02 3.19 1 5 

sumการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.81 .696 .095 3.62 4.00 2 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 3.93 .609 .053 3.83 4.04 2 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 4.03 .598 .053 3.93 4.14 2 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 4.09 .587 .073 3.94 4.23 3 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 4.39 .443 .133 4.10 4.69 4 5 

  มากกวา 50,000 
บาท 15 4.24 .527 .136 3.95 4.54 3 5 

  Total 400 4.00 .616 .031 3.94 4.06 2 5 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.80 .737 .100 3.60 4.00 1 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 3.95 .569 .050 3.85 4.05 2 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 3.89 .619 .055 3.78 4.00 2 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 3.88 .558 .069 3.74 4.02 3 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 4.09 .474 .143 3.77 4.41 3 5 
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  มากกวา 50,000 
บาท 15 3.76 .610 .158 3.42 4.09 3 5 

  Total 400 3.90 .607 .030 3.84 3.95 1 5 

sum
พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.91 .818 .111 3.68 4.13 1 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 4.06 .685 .060 3.94 4.18 2 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 4.08 .633 .057 3.97 4.19 3 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 3.95 .666 .083 3.79 4.12 2 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 4.36 .482 .145 4.04 4.69 4 5 

  มากกวา 50,000 
บาท 15 4.16 .653 .169 3.79 4.52 3 5 

  Total 400 4.04 .682 .034 3.97 4.11 1 5 

SUMรวม3 ต่ํากวา 10,000 
บาท 54 3.69 .433 .059 3.57 3.81 2 5 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 130 3.79 .402 .035 3.72 3.86 3 5 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 125 3.75 .404 .036 3.68 3.83 3 5 

  ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 65 3.68 .415 .051 3.57 3.78 3 5 

  ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

11 3.89 .272 .082 3.71 4.07 3 4 

  มากกวา 50,000 
บาท 15 3.88 .297 .077 3.71 4.04 3 4 

  Total 400 3.75 .405 .020 3.71 3.79 2 5 
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ANOVA 

    
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

sumการตระหนัก
ถึงปญหา 

Between 
Groups 

3.775 5 .755 2.293 .045 

  Within 
Groups 

129.732 394 .329     

  Total 133.507 399       

sumการคนหา
ขอมูล 

Between 
Groups 

16.855 5 3.371 4.790 .000 

  Within 
Groups 

277.276 394 .704     

  Total 294.131 399       

sumการประเมิน
ทางเลือก 

Between 
Groups 

5.653 5 1.131 3.055 .010 

  Within 
Groups 

145.789 394 .370     

  Total 151.442 399       

sumการตัดสินใจ
ซ้ือ 

Between 
Groups 

1.679 5 .336 .910 .475 

  Within 
Groups 

145.466 394 .369     

  Total 147.146 399       

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

Between 
Groups 

3.058 5 .612 1.321 .254 

  Within 
Groups 

182.386 394 .463     

  Total 185.444 399       

SUMรวม3 Between 
Groups 

1.258 5 .252 1.547 .174 

  Within 
Groups 

64.083 394 .163     

  Total 65.340 399       
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Multiple Comparisons 
LSD  

Dependent 
Variable 

(I) รายไดตอ
เดือน 

(J) รายไดตอ
เดือน 

Mean 
Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

            

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท -.22(*) .093 .020 -.40 -.03 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท -.25(*) .093 .008 -.43 -.07 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท -.14 .106 .186 -.35 .07 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.16 .190 .400 -.53 .21 

    มากกวา 50,000 
บาท -.46(*) .167 .006 -.79 -.13 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .22(*) .093 .020 .03 .40 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.03 .072 .648 -.17 .11 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.08 .087 .378 -.09 .25 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท .06 .180 .752 -.30 .41 

    มากกวา 50,000 
บาท -.25 .156 .116 -.55 .06 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .25(*) .093 .008 .07 .43 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.03 .072 .648 -.11 .17 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.11 .088 .212 -.06 .28 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท .09 .180 .619 -.27 .44 
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    มากกวา 50,000 
บาท -.21 .157 .174 -.52 .09 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .14 .106 .186 -.07 .35 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.08 .087 .378 -.25 .09 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.11 .088 .212 -.28 .06 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.02 .187 .915 -.39 .35 

    มากกวา 50,000 
บาท -.32 .164 .050 -.65 .00 

  ตั้งแต 40,001
ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .16 .190 .400 -.21 .53 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.06 .180 .752 -.41 .30 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.09 .180 .619 -.44 .27 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.02 .187 .915 -.35 .39 

    มากกวา 50,000 
บาท -.30 .228 .184 -.75 .14 

  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .46(*) .167 .006 .13 .79 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .25 .156 .116 -.06 .55 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท .21 .157 .174 -.09 .52 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.32 .164 .050 .00 .65 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

.30 .228 .184 -.14 .75 

sumการคนหา
ขอมูล 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.12 .136 .393 -.15 .38 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท .40(*) .137 .003 .14 .67 



 
 

 
 

139

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .60(*) .154 .000 .29 .90 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท .47 .278 .089 -.07 1.02 

    มากกวา 50,000 
บาท .16 .245 .513 -.32 .64 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.12 .136 .393 -.38 .15 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.29(*) .105 .006 .08 .49 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .48(*) .127 .000 .23 .73 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท .36 .263 .175 -.16 .88 

    มากกวา 50,000 
บาท .04 .229 .846 -.41 .49 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.40(*) .137 .003 -.67 -.14 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.29(*) .105 .006 -.49 -.08 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.19 .128 .131 -.06 .45 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

.07 .264 .792 -.45 .59 

    มากกวา 50,000 
บาท -.24 .229 .289 -.69 .21 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.60(*) .154 .000 -.90 -.29 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.48(*) .127 .000 -.73 -.23 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.19 .128 .131 -.45 .06 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.12 .274 .649 -.66 .41 
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    มากกวา 50,000 
บาท -.44 .240 .069 -.91 .03 

  ตั้งแต 40,001
ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.47 .278 .089 -1.02 .07 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท -.36 .263 .175 -.88 .16 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.07 .264 .792 -.59 .45 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.12 .274 .649 -.41 .66 

    มากกวา 50,000 
บาท -.31 .333 .348 -.97 .34 

  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.16 .245 .513 -.64 .32 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท -.04 .229 .846 -.49 .41 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.24 .229 .289 -.21 .69 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.44 .240 .069 -.03 .91 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

.31 .333 .348 -.34 .97 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.12 .098 .230 -.31 .08 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท -.22(*) .099 .029 -.41 -.02 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท -.27(*) .112 .015 -.49 -.05 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.58(*) .201 .004 -.97 -.18 

    มากกวา 50,000 
บาท -.43(*) .178 .016 -.78 -.08 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .12 .098 .230 -.08 .31 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.10 .076 .196 -.25 .05 
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    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท -.15 .092 .097 -.34 .03 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.46(*) .191 .016 -.84 -.09 

    มากกวา 50,000 
บาท -.31 .166 .061 -.64 .02 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .22(*) .099 .029 .02 .41 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.10 .076 .196 -.05 .25 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

-.06 .093 .553 -.24 .13 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.36 .191 .059 -.74 .01 

    มากกวา 50,000 
บาท -.21 .166 .202 -.54 .11 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .27(*) .112 .015 .05 .49 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.15 .092 .097 -.03 .34 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.06 .093 .553 -.13 .24 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.31 .198 .123 -.70 .08 

    มากกวา 50,000 
บาท -.16 .174 .367 -.50 .19 

  ตั้งแต 40,001
ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .58(*) .201 .004 .18 .97 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .46(*) .191 .016 .09 .84 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.36 .191 .059 -.01 .74 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.31 .198 .123 -.08 .70 

    มากกวา 50,000 
บาท .15 .241 .536 -.33 .62 
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  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .43(*) .178 .016 .08 .78 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.31 .166 .061 -.02 .64 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท .21 .166 .202 -.11 .54 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.16 .174 .367 -.19 .50 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.15 .241 .536 -.62 .33 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.15 .098 .116 -.35 .04 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท -.09 .099 .355 -.29 .10 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท -.08 .112 .472 -.30 .14 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.29 .201 .144 -.69 .10 

    มากกวา 50,000 
บาท .04 .177 .818 -.31 .39 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .15 .098 .116 -.04 .35 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.06 .076 .406 -.09 .21 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .07 .092 .421 -.11 .26 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.14 .191 .465 -.51 .24 

    มากกวา 50,000 
บาท .20 .166 .238 -.13 .52 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .09 .099 .355 -.10 .29 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.06 .076 .406 -.21 .09 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.01 .093 .905 -.17 .19 
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    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.20 .191 .289 -.58 .17 

    มากกวา 50,000 
บาท .13 .166 .426 -.19 .46 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .08 .112 .472 -.14 .30 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.07 .092 .421 -.26 .11 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.01 .093 .905 -.19 .17 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.21 .198 .281 -.60 .18 

    มากกวา 50,000 
บาท .12 .174 .486 -.22 .46 

  ตั้งแต 40,001

ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .29 .201 .144 -.10 .69 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .14 .191 .465 -.24 .51 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.20 .191 .289 -.17 .58 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.21 .198 .281 -.18 .60 

    มากกวา 50,000 
บาท .34 .241 .165 -.14 .81 

  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.04 .177 .818 -.39 .31 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท -.20 .166 .238 -.52 .13 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท -.13 .166 .426 -.46 .19 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

-.12 .174 .486 -.46 .22 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.34 .241 .165 -.81 .14 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.15 .110 .170 -.37 .06 
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    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท -.18 .111 .114 -.39 .04 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

-.05 .125 .711 -.29 .20 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.46(*) .225 .043 -.90 -.01 

    มากกวา 50,000 
บาท -.25 .199 .212 -.64 .14 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .15 .110 .170 -.06 .37 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.02 .085 .781 -.19 .14 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .11 .103 .310 -.10 .31 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.30 .214 .155 -.72 .12 

    มากกวา 50,000 
บาท -.10 .186 .603 -.46 .27 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .18 .111 .114 -.04 .39 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

.02 .085 .781 -.14 .19 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.13 .104 .216 -.08 .33 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.28 .214 .190 -.70 .14 

    มากกวา 50,000 
บาท -.07 .186 .695 -.44 .29 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .05 .125 .711 -.20 .29 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.11 .103 .310 -.31 .10 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.13 .104 .216 -.33 .08 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.41 .222 .065 -.85 .03 
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    มากกวา 50,000 
บาท -.20 .195 .301 -.58 .18 

  ตั้งแต 40,001
ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .46(*) .225 .043 .01 .90 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .30 .214 .155 -.12 .72 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.28 .214 .190 -.14 .70 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.41 .222 .065 -.03 .85 

    มากกวา 50,000 
บาท .21 .270 .441 -.32 .74 

  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .25 .199 .212 -.14 .64 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .10 .186 .603 -.27 .46 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท .07 .186 .695 -.29 .44 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.20 .195 .301 -.18 .58 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.21 .270 .441 -.74 .32 

SUMรวม3 ต่ํากวา 10,000 
บาท 

ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.11 .065 .108 -.23 .02 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.07 .066 .316 -.20 .06 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .01 .074 .874 -.13 .16 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.20 .133 .128 -.47 .06 

    มากกวา 50,000 
บาท -.19 .118 .111 -.42 .04 

  ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .11 .065 .108 -.02 .23 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.04 .051 .438 -.06 .14 
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    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท .12 .061 .057 .00 .24 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.10 .127 .439 -.35 .15 

    มากกวา 50,000 
บาท -.08 .110 .452 -.30 .13 

  ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .07 .066 .316 -.06 .20 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.04 .051 .438 -.14 .06 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.08 .062 .208 -.04 .20 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท -.14 .127 .280 -.39 .11 

    มากกวา 50,000 
บาท -.12 .110 .269 -.34 .09 

  ตั้งแต30,001 
ถึง 40,000 
บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท -.01 .074 .874 -.16 .13 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท 

-.12 .061 .057 -.24 .00 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

-.08 .062 .208 -.20 .04 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.22 .131 .103 -.47 .04 

    มากกวา 50,000 
บาท -.20 .116 .085 -.43 .03 

  ตั้งแต 40,001
ถึง50,000บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .20 .133 .128 -.06 .47 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .10 .127 .439 -.15 .35 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท 

.14 .127 .280 -.11 .39 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.22 .131 .103 -.04 .47 

    มากกวา 50,000 
บาท .02 .160 .924 -.30 .33 
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  มากกวา 
50,000 บาท 

ต่ํากวา 10,000 
บาท .19 .118 .111 -.04 .42 

    ตั้งแต 10,000 
ถึง 20,000 บาท .08 .110 .452 -.13 .30 

    ตั้งแต 20,001 
ถึง 30,000 บาท .12 .110 .269 -.09 .34 

    ตั้งแต30,001 ถึง 
40,000 บาท 

.20 .116 .085 -.03 .43 

    ตั้งแต 40,001ถึง
50,000บาท 

-.02 .160 .924 -.33 .30 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

 

การศึกษา 

Oneway 

Descriptives 
 

    N Mean 

Std. 
Deviatio

n 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimu
m 

Maximu
m 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound     

sumการตระหนัก
ถึงปญหา 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 3.77 .659 .075 3.63 3.92 2 5 

  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 3.65 .540 .048 3.55 3.74 3 5 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 3.73 .629 .069 3.59 3.86 2 5 

  ปริญญาตร ี 112 3.80 .515 .049 3.71 3.90 3 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.44 .509 .294 2.18 4.71 3 4 

  Total 400 3.73 .578 .029 3.67 3.79 2 5 

sumการคนหา
ขอมูล 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 3.49 .787 .090 3.31 3.67 1 5 

  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 2.93 .844 .075 2.78 3.08 1 5 
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  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 2.87 .758 .083 2.71 3.04 1 5 

  ปริญญาตร ี 112 3.20 .897 .085 3.03 3.37 1 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.00 .882 .509 .81 5.19 2 4 

  Total 400 3.10 .859 .043 3.02 3.19 1 5 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 3.97 .638 .073 3.82 4.11 2 5 

  มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 125 4.06 .636 .057 3.94 4.17 2 5 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 4.08 .646 .071 3.94 4.23 2 5 

  ปริญญาตร ี 112 3.90 .541 .051 3.80 4.01 2 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.33 .333 .192 2.51 4.16 3 4 

  Total 400 4.00 .616 .031 3.94 4.06 2 5 

sumการตัดสินใจ
ซ้ือ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 4.05 .703 .080 3.89 4.21 1 5 

  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 3.87 .580 .052 3.77 3.98 2 5 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 3.84 .585 .064 3.72 3.97 2 5 

  ปริญญาตร ี 112 3.86 .569 .054 3.76 3.97 2 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.33 .577 .333 1.90 4.77 3 4 

  Total 400 3.90 .607 .030 3.84 3.95 1 5 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 4.19 .726 .083 4.02 4.35 1 5 

  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 3.97 .646 .058 3.86 4.09 2 5 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 4.05 .683 .075 3.90 4.20 2 5 

  ปริญญาตร ี 112 4.02 .683 .065 3.89 4.15 2 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.89 .770 .444 1.98 5.80 3 4 

  Total 400 4.04 .682 .034 3.97 4.11 1 5 

SUMรวม3 มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

77 3.90 .452 .052 3.79 4.00 2 5 
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  มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. 125 3.70 .391 .035 3.63 3.76 3 4 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

83 3.71 .396 .043 3.63 3.80 2 4 

  ปริญญาตร ี 112 3.76 .366 .035 3.69 3.83 3 5 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี 3 3.40 .593 .342 1.93 4.87 3 4 

  Total 400 3.75 .405 .020 3.71 3.79 2 5 

 

ANOVA 

    
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

sumการตระหนัก
ถึงปญหา 

Between 
Groups 

1.903 4 .476 1.428 .224 

  Within Groups 131.604 395 .333     

  Total 133.507 399       

sumการคนหา
ขอมูล 

Between 
Groups 

20.976 4 5.244 7.583 .000 

  Within Groups 273.155 395 .692     

  Total 294.131 399       

sumการประเมิน
ทางเลือก 

Between 
Groups 

3.400 4 .850 2.268 .061 

  Within Groups 148.042 395 .375     

  Total 151.442 399       

sumการตัดสินใจ
ซ้ือ 

Between 
Groups 

3.230 4 .808 2.216 .067 

  Within Groups 143.916 395 .364     

  Total 147.146 399       

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

Between 
Groups 

2.374 4 .594 1.281 .277 

  Within Groups 183.070 395 .463     

  Total 185.444 399       

SUMรวม3 Between 
Groups 

2.469 4 .617 3.877 .004 

  Within Groups 62.872 395 .159     

  Total 65.340 399       
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 
LSD  

Dependent 
Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 

Mean 
Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .13 .084 .122 -.03 .29 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.05 .091 .600 -.13 .23 

    ปริญญาตรี -.03 .085 .737 -.20 .14 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .33 .340 .331 -.34 1.00 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.13 .084 .122 -.29 .03 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. -.08 .082 .319 -.24 .08 

    ปริญญาตรี -.16(*) .075 .036 -.31 -.01 
    สูงกวาปริญญา

ตร ี .20 .337 .552 -.46 .86 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.05 .091 .600 -.23 .13 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .08 .082 .319 -.08 .24 

    ปริญญาตรี 
-.08 .084 .360 -.24 .09 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .28 .339 .406 -.38 .95 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

.03 .085 .737 -.14 .20 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .16(*) .075 .036 .01 .31 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.08 .084 .360 -.09 .24 
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    สูงกวาปริญญา
ตร ี .36 .338 .288 -.30 1.02 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.33 .340 .331 -1.00 .34 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.20 .337 .552 -.86 .46 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.28 .339 .406 -.95 .38 

    ปริญญาตรี -.36 .338 .288 -1.02 .30 

sumการคนหา
ขอมูล 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .56(*) .120 .000 .33 .80 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.62(*) .132 .000 .36 .88 

    ปริญญาตรี .29(*) .123 .017 .05 .54 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .49 .489 .314 -.47 1.46 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.56(*) .120 .000 -.80 -.33 

    อนุปริญญา/ 

ปวส. 
.06 .118 .616 -.17 .29 

    ปริญญาตรี -.27(*) .108 .013 -.48 -.06 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี -.07 .486 .887 -1.02 .89 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา

ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.62(*) .132 .000 -.88 -.36 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.06 .118 .616 -.29 .17 

    ปริญญาตรี 
-.33(*) .120 .007 -.56 -.09 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี -.13 .489 .793 -1.09 .83 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.29(*) .123 .017 -.54 -.05 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .27(*) .108 .013 .06 .48 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.33(*) .120 .007 .09 .56 
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    สูงกวาปริญญา
ตร ี .20 .487 .682 -.76 1.16 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.49 .489 .314 -1.46 .47 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .07 .486 .887 -.89 1.02 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.13 .489 .793 -.83 1.09 

    ปริญญาตรี -.20 .487 .682 -1.16 .76 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.09 .089 .331 -.26 .09 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.11 .097 .237 -.31 .08 

    ปริญญาตรี .06 .091 .474 -.11 .24 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .64 .360 .078 -.07 1.34 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

.09 .089 .331 -.09 .26 

    อนุปริญญา/ 

ปวส. -.03 .087 .744 -.20 .14 

    ปริญญาตรี .15 .080 .058 -.01 .31 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .72(*) .358 .044 .02 1.43 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

.11 .097 .237 -.08 .31 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .03 .087 .744 -.14 .20 

    ปริญญาตรี .18(*) .089 .044 .01 .35 
    สูงกวาปริญญา

ตร ี .75(*) .360 .037 .04 1.46 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.06 .091 .474 -.24 .11 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.15 .080 .058 -.31 .01 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.18(*) .089 .044 -.35 -.01 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .57 .358 .111 -.13 1.28 
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  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.64 .360 .078 -1.34 .07 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.72(*) .358 .044 -1.43 -.02 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.75(*) .360 .037 -1.46 -.04 

    ปริญญาตรี -.57 .358 .111 -1.28 .13 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .18(*) .087 .043 .01 .35 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.21(*) .096 .030 .02 .40 

    ปริญญาตรี .19(*) .089 .035 .01 .36 
    สูงกวาปริญญา

ตร ี .72(*) .355 .044 .02 1.42 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.18(*) .087 .043 -.35 -.01 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. .03 .085 .714 -.14 .20 

    ปริญญาตรี .01 .079 .883 -.14 .17 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .54 .353 .126 -.15 1.23 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.21(*) .096 .030 -.40 -.02 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.03 .085 .714 -.20 .14 

    ปริญญาตรี 
-.02 .087 .822 -.19 .15 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .51 .355 .151 -.19 1.21 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.19(*) .089 .035 -.36 -.01 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.01 .079 .883 -.17 .14 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.02 .087 .822 -.15 .19 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .53 .353 .134 -.16 1.22 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ -.72(*) .355 .044 -1.42 -.02 
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เทียบเทา 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.54 .353 .126 -1.23 .15 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.51 .355 .151 -1.21 .19 

    ปริญญาตรี -.53 .353 .134 -1.22 .16 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .22(*) .099 .029 .02 .41 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.14 .108 .201 -.07 .35 

    ปริญญาตรี .17 .101 .096 -.03 .37 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .30 .401 .459 -.49 1.08 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.22(*) .099 .029 -.41 -.02 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. -.08 .096 .422 -.27 .11 

    ปริญญาตรี -.05 .089 .594 -.22 .13 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .08 .398 .837 -.70 .86 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.14 .108 .201 -.35 .07 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .08 .096 .422 -.11 .27 

    ปริญญาตรี 
.03 .099 .759 -.16 .22 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .16 .400 .691 -.63 .95 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.17 .101 .096 -.37 .03 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .05 .089 .594 -.13 .22 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.03 .099 .759 -.22 .16 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .13 .398 .746 -.65 .91 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ -.30 .401 .459 -1.08 .49 
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เทียบเทา 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.08 .398 .837 -.86 .70 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.16 .400 .691 -.95 .63 

    ปริญญาตรี -.13 .398 .746 -.91 .65 
SUMรวม3 มัธยมศึกษา

ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .20(*) .058 .001 .09 .31 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.18(*) .063 .004 .06 .30 

    ปริญญาตรี .14(*) .059 .020 .02 .25 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .50(*) .235 .036 .03 .96 

  มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.20(*) .058 .001 -.31 -.09 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. -.02 .056 .732 -.13 .09 

    ปริญญาตรี -.06 .052 .231 -.16 .04 
    สูงกวาปริญญา

ตร ี .30 .233 .206 -.16 .75 

  อนุปริญญา/ 
ปวส. 

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.18(*) .063 .004 -.30 -.06 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .02 .056 .732 -.09 .13 

    ปริญญาตรี 
-.04 .058 .458 -.16 .07 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .31 .234 .180 -.15 .78 

  ปริญญาตรี มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.14(*) .059 .020 -.25 -.02 

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. .06 .052 .231 -.04 .16 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

.04 .058 .458 -.07 .16 

    สูงกวาปริญญา
ตร ี .36 .233 .126 -.10 .82 

  สูงกวาปริญญา
ตร ี

มัธยมศึกษา
ตอนตน/หรือ
เทียบเทา 

-.50(*) .235 .036 -.96 -.03 



 
 

 
 

156

    มัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. -.30 .233 .206 -.75 .16 

    อนุปริญญา/ 
ปวส. 

-.31 .234 .180 -.78 .15 

    ปริญญาตรี -.36 .233 .126 -.82 .10 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

 

อาชีพตอกระบวนการ                      
Oneway                        
Descriptives 

    N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minim
um 

Maxi
mum 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound     

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 3.70 .543 .057 3.59 3.82 3 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 3.72 .597 .042 3.64 3.80 2 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.76 .570 .067 3.63 3.89 2 5 

  อ่ืนๆ 32 3.79 .597 .106 3.58 4.01 3 5 

  Total 400 3.73 .578 .029 3.67 3.79 2 5 

sumการคนหา
ขอมูล 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 3.28 .858 .090 3.10 3.46 1 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 3.01 .852 .060 2.89 3.13 1 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.19 .918 .107 2.97 3.40 1 5 

  อ่ืนๆ 32 3.00 .677 .120 2.76 3.24 2 4 

  Total 400 3.10 .859 .043 3.02 3.19 1 5 

sumการ
ประเมิน
ทางเลือก 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 3.90 .534 .056 3.79 4.01 3 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 4.05 .638 .045 3.96 4.13 2 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.98 .617 .072 3.83 4.12 2 5 
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  อ่ืนๆ 32 4.01 .680 .120 3.77 4.26 2 5 

  Total 400 4.00 .616 .031 3.94 4.06 2 5 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 3.82 .645 .068 3.68 3.95 1 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 3.91 .607 .043 3.83 3.99 2 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.90 .551 .065 3.78 4.03 2 5 

  อ่ืนๆ 32 4.00 .622 .110 3.78 4.22 2 5 

  Total 400 3.89 .607 .030 3.84 3.95 1 5 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 4.03 .775 .081 3.86 4.19 1 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 4.06 .650 .045 3.97 4.15 2 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.98 .636 .074 3.83 4.13 3 5 

  อ่ืนๆ 32 4.11 .721 .128 3.85 4.37 3 5 

  Total 400 4.04 .682 .034 3.97 4.11 1 5 

SUMรวม3 พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

91 3.75 .364 .038 3.67 3.82 2 5 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 204 3.75 .422 .030 3.69 3.81 2 5 

  พนักงาน
เอกชน 73 3.76 .429 .050 3.66 3.86 3 5 

  อ่ืนๆ 32 3.78 .355 .063 3.66 3.91 3 4 

  Total 400 3.75 .405 .020 3.71 3.79 2 5 

 

ANOVA 
 

    
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

Between 
Groups .256 3 .085 .254 .859 

  Within 
Groups 

133.251 396 .336     

  Total 133.507 399       

sumการคนหา Between 5.609 3 1.870 2.566 .054 
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ขอมูล Groups 

  Within 
Groups 

288.522 396 .729     

  Total 294.131 399       

sumการประเมิน
ทางเลือก 

Between 
Groups 

1.356 3 .452 1.193 .312 

  Within 
Groups 

150.086 396 .379     

  Total 151.442 399       

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

Between 
Groups 

.961 3 .320 .868 .458 

  Within 
Groups 

146.184 396 .369     

  Total 147.146 399       

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

Between 
Groups 

.505 3 .168 .360 .782 

  Within 
Groups 

184.940 396 .467     

  Total 185.444 399       

SUMรวม3 Between 
Groups 

.043 3 .014 .088 .967 

  Within 
Groups 

65.297 396 .165     

  Total 65.340 399       

 

Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 
LSD  

Dependent 
Variable (I) อาชีพ (J) อาชีพ 

Mean 
Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

            
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

sumการ
ตระหนักถึง
ปญหา 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.02 .073 .796 -.16 .12 
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    พนักงาน
เอกชน -.05 .091 .549 -.23 .12 

    อ่ืนๆ -.09 .119 .459 -.32 .15 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.02 .073 .796 -.12 .16 

    พนักงาน
เอกชน -.04 .079 .651 -.19 .12 

    อ่ืนๆ -.07 .110 .529 -.29 .15 
  พนักงานเอกชน พนักงาน

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.05 .091 .549 -.12 .23 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .04 .079 .651 -.12 .19 

    อ่ืนๆ -.03 .123 .784 -.28 .21 

  อ่ืนๆ พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.09 .119 .459 -.15 .32 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .07 .110 .529 -.15 .29 

    พนักงาน
เอกชน .03 .123 .784 -.21 .28 

sumการคนหา
ขอมูล 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .27(*) .108 .011 .06 .49 

    พนักงาน
เอกชน .09 .134 .480 -.17 .36 

    อ่ืนๆ .28 .175 .109 -.06 .63 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-.27(*) .108 .011 -.49 -.06 

    พนักงาน
เอกชน -.18 .116 .125 -.41 .05 

    อ่ืนๆ .01 .162 .960 -.31 .33 

  พนักงานเอกชน พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-.09 .134 .480 -.36 .17 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .18 .116 .125 -.05 .41 

    อ่ืนๆ .19 .181 .302 -.17 .54 

  อ่ืนๆ พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-.28 .175 .109 -.63 .06 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.01 .162 .960 -.33 .31 
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    พนักงาน
เอกชน -.19 .181 .302 -.54 .17 

sumการประเมิน
ทางเลือก 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.14 .078 .063 -.30 .01 

    พนักงาน
เอกชน -.08 .097 .432 -.27 .11 

    อ่ืนๆ -.11 .127 .388 -.36 .14 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.14 .078 .063 -.01 .30 

    พนักงาน
เอกชน .07 .084 .415 -.10 .23 

    อ่ืนๆ .04 .117 .763 -.19 .27 

  พนักงานเอกชน พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.08 .097 .432 -.11 .27 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.07 .084 .415 -.23 .10 

    อ่ืนๆ -.03 .131 .799 -.29 .22 
  อ่ืนๆ พนักงาน

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.11 .127 .388 -.14 .36 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.04 .117 .763 -.27 .19 

    พนักงาน
เอกชน .03 .131 .799 -.22 .29 

sumการ
ตัดสินใจซื้อ 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.09 .077 .224 -.24 .06 

    พนักงาน
เอกชน -.09 .095 .361 -.27 .10 

    อ่ืนๆ -.18 .125 .143 -.43 .06 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.09 .077 .224 -.06 .24 

    พนักงาน
เอกชน .01 .083 .942 -.16 .17 

    อ่ืนๆ -.09 .116 .437 -.32 .14 

  พนักงานเอกชน พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.09 .095 .361 -.10 .27 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.01 .083 .942 -.17 .16 

    อ่ืนๆ -.10 .129 .457 -.35 .16 

  อ่ืนๆ พนักงาน .18 .125 .143 -.06 .43 
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ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .09 .116 .437 -.14 .32 

    พนักงาน
เอกชน .10 .129 .457 -.16 .35 

sumพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.03 .086 .714 -.20 .14 

    พนักงาน
เอกชน .04 .107 .683 -.17 .26 

    อ่ืนๆ -.09 .140 .527 -.37 .19 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.03 .086 .714 -.14 .20 

    พนักงาน
เอกชน .08 .093 .419 -.11 .26 

    อ่ืนๆ -.06 .130 .659 -.31 .20 
  พนักงานเอกชน พนักงาน

ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

-.04 .107 .683 -.26 .17 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว -.08 .093 .419 -.26 .11 

    อ่ืนๆ -.13 .145 .360 -.42 .15 

  อ่ืนๆ พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.09 .140 .527 -.19 .37 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .06 .130 .659 -.20 .31 

    พนักงาน
เอกชน .13 .145 .360 -.15 .42 

SUMรวม3 พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .00 .051 .955 -.10 .10 

    พนักงาน
เอกชน -.02 .064 .804 -.14 .11 

    อ่ืนๆ -.04 .083 .653 -.20 .13 

  เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว 

พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.00 .051 .955 -.10 .10 

    พนักงาน
เอกชน -.01 .055 .815 -.12 .10 

    อ่ืนๆ -.03 .077 .654 -.19 .12 

  พนักงานเอกชน พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.02 .064 .804 -.11 .14 



 
 

 
 

162

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .01 .055 .815 -.10 .12 

    อ่ืนๆ -.02 .086 .801 -.19 .15 

  อ่ืนๆ พนักงาน
ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

.04 .083 .653 -.13 .20 

    เจาของธุรกิจ/
ธุรกิจสวนตัว .03 .077 .654 -.12 .19 

    พนักงาน
เอกชน .02 .086 .801 -.15 .19 

*  The mean difference is significant at the .05 level. 

 
Regression 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .411(a) .169 .167 .528 

2 .451(b) .203 .199 .518 

a  Predictors: (Constant), sumดานผลิตภัณฑ 
b  Predictors: (Constant), sumดานผลิตภัณฑ, sumดานกายภาพ 

 
Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.105 .183   11.511 .000 

sumดาน
ผลิตภัณฑ .425 .047 .411 8.985 .000 

2 (Constant) 1.603 .216   7.418 .000 
  sumดาน

ผลิตภัณฑ .327 .052 .316 6.293 .000 

sumดาน
กายภาพ .228 .055 .209 4.153 .000 

a  Dependent Variable: sumการตระหนักถึงปญหา 
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Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .487(a) .237 .235 .751 

2 .505(b) .255 .251 .743 

a  Predictors: (Constant), sumดานการสงเสริมทางการตลาด 
b  Predictors: (Constant), sumดานการสงเสริมทางการตลาด, SUM7 

 
Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.035 .103   19.727 .000 

sumดานการ
สงเสริมทาง
การตลาด 

.375 .034 .487 11.115 .000 

2 (Constant) 1.416 .224   6.334 .000 
  sumดานการ

สงเสริมทาง
การตลาด 

.363 .034 .470 10.782 .000 

SUM7 
.167 .054 .136 3.110 .002 

a  Dependent Variable: sumการคนหาขอมูล 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .376(a) .142 .139 .572 

2 .436(b) .190 .186 .556 

3 .465(c) .216 .210 .548 

a  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ 
b  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ 
c  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, sumดานราคา 
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Coefficients(a) 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.316 .209   11.056 .000 

sumดาน
กายภาพ .438 .054 .376 8.103 .000 

2 (Constant) 1.776 .232   7.654 .000 
  sumดาน

กายภาพ .308 .059 .265 5.229 .000 

sumดาน
ผลิตภัณฑ .271 .056 .246 4.856 .000 

3 (Constant) 1.367 .255   5.367 .000 

  sumดาน
กายภาพ .263 .059 .226 4.422 .000 

sumดาน
ผลิตภัณฑ .244 .055 .221 4.393 .000 

sumดานราคา .182 .050 .171 3.645 .000 

a  Dependent Variable: sumการประเมินทางเลือก 

 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .372(a) .138 .136 .564 

2 .429(b) .184 .180 .550 

3 .453(c) .205 .199 .543 

4 .463(d) .215 .207 .541 

a  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ 
b  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ 
c  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, SUM7 
d  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, SUM7, sumดานชองทางจัดจําหนาย 
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Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.258 .207   10.913 .000 

sumดานกายภาพ .426 .053 .372 7.987 .000 

2 (Constant) 1.737 .230   7.567 .000 
  sumดานกายภาพ .301 .058 .263 5.165 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .262 .055 .241 4.741 .000 
3 (Constant) 1.548 .234   6.604 .000 

  sumดานกายภาพ .223 .063 .194 3.560 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .244 .055 .225 4.453 .000 

SUM7 .142 .044 .163 3.218 .001 
4 (Constant) 1.381 .245   5.628 .000 
  sumดานกายภาพ .199 .063 .174 3.150 .002 

sumดานผลิตภัณฑ .223 .055 .205 4.027 .000 

SUM7 .136 .044 .156 3.089 .002 

sumดานชองทาง
จัดจําหนาย .096 .044 .105 2.197 .029 

a  Dependent Variable: sumการตัดสินใจซ้ือ 
 
 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .409(a) .167 .165 .623 

2 .443(b) .196 .192 .613 

3 .482(c) .232 .226 .600 

4 .497(d) .247 .240 .594 

a  Predictors: (Constant), SUM7 
b  Predictors: (Constant), SUM7, sumดานกายภาพ 
c  Predictors: (Constant), SUM7, sumดานกายภาพ, sumดานการสงเสริมทางการตลาด 
d  Predictors: (Constant), SUM7, sumดานกายภาพ, sumดานการสงเสริมทางการตลาด, sumดานชองทางจัด
จําหนาย 
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Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.476 .178   13.918 .000 

SUM7 .399 .045 .409 8.933 .000 

2 (Constant) 1.862 .238   7.832 .000 
  SUM7 .312 .050 .319 6.286 .000 

sumดานกายภาพ .249 .065 .194 3.813 .000 
3 (Constant) 2.016 .236   8.562 .000 

  SUM7 .321 .049 .329 6.607 .000 

sumดานกายภาพ .287 .065 .223 4.438 .000 

sumดานการ
สงเสริมทาง
การตลาด 

-.117 .027 -.192 -4.282 .000 

4 (Constant) 1.745 .252   6.917 .000 
  SUM7 .312 .048 .319 6.461 .000 

sumดานกายภาพ .247 .065 .192 3.780 .000 

sumดานการ
สงเสริมทาง
การตลาด 

-.153 .030 -.251 -5.117 .000 

sumดานชองทาง
จัดจําหนาย .148 .052 .145 2.844 .005 

a  Dependent Variable: sumพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .530(a) .281 .279 .344 

2 .600(b) .360 .357 .325 

3 .631(c) .398 .393 .315 

4 .644(d) .414 .408 .311 

5 .650(e) .422 .415 .309 

a  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ 
b  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ 
c  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, SUM7 
d  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, SUM7, sumดานราคา 
e  Predictors: (Constant), sumดานกายภาพ, sumดานผลิตภัณฑ, SUM7, sumดานราคา, sumดานชองทางจัด
จําหนาย 
 

Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.198 .126   17.453 .000 

sumดานกายภาพ .405 .032 .530 12.459 .000 

2 (Constant) 1.743 .135   12.867 .000 
  sumดานกายภาพ .296 .034 .387 8.587 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .229 .033 .316 7.015 .000 
3 (Constant) 1.573 .136   11.573 .000 
  sumดานกายภาพ .225 .036 .294 6.201 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .213 .032 .294 6.691 .000 

SUM7 .128 .026 .221 4.990 .000 

4 (Constant) 1.378 .146   9.415 .000 
  sumดานกายภาพ .210 .036 .275 5.817 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .200 .032 .277 6.335 .000 
SUM7 .111 .026 .192 4.309 .000 

sumดานราคา .097 .029 .138 3.332 .001 
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5 (Constant) 1.312 .148   8.845 .000 

  sumดานกายภาพ .198 .036 .259 5.458 .000 

sumดานผลิตภัณฑ .189 .032 .262 5.960 .000 
SUM7 .111 .026 .191 4.317 .000 
sumดานราคา .077 .030 .109 2.547 .011 

sumดานชองทาง
จัดจําหนาย .062 .026 .101 2.368 .018 

a  Dependent Variable: SUMรวม3 
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