
วารสารศรีปทุมปริทัศน์ ฉบับมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์  ปีที่ 25 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2568 
Sripatum Review of Humanities and Social Sciences Vol. 25 No. 1 January-June 2025 

ปัญญา เช่ียวชาญ เบิกบาน คุณธรรม  
Intellectual, Professional, Cheerfulness, Morality 

214 
 

ปจจัยการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะและนํ้าพริกสําเร็จรูป: ความสอดคลอง

และความตางระหวางผูบริโภคและผูประกอบการในรานสะดวกซื้อ 

 

วิสาข เช่ียวสมุทร1, กานต เชาวนนิรัติศัย2, พิชญณัฐ เนื่องจํานงค3,* 

1,2,3สาขาวิชาการส่ือสารองคกรและแบรนด คณะนิเทศศาสตร สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน 
 

Received: 9 February 2025 

Revised: 4 June 2025 

Accepted: 4 June 2025 
 

 

บทคัดยอ  
การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสอดคลองและความตางของปจจัยทางการตลาดที่

ผูประกอบการและผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะและนํ้าพริกสําเร็จรูปจากรานสะดวก

ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (4Ps) เปนกรอบแนวคิดในการศึกษา งานวิจัยนี้

ดําเนินการในรูปแบบการวิจัยเชิงกรณีศึกษา ประกอบดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูประกอบการผลิตภัณฑขนมเปยะ

และนํ้าพริกสําเร็จรูป และการสํารวจเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูบริโภค จํานวน 100 ราย 

สําหรับผลิตภัณฑขนมเปยะ และ 105 ราย สําหรับนํ้าพริกสําเร็จรูป ผลการวิจัยพบวา ปจจยัการตลาดในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคมากที่สุด ไดแก รสชาติของสินคา ความสะอาดของผลิตภัณฑ และความคุมคาระหวางคุณภาพกับ

ราคา นอกจากนี้การจัดวางสินคาภายในรานอยางมีหมวดหมูและดึงดูดสายตาก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อเชนกัน ในขณะที่

ผูประกอบการใหความสําคัญในประเด็นที่สอดคลองกันบางประการ ไดแก รสชาติ วัตถุดิบ และความสะดวกในการซือ้ 

อยางไรก็ตาม จุดที่นาสนใจคือมุมมองที่แตกตางระหวางผูบริโภคและผูประกอบการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

กิจกรรมสงเสริมการตลาดที่มีความสมํ่าเสมอ ในขณะที่ผู ประกอบการกลับมุงเนนไปที่การออกแบบบรรจุภัณฑ           

ฉลากสินคา และภาพลักษณของแบรนด ซึ่งไมใชสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญเปนลําดับตน ๆ ขอคนพบดังกลาว

ชี้ใหเห็นวาสิ่งที่ผูประกอบการควรศึกษาความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง เชน การพัฒนาปจจัยทางการตลาด

ดานการจัดโปรโมชั่นและการเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันในตลาดคาปลีกไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

 

คําสําคัญ: ผลิตภัณฑขนมเปยะ นํ้าพริกสําเร็จรูป การตัดสินใจซื้อ สวนประสมทางการตลาด รานสะดวกซื้อ 
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Abstract 
This research investigates the alignment and discrepancies of marketing factors considered 

significant by both entrepreneurs and consumers influencing their purchasing decisions for Pia cakes 

and instant chili paste products available at convenience stores within the Bangkok Metropolitan 

area. The research is grounded in the Marketing Mix (4Ps) framework and employs a case study 

approach, combining in-depth interviews with entrepreneurs of both product categories and 

quantitative surveys conducted with 100 consumers for mooncakes and 105 consumers for ready-

to-eat chili pastes. The findings reveal that the most influential marketing factors for consumers 

include product taste, hygiene, and value for money. In addition, the strategic placement and visual 

appeal of products on store shelves also play a significant role in purchase decisions. Entrepreneurs, 

on the other hand, place similar emphasis on taste, ingredient quality, and purchasing convenience. 

However, a notable difference arises in their perspectives: consumers prioritize consistent 

promotional activities, while entrepreneurs focus more on packaging design, product labeling, and 

brand image- factors not highly prioritized by consumers. These insights suggest that entrepreneurs 

should better understand the genuine needs of consumers, particularly by enhancing promotional 

strategies. Doing so can significantly improve competitiveness in the retail market. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

ในชวงที่ผานมา หนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชนตาง ๆ ในประเทศไทย ลวนใหความสําคัญในการสนับสนนุ

และสงเสริมผูประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) เชน การใหความรูในดานกระบวนการผลิต ตราสินคา 

การลดตนทุน การแปรรูปสนิคา หรือดานเทคนิคการสื่อสาร เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และโนมนาวใจ

ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย เปดเผยขอมูลป พ.ศ. 2566 ผานรายงาน

ประจําป ประเทศไทยมีผูประกอบการจดทะเบียนการคาจํานวนกวา 85,300 ราย มีทุนจดทะเบียนรวมสูงถึง 5.6  

แสนลานบาท ซึ่งเปนยอดการจัดตั้งธุรกิจที่สูงสุดในรอบ 10 ป โดยกรุงเทพมหานครเปนพื้นที่ที่มีการจัดตั้งธุรกิจสูงสุด

ถึง 25,130 ราย คิดเปนรอยละ 29 ของจํานวนทั้งหมด และคาดการณวาป พ.ศ. 2567 อาจมียอดผูประกอบการ            

จดทะเบียนการคาสูงถึง 95,000 ราย (Department of Business Development, 2023) 

 ตัวเลขดังกลาวสะทอนใหเห็นวา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) อยู ในสภาวะการแขงขันสูง 

ผูประกอบการจึงตองปรับตัวกับการแขงขัน โดยใหความสําคัญตอองคประกอบตราสินคา ทั้งคุณสมบัติและลักษณะ 

ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ บุคลิกภาพของตราสินคา และคุณคาของผลิตภัณฑ (Raggio, 2014) นอกจากความรู

ดานตราสนิคาแลว ผูประกอบการยังตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ถึงปจจัยที่สามารถเปนตัวกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

ของลูกคา ผานการใชสิ่งกระตุนทางการตลาด  

จากประเด็นความทาทายในการดําเนินธุรกิจของภาคธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) ขางตนที่

ผูประกอบการกําลังเผชิญอยู จึงกลายเปนที่มาของงานวิจัยในครั้งนี้ ทีมผูวิจัยไดใชวิธีการวิจัยแบบกรณีศึกษาเพื่อ

ศึกษาผลิตภัณฑ 2 กลุม ไดแก ผลิตภัณฑขนมเปยะ และผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป ซึ่งจากประวัติความเปนมาของทั้ง 

2 ผลิตภัณฑจะพบวามีความคลายคลึงกันในการเริ่มตนจากการเปนธุรกิจครอบครัว จากนั้นถึงเริ่มขยายกิจการเขาสู

ธุรกิจคาปลีกชั้นนําที่เปนที่ยอมรับในระดับประเทศ จึงเปนที่นาสนใจวา ปจจัยทางการตลาดใดบางที่ผูประกอบการให

ความสําคัญอันนําไปสูยอดขายที่เติบโตในเวลาอันสั้น และจะมีความสอดคลองกันกับผูบริโภคหรือไม เพื่อเปน

กรณีศึกษาใหกับสินคา SMEs ในหมวดผลิตภัณฑอาหารที่ตองการเขาสูธุรกิจคาปลีก 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสอดคลองและความตางของปจจัยทางการตลาดที่ผูประกอบการและผูบริโภคให

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะและนํ้าพริกสําเร็จรูปจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ผู วิจัยไดนํากรอบคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

ผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาดเปนแกนหลัก 

 สําหรับแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) มีนักวิชาการหลายทานไดแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค เชน เปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหา การซื้อ การใช 

และการประเมินผลสินคาและบริการ วาสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางไร ผานการศึกษาการตัดสินใจ 

ของผูบริโภค (Schiffman and Kanuk, 2007) หรือเปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ
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การจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ โดยมีทั ้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกมากระทบการตัดสินใจ                

ซึ่งหนึ่งในปจจัยที่สําคัญคือ ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสวน

ลักษณะของบุคคลตาง ๆ ไดแก อายุ ลําดับข้ันของวงจรชีวิต อาชีพ สถานการณทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต 

รวมถึงบุคลิกภาพและแนวคิดในการดําเนินชีวิตของตนเอง (Ruangkhana, 2021)  

 แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) อธิบายถึงการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและ 

การใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดชวยใหนักสื่อสารตราสินคาสามารถจัดกลยุทธและวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคเปาหมายอยางถูกตอง Gunjai (2016) ไดเสนอเคร่ืองมือในการสรางความเขาใจพฤติกรรม

ผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวยแนวคําถาม 7 ขอ หรือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who, What, Why, Who, When, 

Where และ How เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ไดแก Occupants, Objects, Objectives, Organization, 

Occasions, Outlets และ Operational ซึ่งอธิบายไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 แนวคําถาม 6Ws+1H เพื่อเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค (Gunjai, 2016) 

สิ่งท่ีตองศึกษา สิ่งท่ีตองทราบจากการศึกษา 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

 

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร 

จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 

 

สิ่งที ่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ซึ ่งคือคุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ และความแตกตางท่ีเหนือคูแขง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ

ทางดานรางกายและดานจิตวิทยา จึงตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อ เชน ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม และปจจัย

เฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 

 

อิทธิพลตอกลุมตาง ๆ (Organization) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ กลุมตาง ๆ 

ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อไร โอกาสในการซื้อของผูบริโภค (Occasions) 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ชองทางหรือแหลง (Outlet) ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

 

ขั ้นตอนในการตัดสินใจซื ้อ (Operation) ซึ ่งประกอบดวยการรับรู ปญหา                 

การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง

การซื้อ 

 

นอกจากนั้น Kotler (2000) ยังไดกลาววาปจจัยสวนประสมการตลาด ประกอบดวย กลยุทธผลิตภัณฑ              

กลยุทธราคา กลยุทธชองทางการจําหนาย และกลยุทธการสื่อสารการตลาด เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคและแนวคิดการเลือกการรับรู (Perceptual Selection)  

Palmer (2004) กลาววา สวนประสมการตลาดไมใชทฤษฎีของการจัดการ ที่ไดรับมาจากการวิเคราะหทาง

วิทยาศาสตร แตเปนกรอบแนวคิดที่เนนการตัดสินใจที่นักการตลาดมีการกําหนดคาใหเหมาะกับความตองการของ
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ลูกคา ซึ่งสามารถใชไดทั้งในการพัฒนากลยุทธระยะสั้นและระยะยาว ในการกําหนดกลยุทธการตลาด ตัวแปรหรือ

องคประกอบของสวนประสมการตลาด (4P’s) เปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวาแนวคิดสวนประสมทางการตลาด เปนแนวคิดในการกําหนดความตองการของ

ลูกคา โดยใหความสําคัญใน 4 กลยุทธ ไดแก  

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 

ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) 

มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคา จึงสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงหลายปจจัย เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ หรือการออกแบบผลิตภัณฑเพื่อแสดงถึง 

ความแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภค เปนตน 

2. กลยุทธดานราคา (Price) คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) การกําหนดราคาจะตองคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ เชน ตนทุนสินคา

และการใหบริการ คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ การแขงขันในอุตสาหกรรม ปจจัยภาวะภาพรวมทางเศรษฐกิจ  

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place) เปนชองทาง สถานที่ การนําเสนอ ผลิตภัณฑ หรือ การใหบริการสู

ตลาดเปาหมาย การกําหนดชองทางในการกระจายสินคา ตองตอบสนองความตองการสูงสุดของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

สะดวกสบาย ครอบคลุมและเหมาะสม เชน รานสะดวกควรซื้อมีที่จอดรถ เปนตน 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการติดตอสงสารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อชี้แจง 

แจงใหทราบถึงขอมูลขาวสาร จูงใจ ลูกคาใหเกิดความสนใจ การสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย 

 - การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร

โดยตรง เปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลสูบุคคล พนักงานขายสามารถชี้แจง อธิบาย แนะนํา ชักชวนใหผูที่สนใจ

ใชบริการ เขามาซื้อผลิตภัณฑและรับการบริการ และกระตุนการใชบริการ  

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เกี่ยวของกับการนําไปใช นําไปเผยแพรวิธีการหรือเทคนิค

ตาง ๆ โดยเสริมเขากับการใชประเภทการโฆษณา และชวยในดานการสงเสริมการขาย ซึ่งทําไดหลายวิธี เชน การลด 

แลก แจก หรือแถมสินคา 

- การโฆษณา (Advertisement) เปนการติดตอสื่อสารเพื่อสรางความรับรู ความเขาใจเขาถึง จูงใจให

กลุมลูกคาเปาหมายในอนาคตตระหนักรับรู และอยากที่จะเขามาใชบริการ  

- การประชาสัมพันธโดยการใหขาว (Publicity) เปนการเสนอแนวความคิดที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

การบริการ หรือนโยบายขององคกรสถานประกอบการ โดยผานชองทางสื่อหลายๆ ประเภท เปนการสรางภาพลักษณ 

หรือสื่อถึงทัศนคติที่ดีของผลิตภัณฑหรือการใหบริการ 

- การบอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ

การใหบริการ เพราะผูที่เคยหรือผานการใชบริการ จะสามารถถายทอดสิ่งเหลานั้นไปยังผูใชบริการได 

และจากงานวิจัยของ Chaonirattisai (2019) ซึ ่งไดทําการวิจัยในหัวขอ การสรางคุณคาตราสินคาและ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของผูบริโภค ที่ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยวัตถุประสงคเพื ่อศึกษา การสรางคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑผลไมแปรรูปของกลุมผู ประกอบการ และ
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กระบวนการตัดสินใจซื้อผลไมแปรรูปของกลุมผู บริโภค ที่ซื ้อสินคาผานรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร                  

โดยการสัมภาษณเชิงลึกผูประกอบการ 2 ราย และสนทนากลุมกับผูบริโภค ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการมี              

การใชสื่อออนไลนควบคูกับหนาราน เพื่อเขาถึงลูกคา มีการพัฒนาบรรจุภัณฑที่โดดเดน และกําหนดบุคลิกภาพของ

แบรนด สําหรับผูบริโภคนั้น จะมีกระบวนการตัดสินใจตามลําดับขั้นคือ การตระหนักถึงปญหา แสวงหาขอมูล 

ประเมินทางเลือก การซื้อ และประเมินผลหลังการซื้อ   

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 แบบแผนการวิจัย 

 การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยแบบกรณีศึกษา (Case Study Research Method)  

 ประชากรและตัวอยาง 

 ประชากร ไดแก (1) ผูประกอบการ SMEs โดยมีเกณฑการคัดเลือกผูประกอบการที่ประสบความสําเร็จใน

การสรางยอดขายผานทางรานสะดวกซื ้อกรุงเทพมหานครอยางรวดเร็ว และ (2) ผูบริโภคที่บริโภคสินคาจาก

ผูประกอบการ SMEs ที่ประสบความสําเร็จในการสรางยอดขายผานทางรานสะดวกซื้อกรุงเทพมหานครอยางรวดเร็ว  

ตัวอยาง ไดแก (1) ผูประกอบการ SMEs โดยมีเกณฑการคัดเลือกผูประกอบการที่ประสบความสําเร็จใน            

การสรางยอดขายผานทางรานสะดวกซื้อกรุงเทพมหานครอยางรวดเร็ว จํานวน 2 ราย และ (2) กลุมตัวอยางที่บริโภค

สินคาจากผูประกอบการ SMEs ที่ประสบความสําเร็จในการสรางยอดขายผานทางรานสะดวกซื้อกรุงเทพมหานคร

อยางรวดเร็ว จํานวน 205 คน 

เคร่ืองมือวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก (1) แบบสัมภาษณก่ึงมีโครงสราง (Semi-Structured Interview) และ 

(2) แบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบงเปน 5 ระดับ 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) แบบกึ่งมีโครงสราง (Semi-Structured Interview)                   

โดยสัมภาษณผูประกอบการ SMEs ประเภทผลิตภัณฑขนมเปยะ และผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป โดยคัดเลือกจาก            

แบรนด OTOP ที่ประสบความสําเร็จในการสรางยอดขายผานทางรานสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครอยางรวดเร็ว 

จํานวน 2 ผูประกอบการ เพื่อศึกษาในดานระดับตราสินคา/แบรนด ประวัติความเปนมา การใหความสําคัญกับ                

การออกแบบโลโกและบรรจุภัณฑ จุดเดนของผลิตภัณฑ สวนประสมทางการตลาด ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสนิคา

ของผูบริโภค 

2. การสํารวจ (Survey) สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชแบบสอบถามทดสอบ  

ความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ซึ่งไดคาเทากับ 0.947 และทดสอบความเที่ยงตรง 

(Validity) โดยการตรวจสอบจากผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้ใชแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 

(Rating Scale) แบงเปน 5 ระดับ และเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่บริโภคขนมเปยะ จํานวน 100 คน และนํ้าพริก

สําเร็จรูป จํานวน 105 คน โดยตองเปนผูบริโภคที่เคยบริโภคผลิตภัณฑมากอน และสํารวจตามหลักประชากรศาสตร 

เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและตราสินคา ทั้งดานผลิตภัณฑ ดานการกําหนดราคา ดานชองทาง         
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การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ โดยกระจายแบบสอบถามผานระบบออนไลน แลว

จึงนําขอมูลที่ไดมาเรียบเรียง จัดหมวดหมู และวิเคราะห เพื่อหาขอสรุปที่สอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

 การขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก ใชการวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหเนื้อหา สวนขอมูลที่ไดจาก              

การเก็บรวบรวมดวยแบบสอบถาม ใชการวิเคราะขอมลูดวยสถิติบรรยาย 

 

ผลการวิจัย 
การศึกษาวิจ ัยเรื ่องนี้ เป นการใช ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยแบบกรณีศึกษา (Case study research method)                

โดยดําเนินการเก็บขอมูล 2 รูปแบบ สวนแรก คือ การสนทนาเชิงลึก กับเจาของผลิตภัณฑ 2 ตราสินคา ไดแก เจาของ

ผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน และเจาของผลิตภัณฑขนมเปยะ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางสวนหนึ่ง

รวมกับการใชทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวของ ในการสรางแบบสอบถามสําหรับการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ และสวนที่สอง 

คือ การวิจัยเชิงสํารวจ โดยการเก็บขอมูลจากผูบริโภค ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน

การเก็บขอมูล ซึ่งผลการวิจัยสามารถแปรผลได ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก มีการวิเคราะหขอมูลดังตอไปน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล จากการสัมภาษณผูใหสัมภาษณทั้ง 2 คน สามารถสรุปขอมูลไดดังนี้ 

รายการ ผูประกอบการขนมเปยะ ผูประกอบการน้ําพริกสําเร็จรูป 

เพศ หญิง หญิง 

อาย ุ 42 ป 43 ป 

ท่ีอยู จ.ปราจีนบุร ี จ.กรุงเทพมหานคร 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 12 ป 3 ป 

 

 สวนที่ 2 ขอมูลดานตราสินคา การจัดจําหนาย และพฤติกรรมผูบริโภค 

 จากหัวขอการสัมภาษณ สามารถแบงหมวดหมูโดยการอางอิงการทบทวนแนวคิดดานตราสินคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และพฤติกรรมผูบริโภค โดยการใชการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด (4P Marketing Mix) สามารถ

สรุปผลไดดังนี้ 

 

จุดเดนของตัวผลิตภัณฑ 

ผูประกอบการขนมเปยะ 

รูปลักษณภายนอกของขนมเป ยะ จะมีกลีบกุหลาบที่

สวยงามชัดเจน ซึ ่งลายกลีบกุหลาบนั ้นเครื ่องจักร                

ไมสามารถทําได ตองปนดวยมือเทานั้น ทางรานใสฟก 

ซึ่งเปนฟกที่เชื่อมเอง จึงมีความกรอบกวาฟกเชื่อมทั่วไป 

ผูประกอบการนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน 

ทางรานทํานํ้าพริกสดใหม ใหความสําคัญกับรสชาติ

ดั้งเดิม ตลอดจนใหความสําคัญกับวัตถุดิบที่ดีที่สุด เชน 

การใชกุงตัวใหญ มีการอุดหนุนวัตถุดิบจากวิสาหกิจ

ชุมชนจาก จ.สตูล 
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การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ผูประกอบการขนมเปยะ 

ผ ู ประกอบการมองว าฉลากบรรจ ุภ ัณฑม ีผลตอ                  

การตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก เนื่องจากขนมเปยะของ

ทางรานมีความสวยงาม จึงออกแบบใหบรรจุภัณฑใหมี

ความใส เพื่อใหลูกคาเห็นขนมดานใน  

ผูประกอบการนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน 

ผ ู ประกอบการมองว าฉลากบรรจ ุภ ัณฑม ีผลตอ                   

การตัดสินใจมาก (รอยละ 70 ของปจจัยที ่มีผลตอ             

การตัดสินใจซื ้อส ินคา) นอกจากนั ้น บรรจุภัณฑ                   

ยังเปนหนึ ่งในเกณฑการตัดสินการประกวดสินคา 

OTOP ดวย  

 

การจัดวางสินคา ณ จุดขายอยางไร ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด 

ผูประกอบการขนมเปยะ 

มองวาการจัดวางสินคา ณ จุดขาย มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสูงมาก การที่สินคาไดวางหนาเคานเตอร 

หรือไดวางทั้งชั้น วางไวใกลกับกลุมผลิตภัณฑขนมปง 

ก็เปนเร่ืองที่ดี เพราะสินคากลุมขนมปงเปนสนิคาขายด ี

ผูประกอบการนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน 

ถาสินคาถูกวางในจุดที่ไมดี อยูในจุดอับสายตาก็ทําให

ขายสินคาไมได การที ่สินคาไดวางหรือติดปายวา 

สินคาแนะนํา หรือสินคาใหม จะชวยสนับสนุนการขาย

สินคา 

 

การกําหนดราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร 

ผูประกอบการขนมเปยะ 

สําหรับขนมเปยะ ไมควรตั้งราคาเกิน 30 บาท หรือ             

ไมเกิน 100 บาทในกรณีที่เปนของฝาก จะทําใหลูกคา

สามารถตัดสินใจซื ้อไดง าย เพราะตองซื ้อหลายชิ้น 

ทั้งนี้ การกําหนดราคา จะกําหนดจากกําไรใหกับราน

สะดวกซื้อ บวกกับคาวัตถุดิบ อยางไรก็ตาม ที่ผานมา

ไมคอยไดทําโปรโมชัน 

ผูประกอบการนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน 

ปจจุบันเศรษฐกิจไมดี สงผลชัดเจนตอยอดการขาย 

การมีกิจกรรมสงเสริมการขาย มีผลอยางมากตอ                

การซื้อของลูกคา ดังนั้น รานเองตองพยายามควบคุม 

ดูแลตนทุนใหราคาเขาถึงงายข้ึน การขายออนไลนและ

มีสวนลด ทําใหยอดขายดีขึ ้น เพราะฉะนั ้น หากมี              

การจัดโปรโมชัน ในรานสะดวกซื้อ ยอดขายก็นาจะดี

ข้ึนดวย 

 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขึ้นอยูกับปจจัยดานใด เพราะเหตุใด 

ผูประกอบการขนมเปยะ 

ขึ ้นอยู กับความสะดวกในการซื ้อ และรสชาติความ

อรอย มีความกลมกลอม ไมหวานจนเกินไป จะทําให

ลูกคาที่กินแลวอยากกินอีก 

ผูประกอบการนํ้าพริกสําเร็จรูปพรอมรับประทาน 

บรรจุภัณฑและฉลากสินคา รูปลักษณที ่สวยงาม 

รวมถึงความนาเชื ่อถือของแบรนด เช น ไดรางวัล           

ปาย OTOP และรางวัลอ่ืน ๆ 
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2. ผลการวิเคราะหขอมูลจากการเก็บขอมูลเชิงสํารวจแบบออนไลน 

สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร  

เพศ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ เปนเพศหญิงรอยละ 56 เพศชาย               

รอยละ 37 และเพศทางเลือกรอยละ 7 กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลติภัณฑนํา้พริกสําเร็จรูป เปนเพศหญิง

รอยละ 60 เพศชายรอยละ 30.5 และเพศทางเลือกรอยละ 9.5  

อายุ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ อายุ 31-40 ปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 

29.00 รองลงมาคือ ชวงอายุตั้งแต 41-50 ป คิดเปนรอยละ 26.00 ตามมาดวยชวงอายุตํ่ากวาหรือเทียบเทา 20 ป  

คิดเปนรอยละ 16.00 ชวงอายุตั้งแต 20-30 ป และชวงอายุตั้งแต 51-60 ป มีจํานวนเทากัน คิดเปนรอยละ 12.00 

และนอยที่สุดคือ ตั้งแต 60 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 5.00 สวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑนํ้าพริก

สําเร็จรูป 41-50 ปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 30.00 รองลงมามีรอยละไลเลี่ยกันอยูที่รอยละ 28.00 คือ ชวงอายุตั้งแต 

31-40 ป ถัดมาคือกลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตั้งแต 20-30 ป คิดเปนรอยละ 15.00 ตามมาดวยชวงอายุตั้งแต 51–60 ป 

และชวงอายุตํ่ากวาหรือเทียบเทา 20 ป คิดเปนรอยละ 12.00 และ 11.00 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือ ตั้งแต 60 ป

ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 4.00 

อาชีพ กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ กลุมตัวอยางประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 45.00 รองลงมา ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา คิดเปนรอยละ 22.00 

ตามมาดวย ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 15.00 และนอยที่สุดคือ อาชีพราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

อาชีพรับจางทั่วไป อาชีพอื่น ๆ (ขาราชการบํานาญ แมบาน อาจารย) และวางงาน คิดเปนรอยละ 9.00, 4.00, 3.00 

และ 2.00 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 48.00 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 20.00 ลําดับที่สามและ

ที่สี่มีจํานวนไลเลี่ยกันคือ ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว และอาชีพรับราชการ/วิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 14.00 และ 

11.00 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือ สามอันดับสุดทาย ไดแก อาชีพรับจางทั่วไป วางงาน และอื่น ๆ (ขาราชการ

บํานาญ แมบาน อาจารย) คิดเปนรอยละ 3.00 เทากัน 

การศึกษา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเทามากที่สุด คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมาคือ ปริญญาโท คิดเปนรอยละ 31.00 ตามมาดวยตํ่ากวาระดับ

ปริญญาตรี และนอยที ่สุดปริญญาเอก คิดเปนรอยละ 10.00 และ 4.00 ตามลําดับ สวนกลุ มตัวอยางที่ตอบ

แบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป กลุมตัวอยางมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเทามาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ 56.00 รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท คิดเปนรอยละ 29.00 และระดับตํ่ากวาปริญญาตรี และ

นอยที่สุดระดับปริญญาเอก คิดเปนรอยละ 9.00 และ 6.00 ตามลําดับ 

รายได กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ กลุมตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

มากกวา 45,000 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 42 รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวาหรือ

เทียบเทา 15,000 บาท ไลเลี่ยกันกับกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-45,000 บาท คิดเปนรอยละ 22.00 

และ 19 ตามลําดับ สวนกลุมตัวอยางที่นอยที่สุดคือ กลุมที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท คิดเปน            

รอยละ 17 สวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลุมผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

45,000 บาทมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน นอยกวาหรือเทียบเทา 

15,000 บาท คิดเปนรอยละ 24 ตามมาดวยรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000-45,000  บาท และนอยที่สุด 15,000-

30,000 บาท คิดเปนรอยละ 17 และ 15 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานที่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

สถานท่ีในการซ้ือสนิคาอุปโภคบริโภค 
ขนมเปยะ นํ้าพริกสําเร็จรูป 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. รานสะดวกซื้อ เชน เซเวนอีเลฟเวน ลอวสัน 86 37 92 36 

2. ไฮเปอรมารเก็ต เชน โลตัส บ๊ิกซี 47 20 48 19 

3. ซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อปส ฟูดแลนด วิลลาส 60 26 62 25 

4. รานคาปลีกในรูปการขายสง เชน แม็คโคร 16 7 26 10 

5. รานโชวหวย 20 9 20 8 

6. อ่ืน ๆ  2 1 5 2 

รวม 231 100 253 100 

 

 จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางของผลิตภัณฑขนมเปยะ ซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อ มากที่สุด คิดเปน

รอยละ 37 รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 26 ตามมาดวยไฮเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 20 สวนกลุม

ตัวอยางของผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป กลุมตัวอยางซื้อของจากรานสะดวกซื้อมากที่สุด คิดเปนรอยละ 36 รองลงมา

คือ ซุปเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 25 ตามมาดวยไฮเปอรมารเก็ต รอยละ 19 รานคาปลีกในรูปการขายสง รอยละ 

10 รานโชหวย รอยละ 8 และอ่ืน ๆ นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 2 

 

ตารางที่ 3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 

ความถี่ในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ขนมเปยะ นํ้าพริกสําเร็จรูป 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. ทุกวัน 18 18 13 12 

2. 2-3 วัน/ครั้ง 16 16 14 13 

3. 4-5 วัน/ครั้ง 8 8 12 11 

4. สัปดาหละครั้ง 31 31 35 33 

5. สองสัปดาหครั้ง 12 12 15 14 

6. เดือนละครั้ง 15 15 16 15 

รวม 100 100 105 100 

  

 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางของผลิตภัณฑขนมเปยะ มีความถ่ีในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค สัปดาห

ละคร้ัง มากที่สุด คิดเปนรอยละ 31 รองลงมาคือ ทุกวัน คิดเปนรอยละ 18 และ 2-3 วัน/คร้ัง คิดเปนรอยละ 16 สวน

กลุมตัวอยางของผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค สัปดาหละ

ครั้ง มากที่สุด คิดเปนรอยละ 33 สวนกลุมอื่น ๆ มีความไลเลี่ยกันทุกกลุม ไดแก เดือนละครั้ง สองสัปดาหครั้ง 2-3 

วัน/คร้ัง ทุกวัน คิดเปนรอยละ 15, 14, 13 และ 12 ตามลําดับ สวนที่นอยที่สุดคือ 4-5 วัน/คร้ัง คิดเปนรอยละ 11.00 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   

การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ตารางแสดงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และตราสินคา 

ขอคําถาม 

ขนมเปยะ นํ้าพริกสําเร็จรูป 

คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

(Rating 

Scale) 

คาเฉลี่ย 

สวน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

(Rating 

Scale) 

1. ดานผลิตภัณฑ และตราสินคา    

1.1 ประวัติความเปนมาของแบรนดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 4.14 .933 มาก 4.37 .788 มากที่สุด 

1.2 โลโกผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ 3.98 1.000 มาก 4.13 .899 มากที่สุด 

1.3 สินคามีความแตกตางจากสินคาคูแขง สงผลตอ การตัดสินใจซ้ือ 

เชน สีสัน รูปแบบการรับประทาน รูปลักษณ การใชวัตถุดิบใน

การผลิต เปนตน 

4.46 .659 มากที่สุด 4.56 .649 มากที่สุด 

1.4 การออกแบบบรรจุภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 4.46 .628 มากที่สุด 4.52 .681 มากที่สุด 

1.5 ความสะอาดสดใหมของผลิตภัณฑที่ผานการคัดสรร 4.72 .474 มากที่สุด 4.83 .379 มากที่สุด 

1.6 รสชาติที่อรอยถูกปาก ตามหลักอนามัย 4.76 .449 มากที่สุด 4.88 .359 มากที่สุด 

1.7 ไดรับการรับรองกระบวนการในการผลิตจากหนวยงานที่เกี่ยวของ 

เชน อย. มอก. เปนตน 
4.50 .610 มากที่สุด 4.57 .586 มากที่สุด 

1.8 ปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 4.64 .584 มากที่สุด 4.77 .465 มากที่สุด 

1.9 ความหลากหลายของสินคาที่มีใหผูบริโภคเลือก 4.49 .688 มากที่สุด 4.62 .611 มากที่สุด 

2. ดานการกําหนดราคา    

2.1 ราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.72 .474 มากที่สุด 4.77 .465 มากที่สุด 

2.2 ราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับปริมาณ 4.65 .563 มากที่สุด 4.72 .563 มากที่สุด 

2.3 ราคาไมแพงจนเกินไป ผูบริโภคทุกระดับสามารถเขาถึงได 4.67 .498 มากที่สุด 4.73 .542 มากที่สุด 

2.4 มีราคาและขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกหลากหลาย 4.50 .744 มากที่สุด 4.64 .590 มากที่สุด 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย    

3.1 รานคามีการแยกหมวดหมูสินคาชัดเจนและคนหางาย 4.64 .584 มากที่สุด 4.73 .524 มากที่สุด 

3.2 รานคามีการจัดหมวดหมูเฉพาะสินคา OTOP/SMEs 4.43 .745 มากที่สุด 4.48 .748 มากที่สุด 

3.3 การวางสินคาบริเวณแคชเชียร 4.24 .839 มากที่สุด 4.28 .838 มากที่สุด 

3.4 การวางสินคาบนชั้นวางในระดับสายตา 4.50 .702 มากที่สุด 4.59 .646 มากที่สุด 

3.5 การวางสินคาในหมวดหมูสินคาแนะนํา/สินคาขายดี 4.64 .566 มากที่สุด 4.63 .609 มากที่สุด 

4. ดานการสงเสริมการตลาด    

4.1 การไดรับสวนลดเมื่อซ้ือครบตามยอดที่กําหนด 4.22 .770 มากที่สุด 4.29 .703 มากที่สุด 

4.2 การใหของสมมนาคุณ 4.17 .804 มาก 4.24 .766 มากที่สุด 

4.3 จัดโปรแกรมสงเสริมการขายรวมกับชองทางการชําระคาสินคา 

เชน True Money Wallet, Rabbit Wallet หรือชองทางของ

ธนาคารตางๆ 

3.79 .968 มาก 3.88 1.007 มาก 

4.4 การขายแบบเปนแพ็คคู (Bundle Set) 4.01 .963 มาก 4.01 .893 มาก 

4.5 โฆษณาผานชองทางออนไลนและแอปพลิเคชันอยูเสมอ 3.94 .893 มาก 4.00 .855 มาก 

4.6 มีการใชดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา 3.52 1.019 มาก 3.52 .991 มาก 

4.7 มีการใช Online Influencer ในการโฆษณา 3.74 .874 มาก 3.72 .915 มาก 

4.8 มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางสมํ่าเสมอ 4.30 .842 มากที่สุด 4.34 .795 มากที่สุด 
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 1) ผลิตภัณฑขนมเปยะ  

จากตารางที่ 4 จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอ ปจจัยดานผลิตภัณฑและตราสินคา วา รสชาติที่

อรอยถูกปาก ตามหลักอนามัย เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.76 อยูในระดับมากที่สุด  รองลงมาคือ

ความสะอาดสดใหมของผลิตภัณฑที่ผานการคัดสรร มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.72 ถัดมาคือปจจัยดานปริมาณที่เหมาะสมกับ

คุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.64 ซึ่งทั้งหมดอยูในระดับมาก และปจจัยดานผลิตภัณฑและตราสินคาที่จะสงผล

ตอการตัดสินใจซื้อที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ โลโกผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.98 อยูในระดับมาก 

 สวนปจจัยดานการกําหนดราคานั้น กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ ราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ มากที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.72 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาไมแพงจนเกินไป ผูบริโภคทุกระดับ

สามารถเขาถึงได คาเฉลี่ยอยูที่ 4.67 และราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับปริมาณ มีคาเฉลี่ยไลเลี่ยกันอยูที่ 4.65 

สวนปจจัย มีราคาและขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกหลากหลาย เปนปจจัยที่กลุ มตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด                  

มีคาเฉลี่ย 4.50 อยูในระดับมาก 

 สําหรับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางเห็นวา การที่รานคามีการแยกหมวดหมูของสินคา

ชัดเจนและคนหางาย และการวางสินคาในหมวดหมูสินคาแนะนํา/ขายดี เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากันอยูที่ 

4.64 รองลงมาคือ การวางสินคาบนชั้นวางในระดับสายตา คาเฉลี่ยอยูที่ 4.50 และลําดับสามคือ รานคามีการจัด

หมวดหมูเฉพาะสินคา OTOP/SMEs มีคาเฉลี่ย 4.43 อยูในระดับมากที่สุด สวนปจจัยการวางสินคาบริเวณแคชเชยีร

เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.24 อยูในระดับมากที่สุด 

 ดานการสงเสริมการตลาดนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยาง

สมํ่าเสมอมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.30  อยูในระดับมากที่สุดทั้งหมดรองลงมาคือ การไดรับสวนลดเมื่อซื้อครบตามยอดที่

กําหนด และการใหของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.22 และ 4.17 ตามลําดับ อยูในระดับมาก สวนการใชดาราหรือ

บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณานั้น กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 3.52 อยูในระดับมาก 

 2) ผลิตภัณฑกลุมนํ้าพริกสําเร็จรูป  

 สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑและตราสินคา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา รสชาติที่อรอยถูกปาก ตามหลัก

อนามัย เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.88 อยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือความสะอาดสดใหมของ

ผลิตภัณฑที ่ผานการคัดสรร มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 4.83 ถัดมาคือปจจัยดานปริมาณที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา                

มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.77 อยูในระดับมากที่สุด และปจจัยดานผลิตภัณฑและตราสินคาที่จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อที่        

กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ โลโกผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 4.13 ซึ่งก็ยังคงอยูในระดับมาก 

 สวนปจจัยดานการกําหนดราคานั้น กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ ราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ มากที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.77 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาไมแพงจนเกินไป ผูบริโภคทุกระดับ

สามารถเขาถึงได คาเฉลี่ยอยูที่ 4.73 และราคาที่กําหนดมีความเหมาะสมกับปริมาณ มีคาเฉลี่ยไลเลี่ยกันอยูที่ 4.72 

อยูในระดับมากที่สุด สวนปจจัย มีราคาและขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกหลากหลาย เปนปจจัยที่กลุ มตัวอยางให

ความสําคัญนอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.64 อยูในระดับมากที่สุด 

 สําหรับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางเห็นวา การที่รานคามีการแยกหมวดหมูของสินคา

ชัดเจนและคนหางาย เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.73 อยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การวางสินคาใน

หมวดหมูสินคาแนะนํา/สินคาขายดี คาเฉลี่ยอยูที่ 4.63 และลําดับสามคือ การวางสินคาในระดับสายตา มีคาเฉลี่ย 
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4.59 ซึ่งยังอยูในระดับมากที่สุดทั้งสองปจจัย สวนปจจัยการวางสินคาบริเวณแคชเชียร เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางให

ความสําคัญนอยที่สุด คาเฉลี่ย 4.28 อยูในระดับมากที่สุด 

 ดานการสงเสริมการตลาดนั้น พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยาง

สมํ่าเสมอมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.34 อยูในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การไดรับสวนลดเมื่อซื้อครบตามยอดที่กําหนด 

และการใหของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.29 และ 4.24 ตามลําดับ โดยใหความสําคัญในระดับมากที่สุด สวนการใช

ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณานั้น กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 3.52 อยูใน

ระดับมากเทานั้น 

 

ตารางที่ 5 แสดงผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอคําถาม 

ขนมเปยะ นํ้าพริกสําเร็จรูป 

คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

(Rating 

Scale) 

คาเฉล่ีย 

สวน

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

แปลผล 

(Rating 

Scale) 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

1. ตัดสินใจซ้ือ เพราะรสชาติ 4.65 .631 มากท่ีสุด 4.78 .438 มากท่ีสุด 

2. ตัดสินใจซ้ือ เพราะสะดวกในการรับประทาน 4.51 .730 มากท่ีสุด 4.65 .588 มากท่ีสุด 

3. ตัดสินใจซ้ือ เพราะพกพาสะดวก 4.43 .822 มากท่ีสุด 4.59 .646 มากท่ีสุด 

4. ตัดสินใจซ้ือ เพราะประหยัดเวลา 4.20 .973 มาก 4.55 .650 มากท่ีสุด 

5. ตัดสินใจซ้ือ เพราะวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ 4.59 .597 มากท่ีสุด 4.70 .521 มากท่ีสุด 

6. ตัดสินใจซ้ือ เพราะเปนผลิตภัณฑจาก

ผูประกอบการทองถิ่น 
4.27 .847 มากท่ีสุด 4.34 .732 มากท่ีสุด 

7. ตัดสินใจซ้ือ เพราะปริมาณ และราคาท่ีเหมาะสม 4.55 .712 มากท่ีสุด 4.71 .532 มากท่ีสุด 

8. ตัดสินใจซ้ือ เพราะมีรูปลักษณท่ีจูงใจให

รับประทาน 
4.39 .769 มากท่ีสุด 4.41 .716 มากท่ีสุด 

9. ตัดสินใจซ้ือ เพราะสามารถเปนของฝาก 4.13 1.012 มาก 4.15 .988 มาก 

10. ตัดสินใจซ้ือ เพราะความสะอาดของสินคา 4.66 .560 มากท่ีสุด 4.79 .454 มากท่ีสุด 

11. ตัดสินใจซ้ือ เพราะบรรจุภัณฑ (Packaging) 4.44 .717 มากท่ีสุด 4.52 .637 มากท่ีสุด 

12. ตัดสินใจซ้ือ เพราะสินคาสามารถเก็บไดนาน 4.46 .798 มากท่ีสุด 4.55 .707 มากท่ีสุด 

13. ตัดสินใจซื้อกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะ อยูในชวง

เทศกาล 
4.07 1.078 มาก    

 

 จากตารางที่ 5 พบวา กลุมตัวอยางเห็นวา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลุมผลิตภัณฑขนมเปยะของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ความสะอาดของสินคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.66 รองลงมาคือ รสชาติ                  

มีคาเฉลี่ยไลเลี่ยกันคือ 4.65 ตามมาดวยวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.59 ซึ่งทั้งหมดอยูในระดับมากที่สุด            

สวนปจจัยการตัดสินใจซื้อขนมเปยะเพราะอยูในชวงเทศกาล มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดที่ 4.07 อยูในระดับมาก สวนปจจัย 

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื ้อกลุมผลิตภัณฑนํ ้าพริกสําเร็จรูปของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที ่สุด คือ               

ความสะอาด มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.79 รองลงมาคือ รสชาติ มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันคือ 4.78 ตามมาดวยปริมาณและราคาที่
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เหมาะสม มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.71 สวนปจจัยการตัดสินใจซื้อนํ้าพริกสําเร็จรูปเพราะสามารถเปนของฝาก มีคาเฉลี่ย         

นอยที่สุดที่ 4.15 อยูในระดับมาก 

 

อภิปรายผล  
 ผลจากการวิจัยเชิงสํารวจ สรุปไดวาอายุของกลุมตัวอยางที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะมากที่สุดคือ          

กลุมอายุ 31-40 ป สวนผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป อายุ 41-50 ปมากที่สุด โดยทั้งสองกลุมผลิตภัณฑ เปนเพศหญิง  

ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามากที่สุด ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 45,000 บาท โดยซื้อสินคาจากรานสะดวกซื้อมากที่สุด และมีความถ่ีในการซื้อสัปดาหละคร้ัง 

 สําหรับปจจัยการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะและผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูปจาก

รานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยนําสวนประสมทางการตลาดมาเปนกรอบคิดหลัก และสรุปผลการวิจัย

โดยเรียงลําดับปจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุด และปจจัยที่สําคัญลดหลั่นกันไป 

 

ตารางที่ 6 สรุปความเหมือนและความตางระหวางความสําคัญดานปจจัยการตลาดที่ผูประกอบการและผูบริโภคมีตอ 

 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขนมเปยะและนํ้าพริกสําเร็จรูป 

 ผูประกอบการ ผูบริโภค 

ปจจัยท่ีใหความสําคัญสอดคลองกัน - ผลิตภัณฑและตราสินคา 

- การกําหนดราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- ผลิตภัณฑและตราสินคา 

- การกําหนดราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยท่ีใหความสําคัญแตกตางกัน - ความเปนหน่ึงเดียวไมซํ้าใคร 

- รูปลักษณภายนอก เชน                  

บรรจภุัณฑ 

- การจัดการสงเสริมการขายท่ีสมํ่าเสมอ 

 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับ ปจจัยดานผลิตภัณฑและตราสินคา โดยเนนที่รสชาติอรอย            

ถูกปาก ตามหลักอนามัย สวนปจจัยดานการกําหนดราคา ชี้ใหเห็นวาราคาที่กําหนดตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 

เปนปจจัยที่สําคัญที่สุดสําหรับทั้งสองผลิตภัณฑ สําหรับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย การวางสินคาในหมวดหมู

สินคาแนะนํา/ขายดี เปนปจจัยที่สําคัญที่สุด แตผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูป มีเร่ืองการแยกหมวดหมูของสินคาชัดเจน

และคนหางาย เปนปจจัยที่สําคัญดวย ดานปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จากผลสํารวจพบวา การจัดกิจกรรม

ทางการตลาดอยางสมํ่าเสมอ เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด  

สวนผลจากการสัมภาษณผูประกอบการทั้งสองผลิตภัณฑ พบวาผูประกอบการใหความสําคัญกับความเปน

หนึ่งเดียวไมซํ้าใครของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่งผลิตภัณฑขนมเปยะ ที่เนนรูปลักษณภายนอก มีกลีบกุหลาบที่

สวยงามชัดเจน สวนผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูปนั้น ผูประกอบการเนนที่ความสดใหม และใหความสําคัญตอวัตถุดิบ 

เชน กุงตัวใหญ นอกจากนั้นผูประกอบการทั้งสองรายเห็นวา การออกแบบฉลากบรรจุภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคอยางมาก ในขณะที่ผูประกอบการผลิตภัณฑขนมเปยะเห็นวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ขึ้นอยูกับ

ความสะดวกในการซื้อ และรสชาติความอรอยมากที่สุด สวนผูประกอบการผลิตภัณฑนํ้าพริกสําเร็จรูปกลับเห็นวา 
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บรรจุภัณฑและฉลากสินคา รูปลักษณที่สวยงาม รวมถึงความนาเชื่อถือของตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากที่สุด 

ปจจัยที่ทั้งผูประกอบการและผูบริโภคมองสอดคลองกัน ไดแก เรื่องรสชาติ และคุณภาพวัตถุดิบ และความ

สะดวกในการซื้อ อยางไรก็ตามประเด็นที่นาสนใจในการวิจัยคร้ังนี้อยูที่ความแตกตางระหวางมุมมองของผูบริโภคและ

ผูประกอบการที่สวนทางกันอยูในบางเรื่อง ผูประกอบการใหความสําคัญกับตราสินคา บรรจุภัณฑ ความสวยงาม

ภายนอก และตราสินคา ฯลฯ แตเปนสิ่งที่ผูบริโภคกลับใหความสําคัญนอยที่สุด ในขณะที่ผูบริโภคมองหาการจัด

กิจกรรมทางการตลาดอยางสมํ่าเสมอมากที่สุด แตกลับเปนสวนที่ผูประกอบการมองขามไป 

ดังนั้นงานวิจัยชิ้นนี้สอดคลองกับผลวิจยัของ Khaewlamyai (2021) ที่ชี้ใหเห็นวาการจัดการสงเสริมการขาย

อยางตอเนื่องสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา และผลการวิจัยของ Nimtrakool and Saisanit (2024) ที่รายงานวา

การมีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจเปนเหตุผลที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา ทั้งยังเปนไปตามแนวคิดการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ที่อธิบายถึงการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและ

การใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ได

ชวยใหนักสื่อสารตราสินคาสามารถจัดกลยุทธและวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภค

เปาหมายอยางถูกตอง  

ผูประกอบการจึงตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อถึงเวลาที่อยู

ในสถานการณที่ตองลงมือซื้อสินคา  โดยเฉพาะอยางการสรางการมองเห็นผานการสื่อสารและการทํากิจกรรมทาง 

การตลาด และผลวิจัยแสดงใหเห็นวาสิ่งที่ผูประกอบการพึงศึกษากลุมผูบริโภคใหชัดเจนวาสิ่งที่ผูประกอบการคิดกับ

สิ่งที ่ผู บริโภคตองการจริง ๆ เปนสิ่งเดียวกันหรือไม ผลิตภัณฑกลุมขนมเปยะ และผลิตภัณฑนํ ้าพริกสําเร็จรูป                 

เปนสินคาที่มีราคาไมสูง จัดเปนสินคาในกลุมอุปโภคบริโภค ซึ่งเปนสินคาใชแลวหมดไป ผูบริโภคจึงไมตองใชเหตุผล 

และขอมูลประกอบในการตัดสินใจซื้อมากนัก ผูบริโภคมักใหนํ้าหนักกับคุณคาทางกายภาพ คือความอรอยที่ไดรับประทาน 

(Functional Value) เปนหลัก ไมไดใหความสําคัญกับตราสินคาในมุมความรูสึกและจิตใจ (Psychological Value) 

มากนัก ดังนั้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางสมํ่าเสมอจะชวยเปดการมองเห็นและสรางการรับรูใหกับผูบริโภค

มากขึ้น สงผลใหผูบริโกคเกิดความคุนเคยจดจําบรรจุภัณฑและตราสินคาได จนทายที่สุดจะใหปจจัยทางการตลาด

ดานที่ผูประกอบการใหความสําคัญ ถูกยกระดับมาเปนปจจัยที่มีผลตอการซื้อที่สําคัญมากข้ึนไดในอนาคต  

 

ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ในมุมของผูประกอบการ ควรมีการสํารวจอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกอน เพื่อใหมีแนวทางใน

การพัฒนาทั้งดานสินคาและการตลาดไปในทิศทางเดียวกันกับสิ่งที่ผูบริโภคตองการ สวนในมุมของการทําวิจัยใน

อนาคต หากจะมีการพัฒนาการวิจัยหรือขยายขอบเขตงานวิจัย ควรมีการเก็บขอมูลจากผูประกอบการสินคาแตละ

ประเภทใหมีจํานวนมากยิ่งข้ึน เพื่อใหไดขอมูลและสะทอนกลยุทธในการพัฒนาธุรกิจที่หลากหลายข้ึน  

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

ในดานของผูบริโภคในงานวิจัยนี้ พบวา มีการกระจุกตัวของสัดสวนรายไดสวนใหญที่ 45,000 บาท ดังนั้น

ควรมีการกระจายพื้นที่เก็บขอมูลใหกวางกวาเพียงแคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจนําไปสูโครงสรางรายไดที่
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หลากหลายขึ้น เนื่องจากสินคาอุปโภคบริโภคจัดอยูในกลุมสินคา Mass Market ที่ทุกคนเขาถึงได การกระจายทั้งใน

สวนประชากรศาสตร และภูมิศาสตร จะสามารถสะทอนมุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคาไดมากยิ่งข้ึน   
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