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บทคดัย่อ 
  
 งานวิจยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตดัสิน ใจซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test One-
Way ANOVA และ LSD 
  ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี อาชีพลูกจา้ง / พนักงาน
บริษทัเอกชน รายได ้20,001-30,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มียีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า คือ 
ตราทิพรส ซ้ือขวดกลางถึงขวดใหญ่ คร้ังละ 1 ขวด มีวตัถุประสงคเ์พื่อปรุงรส ซ้ือจากไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ซ้ือประเภทน ้าปลาแทสู้ตรปกติ มีผูมี้อิทธิพล คือ ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / คนรู้จกั และราคาท่ีซ้ือ คือ 
26-50 บาท/หน่วย ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก และเห็น
ดว้ยมากท่ีสุดในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ตามล าดบั 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูท่ี้อาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวนสมาชิกในครอบคร้ัวแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนัในดา้นราคา ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวนคร้ังท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัวตัถุประสงคก์ารใชง้านน ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างกนัในดา้นการส่งเสริมการตลาด และแหล่งซ้ือกบัประเภทน ้าปลาท่ีแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์
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ABSTRACT 
 

 A research on marketing mix factors in purchasing fish sauce seasonings of consumers in 
Bangkok. The purpose was to compare the level of opinions on marketing mix factors in decision-
making. Consumers' purchasing mind of fish sauce seasoning in Bangkok Classified by demographic 
factors and purchasing behavior of fish sauce seasonings Data were collected using a questionnaire from 
a sample of 400 people. Statistics used were percentage, mean, standard deviation, t-test, One-Way 
ANOVA and LSD. 
   The results of the research showed that most consumers were female, aged 31-40 years old, 
employed/employees in private companies, income of 20,001-30,000 baht, and had 1-2 family 
members. There was a brand that was regularly bought, which was Tratiparos, and bought a medium 
bottle. to a large bottle, 1 bottle at a time, intended for seasoning buy from hypermarket Buy real fish 
sauce type, normal formula There are influential people, namely family / relatives / friends / 
acquaintances, and the purchase price is 26 - 50 baht / unit. and agree most in terms of products, prices, 
marketing promotion and distribution channels, respectively. 
   The results of the hypothesis testing found that people with different occupations had different 
levels of opinions in terms of products and distribution channels. Different number of family members 
have different level of opinion on price. Different frequently purchased brands have different levels of 
opinion on distribution channels. The number of purchases per time and the purposes of using fish sauce 
were different. There were different levels of opinions in terms of marketing promotion. And different 
places of purchase with different types of fish sauce have different levels of opinions in terms of 
products. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 การคน้ควา้อิสระเล่มน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี เน่ืองจากไดรั้บความกรุณาจากท่านอาจารยท่ี์
ปรึกษา รองศาสตราจารยก์ตญัญู หิรัญญสมบูรณ์ อาจารยท่ี์ปรึกษาการคน้ควา้อิสระ ท่ีไดส้ละเวลา
ให้ความช่วยเหลือช้ีแนะแนวทาง ช่วยเหลือแกปั้ญหาตลอดจนไดค้วามรู้และประสบการณ์ท่ีดีแก่
ขา้พเจา้จนกระทัง่ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี อนัเป็นประโยชน์ต่อการท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นอยา่งดี รวมถึง
เจ้าหน้าท่ีประสานงานหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ระดับปริญญาโท ช้ีแนะแนวทางใน
การศึกษา ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งในความกรุณาดงักล่าว ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเป็น
อยา่งมาก ทั้งน้ีตอ้งขอขอบคุณเพื่อน ท าการตอบแบบสอบถามท่ีกรุณาใหข้อ้มูลซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาในคร้ังน้ี 
 ขอขอบคุณคณาจารยทุ์กท่านของคณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณ   
ทหารลาดกระบงัท่ีไดถ่้ายทอดความรู้และประสบการณ์ต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการน ามาประยกุต์
ในการศึกษาคร้ังน้ี นอกจากนั้นยงัขอบคุณเจา้หนา้ท่ีทุกท่านของคณะท่ีไดช่้วยด าเนินการเร่ืองต่างๆ 
จนส าเร็จได ้
 สุดทา้ยน้ีตอ้งขอกราบขอบพระคุณมารดา และครอบครัวท่ีเป็นก าลงัใจท่ีดีและให้การ
สนบัสนุนตลอดมาจนท าใหก้ารศึกษาคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
 
           มลัลิกา  เลขยานนท ์
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีความหลากหลายของรสชาติอาหาร และดว้ยรสชาติท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของแต่ละภาคท าให้อาหารมีความโดดเด่นแตกต่างกนั โดยรสชาติของอาหารแต่ละภาค
นั้นมีลกัษณะ ดงัน้ี อาหารเหนือจะมีรสชาติแบบกลางๆ มีรสเค็มน าเล็กน้อย รสเปร้ียวกบัหวานมี
นอ้ยมากหรือแทบไม่มีเลย อาหารใตมี้รสชาติจดัไม่ว่าจะเป็นเผด็จดั เคม็จดั เปร้ียวจดั อาหารอีสาน
ส่วนมากจะเผด็ เค็ม และเปร้ียว และอาหารกลางจะมีรสชาติแบบครบรสทั้งเปร้ียว หวาน มนัเค็ม 
และเผด็ ซ่ึงจะเห็นไดว้่าอาหารทุกภาคนั้นจะมีรสท่ีเหมือนกนัคือรสเคม็ และเคร่ืองปรุงท่ีใหร้สเคม็ 
ไดแ้ก่ ซีอ๊ิวขาว ซอสปรุงรส น ้าปลา น ้ามนัหอย เตา้เจ้ียวบด เตา้เจ้ียวเมด็ เตา้เจ้ียวขาว เตา้เจ้ียวด า โดย
เคร่ืองปรุงเหล่าน้ีมีหนา้ท่ีส าคญัคือท าใหอ้าหารมีรสชาติท่ีเขม้ขน้ข้ึน 
 ในภูมิภาคอาเซียนหลายประเทศมีเคร่ืองปรุงท่ีให้ความเค็มเหมือนกบัประเทศไทยอย่าง
หน่ึงคือน ้าปลา เช่น น ้าปลาเวียดนามท่ีเรียกวา่ “เน๊ือกมั้ม” และท่ีข้ึนช่ือลือชาตอ้งเน๊ือกมั้มจากเกาะฟู
โกวก๊ะ ท่ีในกมัพชูามีน ้าปลา เรียกวา่ “ตรึกตรัย” เมียนมาเรียก “ง่าน เป่ีย เหย”่ โดยน ้าปลาของแต่ละ
ชาติลว้นเป็นของคู่ครัวมาอย่างยาวนาน ส่วนของประเทศไทยนั้นจากหลกัฐานท่ีกล่าวถึงน ้ าปลา 
สามารถยอ้นไปไดไ้กลถึงสมยักรุงศรีอยธุยา โดยในเอกสาร “ค าใหก้ารขนุหลวงวดัประดู่ทรงธรรม 
เอกสารจากหอหลวง” บนัทึกไวว้า่ ชาวบา้นเมืองเพชรบุรีจะบรรทุกอาหารทะเลต่างๆ รวมถึงน ้าปลา
มาจอดเรือขายท่ีวดัพนญัเชิง ขณะท่ี “กาพยห่์อโคลงประพาสธารทองแดง” ท่ีเจา้ฟ้าธรรมธิเบศ ทรง
พระนิพนธ์ข้ึนคราวตามเสด็จสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวบรมโกศไปทรงนมสัการรอยพระพุทธบาท
สระบุรีก็บนัทึกถึงน ้ าปลาเหมือนกนั ซ่ึงดูจากเอกสารสองช้ินน้ีอาจมองไดว้่าน ้ าปลามีกินกนัตั้งแต่
สมยัอยธุยา และแหล่งผลิตน ้ าปลาก็มาจากเมืองยา่นติดทะเล ขณะท่ีนกัวิชาการบางท่านสันนิษฐาน
วา่น ้าปลาอาจมีความเช่ือมโยงกบักลุ่มคนจีนท่ีอพยพเขา้มาในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้เพราะ
เมืองชายฝ่ังทะเลส่วนใหญ่มกัมีชุมชนคนจีนตั้งรกราก สอดคลอ้งกบัเอกสารวชิรญาณวิเศษ เล่มท่ี 6 
แผ่น 35 วนัพฤหสับดีท่ี 2 เดือนกรกฎาคม ร.ศ.110 ท่ีอธิบายถึงการ “กางเคย” (หมายถึงการดกัเคย) 
เพื่อท ากะปิ ว่าเป็นอาชีพของคนท่ีตั้งบา้นเรือนตามชายทะเลย่าน “ท่าจีน” ซ่ึงการท ากะปิจะมีผล
พลอยไดเ้ป็นน ้าปลา (Voice TV, 2018) โดยส่วนประกอบน ้าปลา ประโยชน์ และวิธีการผลิตน ้าปลา 
แสดงดงัภาพท่ี 1.1 
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ภำพที่ 1.1 ขอ้มูลของน ้าปลา 

ที่มำ: https://mgronline.com 
 
 นอกจากน้ีน ้ าปลาไม่ใช่แค่เค็มเพียงอย่างเดียว แต่ยงัเจือดว้ยความหวานเล็กนอ้ยท่ีบางคน
เรียกว่า “กลมกล่อม” และมีกล่ินเฉพาะตวัน่ีจึงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้และกลายเป็นเอกลกัษณ์ของ
อาหารไทยและอยูคู่่ครัวไทยมาอยา่งยาวนาน เพราะสามารถน ามาปรุงเป็นอาหารไดห้ลายอยา่ง ทั้ง
ต้ม น่ึง ผดั ทอด น ้ าปลาสามารถปรุงเป็นซอสน ้ าปลา โดยจากภาพท่ี 1.1 ระบุว่าน ้ าปลาเป็น
เคร่ืองปรุงรสท่ีมีลกัษณะเป็นของเหลว และมีรสเคม็ ในสมยัก่อนนิยมน าปลามาหมกักบัเกลือ หมกั
ไวเ้ป็นระยะเวลานานเพื่อใหแ้บคทีเรียในตวัปลายอ่ยสลายตวัปลา ส่วนใหญ่จะใชป้ลาตวัเลก็เพราะ
จะย่อยสลายไดเ้ร็ว และน ้ าปลาแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ น ้ าปลาแท ้น ้ าปลาจากสัตวอ่ื์น ซ่ึง
ปัจจุบนัมีน ้าปลาหลากหลายยีห่อ้ เช่น ทิพรส เมกาเชฟ ปลาหมึก หอยเป๋าฮ้ือ หอยหลอด หอยนางรม 
ปลากะตกั ดรากอนควินซีน หยดทอง คนแบกกุง้ กู๊ดไรฟ์ ชูตราชัง่ เขม็ทอง หน่อไม ้เดก็สมบูรณ์ พร
พิมล ชา้งสามเศียร สามกระต่าย ทองค า กุง้ระยอง ปลาคู่ ตราชัง่แดง ชัง่ทอง หอยนางรมฉลากทอง 
ดงัภาพท่ี 1.2  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



3 

 
ภำพที่ 1.2 น ้าปลา 

ที่มำ: https://brandage.com/article/8911 
 

 ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร (2563) ได้วิเคราะห์เจาะลึกตลาด
เคร่ืองปรุงรสอาหารไทยล่าสุด พบว่า ตลาดเคร่ืองปรุงรสในประเทศไทยเร่ิมชะลอตวัในปี 2561 จาก
ภาวะเศรษฐกิจซบเซาและต่อเน่ืองมาถึงผลกระทบจากโรคโควิด-19 ส่งผลใหต้ลาดเติบโตเพียงร้อยละ 
3.3 จนกระทัง่คร่ึงหลงัของปี 2563 ธุรกิจร้านอาหารขนาดกลางและเล็กเร่ิมกลบัมาเปิดด าเนินการได ้
ขณะเดียวกนัตลาดเคร่ืองปรุงรสในส่วนของครัวเรือนกลบัมาขยายตวัเน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่สามารถ
ออกไปรับประทานอาหารนอกบา้นจึงมีการท าอาหารเองกนัมากข้ึน ท าใหต้ลาดเคร่ืองปรุงรสโดยรวม
ยงัคงเติบโตได้ โดยในปี 2563 มีมูลค่า 41,893 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนจากปี 2559 มูลค่า 35,354 ลา้นบาท 
อตัราขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 4.3 ต่อปี โดยโครงสร้างของตลาดซอสและเคร่ืองปรุงรสของไทย แบ่งเป็น 
65% ในประเทศ และ 35% ในต่างประเทศ และเคร่ืองปรุงรสท่ีให้ความเค็มขายดีคู่ครัวคนไทยมาก
ท่ีสุด คือ ซุปกอ้น น ้าปลา ซอสถัว่เหลือง ผงชูรส และซอสหอยนางรม ตามล าดบั ดงัภาพท่ี 1.3 
 

 
ภำพที ่1.3 5 อนัดบัเคร่ืองปรุงรส 

ที่มำ: https://marketeeronline.co/archives/216406 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ส าหรับขอ้มูลรายงานตลาดส่งออกไทย กระทรวงพาณิชย ์ในหมวดการส่งออกเคร่ืองปรุง
รสล่าสุดในเดือน พ.ค. ปี 2565 พบว่า มีความตอ้งการสินคา้เพิ่มข้ึนจากลูกคา้ต่างประเทศในแถบ
ยุโรป สหรัฐ และเอเชีย โดยเฉพาะเคร่ืองปรุง 5 ชนิด ไดแ้ก่ ซอสปรุงรส ซอสพริก ซอสถัว่เหลือง 
ผงปรุงรส และน ้ าปลาท่ีมียอดรายได้เพิ่มข้ึน โดยปี 2565 ท ารายได้เพิ่มสูงกว่าปี 2564 เ ม่ือ
เปรียบเทียบในช่วงเวลาเดียวกนัระหวา่งเดือน ม.ค. - พ.ค. โดยน ้าปลามีมูลค่าส่งออกปี 2564 เท่ากบั 
919.01 ลา้นบาท ปี 2565 เท่ากบั 1,139.06 ลา้นบาท กลุ่มประเทศผูซ้ื้อมากท่ีสุด คือ สหรัฐอเมริกา 
รองลงมาคือ เมียนมา ลาว ญ่ีปุ่น และออสเตรเลีย (กรุงเทพธุรกิจ, 2565) นัน่แสดงใหเ้ห็นวา่น ้ าปลา
ไทยนอกจากเป็นท่ีตอ้งการของคนไทยแลว้ยงัเป็นท่ีตอ้งการของชาวต่างชาติดว้ย แต่ดว้ยปัจจุบนัทั้ง
ในไทยและต่างประเทศต่างมีการรณรงคล์ดเคม็หรือการใชเ้คร่ืองปรุงอ่ืนๆ มาทดแทนความเคม็จาก
น ้ าปลาเพื่อสุขภาพท่ีดีข้ึน เพราะน ้ าปลามีส่วนประกอบเป็นเกลือท่ีสูงท าให้มีโซเดียมมากท่ีเม่ือ
บริโภคน ้ าปลามากโซเดียมในร่างกายก็จะสูงท าให้เป็นอนัตรายเกิดโรคไตได ้ดงันั้น จึงเกิดการ
แข่งขนักันระหว่างผูผ้ลิตน ้ าปลาไทยท่ีนอกจากจะตอ้งแข่งขนักบัผูผ้ลิตดว้ยกนัเองแลว้ ยงัตอ้ง
แข่งขนักบัผูผ้ลิตเคร่ืองปรุงรสเคม็อ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่น ้าปลาดว้ย เช่น ซีอ๊ิว หรือซอสถัว่เหลืองท่ีใหร้สชาติ
เค็มแทนน ้ าปลา รวมไปถึงผูผ้ลิตในกลุ่มผงปรุงรส อาทิ คนอร์, รสดี, อร่อยชวัร์ ท่ีมุ่งส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคว่าเป็น “ผลิตภณัฑ”์ สามารถทดแทนเคร่ืองปรุงรสอย่างน ้ าตาลและน ้ าปลาไดเ้ป็นอย่างดี 
เป็นตน้ 
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัท่ี
ประชากรหนาแน่นมากท่ีสุดและมีความหลากหลายของกลุ่มผูย้า้ยถ่ินมาก จึงเหมาะสมท่ีจะศึกษาผู ้
ท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมและระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา เพื่อน ามาวางแผนกลยทุธ์การตลาดให้สอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้าปลา 
 

1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
 1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
          1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
          1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 
          2) พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า ขนาดท่ีซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือต่อ
คร้ัง วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา แหล่งซ้ือ ประเภทน ้าปลา ผูมี้อิทธิพล และราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
          1.3.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การอซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 

 1.3.2 ขอบเขตดา้นประชากร ศึกษาเฉพาะผูท่ี้อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครทุกเพศท่ีมีอายุ
ตั้งแต่ 18 ปีเป็นตน้ไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มคนท่ีสามารถท าอาหารรับประทานไดเ้องในชีวิตประจ าวนั และ
เป็นผูท่ี้มีวุฒิภาวะในการตอบแบบสอบถาม โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 1 
คร้ังภายใน 3 เดือนก่อนท าแบบสอบถาม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการตอบแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ 
 

 1.3.3 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี ศึกษาเฉพาะจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยเกบ็แบบสอบถามในเขต
ท่ีมีจ านวนประชากรมากท่ีสุดจ านวน 10 เขต ไดแ้ก่ เขตสายไหม เขตคลองสามวา เขตบางแค เขต
บางเขน เขตบางขนุเทียน เขตประเวศ เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตดอนเมือง และเขตหนอง
แขม (ส านกับริหารการทะเบียน, 2564) โดยเกบ็แบบสอบถามบริเวณร้านคา้ปลีกท่ีตั้งอยูใ่นเขตนั้น 
 

 1.3.4 ขอบเขตดา้นระยะเวลาของการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ มกราคม 2566 ถึง พฤษภาคม 2566 
 

1.4 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 
 1.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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          1.4.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 

 1.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กนั 
          1.4.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.2.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกนั 
          1.4.2.4 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงค์การใช้
น ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.2.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.2.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
          1.4.2.7 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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          1.4.2.8 สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้าปลาแตกต่างกนั 
 

1.5 กรอบแนวคิดของกำรศึกษำ 

 
        ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1.4 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 

1.6 นิยำมศัพท์ 
 
 1.6.1 น ้ าปลา หมายถึง เคร่ืองปรุงรสท่ีไดจ้ากการหมกัปลากบัเกลือให้มีรสเค็มและกล่ิน
ชวนรับประทาน เป็นส่วนผสมส าคญัของแกงและน ้ าจ้ิมหลายชนิด โดยงานวิจยัฉบบัน้ีจะศึกษา
เฉพาะน ้าปลาไทยท่ีวางจ าหน่ายในร้านคา้ปลีกทัว่ไป 
 

 1.6.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีน ามาผสมผสานกนั
อย่างถูกตอ้งและเหมาะสม เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และบรรลุวตัถุประสงค์ของ

ปัจจัยประชำกรศำสตร์ 
      - เพศ  - อาย ุ
      - อาชีพ        - รายได ้
      - จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดในกำร
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ำ้ปลำของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
      - ผลิตภณัฑ ์
      - ราคา 
      - ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
      - การส่งเสริมการตลาด 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ำ้ปลำ 
      - ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า 
      - ขนาดท่ีซ้ือ 
      - จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
      - วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา 
      - แหล่งซ้ือ 
      - ประเภทน ้าปลา 
      - ผูมี้อิทธิพล 
      - ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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องคก์าร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) โดยปัจจยัการตลาดในงานวิจยัฉบบัน้ีประกอบดว้ย 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 1.6.3 ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภณัฑใ์นงานวิจยัฉบบัน้ี คือ น ้ าปลายี่ห้อต่างๆ 
ของไทย 
 

 1.6.4 ดา้นราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งช าระในรูปตวัเงิน เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึง
สินคา้นั้นๆ ในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ราคาของน ้าปลา 
 

 1.6.5 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีหรือช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
สินคา้ได ้ในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ ร้านคา้ปลีกทัว่ไปท่ีจ าหน่ายน ้าปลา 
  

 1.6.6 ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีช่วยสร้างความเขา้ใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคและจูงใจให้เกิดความตอ้งการ ในงานวิจยัฉบบัน้ี คือ การโฆษณา การใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจกแถม และการใหข่้าวสารประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัน ้าปลา 
 

 1.6.7 ปัจจยัประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัท่ีใชใ้นการบ่งบอกถึงลกัษณะท่ีอยูใ่นตวับุคคล
นั้นๆ ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

 1.6.8 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า ขนาดท่ีซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือ
ต่อคร้ัง วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา แหล่งซ้ือ ประเภทน ้าปลา ผูมี้อิทธิพล และราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด 
 

 1.6.9 ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า หมายถึง ยี่ห้อของน ้ าปลาไทย ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ ตราทิพรส  
ตราเมกาเชฟ ตราปลาหมึก ตราหอยเป๋าฮ้ือ ตราไส้ตนั ตราคนแบกกุง้ และตราหอยเป๋าฮ้ือ เป็นตน้ 
 

 1.6.10 ขนาดท่ีซ้ือ หมายถึง ปริมาณน ้ าปลาใน 1 หน่วยบรรจุภณัฑ ์ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ 
ขวดเลก็ขนาด 200-300 มล. ขวดกลาง 500-700 มล. ขวดใหญ่ 1,500 มล. แกลลอน 4,500 มล. เป็นตน้ 
 

 1.6.11 จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง หมายถึง จ านวนหน่วยของน ้าปลาท่ีซ้ือ ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ 
1 ขวด 2 ขวด 1 แพค็ (3 ขวด) 1 ลงั (12 ขวด) และ 1 แกลลอน 
 

 1.6.12 วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา หมายถึง การน าน ้ าปลาไปใชเ้พื่อเพิ่มรสชาติให้อาหาร
ครบรสมากยิง่ข้ึน ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ ใชเ้พื่อปรุงรส ใชเ้พื่อเติมรส 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1.6.13 แหล่งซ้ือ หมายถึง แหล่งจ าหน่ายน ้ าปลา ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ ร้านขายของช า 
ร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์เกต็ และไฮเปอร์มาร์เกต็ และออนไลน์ เป็นตน้ 
 

 1.6.14 ประเภทน ้ าปลา หมายถึง ประเภทของน ้ าปลาท่ีจ าแนกจากความเขม้ขน้ของน ้ าปลา 
ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ น ้าปลาแทสู้ตรปกติ น ้าปลาคีโตสูตรลดเคม็เพื่อสุขภาพ และน ้าปลาผสม 
 

 1.6.15 ผูมี้อิทธิพล หมายถึง บุคคลท่ีมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือหรือแนะน าใหซ้ื้อน ้ าปลา 
ในงานวิจยัฉบบัน้ีไดแ้ก่ ตนเอง ครอบครัว/คนรัก ญาติ/เพื่อน/คนรู้จกั และส่ือออนไลน์ เป็นตน้ 
 

 1.6.16 ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด หมายถึง ราคาต่อน ้ าปลาใน 1 หน่วยบรรจุภณัฑ์ แบ่ง
ออกเป็น ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 บาท/หน่วย 26-50 บาท/หน่วย 51-75 บาท/หน่วย 76-100 บาท/หน่วย 
และมากกวา่ 100 บาท/หน่วย 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.7.1 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.7.2 เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.7.3 เพื่อน าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาดในการน าเสนอสินคา้เคร่ืองปรุง
รสน ้าปลา 

 

1.7.4 เพื่อน าข้อมูลไปวางแผนพฒันาผลิตภัณฑ์เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และสร้างยอดขายใหก้บัผูผ้ลิตน ้าปลา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้์อเคร่่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน
ประเดน็ต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 2.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัน ้าปลา 
 2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
 
 2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรือ
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการสืบคน้หรือคน้หา การซ้ือ การใชส้อยผลิตภณัฑ ์การประเมินผล และ
การบริการ ท่ีคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้
 Hoyer and MacInnis (2010) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบับุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์รในการจัดหา เลือกสรร การซ้ือ การใช้ และการจดัการ
ภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง 
 อดุลย ์และดลยา จาตุรงคกุล (2549) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ 
หรือการกระท าของบุคคลท่ีกระท าเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการนั้นมาเพื่อบริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การคน้หา
หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อการศึกษาถึงลกัษณะความตอ้งการ 
พฤติกรรมการซ้ือ และการวิจยัของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์
ทางการตลาด (Marketing Strategics) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรม ผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who? What? 
Why? Who? When? Where? How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os Occupants Objects 
Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operationsโดยมีรายละเอียดของค าถามดงัตาราง
ท่ี 2.1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวค าถาม 6W1H 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 

1.  ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who) เป็นการถามถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ใน
ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
 1.  ดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.  ดา้นภูมิศาสตร์ 
 3.  ดา้นจิตวิทยา 
 4.  ดา้นพฤติกรรม 
ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วยระบุขอ้มูลผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจนท า
ใหส้ามารถวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ ไดอ้ยา่ง 
เหมาะสม 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) เป็นการถามปัญหาความตอ้งการท่ีแน่ชดัวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ืออะไร (Objects) หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์
คือ 
 1.  คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
 2.  ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

3.  ท าไมจึงซ้ือ (Why) เป็นการถามถึงเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ เช่น 
ซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ้ือเพื่อตอบสนองตามปัจจยั 
พื้นฐาน 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ 
(Who Participate) 

เป็นการถามถึงบทบาทของกลุ่มท่ีมีในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 
 1.  ผูริ้เร่ิม 
 2.  ผูมี้ส่วนร่วมหรือมีอิทธิพล 
 3.  ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ 
 4.  ผูซ้ื้อ 
 5.  ผูใ้ช ้

5.  ซ้ือเม่ือไหร่ (When) เป็นการถามถึงโอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasions) 
ทั้งน้ีอาจเป็น เทศกาลต่างๆ ฤดูกาลต่างๆ และโอกาสพิเศษ
ต่างๆ 

6.  ซ้ือท่ีไหน (Where) เป็นการถามถึงช่องทาง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคใชห้รือท าการซ้ือ
เช่น ซุปเปอร์มาร์เกต็ หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ 

7.  ซ้ืออยา่งไร (How) เป็นการถามถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือวา่เป็นอยา่งไร 
(Operations) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1.  การรับรู้ปัญหา 
 2.  การคน้หาขอ้มูล 
 3.  การประเมินผลทางเลือก 
 4.  การตดัสินใจซ้ือ 
 5.  การรู้สึกหลงัจากซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 
 
 2.1.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไดก้ล่าวว่า เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการที่เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ท าให้เกิดดวามตอ้งการ ส่ิง
กระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึง
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดร้ับอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer's Decision) 
 Kotler and Keller (2016) ไดก้ล่าววา่ รูปแบบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of  Consumer 
Behavior) โดยอาศยั Stimulus-Response Model (S-R Model) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ส าหรับการท าความ
เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ เกิดจากการท่ีมีส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้ม
ผา่นเขา้ไปในจิตส านึกและกระบวนการทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค (Consumer Psychology) รวมกบั
ลักษณะของผู ้บริโภค (Consumer Characteristics) ท่ีจะส่งผลไปยงักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
(Buying Decision Process) และเกิดการซ้ือข้ึนในท่ีสุด ดงัภาพท่ี 2.1 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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13 

 
ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ที่มา: Kotler and Keller, 2016 
 
 จากภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ หรือ
โมเดล S-R Theory (Kotler and Keller, 2016) สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

          Buyer’s Black Box 

ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ  
(Other Stimuli) 

 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

 
การตอบสนอง 

ของผูซ้ื้อ  
(Buyer’s Response) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase) 

- การทดลอง (Trial) 
- การซ้ือซ ้ า (Repeat Purchase) 

- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริม
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- ว ันธรรม 
-  ล  

  

- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase Behavior) 

 
ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) 

- ปัจจยัดา้นว ันธรรม (Cultural)  
- ปัจจยัดา้นสังคม (Social)  
- ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal)  
- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

 
 
 
 

ปัจจยัภายนอก 
(External Factor) 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal Factor) 

 ปัจจยัภายใน 
(Internal factor) 

ปัจจยัดา้น
ว ันธรรม 
(Cultural) 

ปัจจยัดา้นสังคม 
(Social) 

 ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal) 

 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological) 

- ว ันธรรม
พ้ืนฐาน 
(Culture) 
- ว ันธรรมย่อย 
(Subculture) 
- ชั้นสังคม 
(Social Class) 

- กลุ่มอา้งอิง 
(Reference Groups) 
- ครอบครัว 
(Family) 
- บทบาทและ
สถานะ 
(Roles and 
Statuses) 

 - อายุ (Age) 
- วงจรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle) 
- อาชีพ (Occupation)  
- โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic  
Circumstances) หรือรายได ้(Income)  
- การศึกษา (Educations)  
- ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Value and Life style) 

 - การจูงใจ (Motivation)  
- การรับรู้ (Perception) 
- การเรียนรู้ (Learning) 
- ความเช่ือถือ (Beliefs) 
- ทศันคติ (Attitudes) 
- บุคลิกภาพ (Personality) 
- แนวคิดของตนเอง 
(Self  Concept) 

 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

↓ 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

↓ 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

↓ 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

↓ 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และจาก
ภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดความตอ้งการสินคา้และบริการ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือด้วยเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุ้นภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
  1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีมาตรฐาน
คงเส้นคงวา ออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัการใชง้านเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
   1.1.2 ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพ 
   1.1.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การจดั
จ าหน่ายสินคา้ใหท้ัว่ถึง เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
   1.1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีการโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไป การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ เหล่าน้ีถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือสินคา้
และบริการ 
  1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น การใชเ้ทคโนโลยมีา
อ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ โดยลูกคา้สามารถช าระค่าสินคา้และบริการผา่นแอปพลิเคชนัได ้ 
   1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
   1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางว ันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามหา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก 2 ส่วนคือ ลกัษณะของผู ้
ซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  2.1 ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นว ันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
  2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ 
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์เช่น การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ผูบ้ริโภคมีทางเลือก คือ 
นมกล่อง บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขนมปัง หากเป็นการซ้ือน ้ าปลาผูบ้ริโภคอาจเลือกว่าจะซ้ือน ้ าปลาแท ้
หรือน ้าปลาผสม 
  3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมกล่องจะเลือกยี่ห้อใด เช่น เมจิ 
หรือมะลิ หากเป็นการซ้ือน ้าปลาถา้ผูบ้ริโภคเลือกน ้าปลาแทอ้าจเลือกยีห่อ้ทิพรส หรือปลาหมึก 
  3.3 การเลือกผูข้ายหรือผูป้ระกอบการ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือนมกล่องจาก
หา้งสรรพสินคา้หรือร้านคา้ใกลบ้า้น หากเป็นการซ้ือน ้าปลาผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ 
หรือซุปเปอร์มาร์เกต็ เป็นตน้ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือสินคา้ เช่น เวลาเชา้ กลางวนั หรือเยน็ เป็นตน้ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคเลือกว่าจะซ้ือนมหน่ึงกล่อง หรือ
คร่ึงโหล หากเป็นการซ้ือน ้าปลาผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือ 1 ขวด หรือ 1 แพค็ 
 4. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มา
ในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูป้ระกอบการไม่สามารถคาดคะเนได ้
งานของผูป้ระกอบการ คือ คน้หาลกัษณะของผูบ้ริโภคและความรู้สึกนึกคิดวา่ไดรั้บอิทธิพลจากส่ิง
ใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายมีประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ คือ ท า
ใหท้ราบความตอ้งการและลกัษณะของผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถจดัปัจจยัการตลาดต่างๆ มากระตุน้
และสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมายได้อย่างถูกตอ้ง ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Buyer’s 
Characteristics) ท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นว ันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และ
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา มีรายละเอียดดงัน้ี 
  4.1 ปัจจยัดา้นว ันธรรม (Cultural) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เป็นท่ี
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง 
ค่านิยมในว ันธรรมจะก าหนดลกัษณะและก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน 
ว ันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการของพฤติกรรมบุคคล โดยว ันธรรมแบ่งออกเป็นว ันธรรม
พื้นฐาน ว ันธรรมยอ่ย และชั้นสงัคม 
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  4.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบด้วย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และบทบาทและ
สถานะของผูบ้ริโภค 
  4.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา และ
ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 
  4.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
การใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาประกอบดว้ย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ 
บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง 
 5. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Process) ประกอบดว้ยกระบวนการ 5 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงและมีผลกระทบ
ถึงภายหลงัจากการซ้ือ 
 

 2.1.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 ศิริพร แกว้จนัทร์มา (2555) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัในดา้น
ต่างๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละ
บุคคลท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั 
 กนัธิชา แกว้วิชยั (2556) ไดก้ล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เกิดจากตัวแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ 
ความส าคญัของการซ้ือ บุคลิก ลกัษณะฐานทางการเงิน ความกดดันด้านเวลา กลุ่มและสังคม  
ชนชั้นในสังคม และว ันธรรม ซ่ึงทั้ง 7 ประการมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและจะเป็นผลดีต่อ
นกัการตลาดท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดย้ิ่งข้ึนในการเจาะกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ให้ตรง
กบัตวัสินคา้หรือบริการมากยิง่ข้ึน 
 Schiffman and Kanuk (1994) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การ
ซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิด
การซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน โดยมีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision 
Process) เป็นล าคับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือมี
กระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.2 
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ภาพที่ 2.2 โมเดลกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ที่มา: Kotler, 2016 
 

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด  ล  ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของ
ร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนาอนัเป็นความตอ้งการดา้น
จิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะ
รับรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้ไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ในอดีต เพื่อท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนอง
ส่ิงกระตุน้อยา่งไร 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการใหเ้กิดความพอใจทนัที หาก
ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการนั้นจะถูกจดจ าไวเ้พื่อ
หาทางสนองในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากๆ จะท าใหเ้กิดภาวะอยา่งหน่ึง 
คือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทางสนองความ
ตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้
ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั  
  2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources)  ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 
  2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) 
  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ
ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ ล  อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนกัการตลาดควบคุมการให้
ขอ้มูลได ้ซ่ึงแต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้จาก
ขั้นท่ี 2 ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงกระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่าย ไม่ใช่
กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์
การซ้ือ กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
  3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product Attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์
ว่ามีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดจะมีคุณสมบติัแตกต่างกนัท าให้ความรู้สึกของผูซ้ื้อ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั 
  3.2 ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
  3.3 ผูบ้ริโภคมีการพ ันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลง
ไดเ้สมอ 
  3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สนใจและเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคก าหนดระดับความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยไปผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึนหลงัจากประเมินทางเลือก  
(Evaluation of Alternative) แล้วจะท าให้ เกิดความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในท่ีสุด ซ่ึงก่อนตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการ 
ดงัน้ี 
  4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมี
ผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 
  4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated Situational Factors) ผูบ้ริโภคจะ
คาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือ อาจพบปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย หรือวิตกกงัวลจาก
รายได ้ซ่ึงนกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่คาดคะเนไวจ้ะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
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 5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Feeling) หลังจากการซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ โดยท่ี
พฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า และการบอกต่อผูอ่ื้นหากไม่ไดรั้บความ
พอใจ เช่น ถา้บริษทัโฆษณาสินคา้เกินความจ าเป็นผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้ง และเม่ือไม่เป็น
ความจริงจะเกิดความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะข้ึนกบัความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั
และคุณภาพของผลิตภณัฑท่ี์แทจ้ริง 
 จากข้อมูลทั้ งหมดท่ีกล่าวมาเก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการ
ตดัสินใจ สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้โดย
ผา่นกระบวนการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคไดไ้ตร่ตรองและพิจารณาเป็นล าดบั ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิด
จากหลายปัจจยัท่ีเขา้มากระตุน้ ดงันั้น เพื่อประโยชน์ในการวางแผนการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา ผูว้ิจยัไดศึ้กษาในประเด็นต่อไปน้ี 1) ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า  
2) ขนาดท่ีซ้ือ 3) จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 4) วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา 5) แหล่งซ้ือ 6) ประเภทน ้ าปลา 
7) ผูมี้อิทธิพล และ 8) ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 
 2.2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ของ 
Philip Kotler (2003) ว่าหมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้
ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุม้ค่ารวมถึงมีการจดั
จ าหน่ายกระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้ และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง โดยส่วนประสมการตลาด 
แบ่งออกเป็น 4 ปัจจยั (4Ps) ไดแ้ก่ 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น 
บรรจุภณัฑ ์สี คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์ง
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนด
กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี ส าหรับงานวิจยัน้ีผลิตภณัฑท่ี์ศึกษา คือ 
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เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาท่ีผลิตในไทย ซ่ึงน ้าปลาเป็นสินคา้ท่ีสามารถสมัผสัได ้เป็นของเหลวสีน ้าตาลท่ี
บรรจุอยูใ่นขวด มีหลากหลายตราสินคา้ 
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และความแตกต่างทาง 
การแข่งขนั (Competitive Differentiation) เช่น น ้าปลาแท ้น ้าปลาผสม และน ้าปลาแบบลดไอโอดีน 
  1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) ส าหรับน ้าปลา
ไดแ้ก่ 1) ประโยชน์พื้นฐาน เช่น การเหยาะ การปรุงรส 2) รูปลกัษณ์ ของเหลวสีน ้ าตาล 3) คุณภาพ 
มีฉลากของน ้าปลาตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข 4) การบรรจุภณัฑ ์เช่น บรรจุขวดพลาน ้า
สติกหรือขวดแกว้ และ 5) ตราสินคา้ เช่น น ้าปลาตราทิพรส น ้าปลาตรา Mega Chef เป็นตน้ 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
  1.4 การพ ันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน เช่น การลดไอโอดีนในน ้าปลาลง การลดกล่ินคาวในน ้าปลาลง เป็นตน้ 
  1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑห์รือหมายถึงคุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นปัจจยัตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจากปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคาเป็นตน้ทุน (cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาจึงตอ้งค านึงถึง
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้ ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนัหรือไม่ 
ส าหรับตลาดน ้าปลาผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มุ่งแข่งขนักนัท่ี “ราคา” จนกลายเป็นแนวรบใหญ่ท่ียงั
แข่งขนักนัอยา่งรุนแรง 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางประกอบดว้ย สถาบนั
และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า 
ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั ส าหรับช่องทางการจดั
จ าหน่ายของน ้ าปลานั้นมีหลากหลายช่องทาง เน่ืองจากน ้ าปลาเป็นสินคา้อุปโภคบริโภคคู่ครัวคน
ไทยมานาน ท าใหส้ามารถหาซ้ือไดต้ามร้านคา้ทัว่ไปและร้านคา้ชั้นน าต่างๆ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
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หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ โดยการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสาร
โดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจ
เลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา้ 
ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร
และผลิตภณัฑบ์ริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ เช่น การโฆษณาผลิตภณัฑ์
น ้าปลาบนทีว ี
  4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคล
กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัลูกคา้ เช่น การให้พนักงานขายปรุงอาหารดว้ยน ้ าปลาสูตรใหม่แลว้แจกให้ผูท่ี้เดินผ่านไปมา
ทดลองชิม 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้
หน่วยงานขาย (Sale Forces) ผู ้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู ้บริโภคคนสุดท้าย  (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใดเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค การกระตุน้คนกลาง และการกระตุน้พนักงานขาย 
ส าหรับการกระตุน้ผูบ้ริโภคน ้าปลา เช่น การแถมผลิตภณัฑข์นาดเลก็ใหท้ดลองใช ้หรือการแลกซ้ือ 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) มีความหมาย
ดงัน้ี 
   4.4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภณัฑ์หรือ
บริการ หรือตราสินค้าหรือบริษทัท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือ
ส่ิงพิมพโ์ดยการใหข่้าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 
   4.4.2 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง เพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
Marketing) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
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   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และ
การใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาลอ็ก 
   4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้มให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ 
   4.5.3 การตลาดเ ช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเ ช่ือมตรง (Online 
Marketing) หรือการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
โดยมุ่งหวงัก าไรและการคา้เคร่ืองมือท่ีส าคญัประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้
จดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก การขายทางโทรศพัท ์วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้
ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ เป็นตน้ 
 Kotler (2016) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ยทุธวิธีทางการตลาดท่ีผสมผสาน
กับผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองตามความต้องการในตลาดเป้าหมาย โดยส่วนประสมการตลาดมี
ส่วนประกอบดงัน้ี 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีท าการเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีก็ได ้รวมถึงการบริการ 
ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี องค์กร ทรัพยสิ์น ขอ้มูล และความคิด โดยผลิตภณัฑ์ท่ี
เสนอขายตอ้งเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า เป็นสินคา้ท่ีมีตราน่าเช่ือถือ มีมาตรฐาน มีการควบคุมคุณภาพ และมี
การรับประกันจากผู ้ขาย ดังนั้ น นักการตลาดต้องวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจมากท่ีสุด เช่น เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลามีมาตรฐานอย. มี
ขนาดใหเ้ลือกซ้ือหลากหลาย มีระดบัความเขม้ขน้ใหเ้ลือกวา่เป็นน ้าปลาแทห้รือน ้าปลาผสม เป็นตน้ 
 2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินคา้และบริการท่ีบริษทัตั้งไวแ้ละท าการส่ือสาร
ไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยินยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์และการบริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ โดยราคาเป็นส่ิงก าหนดหลกัในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น การตั้ง
ราคาจึงมีความส าคญัต่อองคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด เน่ืองจากราคาเป็นตน้ทุนของผูซ้ื้อ
และผูข้าย หากตั้งราคาสูงมากอาจเป็นการกดดนัลูกคา้มากเกินไป หากตั้งราคาต ่ามากเกินไปอาจไม่
มีความเช่ือมัน่ในตวัสินค้าและบริการ ดังนั้น เพื่อให้มีความสมดุลการตั้งราคาจึงควรค านึงถึง
สภาพแวดลอ้ม เศรษฐกิจ กระบวนการผลิต การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี และการเลือกปฏิบติั
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายรวมทั้งมีความชดัเจนและสามารตรวจสอบได ้เช่น ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณภาพและมาตรฐานการผลิต ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ เป็นตน้ 
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 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินคา้หรือบริการไปยงั
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ซ่ึงในการส่งมอบอาจผ่านผูค้า้ปลีก ตวัแทนจ าหน่าย นายหนา้ และผูผ้ลิตเองก็
ได ้แต่ส่ิงส าคญัอยู่ท่ีการส่งมอบสินคา้ให้ลูกคา้มีนโยบายขั้นตอนการปฏิบัติท่ีไวว้างใจ มีความ
น่าเช่ือถือของร้านคา้ รวมทั้งการอ านวยความสะดวกเก่ียวกบัการเขา้ถึงขอ้มูลของร้านคา้และมีการ
เจรจาต่อรองราคาการจดัส่งได ้เช่น ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไดง่้าย สามารถ
สัง่ซ้ือออนไลน์ได ้เป็นตน้ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการ
ขายสินคา้ปกติ ซ่ึงในการส่ือสารอาจเป็นการส่ือสารทางตรงระหว่างทั้งสองฝ่ายโดยเสนอขาย
ผลิตภณัฑ ์การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีจดัข้ึนเป็นบางคร้ังคราวเพื่อกระตุน้การซ้ือหรือการทดลอง
ใชผ้ลิตภณัฑผ์า่นส่ือออนไลน์และช่องทางต่างๆ อาทิ การใชพ้นกังานขาย มีการจดักิจกรรมส่งเสริม
การขายอยา่งสม ่าเสมอ การขายสินคา้ลดราคาให้ต ่ากวา่ปกติ การจดักิจกรรมสะสมคะแนนเพื่อแลก
ของรางวลั กิจกรรมการแจกรางวลัเม่ือมีการเล่มเกมร่วมกบัร้านคา้ และการใช้เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารโดยมุ่งเนน้ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพดีท่ีสุด เช่น การลดราคา
เม่ือซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาในปริมาณท่ีมากข้ึน การแจกน ้าปลาขนาดเลก็เพื่อใหท้ดลองใช ้หรือการ
แจกอาหารท่ีปรุงดว้ยน ้าปลาใหล้องชิม เป็นตน้ 
 

 2.2.2 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ไดก้ล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ 
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1. คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Customer Value) โดยลูกคา้จะเลือกซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการอะไร
กบัใคร ส่ิงท่ีลูกคา้ใชพ้ิจารณาเป็นหลกัคือคุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงิน
ท่ีจ่าย 
 2. ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทุนหรือเงินลูกคา้ยนิดีท่ีจะจ่ายส าหรับสินคา้นั้นตอ้งคุม้ค่า
กบัสินคา้ท่ีจะได ้
 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคา้ใชบ้ริการธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตอ้งสร้างความสะดวก
ใหก้บัลูกคา้ 
 4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกคา้ย่อมตอ้งการไดรั้บข่าวสารอนัเป็นประโยชน์
จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลูกคา้ตอ้งการติดต่อธุรกิจเพื่อใหข้อ้มูลความเห็นหรือขอ้ร้องเรียน 
 5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกคา้ท่ีมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการไม่วา่จะเป็นบริการท่ีจ าเป็น
หรือบริการท่ีฟุ่ มเฟือย เช่น ดา้นความงามลูกคา้ตอ้งการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอยา่งดีจากผูใ้หบ้ริการ 
หรือการซ้ือสินคา้ลูกคา้กต็อ้งการการดูแลจากพนกังานขาย เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



24 

 6. ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) ลูกคา้มุ่งหวงัให้ไดรั้บการ
ตอบสนองความตอ้งการอยา่งสมบูรณ์แบบ 
 7. ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดลอ้มของการซ้ือสินคา้หรือให้บริการไม่ว่าจะเป็นอาคาร 
เคาน์เตอร์ ห้องน ้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพนัธ์ต่างๆ จะตอ้งสร้างความสบายตาและความสบายใจ
ใหลู้กคา้ 
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาผูว้ิจยัให้ความหมายของปัจจยัส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจยั
ทั้ง 4 ดา้นอนัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอ และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ซ่ึงสามารถควบคุมไดเ้พื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดย
งานวิจยัน้ีผูว้ิจยัมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น เพื่อให้ทราบถึงระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

2.3 ข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 
 เคร่ืองปรุงรสในไทยมีหลากหลายชนิด โดยน ้าปลาเป็นเคร่ืองปรุงรสส าคญัท่ีช่วยใหอ้าหาร
มีความกลมกล่อม และอร่อยมากยิ่งข้ึน ซ่ึงน ้ าปลาสามารถน าไปปรุงอาหาร น ามาท าเป็นน ้ าพริก
เคร่ืองจ้ิมไดม้ากมาย รวมไปถึงการเหยาะเติมรสใหไ้ดร้สท่ีเขม้ขน้ข้ึน หรือแมแ้ต่การน าไปคลุกขา้ว
เปล่าก็สามารถท าได ้เพราะความเค็มจากน ้ าปลาไม่ใช่แค่เค็มแต่ยงัมีความหวานเล็กๆ ท่ีบางคน
เรียกวา่ “กลมกล่อม” และมีกล่ินเฉพาะตวัของน ้าปลาน่ีจึงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดจ้นกลายเป็นเอกลกัษณ์
ของอาหารไทยและอยู่คู่ครัวคนไทยยมาจนถึงปัจจุบนั โดยขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลามี
ดงัต่อไปน้ี 
 

 2.3.1 ตลาดเคร่ืองปรุงรสในประเทศไทย 
 ขอ้มูลจาก Marketeer Online (2021) พบว่า “ซอสและเคร่ืองปรุงรส” ท่ีผ่านมาคือหน่ึงใน
สินคา้ดาวเด่นท่ีมีศกัยภาพเติบโต และไดอ้านิสงส์ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 เพราะโควิดท าให้
ผูค้นตอ้งอยูบ่า้นมากข้ึน และหน่ึงในกิจกรรมท่ีผูค้นท ามากข้ึนคือการท าอาหาร ขณะท่ีตลาดในส่วน
ของร้านคา้หรือผูป้ระกอบการจะไดรั้บผลกระทบจากการท่ีตอ้งปิด ลดเวลาในการเปิดร้านอาหาร ท่ี
ท าให้ความตอ้งการลดลง แต่ในฝ่ังผูบ้ริโภคเองมองว่าตลาดซอสและเคร่ืองปรุงรสสามารถขยาย
ฐานลูกคา้กลุ่มใหม่ๆ จากการ WFH ไดม้ากข้ึนโดยเฉพาะกลุ่มท่ีไม่เคยท าอาหาร 
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ภาพที่ 2.3 ตลาดซอสและเคร่ืองปรุงรส 

ที่มา: https://marketeeronline.co/archives/216406 
 
 จากภาพท่ี 2.3 ขอ้มูลจากกระทรวงพาณิชยพ์บว่าใน 3 เดือนแรกของปี 2563 ไทยส่งออก
เคร่ืองปรุงรสอาหารเป็นมูลค่าสูงถึง 207.64 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มข้ึนกว่า 12.05% เม่ือเทียบกบั
ช่วงเดียวกนัของปี 2562 โดยมีเอเชียเป็นตลาดส่งออกหลกั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในประเทศจีน มูลค่า 
ตลาดเคร่ืองปรุงรส อา้งอิงจาก Euromonitor พบวา่ ปีท่ีผา่นมามีมูลค่า 47,977 ลา้นบาท เติบโต 4.8% 
ขณะท่ีข้อมูลจากศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหารพบว่า โครงสร้างของตลาดซอสและ
เคร่ืองปรุงรสของไทยแบ่งเป็น 65% ในประเทศ และ 35% ในต่างประเทศ โดยปี 2562 ไทยมีส่วน
แบ่งในตลาดโลก 5.7% นอกจากน้ียงัพบวา่ปีท่ีผา่นมาสินคา้ท่ีขายดีคู่ครัวไทยท่ีผูค้นซ้ือมากท่ีสุดคือ 
ซุปกอ้น รองลงมาคือ น ้าปลา ซอสถัว่เหลือง ผงชูรส และซอสหอยนางรม ตามล าดบั ดงัภาพท่ี 2.4  
 

 
ภาพที่ 2.4 เคร่ืองปรุงรสท่ีขายไดม้ากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก 
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ที่มา: https://marketeeronline.co/archives/216406 
  
 โดยแบรนดเ์คร่ืองปรุงรสท่ีขายดีในไทย 5 อนัดบัแรกแสดงดงัภาพท่ี 2.5 
 

 
ภาพที่ 2.5 แบรนดเ์คร่ืองปรุงรสท่ีขายดีในไทย 5 อนัดบัแรก 

ที่มา: https://marketeeronline.co/archives/216406 
 
 ขอ้มูลจาก RYT9 (2022) ไดก้ล่าวว่า กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศระบุว่าปัจจุบนัไทย
เป็นผูส่้งออกส่ิงปรุงรสอาหารอนัดบั 1 ในอาเซียน และเป็นอนัดบั 4 ของโลก รองจากสหภาพยโุรป 
สหรัฐอเมริกา และจีน นอกจากน้ีสินคา้ส่ิงปรุงรสอาหารมีแนวโนม้เป็นท่ีตอ้งการของตลาดมากข้ึน 
เน่ืองจากประชาชนหันมาประกอบอาหารรับประทานในครัวเรือน โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 จึงเป็นโอกาสท่ีสินคา้ไทยจะขยายตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ ส าหรับในปี 2564 ไทย
ส่งออกสินคา้ส่ิงปรุงรสอาหารมูลค่า 949.11 ลา้นเหรียญสหรัฐ ขยายตวั 12% เม่ือเทียบกบัปี 2563 
โดยไทยส่งออกไปประเทศคู่ FTA มูลค่ารวม 509.32 ลา้นเหรียญสหรัฐ คิดเป็น 53.66% ของการ
ส่งออกส่ิงปรุงรสอาหารทั้งหมดของไทย ทั้งน้ี ตลาดส่งออกส าคญัส่วนใหญ่ขยายตวัได้ดี เช่น 
อาเซียน เป็นตลาดส่งออกอนัดบัท่ี 1 ของไทย มีสัดส่วนการส่งออกถึง 30% ของการส่งออกทั้งหมด 
ขยายตวั 10% สหรัฐอเมริกา ขยายตวั 13% เนเธอร์แลนด ์ขยายตวั 26% จีน ขยายตวั 18% และเกาหลี
ใต ้ขยายตวั 6% เป็นตน้ สินคา้ส่งออกยงัเติบโตไดดี้เกือบทุกรายการ อาทิ ซอสพริกขยายตวั 37% 
ซอสถัว่เหลืองขยายตวั 27% น ้ าปลาขยายตวั 20% ผงปรุงรสขยายตวั 11% ซอสมะเขือเทศขยายตวั 
7% และส่ิงปรุงรสอ่ืนๆ ขยายตวั 6% 
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาเก่ียวกบัตลาดเคร่ืองปรุงรส พบว่า น ้ าปลาเป็นเคร่ืองปรุงรสท่ีขายดี
ติดอนัดบั 1 ใน 5 โดยตราสินคา้ท่ีขายดี คือ น ้าปลาตราทิพรส 
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 2.3.2 ตลาดน า้ปลา 
 ขอ้มูลจาก Brand Age Online (2018) พบว่า ตลาดน ้ าปลาท่ีมีมูลค่ากว่า 10,000 ลา้นบาท 
แบ่งออกเป็น น ้ าปลาระดบับน (ราคาตั้งแต่ 24 บาทข้ึนไป) สัดส่วน 40% และระดบัล่าง (ราคาต ่า
กวา่ 20 บาท) มีสดัส่วน 60% จะไม่ไดรั้บผลกระทบจากสินคา้ขาดตลาดเหมือนกบั “น ้ามนัพืช” และ 
“น ้ าตาล” ก็ตาม ทว่าน ้ าปลากลบัอยู่ในสถานการณ์ท่ีอาจพูดไดว้่าตึงเครียดมากกว่า เพราะหากดู
ตวัเลขการเติบโต จะพบวา่น ้าปลาระดบัล่างมีการขยายตวัเชิงปริมาณราว 10% ขณะท่ีระดบับนไม่มี
การเติบโตมากว่า 10 ปี ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัในการเลือกซ้ือ 
“น ้าปลา” โดย “ราคา” ยงัเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือมากกวา่ “คุณภาพ” ท่ีเป็นเช่นนั้น
ส่วนหน่ึงเป็นเพราะผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มุ่งแข่งขนักนัท่ี “ราคา” โดยเฉพาะการจดัโปรโมชัน่ ณ 
จุดขาย หรือการส่ง “ไฟต้ิงแบรนด์” เขา้ไปแข่งขนัมากกว่าการให้ความรู้และการเลือกซ้ือน ้ าปลา
คุณภาพกับผูบ้ริโภค ดังนั้น แมต้ลาดน ้ าปลาระดับล่างจะมีการเติบโตแต่ก็เป็นการขยายในเชิง
ปริมาณ และเม่ือมองมาท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคน้ีท่ีใส่ใจเร่ืองสุขภาพ โดยหันไปเลือกใช้ 
“ซีอ๊ิวหรือซอสถัว่เหลือง” เพื่อใหร้สชาติเคม็แทนน ้าปลา กอปรกบัการเขา้มาของผูเ้ล่นในกลุ่ม “ผง
ปรุงรส” อาทิ คนอร์, รสดี, อร่อยชวัร์ ท่ีมุ่งส่ือสารกบัผูบ้ริโภควา่เป็น “ผลิตภณัฑ”์ สามารถทดแทน
เคร่ืองปรุงรสอย่าง น ้ าตาล น ้ าปลา ไดเ้ป็นอย่างดี เพราะไม่เพียงจะช่วยให้ความสะดวกเม่ือปรุง
อาหารเท่านั้น แต่ยงัมัน่ใจไดว้า่จะเป็นตวัช่วยใหอ้าหารมีรสชาติดีดว้ย 
 จากปัจจยัดงักล่าวท าใหต้ลาดน ้าปลาในประเทศไทยมีการหดตวัเฉล่ียปีละ 5% โดยตอนน้ีมี
มูลค่ากว่า 10,000 ลา้นบาท ทั้งท่ีเม่ือ 10 ปีก่อนมีมูลค่ากว่า 10,000-15,000 ลา้นบาท ดงันั้น ตอนน้ีผู ้
เล่นในตลาดน ้ าปลา นอกจากจะตอ้งแข่งขนักนัเองแลว้ยงัตอ้งรับมือกบัเคร่ืองปรุงรสประเภทอ่ืนท่ี
หวังเข้ามาท าหน้าท่ีแทนอีกด้วย โดยข้อจ ากัดของการท าตลาดน ้ าปลา คือ ความเป็นสินค้า 
“Commodity Product” ท่ีมองหาความต่างของตวัสินคา้ค่อนขา้งยาก เน่ืองจากเป็นสีด าและมีรสเคม็
เหมือนกันหมด การใช้กลยุทธ์ราคาของสินค้าหลายๆ แบรนด์รวมถึงเฮ้าส์แบรนด์จึงยงัได้ผล 
สงครามราคาเลยกลายเป็นแนวรบใหญ่ท่ียงัแข่งขันกันอย่างรุนแรงตลอดมา เม่ือรวมเข้ากับ
พฤติกรรมการซ้ือของคนไทยท่ีคุน้ชินกบัสินคา้ประเภทน้ีมานานว่า น ้ าปลาจะตอ้งขายความเค็ม 
และมกัจะหยิบแบรนด์ท่ีคุน้หนา้คุน้ตาออกจากเชลฟ์ ท าให้ทิพรสซ่ึงเป็นแบรนด์เก่าแก่ท่ีท าตลาด
น ้าปลามีแบรนดม์านาน ยงัคงเป็นเจา้ตลาด เบอร์สองคือปลาหมึก ซ่ึงทั้ง 2 แบรนด ์มีส่วนแบ่งตลาด
รวมกนักวา่ 70% โดยส่วนแบ่งตลาดจะอยูใ่นระดบัน้ีมาหลายปี และทั้ง 2 แบรนด์ยงัเป็น 2 แบรนด์
หลกัท่ียงัมีความเคล่ือนไหวทางการตลาดอยู ่แมจ้ะไม่มากนกักต็าม 
 อย่างไรก็ตามในช่วงกว่า 10 ปีท่ีผ่านมาถือเป็นจุดเปล่ียนส าคญัของตลาดน ้ าปลามีแบรนด ์
เม่ือผูเ้ล่นรายเก่าแก่ของตลาดอยา่งปลาหมึกและน ้ าปลาตราราชาหนัมาฉีกตลาดสร้างสีสันใหม่อีก
คร้ัง โดยตราปลาหมึกแตกบริษทัใหม่คือบริษทั สินวารีพ ันา จ ากดั เพื่อท าแบรนดน์ ้ าปลาตวัใหม่ 
“เมกาเชฟ” น ้ าปลาระดบัซูเปอร์พรีเมียมท่ีมีราคาขายต่อขวดประมาณ 40 บาท ลงตลาดเพื่อขยาย
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ฐานมาสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีอาศยัอยู่ในเขตเมือง เรียกไดว้่าเป็นการผลกัดนัน ้ าปลา
ระดบัพรีเมียมใหก้า้วจากครัวเรือนของครอบครัวทัว่ไป มาสู่คอนโดมิเนียมของคนรุ่นใหม่ ดว้ยจุด
ขายของการมีกล่ินคาวนอ้ยกวา่น ้าปลาปกติ แถมมีโปรตีนและรสชาติท่ีดีกวา่ 
 ดงันั้น การอยู่ในวงัวนของสงครามราคา เม่ือบวกเขา้กบัคุณสมบติัของตวัสินคา้ท่ีมีกล่ิน
ค่อนขา้งแรง แมจ้ะเป็นเคร่ืองปรุงพื้นฐานของการท าอาหารหลายๆ ประเภทก็ตาม แต่ภาพของ
สินคา้ประเภทน ้ าปลายงัออกมาเป็นสินคา้ท่ีดูไม่ทนัสมยั จึงไม่สามารถแทรกเขา้ไปอยู่ในกระแส
ของคนรุ่นใหม่ในตลาดระดบัพรีเมียมได ้ต่างจากซอสปรุงรสท่ีปัจจุบนัสามารถแตกเป็นสินคา้ 
พรีเมียมเพื่อเล่นกบัคนรุ่นใหม่ได ้ประกอบกบัการท าตลาดน ้ าปลามีตน้ทุนท่ีค่อนขา้งสูง เม่ือตลาด
ถูกคอนโทรลดว้ยกลไกราคา ท าให้ผูเ้ล่นหลายรายไม่สามารถจะขยบัอะไรออกมาไดม้ากนกั การ
ขยายฐานออกมาเพื่อสร้างตลาดพรีเมียมท่ีมีราคาขายต่อขวดใหญ่ประมาณ 30 - 40 บาท จึงเป็น
ทางออกท่ีดีในการหนีวงัวนของสงครามราคาท่ีอยูคู่่ตลาดน้ีมานาน 
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้า่ตลาดน ้าปลามีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรง โดยขอ้มูลจาก 
SME THAILAND CLUB (2022) ไดก้ล่าววา่ น ้าปลามีหลายแบรนดม์าก ซ่ึงการมีคู่แข่งท่ีเยอะท าให้
มีการแข่งขนัท่ีสูงในเร่ืองของราคา ท าให้ตลาดน ้ าปลาอยู่ในน่านน ้ าสีแดง หรือ Red Ocean เพราะ
น่านน ้ าสีแดงมีลกัษณะของสินคา้ท่ีมีความคลา้ยคลึงกันไม่แตกต่างกันมาก เช่น สินคา้อุปโภค
บริโภค เป็นตน้ โดย 4 แบรนดน์ ้าปลาเบอร์ใหญ่เมืองไทย ไดแ้ก่  
 1. น ้ าปลาตราทิพรส เป็นน ้ าปลาเจา้แรกๆ ของตลาด เป็นแบรนด์ท่ีท าให้คนไทยรู้จกัค าว่า
น ้ าปลา แต่ก่อนจะมาใชช่ื้อน ้ าปลาทิพรสท่ีเป็นท่ีรู้จกัในตอนน้ี เคยมีช่ือว่าน ้ าปลาตราดอกไมแ้ละ
ตราโบแดง ซ่ึงน ้าปลาทิพรสอยูภ่ายใตบ้ริษทั บริษทั ไพโรจน์ (ทัง่ซงัฮะ) จ ากดั ไดจ้ดทะเบียนจดัตั้ง
เม่ือปี 2504 รวมแลว้ 61 ปี ไดข้ายสินคา้ทั้งในไทยและต่างประเทศ ซ่ึงเม่ือปี2564 ท่ีผ่านมามีรายได้
รวม 2,901,087,334 บาท 
 2. น ้าปลาตราปลาหมึก เป็นธุรกิจน ้าปลาท่ีเร่ิมจากโรงงานเล็กๆ ท่ีจงัหวดัสมุทรสาคร และ
ไดเ้ติบโตมาจนถึงทุกวนัน้ี ซ่ึงอยู่ภายใตบ้ริษทั โรงงานน ้ าปลาไทย (ตราปลาหมึก) จ ากดั ไดจ้ด
ทะเบียนจดัตั้งเม่ือปี 2514 รวมแลว้ 51 ปี ส่งขายสินคา้ทั้งในไทยและต่างประเทศ ซ่ึงไดส่้งออก
สินคา้ไปขายต่างประเทศ 70 ประเทศทัว่โลก และเม่ือปี 2564 ท่ีผ่านมามีรายไดร้วม 913,321,951 
บาท 
 3. น ้าปลาตราไส้ตนั ไดเ้ร่ิมด าเนินธุรกิจผลิตและจ าหน่ายน ้ าปลาเม่ือปี 2480 จนถึงปัจจุบนั
เป็นเวลา 85 ปี อยูภ่ายใตบ้ริษทั น ้ าปลา พิไชย จ ากดั ไดจ้ดทะเบียนจดัตั้งเม่ือปี 2529 รวมแลว้ 36 ปี
ดว้ยกนั ส่งขายสินคา้ทั้งในไทยและต่างประเทศ ซ่ึงไดส่้งออกสินคา้ไปขายต่างประเทศ 70 ประเทศ
ทัว่โลก และเม่ือปี 2564 ท่ีผา่นมามีรายไดร้วม 561,783,511  บาท 
 4. น ้าปลาตราคนแบกกุง้ ไดเ้ร่ิมจากการก่อตั้งโรงงานขนาดเลก็ จากนั้นค่อยๆ เติบโต กา้วสู่
การเป็นโรงงานอุตสาหกรรมน ้าปลาแทช้ั้นน าของประเทศ ซ่ึงไม่ไดมี้แค่น ้ าปลาคนแบกกุง้ยา่งเดียว 
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ยงัมีน ้าปลาหอยเป๋าฮ้ือ และแบรนดอ่ื์นๆ รวมดว้ย ซ่ึงทั้งหมดน้ีอยูภ่ายใตบ้ริษทั อุตสาหกรรมน ้าปลา
ระยอง จ ากดั ไดจ้ดทะเบียนจดัตั้งเม่ือปี 2525 รวมแลว้ 40 ปี ส่งขายสินคา้ทั้งในไทยและต่างประเทศ 
ซ่ึงมีตลาดอยูใ่นส่ีทวีปของโลก ไดแ้ก่ อเมริกา แอฟริกา ยโุรป และเอเชีย และเม่ือปี 2564 ท่ีผา่นมามี
รายไดร้วม 620,864,203 บาท 
 

 2.3.3 น า้ปลา 
 Food Wiki (ม.ป.ป.) กล่าวว่า น ้ าปลาสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ตามลกัษณะของ
กรรมวิธีการผลิต ไดด้งัน้ี 
 1. น ้ าปลาแท ้คือ น ้ าปลาท่ีไดจ้ากการหมกัย่อยปลา จากส่วนของปลาหรือกากของปลาท่ี
เหลือจากการหมกัตามกรรมวิธีการผลิตน ้าปลา 
 2. น ้าปลาท่ีท ามาจากสตัวอ่ื์น คือ น ้าปลาท่ีไดจ้ากการหมกัยอ่ยสตัวอ่ื์นท่ีไม่ใช่ปลา จากส่วน
ของสัตว์อ่ืนหรือกากของสัตว์อ่ืนท่ีเหลือจากการหมักตามกรรมวิธีการผลิตน ้ าปลา และให้
หมายความรวมถึงน ้าปลาท่ีท าจากสตัวอ่ื์นท่ีมีน ้าปลาแทผ้สมอยู ่
 3. น ้ าปลาผสม คือ น ้ าปลาแทห้รือน ้ าปลาท่ีท าจากสัตวอ่ื์นท่ีมีส่ิงอ่ืนท่ีไม่เป็นอนัตรายต่อ
ผูบ้ริโภคเจือปนหรือมีการปรุงแต่งกล่ินรส 
 จากบทความการดูแลสุขภาพและเคลด็ลบัเพื่อสุขภาพดี โดยคว้น ขาวหนู (ม.ป.ป.) กล่าววา่ 
น ้ าปลา หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์เป็นของเหลวซ่ึงไดจ้ากการหมกัปลากบัเกลือหรือกากปลาท่ีเหลือจาก
การหมักคร้ังแรกทั้ งน ้ าเกลือตามกรรมวิธีท าน ้ าปลา แต่ทั้ งน้ีไม่รวมถึงน ้ าบูดู โดยน ้ าปลาเป็น
ส่ิงจ าเป็นประจ าวนัในการปรุงรสอาหารของคนไทย ซ่ึงจะขาดไม่ไดเ้ลย เช่น ใส่ในแกงจืด แกงเผด็ 
ผดัต่างๆ ก๋วยเต๋ียว และใชเ้ป็นเคร่ืองจ้ิม เช่น จ้ิมปลา ไก่ ไข่ และเน้ือ เป็นตน้ 
 กรรมวิธีผลิตน ้ าปลา ในการผลิตน ้ าปลาผูผ้ลิตจ าหน่ายไม่จ าเป็นตอ้งขออนุญาตผลิตจาก
กระทรวงสาธารณสุขดงัเช่นอาหารควบคุมอ่ืนๆ แต่ผูผ้ลิตจ าหน่ายจะตอ้งจดัจ าหน่ายน ้ าปลาท่ีมี
คุณภาพตามมาตรฐาน และปิดฉลากตามท่ีก าหนดไวใ้นประกาศของกระทรวงสาธารณสุข โดยชนิด
ของปลาท่ีใช้ท าน ้ าปลาส่วนมากท าจากปลาน ้ าเค็มประมาณร้อยละ 92-96 ของน ้ าปลาท่ีผลิตใน
ประเทศไทย น ้ าปลาชั้นดีมกัท าจากปลากะตกั (บางแห่งเรียกว่า ปลาไส้ตนั ปลามะลิ ปลาหัวอ่อน
หวับณั) ปลาหลงัเขียว ปลาอกกะแล บางแห่งอาจใชป้ลาหลายชนิดคละกนัไป เช่น ปลาแป้น (ปลา
ตะโกขาว) ปลาทรายแดง ปลาทรายขาว ปลาข้างเหลือง (ปลาข้างแดง ปลากะพงเหลืองขม้ิน) 
ตลอดจนปลาทูท่ีมีขนาดเลก็ ส าหรับปลาน ้าจืดนั้นส่วนใหญ่ใชป้ลาสร้อย 
 วิธีท าน ้ าปลา ในการท าน ้ าปลานั้น ขั้นแรกตอ้งลา้งปลาใหส้ะอาดแลว้จึงเอาเกลือใส่ผสมลง
ไป โดยใชเ้กลือ 3 ส่วน ต่อปลาเบญจพรรณ (ปลาเล็กปลาน้อย) 10 ส่วน โดยน ้ าหนักหรือเกลือ 1 
ส่วน ต่อปลาทรายแดง และปลาไส้ตนั 4 ส่วน ซ่ึงน ้าหนกัส่วนใหญ่แลว้นิยมใชเ้กลือ 1 ส่วนต่อปลา 
2 ส่วน แลว้น าไปหมกัในถงัหมกัปลาท่ี 49°C ขา้งๆ ถงัหมกัปลาจะมีรูเจาะเอาไวเ้พื่อท่ีจะไขน ้าปลา
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ท่ีหมกัได้ออกมารอบๆ รูจะคลุมด้วยเส่ือล าแพน และมีเกลือใส่กองไวข้า้งนอกเส่ืออีกชั้นหน่ึง 
ระยะเวลาในการหมกัไม่แน่นอนข้ึนกบัขนาดของปลา โดยทัว่ไปหมกัท้ิงไว ้12-18 เดือน เม่ือหมกั
จนไดท่ี้จึงไขน ้ าปลาออกมาตามสายยางให้น ้ าปลาไหลผ่านกากปลาและเกลือลงมา น ้ าปลาท่ีไดน้ี้
จดัเป็นหัวน ้ าปลา ตอ้งน าไปตากแดดอีกระยะหน่ึงราว 2 สัปดาห์ ถึง 1 เดือน เพื่อให้กล่ินคาวหมด
ไปและท าให้น ้ าปลามีกล่ินหอม ส่วนกากปลาท่ีเหลืออาจใชส้กดัเอาน ้ าปลาออกมาไดอี้ก โดยการ
เติมเกลือท่ีมีความเขม้ขน้ประมาณร้อยละ 30 ลงไป แลว้หมกัไวป้ระมาณ 3-4 เดือน จึงไขออกเอาไป
ตากแดด 1-2 วนั ก็ไดน้ ้ าปลาคร้ังท่ี 2 กากปลาท่ีเหลืออยูก่ท็  าเช่นเดียวกนัอีก ซ่ึงจะไดน้ ้ าปลาคร้ังท่ี 3 
และท่ี 4 กากท่ีเหลือจากการท าน ้ าปลาคร้ังท่ี 4 นั้นจะเอามาสกดัอีก โดยตม้กบัน ้ าเกลือท่ีมีความ
เขม้ขน้ ร้อยละ 30 ในกระทะประมาณ 4 ชัว่โมง เพื่อสกดัเอาเน้ือปลาท่ีติดอยูท่ี่กากปลาออกใหห้มด 
น าน ้าปลาท่ีไดผ้สมกบัน ้าบางส่วนกจ็ะเป็นน ้าปลาส่งออกจ าหน่ายต่อไป 
 ส่วนประกอบของน ้าปลา 
 1. เกลือแกง (NaCl) ในน ้ าปลามีเกลือแกงค่อนขา้งสูง ประมาณ 270-300 กรัม ใน 1 ลิตร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากกรรมวิธีเตรียมน ้ าปลาตอ้งใช้เกลือหมกักบัปลา ในน ้ าปลาอย่างเลวจะมีโปรตีนท่ี
สลายตวัจากเน้ือปลานอ้ย จึงตอ้งเพิ่มเกลือใหม้ากข้ึนเพื่อใหมี้ความถ่วงจ าเพาะ 1.2 ตามท่ีก าหนดไว ้
ด้วยเหตุน้ีน ้ าปลาอย่างเลวจะมีเกลือแกงสูง 301-310 กรัมต่อลิตร น ้ าปลาชนิดน้ีจึงมีรสเค็มกว่า
น ้าปลาอยา่งดี 
 2. ไนโตรเจน ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข น ้ าปลาท่ีได้มาตรฐานจะต้องมี
ไนโตรเจนทั้งหมดไม่นอ้ยกว่า 4 กรัมต่อ 1 ลิตร จากการวิเคราะห์ของกรมวิทยาศาสตร์ในน ้ าปลา 
120 ตวัอยา่ง พบวา่ น ้าปลาอยา่งเลวส่วนมากมีไนโตรเจนต ่ากวา่ 10 กรัม ต่อ 1 ลิตร ในขณะท่ีน ้าปลา
อยา่งปานกลางมีไนไตรเจนทั้งหมด 10-20 กรัม ต่อ 1 ลิตร และน ้ าปลาอยา่งดี มีไนโตรเจนทั้งหมด
ตั้งแต่ 20 กรัม ต่อ 1 ลิตรข้ึนไป 
 3. อะมิโนแอซิดไนโตรเจน (Amino acids Nitrogen) การหาอะมิโนแอซิดไนโตรเจน เป็น
การหาดูวา่โปรตีนจากปลามีการสลายตวัไปถึงขั้นใด น ้ าปลาอยา่งดีท่ีมีการเจือปนหรือปรุงแต่งนอ้ย
ท่ีสุดจะมีอะมิโนแอซิดไนโตรเจนระหวา่งร้อยละ 50-60 ของไนโตรเจนทั้งหมด ในน ้าปลาอยา่งเลว
อาจมีกรดน้ีเพียงร้อยละ 20-40 เท่านั้น 
 4. กรดอะมิโน (Amino acids) เป็นกรดชนิดหน่ึง ซ่ึงร่างกายจ าเป็นตอ้งใชใ้นเมตาโบลิสึม 
ของร่างกาย จากการวิเคราะห์น ้ าปลาในทอ้งตลาดพบวา่มีกรดอะมิโนท่ีจ าเป็นส าหรับร่างกาย และ
ร่างกายไม่สามารถสังเคราะห์ได้ครบทั้ ง 8 ชนิด คือ ทริฟโตแฟน (Tryptophane) ทรีโอนีน 
(Threonine) ลิวซีน (Leucine) ไอโซลิวซีน (isoleucine) ไลซีน (Lysin) เมธิโอนีน (Metheonine) เฟน
นิลอะลานีน (phenylalanine) และวาลีน (valine) กรดอะมิโนทั้ง 8 น้ี ร่างกายไม่สามารถสังเคราะห์
ข้ึนมาไดต้อ้งไดรั้บจากอาหารเท่านั้น นอกจากน้ีในน ้ าปลามีกรดอะมิโนอีก 9 ชนิด คือ ทยัโรซีน 
(Tyrosine) อลานีน (Alanin) แอสพาติค (Aspartic) กลูตามิค (Glutamic) กลยัซีน (Glycine) โปรลีน 
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(Proline) เซรีน (serine) อาจินีน (Arginine) และฮีสติดีน (Histidine) ส าหรับเด็กท่ีก าลงัเจริญเติบโต
จ าเป็นตอ้งใช้อาจินีน และฮีสติดีนเช่นกนั จะเห็นไดว้่าในน ้ าปลามีกรดอะมิโนท่ีมีประโยชน์ต่อ
ร่างกายอยูห่ลายอยา่ง 
 5. วิตามิน (Vitamin) ในน ้ าปลามีวิตามินอยูห่ลายอยา่งท่ีจ าเป็นต่อร่างกาย เช่น วิตามินบี 1 
ซ่ึงพบว่ามีอยู่เพียงเล็กน้อย วิตามินบี 2 มี 0.08-0.40 มิลลิกรัมต่อ 100 cm3 (ลูกบาศก์เซนติเมตร)  
ไนอาซีน มี 1.3-11.2 มิลลิกรัมต่อ 100 cm3 วิตามินบี12 0.20-3.22 ไมโครกรัมในน ้ าปลา 100 cm3 
ปริมาณวิตามินบี 12 ท่ีมีอยู่น้ีข้ึนกบัราคาของน ้ าปลา ชนิดราคาแพงจะมีวิตามินบี 12 สูงกว่าชนิด
ราคาถูก โดยปกติคนไทยรับประทานน ้ าปลาเฉล่ียวนัละ 15 cm3 ฉะนั้นจะไดรั้บวิตามินบี 12 จาก
น ้ าปลาวนัละ 0.1-0.4 ไมโครกรัม เม่ือเปรียบเทียบกบัร่างกายตอ้งการวิตามินบี 12 เพียงวนัละ 1-2 
ไมโครกรัม นบัวา่คนไทยไดรั้บวิตามินบี 12 จากน ้าปลาเป็นจ านวนมาก ซ่ึงเป็นเหตุหน่ึงท่ีท าใหก้าร
ขาดวิตามินบี 12 หรือเกิดการซีดแบบเม็ดเลือดแดงโตนอ้ยมากในบา้นเรา แมว้่าจะมีโรคเมืองร้อน
หลายโรคท่ีท าให้มีการดูดซึมวิตามินบี 12 นอ้ยลงร่วมกนักบัมีระดบัวิตามินบี 12 ในซีร ่ าต ่าลง เช่น 
โรคไขจ้บัสั่น โรคพยาธิใบไมใ้นตบั โรคพยาธิปากขอ โรคฝีบิดในตบั เป็นตน้ แต่ผูป่้วยเหล่าน้ีไม่มี
อาการขาดวิตามินบี 12 เพราะไดรั้บจากน ้ าปลาและมีการสะสมวิตามินบี 12 ในตบัอย่างเพียงพอ 
เน่ืองจากคนไทยรับประทานน ้ าปลากนัตั้งแต่เด็ก นอกจากน้ีในน ้ าปลายงัมีกรดโฟลิคประมาณ 22
ไมโครกรัมใน 100 cm3 ซ่ึงกรดโฟลิคเป็นอีกสารท่ีป้องกนัไม่ใหมี้การซีดแบบเมด็เลือดแดงโต 
 6. สารอ่ืนๆ จ านวนน้อยในน ้ าปลามีธาตุท่ีจ าเป็นส าหรับร่างกายอีกหลายอย่าง แมจ้ะมี
จ านวนนอ้ย เช่น เหล็ก ฟอสฟอรัส แมคนีเซียม แมงกานีส และไอโอดีน ธาตุเหล่าน้ีอาจไดจ้ากเน้ือ
ปลาหรือจากเกลือท่ีใชก้เ็ป็นได ้
 จะเห็นไดว้่าน ้ าปลามีสารหลายอยา่งท่ีมีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย ซ่ึงนบัว่าเป็นโชคดีอยา่ง
หน่ึงของคนไทยท่ีบริโภคน ้ าปลากันมาช้านานตั้งแต่สมยัโบราณ ในการศึกษาเพื่อจะเพิ่มธาตุ
บางอย่างลงในอาหาร เช่น การเติมเหล็กเพื่อป้องกันการซีดเน่ืองจากการขาดเหล็ก การเติม 
ฟลูออไรด์เพื่อป้องกนัโรคฟันผุ มกัเติมลงไปในน ้ าปลา เพราะเป็นอาหารท่ีคนไทยบริโภคกนัทุก
ครัวเรือน 
 คุณภาพมาตรฐานและการแสดงฉลากของน ้ าปลา ตามประกาศของกระทรวงสาธารณสุข 
ไดก้ าหนดคุณภาพมาตรฐานและการแสดงฉลากของน ้ าปลาส าหรับผูผ้ลิตและผูน้ าเขา้เพื่อจ าหน่าย
จะตอ้งผลิตหรือน าสัง่เขา้มาซ่ึงน ้าปลาใหไ้ดม้าตรฐานและการแสดงฉลากของน ้าปลา ดงัต่อไปน้ี 
 1. ตอ้งมีสี กล่ิน และรสของน ้ าปลา ซ่ึงหมายถึงสี กล่ิน รส ตามปกติของน ้ าปลาไม่ควรมี
กล่ิน หรือรสขม รสหวานผิดปกติ 
 2. ตอ้งมีเกลือแกงไม่นอ้ยกวา่ 230 กรัมต่อ 1 ลิตร (หรือไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 23) 
 3. ตอ้งมีความถ่วงจ าเพาะไม่นอ้ยกวา่ 1.2 
 4. ตอ้งมีไนโตรเจนทั้งหมด (Total Nitrogen) ไม่นอ้ยกวา่ 4 กรัมต่อ 1 ลิตร 
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 5. ตอ้งมีกรดอะมิโนไนโตรเจน (Amino Acid Nitrogen) ไม่นอ้ยกวา่ร้อยละ 40 และไม่เกิน
ร้อยละ 60 ของไนโตรเจนทั้งหมด (Total Nitrogen) 
 6. ตอ้งใสไม่มีตะกอน เวน้แต่ตะกอนอนัเกิดข้ึนตามธรรมชาติ 
 7. หากมีวตัถุอ่ืนผสมดว้ย ตอ้งเป็นชนิดและมีปริมาณท่ีไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพ 
 8. การแต่งสีของน ้าปลาตอ้งใชน้ ้าตาลเค่ียวไหมเ้ท่านั้น 
 9. น ้าปลาตอ้งบรรจุในภาชนะท่ีสะอาดและทนต่อการกดักร่อนและการละลาย 
 10. ตอ้งมีฉลาก และท่ีฉลากอยา่งนอ้ยตอ้งมีขอ้ความต่อไปน้ีเป็นภาษาไทย อ่านไดช้ดัเจน 
คือค าว่า “น ้ าปลา” ช่ือและท่ีอยู่ของผูผ้ลิต ปริมาตรหรือขนาดบรรจุ มีหน่วยเป็นเมตริก พร้อมทั้ง
วตัถุส่วนผสมอ่ืนๆ 
 

 2.3.4 ยีห้่อของน า้ปลาที่นิยม 
 ปัจจุบนัน้ีมียี่ห้อของน ้ าปลาให้เลือกใชอ้ย่างหลากหลายตามทอ้งตลาด มีทั้งสูตรออริจินัล
ปกติ และสูตรลดโซเดียมต่างๆ เพื่อเป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 
 โดยทริปเกท็เตอร์ (2564) ไดน้ าเสนอน ้าปลาแท ้10 ยีห่อ้ท่ีอยูคู่่ครัวไทยมานาน ดงัน้ี 
 1. น ้ าปลาทิพรส เป็นน ้ าปลาแทมี้ความเค็มแบบแหลมๆ เหมาะกบัการปรุงอาหารมากกว่า
มาเหยาะกินกบัขา้ว เน่ืองจากน ้าปลามีความเคม็สูงแต่มีกล่ินท่ีหอม 
 

 
ภาพที่ 2.6 น ้าปลาทิพรส 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 2. น ้ าปลาตราปลาหมึก เป็นน ้ าปลาแทมี้รสเค็มสูง และไม่ค่อยมีความหอม เป็นรสชาติท่ี
เคม็เหมือนเกลือไปจนถึงขมท่ีปลายล้ิน แต่ความใสของน ้าปลาถา้มองจากภายนอกขวดจะมีความใส
น่ากินมาก ขวดดีไซน์สวย ราคาไม่แพง 
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ภาพที่ 2.7 น ้าปลาตราปลาหมึก 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 3. น ้ าปลาตราหอยเป๋าฮ้ือ เป็นน ้ าปลาแทมี้ความเค็มแบบกลมกล่อม อร่อยก าลงัดี หวาน
นิดๆ ท่ีปลายล้ิน เป็นน ้าปลาท่ีรสชาติละมุน สามารถเหยาะขา้วสวยร้อนๆ กินไดแ้บบอร่อย 
 

 
ภาพที่ 2.8 น ้าปลาตราหอยเป๋าฮ้ือ 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 4. น ้ าปลาตราหยดทอง เป็นน ้ าปลาแท ้มีกล่ินและรสชาติท่ีแหลมเตะจมูก มีความเค็มสูง 
หวานนิดๆ ท่ีโคนล้ินไม่เหมาะกบัคนท่ีไม่ชอบกล่ินและรสเคม็นกั 
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ภาพที่ 2.9 น ้าปลาตราหยดทอง 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 5. น ้าปลาตรา Good Life เป็นน ้าปลาแทสู้ตรลดเกลือโซเดียม มีกล่ินและรสชาติท่ีเบามาก มี
ความเคม็นิดๆ และไม่ค่อยมีความหอมของน ้าปลาเท่าไหร่เพราะเป็นน ้าปลาท่ีลดโซเดียมลงถึง 40% 
 

 
ภาพที่ 2.10 น ้าปลาตรา Good Life 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 6. น ้ าปลาตราไส้ตนั เป็นน ้าปลาแทท่ี้มีความเคม็แบบโดด บางคนกช็อบมาก บางคนกไ็ม่ชอบ
เลย จุดเด่นคือมีความเคม็และมีกล่ินท่ีแรง เหมาะส าหรับน าไปปรุงอาหารมากกวา่น ามาเหยาะขา้วกิน 
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ภาพที่ 2.11 น ้าปลาตราไส้ตนั 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 7. น ้าปลาตราทิพรสสูตร 1 (ฝาสีชมพ)ู เป็นน ้าปลาแท ้มีความกลมกล่อมมากกวา่ทิพรสสูตร
ออริจินัล มีความหวานนิดๆ กลมกล่อมและหอมมากกว่า สามารถเหยาะขา้วกินไดอ้ร่อยก าลงัดี 
ราคาไม่แพง 
 

 
ภาพที่ 2.12 น ้าปลาตราทิพรสสูตร 1 (ฝาสีชมพ)ู 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 8. น ้าปลาตราคนแบกกุง้ เป็นน ้าปลาแท ้มีความเคม็และมีกล่ินท่ีรุนแรงไม่เหมาะส าหรับคน
ท่ีไม่ชอบกินรสเคม็ สีของน ้าปลามีความใสสวยงามน่ากิน 
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ภาพที่ 2.13 น ้าปลาตราคนแบกกุง้ 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 9. น ้ าปลาตรา Mega Chef เป็นน ้ าปลาแท ้มีรสชาติท่ีกลมกล่อม เขม้ขน้ มีความหวานนิดๆ 
ปลายล้ิน กินง่าย คนไม่ชอบรสเคม็มากกช็อบ 
 

 
ภาพที่ 2.14 น ้าปลาตรา Mega Chef 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 10. น ้ าปลาตราหอยนางรม เป็นน ้าปลาแท ้มีความหอมเคม็ก าลงัดี หวาน รสชาติกลมกล่อม
กินง่ายเช่นเดียวกนั สามารถเหยาะขา้วสวยร้อนๆ กินไดแ้บบอร่อย 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.15 น ้าปลาตราหอยนางรม 

ที่มา: https://www.tripgether.com 
 
 จากขอ้มูลทั้งหมดเก่ียวกบัเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาผูว้ิจยัเห็นว่าน ้ าปลาในทอ้งตลาดมียี่ห้อ
จ านวนมาก โดยส่วนใหญ่แลว้มีระดบัราคาท่ีใกลเ้คียงกนั และมีคุณสมบติัคลา้ยกนัมาก ผูว้ิจยัจึง
ต้องการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้์อเคร่่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบความแตกต่างในส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคว่าตดัสินใจซ้ือ
ในประเดน็การตลาดใดเป็นส าคญั เพื่อน ามาวางแผนกลยทุธ์การตลาดต่อไป 
 

2.4 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 วิมลศิริ คงเจริญการ และคณะ (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคน ้าปลา กรณีศึกษาบริษทัน ้าปลา XYZ มีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคและคน้หาระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในการเลือกซ้ือน ้าปลาดว้ยวิธีการทาง
สถิติ กรณีศึกษาบริษทัน ้ าปลา XYZ จ ากดั ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจะเป็น
แบบสอบถามท่ีไดท้ าการออกแบบและสร้างข้ึนมาโดยใช้มาตราวดัของลิเคิร์ท (Likert scale) ซ่ึง
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามจะถูกทดสอบดว้ยการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั 
(Cronbach’s Alpha coefficient) โดยกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัน้ีเป็นลูกคา้ในจงัหวดัพิษณุโลกและ
พื้นท่ีขา้งเคียง ขอ้มูลท่ีไดเ้กบ็รวมรวมจากแบบสอบถามทั้งหมดจะถูกน ามาวิเคราะห์ผลทางสถิติเชิง
พรรณนาและเชิงอนุมานประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ผลการศึกษาวิจยัพบวา่ แบบสอบถาม
ท่ีได้ออกแบบและใช้เก็บข้อมูลมีระดับความเช่ือมั่นท่ีสูงเน่ืองจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบคัเท่ากบั 0.926 นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยัดา้น เพศ อาย ุและระดบัการศึกษา มีผลต่อการเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เลือกซ้ือน ้ าปลาของลูกคา้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ในดา้นการคน้หา
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าพบว่า ลูกค้ามีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดในด้าน “สินค้ามี
มาตรฐาน อย. และวนัหมดอายท่ีุชดัเจน” ในขณะท่ีดา้น “โลโกสิ้นคา้เป็นท่ีจดจ าของลูกคา้” ลูกคา้
จะมีระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 วริษา เยีย่มสมถะ (2563) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความตั้งใจในการซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ
ของผูบ้ริโภค โดยศึกษาผูบ้ริโภคในประเทศท่ีสนใจหรือเคยเลือกซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ จ านวน 
450 คน ด้วยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
แบบจ าาลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) จากการศึกษาพบว่าปัจจยั
ดา้นการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพดา้นความรู้เชิงอตัวิสัย ดา้นอิทธิพลของการรับรู้ราคาและการ
ส่ือสารการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพและความตั้งใจซ้ือซอสปรุงรส
เพื่อสุขภาพอยา่งมีนยัส าคญั รวมถึงปัจจยัดา้นทศันคติต่อซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ ดา้นการคลอ้ยตาม
อิงกลุ่ม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อความ
ตั้งใจซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ นอกจากน้ีอิทธิพลของทศันคติต่อซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพยงัส่งผล
ต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการตระหนักรู้เก่ียวกับสุขภาพด้านความรู้เชิงอตัวิสัย ด้าน
อิทธิพลของการรับรู้ราคา และดา้นการส่ือสารการตลาดต่อความตั้งใจซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ 
 กาญจนา เอกศรี (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคซอสญ่ีปุ่นในห้างแม็กซ์แวลู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคซอสญ่ีปุ่นในห้างแม็กซ์แวลู่
เขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคซอสญ่ีปุ่นในห้างแม็กซ์แวลู่เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือหรือใช้ซอสญ่ีปุ่นในห้างแม็กซ์แวลู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดวิธีการสุ่ม
แบบง่าย (Simple Random Sampling) จ านวน 323 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากตวัอย่าง มีค่าความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั 0.883 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุ ิ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์เบ้ืองตน้ คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหูคุณ 
(Multiple Regression) ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวิจยัพบวา่ มีผูบ้ริโภค
ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 323 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 30,000 บาทข้ึนไป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคซอสญ่ีปุ่น
ยีห่อ้ทาคุมิแบบซอสจ้ิมซูชิขวดแกว้ขนาด 200-250 มล. ความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 2 เดือนต่อ 1 คร้ัง 
มูลค่าการซ้ือต่อคร้ังราคา 101-150 บาท 
 อจัฉรา ขนหงส์ (2561) ศึกษาเร่ือง ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผล
ต่อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย วิเคราะห์
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ขอ้มูลทางสถิติโดยการหาค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน t- test และ One 
way ANOVA F- test ใชท้ดสอบสมมติฐาน ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ และการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน Chi-Square ใชท้ดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 400 คน  
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 และเป็นเพศชาย จ านวน 182 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.5 ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ช่วงอาย ุ26 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 
31.3 รองลงมาคือช่วงอายุ 15 - 25 ปีคิดเป็นร้อยละ 27.5 และระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาคือระดบัมธัยมศึกษา จ านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.8 อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ อาชีพรับจา้ง อยูท่ี่ร้อยละ 50.7 และรอง
ลงไปคืออาชีพนกัเรียนนกัศึกษา อยูท่ี่ร้อยละ 23.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัรายไดอ้ยูท่ี่ 
8,100 - 13,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 32.3 และรองลงไปคือ ระดบัรายไดไ้ม่เกิน 8,000 บาทต่อเดือน 
อยูท่ี่ร้อยละ 23.0 สมมติฐานพบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือซีอ๊ิว
และซอสปรุงรสเกลือต ่า ในดา้นความจ าเป็นและความตอ้งการและความสะดวกในการซ้ือแตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีะดบั 0.05 อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑใ์นการ
ซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าทุกดา้นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าทุก
ดา้นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติด้าน
ผลิตภณัฑ์ในการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าทุกดา้นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑใ์นการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุง
รสเกลือต ่าในดา้นความจ าเป็นและการติดต่อส่ือสารแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นเหตุผลในการซ้ือมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑต่์อการซ้ือ
ซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์ต่อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรส
เกลือต ่าของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย ในดา้นความสะดวกในการซ้ืออย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านตรายี่ห้อมีความสัมพนัธ์ต่อทัศนติด้าน
ผลิตภณัฑต่์อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านสถานท่ีซ้ือมีความสัมพนัธ์ต่อ
ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ต่อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่าของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 อนุรักษ ์ฤาโสภา (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ และ
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าปลาของผู ้บริโภคในจังหวดั
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สมุทรปราการ โดยส ารวจผูบ้ริโภคจ านวน 280 คน ท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสมุทรปราการ สถิติท่ีใชใ้น
การวิจัยคร้ังน้ี ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรอิสระ  
(t-test) การหาความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) และ
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลของการวิจยัมีดงัต่อไปน้ี 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบตัรวิชาชีพ
ชั้นสูง ระดบัรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท และส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 2) 
พบว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สมุทรปราการแตกต่างกนั 3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 ธนัยมยั เจียรกลุ (2561) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาดเพื่อการแข่งขนัของธุรกิจเคร่ืองปรุงรส
ไทยในอาเซียน : เปรียบเทียบมุมมองของผูป้ระกอบการไทยและมุมมองของผูบ้ริโภคชาวเมียนมาร์
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงรสไทย เพื่อ
เปรียบเทียบความคิดเห็นในด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของเคร่ืองปรุงรสไทยในมุมมองของ
ผูป้ระกอบการเคร่ืองปรุงรสไทยและมุมมองของผูบ้ริโภคชาวเมียนมาร์ และเพื่อศึกษาแนวทางใน
การพ ันากลยทุธ์การตลาดของผูป้ระกอบการเคร่ืองปรุงรสไทยเพื่อส่งออกไปเมียนมาร์ โดยใชก้าร
วิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์จากข้อมูลทุติยภูมิจากผูป้ระกอบการ
เคร่ืองปรุงรสไทย 11 ราย และในดา้นผูบ้ริโภคชาวเมียนมาร์ ใช้วิธีวิจยัเชิงปริมาณโดยการแจก
แบบสอบถามและได้กลับมา 369 ชุด โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ผลวิจัยจากมุมมองของ
ผูป้ระกอบการ พบว่า ผูป้ระกอบการตอ้งสร้างนวตักรรมสินคา้ใหม่ๆ ให้เกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และ
รักษารสชาติดั้งเดิมและเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ตอ้งมีการพ ันาบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะสมและ
ทนัสมยั การตั้งราคาเคร่ืองปรุงรสไทย ควรตั้งราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพ และควรใหค้วามส าคญั
การเลือกใชช่้องทางจ าหน่ายท่ีครอบคลุม และควรให้ความส าคญัการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบ 
โดยผ่านเคร่ืองมือการจดัแสดงสินคา้ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการตลาดส่ือสังคม
ออนไลน์ ส่วนในมุมมองของผูบ้ริโภคชาวเมียนมาร์ พบว่า ส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ไทย 
เคร่ืองปรุงรสไทยท่ีช่ืนชอบท่ีสุดคือ น ้ าปลา มกัจะซ้ือผ่านร้านสะดวกซ้ือ ในการท าอาหารไทย
รับประทานเอง มกัจะท าตม้ย  า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงรสไทยคือ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัระดบั 0.05 
 ประสิทธ์ิ รัตนพนัธ์ (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือซอสปรุงรสของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือซอสปรุงรสของผูบ้ริโภค ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ซอสปรุงรสของผูบ้ริโภค และศึกษาความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการซ้ือกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
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การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือซอสปรุงรสของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบอสบถามส ารวจ
จากกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้เคยซ้ือซอสปรุงรสในจงัหวดัสงขลาจ านวน 400 ตวัอยา่ง พบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ซ้ือซอสปรุงรสท่ีซุปเปอร์สโตร์ เช่น เทสโกโ้ลตสั บ๊ิกซี ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
คือ โทรทศัน์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือซอสปรุงรสแบบขวด ขนาด 200-400 กรัม ซ้ือเฉล่ียต่อ
เดือน 1-2 คร้ัง และมีมูลค่าในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน 100 บาท ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือซอสปรุงรสของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา และผูบ้ริโภคจะให้
ความส าคญัเร่ืองคุณภาพและมาตรฐานของสินคา้มากท่ีสุด ส่ือท่ีมีผลต่อการซ้ือมีความสัมพนัธ์
ทิศทางตรงกนัขา้มกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการจดัจ าหน่าย ความถ่ีในการซ้ือมีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกันกับปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด และมูลค่าในการซ้ือต่อคร้ังมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาด 
 สุกัญญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดั
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเพศชายและเพศหญิง มีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป รวมทั้งส้ิน 400 
คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และส่วนการทดสอบสมมติฐานนั้นใช้
การทดสอบดว้ย Chi-Square Independence และการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way Analysis of 
Variance) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุ 35-44 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดอ้ยู่ท่ี 
25,001-35,000 บาทต่อเดือน ในส่วนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เลือกซ้ือ รูปแบบชนิดผลิตภณัฑ์ซอสผดัส าเร็จรูปแบบซอสผดักระเพรา นิยมซ้ือยี่ห้อโลโบ 
ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่อเดือน เหตุผลในการซ้ือเพื่อความสะดวก นิยมท่ีจะซ้ือบรรจุภณัฑ์
ในรูปแบบขวด แหล่งท่ีนิยมซ้ือ คือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ คือ ตวัเอง 
ส าหรับส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูป พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคาอนัดบัแรก รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดั
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ประเภทท่ีพกัอาศยั และจ านวนสมาชิกในครอบครัว
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกนั ส่วนการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อ
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลท่ีซ้ือ ดา้นรูปแบบขนาดบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ และดา้น
สถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑซ์อสผดัส าเร็จรูป 
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บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมการ 
ตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนด
วิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวจิัย 
 ผูว้ิจยัสนใจศึกษาประชากรผูท่ี้อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครทุกเพศท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปี
เป็นตน้ไป และเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 1 คร้ังภายใน 3 เดือน ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวจิัย 
 เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนผูท่ี้อยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 
1 คร้ังภายใน 3 เดือน จึงใชว้ิธีการค านวณหากลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้
สูตรของ W.G. Cochran (W.G. Cochran, 1953) และก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาด
เคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

n = 
pqZ2

e2  
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  p แทน อตัราส่วนของกลุ่มประชากรท่ีตอ้งการจะสุ่ม (เท่ากบั 0.5)  
  q แทน 1 - p 
  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไวคื้อ 95% ค่า Z = 1.96 
  e แทน สดัส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แทนค่าจะได ้                      n          =
(0.5)(0.5)1.962

0.052  

     = 384.16 หรือ 385 คน 
 

 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณได ้เท่ากบั 385 คน และเพื่อเพิ่มความแม่นย  าจึงท า
การเกบ็กลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเป็นจ านวน 400 คน 

 

 3.1.3 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) 
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Specific Sampling) โดยเลือกเขตใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนประชากรมากท่ีสุด 10 เขตแรก ไดแ้ก่ เขตสายไหม เขตคลองสามวา เขต
บางแค เขตบางเขน เขตบางขนุเทียน เขตประเวศ เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตดอนเมือง และเขต
หนองแขม (ส านกับริหารการทะเบียน, 2564) โดยเลือกเกบ็บริเวณสวนสาธารณะ ป้ายรถเมล ์ตลาดสด 
ซุปเปอร์มาร์เกต็ ไฮเปอร์มาร์เกต็ ฯลฯ ในเขตดงักล่าว 
 ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา
ในแต่ละเขต ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตำรำงที ่3.1 แสดงจ านวนตวัอยา่งท่ีเกบ็แบบสอบถามในแต่ละเขต 

ล าดบั เขต จ านวนตวัอยา่ง (ชุด) 
1 สายไหม 40 
2 คลองสามวา 40 
3 บางแค 40 
4 บางเขน 40 
5 บางขนุเทียน 40 
6 ประเวศ 40 
7 หนองจอก 40 
8 ลาดกระบงั 40 
9 ดอนเมือง 40 
10 หนองแขม 40 

รวม 400 
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 ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
ดว้ยการเก็บตวัอย่างจากผูท่ี้อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 1 คร้ัง
ภายใน 3 เดือน กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความยินดีเต็มใจ และสะดวกตอบแบบสอบถาม โดยเก็บ
แบบสอบถามบริเวณร้านคา้ปลีก และบริเวณท่ีสาธารณะท่ีตั้งอยูใ่นเขตนั้นๆ จนไดจ้ านวนตวัอยา่ง
ครบ 400 ชุด 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 
  
 3.2.1 เคร่ืองมือในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด โดยลกัษณะของแบบสอบถามท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามปลายปิดท่ีก าหนดค าตอบให้
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ท่านอาศยัในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ ท่าน
อาศยัอยูใ่นเขตใดของกรุงเทพมหานคร และท่านเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 1 คร้ังภายใน 3 เดือน
หรือไม่ โดยเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-End Question) ท่ีมีค าตอบให้เลือกตอบ (Check 
List) เพียงค าตอบเดียวจาก 2 ค  าตอบ (Dichotomous Question) หรือเลือกค าตอบเดียวจากหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices Question) 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ รายได้ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยเป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-End 
Question) ท่ีมีค าตอบให้เลือกตอบ (Check List) เพียงค าตอบเดียวจาก 2 ค  าตอบ (Dichotomous 
Question) หรือเลือกค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ (Multiple Choices Question) เป็นมาตรวดัแบบ 
Nominal Scale และ Ordinal Scale  
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ยี ่ห้อที่ซ้ือประจ า ขนาดที่ซ้ือ จ านวนที่ซ้ือต่อคร้ัง วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา แหล่งซ้ือ 
ประเภทน ้ าปลา ผูม้ีอิทธิพล และราคาต่อขวดที่ซ้ือบ่อยที่สุด โดยเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด 
(Closed-End Question) ท่ีมีค าตอบให้เลือกตอบ (Check List) เพียงค าตอบเดียวจาก 2 ค  าตอบ 
(Dichotomous Question) หรือเลือกค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ (Multiple Choices Question) เป็น
มาตรวดัแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale 
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยเป็นลกัษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึง
มีเกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั เป็นมาตรวดัแบบ Interval Scale ตาม
วิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) (Likert. 1932) ดงัตารางท่ี 3.2 
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ตำรำงที่ 3.2 มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 
ระดบัคะแนน ระดบัความคิดเห็น 

5 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 เห็นดว้ยมาก 
3 เห็นดว้ยปานกลาง 
2 เห็นดว้ยนอ้ย 
1 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ที่มำ: Likert, 1932 
 
 โดยมีการแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดด้งัตารางท่ี 3.3 
 
ตำรำงที่ 3.3 การแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนนท่ีไดใ้นแต่ละระดบัความคิดเห็น 

ระดบัค่าคะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ที่มำ: Likert, 1932 
 
 3.2.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 

ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร 

ส่ือส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตและแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเดน็ปัญหาและวตัถุประสงค ์

ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขั้นตอนท่ี 3 จดัท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบขอค าแนะน า 
และตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
 ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ 
ครอนบคั (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1951) โดยหลงัจากทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
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ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความ
เช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
 

α = k
k - 1 (1 - ΣSi

2

St
2 ) 

 

 เม่ือ α แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
  ΣSi

2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  St

2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยูใ่นเกณฑ ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งไดค่้าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ ดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตำรำงที่ 3.4 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค่าความเช่ือมัน่ 

(n = 30) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.847 
ดา้นราคา 0.926 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.940 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.854 

ค่าความเช่ือมัน่โดยรวม 0.953 
 
 ขั้นตอนท่ี 5 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้ น าเสนอต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง และเม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์จึงจดัพิมพแ์บบสอบถาม
ฉบบัสมบูรณ์ เพื่อน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลมาวิเคราะห์ผลและสรุปผลการวิจยัต่อไป 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา และปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นผูท่ี้อยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร และ
เคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา 1 คร้ังภายใน 3 เดือน จ านวน 400 คน 
 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งสารสนเทศต่างๆ โดยรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารของหน่วยงาน
ภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง หนังสือพิมพธุ์รกิจ วารสารต่างๆ หนังสือหรือบทความวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนการสืบคน้ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต 
 

3.4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการเกบ็รวมรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามา
ประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัจากคอมพิวเตอร์ ซ่ึงขอ้มูลจะถูกวิเคราะห์
ดว้ยวิธีการทางสถิติ เพื่อศึกษาวา่ตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เม่ือรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ต้องมีการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม จากนั้นท าการคดัแยกแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์ออกจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ตามตอ้งการ 
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีไดก้ าหนดรหัสไว้
ล่วงหนา้ ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นค าถามปลายปิด (Closed-End Question) 
 3. วิเคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อ
ประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ยี่ห้อท่ีซ้ือ
ประจ า ขนาดท่ีซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา แหล่งซ้ือ ประเภทน ้ าปลา ผูมี้
อิทธิพล และราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และ
ค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล 
  ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอ้มูล 
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 4. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กนั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดงัตารางท่ี 3.5 
 
ตำรำงที่ 3.5 สมมติฐานของการศึกษาและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานของการศึกษา สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวน
สมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา
แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

 
  สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้าปลาแตกต่างกนั สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบดงัตารางท่ี 3.6 
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ตำรำงที่ 3.6 สมมติฐานของการศึกษาและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
สมมติฐานของการศึกษา สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือ
ประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือ
ต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี  2.4 ผู ้บ ริ โภคในเขตกรุ ง เทพมหานครท่ี มี
วตัถุประสงค์การใช้น ้ าปลาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้าปลาแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภท
น ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพล
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวด
ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
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3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
 ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลในรูปแบบของค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา 
และปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 
2 และส่วนท่ี 3 ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

ค่าร้อยละ =
จ านวนผูต้อบ

จ านวนผูต้อบทั้งหมด
× 100 

 

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลท่ีจัดกลุ่มเป็นชั้นคะแนน ซ่ึง
ค านวณไดจ้ากสูตร 

 

x ̅=
Σx
n

 

เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
   Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนแต่ละขอ้ ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

S.D. = √
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
 

 

เม่ือ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
   Σ(x2) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
   (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
เพื่อทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ด้วยการวิเคราะห์ Independent Sample t-test การ
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วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ Least Significant Difference 
(LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นคู่ 

3.5.2.1 การวิเคราะห์ Independent Sample t-test ใชส้ าหรับการทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 
 

t =
X̅1 - X̅2

√
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2 (
1

N1
+

1
N2

)

 

     โดยมีค่าความอิสระเท่ากบั df = n1 + n2 - 2 
 

เม่ือ X̅1, X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
   S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 

   N1, N2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 1 และ 2 
   df แทน ค่าความอิสระ (degree of freedom) 

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ใชส้ าหรับ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มตวัอย่างข้ึนไป ท่ีเป็น
อิสระต่อกนัและหากพบวา่มีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบวา่คู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่าง
กนัดว้ยวิธี Least Significant Different (LSD) ในหวัขอ้ 3.5.2.3 

โดยการวิเคราะห์โดยวิธี One-Way ANOVA มีขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 
1. เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA คือ 
   H0: μ1 = μ2 = ... = μk 

   H1: μi ≠ μj, เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 

 

F =
MSB

MSW
 

 

เม่ือ MSB แทน Mean Square Between-Group 
  MSW แทน Mean Square Within-Group 
ซ่ึง MSB และ MSW สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่าง ๆ แสดงในตารางท่ี 3.7 
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ตำรำงที่ 3.7 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 

Source of variation df Sum of Square (SS) Mean Square (MS) F 

Between groups k-1 SSB = Σj=1
k Tj

2

nj
-

T2

n  MSB =
SSB

k - 1
 

F =
MSB

MSW
 

Within groups n - k SSW = SST - SSB  MSW =
SSW

n - k
 

Total n - 1 SST  =  SSB + SSW 
 
เม่ือ k แทน จ านวนกลุ่ม 
  n แทน ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 
  Tj แทน ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
  T แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  Xij แทน คะแนนของแต่ละตวั 
4. การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 
ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้มากกว่า เม่ือเปรียบเทียบค่า F จากตารางท่ี df = (k - 1), (n - 1) 

หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า F มากกว่าค่า F 
ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ียของ
ประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df 
= (k - 1), (n - 1) หรือถา้มีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ีย
ระหวา่งประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใช้ในการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มี
นยัส าคญัโดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 

1. ก าหนดระดบันยัส าคญั α 

2. ค านวณค่า LSD จากสูตร 

 

LSD = tα
2, n - k√MSw (

1
ni

+
1
nj

) 
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เม่ือ  tα
2
, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = (n - k) ท่ี α2 

  ni แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  nj แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

3. ค านวณหาค่า |X̅i - X̅j| เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
เม่ือ X̅i แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 
  X̅j แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
4. การตดัสินใจ 

ถา้ค่า |X̅i - X̅j| ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า LSD หากค่า 
p-value มีค่านอ้ยกวา่ α หมายความวา่ ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งมี
นยัส าคญั 

ถา้ค่า |X̅i - X̅j| ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัค่า LSD หากค่า p-value มีค่า
มากกวา่หรือเท่ากบั α  หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอยา่ง
ไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 
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บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาวิจยั “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาอธิบายและทดสอบสมมติฐานของตวั
แปรแต่ละตวัจากการเกบ็แบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บ่ง
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการ 
ตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลา 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบาย
ขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 146 36.50 
หญิง 254 63.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า เพศของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 31 7.75 
21-30 ปี 132 33.00 
31-40 ปี 140 35.00 
มากกวา่ 40 ปี 97 24.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า อายุของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ อายุ 21-30 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 อายุมากกว่า 40 ปี 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 และอายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 61 15.25 
ลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 173 43.25 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 72 18.00 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 63 15.75 
พอ่บา้น / แม่บา้น 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ลูกจา้ง / พนักงานบริษทัเอกชน 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาคือ ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 72 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.00 ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 นักเรียน / 
นกัศึกษา จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และพ่อบา้น / แม่บา้น จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.75 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.4 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายได ้
รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 41 10.25 
10,001 – 20,000 บาท 96 24.00 
20,001 – 30,000 บาท 141 35.25 
30,001 – 40,000 บาท 67 16.75 
มากกวา่ 40,000 บาท 55 13.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 141 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 มากกว่า 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.75 และต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 คน 198 49.50 
3 - 4 คน 158 39.50 
มากกวา่ 4 คน 44 11.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ 1 - 2 คน 
จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ 3 - 4 คน จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
และมากกวา่ 4 คน จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา ไดแ้ก่ ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า ขนาดท่ี
ซ้ือ จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา แหล่งซ้ือ ประเภทน ้าปลา ผูมี้อิทธิพล และราคา
ต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการ
อธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า 
ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตราทิพรส 158 39.50 
ตราปลาหมึก 89 22.25 
ตราเมกาเชฟ 65 16.25 
ตราหอยเป๋าฮ้ือ 43 10.75 
อ่ืนๆ 45 11.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ าของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ตราทิพรส จ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ ตราปลาหมึก จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 เมกาเชฟ 
จ านวน 65 คิดเป็นร้อยละ 16.25 อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราปลาไส้ตนั ตราคนแบกกุง้ จ านวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.25 และตราหอยเป๋าฮ้ือ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามขนาดท่ีซ้ือ 

ขนาดท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขวดเลก็ 154 38.50 
ขวดกลางถึงขวดใหญ่ 246 61.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ขนาดท่ีซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ขวดกลางถึงขวดใหญ่ จ านวน 
246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ ขวดเลก็ จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ขวด 184 46.00 
2 ขวด 151 37.75 
1 แพค็ (3 ขวด) 35 8.75 
มากกวา่ 3 ขวด 30 7.50 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ 1 ขวด จ านวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาคือ 2 ขวด จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 3 ขวด จ านวน 
35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 และมากกวา่ 3 ขวด จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.9 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา 

วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใชเ้พื่อปรุงรส 340 85.00 
ใชเ้พื่อเติมรส 60 15.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ใชเ้พื่อปรุง
รส จ านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.00 รองลงมาคือ ใชเ้พื่อเติมรส จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.10 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามแหล่งซ้ือ 

แหล่งซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านขายของช า 39 9.75 
ร้านสะดวกซ้ือ 116 29.00 
ซุปเปอร์มาร์เกต็ 71 17.75 
ไฮเปอร์มาร์เกต็ 174 43.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า แหล่งซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 174 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ซุปเปอร์
มาร์เก็ต จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และร้านขายของช า จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.11 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามประเภทน ้าปลา 

ประเภทน ้าปลา จ านวน (คน) ร้อยละ 
น ้าปลาแทสู้ตรปกติ 318 79.50 
น ้าปลาคีโตลดโซเดียมเพื่อสุขภาพ 49 12.25 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) 
ประเภทน ้าปลา จ านวน (คน) ร้อยละ 

น ้าปลาผสม 33 8.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ประเภทน ้ าปลาของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ น ้ าปลาแทสู้ตรปกติ 
จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 รองลงมาคือ น ้ าปลาคีโตลดโซเดียมเพื่อสุขภาพ จ านวน 49 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และน ้าปลาผสม จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.12 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามผูมี้อิทธิพล 

ผูมี้อิทธิพล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 181 45.25 
ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / คนรู้จกั 219 54.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูมี้อิทธิพลของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / 
คนรู้จกั จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ ตนเอง จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.13 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 บาท/หน่วย 68 17.00 
26-50 บาท/หน่วย 235 58.75 
51-75 บาท/หน่วย 66 16.50 
มากกวา่ 75 บาท/หน่วย 31 7.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ 26-50 บาท/
หน่วย จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาคือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 บาท/หน่วย จ านวน 
68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 51-75 บาท/หน่วย จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และมากกวา่ 75 
บาท/หน่วย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ตามล าดบั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.14 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ผลิตภณัฑมี์ตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง 4.58 0.633 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ผลิตภณัฑมี์ขนาดบรรจุตามท่ีตอ้งการ 4.33 0.609 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ผลิตภณัฑมี์คุณภาพผา่นการรับรองมาตรฐาน  4.21 0.663 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
ผลิตภณัฑมี์หลากหลายสูตรใหเ้ลือก เช่น น ้ าปลาแท ้
น ้าปลาคีโต น ้าปลาผสม 

4.09 0.686 เห็นดว้ยมาก 4 

ผลิตภณัฑ์มีรสชาติและกล่ินท่ีดีเหมาะกบัการปรุง
รสและเติมรส 

4.05 0.720 เห็นดว้ยมาก 5 

ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการใชง้าน 3.92 0.714 เห็นดว้ยมาก 6 
ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.19 0.481 เห็นดว้ยมาก - 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.19 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.481 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑมี์ตรายี่หอ้ท่ีมีช่ือเสียง พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.633 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



62 

 ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑ์มีขนาดบรรจุตามท่ีตอ้งการ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.609 
 ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑมี์คุณภาพผ่านการรับรองมาตรฐาน พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.663 
 ล าดบัท่ี 4 ผลิตภณัฑ์มีหลากหลายสูตรให้เลือก เช่น น ้ าปลาแท ้น ้ าปลาคีโต น ้ าปลาผสม 
พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.686 
 ล าดบัท่ี 5 ผลิตภณัฑมี์รสชาติและกล่ินท่ีดีเหมาะกบัการปรุงรสและเติมรส พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.720 
 ล าดบัท่ี 6 ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการใชง้าน พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.714 
 
ตารางที่ 4.15 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา 
ดา้นราคา X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ 4.17 0.738 เห็นดว้ยมาก 1 
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ เช่น 
ความเขม้ขน้ของน ้าปลา ปริมาณปลาท่ีใช ้เป็นตน้ 

4.01 0.660 เห็นดว้ยมาก 2 

ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน 3.84 0.693 เห็นดว้ยมาก 3 
มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัใหเ้ลือกซ้ือ 3.75 0.690 เห็นดว้ยมาก 5 
มีการติดป้ายราคาท่ีชดัเจน 3.78 0.725 เห็นดว้ยมาก 4 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.91 0.579  เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาโดยรวม ผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.91 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.579 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 1 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.738 
 ล าดบัท่ี 2 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น ความเขม้ขน้ของน ้าปลา ปริมาณ
ปลาท่ีใช ้เป็นตน้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 และ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.660 
 ล าดบัท่ี 3 ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.693 
 ล าดบัท่ี 4 มีการติดป้ายราคาท่ีชดัเจน พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.725 
 ล าดบัท่ี 5 มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัใหเ้ลือกซ้ือ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.690 
  
ตารางที่ 4.16 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

สามารถหาซ้ือง่ายจากร้านคา้ทัว่ไป 4.08 0.782 เห็นดว้ยมาก 1 
สามารถสัง่ซ้ือโดยตรงไดผ้า่นช่องออนไลน ์ 3.73 0.831 เห็นดว้ยมาก 3 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทางง่ายและสะดวก 3.79 0.735 เห็นดว้ยมาก 2 
การจดัเรียงสินคา้ในร้านคา้สามารถมองเห็นไดง่้าย 3.71 0.720 เห็นดว้ยมาก 4 
ช่วงเวลาในการปิด-เปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอ เช่น 
เปิดร้านคา้ทุกวนั 

3.60 0.753 เห็นดว้ยมาก 5 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.78 0.634 เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.78 และผูบ้ริโภคส่วน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.634 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 สามารถหาซ้ือง่ายจากร้านคา้ทัว่ไป พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็น
ด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.782 
 ล าดบัท่ี 2 สถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทางง่ายและสะดวก พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.735 
 ล าดบัท่ี 3 สามารถสั่งซ้ือโดยตรงไดผ้่านช่องออนไลน์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.831 
 ล าดบัท่ี 4 การจดัเรียงสินคา้ในร้านคา้สามารถมองเห็นไดง่้าย พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.720 
 ล าดบัท่ี 5 ช่วงเวลาในการปิด-เปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอ เช่น เปิดร้านคา้ทุกวนั พบว่า มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.753 
  
ตารางที่ 4.17 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อ
แจง้ข่าวสาร 

4.07 0.774 เห็นดว้ยมาก 1 

มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมาก 3.93 0.735 เห็นดว้ยมาก 2 
มีการใหข้องสมนาคุณ / ของแถม 3.80 0.714 เห็นดว้ยมาก 3 
มีการเพิ่มปริมาณสินคา้ 3.79 0.681 เห็นดว้ยมาก 4 
มีการสาธิตและทดลองสินคา้ตวัอยา่งใหชิ้ม 3.65 0.727 เห็นดว้ยมาก 5 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.85 0.619 เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.85 และผูบ้ริโภคส่วนเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



65 

ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.619 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อแจง้ข่าวสาร พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.774 
 ล าดบัท่ี 2 มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมาก พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็น
ด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.735 
 ล าดบัท่ี 3 มีการใหข้องสมนาคุณ / ของแถม พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.714 
 ล าดบัท่ี 4 มีการเพิ่มปริมาณสินคา้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.681 
 ล าดบัท่ี 5 มีการสาธิตและทดลองสินคา้ตวัอย่างให้ชิม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.727 
 
ตารางที่ 4.18 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.19 0.481 เห็นดว้ยมาก 1 
ดา้นราคา 3.91 0.579 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.78 0.634 เห็นดว้ยมาก 4 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.85 0.619 เห็นดว้ยมาก 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 3.93 0.466 เห็นดว้ยมาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.93 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.466 และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นสามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.481 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นราคา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.91 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.579 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.619 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.634 
  

4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ เป็น
การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนั 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ Independent Sample t-test และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 

 4.4.1 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดยวิธี t-test 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
เพศ 

t p-value  ชาย 
(n = 146) 

หญิง 
(n = 254) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.23 4.17 1.054 0.293 
ราคา 3.92 3.90 0.462 0.645 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.75 3.79 -0.602 0.547 
การส่งเสริมการตลาด 3.86 3.84 0.438 0.662 

โดยรวม 3.94 3.93 0.356 0.722 
          
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามเพศ พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.722 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชาย
ให้ค่าเฉล่ีย 3.94 และเพศหญิงให้ค่าเฉล่ีย 3.93 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายได้
ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.293 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.645 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.547 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.662 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.4.2 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.20 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

อาย ุ(ปี) 
F p-value  ต ่ากวา่ 20 

(n = 31) 
21-30 

(n = 132) 
31-40 

( n = 140) 
มากกวา่ 40 

(n = 97) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.09 4.16 4.21 4.25 1.227 0.299 
ราคา 3.93 3.91 3.92 3.88 0.077 0.972 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.93 3.80 3.80 3.68 1.451 0.228 
การส่งเสริมการตลาด 3.97 3.91 3.84 3.73 2.141 0.095 

โดยรวม 3.98 3.94 3.94 3.88 0.495 0.686 
          
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามอายุ พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.686 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 
20 ปี ใหค่้าเฉล่ีย 3.98 อาย ุ21-30 ปี และ 31-40 ปี ใหค่้าเฉล่ีย 3.94 และอายมุากกวา่ 40 ปี ใหค่้าเฉล่ีย 
3.88 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.299 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.972 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.228 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.095 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.3 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.21 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วน
ประสม 
การตลาด 

อาชีพ 

F p-value  

นกัเรียน / 
นกัศึกษา 

 
 

(n = 61) 

ลูกจา้ง / 
พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

(n = 173) 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
(n = 72) 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
อาชีพ 
อิสระ 

(n = 63) 

พอ่บา้น / 
แม่บา้น 

 
 

(n = 31) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.19 4.20 4.26 4.23 3.95 2.439 0.047* 
ราคา 4.01 3.93 3.95 3.78 3.73 2.127 0.077 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.90 3.82 3.82 3.68 3.47 3.056 0.017* 

การส่งเสริม
การตลาด 

3.93 3.84 3.81 3.88 3.72 0.710 0.586 

โดยรวม 4.01 3.95 3.96 3.89 3.72 2.295 0.059 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามอาชีพ พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.059 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา ให้ค่าเฉล่ีย 4.01 ขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ค่าเฉล่ีย 3.96 ลูกจา้ง / 
พนักงานบริษทัเอกชนให้ค่าเฉล่ีย 3.95 ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระให้ค่าเฉล่ีย 3.89 และพ่อบา้น / 
แม่บา้นใหค่้าเฉล่ีย 3.72 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.047 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.077 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.017 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.586 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใชก้ารวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.22 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.22 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยั 
ส่วนประสม 
การตลาด 

อาชีพ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 5 

ผลิตภณัฑ ์

1  นกัเรียน / นกัศึกษา 4.19 - 0.941 0.414 0.628 0.023* 
2  ลูกจา้ง / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.20 - - 0.350 0.606 0.009** 

3  ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.26 - - - 0.748 0.003** 

4  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพ
อิสระ 

4.23 - - - - 0.008** 

5  พอ่บา้น / แม่บา้น 3.95 - - - - - 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  นกัเรียน / นกัศึกษา 3.90 - 0.380 0.455 0.050* 0.002** 
2  ลูกจา้ง / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.82 - - 0.996 0.130 0.005** 

3  ขา้ราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.82 - - - 0.195 0.011* 

4  ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพ
อิสระ 

3.68 - - - - 0.137 

5  พอ่บา้น / แม่บา้น 3.47 - - - - - 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายรายดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษามีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูท่ี้มีอาชีพลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน อาชีพขา้ราชการ / พนกังาน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพพ่อบา้น / 
แม่บา้น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั / อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมากกว่าอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผูท่ี้มีอาชีพลูกจ้าง / พนักงานบริษทัเอกชนมีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูท่ี้มีอาชีพ
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนอาชีพในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.4 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีระดบัความ
คดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.23 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดโ้ดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

รายได ้(บาท) 

F p-value  
ต ่ากวา่/
เท่ากบั 
10,000 
(n = 41) 

10,001 
- 

20,000 
(n = 96) 

20,001 
- 

30,000 
(n = 141) 

30,001 
- 

40,000 
 (n = 67) 

มาก 
กวา่ 

40,000 
(n = 55) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.24 4.14 4.15 4.22 4.32 1.639 0.164 
ราคา 3.95 3.91 3.86 3.94 3.95 0.411 0.801 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.84 3.80 3.78 3.69 3.80 0.444 0.777 
การส่งเสริมการตลาด 3.89 3.91 3.84 3.88 3.68 1.465 0.212 

โดยรวม 3.98 3.94 3.91 3.93 3.94 0.210 0.933 
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 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามรายได ้พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.933 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท ให้ค่าเฉล่ีย 3.98 รายได ้10,001-20,000 บาท และมากกว่า 40,000 
บาท ให้ค่าเฉล่ีย 3.94 รายได ้30,001-40,000 บาท ให้ค่าเฉล่ีย 3.93 และรายได ้20,001-30,000 บาท 
ใหค่้าเฉล่ีย 3.91 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.164 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.801 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.777 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.212 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.5 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
แตกต่างกนัมีระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา
แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.24 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
F p-value  1-2 คน 

(n = 198) 
3-4 คน 

(n = 158) 
มากกวา่ 4 คน 

(n = 44) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.18 4.17 4.33 2.101 0.124 
ราคา 3.85 3.91 4.14 4.657 0.010** 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.76 3.75 3.97 2.329 0.099 
การส่งเสริมการตลาด 3.88 3.78 3.91 1.441 0.238 

โดยรวม 3.92 3.90 4.09 3.008 0.051 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.051 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึง
ปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา่ 4 คน ใหค่้าเฉล่ีย 4.09 มี
สมาชิกในครอบครัว 1-2 คน ให้ค่าเฉล่ีย 3.92 และมีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ให้ค่าเฉล่ีย 3.90 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.124 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคามีค่า  p-value เ ท่ากับ 0.010 ซ่ึง มี ค่า เ ท่ากับ 0.01 แสดงว่าผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.099 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
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เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่
แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.238 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ี
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.25 
 
ตารางที่ 4.25 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดย
วิธี LSD 

ปัจจยั 
ส่วนประสม 
การตลาด 

จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว X̅ 

p-value 

1 2 3 

ราคา 
1  1-2 คน 3.85 - 0.293 0.002** 
2  3-4 คน 3.91 - - 0.021* 
3  มากกวา่ 4 คน 4.14 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวน
สมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 4 คน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคามากกว่าผูท่ี้มีสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และมากกว่าผูท่ี้มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนจ านวนสมาชิกในครอบครัวในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้ าปลา เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ Independent 
Sample t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 

 4.5.1 สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่าง 
กนัมีระดับความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.26 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า 
F p-value  ทิพรส 

(n = 158) 
ปลาหมึก 
(n = 89) 

เมกาเชฟ 
 (n = 65) 

หอยเป๋าฮ้ือ 
 (n = 43) 

อ่ืนๆ 
(n = 45) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.24 4.10 4.23 4.24 4.13 1.490 0.205 
ราคา 3.93 3.81 4.03 3.91 3.83 1.694 0.151 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า 
F p-value  ทิพรส 

(n = 158) 
ปลาหมึก 
(n = 89) 

เมกาเชฟ 
 (n = 65) 

หอยเป๋าฮ้ือ 
 (n = 43) 

อ่ืนๆ 
(n = 45) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.82 3.63 3.92 3.82 3.71 2.414 0.048* 
การส่งเสริมการตลาด 3.78 3.95 3.97 3.80 3.73 2.066 0.085 

โดยรวม 3.94 3.87 4.04 3.94 3.85 1.566 0.183 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากับ 0.183 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 
โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือตราเมกาเชฟให้ค่าเฉล่ีย 4.04 ตราทิพรสและตราหอยเป๋าฮ้ือให้ค่าเฉล่ีย 3.94 ตรา
ปลาหมึกให้ค่าเฉล่ีย 3.87 และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราปลาไส้ตนั ตราคนแบกกุง้ 3.85 ตามล าดบั เม่ือ
พิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.205 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.151 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.048 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อยา่ง
มีนยัส าคญัทางงสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.085 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ น จึงใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามยีห่้อท่ีซ้ือ
ประจ าท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.27 
 
ตารางที่ 4.27 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยั 
ส่วนประสม 
การตลาด 

ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า X̅ 
p-value 

1 2 3 4 5 

ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  ตราทิพรส 3.82 - 0.025* 0.265 0.950 0.303 
2  ตราปลาหมึก 3.63 - - 0.005** 0.098 0.502 
3  ตราเมกาเชฟ 3.92 - - - 0.435 0.081 
4  ตราหอยเป๋าฮ้ือ 3.82 - - - - 0.386 
5  อ่ืนๆ 3.71 - - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามยีห่้อท่ีซ้ือ
ประจ าท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือตราปลาหมึกมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายนอ้ยกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราทิพรส อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และนอ้ยกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราเมกาเชฟ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วน
ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ าในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.2 สมมติฐานที่ 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดที่ซ้ือแตกต่างกันมีระดับ
ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามขนาดท่ีซ้ือโดยวิธี t-test 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ขนาดท่ีซ้ือ 

t p-value  ขวดเลก็ 
(n = 154) 

ขวดกลาง-ใหญ่ 
(n = 246) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.18 4.21 -0.606 0.545 
ราคา 3.94 3.89 0.802 0.423 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.81 3.76 0.855 0.393 
การส่งเสริมการตลาด 3.85 3.85 0.007 0.995 

โดยรวม 3.94 3.92 0.386 0.700 
          
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามขนาดท่ีซ้ือ พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.700 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือขวดเลก็ใหค่้าเฉล่ีย 3.94 และซ้ือขวดกลางถึงขวดใหญ่ใหค่้าเฉล่ีย 3.92 ตามล าดบั เม่ือ
พิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.545 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.423 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.393 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค ่า p-value เท่ากบั 0.995 ซ่ึงมีค ่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.3 สมมติฐานที่ 2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกัน 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ  านวนที่ซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจ  านวนที่ซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.29 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง (ขวด) 
F p-value  1 

(n = 184) 
2 

(n = 151) 
3 

(n = 35) 
มากกวา่ 3 
 (n = 30) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.19 4.22 4.12 4.19 0.439 0.725 
ราคา 3.93 3.91 3.79 3.91 0.555 0.645 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.79 3.77 3.72 3.83 0.185 0.907 
การส่งเสริมการตลาด 3.75 3.94 3.85 3.97 3.144 0.025* 

โดยรวม 3.91 3.96 3.87 3.98 0.621 0.602 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.602 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือมากกว่า 3 ขวดให้ค่าเฉล่ีย 3.98 ซ้ือ 2 ขวดให้ค่าเฉล่ีย 3.96 ซ้ือ 1 ขวดให้ค่าเฉล่ีย 3.91 
และซ้ือ 3 ขวดใหค่้าเฉล่ีย 3.87 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.725 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.645 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.907 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง
กนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากับ 0.025 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้ น จึงใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนท่ี
ซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.30 
 
ตารางที่ 4.30 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครจ าแนกตามจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

จ านวนท่ีซ้ือ 
ต่อคร้ัง X̅ 

p-value 
1 2 3 4 

การส่งเสริม
การตลาด 

1  1 ขวด 3.75 - 0.004** 0.393 0.072 
2  2 ขวด 3.94 - - 0.405 0.839 
3  3 ขวด 3.85 - - - 0.429 
4 มากกวา่ 3 ขวด 3.97 - - - - 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามจ านวนท่ี
ซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 2 ขวด มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูท่ี้ซ้ือ 1 ขวด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.4 สมมติฐานที่ 2.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวัตถุประสงค์การใช้น ้าปลา
แตกต่างกนัมีระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา
แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีวตัถุประสงค์การใช้น ้ าปลาแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีวตัถุประสงค์การใช้น ้ าปลาแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กนั 
 
ตารางที่ 4.31 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลาโดยวิธี t-test 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา 

t p-value  ใชเ้พื่อปรุงรส 
(n = 340) 

ใชเ้พื่อเติมรส 
(n = 60) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.20 4.16 0.667 0.505 
ราคา 3.92 3.84 0.923 0.356 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.79 3.75 0.441 0.659 
การส่งเสริมการตลาด 3.88 3.68 2.319 0.021* 

โดยรวม 3.95 3.86 1.377 0.169 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



83 

ตามวตัถุประสงค์การใช้น ้ าปลา พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากับ 0.169 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 
แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึง
ปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีใชเ้พื่อปรุงรสให้ค่าเฉล่ีย 3.95 และใชเ้พื่อเติมรสให้ค่าเฉล่ีย 
3.86 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.505 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงค์การใช้น ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาด้านผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกัน  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.356 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.659 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่
แตกต่างกนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.021 ซ่ึงมีค ่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 4.5.5 สมมติฐานที่  2.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งซ้ือแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในการซื้อเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกัน 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.32 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งซ้ือโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

แหล่งซ้ือ 

F p-value  
ร้านขาย
ของช า 
(n = 39) 

ร้าน
สะดวกซ้ือ 
(n = 116) 

ซุปเปอร์
มาร์เกต็
(n = 71) 

ไฮเปอร์
มาร์เกต็ 

 (n = 174) 
ผลิตภณัฑ ์ 3.99 4.22 4.19 4.22 2.815 0.039* 
ราคา 3.78 3.92 3.87 3.94 0.979 0.403 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.64 3.84 3.71 3.80 1.316 0.269 
การส่งเสริมการตลาด 3.81 3.92 3.71 3.86 1.776 0.151 

โดยรวม 3.80 3.98 3.87 3.96 1.953 0.121 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
แหล่งซ้ือ พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.121 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้าน
สะดวกซ้ือให้ค่าเฉล่ีย 3.98 จากไฮเปอร์มาร์เก็ตให้ค่าเฉล่ีย 3.96 จากซุปเปอร์มาร์เก็ตให้ค่าเฉล่ีย 3.87 
และจากร้านขายของช าใหค่้าเฉล่ีย 3.80 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.039 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.403 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.269 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.151 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference 
(LSD) เพื ่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งซ้ือที่แตกต่างกนั
เป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 4.33 
 
ตารางที่ 4.33 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครจ าแนกตามแหล่งซ้ือท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

แหล่งซ้ือ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ผลิตภณัฑ ์

1  ร้านขายของช า 3.99 - 0.008** 0.038* 0.005** 
2  ร้านสะดวกซ้ือ 4.22 - - 0.605 0.980 
3  ซุปเปอร์มาร์เกต็ 4.19 - - - 0.566 
4  ไฮเปอร์มาร์เกต็ 4.22 - - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.33 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านขายของช ามีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑน์อ้ยกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เกต็ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และนอ้ยกว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือและไฮเปอร์มาร์เก็ต อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนแหล่งซ้ือในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
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 4.5.6 สมมติฐานที่ 2.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทน ้าปลาแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในการซื้อเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกัน 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.34 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทน ้าปลาโดยวิธี One-Way ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ประเภทน ้าปลา 

F p-value  
น ้าปลาแท้
สูตรปกติ 

 
(n = 318) 

น ้าปลาคีโต
ลดโซเดียม
เพื่อสุขภาพ 

(n = 49) 

น ้าปลาผสม 
 

(n = 33) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.23 4.10 4.01 4.282 0.014* 
ราคา 3.91 3.94 3.82 0.469 0.626 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.80 3.77 3.58 1.942 0.145 
การส่งเสริมการตลาด 3.83 3.90 3.96 0.896 0.409 

โดยรวม 3.94 3.93 3.84 0.732 0.482 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
          
 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ประเภทน ้ าปลา พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.482 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือน ้ าปลาแทสู้ตรปกติให้ค่าเฉล่ีย 3.94 น ้ าปลาคีโตลดโซเดียมเพื่อสุขภาพให้ค่าเฉล่ีย 3.93 และ
น ้าปลาผสมใหค่้าเฉล่ีย 3.84 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.626 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากบั 0.145 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงวา่
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง 
กนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.409 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่าง
กนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทน ้ าปลาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
ดงัตารางท่ี 4.35 
 
ตารางที่ 4.35 ค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครจ าแนกตามประเภทน ้าปลาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD 

ปัจจยัส่วนประสม 
การตลาด 

ประเภทน ้าปลา X̅ 
p-value 

1 2 3 

ผลิตภณัฑ ์
1  น ้าปลาแทสู้ตรปกติ 4.23 - 0.087 0.011* 
2  น ้าปลาคีโตลดโซเดียมเพือ่สุขภาพ 4.10 - - 0.367 
3  น ้าปลาผสม 4.01 - - - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.35 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภท
น ้าปลาท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑพ์บว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าปลาแทสู้ตรปกติมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าผูท่ี้ซ้ือน ้ าปลาผสม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ส่วนประเภทน ้าปลาในคู่อ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.7 สมมติฐานที่ 2.7 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผู้มีอิทธิพลแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กัน 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.36 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น

เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามผูมี้อิทธิพลโดยวิธี t-test 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ผูมี้อิทธิพล 

t p-value  
ตนเอง 

 
(n = 181) 

ครอบครัว / ญาติ / 
 เพื่อน / คนรู้จกั 

(n = 219) 
ผลิตภณัฑ ์ 4.19 4.19 -0.049 0.961 
ราคา 3.92 3.90 0.317 0.751 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.78 3.78 0.035 0.972 
การส่งเสริมการตลาด 3.81 3.88 -1.172 0.242 

โดยรวม 3.92 3.94 -0.291 0.771 
          
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามผูมี้อิทธิพล พบวา่ โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.771 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธ H1 ยอมรับ H0 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีผูมี้อิทธิพล คือ ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / คนรู้จกัใหค่้าเฉล่ีย 3.94 และผูท่ี้มีผูมี้อิทธิพล 
คือ ตนเองใหค่้าเฉล่ีย 3.92 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.961 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.751 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.972 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผู ้มีอิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง
กนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค ่า p-value เท่ากบั 0.242 ซ่ึงมีค ่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผู ้มี อิทธิพลแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.8 สมมติฐานที่ 2.8 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด
แตกต่างกนัมีระดับความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา
แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.37 ค่าเฉล่ียและค่า p-value ของผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดโดยวิธี One-Way 
ANOVA 

ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด (บาท/หน่วย) 
F p-value  ≤ 25 

(n = 68) 
26-50 

(n = 235) 
51-75 
(n = 66) 

> 75 
(n = 31) 

ผลิตภณัฑ ์ 4.22 4.20 4.10 4.26 1.245 0.293 
ราคา 3.96 3.90 3.86 3.95 0.458 0.712 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.87 3.80 3.65 3.72 1.518 0.209 
การส่งเสริมการตลาด 3.94 3.80 3.87 3.95 1.333 0.263 

โดยรวม 4.00 3.92 3.87 3.97 0.960 0.411 
          
 จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด พบว่า โดยรวมมีค่า p-value เท่ากบั 0.411 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธ H1 
ยอมรับ H0 โดยผูบ้ริโภคท่ีซ้ือราคาต ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 บาท/หน่วยใหค่้าเฉล่ีย 4.00 ราคามากกว่า 75 
บาท/หน่วยให้ค่าเฉล่ีย 3.97 ราคา 26-50 บาท/หน่วยให้ค่าเฉล่ีย 3.92 และราคา 51-75 บาท/หน่วยให้
ค่าเฉล่ีย 3.87 ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายดา้นสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.293 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั  
 ด้านราคามีค่า p-value เท่ากับ 0.712 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.209 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่
แตกต่างกนั 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากบั 0.263 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเก่ียวกับ “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 ชุด โดยขอ้มูลท่ีไดม้านั้นน าไปวิเคราะห์ค่าทางสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ีและร้อย
ละ ซ่ึงใชอ้ธิบายขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา นอกจากน้ี
ยงัมีสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ t-test และ One - way ANOVA โดยสรุปผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดน้ าเสนอตามล าดบัต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอนแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
  
 5.1.1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 63.50) อาย ุ31 - 40 ปี (ร้อยละ 35.00) อาชีพลูกจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 43.25) 
รายได ้20,001 - 30,000 บาท (ร้อยละ 35.25) และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน (ร้อยละ 
49.50) 
  

 5.1.2 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มียี่ห้อท่ีซ้ือประจ า คือ ตราทิพรส (ร้อยละ 39.50) ซ้ือขวดกลางถึงขวดใหญ่ (ร้อยละ 61.50) 
จ านวนคร้ังละ 1 ขวด (ร้อยละ 46.00) มีวตัถุประสงคใ์นการใชเ้พื่อปรุงรส (ร้อยละ 85.00) ซ้ือจาก
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 43.50) ซ้ือประเภทน ้ าปลาแทสู้ตรปกติ (ร้อยละ 79.50) ผูมี้อิทธิพล คือ 
ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน / คนรู้จกั (ร้อยละ 54.75) และราคาท่ีซ้ือ คือ 26 - 50 บาท/หน่วย (ร้อยละ 
58.75)  
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 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.466 แสดงว่ามีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านสามารถ
เรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.481 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัผลิตภณัฑมี์ตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง รองลงมา
คือ ผลิตภณัฑมี์ขนาดบรรจุตามท่ีตอ้งการ 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.579 โดยเห็นด้วยมากท่ีสุดกับราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณ 
รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น ความเขม้ขน้ของน ้าปลา ปริมาณปลาท่ี
ใช ้เป็นตน้ 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.619 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ออนไลน์ เพื่อแจง้ข่าวสาร รองลงมาคือ มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมาก 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.634 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัสามารถหาซ้ือง่ายจากร้านคา้ทัว่ไป 
รองลงมาคือ สถานท่ีจดัจ าหน่ายเดินทางง่ายและสะดวก 
 

 5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่าง
กนั 
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ตารางที่ 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

เพศ ✘ ✘ ✘ ✘ 
อาย ุ ✘ ✘ ✘ ✘ 
อาชีพ ✓ ✘ ✓ ✘ 
รายได ้ ✘ ✘ ✘ ✘ 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ✘ ✓ ✘ ✘ 
หมายเหตุ : ✓หมายถึง แตกต่างกนั 
      ✘ หมายถึง ไม่แตกต่างกนั 

 
 จากตารางท่ี 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดว้ยวิธี t-test และ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด
ไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นราคา
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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 5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการ 

ตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้าปลา 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้น 

ผลิตภณัฑ ์
ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ยีห่อ้ท่ีซ้ือประจ า ✘ ✘ ✓ ✘ 

ขนาดท่ีซ้ือ ✘ ✘ ✘ ✘ 

จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง ✘ ✘ ✘ ✓ 
วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้าปลา ✘ ✘ ✘ ✓ 
แหล่งซ้ือ ✓ ✘ ✘ ✘ 

ประเภทน ้าปลา ✓ ✘ ✘ ✘ 

ผูมี้อิทธิพล ✘ ✘ ✘ ✘ 

ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ✘ ✘ ✘ ✘ 

หมายเหตุ : ✓หมายถึง แตกต่างกนั 
      ✘ หมายถึง ไม่แตกต่างกนั 

 
 จากตารางท่ี 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา ดว้ยวิธีการทางสถิติ t-test และ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นการส่งเสริม
การตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลาแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้ าปลาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผูมี้อิทธิพลแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัทุกดา้น 
 

5.2 อภิปรายผล 
 
 5.2.1 อภิปรายผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มียี่ห้อเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาท่ีซ้ือประจ า คือ ตราทิพรส เน่ืองจากน ้ าปลา
ตราทิพรส เป็นตราสินคา้ท่ีผลิตเป็นรายแรกๆ ของไทย มีรสชาติท่ีเขม้ขน้ เป็นท่ีรู้จกักนัมานาน จึง
เป็นน ้าปลายอดนิยม ยอดขายสูง คุณภาพมาตรฐาน ท าใหผู้บ้ริโภคคุน้เคยกบัตราทิพรส มากกวา่ตรา
ยี่ห้ออ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุรักษ ์ฤาโสภา (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงตดัสินใจซ้ือน ้าปลายีห่อ้ทิพรส เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาขวดกลางถึงขวดใหญ่ เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ใช้น ้ าปลาในการปรุงอาหาร จึงท าให้น ้ าปลาขวดกลางถึงขวดใหญ่ เหมาะกบัการใช้ปรุงรส
มากกว่าขวดเล็ก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ท่ีกล่าวถึงการตอบสนอง
ของผู ้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคหรือผู ้ซ้ือ (Buyer’s Purchase 
Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นการเลือกปริมาณการซ้ือสินคา้ ซ่ึงในกรณีงานวิจยั
ฉบบัน้ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือน ้ าปลาคร้ังละ 1 ขวด และเพื่อให้เหมาะสมกบัการใชป้รุงรสไดน้านจึง
เลือกซ้ือขวดกลางจนถึงขวดใหญ่ซ่ึงจะมีปริมาณมากกวา่และใชไ้ดน้านกวา่ 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาจ านวนคร้ังละ 1 ขวด เน่ืองจากน ้ าปลา 1 ขวด
สามารถใช้ปรุงอาหารไดน้าน บางครอบครัวไม่ไดป้รุงอาหารทุกวนั และสามารถหาซ้ือได้ง่าย 
ผูบ้ริโภคจึงซ้ือคร้ังละ1 ขวดมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ท่ี
กล่าวถึงการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นการเลือกปริมาณการซ้ือสินคา้ 
เช่น ผูบ้ริโภคเลือกวา่จะซ้ือนมหน่ึงกล่อง หรือคร่ึงโหล ซ่ึงในกรณีงานวิจยัฉบบัน้ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือก
ซ้ือน ้าปลาคร้ังละ 1 ขวด 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการใช้เคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาเพื่อปรุงรส เน่ืองจากการ
ปรุงอาหารนั้นตอ้งปรุงรสชาติให้กลมกล่อมครบรส น ้ าปลาจึงเป็นส่วนประกอบส าคญัในการปรุง
รสชาติให้อาหารอร่อยข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์(2560) 
ท่ีไดจ้ดักลุ่มเคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารพื้นฐาน หมายถึง เคร่ืองปรุงท่ีใชใ้นการประกอบอาหารเป็น
หลกั เช่น น ้าปลา น ้าตาล ซีอ๊ิว เกลือ พริกไทย พรืกป่น หรือ ซอส น ้ามนัหอย ซ่ึงแสดงวา่ส่วนใหญ่แลว้
น ้าปลานั้นถูกน ามาใชใ้นการปรุงรสเพื่อประกอบการท าอาหารเป็นหลกั 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาจากไฮเปอร์มาร์เกต็ ไดแ้ก่ บ๊ิกซี โลตสั แมค็โคร 
เน่ืองจากเป็นแหล่งรวมของสินคา้ต่างๆ มากมายหลายชนิด จึงมีการจดัสินคา้โปรโมชัน่ ลด แลก 
แจก แถม เม่ือซ้ือในปริมาณมาก อีกทั้งยงัมีน ้ าปลาหลากหลายตรา หลายขนาดให้เลือกซ้ือซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุรักษ ์ฤาโสภา (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจังหวดัสมุทรปราการ  พบว่า 
ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือจากซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ไดแ้ก่ โลตสั บ๊ิกซี 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาประเภทน ้ าปลาแทสู้ตรปกติ เน่ืองจากรสชาติ
ดั้งเดิมท่ีคุน้เคยกบัผูบ้ริโภค และการส่ือสารท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจอนัตรายของน ้าปลาผสมท่ีอาจไม่
มีมาตรฐาน ใส่สีแต่งกล่ิน ซ่ึงแมน้ ้ าปลาผสมราคาจะถูกกว่าแต่น ้ าปลาเป็นส่ิงท่ีไม่ไดใ้ชใ้นปริมาณ
มากในแต่ละคร้ัง ผูบ้ริโภคจึงยอมจ่ายราคาสูงข้ึนเพื่อให้ไดน้ ้ าปลาแทท่ี้ปลอดภยัและมีกล่ินรสท่ี
หอมกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อนุรักษ ์ฤาโสภา (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือน ้าปลาชนิดท่ีผลิตจากน ้าปลาแท ้
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีผูมี้อิทธิพลในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา คือ ครอบครัว / ญาติ / เพื่อน 
/ คนรู้จกั  เน่ืองจากการปรุงอาหารนอกจากตนเองแลว้ยงัตอ้งปรุงรสให้ไดต้ามความตอ้งการของ
ครอบครัวและคนรอบขา้งดว้ย ดงันั้น บุคคลใกลชิ้ดจึงเป็นผูใ้ห้ขอ้คิดเห็นในการซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้ าปลามากท่ีสุด ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูท่ี้มี
อิทธิพลในการเลือกซ้ือ คือ ตวัเอง  
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาในราคา 26 - 50 บาท/หน่วย  เน่ืองจากเป็นช่วง
ของราคาน ้ าปลาแทโ้ดยทัว่ไปขนาดกลางท่ีวางขายในตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ประสิทธ์ิ 
รัตนพนัธ์ (2560) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ซอสปรุงรสของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา พบวา่ มีมูลค่าในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน 100 บาท 
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยเห็น
ดว้ยมากท่ีสุดกบัผลิตภณัฑ์มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง เน่ืองจากเป็นการบ่งบอกว่าเป็นสินคา้ท่ีดี โดย
ไดรั้บการการันตีจากผูใ้ช ้มีรสชาติดีหอมอร่อยจนมีช่ือเสียง ผูบ้ริโภคจะใชน้ ้ าปลายีห่อ้ประจ าเพราะ
คุน้กบัรสและกล่ินท่ีตนชอบ  รองลงมาคือ ผลิตภณัฑมี์ขนาดบรรจุตามท่ีตอ้งการ เน่ืองจากตอ้งการ
บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการใชง้าน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุกญัญา พนัธ์พุม่ (2560) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 2 ดา้นราคา โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยเห็นดว้ย
มากท่ีสุดกบัราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ เน่ืองจากตอ้งการความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ี
ตอ้งจ่ายไป รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น ความเขม้ขน้ของน ้ าปลา 
ปริมาณปลาท่ีใช ้เป็นตน้ เน่ืองจากเม่ือจ่ายในราคาท่ีสูงข้ึน จึงตอ้งการน ้ าปลาท่ีมีคุณภาพดีเขม้ขน้
มากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคามีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 3 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก 
โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือออนไลน์ เพื่อแจง้ข่าวสาร เน่ืองจาก 
เป็นการรับรู้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือ แสดงคุณภาพท่ีดีเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคซ้ือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รองลงมาคือ มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมากเน่ืองจากช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายและสร้างความ
คุม้ค่าในการซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 4 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ย
มาก โดยเห็นด้วยมากท่ีสุดกับสามารถหาซ้ือง่ายจากร้านคา้ทั่วไป เน่ืองจากน ้ าปลาเป็นสินคา้ท่ี
บริโภคกนัทุกครัวเรือน จึงควรหาซ้ือไดง่้ายทัว่ไปเพื่อความสะดวก รองลงมาคือ สถานท่ีจดัจ าหน่าย
เดินทางง่ายและสะดวก เพื่อให้สามารถเขา้ถึงสินคา้ได้อย่างรวดเร็วสะดวกต่อการซ้ือกลบั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
  

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกันในทุกด้าน 
เน่ืองจากทุกเพศต่างบริโภคน ้าปลาเหมือนกนัจึงตอ้งการรสชาติและกล่ินท่ีดี ในราคาท่ีเหมาะสม หา
ซ้ือไดง่้ายจากหลายช่องทาง และมีโปรโมชัน่เม่ือซ้ือสินคา้จ านวนมากเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ปัญญดา ธรรมกุล (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือน ้ าพริกไตปลาแห้งของ
ประชากรในจงัหวดัตรัง พบว่า เพศส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกไตปลาแห้งของประชากรใน
จงัหวดัตรังไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่แตกต่างกันในทุกด้าน 
เ น่ืองจากน ้ าปลาเป็นสินค้าท่ีผู ้บริโภครับประทานทุกคน เพราะอาหารไทยมีน ้ าปลาเป็น
ส่วนประกอบหลัก  น ้ าปลาสามารถเข้าถึงทุกช่วงอายุเหมือนกัน ท าให้ผูซ้ื้อในทุกช่วงอายุให้
ความส าคญักับรสชาติและกล่ินท่ีดี ในราคาท่ีเหมาะสม หาซ้ือได้ง่ายจากหลายช่องทาง และมี
โปรโมชัน่เม่ือซ้ือสินคา้จ านวนมากเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐพล สุขประกอบ 
(2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการเลือกซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออก 
พบวา่ ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การเลือกซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกไม่แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกันในด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยด้านผลติภัณฑ์ พบวา่ ผูท่ี้มีอาชีพพอ่บา้น / แม่บา้นมี
ระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ เน่ืองจากผูมี้อาชีพพอ่บา้นแม่บา้น
อาจเป็นผูท่ี้ท าอาหารเป็นหลกัจึงช านาญในการปรุงอาหาร และส่วนใหญ่ผูท่ี้ท าอาหารประจ าจะมี
ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อยู่ประจ า จึงใช้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีหลายสูตรให้เลือกน้อยกว่าอาชีพอ่ืน 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  พบว่า ผู ้ท่ีมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ลูกจ้าง / พนักงาน
บริษทัเอกชน และขา้ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกว่าผูท่ี้มี
อาชีพพ่อบา้น / แม่บา้น เน่ืองจากอาชีพเหล่าน้ีใชเ้วลาไปท ากิจกรรมงานนอกบา้นมากกว่า ดงันั้น 
เม่ือตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ าปลา จึงให้ความส าคญักบัสถานท่ีเดินทางง่ายและสะดวก ส่วนผูท่ี้มี
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพ
อิสระ เน่ืองจากนกัเรียน / นกัศึกษาเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีนิยมซ้ือสินคา้ต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ จึง
ใหค้วามส าคญักบัการซ้ือน ้าปลาผา่นช่องทางออนไลนม์ากกวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณฐั 
พฤกษวานิช (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ผลิตภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัในทุกด้าน 
เน่ืองจากน ้ าปลาเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งซ้ืออยู่เป็นประจ า ไม่ว่าจะมีรายไดเ้ท่าไรก็ให้ความส าคญักบั
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีรสชาติและกล่ินท่ีดีเหมาะกับการปรุงรสและเติมรสอาหาร มีการก าหนดราคาท่ี
หลากหลายระดับให้เลือกซ้ือ สามารถหาซ้ือง่ายจากร้านคา้ทัว่ไป และมีการลดราคาเม่ือซ้ือใน
ปริมาณมากเหมือนกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐพล สุขประกอบ (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยั
การตลาดในการเลือกซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออก พบวา่ ผูบ้ริโภคในภาค
ตะวนัออกท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
เลือกซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่าง
กนัในด้านราคา โดยพบวา่ผูท่ี้มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา่ 4 คน มีระดบัความคิดเห็นเห็น
ดว้ยมากกวา่ผูท่ี้มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน และ 3 - 4 คน เน่ืองจากสมาชิกในครอบครัว
มีหลายคนมากกว่า จึงจ าเป็นตอ้งใชน้ ้ าปลาในการปรุงอาหารในครอบครัวมากกว่าครอบครัวท่ีมีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สมาชิกน้อยกว่า จึงตอ้งการผลิตภณัฑ์หลากหลายราคาให้เลือกซ้ือมากกว่า ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Kotler and Keller (2016) เ ก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) 
หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑห์รือหมายถึงคุณค่า
ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน โดยราคาเป็นตน้ทุน (cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น 
  
 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมียี่ห้อที่ซ้ือประจ าแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนัในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยพบว่ าผู ้ ท่ี ซ้ื อ เค ร่ืองป รุ งรสน ้ าปลาตรา ทิพรส และตรา 
เมกาเชฟ มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกว่าผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาตราปลาหมึก เน่ืองจาก
น ้ าปลาทิพรสเป็นตราท่ีนิยมมากท่ีสุด ส่วนเมกาเชฟเป็นสินคา้ท่ีผลกัดันให้เป็นพรีเม่ียมและมี
จ าหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ทัว่ไป ท าให้ผูบ้ริโภคทั้งสองผลิตภณัฑน้ี์เขา้ถึงสินคา้ง่ายมากกว่า 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณัฐ พฤกษวานิช (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
อาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ยีห่อ้สินคา้แตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีขนาดที่ซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัในทุกด้าน 
อาจเพราะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือขนาดท่ีต่างกนัต่างก็ตอ้งการใชน้ ้ าปลาในปริมาณท่ีเหมาะสมกบัสมาชิกใน
ครอบครัว แต่เป้าหมายของการซ้ือน ้ าปลาคือการให้ได้รสชาติท่ีต้องการเหมือนกัน ดังนั้น จึง
ตอ้งการน ้ าปลาท่ีรสชาติและกล่ินท่ีดีเหมือนกนั ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ หาซ้ือไดง่้าย และมีการ
ใหข้องสมนาคุณของแถมและเพิ่มปริมาณสินคา้เหมือนกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บญัฑิต 
ไววอ่ง (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด
ในการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกไตปลาแห้งวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บา้นเกษตรกร เกาะสิเหร่เสน่หา 
จงัหวดัภูเก็ต พบว่า ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ังมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาด  อาจ
เพราะปริมาณการใชน้ ้ าปลากบัน ้ าพริกไตปลาแห้งต่างกนั ท าให้ผลของการทดสอบสมมติฐานไม่
สอดคลอ้งกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนที่ซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกนั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยพบวา่ผูท่ี้ซ้ือคร้ังละ 2 ขวด มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกวา่ผู ้
ท่ีซ้ือคร้ังละ 1 ขวด อาจเพราะผูท่ี้ซ้ือมากกวา่ตอ้งการซ้ือในราคาโปรโมชัน่ เพื่อใหไ้ดร้าคาต่อหน่วย
ท่ีถูกลงมากกว่า จึงให้ความส าคญักบัการลดราคาเม่ือซ้ือปริมาณมากมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ นนัทพร ด ารงพงศ ์(2563) ศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือน ้ าผลไมพ้ร้อมด่ืมตรามาลีของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ จ านวนของการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือน ้าผลไม้
พร้อมด่ืมตรามาลีในกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีวัตถุประสงค์การใช้น ้าปลาแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา
แตกต่างกนัในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยพบว่าผูที้่ใชเ้พื่อปรุงรส มีระดบัความคิดเห็นเห็น
ดว้ยมากกว่าผูที้่ใชเ้พื่อเติมรส เน่ืองจากการใชน้ ้ าปลาในการปรุงรสอาหารตอ้งใชป้ริมาณน ้ าปลา
มากกว่าการเติมรส จึงตอ้งการให้มีการส่งเสริมการตลาดดว้ยการเพิ่มปริมาณมากข้ึน หรือลดราคา
เมื ่อซื้อมากขึ้นมากกวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Kotler and Keller (2016)  ที ่กล ่าวถึง 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยใชแ้นวค าถาม 6W1H ในดา้นท าไมจึงซ้ือ (Why) คือ เป็นการถามถึง
เหตุผลหรือวตัถุประสงคว์่าท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ เช่น ซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ้ือ
เพื่อตอบสนองตามปัจจยัพื้นฐาน ซ่ึงในที่น้ีคือการซ้ือตอบสนองความตอ้งการใชน้ ้ าปลาในการ
ปรุงรสอาหาร อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบัส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีการ
โฆษณาสม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป การใชบุ้คคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิง
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือน ้าปลาต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาแตกต่างกันในด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยพบว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์มาร์เก็ต มีระดบัความ
คิดเห็นเห็นด้วยมากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายของช า เน่ืองจากแหล่งซ้ือดังกล่าวมีสินค้าครบถ้วน
มากกวา่ทั้งขนาดและประเภทน ้าปลา จึงใหค้วามส าคญักบัการท่ีผลิตภณัฑมี์ประเภท และขนาดตามท่ี
ตอ้งการให้เลือกมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อจัฉรา ขนหงส์ (2561) ศึกษาเร่ือง ทศันคติ
ดา้นผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นสถานท่ีซ้ือมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติ
ดา้นผลิตภณัฑ์ ต่อการซ้ือซีอ๊ิวและซอสปรุงรสเกลือต ่า ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทน ้าปลาแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาแตกต่างกนัในด้าน
ผลติภัณฑ์ โดยพบวา่ผูท่ี้ซ้ือน ้าปลาแทสู้ตรปกติ มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือน ้าปลาเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผสม เน่ืองจากน ้ าปลาแทจ้ะมีคุณค่าทางสารอาหารท่ีมากกว่า และเป็นสินคา้ท่ีนิยมมากมากกว่า 
ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญักับมีคุณภาพผ่านการรับรองมาตรฐาน มีกล่ินและรสท่ีดีมากกว่าซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐพล สุขประกอบ (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการเลือกซ้ือ
อาหารทะเลแปรรูปของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออก พบว่า ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกท่ีมีการเลือก
ประเภทของอาหารทะเลแปรรูปท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
เลือกซ้ืออาหารทะเลดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผู้มีอิทธิพลแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลาไม่แตกต่างกนัในทุกด้าน 
เน่ืองจากการตดัสินใจซ้ือระหว่างตนเอง/ครอบครัว/ญาติ อาจตดัสินใจซ้ือบนความตอ้งการแบบ
เดียวกนั คือเพื่อรสชาติของอาหารท่ีปรุงถูกปาก จึงใหค้วามส าคญักบัผลิตภณัฑมี์รสชาติและกล่ินท่ี
ดีเหมาะกับการปรุงรสและเติมรส ราคาไม่แพงเม่ือเทียบกับยี่ห้ออ่ืน สามารถหาซ้ือได้ง่ายโดย
สามารถเดินทางสะดวก และมีการแจง้โฆษณาทางส่ือออนไลน์เพื่อแจง้ข่าวสาร หรือมีการลดราคา
เม่ือซ้ือในปริมาณมากมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดา้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
 สมมติฐานท่ี 2.8 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาไม่
แตกต่างกนัในทุกด้าน เน่ืองจากผลิตภณัฑมี์ช่วงราคาท่ีแตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือแตกต่างกนัอาจ
เห็นด้วยกับราคาท่ีแตกต่างกันว่ามีความเหมาะสมกับคุณสมบัติน ้ าปลาประเภทนั้ นๆ จึงให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑท่ี์มีหลายสูตรใหเ้ลือก ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคุณภาพและปริมาณ หา
ซ้ือไดง่้ายจากร้านคา้ทัว่ไปและช่องทางออนไลน์ และมีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมากเหมือนกนั 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรวิชญ์ เพ็งแจ่ม (2564) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดในการซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพื่อผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบวา่ จ านวนเงินท่ีใชจ่้ายในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ต่อคร้ังแตกต่าง
กนัมีปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.3 ข้อเสนอนแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยคร้ังนี ้
          5.3.1.1 ขอ้เสนอแนะดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้าปลา 
          ยี่ห้อท่ีซ้ือประจ า เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมรับประทานน ้ าปลาตราทิพรส 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรศึกษาและพฒันาน ้าปลาใหมี้คุณภาพ มาตรฐาน และรสชาติใกลเ้คียง หรือ
โดดเด่นกวา่น ้าปลาทิพรส เพื่อใหผู้บ้ริโภคสนใจและพิจารณาซ้ือสินคา้ของผูป้ระกอบการดว้ย ส่วน
น ้ าปลาตราทิพรสผูป้ระกอบการสามารถรักษาและเพิ่มกลุ่มผูบ้ริโภคไดด้ว้ยการพฒันาผลิตภณัฑ์
บรรจุภณัฑใ์หท้นัสมยั เหมาะแก่การใชง้าน เป็นตน้ โดยปัจจยัการส่วนประสมการตลาดดา้นท่ีควร
ใหค้วามส าคญัคือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยหากตอ้งการใหสิ้นคา้เคร่ืองปรุงรสน ้าปลาเขา้ถึง
ไดง่้ายควรกระจายสินคา้ของตนให้ครอบคลุมทัว่ทุกพื้นท่ี เช่น ตลาด ร้านสะดวกซ้ือ ไฮเปอร์มาร์
เกต็ ซุปเปอร์มาร์เกต็ และควรวางขายในช่องทางออนไลน์ควบคู่ไปดว้ย 
          ขนาดท่ีซ้ือ เน่ืองจากส่วนใหญ่ซ้ือขนาดกลางจนถึงขนาดใหญ่ ผูป้ระกอบการควร
ออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้รองรับกบัสรีระของมือขณะถือหรือใช้น ้ าปลา อีกทั้งมีการระบุปริมาณ
บรรจุใหช้ดัเจน 
          จ านวนท่ีซ้ือต่อคร้ัง เน่ืองจากส่วนใหญ่ซ้ือคร้ังละ 1 ขวด โดยปัจจยัการส่วนประสม
การตลาดดา้นท่ีควรใหค้วามส าคญัคือดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงหากผูป้ระกอบการตอ้งการเพิ่ม
ปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง ควรมีการจดัโปรโมชนั   เช่น กรณีซ้ือแพคคู่แลว้ไดแ้ถมชอ้นส้อม 1 คู่ หรือ
แพค 3 ขวดไดใ้นราคาพิเศษ เป็นตน้ เพื่อดึงดูดใจใหซ้ื้อในปริมาณท่ีมากข้ึน 
          วตัถุประสงคก์ารใชน้ ้ าปลา ส่วนใหญ่ใชเ้พื่อปรุงรสอาหารมากท่ีสุด โดยปัจจยัการ
ส่วนประสมการตลาดดา้นท่ีควรให้ความส าคญัคือดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมี
การจดัแสดงสินคา้โดยน าไปปรุงอาหารให้ทดลองชิม เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดล้ิ้มรส กระตุน้ให้รู้สึก
อยากลองซ้ือกลบัไปท าอาหารบา้ง เช่น เมนูกระหล ่าปลีทอดน ้าปลา เป็นตน้ 
          แหล่งซ้ือ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือจากไฮเปอร์มาร์เก็ต อันได้แก่ บ๊ิกซี โลตัส และ 
แมค็โคร เป็นตน้ ซ่ึงเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีผูใ้ชบ้ริการจ านวนมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการควร
ค านึงถึงการเติมเตม็สินคา้บนชั้นวางใหม้ากท่ีสุด เพือ่ใหมี้สินคา้วางจ าหน่ายอยูต่ลอด อีกทั้งเพื่อการ
เพิ่มยอดขายควรมีการกระจายสินคา้ใหท้ัว่ถึงทั้งร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์
เกต็ และควรสร้างช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์ของตนเองควบคู่ไปดว้ย เป็นตน้  
          ประเภทน ้าปลา ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือน ้าปลาแทสู้ตรปกติ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรให้ความส าคญักบัการติดฉลากท่ีบ่งบอกชดัเจนว่าเป็นน ้ าปลาแท ้และออกแบบฉลากให้ดูดี
น่าเช่ือถือ เพื่อสร้างความมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภคว่าจะไดรั้บผลิตภณัฑ์ท่ีดีมีมาตรฐานและเป็นสูตรแท้
ดั้งเดิม เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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          ผูมี้อิทธิพล ผูป้ระกอบการควรศึกษาพฤติกรรมเพื่อการแข่งขนั เน่ืองจากส่วนใหญ่
เลือกซ้ือเพราะบุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว ญาติ เพื่อน ดงันั้น การประชาสัมพนัธ์หรือการโฆษณา
น ้ าปลาอาจส่ือออกมาในรูปแบบการปรุงรสอาหารท่ีใชภ้ายในครัวเรือน เหมาะกบัทุกเพศทุกวยัใน
ครอบครัว เป็นตน้ 
          ราคาต่อขวดท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ผูป้ระกอบการควรศึกษากลยทุธ์การตั้งราคาใหเ้หมาะสม
กบัคุณภาพและปริมาณต่อขวด และควรตั้งใหอ้ยูใ่นช่วงราคาท่ีใกลเ้คียงกบัตลาด เน่ืองจากราคาของ
น ้าปลาค่อนขา้งต ่า ท าใหมี้โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปซ้ือตรายีห่อ้อ่ืน 
          5.3.1.2 ขอ้เสนอแนะดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้มาตรฐาน รักษา
หรือพฒันาคุณภาพให้ดียิ่งข้ึน โดยอาจมีประเภทของน ้ าปลาหลากหลายสูตรมากข้ึนเพื่อเป็น
ทางเลือกส าหรับคนท่ีตอ้งการรักษาสุขภาพ และค านึงถึงผูบ้ริโภคท่ีประกอบอาชีพต่างกนัเป็น
ส าคญั เช่น ออกแบบบรรจุภณัฑ์ให้เหมาะแก่การใช้ เช่น แบบซองเล็กๆ ส าหรับให้พ่อคา้แม่คา้
น าไปใส่ในกล่องอาหารท่ีจ าหน่ายลูกคา้ แบบขวดขนาดเล็กเพื่อใชเ้หยาะส าหรับนกัเรียนนกัศึกษา
และพนกังานท่ีอยูห่อพกั แบบขวดกลางและใหญ่ส าหรับใชใ้นครัวเรือน และแบบแกลลอนส าหรับ
ร้านอาหาร เป็นตน้ ทั้งน้ีบรรจุภณัฑท่ี์ออกแบบควรเหมาะแก่การใชง้านขณะปรุง เก็บรักษา และขน
ยา้ย เพื่อความสะดวกสบาย  หรือมีการออกแบบใหส้วยงามแตกต่างจากแบบขวดกลมโดยทัว่ไปซ่ึง
ทุกยีห่อ้ใชเ้หมือนกนั การใชพ้ลาสติกจะช่วยลดน ้าหนกัของสินคา้และไม่แตกง่ายเหมือนขวดแกว้  
          ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรตั้งราคาใหเ้หมาะสมกบัปริมาณ และคุณภาพของน ้าปลา 
โดยราคาท่ีตั้งตอ้งใกลเ้คียงกบัตรายี่ห้ออ่ืนๆ ในตลาด เน่ืองจากน ้ าปลาจ าหลากหลายแบรนด์มาก
การท่ีตั้งราคาสูงเกินไปอาจท าใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปใชต้รายีห่อ้อ่ืนแทน โดยเฉพาะผูท่ี้มีสมาชิกใน
ครอบครัวจ านวนมาก หากมีส่วนลดราคาเม่ือซ้ือในจ านวนมากจะกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้มากข้ึน อีกทั้ง
ควรมีการก าหนดราคาใหห้ลากหลายมีป้ายติดราคาท่ีชดัเจน เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม 
          ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อใหผ้ลิตภณัฑเ์ขา้ถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่มโดยตอ้งค านึงถึง
อาชีพหรือแหล่งท่ีท างานเป็นส าคญั โดยผูป้ระกอบการควรกระจายสินคา้ไปยงัร้านคา้ปลีกต่างๆ ให้
กวา้งขวางครอบคลุม เช่น ร้านค้าใกล้ส านักงาน ศูนยร์าชการ โรงเรียน โรงแรม หรือหมู่บา้น  
เป็นตน้ อีกทั้งควรมีช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออนไลน์เป็นของตนเอง เน่ืองจากผูค้นสมยัใหม่ 
โดยเฉพาะนกัเรียน / นักศึกษานิยมสั่งสินคา้อุปโภคบริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน เพื่อลด
ภาระในการถือน ้าปลาซ่ึงมีน ้าหนกัค่อนขา้งมากกลบับา้น 
          ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมีการประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑใ์ห้อยู่
ในสายตาของผูบ้ริโภคอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงนอกจากจะเป็นการให้ขอ้มูลข่าวสารการจดักิจกรรมการ
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ส่งเสริมการตลาด เช่น การซ้ือแบบแพคจะไดร้าคาต่อขวดท่ีถูกลง หรือมีของแถมเม่ือซ้ือจ านวนมาก 
เป็นตน้แลว้ ยงัเป็นการสร้างภาพจ าใหผู้บ้ริโภคอีกดว้ย  
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
          5.3.2.1 จากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้ศึกษาในขอบเขตของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในการวิจยัคร้ัง
ต่อไปควรมีการส ารวจผูต้อบแบบสอบถามพื้นท่ีอ่ืน เช่น การเก็บกลุ่มตวัอย่างจากจงัหวดัอ่ืนๆ 
เพื่อใหท้ราบระดบัความคิดเห็น และทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน หรือเจาะจงไปท่ีผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 
เพื่อจะไดว้างแผนการตลาดส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีจะมามีอิทธิพลต่อยอดขายในอนาคต 
          5.3.2.2 ควรเพิ่มตวัแปรในเร่ืองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อน ้ าปลา เพื่อน าไป
เป็นแนวทางแกไ้ขหรือแนวทางการตลาดส าหรับผูผ้ลิตในการปรับตวัให้เขา้กบัยุคสมยัและความ
ตอ้งการใหม่ๆ มากข้ึน 
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แบบสอบถามประกอบการค้นคว้าอสิระ 

เร่ือง 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงรสน า้ปลา 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 
 

ส่วนที่ 1 ค ำถำมคดักรองกลุ่มตวัอยำ่ง 

ค าช้ีแจง: โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่อง ▭ หนำ้ขอ้ควำมท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด เพียงขอ้
เดียว 
1. ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตใดของกรุงเทพมหำนครใช่หรือไม่ 

 ▭ (1) ใช่    ▭ (2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 
2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตใดต่อไปน้ีของกรุงเทพมหานคร  
 ▭ (1) สำยไหม    ▭ (2) คลองสำมวำ 

 ▭ (3) บำงแค    ▭ (4) บำงเขน 

 ▭ (5) บำงขนุเทียน   ▭ (6) ประเวศ 

 ▭ (7) หนองจอก   ▭ (8) ลำดกระบงั 
 ▭ (9) ดอนเมือง   ▭ (10) หนองแขม 
 ▭ (11) อ่ืนๆ ......................................... (จบแบบสอบถำม) 
2.  ท่ำนเคยซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำจำกจงัหวดักรุงเทพมหำนครหรือไม่ 

 ▭ (1) เคย    ▭ (2) ไม่เคย (จบแบบสอบถำม)  

ค าช้ีแจง: แบบสอบถำมฉบบัน้ีจดัท ำข้ึนเพื่อใชป้ระกอบกำรศึกษำกำรคน้ควำ้อิสระ หลกัสูตร
บริหำรธุรกิจมหำบณัฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ คณะบริหำรธุรกิจ สถำบนัเทคโนโลยพีระจอม
เกลำ้เจำ้คุณทหำรลำดกระบงั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษำเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดใน
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
    ผูศึ้กษำขอควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำม เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
กำรพฒันำงำนดำ้นวิชำกำรคร้ังน้ี โดยผูศึ้กษำจะท ำกำรเก็บขอ้มูลของท่ำนไวเ้ป็นควำมลบั เพื่อ
ประโยชน์ในกำรศึกษำเท่ำนั้น ผูศึ้กษำหวงัเป็นอย่ำงยิ่งว่ำจะไดรั้บควำมร่วมมือจำกท่ำนเป็น
อย่ำงดี และขอขอบพระคุณท่ำนเป็นอย่ำงสูง ท่ีได้สละเวลำอันมีค่ำของท่ำนในกำรตอบ
แบบสอบถำมคร้ังน้ี 
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ส่วนที่ 2 ค ำถำมปัจจยัประชำกรศำสตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ค าช้ีแจง: โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่อง ▭ หนำ้ขอ้ควำมท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด เพียงขอ้
เดียว 
1.  เพศ 

 ▭  (1) ชำย     ▭ (2) หญิง 
2.  อำย ุ

 ▭ (1) ต ่ำกวำ่ 20 ปี    ▭ (2) 21 - 30 ปี 

 ▭ (3) 31 - 40 ปี    ▭ (4) มำกกวำ่ 40 ปี 
3.  อำชีพ 

 ▭ (1) นกัเรียน / นกัศึกษำ   ▭ (2) ลูกจำ้ง / พนกังำนบริษทัเอกชน 

 ▭ (3) ขำ้รำชกำร / พนกังำนรัฐวิสำหกิจ  ▭ (4) ธุรกิจส่วนตวั / อำชีพอิสระ 

 ▭ (5) พอ่บำ้น / แม่บำ้น 
4.  รำยได ้

 ▭ (1) ต ่ำกวำ่หรือเท่ำกบั 10,000 บำท  ▭ (2) 10,001 – 20,000 บำท 

 ▭ (3) 20,001 – 30,000 บำท   ▭ (4) 30,001 – 40,000 บำท 

 ▭ (5) มำกกวำ่ 40,000 บำท 
5.  จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 

 ▭ (1) 1 - 2 คน     ▭ (2) 3 - 4 คน 

 ▭ (3) มำกกวำ่ 4 คน 
 
ส่วนที่ 3 ค ำถำมพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ค าช้ีแจง: โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่อง ▭ หนำ้ขอ้ควำมท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด เพียงขอ้
เดียว หรือเติมขอ้ควำมลงในช่องวำ่งท่ีก ำหนด 
1.  ท่ำนซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำยีห่อ้ใดเป็นประจ ำ 

▭ (1) ตรำทิพรส    ▭ (2) ตรำปลำหมึก 

▭ (3) ตรำเมกำเชฟ     ▭ (4) ตรำไส้ตนั 

▭ (5) ตรำคนแบกกุง้    ▭ (6) ตรำหอยเป๋ำฮ้ือ 

▭ (7) อ่ืนๆ......................................... 
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2.  ท่ำนซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำขนำดใดเป็นประจ ำ 

▭ (1) ขวดเลก็ขนำด 200-300 มล.  ▭ (2) ขวดกลำง 500-700 มล. 

▭ (3) ขวดใหญ่ 1,500 มล.    
3.  ท่ำนซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำต่อคร้ังจ ำนวนเท่ำใด 

▭ (1) 1 ขวด     ▭ (2) 2 ขวด 

▭ (3) 1 แพค็ (3 ขวด)    ▭ (4) มำกกวำ่ 3 ขวด   
4.  วตัถุประสงคใ์นกำรใชเ้คร่ืองปรุงรสน ้ำปลำ 

 ▭ (1) ใชเ้พื่อปรุงรส (ใชน้ ้ำปลำขณะท ำอำหำร) 

 ▭ (2) ใชเ้พื่อเติมรส (ใชน้ ้ำปลำหลงัจำกท่ีปรุงเสร็จแลว้) 
5.  แหล่งซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำท่ีท่ำนซ้ือบ่อยท่ีสุด 

 ▭ (1) ร้ำนขำยของช ำ     

 ▭ (2) ร้ำนสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, แฟมมิล่ีมำร์ท 

 ▭ (3) ซุปเปอร์มำร์เกต็ เช่น ทอ็ปส์, วิลล่ำ มำร์เกต็, ฟู้ดแลนด ์

 ▭ (4) ไฮเปอร์มำร์เกต็ เช่น บ๊ิกซี, โลตสั, แมก็โคร 
6.  ท่ำนซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำประเภทใดมำกท่ีสุด 

▭ (1) น ้ำปลำแทสู้ตรปกติ  ▭ (2) น ้ำปลำคีโตลดโซเดียมเพื่อสุขภำพ 

▭ (3) น ้ำปลำท่ีท ำจำกสตัวอ่ื์น   
7.  ผูมี้อิทธิพลในกำรซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำของท่ำนคือผูใ้ด 

 ▭ (1) ตนเอง    ▭ (2) ครอบครัว / คนรัก 

 ▭ (3) ญำติ / เพื่อน / คนรู้จกั   
8.  รำคำต่อขวดในกำรซ้ือเคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำท่ีท่ำนซ้ือบ่อยท่ีสุด 

 ▭ (1) ต ่ำกวำ่หรือเท่ำกบั 25 บำท/หน่วย ▭ (2) 26-50 บำท/หน่วย 

 ▭ (3) 51-75 บำท/หน่วย  ▭ (4) มำกกวำ่ 75 บำท/หน่วย 
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ส่วนที่ 4 ค ำถำมระดับควำมคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดในกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองปรุงรสน ้ำปลำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 
ค าช้ีแจง: โปรดพิจำรณำวำ่ปัจจยัต่อไปน้ีมีผลต่อระดบัควำมคิดเห็นในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงรส
น ้ำปลำมำกนอ้ยเพียงใด และใส่เคร่ืองหมำย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด 

ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้ำปลำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ระดบัควำมคิดเห็น 
มำก
ท่ีสุด 

มำก ปำน
กลำง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านผลติภัณฑ์ 
1.1 ผลิตภณัฑมี์ตรำยีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียง      
1.2 ผลิตภณัฑมี์ขนำดบรรจุตำมท่ีตอ้งกำร      
1.3 ผลิตภณัฑมี์คุณภำพผำ่นกำรรับรองมำตรฐำน       
1.4 ผลิตภณัฑมี์หลำกหลำยสูตรใหเ้ลือก เช่น น ้ำปลำแท ้
น ้ำปลำคีโต น ้ำปลำผสม 

     

1.5 ผลิตภณัฑ์มีรสชำติและกล่ินท่ีดีเหมำะกับกำรปรุงรส
และเติมรส 

     

1.6 ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อกำรใชง้ำน      
ด้านราคา 
2.1 รำคำเหมำะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมำณ      
2.2 รำคำเหมำะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภำพ เช่น ควำม
เขม้ขน้ของน ้ำปลำ ปริมำณปลำท่ีใช ้เป็นตน้ 

     

2.3 รำคำไม่แพงเม่ือเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน      
2.4 มีกำรก ำหนดรำคำหลำกหลำยระดบัใหเ้ลือกซ้ือ      
2.5 มีกำรติดป้ำยรำคำท่ีชดัเจน      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 สำมำรถหำซ้ือง่ำยจำกร้ำนคำ้ทัว่ไป      
3.2 สำมำรถสัง่ซ้ือโดยตรงไดผ้ำ่นช่องออนไลน ์      
3.3 สถำนท่ีจดัจ ำหน่ำยเดินทำงง่ำยและสะดวก      
3.4 กำรจดัเรียงสินคำ้ในร้ำนคำ้สำมำรถมองเห็นไดง่้ำย      
3.5 ช่วงเวลำในกำรปิด-เปิดร้ำนคำ้ยำวนำนเพยีงพอ เช่น เปิด
ร้ำนคำ้ทุกวนั 
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ปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรุง
รสน ้ำปลำของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ระดบัควำมคิดเห็น 
มำก
ท่ีสุด 

มำก ปำน
กลำง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีกำรโฆษณำประชำสัมพนัธ์ผ่ำนส่ือออนไลน์ เพื่อแจง้
ข่ำวสำร 

     

4.2 มีกำรลดรำคำเม่ือซ้ือในปริมำณมำก      
4.3 มีกำรใหข้องสมนำคุณ / ของแถม      
4.4 มีกำรเพิ่มปริมำณสินคำ้      
4.5 มีกำรสำธิตและทดลองสินคำ้ตวัอยำ่งใหชิ้ม      

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ประวติัผู้เขียน 
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