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บทคดัย่อ 
  
 งานวิจยัเร่ืองปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดของ
ผู ้บริโภคในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม
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ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 
บาท มีเหตุผลในการซ้ือโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีงบประมาณใน
การซ้ือต่อคร้ัง 100-150 บาท ซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน ผ่านร้านคา้ออนไลน์โดยตรงกบัผูผ้ลิต เลือกซ้ือน ้ าพริก
แบบแห้ง และตราหรือยี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือไทยเดิม ดา้นปัจจยัการตลาดโดยรวมมีระดบัความคิดเห็น
เห็นดว้ยมาก และเห็นดว้ยมากท่ีสุดในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้น
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เหตุผลในการซ้ือ งบประมาณในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือ ประเภท
ของน ้ าพริกท่ีซ้ือ และตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑแ์ตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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ABSTRACT 
 

 This study aims to compare the opinion levels of marketing mix factors toward packaged chili 
paste purchasing of Bangkok consumers. There were 400 participants in this research, and the 
participants were categorized by demographic factors and purchasing behavior. The questionnaire was 
utilized as data collection tool and percentage, mean value, standard deviation, t-test One-Way ANOVA 
and LSD were employed in order to analyze the collected data. 

The findings display that most of consumers are female in aged average between 31-40 years 
old, their status is single or divorced, with bachelor’s degree as education level, and they are an employee 
in both of public and private company who obtain an average monthly income of THB 15,001-25,000. 
One of the reasons to purchase the chili paste is their appreciation to consume chili paste but lacking of 
time and recipe information to prepare themselves. The most purchasing brand of chili pastes is Thai 
Derm, consumers provide their budget around THB 100-150 per each time per month and they directly 
purchase through to the manufacturer’s online platform. As for the overall marketing mix factors, the 
level of opinions was agreed and strongly agreed on the price and followed by place, product and 
promotion respectively. 

The results of the hypothesis test initiated that consumer with different sex, age, status, 
education level, occupation, average monthly income, reason for purchase, purchase budget frequency, 
source of purchase, type of chili paste purchased and most frequently purchased brands; provided the 
opinions level of marketing mix in packaged chili paste purchasing factors in dissimilar aspects namely, 
product, price, place and promotion. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 

ส ำหรับคนไทยนั้น เมนูน ้ ำพริก ถือเป็นของคู่กนักบัอำหำรไทย ดว้ยรสชำติท่ีจดัจำ้น ทำน
ง่ำย แถมเก็บไวท้ำนไดน้ำน น ้ ำพริกเป็นกบัขำ้วดั้งเดิมของคนไทยท่ีมีมำแต่สมยัโบรำณไม่ต ่ำกว่ำ 
700-800 ปีมำแลว้ กำรปรุงรสของน ้ ำพริกส่วนใหญ่จะมีสำมรส คือ เค็ม เปร้ียว หวำน แต่ในสมยั
โบรำณจะมีรสชำติพื้นฐำน คือ รสเผด็และรสเคม็ นอกจำกนั้นไดมี้กำรเติมพริก พริกไทย เคร่ืองเทศ
ใบไม ้รำกไมท่ี้มีกล่ิน เช่น โหระพำ กะเพรำ รำกผกัชี ข่ำ ตะไคร้ ฯลฯ ท ำให้น ้ ำพริกมีรสชำติดีข้ึน 
จำกกำรศึกษำของสิริมนต ์ชำยเกตุ (2553) พบวำ่ กำรบริโภคน ้ำพริกของผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล ำเนำอยูใ่น
ภำคกลำง ภำคเหนือ ภำคอีสำน และภำคใต้ จะมีควำมชอบน ้ำพริกในม้ืออำหำรถึงร้อยละ 46.0 และ
จะมีกำรรับประทำนผกัดิบ ผกัตม้ และผกัทอดร่วมกบัน ้ ำพริก อีกทั้งควำมชอบของน ้ ำพริกแต่ละ
ประเภทของคนไทยในแต่ละภูมิภำคมีควำมแตกต่ำงกันออกไปด้วย โดยผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล ำเนำอยูใ่นภำคกลำงจะชอบน ้ ำพริกกะปิมำกท่ีสุด ภำคตะวนัออกเฉียงเหนือจะช่ืน
ชอบน ้ ำพริกปลำร้ำมำกท่ีสุด ภำคใตจ้ะชอบน ้ ำพริกกะปิมำกท่ีสุด และภำคเหนือจะช่ืนชอบน ้ ำพริก
ตำแดงมำกท่ีสุด โดยให้เหตุผลของกำรกินน ้ ำพริกว่ำมีหลำกหลำยชนิด มีคุณค่ำทำงโภชนำกำร มี
รสชำติอร่อย ถูกปำก รำคำไม่แพง สำมำรถหำบริโภคเองไดง่้ำย และช่วยให้รับประทำนผกัไดม้ำก
ข้ึน (สิริมนต ์ชำยเกตุ, 2553) 

นอกจำกนั้น น ้ ำพริกยงัสำมำรถเป็นสินคำ้หน่ึงท่ีได้รับควำมนิยมในกำรบริโภค มียอด
จ ำหน่ำยสูง น ้ ำพริกเป็นอำหำรท่ีผูบ้ริโภคทัว่ไปรู้จกักนัดี โดยน ้ ำพริกจะมีส่วนประกอบท่ีส ำคญั 
ไดแ้ก่ พริก ตะไคร้กระเทียม หอมแดง มะนำว กะปิ เกลือหรือผกั และเคร่ืองเทศอ่ืนๆ ผสมอยู่ใน
ปริมำณท่ีต่ำงกนัข้ึนอยู่กบัชนิดของน ้ ำพริก และอำจมีกำรผสมเน้ือปลำ หรือเน้ือสัตวอ่ื์นๆ เขำ้ไป
ดว้ย ในส่วนของวิธีกำรท ำน ้ ำพริกนั้น จะน ำส่วนผสมมำต ำหรือบดให้เป็นเน้ือเดียวกนัแลว้เติม
เคร่ืองปรุงรสตำมตอ้งกำร (สุภำพร อภิรัตนำนุสรณ์ และกฤตภำส จินำภำค, 2556) น ้ ำพริกสำมำรถ
แบ่งออกไดห้ลำกหลำยประเภท ไดแ้ก่ น ้ ำพริกเผำ น ้ ำพริกปูเคม็ น ้ ำพริกกะปิ น ้ ำพริกปลำทู น ้ ำพริก
กุง้สด น ้ำพริกกลำงดง น ้ำพริกข้ีกำ น ้ำพริกตำแดง น ้ำพริกแมงดำ น ้ำพริกอ่อง น ้ำพริกไข่เคม็ น ้ำพริก
สวรรค ์น ้ ำพริกกุง้เสียบ น ้ ำพริกหมูหยอง น ้ ำพริกปลำยำ่ง น ้ ำพริกปลำร้ำ น ้ ำพริกหนุ่ม น ้ ำพริกปักษ์
ใต ้เป็นตน้ (อุตสำหกรรมพฒันำมูลนิธิเพื่อสถำบนัอำหำร, 2558) ดงัแสดงตวัอยำ่งภำพท่ี 1.1 
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น ้ำพริกเผำ น ้ำพริกปูเคม็ น ้ำพริกกุง้สด 

   
น ้ำพริกกะปิ น ้ำพริกปลำทู น ้ำพริกกลำงดง 

   
น ้ำพริกข้ีกำ น ้ำพริกตำแดง น ้ำพริกแมงดำ 

   
น ้ำพริกอ่อง น ้ำพริกไข่เคม็ น ้ำพริกนรก 

   
น ้ำพริกกุง้เสียบ น ้ำพริกหมูหยอง น ้ำพริกปลำยำ่ง 

   
น ้ำพริกปลำร้ำ น ้ำพริกหนุ่ม น ้ำพริกปักษใ์ต ้

 
ภำพที่ 1.1 แสดงตวัอยำ่งน ้ำพริกประเภทต่ำงๆ 

ที่มำ: https://cookpad.com/th/recipes/12581109 
https://www.wongnai.com/cooking/cookbooks/Chili-paste-recipes 
https://www.youtube.com/watch?v=c21CT_k7OPk 
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https://www.matichonacademy.com/content/recipes/article_28558 
https://www.youtube.com/watch?v=y6lN-9zHbQY 
https://www.sgethai.com/article/%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%A1-4-   
https://www.youtube.com/watch?v=CXY6gILZWE0 
https://www.coffeefavour.com/dessert-recipes 
http://www.jhouseonline.com/product   
https://lisergia.org 

 
ดว้ยควำมนิยมในกำรรับประทำนน ้ ำพริกของคนไทยและกำรท่ีผูค้นไม่มีเวลำประกอบ

อำหำรเองจึงท ำใหผู้ป้ระกอบกำรธุรกิจเห็นจุดเด่นและมีกำรลงทุนในธุรกิจน ้ำพริกส ำเร็จรูปเพิ่มมำก
ข้ึน นอกจำกจะเป็นกำรผลิตน ้ ำพริกเพื่อบริโภคในประเทศแลว้นั้น ยงัเพื่อกำรส่งออกไปขำยยงั
ต่ำงประเทศไดอี้กดว้ย ตลำดอุตสำหกรรมน ้ ำพริก ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2017 มีมูลค่ำ 171,720 ลำ้นบำท 
จนกระทัง่ในปี ค.ศ. 2020 ขนำดตลำดน ้ ำพริกมีมูลค่ำสูงข้ึนประมำณ 197,690 ลำ้นบำท มีอตัรำกำร
เติบโตเฉล่ียต่อปี (CAGR) ถึงร้อยละ 4.8 และคำดกำรณ์ว่ำในปี ค.ศ. 2021 ตลำดน ้ ำพริกจะมีมูลค่ำ
ประมำณ 206,700 ลำ้นบำท ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงควำมนิยมและควำมตอ้งกำรน ้ ำพริกส ำเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้เติบโตไดอ้ยำ่งต่อเน่ือง โดยเฉพำะกลุ่มผูบ้ริโภควยัหนุ่มสำวซ่ึงจะส่งผลดีต่อ
ผูป้ระกอบกำรดำ้นอำหำรของไทย เน่ืองจำกผูป้ระกอบกำรดำ้นอำหำรของไทยจ ำนวนมำกเร่ิม
แสวงหำโอกำสในกำรขยำยตลำดส่งออกเข้ำสู่ตลำดมำกข้ึน และมีกำรปรับปรุงและพัฒนำ
ผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งกับควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคมำกข้ึนด้วยเช่นกัน โดยปัจจุบนัพบว่ำมี
น ้ ำพริกส ำเร็จรูปอย่ำงน ้ ำพริกเผำ น ้ ำพริกเคร่ืองแกงต่ำงๆ ของไทย (กรมส่งเสริมกำรคำ้ระหว่ำง
ประเทศ, 2564) 

ส ำหรับสถำนกำรณ์กำรบริโภคน ้ ำพริกของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหำนครนั้ น พบว่ำ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 54.2 ผูบ้ริโภคจะรับประทำนน ้ำพริก 1-2 คร้ังต่อสปัดำห์ คิด
เป็นร้อยละ 46.0 ผูบ้ริโภคบริโภคน ้ำพริกจำกร้ำนขำยกบัขำ้วริมทำงหรือตลำด คิดเป็นร้อยละ 49 ผล
กำรศึกษำน ้ ำพริกท่ีผูบ้ริโภคชอบมำกท่ีสุดโดยแบ่งเป็นภำคต่ำงๆ ตำมท่ีผูบ้ริโภคมีภูมิล ำเนำอยู่ 
พบว่ำ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯท่ีมีภูมิล ำเนำอยู่ในภำคกลำง ภำคเหนือ ภำคอีสำน และภำคใต ้ชอบ
น ้ ำพริกกะปิ 42% น ้ ำพริกตำแดง 29% น ้ ำพริกปลำร้ำสุก 41% และน ้ ำพริกกะปิ 48% ตำมล ำดบั ผล
กำรศึกษำพบกวำ่ผกัท่ีบริโภคคู่กบัน ้ำพริกมำกเป็นอนัดบัแรกคือแตงกวำคิดเป็น 27.8% รองลงมำคือ
ถั่วฝักยำวคิดเป็น 19% และมะเขือเปรำะคิดเป็น 18.3% ตำมล ำดับ ผลกำรศึกษำปัจจัย ท่ีมี
ควำมสัมพนัธ์กบักำรบริโภคน ้ ำพริก พบว่ำ เพศ อำชีพ รำยได ้และควำมชอบผลิตภณัฑ์น ้ ำพริก มี
ควำมสัมพนัธ์กบักำรบริโภคน ้ ำพริกอย่ำงมีนัยส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั p < 0.05 (สิริมนต์ ชำยเกตุ, 
2553) 
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https://www.matichonacademy.com/content/recipes/article_28558
https://www.youtube.com/watch?v=y6lN-9zHbQY
https://www.sgethai.com/article/%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%A1-4-
https://www.youtube.com/watch?v=CXY6gILZWE0
https://www.coffeefavour.com/dessert-recipes/
http://www.jhouseonline.com/product
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ปัจจุบนัตลำดน ้ ำพริกส ำเร็จรูปมีภำวะกำรแข่งขนัสูงข้ึน ท ำให้ผูป้ระกอบกำรตอ้งมีกำร
พัฒนำอย่ำงต่อเน่ือง ทั้ งในด้ำนคุณภำพของสินค้ำ กำรน ำเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ำมำใช้ใน
กระบวนกำรผลิต มีกำรวิจยัและพฒันำสินคำ้ใหม่ๆ เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค โดยเฉพำะผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัใหค้วำมส ำคญัเร่ืองสุขภำพมำกข้ึน ท ำให้ผูป้ระกอบกำรตอ้งหนัมำสร้ำงจุดเด่นใหแ้ก่ธุรกิจ
ของตนเอง ผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งก ำหนดมำตรฐำนทั้งวตัถุดิบ กระบวนกำรผลิต และสินคำ้ส ำเร็จรูป 
โดยให้มีกำรควบคุมและตรวจสอบคุณภำพให้ไดต้ำมมำตรฐำน และหำกมีส่ิงใดท่ีไม่เป็นไปตำม
มำตรฐำน ผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งหำแนวทำงในกำรแกไ้ขและปรับปรุงมีช่องทำงในกำรหำขอ้มูล
สินคำ้เพื่อท ำกำรเปรียบเทียบคุณภำพและรำคำไดส้ะดวกข้ึน รวมถึงผูบ้ริโภคในยคุน้ีมีตอ้งกำรควำม
หลำกหลำยมำกข้ึน และเปล่ียนแปลงอย่ำงรวดเร็ว ผูผ้ลิตจึงมีควำมจ ำเป็นตอ้งพฒันำคุณภำพของ
สินคำ้ใหเ้ป็นท่ีตอ้งกำรของผูบ้ริโภค และยงัตอ้งเป็นผูน้ ำในกำรพฒันำสินคำ้ใหม่ เพื่อโนม้นำ้วจิตใจ
ของผูบ้ริโภคให้เกิดควำมตอ้งกำรสินคำ้ท่ีไดพ้ฒันำข้ึนมำในสภำวะกำรตลำดท่ีแข่งขนัอยำ่งรุนแรง
น้ี สินคำ้ท่ีมีคุณภำพเป็นท่ีตอ้งกำรของผูบ้ริโภคเท่ำนั้นจึงจะยืนหยดัอยู่ในตลำดได ้(กรมส่งเสริม
อุตสำหกรรม, 2564) 

จำกขอ้มูลท่ีไดก้ล่ำวมำขำ้งตน้ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษำเร่ือง “ปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือ
น ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร” เพื่อน ำผลกำรวิจยัท่ีไดม้ำเป็น
ประโยชน์เพื่อกำรพฒันำธุรกิจน ้ ำพริกส ำเร็จรูปท่ีส่งขำยในประเทศและเพิ่มโอกำศกำรส่งออก
สินคำ้สู่ตลำดต่ำงประเทศมำกยิง่ข้ึน 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

1.2.1 เพื่อศึกษำปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

 

 1.2.2 เพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
  

 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือ
น ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหำนครจ ำแนกตำมปัจจยัประชำกรศำสตร์ 
 

 1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัควำมคิดเห็นต่อปัจจยักำรตลำดของผูบ้ริโภคในกำรซ้ือน ้ำพริก
ส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำแนกตำมพฤติกรรมกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑ ์       
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.3 ขอบเขตของกำรศึกษำ   
 

ขอบเขตกำรศึกษำของงำนวจิยัน้ี ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดขอบเขตกำรวิจยั ดงัน้ี 
 

 1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชำกรท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑอ์ยำ่ง

นอ้ย 1 คร้ัง ท่ีอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร  
 

 1.3.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 ท ำกำรศึกษำเก่ียวกบั ปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหำนคร ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรศึกษำ ประกอบดว้ย  

1.3.2.1 ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท 
คือ 

         1) ปัจจยัประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อำยุ อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบั
กำรศึกษำและสถำนภำพกำรสมรส 
          2) พฤติกรรมกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหำนคร ไดแ้ก่ เหตุผลในกำรซ้ือ งบประมำณในกำรซ้ือต่อคร้ัง ควำมถ่ีในกำรซ้ือ แหล่งท่ี
ซ้ือประเภทของน ้ำพริกท่ีซ้ือ และตรำท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

1.3.2.2 ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดใน
กำรตัดสินใจซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด 
(Promotion)  
 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
กลุ่มตวัอย่ำงพื้นท่ีในกรุงเทพมหำนคร มีทั้งหมด 50 เขต โดยจะเลือกเขตท่ีมีประชำกรท่ี

มำกท่ีสุด 10 เขต ไดแ้ก่ คลองสำมวำ สำยไหม บำงแค บำงเขน บำงขุนเทียน ประเวศ ลำดกระบงั 
หนองจอก ดอนเมือง และหนองแขม (ส ำนกับริหำรกำรทะเบียน กรมกำรปกครอง) 

 

1.3.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ระยะเวลำท่ีใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ี ตั้งแต่เดือนมกรำคม ถึง มิถุนำยน 2566 (6 เดือน) 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 

1.4.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีปัจจยัประชำกรศำสตร์แตกต่ำงกนัมีระดบัควำม
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

1.4.1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีเพศแตกต่ำงกนัมีระดบัควำมคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำ เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีอำยุแตกต่ำงกนัมีระดบัควำมคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำ เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีอำชีพแตกต่ำงกนัมีระดบัควำมคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำ เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่ำงกนัมีระดบั
ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีระดบักำรศึกษำแตกต่ำงกนัมีระดบัควำม
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีสถำนภำพแตกต่ำงกันมีระดับควำม
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

 

 1.4.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีพฤติกรรมกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค แตกต่ำงกนัมีระดบัควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั  

1.4.2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีเหตุผลในกำรซ้ือ แตกต่ำงกนัมีระดบั
ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีงบประมำณในกำรซ้ือต่อคร้ัง แตกต่ำงกนั
มีระดบัควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีควำมถ่ีในกำรซ้ือแตกต่ำงกันมีระดับ
ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่ำงกันมีระดับควำม
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีประเภทของน ้ ำพริกท่ีซ้ือแตกต่ำงกนัมี
ระดบัควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 

1.4.2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีเลือกตรำท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่ำงกนัมีระดบั
ควำมคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักำรตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกนั 
 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1.5.1 เพื่อทรำบถึงปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในกำรตดัสินใจซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

 1.5.2 เพื่อทรำบถึงพฤติกรรมกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหำนคร  
 

 1.5.3 เพื่อน ำขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกลยทุธ์ทำงกำรตลำดของน ้ำพริกส ำเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑ ์
  
 1.5.4 เพื่อน ำขอ้มูลไปวำงแผนพฒันำผลิตภณัฑน์ ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑใ์หส้อดคลอ้ง
กบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค เป็นกำรเพิ่มยอดขำยใหก้บัธุรกิจ 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.6 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวจิัย 
 
 

 
 
 
 
 
 

                                                                                                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ภำพที่ 1.2 กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นกำรวิจยั 
 

1.7 นิยำมศัพท์ 
 
1.7.1 น ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์หมำยถึง น ้ ำพริกท่ีผำ่นกระบวนกำรผลิตแลว้สำมำรถ

บริโภคไดท้นัที บรรจุในภำชนะขวดแกว้หรือพลำสติกตำมขนำดท่ีก ำหนด โดยไม่นบัรวมน ้ ำพริก
แกง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-  เพศ 
-  อำย ุ
-  อำชีพ 
-  รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
-  ระดบักำรศึกษำสูงสุด 
-  สถำนภำพกำรสมรส 

 

ปัจจัยกำรตลำดในกำรซ้ือน ำ้พริกส ำเร็จรูป 

ในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 

-  ดำ้นผลิตภณัฑ ์
-  ดำ้นรำคำ 
-  ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
-  ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือน ำ้พริกส ำเร็จรูป 
ในบรรจุภัณฑ์ ของผู้บริโภค 
 ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

-  เหตุผลในกำรซ้ือ  
-  งบประมำณในกำรซ้ือต่อคร้ัง  
-  ควำมถ่ีในกำรซ้ือ 
-  แหล่งท่ีซ้ือ 
-  ประเภทของน ้ำพริกท่ีซ้ือ 
-  ตรำท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.7.2 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง แนวคิดเก่ียวกบัเคร่ืองมือทำงกำรตลำดส ำหรับ
ธุรกิจ ท่ีใชเ้พื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย และมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้นกำรส่งเสริม
กำรตลำด มีรำยละเอียดดงัน้ี 

1.7.2.1 ด้ำนผลิตภณัฑ์ หมำยถึง สินค้ำหรือบริกำรท่ีธุรกิจเสนอให้กับลูกคำ้และ
สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ ในท่ีน้ีคือผลิตภณัฑน์ ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์

1.7.2.2 ดำ้นรำคำ หมำยถึง มูลค่ำของสินคำ้ท่ีผูบ้ริโภคช ำระในรูปตวัเงิน ในท่ีน้ีคือ 
รำคำของผลิตภณัฑน์ ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์

1.7.2.3 ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย หมำยถึง ช่องทำงในกำรน ำเสนอกำรขำย หรือ
สถำนท่ีในกำรกระจำยสินคำ้และบริกำรใหแ้ก่ลูกคำ้  

1.7.2.4 ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง วิธีกำรท่ีจะท ำให้สินคำ้หรือกำรบริกำร
ของเรำเป็นท่ีรู้จกั เช่น กำรแจง้ข่ำวสำรต่ำงๆ หรือชกัจูงใหผู้ซ้ื้อมีทศันคติท่ีดีต่อสินคำ้และร้ำนคำ้ ซ่ึง
อำจจะจดัโปรโมชัน่ ส่วนลดต่ำงๆ เพื่อท ำใหผู้ซ้ื้อเกิดควำมสนใจในตวัสินคำ้มำกข้ึน 
 

1.7.3 พฤติกรรมกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ หมำยถึง กำรแสดงออกหรือกำร
กระท ำของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับกำรค้นหำ กำรเลือกซ้ือ และกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร กำร
ประมวลผล หรือกำรจดักำรรับสินคำ้หรือบริกำรท่ีบุคคลนั้นก่อนกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ ์ประกอบดว้ย เหตุผลในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์งบประมำณในกำรซ้ือน ้ำพริก
ส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑต่์อคร้ัง ควำมถ่ีในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์แหล่งท่ีซ้ือน ้ำพริก
ส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ประเภทของน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ท่ีซ้ือ และตรำของน ้ ำพริก
ส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือบ่อยท่ีสุด 

1.7.3.1 เหตุผลในกำรซ้ือ หมำยถึง สำเหตุและควำมจ ำเป็นในกำรประกอบกำร
ตดัสินใจซ้ือน ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

1.7.3.2 งบประมำณในกำรซ้ือต่อคร้ัง หมำยถึง จ ำนวนเงินท่ีซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

1.7.3.3 ควำมถ่ีในกำรซ้ือ หมำยถึง จ ำนวนคร้ังในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

1.7.3.4 แหล่งท่ีซ้ือ หมำยถึง สถำนท่ีหรือตลำดในกำรซ้ือน ้ ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

1.7.3.5 ประเภทของน ้ ำพริกท่ีซ้ือ หมำยถึง น ้ ำพริกท่ีท ำมำจำกเน้ือสัตวอ์ะไรปรุงดว้ย
สมุนไพรใด อยำ่งเช่น น ้ ำพริกเผำ น ้ ำพริกกะปิ น ้ ำพริกปลำทู น ้ ำพริกตำแดง น ้ ำพริกแมงดำ น ้ ำพริก
อ่อง น ้ำพริกปลำร้ำ น ้ำพริกหนุ่ม น ้ำพริกปักษใ์ต ้เป็นตน้  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.7.3.6 ตรำท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด หมำยถึง ช่ือ กำรเลือกซ้ือน ้ ำพริกยี่ห้อหรือเคร่ืองหมำย 
สัญลกัษณ์ใดในกำรซ้ือน ้ำพริกส ำเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยท่ี
ท าการศึกษา เพื่อให้สามารถก าหนดกรอบแนวความคิดท่ีจะใช้เป็นแนวทางการศึกษาได้อย่าง
ครอบคลุมและมีความชดัเจน โดยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจะถูกน าเสนอตามล าดบั
ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  
 2.4 ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัน ้าพริก  

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
  

2.1 แนวคดิและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 

Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได้ การศึกษา 
ศาสนา เช้ือชาติ และสัญชาติ เป็นตวัแปรท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพื่อใชว้ดัความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความถี่ในการใชผ้ลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรทางประชากร
สูง ซ่ึงการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท าใหท้ราบขนาดของตลาดเป้าหมายและส่ือท่ีใชด้ว้ย 

สุปัญญา ไชยชาญ (2551) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ท่ีให้ความรู้
เก่ียวกับขนาด องค์ประกอบ การกระจายและการเปล่ียนแปลงของประชากร โดยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ประกอบไปดว้ยเพศ อาย ุสถานภาพทางการสมรส การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และ
อาชีพ 

วชิรวัชร งามละม่อม (2558) ได้ให้ความหมายว่าประชากรศาสตร์ คือ ปัจจัยความ
หลากหลายของภูมิหลงัของแต่ละบุคคล ท าหนา้ท่ีแสดงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตถึง
ปัจจุบนัซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการท างาน 
เป็นตน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้กล่าวถึงส่วนประกอบของลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ไวว้่าประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ได้รับความนิยมใช้ในการจัดกลุ่มลูกค้าหรือผูบ้ริโภค ในการจัดการแบ่งส่วนแบ่งตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เน่ืองจากตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีบ่งช้ีถึงตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน 
และเป็นตวัช้ีวดัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความชดัเจน ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

1) อาย ุ(Age) นกัการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์จากการแบ่งแยกอายขุองผูบ้ริโภคในแต่ละ
บุคคลในการก าหนดกลยุทธ์ ศึกษาในเร่ืองความตอ้งการของสินคา้ของผูบ้ริโภค ท าการศึกษาการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อความคิด หรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละ
บุคคลท่ีมีความจ าเป็นต่อสินคา้ 

2) เพศ (Sex) ถือเป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด ซ่ึงความแตกต่างของเพศ
ชาย และเพศหญิง เป็นตัวแปรส าคัญท่ีบ่งช้ีถึงความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน เพราะ
ลกัษณะของเพศท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคสามารถอธิบายการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่าง
กนัไดค้่อนขา้งชดัเจน ไม่วา่จะเป็นเพศชาย เพศหญิง ซ่ึงมีค่านิยม วิธีการตดัสินใจ ทศันคติ ความคิด 
และวิธีคิดท่ีแตกต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

3) สถานภาพการสมรส เป็นประเภทของสถานภาพโสดหรือสมรสแลว้ จะมีผลต่อการ
ตดัสินใจของแต่ละบุคคล เน่ืองจากความจ าเป็น ทศันคติ วิธีคิด แนวทางการตดัสินใจ หรือบุคคลท่ี
มีอิทธิต่อความคิดของบุคคลจะมีความแตกต่างกันตามแต่สภาพของการสมรส เช่น บุคคลท่ีมี
สถานภาพโสดสามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตนเองเพียงล าพงั มีอิสระทางดา้นความคิด และใชเ้วลาใน
การตดัสินใจนอ้ยกวา่คนท่ีสมรสแลว้ เป็นตน้ 

4) รายได้ อาชีพ และการศึกษา (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วนตลาด
โดยใช้เกณฑ์ด้านรายได้เพียงอย่างเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาตลาด คือ รายได้จะเป็น
ตวัช้ีวดัการมีหรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้การเลือก
ซ้ือสินคา้อาจจะมาจากรูปแบบของการด ารงชีวิต การศึกษา อาชีพ รสนิยมส่วนตวัของแต่ละบุคคล 
เป็นตน้ นกัการตลาดส่วนใหญ่มกัใชต้วัแปรดา้นรายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ตวัอ่ืน 
ๆ เพื่อให้ สามารถก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจ
เก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์าชีพ และอายรุ่วมกนั เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุปจากขอ้มูลข้างต้นแนวคิดเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถ
น ามาประยุกตก์บัการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดว้่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลท่ีมีความ
แตกต่างกันสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ได้ เช่น เพศท่ี
แตกต่างกนัจะมีค่านิยม วิธีการตดัสินใจ ทศันคติ และวิธีคิดท่ีแตกต่างกนัในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ อายใุนแต่ละช่วงอายจุะมีความตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และคนมีครอบครัวมกัจะ
ซ้ือน ้าพริกรสชาติหลากหลายกวา่คนโสด เป็นตน้ ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้การเลือกซ้ือสินคา้อาจจะ
มาจากรูปแบบของการด ารงชีวิต การศึกษา อาชีพ รสนิยมส่วนตวัของแต่ละบุคคล จากท่ีกล่าวมา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ทั้งหมดลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ดว้ย
เช่นกนั 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือสินค้า  
 

นราพงษ ์วนัดี (2554) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมการซ้ือ คือ ลกัษณะอาการของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละชนิด ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการซ้ือขึ้นอยู่กบัระดบัความเส่ียงและการมี
ส่วนได้เสียท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้นั้น รวมถึงระดับความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ว่ามากน้อย
เพียงใด 

ศิริรัตน์ บุณยเกตุ (2556) ได้กล่าวว่า ผูบ้ริการจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน โดย
แบ่งแยกออกไปอีกในช่วงเพศ อายุ การศึกษา รายได ้ค่านิยม นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนเขา้ร่วม คือ 
ความคิด ความเช่ือ วิสัยทศัน์ ทศันคติ และความพึงพอใจในความตอ้งการซ้ือท่ีแต่งต่างกนั 

กิตติญา แสนเจริญ (2557) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ผูบ้ริโภค
ตระหนักถึงปัญหาจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่โดยการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ และก าหนด
เกณฑท่ี์ใชใ้นการประเมินทางเลือก ตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ ์
ตราสินคา้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ แหล่งขอ้มูล สถานท่ี เวลา วิธีการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ 
งบประมาณ และปริมาณการซ้ือ 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าท่ีจะให้ไดม้าเพื่อการซ้ือสินคา้และ
บริการ โดยน ามาตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือการกระท าเกิดจากสาเหตุและปัจจยัต่าง 
ๆ ท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือเขา้ใชบ้ริการ โดยท่ีปัจจยัเหล่าน้ีขึ้นอยูก่บัพฤติกรรมของ
แต่ละบุคคลซ่ึงมีความแตกต่างกนั 
  

2.2.1 ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคนบัไดว้่ามีความส าคญัต่อนกัการตลาดเป็นอย่างมาก โดยท่ีพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเป็นเป้าหมายหลกัท่ีนกัการตลาดจะตอ้งให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพราะถือไดว้่าพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นกุญแจแห่งความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ถา้นกัการตลาดน าสินคา้ออกสู่ตลาด โดยไม่
วิเคราะห์ตลาดอย่างเพียงพอแล้ว เช่ือได้ว่านักการตลาดผูน้ั้นไม่สามารถจะบรรลุเป้าหมายทาง
การตลาดไดเ้ลย (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 

ในการท่ีนักการตลาดไดเ้น้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ก็ควรท่ีจะใช้ผูบ้ริโภคเป็นเกณฑใ์น
การพิจารณาพฤติกรรม ไม่ใช่ใช้เกณฑ์ของตวัเองท่ีจะพิจารณาพฤติกรรมผูบ้ริโภค นักการตลาด
จะต้องติดตามอยู่เสมอว่าผูบ้ริโภคมีความต้องการอย่างไร มีความต้องการจะเห็นและจะพึง
อะไรบา้งและไม่ตอ้งการท่ีจะเห็นและจะพึงอะไรบา้ง และเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



14 

เปล่ียนแปลงอยู่คลอดเวลา จึงจ าเป็นท่ีนักการตลาดจะตอ้งวิจยัส่ิงจูงใจและพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้
อย่างถูกตอ้ง ซ่ึงอิทธิพลดงักล่าว จะตอ้งเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคและเป็นอิทธิพลท่ีถูกกฎหมาย
ดว้ย และประการสุดทา้ยนกัการตลาดจะตอ้งศึกษาถึงผูบ้ริโภค เพื่อจะไดเ้สนอขายสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการมากท่ีสุด (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 

ในการศึกษาและท าความเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาต้องใช้โมเดลพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) มาใชใ้นการประกอบพิจารณาเก่ียวกบัผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior 
model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ี
เกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้นั้นจะเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ื้อ(Buyer’s purchase decision) จุดเร่ิมต้นของ
โมเดลน้ีอยู่ ท่ีมีส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) ดงันั้นอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1) ส่ิงกระตุน้(Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Outside Stimulus) ส่ิงท่ีนักการตลาดจะตอ้งท าคือ การจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นจิตวิทยาก็ได ้ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  

 1.1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้ น เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 1) ดา้นผลิตภณัฑ ์เช่น การออกแบบผลิตภณัฑเ์พื่อกระตุน้ความ
ตอ้งการ 2) ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 3) ดา้นการจดัช่องทางการ
จ าหน่าย 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาดเช่น การโฆษณาใชพ้นกังานขาย การลดแลกแจกแถม  

 1.2) อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงบริษทัไม่
สามารถควบคุมได ้คือ 1) ทางดา้นเศรษฐกิจ เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 2) ทางดา้นเทคโนโลยี 3) ทางกฎหมายและการเมือง 4) ทาง
วฒันธรรม  

2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะต้อง
พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดจะไดรั้บอิทธิพลจาก  

 2.1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ดา้นบุคคล และดา้นจิตวิทยา 
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 2.2) กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจและพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  

  1) การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) 
  2) การคน้หาขอ้มูล  
  3) การประเมินผลทางเลือก  
  4) การตดัสินใจซ้ือ  
  5) และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตดัสินใจซ้ือจะมีการตดัสินใจในประเด็น

ต่าง ๆ ดงัน้ี  
 3.1) การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) เช่นการเลือกซ้ือสินคา้ต่าง ๆ เช่นชนิด

ของสินคา้ สี เป็นตน้  
 3.2) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมเป็นอาหารเช้า 

แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร 
 3.3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) เช่น บริษทัท่ีจ าหน่าย  
 3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เช่น ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ

โจ๊ก  
 3.5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เช่น จ านวนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะ

ซ้ือ 
  Buyer’s Black Box สามารถน ามาอธิบายไดด้งัภาพท่ี 2.1  
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ภาพท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552 
 

กล่าวโดยสรุป โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึง
เหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ได ้โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ี
เกิดจากส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการสินค้า เช่น 1) ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การ
ออกแบบผลิตภณัฑ์เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 2) ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับ
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ผลิตภณัฑ์ 3) ด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาดเช่น การโฆษณาใช้
พนกังานขาย การลดแลกแจกแถมส่ิงกระตุน้นั้นจะเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได ้จุดเร่ิมตน้
ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง
(Response) ซ่ึงโมเดลน้ีช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู ้บริโภคได้มากยิ่งขึ้ น และเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการเป็นอยา่งมาก เพราะน าไปใชว้างแผนกลยทุธ์การขายสินคา้ใหป้ระสบความส าเร็จได ้

ในการศึกษาและท าความขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาตอ้งใช้โมเดลท่ีเรียกว่าโมเดล 
6W’s1H เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ดงัตารางท่ี 2.1 

 
ตารางท่ี 2.1 โมเดล 6W’s1H 

ค าถาม ค าถาม 
1.  ใครคือตลาดเป้าหมาย 
Who Constitutes the Market? 

1.  ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
Occupants 

2.  ลูกคา้เป้าหมายซ้ืออะไร 
Who does the market buy? 

2.  ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ 
Objects 

3.  ท าไมลูกคา้ถึงซ้ือสินคา้/บริการนั้น? 
Why does the market buy? 

3.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
Objectives 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ? 
Who participates in the buy? 

4.  ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 
Organization 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
How does the market buy? 

5.  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
Operations 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
When does the market buy? 

6.  โอกาสในการซ้ือ 
Occasions 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
Where does the market buy? 

7.  สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้/บริการ 
Outlets 

ท่ีมา : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2547 
 

กล่าวโดยสรุป โมเดลน้ีจะท าให้เกิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
เพื่อท าให้ธุรกิจน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์สามารถด าเนินการจดัหาสินคา้หรือการให้บริการท่ี
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ 
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2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการ

เลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือก
ต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ
สถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) การตดัสินในซ้ือ เป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคตั้งแต่การ
รู้ถึงความตอ้งการ หรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูลเพื่อ ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ การประเมิน
ทางเลือกต่างๆ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

นิวตั กล่ินงาม (2525) การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบติัตามวิธีการใดวิธีการหน่ึงท่ี
คาดวา่จะบงัเกิดผลดี และมีผลเสียนอ้ยท่ีสุด เพื่อบรรลุเป้าหมายและความพอใจของมนุษย  ์

Schiffman and Kanuk (1994) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์ตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาจากกระบวนการตดัสินใจ ทางดา้นจิตใจ หรือความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ 
เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ และ พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

จรรยารักษ์ ขวญัแก้ว (2558) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะเป็นการเลือกซ้ือ 
สินคา้และบริการโดยมีปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision 
Process Theory) ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือเป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลังการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ (P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 188 อา้งถึง
ใน กฤษดา หยกอุบล. 2557) โดยมีรายละเอียดในแต่ละ ขั้นตอนดงัน้ี  

 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา : Kotler and Keller, 2016  
 
1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 

หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้

การรับรู้ถึง
ความต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

ความรู้สึก
ภายหลัง
การซื้อ 
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กระตุน้ เช่นความหิว อว้น ฯลฯ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา ขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

2) การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์นัเน่ืองมากจาก 
การกระตุน้ต่างๆ แลว้ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในตวัผลิตภณัฑ์นั้นเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคจะเข้าไปแสวงหา ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ  

2.1) แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ฯลฯ 
2.2) แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา ตวัแทนการคา้ การ

จดัแสดงสินคา้ฯลฯ 
2.3) แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ส่ือมวลชน องค์การคุ ้มครองผูบ้ริโภค 

ฯลฯ 
2.4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
2.5) แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑป์ระสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑฯ์ลฯ  

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดร้วบรวม
ไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์หลกัเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา  

3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุ่มหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผูซ้ื้อ ส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

3.2)  การให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และจัดล าดับ
ความส าคญั ส าหรับคุณสมบติัต่าง ๆ 

3.3) ความเช่ือถือเก่ียวกับตรา เน่ืองจากความเช่ือถือของผู ้บริโภคขึ้ นอยู่กับ 
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

3.4) เปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้
ดว้ย การก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ตรา
ต่างๆ 

4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หน่ึง 
หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) ในท่ีสุด  
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5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีขึ้นกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภคว่าผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือไปนั้นสามารถสนองตามท่ีเขาตอ้งการไดจ้ริงตามค าโฆษณาหรือไม่
และหลงัจากซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑห์ากเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อ หาก
ไม่ไดรั้บความพอใจก็อาจจะหนัไปสนใจผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืนแทน 

กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น เป็นการตดัสินใจท่ี
เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง โดยมีการ
ตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการแลว้ หาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการต่างๆ เพื่อน ามา
พิจารณาและเปรียบเทียบเพื่อประเมินทางเลือกจนน าไปสู่การตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
จะเป็นตวัก าหนดว่าจะมีการซ้ือช ้าหรือไม่ โดยในกรณีน้ีเป็นการตดัสินใจเลือกซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑ ์ของบุคคลนั้นจะตอ้งผา่นทั้ง 5 กระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยจะตอ้งรู้ถึง
ความตอ้งการหรือปัญหากระบวนการน้ีเกิดขึ้นจากหลายปัจจยัดว้ยกนั ตั้งแต่เร่ิมศึกษาหาขอ้มูลเพื่อ
จะน าขอ้มูลเหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสีย ขั้นตอนต่อมา คือการวิเคราะห์และ
ประเมินทางเลือก โดยการวิเคราะห์และประเมินทางเลือกในการหาสินคา้หรือซ้ือสินคา้ในช่องทาง
ท่ีจะไดรั้บความน่าเช่ือถือและให้ขอ้มูลไดค้รบตามท่ีตอ้งการ และผลในขั้นต่อมาคือ การตดัสินใจ
เลือกซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ และขั้นตอนต่อไป คือการบริการหลงัการขายท่ีมีให้กับ
ลูกคา้ ในดา้นประสิทธิภาพหรือผลท่ีไดรั้บจากการทานน ้ าพริกว่าอร่อยหรือไม่ซ่ึงถา้เป็นไปตามท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการก็จะเกิดการซ้ือสินคา้ซ ้ าท าให้มีการรับประทานอย่างต่อเน่ืองอย่างต่อเน่ือง สรุป
สุดทา้ยคือแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการเป็นอย่างมาก เพราะน าไปใชใ้นการวางกลยุทธ์การขายสินคา้ให้ประสบความส าเร็จ
ได ้

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 
 อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถผสมผสานและตอบสนองความตอ้งการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และมีอิทธิพลต่อการโนม้นา้วต่อความตอ้งการสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
 ณรนฤทธ์ิ รัตนพิมล (2560) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด คือ รูปแบบพื้นฐานทางการตลาด
ท่ีถูกนิยามไวว้่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงน ามาใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดของ
องคก์ร และตรงตามกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดท่ีตอ้งการ 
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Gregory I. Gundlach and William L. Wilkie  (2009) กล่าวถึง ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
Marketing Mix โดยความหมายของการตลาด คือการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Satisfying 
Customer Needs and Wants) การตลาด คือกระบวนการทางสังคมและการจดัการท่ีมุ่งสนองความ
จ าเป็นและความต้องการให้กับบุคคลและกลุ่มต่างๆ โดยอาศัยการสร้างสรรค์และแลกเปล่ียน
ผลผลิตภณัฑแ์ละคุณคู่กบัผูอ่ื้น การตลาด คือกระบวนการธุรกิจในการท าให้เกิดการซ้ือขายและน า
ความพอใจสูงสุดมาสู่ผูผ้ลิตและ บริโภค การตลาด คือกระ บวนการค าเนินธุรกิจท่ีก าหนดขึ้นมา
เพื่อวางแผนผลิตภณัฑ ์ก าหนดราคา ส่งเสริมการขาย และการจ าหน่ายเพื่อใหลู้กค ้าไดรั้บความพอใจ
สมาคมการตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดใ้ห้ค  านิยามไวด้งัน้ี 
Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, capturing, 
communication, and delivering value to customers and for managing customer relationships in 
ways that benefit the organization and its stake holders. ซ่ึงแปลว่าการตลาด คือหน้าท่ีองค์กรและ
กระบวนการต่างๆ ซ่ึงไดแ้ก่ การสร้างสรรค์ ติดต่อส่ือสาร และส่งมอบคุณคู่ให้แก่ลูกคา้ และเพื่อ
จดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยวิธีท่ีสร้างก าไรใหแ้ก่องคก์รและสร้างผลประ โยชน์ใหผู้มี้ส่วนได้
ส่วนเสีย 

แนวคิดหลกัทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงกนัเปิดวงจร โดยเร่ิมจากผูบ้ริโภคแต่ละคนในสังคม
ต่างมีความจ าเป็น ความตอ้งการ และอุปสงค์ (Needs, Wants and Demands) ทั้งท่ีเหมือนกันและ
แตกต่างกนัไปโดยผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะเลือกผลิตภณัฑแ์ละ/หรือบริการ (Products and/or Services) ท่ี
สามารถน ามาใช้หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยส่วนประสมการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2) ราคา (Price) 
3) ช่องทางจ าหน่าย (Place) 
4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

  

2.3.1 ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) กล่าววา่  ผลิตภณัฑว์า่เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่ายน าเสนอ
ออกขาย เพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการใช้บริการหรือการบริโภคนั้นสามารถท าให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจ ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมา
จากส่ิงท่ีสัมผสัไดห้รือสัมผสัไม่ได ้เช่น รูปแบบ ราคา ตราสินคา้ กล่ิน สี บรรจุภณัฑ ์คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์ช่ือเสียงของผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย โดยตวัผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้
ทั้งในรูปแบบของการมีตวัตนหรือการไม่มีตวัตนก็ได ้แต่ว่าผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งมีคุณค่า (Value) และ 
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อรรถประโยชน์ (Utility) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์หล่านั้น ในการก าหนดกล
ยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑจ์ าเป็นตอ้งค านึงและใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและหรือบริการของกิจการมีความ
แตกต่างอยา่งโดดเด่น 
 2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น การบรรจุภณัฑต์รา
สินคา้ คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ ประโยชน์พื้นฐาน เป็นตน้ 
 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ เพื่อ
แสดงต าแหน่งของผลิตภณัฑอ์ยู่ในส่วนไหนของตลาด ซ่ึงจะมีคุณค่า (Value) และมีความแตกต่าง 
(Differentiation) ในจิตใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
 4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้ผลิตภณัฑ์มีความทนัสมยัใหม่ 
โดยการพฒันาให้ดียิ่งขึ้น (New and Improved) และปรับปรุงอย่างสม ่าเสมอ ทั้งน้ีจะตอ้งค านึงถึง
ความสามารถของบริษทัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ขึ้นดว้ย  

ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินคา้หรือบริการ แนวคิด
หรือแนวปฏิบติัท่ีน าเสนอให้กับตลาดเป้าหมายเพื่อตอบสนองความจ าเป็น ความตอ้งการ ความ
ปรารถนาของตลาดเป้าหมายให้เกิดความพอใจจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไดมี้ตวัตนคือสินคา้ และส่ิงท่ีจบั
ตอ้งไม่ไดไ้ม่มีตวัตนคือบริการ แนวคิด และแนวปฏิบติั 

1) ระดบัของผลิตภณัฑ ์
ระดบัของผลิตภณัฑ์ (Product Levels) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีการใส่คุณค่า

เพิ่มขึ้นเพื่อการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตามระดบัมูลค่าท่ีลูกคา้คาดหวงั ซ่ึงนกัการตลาด
ตอ้งน ามาพิจารณาในการก าหนดลกัษณะของผลิตภณัฑเ์พื่อการตอบสนองความตอ้งการของตลาด  
Kotler แบ่งสินคา้ตามคุณคู่ในความรู้สึกของลูกค าออกเป็น 5 ชั้นหรือ 5 ระดบั ดงัน้ี 

1.1) ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) ผลประ โยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์คือส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากการซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยตรง 

1.2) ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Basic Product) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งแปลงประโยชน์หลกั
ของผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นผลิตภณัฑพ์ื้นฐานท่ีเสนอใหก้บัผูบ้ริโภค 

1.3) ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) เนน้ระดบัคุณสมบติัและเง่ือนไขอ่ืนๆ
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะ ไดรั้บและ ใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยค านึงถึงความพอใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

1.4) ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) เป็นผลประ โยชน์หรือบริการเพิ่มเติมท่ี
ช่วยขยายศกัยภาพของผลิตภณัฑน์อกเหนือจากการคาดหวงัปกติของผูบ้ริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



23 

1.5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Potential Product) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมอบให้แก่ลูกค้า
มากกว่าท่ีควรจะ ได้รับเพื่อสร้างความพึงพอใจ สูงสุดแก่ลูกค้า ซ่ึงกิจการจะต้องสร้างวิธีการ
เปล่ียนแปลงและ พฒันาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใน
อนาคต 
  

2.3.2 ด้านราคา (Price) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ราคาหมายถึง มูลค่าของสินคา้ท่ีจ่ายไปไม่ว่า
จะอยู่ในรูปแบบบตัรเครดิต หรือ เงิน รวมทั้งเวลาเพื่อให้ได้รับผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือการบริการ 
หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้ เพื่อให้ไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ ์สินคา้หรือ
การบริการนั้น ๆ อย่างคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไป นอกจากน้ียงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์
ในรูปของตัวเงิน ซ่ึงลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ท่ีต้อง
จ่ายเงินออกไปและส่ิงท่ีลูกคา้จะไดรั้บกลบัมาจากผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงหากวา่คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้ก็
จะท าการตดัสินใจซ้ือ 
 ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ราคาจะมีกลุ่มบุคคลส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งอยู่ 2 ฝ่าย
ส าคญั คือ ผูซ้ื้อกบัผูข้าย และ บุคคลทั้งสองฝ่ายน้ีย่อมท่ีจะมีความคิดเห็นท่ีตรงกนัไดย้าก เพราะฝ่าย
ผูซ้ื้อย่อมตอ้งการซ้ือสินคา้ราคาถูกในขณะท่ีผูข้ายตอ้งการขายสินคา้ในราคาท่ีค่อนขา้งสูงเพื่อท า
ก าไรให้ไดต้ามท่ีตนเองปรารถนา ดงันั้น ราคาจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความกงัวลใจ ความลงัเลใจ
ให้แก่บุคคลทั้งสองฝ่ายไดเ้ป็นอย่างมากอีกทั้งราคายงัมีความส าคญัในทางเศรษฐกิจ โดยส่วนร่วม
ในระบบเสรีนิยมกลไกของราคา และการแข่งขนัคา้นราคาจะเป็นเคร่ืองมือทางด้านท่ีท าให้เกิด
ทรัพยากรการผลิตจ ากดัในการผลิต ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัของกระบวนการผลิตและกระบวนการ
ต่างๆ ราคาถูกๆ ท่ีขอ้บงัคบัการค าเนินงานของระบบเศรษฐกิจทั้งระบบในฐานะเป็นเคร่ืองมือของ
การจดัสรรปันส่วนทรัพยากรการผลิตเหล่าน้ี 

1) ขั้นตอนการตั้งราคา 
1.1) การค านวณตน้ทุนของสินคา้เพื่อตั้งราคา 
1.2) กลยทุธ์การตลาดดา้นราคาขายในรูปแบบต่างๆ 
1.3) ขั้นตอนการตั้งราคา 
1.4) ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการตั้งราคาใหช้ดัเจน 

2) วตัถุประสงคก์ารตั้งราคา 
2.1) การตั้งราคาโดยมุ่งหวงัก าไร เป็นการตั้งราคาโดยหวงัท่ีก าไรตามเป้าหมาย

หรือก าไรสูงสุดเป็นส าคญัโดยไม่สนใจผลกระทบอ่ืน ซ่ึงการตั้งราคาลกัษณะน้ีท าได้ในสินคา้ท่ี
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้านั้นสูง เพื่อการเพิ่มขึ้น ของรายได้จากการขายและ
เพื่อใหไ้ดรั้บผลตอบแทนจากเงินลงทุนตามเป้าหมาย 
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2.2) การตั้งราคาโดยมุ่งหวงัยอดขาย เป็นการตั้งราคาเพื่อหวงัยอดขายหรือเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาดส่วนครองทางตลาด เพื่อความอยู่รอดของกิจการ ซ่ึงการตั้งราคาเช่นน้ีมกัพบ
ในสินคา้ประเกทมี (Me too) หรือสินคา้ท่ีมีการแข่งขนัสูง ผลประ โยชน์ท่ีผูผ้ลิตจะ ไดรั้บอาจเป็น
ก าไรต่อขึ้นเพียงเลก็นอ้ยแต่มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงขึ้น 

2.3) การตั้งราคาโดยมีวตัถุประสงค์อ่ืน เป็นการตั้งราคาท่ีเผชิญการแข่งขนัหรือ
เป็นการรักษาเสถียรภาพของสินคา้และบริการ และ การสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑก์็จะตั้งราคา
สูงเช่นกนั ซ่ึงการตั้งราคาเช่นน้ีมกัเป็นการขายท่ีมีการตดัราคา หรือมีการแข่งขนัคา้นราคาค่อนขา้ง
สูงบางคร้ังแทบไม่ค  านึงถึงผลก าไรท่ีไดรั้บเน่ืองจากหวงัผลทางกลยทุธ์ท่ีมีคู่อยูแ่ข่งเป็นส าคญั 

 

2.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
 นราพงษ ์วนัดี (2554) กล่าววา่ การจดัจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง การเคล่ือนยา้ยสินคา้
ท่ีเป็นการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในสินคา้จากผูผ้ลิตหรือผูข้าย และการเคล่ือนยา้ยทางกายภาพไปยงั
ตลาดเป้าหมายดว้ยช่องทางและสถาบนัการตลาดท่ีเหมาะสมมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจ านวนระดบัของ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย 
 1) ช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยตรง (Direct Channel) หมายถึง การขายผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยพนกังานขายของบริษทัเองไม่ผา่นคนกลาง 
 2) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ (Two Level Channel) ประกอบด้วย คนกลางใน
ช่องทางการจ าหน่ายสองฝ่ายในตลาดผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ผูค้ ้าปลี กและผูค้ ้าส่ง ในตลาด
อุตสาหกรรม 
 3) ช่องทางการจ าหน่ายสามระดบั (Three Level Channel) ประกอบดว้ย คนกลางสามฝ่าย
ในตลาดผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ผูค้า้ส่งอิสระ ผูค้า้ส่ง และผูค้า้ปลีก ผูค้า้ส่งอิสระท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้ 
จากผูค้า้ส่งและขายต่อใหผู้ค้า้ปลีกรายยอ่ย 
 4) ช่องทางจ าหน่ายมากกว่าสามระดบั (Higher-Three-Level Distribution Channel) เกิดขึ้น
กรณีท่ีมีการน าสินค้าผ่านผูค้ ้าส่ง ผูค้ ้าอิสระ และผูค้ ้าปลีก ซ่ึงแต่ละฝ่ายมีกลุ่มย่อยช่วยในการ
ด าเนินการ 

ลภสัวฒัน์ ศุภผลกุลนันท์ (2558) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) 
คือ เส้นทางการน าสินคา้จากผลิตไป สู่มือของผูบ้ริโภคสุดทา้ย หมายรวมถึงผูป้ระกอบการและ
กิจกรรมหลายอย่างท่ีตอ้งท าร่วมกนัและ พึ่งพาอาศยักนัในการน าสินคา้ไปอยู่ใน ณ จุดท่ีซ้ือหาง่าย
ไดแ้ก่ การจดัสินคา้และการจดัหีบห่อ การขนส่ง การเก็บรักษา การส่งเสริมการขาย และการขาย เรา
เรียกผูท้  าหนา้ท่ีเหล่าน้ีว่า "คนกลาง" (Middle-man) หรือ "ผูจ้  าหน่าย" (Distributors) ช่องทางการจดั
จ าหน่ายอาจเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า  "ช่องทาง การตลาด" (Marketing Channel) ก็ได้ โดยการจัด
จ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพ คือ 
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1) การถือครองผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้อง คือ มีชนิดปริมาณ ของผลิตภัณฑ์ท่ีตรงตามความ
ตอ้งการ ของลูกคา้โดยมีการจดัคลงัผลิตภณัฑ ์(Inventory Management) อยา่งเหมาะ สม 

2) การส่งถึงลูกคา้อย่างถูกตอ้ง คือ ตอ้งส่งผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัชนิดและปริมาณในเวลาท่ี
ลูกค้าต้องการ หากเกิดความผิดพลาดขึ้นไม่เพียงแด่ท าให้เกิดการเสียเวลาในการขนส่งแด่เสีย
ค่าใชจ่้ายในการแกไ้ขการขนส่งใหม่ดว้ย 
3) ค่าใช้จ่ายท่ีถูกตอ้ง คือ การบริหารค่าใช้จ่ายในการค าเนินการให้ต ่าสุดกบัประสิทธิภาพในการ
คลงัและ การขนส่งถูกตอ้งมีความสัมพนัธ์กนั 
  

2.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่ือสารระหวา่งผูข้ายเละ ผูซ้ื้อ โดยมีการกระตุน้
หรือตรงในกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการหรือมีทศันคติตามท่ีธุรกิจหรือนกัการตลาดตั้งไว ้ซ่ึง
การส่งเสริมการตลาดอาจมีค่าใช้จ่ายสูงเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงตวัผลิตภณัฑ์และเห็นคุณค่าใน
ตัวผลิตภัณฑ์และเกิดความต้องการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Tools) มีดว้ยกนั 5 วิธี คือ การ โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว
และการประ ชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง โดยกาญจนรัตน์ รัตนสนธิ (2541) กล่าววา่ ทั้ง 5 วิธี
น้ีเรียกวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) สามารถอธิบายดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Adverting) เป็นการติดต่อส่ือสาร ระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อสินคา้ โดย
ผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ บทบาท
และความส าคญัของการ โฆษณาจึงมีหน้าท่ีส าคัญเพื่อติดต่อส่ือสาร ไปยงัลูกคา้ ด้วยเหตุท่ีการ
แข่งขนัทางค ้าธุรกิจในปัจจุบนัมีความรุนแรง บทบาทของการโฆษณาจึงทวีความส าคญัและรุนแรง
มากยิ่งขึ้น หรือเป็นรูปแบบค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสาร โดยไม่ใชบุ้คคล เพื่อน าเสนอความคิดใน
การสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ ระบุช่ือ 

2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดยใช้บุคคล
เพื่อจูงใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการบางส่ิงบางอย่าง โดยเป็นการเสนอขายโดยตรงแบบ
เผชิญหน า หรือทางโทรศพัทก์บัผูบ้ริโภคหรือลูกค้าและผูมุ้่งหวงัโดยตวัแทนขายของบริษทั (Etzel, 
Walker and Stanton, 1997) หรือเป็นการขายโดยใช้พนักงานขายผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ เป็น
การติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง (Iwo Way Communication) เพื่อตอบค าถามต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น เพื่อเป็น
การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดความต้องการซ้ือสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดโดยใช้
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด วิธีน้ีใชไ้ดดี้กบัระยะเวลาท่ีน าผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการเขา้สู่
ตลาดใหม่ๆ โดยมีการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดน้ีร่วมกบัการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นการส่งเสริมการขายโดยการใช้
เคร่ืองมือต่างๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวนให้ซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(Kotler, 1994) โดยสามารถน าเคร่ืองมือท่ีไดม้ากระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ให้เกิด
การอยากซ้ือโดยการทคล องใช้หรือการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือสินคา้และบริการของลูกคา้ขั้นสุดทา้ย
หรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขายตอ้งใชร่้วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยพนกังาน
ขาย หรือเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดการซ้ือขายผลิตภณัฑ์สินคา้
หรือบริการไดท้นัทีทนัใด โดยอาจจดัหาส่ิงจูงใจพิเศษ หรือคุณค่าพิเศษของผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ
บริการ 

4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หรือ PR หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relation) ท่ีมีการติดต่อส่ือสารทางดา้นการประ ชาสัมพนัธ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อเจตคติท่ีดีต่อบริษทัหรือ
องค์การกลุ่มด่างๆ อาจเป็นผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ผูถื้อหุ้น พนักงาน กลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และ
วฒันธรรม รัฐบาล ประชาชนในทอ้งถ่ินหรือกลุ่มอ่ืนๆ ในสังคม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) หรือเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์การและ ชุมชน โดยใช้การให้ข่าวเป็นเทคนิคในการ
ติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากผูบ้ริโภคหรือ
ลูกคา้หรือชุมชน 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตลาดทางตรงซ่ึงในระบบทางการตลาดแบบมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตั้งแต่หน่ึงอย่างขึ้นไปเขา้มาช่วย เพื่อก่อให้เกิดปฏิกิริยา
ตอบสนอง หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวัดได้ ณ สถานท่ีใดท่ีหน่ึง ปัจจุบนัมีนักการตลาดให้
ความส าคัญกับเร่ืองบทบาทกับการตลาดทางตรงอย่างกวา้งขวางขึ้น เป็นบทบาทในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัผูบ้ริโภคหรือลูกค าเพิ่มมากขึ้น หรือเป็นการส่ือสารเฉพาะเจาะจง เพื่อ
เขา้ถึงตลาดเหล่าน้ีมากขึ้น เช่น ส่ือจ าพวกนิตยสารท่ีไดรั้บการออกแบบมาเพื่อถ่ายทอดการโฆษณา
ลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ในขณะ ท่ีความกาวหน้าของส่ือโทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตออนไลน์เขา้มามีบทบาท
เป็นอย่างมาก เพื่อน าไปสู่การเผยแพร่การกระจายช่องสัญญาณทีวีจ านวนมากมาย เพื่อเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ในอนาคตมากยิ่งขึ้น ส่ือเหล่าน้ี ไม่เพียงแต่เขา้ถึงส่วนตลาดแต่ยงัเขา้ถึงปัจเจกบุคคลหรือส่วน
ประ กอบลูกคา้คนเดียวอีกดว้ย 

6 ) การติดต่อ ส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ( Integrated Marketing 
Communication : IMC) เป็นกระบวนการทางการตลาดของการ พฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาด
ท่ีต้องใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง IMC เป็นวิธีการ
พื้นฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายโดยเสรี วงษม์ณฑา 
(2540) กล่าวว่า การวางแผน IMC คือ เกณฑ์แนวความคิด 4 ประการ คือ 1) IMC จะ รวมการ
ติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะ สมกับลูกค้า (IMC coordinates all customer communication) 2) 
IMC จะเ ร่ิมดัน ท่ีลูกค้าไม่ ใ ช่ผลิตภัณฑ์  (MC starts with the customer, not the product) 3) IMC 
พยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ให้เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุดจากการท่ีรู้จกัลูกคา้เป็นอย่างดี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เหมือนคนคุน้เคยกนั (IMC seeks to create one - on - one communication with customers) 4) IMC จะ 
สร้างการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทางกบัลูกคา้ (IMC creates two - way communication with customers) 

โดยการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีมา
กระตุน้ ประมวลผลรวมกบัประสบการณ์ท่ีตนเองมีก่อนการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น
โดยส่ิงเร้าในท่ีน้ี คือ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีธุรกิจใชใ้นการส่ือสารถึงกลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึง
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ดงัต่อไปน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจ เพื่อการเผยแนวความคิดของ
สินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยผ่านช่องทางส่ือมวลชนท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินซ้ือ
ส่ือโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจกลุ่มเป้าหมายให้มาซ้ือสินค้าหรือบริการโดยวิทวสั 
รุ่งเรืองผล (2545) กล่าววา่ ส่ือโฆษณาในปัจจุบนัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 6 ประเภทใหญ่ๆ ดงัน้ี 

1.1) ส่ือโทรทศัน์ (Television) เป็นส่ือท่ีครอบคลุมเป้าหมายได้อย่างกวา้งขวาง
และมีประสิทธิภาพในการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้เยี่ยมในระยะเวลาอนัสั้น เน่ืองจากสามารถ
ส่ือไดท้ั้งภาพ สี เสียง ท่ีมีการเคล่ือนไหว ซ่ึงในปัจจุบนัในประเทศไทยไดมี้รูปแบบรายการแนะน า
สินคา้ โดยใช้ช่ือว่า "TV Shopping" ซ่ึงให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การสาธิต และโปรโมชัน่ เพื่อเป็น
การส่งเสริมการขาย ตลอดมีบริการ Call Center ในคา้นการให้ขอ้มูล และ บริการหลงัการ ขาย
ตลอดจนมีช่องทางออนไลน์ในการเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกในการ
สั่งซ้ือสินค้า และการโฆษณาสินค้าผ่านทางโทรทัศน์ยงัได้รับความนิยมต่อเน่ืองมาตลอด ซ่ึง
สามารถดูไดจ้ากปริมาณการซ้ือส่ือทางโทรทศัน์มีราคาเพิ่มสูงขึ้นในทุกปี 

1.2) ส่ือวิทยุ (Radio) เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมาก เน่ืองจากสถานีวิทยุมีอยู่ทัว่ไป
ทั้งสถานีท่ีส่งกระจายเสียงครอบคลุมเป็นอาณาบริเวณกวา้ง และ สถานีทอ้งถ่ินท่ีรับฟัง ไดเ้ป็นบาง
เขต โดยวิทยุเป็นส่ือท่ีสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดค้่อนขา้งชดัเจนจากพื้นท่ี ท่ีสถานีส่งสัญญาณ
ถึงสถานีวิทยุมีมากกว่าสถานี โทรทศัน์ ท าให้แต่ละรายการ ไดรั้บความสนใจจากผูช้มไม่เท่ากัน 
การจดัจ านวนผูฟั้งเพื่อส ารวจความนิยมและความตอ้งการของผูฟั้งค่อนขา้งท าไดย้าก 

1.3) ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์(Pint Media) แบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่มหลกัๆ ดงัน้ี 
1.3.1) หนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นส่ือท่ีประ ชาชนนิยมอ่านกันมาก

และเป็นส่ือท่ีเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณาสามารถกล่าวถึงรายละเอียดของสินคา้หรือบริการไดม้ากกวา่
สินค้าอ่ืนๆ หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีด้วยกันถึง 3 ภาษา คือ ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และ
ภาษาจีน โดยมีการพิมพเ์ผยแพร่ทั้งรายวนั รายสัปดาห์ และอ่ืนๆ อีกทั้งยงัมีการแยกประเภทเป็น
หนงัสือพิมพท์ัว่ไป หนงัสือพิมพท์างธุรกิจ และ หนงัสือพิมพท์อ้งถ่ินดว้ย 

1.3.2) นิตยสาร (Magazine) เป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมือ
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากนิตยสารจะมีเน้ือหาเป็นท่ีสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยัในการผลิต ท าใหนิ้ตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายไดม้ากขึ้น 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



28 

1.3.3) ส่ือส่ิงพิมพท์างตรง (Direct Print Media) เป็นส่ือเสริมท่ีนิยมใชก้นั
ส าหรับธุรกิจขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่ และเป็นส่ือหลกั ซ่ึงมีลกัษณะของส่ือต่างกนั เช่น ใบปลิว 
(Leaflets) แผ่นพับ(Folders) เอกสารเย็บเล่ม (Brochures) จด ห มายตรง (Direct Mail) บัตรเชิญ
(Cards) แคตตาลอ็ก (Catalog) เป็นตน้ 

1.4) ส่ือป้ายโฆษณา (Billboard) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
1.4.1) ส่ือกลางแจ้งแบบไม่เคล่ือนท่ี เป็นส่ือท่ีติดตั้งอยู่กับท่ี มักใช้การ

โฆษณาแบบง่ายๆ ท าให้ผูเ้ห็นรับข่าวสารอย่างรวดเร็ว มกัใช้โฆษณาสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่ไป
และเป็นส่ือท่ีใช้สนับสนุนส่ืออ่ืนๆ ตัวอย่าง ส่ือประเภทน้ี เช่น ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor 
Billboard, Flap Board, Trivision) ส่ือบอลลูนโฆษณา (Giant Inflatable Advertising) 

14.2) ส่ือยานพาหนะ หมายถึง การติดตั้งเคร่ืองหมายโฆษณา (Advertising 
Sign) ไวก้ับพาหนะต่างๆ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ส่ือโฆษณาท่ีอยู่ภายนอกพาหนะ  (Exterior 
Transit Advertising) เช่น ทา้ยรถสามลอ้เคร่ือง ขา้งรถโดยสารประ จ าทาง รวมทั้งป้ายท่ีติดขา้งรถ
ขนส่งของบริษทั เป็นตน้ และส่ือโฆษณาท่ีอยู่ภายในยานพาห นะ ( Interior Transit Advertising) 
เช่น ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้า ในรถแทก็ซ่ี หรือในรถไฟ เป็นตน้ 

1.5) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Media) เป็นส่ือโฆษณาท่ีทนัสมยั มีความแปลก
ใหม่อาศัยเทคโนโลยีเขา้มาช่วยให้ส่ือมีประสิทธิภาพขึ้น แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ อินเทอร์เน็ต 
(Internet และอิเล็กทรอนิกส์บอร์ด (Electronic Board เป็นป้ายโฆษณาท่ีน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพของส่ือ ไดแ้ก่ เฟลกซิวิชัน่ (Flex vision), เม็ดสีพลาสติก (DIPS), ส่ือโฆษณาลอย
ฟ้า, คิวบอร์ด, แอลฟาคีบอร์ด (Light Emitting Diode), แอลซีดีบอร์ด (Liquid Crytral Display), ทีวี
วอลล,์ วิดีโอวอลล ์และเลเซอร์กราฟฟิก 

1.6) ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะแตกต่างจาก 5 กลุ่มท่ีแลว้ เช่น 
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โฆษณาในใบเสร็จรับเงิน โฆษณาทางวิทยุติดตามตวั โฆษณาทางเทป 
วิดีทัศน์ โฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase Advertising) ของท่ีระลึก หรือของขวัญธุรกิจ 
(Speculate Business Gift) ฯลฯ 

2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้ง
สารไปยงัผูรั้บข่าวสาร โดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ผูส่้งข่าวสารจะ สามารถรับรู้และ ประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก ซ่ึงเส วงษม์ณฑา (2547) กล่าวว่า จะ
ใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

2.1) เม่ือสินคา้นั้นเหมาะกบัการขายโดยใชพ้นกังานขาย เช่น สินคา้ประเภทท่ีขาย
ตามบา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชีวิต เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.2) สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินค้าท่ีขายยาก ลูกค ้ าไม่คุ ้นเคย
หรือไม่เห็นความจ าเป็นต้องใช้สินค้านั้น จึงตอ้งใช้พนักงานขายในการอธิบายรายละเอียดเพื่อ
กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

2.3) เม่ือสินค้าเป็นลักษณะท่ีต้องมีการให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
knowledge) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถขายผ่านส่ือมวลชน (Mass media) 
ไดสิ้นคา้พวกน้ีไดแ้ก่ เคร่ืองท าน ้ าแข็ง เคร่ืองจกัร รถยนต์ สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆ ซ่ึงตอ้งอาศยั
พนกังานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายใหช้ดัเจนได ้

2.4) ในกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good sales services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้ง
ใชค้นใหบ้ริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ย โดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้ริการ แนะน า ติดตั้งซ่อม
บ ารุง ซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากขึ้น 

2.5) ในกรณีท่ีธุรกิจนั้ นต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good relationship) 
ระหว่างผูซ้ื้อและ ผูข้าย ดงันั้น ธุรกิจท่ีจะตอ้งผ่านคนกลาง (ยี่ป๊ัวและซาป๊ัว) จึงตอ้งอาศยัหน่วยงาน
ขาย ซ่ึงถ ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะ ไม่จดัวางสินคา้ให้โดดเด่น หรือไม่น าสินคา้ออกวางใน
ชั้น คนกลางถือว่าเป็นสะพานท่ีหน่ึง ส่วนผูบ้ริโภคถือเป็นสะ พานท่ีสอง ท่ีน าไปสู่ความส าเร็จใน
การขาย 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นการจูงใจ โดยตรงด้วยขอ้เสนอส่ิงมีคุณค่า
หรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra value or incentive) ส าหรับผลิตภณัฑต์่อหน่วยงาน ขาย (Sale force) ผูจ้ดั
จ าหน่าย (Distributor:) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumes) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิด
การขายในทนัที (Belch & Belch, 2007 โดยทัว่ไปผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บตามปกติ คือ
คุณประ โยชน์ท่ีได้จากตัวสินค้า แต่ส าหรับส่ิงจูงใจพิเศษท่ีผู ้บริโภคได้รับนอกเหนือจาก
ผลประโยชน์ปกติ คือ การส่งเสริมการขาย ซ่ึงการส่งเสริมการขายสามารถท าให้เพิ่มยอดขาย และ
ป้องกนัส่วนแบ่งตลาดไดโ้ดย ธิติพฒัน์  เอ่ียมนิรันดร์ (2552) กล่าวว่า ประเภทของการส่งเสริมการ
ขายแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ 

3.1) การส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Consumer Promotions) คือ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมีเป้าหมายท่ีผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคมี โอกาสไดท้ดลองใช้สินคา้ หรือซ้ือซ ้า รวมทั้งเป็นการ
เพิ่มความจงรักภกัดีในตรายีห่้อสินคา้ กิจกรรมดงักล่าวจึงสามารถท าไดใ้นรูปของการแจกของแถม
การใหส่้วนลด หรือการชิงโชค การบริการ เป็นตน้ 

3.2) การส่งเสริมการขายกบัร้านคา้ผูจ้  าหน่าย (Trade Promotions) เป็นการส่งเสริม
การขายท่ีมีเป้าหมายท่ีร้านคา้ทั้งขายส่งและขายปลีก โดยให้ร้านคา้เป้าหมายช่วยผลกัคนัสินคา้สู่
ผูบ้ริโภคอนัเป็นการช่วยกระจายสินคา้ทางหน่ึง เช่น การประกวดการตกแต่งหนา้ร้าน การใหสิ้นคา้
เพิ่มหรือของแถมในกรณีซ้ือครบตามจ านวนท่ีก าหนด เป็นตน้ 
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3.3) การส่งเสริมการขายกบัพนักงานขาย (Sale force Promotions) เป้าหมายของ
การส่งเสริมการขายประเภทน้ี คือ พนกังานขายของบริษทัเจา้ของสินคา้ โดยให้พนกังานขายมีการ
แข่งขนักนัขายสินคา้ เช่น การใหร้างวลัแก่พนกังานขายท่ีสามารถหาลูกคา้ใหม่ๆ หรือการให้เกียรติ
บตัรแก่พนกังานขายดีเด่นในรอบเดือน เป็นตน้ 

4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง หน้าท่ีในการบริหารเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดีจากชุมชน ซ่ึงอยูใ่นรูปของนโยบายและ กระบวนการบุคคลหรือองคก์ารเพื่อสร้างความ
สนใจต่อชุมชน การบริหารโปรแกรมการท างานก็เพื่อสร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากชุมชน
การประ ชาสัมพนัธ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัให้ปรากฏต่อสาธารณชนได้
การประ ชาสัมพนัธ์จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด ซ่ึงองอาจ ปทะวานิช (2550) กล่าวว่า การ
ประชาสัมพนัธ์มีลกัษณะ 4 ประการ ดงัน้ี 

4.1) สร้างความน่าเช่ือถือไดสู้ง การใหข้่าวเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมหรือเพื่อมวล
มนุษยชาติเป็นการสร้างจินตภาพท่ีดีต่อบริษทั 

4.2) เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีเป็นประ โยชน์ จะเป็นการให้ข้อเท็จจริงหรือท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ไม่เป็นพิษเป็นภยัต่อการรับฟัง 

4.3) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีพยายามหลีกเล่ียงการ โฆษณา หรือหลีกเล่ียง
การพบพนกังานขายได ้

4.4) การประชาสัมพนัธ์คลา้ยกบัการโฆษณาในแง่ท่ีว่าเป็นการให้ข่าวสารขอ้มูล
เก่ียวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ ์แต่การประชาสัมพนัธ์เป็นการขายแบบหวงัผลคา้นยอดขายในระยะ
ยาว ส่วนการโฆษณาจะเป็นการขายแบบหวงัผลดา้นยอดขายใหเ้กิดขึ้นทนัทีทนัใด 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้ห้ความหมายไวว้่า
การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยาการกระท าของการตลาด ซ่ึงใช้ส่ือหน่ึงอย่างหรือมากกว่า
เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได ้และ (หรือ) การติดต่อทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหน่ึง หรือ
หมายถึง ระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหว่างกัน ซ่ึงใช้ส่ือโฆษณาหน่ึงส่ือขึ้นไป เพื่อให้มีการ
ตอบสนอง หรือการซ้ือขายท่ีสามารถวดัได ้หรือเป็นการส่ือสาร โดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็น 
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองทนัทีทนัใด กรแบ่งประเภทของการตลาดทางตรงหรือ
การตลาดเจาะตรงนิยมแบ่งตามประเภทของเคร่ืองมือท่ีใช ้โดยปิยฉัตร ลอ้มชวการ (2550) กล่าววา่
ทัว่ไปแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

5.1) การตลาดโดยใช้จดหมาย (Direct mail marketing) เป็นการส่งจดหมายถึงตวั
ลูกค้าโดยระบุช่ือลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าสั่งซ้ือผลิตภัณฑ์หรือมีการสอบถามรายละเอียดเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์การใชจ้ดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงท่ีผูใ้ชม้ากท่ีสุด ในรูปของจดหมาย แผน่พบัหรือ
เอกสารใดๆ ส่งไปทางไปรษณีย ์

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.2) การตลาดโดยใช้เทเลคอม (Telemarketing) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผูข้ายผลิตภณัฑ์โดยใชส่ื้อโทรศพัท ์วิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง อินเทอร์เน็ต โทรศพัท์มือถือ
เคเบิลท่ีวีเพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือหรือสอบถามรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ดยใชโ้ทรศพัทห์ลงัจากคู
ส่ือต่างๆ แลว้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์

5.3) การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ์ (Print-media 
direct response marketing) ไดแ้ก่ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์

5.4) การตลาดโดยใช้แค็ตตาล็อก (Catalog marketing) เป็นการส่งแค็ตตาล็อก
ผลิตภณัฑ์ไปยงัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้ส่งค าสั่งซ้ือมายงัผูข้าย โดยมีการจดัท าแค็ตตาล็อกเป็นรูปเล่ม
พิมพส่ี์สีสวยงาม แสดงภาพและรายละเอียด ราคา วิธีการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์

5.5) การใช้ป้ายโฆษณา (Using billboard) เป็นวิธีการท่ีจะโน้มน้าวให้ลูกค้า
ตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึงโดยใช้ป้ายโฆษณาร่วมกับการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะตอ้งระบุเบอร์
โทรศพัทท่ี์ลูกคา้สามารถจ าไดง้่าย เพื่อใหลู้กคา้โทรศพัทม์าสั่งซ้ือ 

5.6) ส่ืออ่ืนๆ (Other media) ส่ืออ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา เช่น โทรทศัน์ เคร่ือง
จ าหน่ายอตัโนมติั เป็นตน้ 
 สรุปได้ว่า ลักษณะของปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย                                    
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางจ าหน่าย (Place) 4) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) โดยทุกปัจจยัท่ีไดก้ล่าวถึงนั้นต่างเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถผสมผสานและ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้อย่างดีท่ีสุด โดยลกัษณะของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ คือส่ิงท่ี
ผูผ้ลิตจะน าเสนอให้กบัตลาดเป้าหมายเพื่อตอบสนองความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา
ของตลาดโดยเป้าหมายของการผลิตผลิตภณัฑก์็เพื่อก่อให้เกิดความพอใจจากส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละมี
ตวัตนหรือสินคา้ และส่ิงท่ีจบัตอ้งและไม่ไดไ้ม่มีตวัตนหรือการบริการนั้นเอง โดยผลิตภณัฑ์ของ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์นั้นตอ้ง โดดเด่น ทานง่าย อร่อย เป็นตน้ ต่อมาลกัษณะของปัจจยั
ดา้นราคา ราคาจะมีกลุ่มบุคคลส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งอยู่ 2 ฝ่ายส าคญั คือ ผูซ้ื้อกบัผูข้าย และ บุคคลทั้ง
สองฝ่ายน้ีย่อมท่ีจะมีความคิดเห็นท่ีตรงกนัไดย้าก เพราะฝ่ายผูซ้ื้อย่อมตอ้งการซ้ือสินคา้ราคาถูกใน
ขณะท่ีผูข้ายตอ้งการขายสินคา้ในราคาท่ีค่อนขา้งสูงเพื่อท าก าไรให้ได้ตามท่ีตนเองปรารถนา ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) และคุณค่า (Value) ว่ามีความเหมาะสม
กบัคุณภาพท่ีไดรั้บหรือไหม ดงันั้น ราคาผลิตภณัฑข์องน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑน์ั้นตอ้งท า
ให้ลูกค้ารู้สึกถึงคุม้ค่ากับเงินท่ีเสียไป ต่อมาลักษณะของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ
เส้นทางการน าสินคา้จากผลิตไป สู่มือของผูบ้ริโภคสุดทา้ย หมายรวมถึงผูป้ระกอบการและกิจกรรม
หลายอยา่งท่ีตอ้งท าร่วมกนัและ พึ่งพาอาศยักนัในการน าสินคา้ไปอยูใ่น ณ จุดท่ีซ้ือหาง่ายไดแ้ก่ การ
จดัสินคา้ การขนส่ง การเก็บรักษา และการขาย เราเรียกผูท้  าหน้าท่ีเหล่าน้ีว่า "คนกลาง" (Middle-
man) หรือ "ผูจ้  าหน่าย" (Distributors) ช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า "ช่องทาง 
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การตลาด" (Marketing Channel) ก็ได ้และสุดทา้ยลกัษณะของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็น
การส่ือสารระหว่างผูข้ายเละผูซ้ื้อ โดยมีการกระตุน้หรือตรงในกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความตอ้งการ 
ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด (Promotion Tools) มีดว้ยกนั 5 วิธี คือ การโฆษณา การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง จาก
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้ง 5 ประการ ประการท่ีไดรั้บความนิยมสูงท่ีสุดในการส่งเสริมการ
ขายก็คือการโฆษณา โดยเห็นได้จากมูลค่าของการท าโฆษณาบนส่งสังคมออนไลน์ จากท่ีสรุป
ข้างต้นนั้นปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) สามารถเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
สามารถผสมผสานและตอบสนองความต้องการของลูกค้า และสามารถช่วยจูงใจให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑข์องน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑไ์ด ้ 
 

2.4 ความรู้ทั่วไปเกีย่วกบัน ้าพริก  
 
 ความเป็นมาและความส าคญัของน ้าพริก 

ตน้ก าเนิดของน ้ าพริก เร่ิมจากพริกซ่ึงมีตน้ก าเนิดมาจากแมกซิโก สันนิษฐานว่าเขา้มาใน
ประเทศไทยเม่ือสมยักรุงศรีอยธุยา เน่ืองจากสมยัก่อนสุโขทยัไม่มีค  าว่า "พริก" ปรากฎในภาษาไทย
น ้าพริกน่าจะเกิดขึ้นหลงัการเขา้มาแพร่หลายของพริกเม่ือศตวรรษท่ี 16  

ม.ร.ว.คึกฤทธ์ิ ปราโมช สันนิษฐานว่า พริกเกิดขึ้นคร้ังแรกในประเทศไทยประมาณสมยั
สมเด็จพระนารายณ์มหาราช โดยการน าเขา้มาของบาทหลวงและพ่อคา้ชาวโปรตุเกส จึงเป็นตน้
ก าเนิดท าให้เกิดน ้ าพริกในเวลาต่อมาการท าน ้ าพริก หมายถึง การน าพริกไปโขลกให้แหลกแลว้เอา
ความเผด็จากน ้ าและตวัพริกมาใชง้าน จากนั้นน าไปผสมกบัอะไรอ่ืนๆ อีกหลายอย่าง ปรุงรสจนมี
รสชาติกลมกล่อมเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภค อาจแบ่งน ้าพริกออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ 

1) น ้ าพริกพร้อมแกง หมายถึง การน าพริกมาโขลกหรือสับบดผสมกบัเคร่ืองเทศอ่ืนๆ เช่น
ข่า ตะไคร้ ใบมะกรูด ยี่หร่า กระเทียม กะปี น ้ าพริกแกงจึงเป็นค าเรียกติดปากของคนไทยท่ีส่ือให้
เขา้ใจความหมายว่าเป็นน ้ าพริกท่ียงัไม่พร้อมท่ีจะน ามารับประทาน ตอ้งน าไปผ่านกระบวนการผดั
กบัน ้ ามนัและกะทิ ใส่เน้ือ ไก่ หมู ผสมกบัผกัจึงจะเสร็จพร้อมรับประทาน ดงัแสดงตวัอย่างภาพท่ี 
2.3 
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น ้าพริกแกงเผด็ น ้าพริกแกงเขียวหวาน น ้าพริกแกงคัว่ 

   
น ้าพริกแกงเลียง น ้าพริกแกงมัสม่ัน น ้าพริกแกงกะหร่ี 

   
น ้าพริกแกงพะแนง น ้าพริกแกงส้ม น ้าพริกแกงใต ้

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงตวัอยา่งน ้าพริกพร้อมแกง ประเภทต่างๆ  

ท่ีมา: https://www.youtube.com/watch?v=ptlHCMSrQ0I 
         นิตยสาร home & décor, 2557 
         https://www.youtube.com/watch?v=kvAlriFU-U4 
         https://www.เมนูฮิต.com 
         http://prikkang.com/product 
         https://www.bloggang.com 
         https://thairishpim.files.wordpress.com/2011/03/yellow.jpg 

 
2) น ้าพริกพร้อมบริโภค หรือ น ้าพริกส าเร็จรูป หมายถึง น ้าพริกท่ีผา่นกระบวนการแปรรูป

มาเรียบร้อยแลว้ สามารถรับประทานไดท้นัที โดยท่ีไม่ตอ้งน าไปปรุงเพิ่มเดิม อยา่งเช่น น ้าพริกนรก 
น ้ าพริกกุง้เสียบ น ้ าพริกตาแดง เป็นตน้ ซ่ึงลว้นแต่เป็นน ้ าพริกท่ีไม่มี “น ้ า” แต่ไดรั้บความนิยมจาก
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก (นเร ขอจิตตเ์มตต.์ 2545) ดงัแสดงตวัอยา่งภาพท่ี 2.4 
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น ้าพริกนรก น ้าพริกกุง้เสียบ น ้าพริกตาแดง 

   
น ้าพริกปลาสลิด น ้าพริกเผาไข่เคม็ น ้าพริกกากหม ู

   
น ้าพริกแจ่วบอง ปลาร้าบอง น ้าพริกหนุ่ม น ้าพริกปลายา่ง 

 
ภาพท่ี 2.4 แสดงตวัอยา่งน ้าพริกพร้อมบริโภค หรือ น ้าพริกส าเร็จรูป ประเภทต่างๆ  

ท่ีมา: https://www.wongnai.com/cooking/cookbooks/Chili-paste-recipes 
         https://www.youtube.com/watch?v=2YdNOt2EVfg 
         https://www.youtube.com/watch?v=y6lN-9zHbQY 
         https://shop.line.me/@288xsdyb/product/1002209305 
         https://www.youtube.com/watch?v=CXY6gILZWE0 
         https://www.finkubfan.com/home/eat 
         https://cookpad.com/th/recipes 
         https://www.youtube.com/watch?v=T_DxDskVTyg 
 

ประเทศไทยมีน ้ าพริกหลายชนิด ทุกภูมิภาคต่างก็มีน ้ าพริกประจ าภาคท่ีให้รสชาติไม่
เหมือนกนัตามแต่รสนิยมของคนท่ีนั่น ภาคกลางนิยมน ้ าพริกท่ีเนน้เปร้ียวหวานน า ระดบัความเผด็
ไม่มาก ท่ีเด่นคือ น ้ าพริกกะปี น ้ าพริกปลาทู เป็นตน้ น ้ าพริกของคนเหนือ เช่น น ้ าพริกอ่อง น ้ าพริก
หนุ่ม ซ่ึงจะมีรสชาติท่ีไม่เผ็ดมาก น ้ าพริกของคนอีสานท่ีเป็นอนัดบัหน่ึงและถือว่าดีท่ีสุด คือ แจ่ว 
กบั ป่น ส่วนภาคใตจ้ะเรียกน ้ าพริกว่า น ้ าชุบ ให้รสชาติจดักว่าทุกภาค นิยมเสิร์ฟกบัผกัเหนาะเพื่อ
ช่วยลดระดบัความเผด็ลง  
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https://www.wongnai.com/cooking/cookbooks/Chili-paste-recipes
https://www.youtube.com/watch?v=2YdNOt2EVfg
https://www.youtube.com/watch?v=y6lN-9zHbQY
https://shop.line.me/@288xsdyb/product/1002209305
https://www.youtube.com/watch?v=CXY6gILZWE0
https://www.finkubfan.com/home/eat
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นอกจากน้ีน ้ าพริกยงัให้คุณค่าตรงท่ีช่วยเจริญอาหาร เป็นศูนย์กลางท าให้สมาชิกใน
ครอบครัวรู้จกักลมเกลียวกนั สอนใหทุ้กคนรู้จกัแบ่งปัน เพราะนัง่กินขา้วลอ้มวง 5-6 คน ตกัน ้าพริก
ถว้ยเลก็ๆ หน่ึงถว้ย (นิรนาม, 2550) 

น ้ าพริกเป็นอาหารเพื่อสุขภาพท่ีให้คุณค่าแก่ร่างกาย นอกจากน้ีน ้ าพริกยงัเป็นตวักระตุน้ให้
คนทัว่ไปนิยมทานผกัมากขึ้นดว้ย เพราะผกัเป็นเคร่ืองเคียงเพื่อลดความจดัจา้น ซ่ึงผกัท่ีเอามากินคู่
กบัน ้าพริกแต่ละอยา่งก็แตกต่างกนัออกไป ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้การกินน ้าพริกไดรั้บสารอาหารท่ีเป็น
ประโยชน์มาก ดังนั้นจึงยกตวัอย่างของการทานน ้ าพริกกะปิพร้อมกับผกัท่ีเป็นเคร่ืองเคียงซ่ึงมี
คุณประโยชน์หลากหลาย ดงัน้ี  

พริกเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัในการท าน ้ าพริก พริกทุกชนิดมีสารแคปไซซิน ซ่ึงเป็นสาร
ท่ีมีคุณสมบติัในการป้องกนัความชรา มีสารแคโรทีนอยด์ ซ่ึงลว้นมีคุณสมบติัในการต่อตา้นอนุมูล
อิสระ ช่วยให้สดช่ืน ต่ืนตวั ขบัลมในล าไส้ กระตุน้การเจริญอาหาร และยงัมีวิตามินซีท่ีช่วยเสริม
ความแขง็แรงของหลอดเลือด เสริมการสร้างคอลลาเจนในชั้นผิว และช่วยเสริมภูมิคุม้กนัในร่างกาย 
เหมาะกบัใครท่ีแพอ้ากาศหรือเป็นหวดับ่อย ช่วยท าใหก้ารไหลเวียนของเลือดดี ลดไขมนัในเลือด 

หอมแดง กระเทียม จะมีเซเลเนียม ซ่ึงเป็นสารตา้นอนุมูลอิสระ และมีโปรเตสเซียมเยอะ 
ทางการแพทยร์ะบุว่ามีคุณสมบติัช่วยให้เซลลแ์ข็งแรง และยงัจะไดน้ ้ ามนัจากกระเทียมซ่ึงเป็นสาร
แอนต้ีเซปติก ช่วยป้องกันการติดเช้ือ แก้ทอ้งอืดทอ้งเฟ้อ และลดไขมนัในเส้นเลือด ช่วยให้การ
ไหลเวียนของเลือดดีขึ้น โดยเฉพาะกระเทียม มีอลัซิลิน (allicin) และซัลเฟอร์ (sulfur) สูง ช่วยลด
อาการขาดหลุดร่วงของเส้นผม ลดความดนัโลหิต ช่วยไม่ให้เลือดจบัตวัเป็นล่ิมหรืออุดตนัตามผนงั
หลอดเลือด จึงช่วยป้องกนัโรคท่ีเก่ียวกบัระบบไหลเวียนโลหิตและเสริมภูมิตา้นทานร่างกาย ขบั
เหง่ือ ขบัปัสสาวะ ขบัเสมหะ ขบัลมในกระเพาะอาหารได ้และในหอมแดงยงัมีฟอสฟอรัสปริมาณ
สูง ช่วยบ ารุงประสาทและความจ า ท าใหส้มองแจ่มใส ช่วยเจริญอาหาร ช่วยลดความร้อนในร่างกาย 
แกห้วดัคดัจมูก ขบัลมในล าไส้ 

กุง้แหง้ มีแคลเซียมสูง ช่วยใหก้ระดูกและฟันแข็งแรง 
ปลาทู แหล่งโปรตีนชั้นดี ช่วยให้ร่างกายเจริญเติบโต รวมถึงมีโอเมก้า 3 ท่ีจะช่วยบ ารุง

สมองและร่างกายใหแ้ขง็แรง 
กะปิ มีวิตามินบี 12 ช่วยบ ารุงระบบประสาท เสริมการสร้างเม็ดเลือด ช่วยป้องกนัอาการ

โลหิตจางไดเ้ป็นอยา่งดี และมีแคลเซียมสูงกวา่นมววั 15 เท่า 
ผกัสดและผกัตม้ใหว้ิตามิน และมะเขือพวงป้องกนัทอ้งผกู  ดงัแสดงตวัอยา่งภาพท่ี 2.5  
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ภาพท่ี 2.5 ประโยชน์ต่างๆ ของน ้าพริกกะปิ 
ท่ีมา: amporn-oleski.blogspot.com 
 

นอกจากน้ีการกินน ้ าพริกกับผกัพื้นบา้นสามารถช่วยตา้นโรค เช่น กินมะเขือพวง มะระ
ขี้นก สะเดา กบัน ้ าพริกวนัละประมาณ 200 กรัม ช่วยควบคุมไขมนัในเลือด ยอดสะเดาจ้ิมน ้ าพริก
เป็นประจ า ควบคุมเบาหวาน เป็นตน้ เพราะผกัพื้นบา้นกระตุน้ภูมิตา้นทาน และยงัเป็นแหล่งของ
เส้นใย ช่วยดูดซับไขมนัส่วนเกิน ป้องกนัโรคเบาหวานความดนัโลหิตสูง โรคหัวใจ ซ่ึงลว้นแต่เป็น
โรคความเส่ือมของร่างกายท่ีมีสาเหตุส าคญัมาจากพฤติกรรมการบริโภค (พนิดา สงวนเสรีวานิช : 
มติชน) ศ.เกียรติคุณ     ดร.วิสุทธ์ิ ใบไม ้คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล กล่าวว่า "เทียบ
ระหว่างน ้ าพริกกบัแฮมเบอร์เกอร์ จะเห็นไดว้่าคุณค่าแตกต่างกนัมาก น ้ าพริกมีราคาถูกกว่าแต่ได้
สารอาหารครบ 5 หมู่ ขณะท่ีอาหาร Jung Food มีสารก่อมะเร็ง แถมยงัก่อให้เกิดโรคอว้น" (ศศิมา 
ด ารงสุกิจ, 2550) 

 

2.5 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

นันทิตา ฉลาดและแสงจิตต์ ไต่แสง (2565) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
น ้ าพริกส าเร็จรูปสูตรโบราณในอ าเภอท่าวุง้ จงัหวดัลพบุรี” พบว่า 1) ระดบัของพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ของธุรกิจน ้ าพริกส าเร็จรูปสูตรโบราณภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.02 และส่วน
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เบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.517 2) ระดบักลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจน ้าพริกส าเร็จรูปสูตรโบราณ
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.12 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.406 3) ผลการ
เปรียบเทียบปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กับกลยุทธ์ระดับธุรกิจของน ้ าพริกส าเร็จรูปสูตรโบราณ 
พบวา่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ ภูมิล าเนาปัจจุบนั รสชาติน ้าพริก และการค านึงส่วนใหญ่ใน
การซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่แตกต่างกัน มีกลยุทธ์ระดับธุรกิจแตกต่างกัน และ 4) ความสัมพนัธ์ของ
พฤติกรรมผู ้บริโภคต่อกลยุทธ์ระดับธุรกิจ ทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r = 0.787) 

อดิศักด์ิ ลักษณะสี (2565) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า                      
โอทอปของผูบ้ริโภค ในศูนยแ์สดงและจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์อทอป จงัหวดัหนองคาย” พบว่า  ปัจจยั
ท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอปของผูบ้ริโภค ในศูนยแ์สดงและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์
โอทอป จงัหวดัหนองคาย โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง การเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปของผูบ้ริโภค ในศูนย์แสดงและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โอทอปท่ี
จ าแนกตามเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั และรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน โดยภาพรวม
พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั และรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั จะมีปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอป ในศูนยแ์สดงและจ าหน่ายผลิตภณัฑ์โอ
ทอปจงัหวดัหนองคาย ไม่แตกต่างกนั ส่วนขอ้เสนอแนะต่างๆ ท่ีตอ้งการให้ศูนยแ์สดงและจ าหน่าย
ผลิตภณัฑโ์อทอปจงัหวดัหนองคาย พฒันา/ปรับปรุง ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการสินคา้โอทอป ควรไดรั้บ
การสนับสนุนจากหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวข้องควรให้ค  าปรึกษาและให้ความรู้เก่ียวกับการ
ผลิตภณัฑใ์นทุกดา้น 

วริษา เยี่ยมสมถะ (2563) ศึกษาเร่ือง “ความตั้งใจในการซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้ริโภค” พบว่า ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ ดา้นความรู้เชิงอตัวิสัย ดา้นอิทธิพลของ
การรับรู้ราคา และการส่ือสารการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพและ
ความตั้งใจซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพอยา่งมีนยัส าคญั รวมถึงปัจจยัดา้นทศันคติต่อซอสปรุงรสเพื่อ
สุขภาพ ดา้นการคลอ้ยตามอิงกลุ่ม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งผลเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ นอกจากน้ีอิทธิพลของทศันคติต่อ
ซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพยงัส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัสุขภาพ 
ดา้นความรู้เชิงอตัวิสัย ดา้นอิทธิพลของการรับรู้ราคา และดา้นการส่ือสารการตลาด ต่อความตั้งใจ
ซ้ือซอสปรุงรสเพื่อสุขภาพ 

ดรชา จนัทวิบูลย ์(2562) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกซ้ือน ้าพริกเผาโบราณชาว
วงั สูตรคุณยาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือน ้ าพริกเผาโบราณ ชาววงัสูตรคุณยาย มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้น
ราคาและล าดบัสุดทา้ยคือดา้นกระบวนการเน่ืองจากน ้ าพริกเผาโบราณชาววงัมีคุณค่าทางอาหารท่ี
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ครบถว้น รสชาติอร่อยอีกทั้งยงัเป็นอาหารท่ีอยู่คู่คนไทยมาช้านาน ส าหรับราคาของน ้ าพริกเผา
โบราณ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัราคาของน ้ าพริกมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละ
ด้านกระบวนการผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการให้บริการตามล าดับก่อน-หลงั โดย
ผู ้บริโภคจะได้ซ้ือสินค้าตามล าดับก่อนหลัง ไม่มีการแซงคิวหรือลัดคิวอย่างแน่นอนดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑ์เนน้ความสะอาดถูกหลกัอนามยัรวมทั้ง
ควบคุมราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และกระบวนการให้บริการควรอบรมพนักงานให้มีความ
พร้อมส าหรับการบริการลูกคา้ทั้งก่อนและหลงัการซ้ือสินคา้ 

สุกัญญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดั
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น
ราคาอนัดบัแรก รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการขาย ตามล าดบั ส าหรับการทดสอบสมมติฐานท่ี1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกนั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดป้ระเภท
ท่ีพกัอาศยั และจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดั
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั ส่วนการทดสอบสมมติฐานท่ี2 ส่วน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลท่ีซ้ือ ดา้น
รูปแบบขนาดบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือและ ดา้นสถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑซ์อสผดัส าเร็จรูป 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขั้นตอนการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 กาวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวจิัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวจัิย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงไดใ้ช้
สูตรในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน ใชว้ิธีการค านวณ
ขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran,1977) ความคลาดเคล่ือนท่ี 5 %  (e = 0.05) 
หรือท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีรายละเอียดในการค านวณดงัน้ี 
 

n =
P(1 - P)Z2

d2                                                           (3.1) 
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P แทน สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการจะสุ่ม P = 0.5 
  Z แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  D แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขั้นได ้
 

แทนค่า                        n        =   
(0.5)(1 - 0.5)(1.96)2

(.05)2
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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=     
0.9604
 0.0025

 

         =     385 ตวัอยา่ง 
 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และเพื่อเพิ่มความแม่นย  าจึง
ท าการเกบ็ตวัอยา่งแบบสอบถามเพิ่มเป็น 400 ตวัอยา่ง  
 

 3.1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภค โดยมีวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
ขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) ดงัน้ี  
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยจะท าการเก็บตวัอยา่งจากเขต
พื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร มาวิจยัเพียง 10 เขต จากทั้งหมด 50 เขต โดยดูจากเขตท่ีมีประชากรมาก
ท่ีสุด อนัดบัท่ี 1 - 10 ไดแ้ก่ คลองสามวา สายไหม บางแค บางเขน บางขนุเทียน ประเวศ ลาดกระบงั 
หนองจอก ดอนเมือง และหนองแขม (ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) โดยจะท า
การเลือกเกบ็ตวัอยา่งเท่าๆ กนั ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตำรำงที่ 3.1 จ านวนตวัอยา่งท่ีเกบ็แบบสอบถามในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร  

ล าดบั เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนประชากร จ านวนตวัอยา่ง (คน) 

1 คลองสามวา  209,120 40 
2 สายไหม 208,928 40 
3 บางแค  192,253 40 
4 บางเขน  185,369 40 
5 บางขนุเทียน   184,805  40 
6 ประเวศ  182,984 40 
7 หนองจอก  181,367 40 
8 ลาดกระบงั 178,350 40 
9 ดอนเมือง  166,289 40 
10 หนองแขม 155,243 40 
 รวม 1,844,708 400  

 
ขั้นตอนท่ี 2 หลงัจากท าการก าหนดโควตาในแต่ละเขตแลว้นั้น ในขั้นตอนถดัไปจะเป็น

วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยการใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูว้ิจยัจะ
เลือกผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง โดยจะเกบ็ขอ้มูล

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากทางแบบสอบถาม เขตละ  40 คน รวมตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน  โดยเลือกเก็บขอ้มูลจากสถานท่ี
ต่างๆ ท่ีเป็นแหล่งรวมตวัของผูซ้ื้อของเป็นจ านวนมาก ดงัน้ี  

1. ดา้นหนา้ซุปเปอร์มาร์เกต็   
2. ศูนยอ์าหารแถวอาคารส านกังาน  
3. ตลาดนดั   

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย 
 
 3.2.1 เคร่ืองมือในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค าถามจะเป็นค าถามแบบปลายปิดท่ี
ก าหนดค าตอบใหผู้ต้อบเลือกตอบ โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถาม
ปลายปิด (Closed – end question) ท่ีมีค าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลาย
ค าตอบ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะค าถามปลายปิด 
(Closed – end question) ท่ีมีค าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed – end question) ท่ีมีค าตอบ
ใหเ้ลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑ ์งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ แหล่งท่ี
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ ประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ  และตราท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และ
มาตราวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงั
ตาราง 3.2  
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที่ 3.2 เกณฑก์ารใหค้ะแนน และตวัเลือกตามวิธีของลิเคิร์ท 

ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนของตวัเลือกตอบ 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 คะแนน  
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย  2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
 
 เม่ือไดค้ะแนนระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแลว้ ผูว้ิจยัใชเ้กณฑก์ารแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ีย
ความคิดเห็น โดยก าหนดความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นไดจ้ากสูต ดงัน้ี 
 

         ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
                        (3.2) 

            =
5 - 1

5
 

                 = 0.80 
 

 ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแปลผลได ้ดงัตารางท่ี 3.3 
 
ตำรำงที่ 3.3 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัความส าคญัต่างๆ 

ระดบัความคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 4.21 - 5 .00 
เห็นดว้ยมาก 3.41 - 4.20  

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61 - 3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81 - 2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1.00 - 1.80  
 

การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑ ์ดงัน้ี 
 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าระหว่าง 0.000 ถึง 0.999 หมายถึง ระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความ
แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าตั้งแต่ 1.000 ข้ึนไป หมายถึง ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกนั (ชูศรี 
วงศรั์ตนะ, 2544) 
 

3.2.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิัย  
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอน
ดงัน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร
ส่ือ ส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขต และแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเดน็ปัญหาและวตัถุประสงค ์ 

ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ขั้นตอนท่ี 3 จัดท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาการศึกษาอิสระ เพื่อ
ตรวจสอบขอ ค าแนะน า และตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุง
แกไ้ข  

ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามท่ีไดรั้บการแกไ้ข
แลว้ ไปทดสอบ เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 

ขั้นตอนท่ี 5 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach's Alpha) หลงัจากทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยน า
แบบสอบถามไปท าการทคลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 

 

                                                             α =
k

k-1
  (1-

ΣSi
2

Si
2 )                                                 (3.3) 

 

เม่ือ α แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
k  แทน  จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
ΣSi

2 แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
Si

2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยูใ่นเกณฑ ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ ค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งไดค่้าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ แสดงค่าในตารางท่ี 3.4 
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ตำรำงที่ 3.4 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
ปัจจยัการตลาดการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ ค่าความเช่ือมัน่  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.717 
2. ดา้นราคา  0.808 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.800 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.756 

ค่าความเช่ือมัน่โดนเฉล่ีย 0.879 
 
ขั้นตอนท่ี 6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้น าเสนอต่ออาจารยท่ี์

ปรึกษา เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง เม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้ จึงน าไปใชใ้นการเก็บ
ขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัต่อไป 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั เกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
 

 3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เกบ็รวบรวมขอ้มูลในส่วนของขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรม และปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงมีการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑ ์อยา่งนอ้ย 1 คร้ัง จ านวน 400 คน  
 

 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาจากแหล่งขอ้มูลสารสนเทศต่างๆ และรวบรวมขอ้มูล
จากเอกสารของหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนคน้ควา้จากผลงานวิจยัจาก
หอ้งสมุด รวมทั้งเอกสารและบทความงานวิจยัอ่ืนๆ 
 

3.4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบัมาแลว้ น ามาตรวจสอบความถูกตอ้ง
ครบถว้นสมบูรณ์และน ามาตรวจการ ให้คะแนนและน าผลคะแนนท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูลดว้ย
โปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นจะถูกน าไปวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ
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เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร วา่ตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์และจ านวนของแบบสอบถามท่ีไดก้ลบัมา 
2. น าแบบสอบถามท่ีมีความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์และแปรผล โดย

ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ใชก้ารวิเคราะห์
ขอ้มูลแบ่งออกเป็นตามส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ์ งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ แหล่งท่ีซ้ือ
น ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือ และตราท่ีซ้ือบ่อย
ท่ีสุด ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) ตามวิธี ของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดั
ระดับความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ดงัตาราง 3.5 
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ตำรำงที่ 3.5 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมติฐานการวิจยั  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ  

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั  

t-test  

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั  

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี  1.5 ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ า พ ริ ก ส า เ ร็ จ รู ป ใ น บ ร ร จุ ภัณฑ์ ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

 
สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริก

ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ดงัตาราง 3.6  

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 3.6 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2  

สมมติฐานการวิจยั   สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ   

สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือ แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพ ริกส า เ ร็ จ รูปในบรร จุภัณฑ์ของผู ้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

One-Way ANOVA   

สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณ
ในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพ ริกส า เ ร็ จ รูป ในบรร จุภัณฑ์ของผู ้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ า พ ริ ก ส า เ ร็ จ รู ป ใ น บ ร ร จุ ภัณฑ์ ข อ ง ผู ้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของ
น ้ าพริกท่ี ซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเ ก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

One-Way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

One-Way ANOVA 

 

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
ศึกษาลกัษณะการกระจายของขอ้มูลในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า

ร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย
ลกัษณะทาง ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนท่ี 
1 ขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ สามารถค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี  

 

 ค่าร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลแต่ละขอ้

จ านวนรวมทั้งหมด
× 100                                    (3.4) 

 

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชส้ าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีจดักลุ่มเป็นชั้นคะแนน สามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
  

x ̅=
Σx
n

                                                                           (3.5) 
  

เม่ือ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
   Σx แทน ผลรวมทั้งหมด 
   n แทน จ านวนคน 
 

3.5.1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใชส้ าหรับวิเคราะห์ขอ้มูล
ร่วมกบัค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนในแต่ละขอ้ สามารถค านวณได้
จากสูตรดงัน้ี 

       S.D. = √
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
                                             (3.6) 

 

เม่ือ S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   Σ(x2) แทน คะแนนแต่ละตวั 
   (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน จ านวนคนทั้งหมด 
 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างโดยใชก้ารวิเคราะห์ ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมทางสถิติ 
คือSPSS for Windows ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีจะท าการ
วิเคราะห์เพื่อจดักลุ่มปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กนัใหเ้ป็นกลุ่มเดียวกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.5.2.1 การทดสอบ t-test ใชส้ าหรับการทดสอบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ี
เป็นอิสระต่อกนั เป็นการทดสอบขอ้มูลดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ 

    H0  : µ1 = µ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 ไม่แตกต่างกนั 
H1  : µ1 ≠ µ2 หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนั 

3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ 

กรณีท่ี 1 เม่ือ σ
2

1
 = σ

2

2
 

 

 t =
X̅1 - X̅2

√
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2 (
1

N1
+

1
N2

)

                                    (3.7) 

     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) 

กรณีท่ี 2 เม่ือ σ
2

1
=

2

2
  

 

                       t =
X̅1 - X̅2

√
S1

2 +S2
2

n1 + n2 
  

                                                          (3.8) 

                                         df =
[

S1
2 +S2

2

n1 + n2 
]

2

[
S1

2

n1  
]

2

n1−1
+

[
S2

2

n2  
]

2

n2−1

  

 

4. การตดัสินใจ 
เม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ = α  ถ้าค่า t  ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่าเม่ือ

เปรียบเทียบกบัค่า t จากการเปิดตารางท่ี df = n1 + n2 – 2 หรือ y แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมให้
ค่า p - value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า t มากกวา่ค่า t ท่ีไดจ้ากการค านวณ 
ถา้ค่า P - value มีค่านอ้ยกวา่ α จะ ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา่ ยอมรับวา่ µ1 ≠ µ2 หมายถึง
ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ถา้ค่า t ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า t จากการ
เปิดตารางท่ี df = n1 + n2 – 2 หรือ y แลว้แต่กรณี หรือค่า p - value มากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1 หมายความว่า ยอมรับว่า µ1 = µ2 หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่าง
กนัอยา่งไม่มีนยัส าคญั 

การทดสอบวา่ σ
2

1
 = σ

2

2
 

การเลือกใช้สูตรท่ี 1 หรือ 2 นั้ น จ าเป็นต้องทดสอบว่า σ
2

1
 = σ

2

2
 จริง

หรือไม่โดยใช ้F-test ท าการทดสอบตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
1. สมมติฐาน 

H0= σ
2

1
 = σ

2

2
 

H1= σ
2

1
 ≠ σ

2

2
 

 

2. สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
 

F=
S1

2

S2
2  เม่ือ S1> S1, df = n1 − 1, n2 −2     (3.9) 

หรือ 

F=
S2

2

S1
2  เม่ือ S2> S1, df = n2 − 1, n1 −2       (3.10) 

 

เม่ือก าหนดระดับนัยส าคัญ =α  ถ้าค่า F ท่ีค  านวณได้มีค่ามากกว่า เม่ือ
เปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = (n1 - 1 ), (n1 - 2) หรือ df = = (n2 - 1 ), (n1 – 2) แลว้แต่กรณี 
หรือถา้โปรแกรมใหค่้า p - value หากค่า p - value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายถึง
ยอมรับว่า ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = 
(n1 - 1 ), (n1 - 2) หรือ df =  (n2 - 1 ), (n1 – 2)  แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมใหค่้า p - value หากค่า 

p - value มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับวา่ σ
2

1
 = σ

2

2
 

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) ใชส้ าหรับ
ทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่สองกลุ่มข้ึนไปท่ีเป็นอิสระต่อกนั
และหากพบวา่มีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบวา่คู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 
Least Significant Different (LSD) ในหัวขอ้ 3.5.2.3 โดยการวิเคราะห์โดยวิธี One - Way ANOVA 
ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกัน
(Independent Samples) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั
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มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนั โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดงัน้ี 

1. เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
2. สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวิธี One – Way ANOVA คือ  

    H0  : µ1 = µ2 = …… = µ 
    H1  : µ1 ≠ µj , เม่ือ i ≠ j: i, j =1,2,…., k 

3. สถิติท่ีใชท้ดสอบ ดงัตารางท่ี 3.7 
 

ตำรำงที่ 3.7 สูตรการวิเคราะห์ One - Way ANOVA 

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

Between groups k-1 
𝑆𝑆B = ∑

TJ
2

nJ  

𝑘

𝑗=1

−
TJ

2

nJ  
 

MSB =
SSB

k-1 
 F =

MSB

MSw 
  

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

n-k 
  

Total n-1 MSw = 𝑆𝑆B-𝑆𝑆w  
 

เม่ือ k แทน  จ านวนกลุ่ม 
 n แทน ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 
 nt  แทน  ขนาดตวัอยา่งกลุ่มท่ี j 
 Tj  แทน  ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 
 T  แทน  ผลรวมของกะแนนทั้งหมด 
 Xij  แทน  คะแนนของแต่ละตวั  

4. การตดัสินใจเม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 

ถา้ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้มากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบค่า F จากตารางท่ี df = (k - 
1), (n - 1) หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะมีค่า F 
มากกวา่ค่า F ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับวา่
ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบั เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จาก
ตารางท่ี df = (k - 1), (n - 1) หรือถ้ามีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากับ α จะ ขอมรับ H0 นั่นคือ 
ยอมรับวา่ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 
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3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มีนยัส ากญั
โดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 

1. ก าหนดระดบันยัส าคญั α 
2. ค  านวณค่า LSD จากสูตร 

 

LSD = tα
2 , n - k√MSw (

1
ni
+

1
nj

)                                          (3.11) 

    

เม่ือ  tα
2

, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = (n - k) ท่ี 
α

2
 

     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 เม่ือเปรียบเทียบ LSD หาก

ค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่าง
อยา่งมีนยัส าคญั 

ถ้าค่า |X̅i −  X̅j| ท่ีค  านวณได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับค่า LSD หากค่า p-
value มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ α หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้น
แตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค และจ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ์ เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภัณฑ์ อย่างน้อย 1 คร้ัง ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยแบ่งผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลไดด้งัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรม
การซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเพศ  

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 157 39.25 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 243 60.75 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.75 และเพศชาย จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 - 30 ปี 84 21.00 
31 - 40 ปี   158 39.50 
41 - 50 ปี 97 24.25 
มากกวา่ 50 ปี 61 15.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี  จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.50 รองลงมาคือ มีอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 อายุ 20 - 30 ปี จ านวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และอายมุากกวา่ 50 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด/หยา่ร้าง 258 64.50 
สมรส   142 35.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หยา่ร้าง จ านวน 258 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 118 29.50 
ปริญญาตรี 233 58.25 
สูงกวา่ปริญญาตรี 49 12.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 233 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.25 รองลงมาคือ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 
และมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ธุรกิจส่วนตวั  62 15.50 
พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 184 46.00 
นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 41 10.25 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

113 28.25 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน จ านวน 
184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาคือ มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 113คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 อาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ
อาชีพนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 57 14.25 
15,001 - 25,000 บาท 163 40.75 
25,001 - 35,000 บาท   130 32.50 
35,000 บาทขึ้นไป 50 12.50 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 35,000 จ านวน 
130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.25 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทขึ้นไป จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.50 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ไดแ้ก่ เหตุผลใน
การซ้ือ งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ แหล่งท่ีซ้ือใดบ่อยท่ีสุด ประเภท
ของน ้าพริกท่ีซ้ือ และตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ 

เหตุผลในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 123 30.75 
สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์ 53 13.25 
มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน  38 9.50 
ชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 186 46.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยชอบรับประทานน ้ าพริก 
แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาคือ มีเหตุผลในการ
ซ้ือโดยน ้ าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.75 สามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักับเน้ือสัตว์ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.25 และมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน จ านวน 38 คนคิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 100 บาท 59 14.75 
100-150 บาท 171 42.75 
150 บาทขึ้นไป   170 42.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 100-150 บาท 
จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมาคือ มีงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 150 บาทขึ้นไป 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 และมีงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ังต ่ากว่า 100 บาท จ านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คร้ัง/เดือน 225 56.25 
มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน  134 33.50 
ไม่แน่นอน 41 10.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซ้ือโดยเฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 
225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมาคือ มีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 และมีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 
ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือใดบ่อยท่ีสุด 

แหล่งท่ีซ้ือใดบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต 129 32.25 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 70 17.50 

ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย 92 23.00 
ร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือ ศูนยจ์ าหน่าย OTOP 109 27.25 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแหล่งท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือ
โดยตรงกบัผูผ้ลิต จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 รองลงมาคือ มีแหล่งท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือร้าน
ขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือ ศูนยจ์ าหน่าย OTOP จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 
มีแหล่งท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.00 และซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 จ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.50 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูป 

ประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูป จ านวน (คน) ร้อยละ 
น ้าพริกแบบเปียก เช่น น ้าพริกปลาร้า เป็นตน้ 106 26.50 
น ้าพริกแบบแหง้ เช่น น ้าพริกนรก เป็นตน้ 197 49.25 
น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั เช่น น ้ าพริกเผา เป็นตน้  97 42.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ 
น ้าพริกแบบแหง้ เช่น น ้าพริกนรก เป็นตน้ จ านวน 197 คน  คิดเป็นร้อยละ 49.25 รองลงมาคือ เลือก
น ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นต้น จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 และเลือก
น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั เช่น น ้าพริกเผา เป็นตน้ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคจ าแนกตามตราหรือยี่หอ้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ตราหรือยี่หอ้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
แม่ประนอม 99 24.75 
ไทยเดิม  115 28.75 
น ้าพริกสุภาพร 76 19.00 
เจา้สัว 64 16.00 
อ่ืนๆ  46 11.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกตราหรือยี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคือไทยเดิม 
จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ เลือกตราหรือยี่ห้อแม่ประนอม จ านวน 99 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.75 เลือกตราหรือยี่ห้อน ้ าพริกสุภาพร จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 เลือก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตราหรือยี่ห้อเจา้สัว จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และเลือกตราหรือยี่ห้ออ่ืนๆ ไดแ้ก่ โลโบ 
และพนัทา้ยนรสิงห์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อย 11.50 ตามล าดบั 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีรายละเอียดระดับ
ความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.13 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์
ล าดบัท่ี  ดา้นผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 
ผลิตภณัฑน์ ้าพริกมีประเภทใหเ้ลือก
หลากหลายชนิด 

4.56 0.80 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2 
ผลิตภณัฑน์ ้าพริกมีรสชาติท่ีดี สีสันน่า
รับประทาน 

4.35 0.80 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3 
ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการ
รับประทาน 

3.90 0.94 เห็นดว้ยมาก 

4 
ผลิตภณัฑมี์อายท่ีุยนืยาวพอสมควรและมี
วนัหมดอายอุยูบ่นฉลากท่ี ชดัเจน 

3.70 0.91 เห็นดว้ยมาก 

5 ผลิตภณัฑมี์ตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 3.60 0.87 เห็นดว้ยมาก 

6 
ผลิตภณัฑไ์ดก้ารรับรองคุณภาพ/มาตรฐาน 
เช่น อย. 

3.58 0.82 เห็นดว้ยมาก 

7 
ผลิตภณัฑไ์ดเ้คร่ืองหมายรับรองความอร่อย
จากหน่วยงานต่าง ๆ  หรือบุคคล เช่น หมึก
แดง เชลลช์วนชิม เป็นตน้ 

3.34 0.90 เห็นดว้ยปานกลาง 

 ค่าเฉล่ียรวม 3.86 0.59 เห็นดว้ยมาก 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.86 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระคบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
มาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากับ 0.59 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อซ่ึงเรียง
ตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 ผลิตภณัฑน์ ้าพริกมีประเภทใหเ้ลือกหลากหลายชนิดโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.56 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระคบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.80 
 ล าดบัท่ี 2 ผลิตภณัฑน์ ้ าพริกมีรสชาติท่ีดี สีสันน่ารับประทานโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.35 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.80 
 ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการรับประทานโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.90 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.94 
 ล าดับท่ี 4 ผลิตภัณฑ์มีอายุท่ียืนยาวพอสมควรและมีวนัหมดอายุอยู่บนฉลากท่ีชัดเจน
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมีค่าเฉล่ีย 3.70 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี ระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.91 
 ล าคบัท่ี 5 ผลิตภณัฑ์มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากมี
ค่าเฉล่ีย 3.60 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แดกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.87 
 ล าดบัท่ี 6 ผลิตภณัฑไ์ดก้ารรับรองคุณภาพ/มาตรฐาน เช่น อย.โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.58 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.82 
 ล าดบัท่ี 7 ผลิตภณัฑไ์ดเ้คร่ืองหมายรับรองความอร่อยจากหน่วยงานต่าง ๆ  หรือบุคคล เช่น 
หมึกแดง เชลลช์วนชิม เป็นตน้โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.34 และ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.90 
 
ตารางท่ี 4.14 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นราคา 
ล าดบัท่ี  ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 มีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน   4.68 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



61 

ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
ล าดบัท่ี  ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

2 
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
ปริมาณท่ีไดรั้บ 

4.55 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3 
มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัให้
เลือกซ้ือ 

4.25 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 
ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
คุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้แหง้
ในปริมาณท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 

3.95 0.98 เห็นดว้ยมาก 

5 
ราคาน ้าพริกไม่แพงถา้เทียบกบัอาหาร
ไทยอยา่งอ่ืน 

3.13 0.84 เห็นดว้ยปานกลาง 

 ค่าเฉล่ียรวม 4.11 0.53 เห็นดว้ยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นราคาโดยรวม
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 4.11 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี ระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ซ่ึง
เรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 มีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจนโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
4.68 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.67 
 ล าดบัท่ี 2 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.55 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.58 
 ล าดบัท่ี 3 มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัให้เลือกซ้ือโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.25 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.73 
 ล าดับท่ี 4 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุ้งแห้งใน
ปริมาณท่ีเหมาะสม เป็นตน้โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.95 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.98 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 5 ราคาน ้ าพริกไม่แพงถา้เทียบกบัอาหารไทยอย่างอ่ืนโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.13 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.84 
 
ตารางท่ี 4.15 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ล าดบัท่ี  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 
มีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้
อยา่งชดัเจน 

4.55 0.78 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

2 
มีจ าหน่ายท่ีร้านขายของฝากและงาน
แสดงสินคา้ OTOP หรือ ศูนยจ์ าหน่าย 
OTOP 

4.04 1.03 เห็นดว้ยมาก 

3 
สามารถสั่งซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิตไดโ้ดย
ผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.00 0.92 เห็นดว้ยมาก 

4 
หาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและ
ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม 

3.85 0.84 
 

เห็นดว้ยมาก 

5 
สามารถหาซ้ือไดทุ้กวนัและช่วงเวลาใน
การเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอ 

3.46 0.95 เห็นดว้ยมาก 

 ค่าเฉล่ียรวม 3.98 0.61 เห็นดว้ยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.98 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แดกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.61 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 มีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้อยา่งชดัเจนโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.55 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.78 
 ล าดับท่ี 2 มีจ าหน่ายท่ีร้านขายของฝากและงานแสดงสินค้า OTOP หรือ ศูนย์จ าหน่าย 
OTOP โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.04 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 1.03 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับท่ี 3 สามารถสั่งซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิตได้โดยผ่านช่องทางออนไลน์โดยรวมอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.00 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึง
พิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.92 
 ล าดบัท่ี 4 หาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและ
ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิมโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.85 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.84 
 ล าดับท่ี 5 สามารถหาซ้ือได้ทุกวนัและช่วงเวลาในการเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอโดย
รวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.46 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.95 
 
ตารางท่ี 4.16 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ล าดบัท่ี  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก 4.16 1.01 เห็นดว้ยมาก 

2 
มีบริการจดัส่งสินคา้ใหฟ้รีเม่ือซ้ือใน
ปริมาณท่ีมาก 

3.87 1.08 เห็นดว้ยมาก 

3 
มีการออกบูธตามงานต่าง ๆ และมี
ตวัอยา่งสินคา้ใหชิ้มฟรี 

3.74 1.00 เห็นดว้ยมาก 

4 มีการใหข้องแถม 3.40 0.96 เห็นดว้ยปานกลาง 

5 
มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์เพื่อแจง้
ข่าวสาร 

3.37 0.83 เห็นดว้ยปานกลาง 

 ค่าเฉล่ียรวม 3.71 0.73 เห็นดว้ยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามดา้นการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.71 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.73 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ซ่ึงเรียงตามล าดบัตวัเลขค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 
4.16 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี ระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานมีค่าเท่ากบั 1.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดบัท่ี 2 มีบริการจดัส่งสินคา้ให้ฟรีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.87 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 1.08 
 ล าดบัท่ี 3 มีการออกบูธตามงานต่าง ๆ และมีตวัอย่างสินคา้ให้ชิมฟรีโดยรวมอยู่ในระดบั
เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.74 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 1.00 
 ล าดับท่ี 4 มีการให้ของแถม โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 และ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า
เท่ากบั 0.96 
 ล าดบัท่ี 5 มีการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เพื่อแจง้ข่าวสารโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยปาน
กลาง มีค่าเฉล่ีย 3.37 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจาก
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.83 
 
ตารางท่ี 4.17 สรุประดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ

ภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ล าดบัท่ี  ปัจจยัการตลาด ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1 ดา้นราคา 4.11 0.53 เห็นดว้ยมาก 
2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.98 0.61 เห็นดว้ยมาก 
3 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.86 0.59 เห็นดว้ยมาก 
4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.71 0.73 เห็นดว้ยมาก 
 ค่าเฉล่ียรวม 3.91 0.54 เห็นดว้ยมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก มีค่าเฉล่ียรวม 3.91 และ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณา
จากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากับ 0.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อซ่ึงเรียงตามล าดับตัวเลข
ค่าเฉล่ีย พบวา่ 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 4.11 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.53 
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.98 และ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า
เท่ากบั 0.61 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดับท่ี 3 ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.86 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 
0.59 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย 3.71 และ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่า
เท่ากบั 0.73 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปัจจัยการตลาดใน
การซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 

 4.4.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามเพศ 

ปัจจยัการตลาด 
เพศ  

p – value  
  

ชาย หญิง 
n = 157  n = 243  

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.43 4.14 0.000** 
ดา้นราคา  3.86 4.27 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

ปัจจยัการตลาด 
เพศ  

p – value  
  

ชาย หญิง 
n = 157  n = 243  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.51 4.28 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.61 3.77 0.026* 

ค่าเฉล่ียรวม 3.60 4.11 0.000**   
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ พบว่า ค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดง
วา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย มี
ค่าเฉล่ียรวม 3.60 และเพศหญิงมีค่าเฉล่ียรวม 4.11 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเข
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั
อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4. ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.026 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั
อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

 4.4.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามอาย ุ

ปัจจยัการตลาด 
อาย ุ

p – value 20-30 ปี 31-40 ปี   41- 50 ปี > 51 ปี 
n = 84 n = 158 n = 97 n = 61  

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.27 4.28 3.78 3.71 0.000** 
ดา้นราคา  3.73 4.49 3.83 4.09 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.39 4.52 3.73 3.79 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.48 4.10 3.17 3.84 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.47 4.35 3.63 3.86 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ พบว่า ค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดง
วา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



68 

สถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อาย ุ20-30 
ปี มีค่าเฉล่ียรวม 3.47 อาย ุ31-40 ปี มีค่าเฉล่ียรวม 4.35 อาย ุ41-50 ปี มีค่าเฉล่ียรวม 3.63 และมากกวา่ 
50 ปี มีค่าเฉล่ียรวม 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครราคาแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p- value เท่กบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสคงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่าง
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant  Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่  
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

อาย ุ
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1  20- 30 ปี 3.27  0.000** 0.000** 0.000** 
2  31- 40 ปี  4.28   0.000** 0.000** 
3  41- 50 ปี 3.78    0.329 
4  มากกวา่ 50 ปี 3.71     

ดา้นราคา 

1  20- 30 ปี 3.73  0.000** 0.113 0.000** 
2  31- 40 ปี  4.49   0.000** 0.000** 
3  41- 50 ปี 3.83    0.000** 
4  มากกวา่ 50 ปี 4.09     

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

1  20- 30 ปี 3.39  0.000** 0.000** 0.000** 
2  31- 40 ปี  4.52   0.000** 0.000** 
3  41- 50 ปี 3.73    0.308 
4  มากกวา่ 50 ปี 3.79     

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  20- 30 ปี 3.48  0.000** 0.001** 0.001** 
2  31- 40 ปี  4.10   0.000** 0.005** 
3  41- 50 ปี 3.17    0.000** 
4  มากกวา่ 50 ปี 3.84     

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัเป็นรายคู ่เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ี
มีอายุ 31- 40 ปี 41-50 ปี และมากกว่า 50 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีระดับความคิดเห็น
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ41-50 ปี และมากกวา่ 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุคู่อ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2. ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
31- 40 ปี และมากกวา่ 50 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
41-50 ปี และมากกวา่ 50 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 50 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นน้อย
กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31- 40 ปี 41-50 ปี และมากกว่า 50 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี มีระดับ
ความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี และมากกว่า 50 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายคุู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31- 40 ปี และมากกวา่ 50 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี และมากกว่า 50 ปี และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20-30 ปี และมากกว่า 50 ปี มี
ระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ41-50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 4.4.3 สมมติฐานท่ี 1.3  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามสถานภาพ 

ปัจจยัการตลาด 
สถานภาพ  

p – value  
  

โสด/หยา่ร้าง สมรส 
n = 258 n = 142 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.13 3.37 0.000** 
ดา้นราคา  4.30 3.77 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

ปัจจยัการตลาด 
สถานภาพ  

p – value  
  

โสด/หยา่ร้าง สมรส 
n = 258 n = 142 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.28 3.43 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.81 3.51 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 4.13 3.52 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร สถานภาพโสด/หย่าร้าง มีค่าเฉล่ียรวม 4.13 และสถานภาพสมรส มีค่าเฉล่ียรวม 
3.52 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 
 2. ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า p -value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดง
วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั
อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 4.4.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามระดบัการศึกษา 

ปัจจยัการตลาด 

ระดบัการศึกษา 

p – value  
ต ่ากวา่

ปริญญาตรี 
ปริญญา 
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

n = 118 n = 233 n = 49 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.32 4.17 3.68 0.000** 
ดา้นราคา  3.73 4.30 4.12 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.38 4.32 3.80 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.47 3.79 3.89 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.48 4.15 3.87 0.000**  
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่าค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียรวม 3.48 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
มีค่าเฉล่ียรวม 4.15 และระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียรวม 3.87 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่าง
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นราคา แตกต่างกนัอย่างนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p- value เท่กบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสคง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 
นคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant  Difference 
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(LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
เป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

ระดบัการศึกษา ค่าเฉล่ีย 
p- value 

1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.32  0.000** 0.000** 
2  ปริญญาตรี 4.17   0.000** 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.68    

 
ดา้นราคา 

 

1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.73  0.000** 0.000** 
2  ปริญญาตรี 4.30   0.012* 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 4.12    

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.38  0.000** 0.000** 
2  ปริญญาตรี 4.32   0.000** 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.80    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.47  0.000** 0.001** 
2  ปริญญาตรี 3.79   0.383 
3  สูงกวา่ปริญญาตรี 3.89    

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
        ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็น
น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การศึกษาปริญญาตรีมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นน้อย
กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
และผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีระดับความคิดเห็นมากกว่าผู ้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
ระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูง
กวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดบั
ความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาคู่ อ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามอาชีพ 

ปัจจยั 
การตลาด 

อาชีพ 

p – value  

ธุรกิจ 
ส่วนตวั 

 
 

พนกังาน/
ลูกจา้ง
บริษทั 
เอกชน 

นกัศึกษา/
พ่อบา้น/
แม่บา้น/
เกษียณ 

ขา้ราชการ/ 
พนกังานรัฐ/ 
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

n = 62 n = 184 n = 41 n = 113 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.04 4.15 3.40 3.45 0.000** 
ดา้นราคา  3.97 4.41 3.75 3.84 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.96 4.36 3.53 3.52 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.15 4.07 3.56 3.48 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.78 4.25 3.56 3.57 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพพบวา่ ค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
วา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั มีค่าเฉล่ียรวม 3.78 อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียรวม 4.25 อาชีพ
นักเรียน/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณมีค่าเฉล่ียรวม 3.56 และอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีค่าเฉล่ียรวม 3.57 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



77 

 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p- value เท่กบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสคง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั
อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant  Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการ 
ตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

อาชีพ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

1  ธุรกิจส่วนตวั 4.04  0.120 0.000** 0.000** 
2  พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.15   0.000** 0.000** 
3  นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 3.40    0.621 
4  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.45     
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.25 (ต่อ) 
ปัจจยั 

การตลาด 
อาชีพ 

ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 

ดา้น 
ราคา 

1  ธุรกิจส่วนตวั 3.97  0.000** 0.016* 0.074 
2  พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.41   0.000** 0.000** 
3  นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 3.75    0.265 
4  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.84     

ดา้น 
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  ธุรกิจส่วนตวั 3.96  0.000** 0.000** 0.000** 
2  พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.36   0.000** 0.000** 
3  นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 3.53    0.880 
4  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.52     

ดา้น 
การส่งเสริม
การตลาด 

1  ธุรกิจส่วนตวั 3.15  0.000** 0.001** 0.001** 
2  พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4.07   0.000** 0.000** 
3  นกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 3.56    0.465 
4  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.48     

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 
นครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว และอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษทัเอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 
และอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 
 2. ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว อาชีพนักศึกษา/พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ และอาชีพ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวัระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคู่ อ่ืน ๆ มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา
ไม่แตกต่าง  
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั และอาชีพพนกังาน/
ลูกจ้างบริษทัเอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/
เกษียณ และอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/
ลูกจา้งบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัอย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่แตกต่าง  
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีระดบัความคิดเห็น
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน อาชีพนกัศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 
และอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงาน/ลูกจา้ง
บริษทัเอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนักศึกษา/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ 
และอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่าง 
 

 4.4.6 สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่าง
กนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยั 
การตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
p – value  

  
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
15,000  

15,001  
- 

25,000 

25,001 
- 

35,000 

35,000 
ขึ้นไป 

n = 57 n = 163 n = 130 n = 50 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.31 4.00 3.99 3.67 0.000** 
ดา้นราคา  3.71 4.34 3.99 4.12 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.38 4.22 4.00 3.78 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.51 4.07 3.27 3.90 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.47 4.16 3.81 3.87 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างด าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่า ค่า p – value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยรวม
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 3.47 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีค่าเฉล่ียรวม 4.16 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 
บาทมีค่าเฉล่ียรวม 3.81 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทขึ้นไปมีค่าเฉล่ียรวม 3.87  เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p -value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่าง
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานครดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p- value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสคงวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant  Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการ 
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ

ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 3.31  0.000** 0.000** 0.000** 
2  15,001-25,000 4.00   0.844 0.000** 
3  25,001- 35,000 3.99    0.000** 
4  35,000 บาทขึ้นไป 3.67     เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 
ปัจจยั 

การตลาด 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 

ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 

ดา้นราคา  

1  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 3.71  0.000** 0.000** 0.000** 
2  15,001-25,000 4.34   0.000** 0.005** 
3  25,001- 35,000 3.99    0.110 
4  35,000 บาทขึ้นไป 4.12     

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย  

1  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 3.38  0.000** 0.000** 0.000** 
2  15,001-25,000 4.22   0.001** 0.000** 
3  25,001- 35,000 4.00    0.016* 
4  35,000 บาทขึ้นไป 3.78     

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

1  ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 3.51  0.000** 0.019* 0.002** 
2  15,001-25,000 4.07   0.000** 0.099 
3  25,001- 35,000 3.27    0.000** 
4  35,000 บาทขึ้นไป 3.90     

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
     ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท 25,001- 35,000 
บาท และ 35,000 บาทขึ้นไป และผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท และ 
25,001-35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทขึ้น
ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน คู่อ่ืน ๆ มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่แตกต่างกนั 
 2. ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีระดบั
ความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท 25,001- 35,000 บาท 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และ 35,000 บาทขึ้นไป และผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท มีระดบัความ
คิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท และ 35,000 บาทขึ้นไปอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
ราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท 
25,001- 35,000 บาท และ 35,000 บาทขึ้นไป ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท 
มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท และ 35,000 บาท
ขึ้นไปอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และ 
35,000 บาทขึ้นไป ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นน้อย
กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และ 35,000 บาทขึ้นไปอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 และนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
การส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกนั  
 

4.5 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการ
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 
 เป็นการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั ดงัน้ี 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.5.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือ แตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเหตุผลในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเหตุผลในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ

น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
เหตุผลในการซ้ือ 

ปัจจยัการตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ 

p-value 

น ้าพริก
ส าเร็จรูปง่าย

ต่อการ
รับประทาน
กบัขา้วหรือ
ขนมปัง 
n = 123 

สามารถใช้
น ้าพริก

ส าเร็จรูปปรุง
อาหาร เช่น 
ผดักบั
เน้ือสัตว ์
n = 53 

มีราคาถูกเม่ือ
เทียบกบั

อาหารชนิด
อ่ืน 

 
 

n = 38 

ชอบ
รับประทาน
น ้าพริก แต่
ไม่มีเวลาท า
เองหรือไม่รู้

วิธีท า 
n = 186 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.40 3.62 3.60 4.28 0.000** 
ดา้นราคา 3.68 4.00 4.09 4.43 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.44 3.65 3.78 4.47 0.000** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

3.22 3.92 3.92 3.92 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.44 3.80 3.85 4.27 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือ พบวา่ ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 แสดงวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เหตุผลในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปังมี
ค่าเฉล่ียรวม 3.44 เหตุผลในการซ้ือสามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์มี
ค่าเฉล่ียรวม 3.80 เหตุผลในการซ้ือมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืนมีค่าเฉล่ียรวม 3.85 และ
เหตุผลในการซ้ือชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีค่าเฉล่ียรวม 4.27 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกันมีระคับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระคบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระคบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมีระคบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
การส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัมี ระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยั

การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเหตุผล
ในการซ้ือของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

 
 

ปัจจยั 
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p-value 
1 2 3 4 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

1  น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 

3.40  0.002** 0.015* 0.000** 

2  สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูป
ปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์

3.62   0.785 0.000** 

3  มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหาร
ชนิดอ่ืน 

3.60    0.000** 

4  ชอบรับประทานน ้าพริก แต่
ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 

4.28     

ดา้นราคา 

1  น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 

3.68  0.000** 0.000** 0.000** 

2  สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูป
ปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์

4.00   0.292 0.000** 

3  มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหาร
ชนิดอ่ืน 

4.09    0.000** 

4  ชอบรับประทานน ้าพริก แต่
ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 

4.43     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.29 (ต่อ) 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
       ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 1. ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยน ้ าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกับขา้วหรือขนมปังมีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดย
สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์และโดยชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่
มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แต่นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือโดยมีราคาถูกเม่ือเทียบกับอาหารชนิดอ่ืน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีมี

ปัจจยั 
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

1  น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 

3.44  0.002** 0.000** 0.000** 

2  สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูป
ปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์

3.65   0.098 0.000** 

3  มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหาร
ชนิดอ่ืน 

3.78    0.000** 

4  ชอบรับประทานน ้าพริก แต่
ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 

4.47     

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

1  น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 

3.22  0.000** 0.000** 0.000** 

2  สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูป
ปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์

3.92   0.977 0.948 

3  มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหาร
ชนิดอ่ืน 

3.92    0.982 

4  ชอบรับประทานน ้าพริก แต่
ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 

3.92     
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เหตุผลในการซ้ือโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีระดับความ
คิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยสามารถใชน้ ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบั
เน้ือสัตว ์และมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
มีเหตุผลในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2.  ด้านราคา พบว่า  ผู ้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยน ้ าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการ
รับประทานกับขา้วหรือขนมปังมีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดย
สามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน 
และโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า และผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยสามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์และมี
ราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่าง 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยน ้ าพริกส าเร็จรูป
ง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปังมีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
ซ้ือโดยสามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหาร
ชนิดอ่ืน และโดยชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า และผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผล
ในการซ้ือโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีระดับความคิดเห็น
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยสามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักับ
เน้ือสัตว ์และมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืนอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
มีเหตุผลในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่าง 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือโดยน ้ าพริกส าเร็จรูปง่าย
ต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปังมีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือ
โดยสามารถใชน้ ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิด
อ่ืน และโดยชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไม่แตกต่าง 
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 4.5.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑต่์อคร้ัง แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑต่์อคร้ัง แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ

น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
งบประมาณในการซ้ือ 

ปัจจยัการตลาด 
งบประมาณในการซ้ือ (บาท) 

p-value ต ่ากวา่ 100  
n = 59 

100-150  
n = 171 

150 ขึ้นไป 
n = 170 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.34 4.28 3.61 0.000** 
ดา้นราคา 3.90 4.46 3.83 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.53 4.49 3.62 0.000** 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.58 4.01 3.44 0.000** 
ค่าเฉล่ียรวม 3.59 4.31 3.62 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกงบประมาณในการซ้ือ พบว่า ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 
0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคโดยรวม
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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งบประมาณในการซ้ือต ่ากว่า 100 บาทมีค่าเฉล่ียรวม 3.59 งบประมาณในการซ้ือ 100-150 บาท มี
ค่าเฉล่ียรวม 4.31 และงบประมาณในการซ้ือ 150 บาทขึ้นไป มีค่าเฉล่ียรวม 3.62 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาด ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาด ในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงวา่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัการตลาด ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยการตลาด ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้ น จึงต้องใช้การวิเคราะห์ Least 
Significant  Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคมีงบประมาณ
ในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค จ าแนกตาม
งบประมาณในการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมี
งบประมาณในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

งบประมาณในการซ้ือ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1  ต ่ากวา่ 100 บาท 3.34  0.000** 0.000** 
2  100-150 บาท 4.28   0.000** 
3  150 บาทขึ้นไป 3.61    

ดา้นราคา 
1  ต ่ากวา่ 100 บาท 3.90  0.000** 0.267 
2  100-150 บาท 4.46   0.000** 
3  150 บาทขึ้นไป 3.83    

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  ต ่ากวา่ 100 บาท 3.53  0.000** 0.150 
2  100-150 บาท 4.49   0.000** 
3  150 บาทขึ้นไป 3.62    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  ต ่ากวา่ 100 บาท 3.58  0.000** 0.183 
2  100-150 บาท 4.01   0.000** 
3  150 บาทขึ้นไป 3.44    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่าง
ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
 1. ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ 100-150 บาท มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต ่ากว่า 100 บาท และ 150 บาทขึ้นไป และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต ่ากว่า 100 บาท มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
งบประมาณในการซ้ือ 150 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ 100-150 บาท มีระดับความคิดเห็น
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต ่ากวา่ 100 บาท และ 150 บาทขึ้นไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคมีงบประมาณในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ  มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ 100-150 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต ่ากวา่ 100 บาท และ 150 บาทขึ้นไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพ ริกส า เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือ 100-150 บาท มี
ระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีงบประมาณในการซ้ือต ่ากวา่ 100 บาท และ 150 บาทขึ้นไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคมีงบประมาณในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพ ริกส า เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 

 

 4.5.3 สมมติฐานท่ี 2.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถี่ในการซ้ือแตกต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ

น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ความถ่ีในการซ้ือ 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือ 
p-value 1 คร้ัง/เดือน 

n = 225 
> 1 คร้ัง/เดือน 

n=134 
ไม่แน่นอน 

n=41 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.22 3.32 3.62 0.000** 
ดา้นราคา 4.36 3.69 4.11 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.36 3.39 3.79 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.84 3.42 3.90 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 4.20 3.45 3.86 0.000** 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ พบวา่ ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคโดยรวมแตกต่างกนั 
ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 
คร้ัง/เดือน มีค่าเฉล่ียรวม 4.20 มีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีค่าเฉล่ียรวม 3.45 และมี
ความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน มีค่าเฉล่ียรวม 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด
ในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัมี ระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีความถี่ในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยั

การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามความถ่ี
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

ความถ่ีในการซ้ือ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1  1 คร้ัง/เดือน 4.22  0.000** 0.000** 
2  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 3.32   0.000** 
3  ไม่แน่นอน 3.62    

ดา้นราคา 
1  1 คร้ัง/เดือน 4.36  0.000** 0.001** 
2  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 3.69   0.000** 
3  ไม่แน่นอน 4.11    

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  1 คร้ัง/เดือน 4.36  0.000** 0.000** 
2  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 3.39   0.000** 
3  ไม่แน่นอน 3.79    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  1 คร้ัง/เดือน 3.84  0.000** 0.584 
2  มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน 3.42   0.000** 
3  ไม่แน่นอน 3.90    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความ
คิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน และผูบ้ริโภคท่ีมีความถี่
ในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/
เดือนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความคิดเห็น
นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน และผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน มี
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน และผูบ้ริโภค
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือนอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน มี
ระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอนอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.4 สมมติฐานท่ี 2.4  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์แตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์แตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



96 

ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
แหล่งท่ีซ้ือ 

ปัจจยัการตลาด 

แหล่งท่ีซ้ือ 

p-value 

ร้านคา้
ออนไลน์
สั่งซ้ือ

โดยตรงกบั
ผูผ้ลิต 

n = 129 

ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือ

สมยัใหม่ เช่น 
7-11 

n = 70 

ตลาดสด 
ร้านขายปลีก
แบบดั้งเดิม 
เช่น ร้านโชว์

ห่วย 
n = 92 

ร้านขายของ
ฝาก งานแสดง
สินคา้ OTOP 
หรือ ศูนย์

จ าหน่าย OTOP 
n = 109 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.27 4.31 3.20 3.64 0.000** 
ดา้นราคา 4.59 4.08 3.48 4.10 0.000** 
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.59 4.18 3.23 3.75 0.000** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

4.36 2.93 3.07 3.97 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 4.45 3.88 3.24 3.86 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
  
 จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ พบว่า ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกนั ดงันั้น 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีแหล่งท่ีซ้ือจากร้านคา้
ออนไลน์สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีค่าเฉล่ียรวม 4.45 มีแหล่งท่ีซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวก
ซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีค่าเฉล่ียรวม 3.88 มีแหล่งท่ีซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น 
ร้านโชวห่์วย มีค่าเฉล่ียรวม 3.24 และมีแหล่งท่ีซ้ือจากร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือ 
ศูนยจ์ าหน่าย OTOP มีค่าเฉล่ียรวม 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน
การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีแหล่งที่ซ้ือแตกต่างกันมี ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภ ัณฑ์ของผูบ้ริโภค ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคที่มีแหล่งที่ซ้ือแตกต่าง
กันเป็นรายคู่ 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามแหล่งท่ี
ซ้ือของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีจ าแนกตามแหล่งท่ีซ้ือ
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.35 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหา 

ปัจจยัการตลาด แหล่งท่ีซ้ือ 
ค่า 
เฉล่ีย 

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1  ร้านคา้ออนไลน์  4.27  0.414 0.000** 0.000** 
2  ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือสมยัใหม่  

4.31   0.000** 0.000** 

3  ตลาดสด ร้านขายปลีก  3.20    0.000** 
4  ร้านขายของฝาก  3.64     

ดา้นราคา 

1  ร้านคา้ออนไลน์  4.59  0.000** 0.000** 0.000** 
2  ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือสมยัใหม่  

4.08   0.000** 0.676 

3  ตลาดสด ร้านขายปลีก  3.48    0.000** 
4  ร้านขายของฝาก  4.10     

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  ร้านคา้ออนไลน์  4.59  0.000** 0.000** 0.000** 
2  ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือสมยัใหม่  

4.18   0.000** 0.000** 

3  ตลาดสด ร้านขายปลีก 3.23    0.000** 
4  ร้านขายของฝาก  3.75     

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  ร้านคา้ออนไลน์  4.36  0.000** 0.000** 0.000** 
2  ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือสมยัใหม่  

2.93   0.048* 0.000** 

3  ตลาดสด ร้านขายปลีก  3.07    0.000** 
4  ร้านขายของฝาก  3.97     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต 
และซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
แหล่งท่ีซ้ือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งานแสดง
สินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP และผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ 
OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือตลาดสด ร้าน
ขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีแหล่งท่ี
ซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. ดา้นราคา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบั
ความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 
ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP 
หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP และผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้าน
โชว์ห่วย มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ
สมยัใหม่ เช่น 7-11 และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคา
ไม่แตกต่างกนั 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือร้านค้าออนไลน์ สั่งซ้ือ
โดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวก
ซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก 
งานแสดงสินค้า OTOP หรือศูนย์จ าหน่าย OTOP ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
สะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือตลาดสด ร้าน
ขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชว์ห่วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนย์
จ าหน่าย OTOP และผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือร้านขายของฝาก งานแสดงสินค้า OTOP หรือศูนย์
จ าหน่าย OTOP มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบ
ดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ี
ซ้ือร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชว์
ห่วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือ
ร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
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ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งท่ี
ซ้ือซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
แหล่งท่ีซ้ือร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 และนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งซ้ือตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

 4.5.5 สมมติฐานท่ี 2.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ ์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ ์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ

น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือ 

ปัจจยั 
การตลาด 

ประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือ 

p-value 
น ้าพริกแบบ

เปียก 
n = 106 

น ้าพริกแบบ
แหง้  

n = 197 

น ้าพริกแบบผดั
น ้ามนั  
n = 97 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.28 4.28 3.62 0.000** 
ดา้นราคา 3.59 4.41 4.06 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.34 4.45 3.72 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.19 3.87 3.94 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.35 4.25 3.84 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือ พบว่า ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
โดยรวมแตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดย
มีประเภทของน ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียรวม 3.35 มีประเภทของ
น ้ าพริกแบบแห้ง เช่น น ้ าพริกนรก เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียรวม 4.25 และมีน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น 
น ้าพริกเผา เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียรวม 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกนัมี ระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ดังนั้น จึงตอ้งใช้การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
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เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้าพริกซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพ ริกส า เ ร็จ รูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภคของผู ้บ ริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามประเภทของน ้ าพริกซ้ือระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือ
ประเภทของน ้าพริกซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

ประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือ ค่าเฉล่ีย 
p- value 

1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
1  น ้าพริกแบบเปียก 3.28  0.000** 0.000** 
2  น ้าพริกแบบแหง้ 4.28   0.000** 
3  น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั 3.62    

ดา้นราคา 
1  น ้าพริกแบบเปียก 3.59  0.000** 0.000** 
2  น ้าพริกแบบแหง้ 4.41   0.000** 
3  น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั 4.06    

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  น ้าพริกแบบเปียก 3.34  0.000** 0.000** 
2  น ้าพริกแบบแหง้ 4.45   0.000** 
3  น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั 3.72    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  น ้าพริกแบบเปียก 3.19  0.000** 0.000** 
2  น ้าพริกแบบแหง้ 3.87   0.406 
3  น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั 3.94    

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.37 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกแบบแห้ง เช่น น ้ าพริกนรก  
เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นตน้ 
และน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น น ้ าพริกเผา เป็นตน้ และผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกแบบเปียก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่ซ้ือน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น 
น ้าพริกเผา เป็นตน้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกแบบแห้ง เช่น น ้ าพริกนรก เป็นตน้ มี
ระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นตน้ และน ้ าพริก
แบบผดัน ้ ามนั เช่น น ้ าพริกเผา เป็นตน้ และผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริก
ปลาร้า เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่ซ้ือน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น น ้ าพริกเผา 
เป็นตน้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริกแบบแห้ง เช่น 
น ้ าพริกนรก เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าพริกแบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลา
ร้า เป็นตน้ และน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น น ้ าพริกเผา เป็นตน้ และผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้ าพริก
แบบเปียก เช่น น ้ าพริกปลาร้า เป็นตน้ มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่ซ้ือน ้ าพริกแบบผดั
น ้ามนั เช่น น ้าพริกเผา เป็นตน้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้าพริกแบบเปียก เช่น น ้าพริก
ปลาร้า เป็นต้น มีระดับความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่ซ้ือน ้ าพริกแบบแห้ง เช่น น ้ าพริกนรก  
เป็นตน้ และน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั เช่น น ้ าพริกเผา เป็นตน้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีมีประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
 

 4.5.6 สมมติฐานท่ี 2.6 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑบ์่อย
ท่ีสุด แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑบ์่อย
ท่ีสุด แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามตรา
ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ปัจจยั 
การตลาด 

ตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

p-value 
แม่

ประนอม 
n = 99 

ไทยเดิม 
 

n = 115 

น ้าพริก
สุภาพร 
n = 76 

เจา้สัว 
 

n = 64 

อ่ืนๆ 
 

n = 46 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.17 4.29 3.58 3.25 3.43 0.000** 
ดา้นราคา 4.10 4.61 3.97 3.45 4.05 0.000** 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.16 4.58 3.64 3.22 3.69 0.000** 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

3.23 4.35 3.86 3.11 3.69 0.000** 

ค่าเฉล่ียรวม 3.91 4.46 3.76 3.26 3.72 0.000** 
หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด พบว่า ค่า p - value มีค่า 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อย
กวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดท่ีแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของ
ผูบ้ริโภค โดยรวมแตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยตวัเลขค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยเลือกตราแม่ประนอมมีค่าเฉล่ียรวม 3.91 เลือกตราไทยเดิม มีค่าเฉล่ีย 4.46 
เลือกตราน ้ าพริกสุภาพร มีค่าเฉล่ียรวม 3.76 เลือกตราเจา้สัว มีค่าเฉล่ียรวม 3.26 และเลือกตราอ่ืนๆ 
ไดแ้ก่ โลโบ และพนัทา้ยนรสิงห์ มีค่าเฉล่ียรวม 3.72 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 1.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้ าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ด้านผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค  ในเขต  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กรุงเทพมหานครดา้นราคา มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้ าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดา้นราคาแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า p - value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 
แสดงวา่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้ าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 4.  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p - value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 แสดง
วา่ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภค ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราของน ้ าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่าง
กนัมี ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภค ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ดงันั้น จึงตอ้งใชก้ารวิเคราะห์ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครระหว่างผูบ้ริโภคที่ที่เลือกตราของ
น ้าพริกท่ีซ้ือท่ีบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

การซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ปัจจยั 
การตลาด 

ตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

1  แม่ประนอม 4.17  0.039* 0.000** 0.000** 0.000** 
2  ไทยเดิม 4.29   0.000** 0.000** 0.000** 
3  น ้าพริกสุภาพร 3.58    0.000** 0.068 
4  เจา้สัว 3.25     0.022* 
5  อ่ืนๆ 3.43      เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 
ปัจจยั 

การตลาด 
ตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 

ค่า 
เฉล่ีย 

p- value 
1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

1  แม่ประนอม 4.10  0.000** 0.025* 0.000** 0.463 
2  ไทยเดิม 4.61   0.000** 0.000** 0.000** 
3  น ้าพริกสุภาพร 3.97    0.000** 0.258 
4  เจา้สัว 3.45     0.000** 
5  อ่ืนๆ 4.05      

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

1  แม่ประนอม 4.16  0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 
2  ไทยเดิม 4.58   0.000** 0.000** 0.000** 
3  น ้าพริกสุภาพร 3.64    0.000** 0.546 
4  เจา้สัว 3.22     0.000** 
5  อ่ืนๆ 3.69      

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

1  แม่ประนอม 3.23  0.000** 0.000** 0.167 0.000** 
2  ไทยเดิม 4.35   0.000** 0.000** 0.000** 
3  น ้าพริกสุภาพร 3.86    0.000** 0.089 
4  เจา้สัว 3.11     0.000** 
5  อ่ืนๆ 3.69      

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็น
เ ก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส า เ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บ ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ 
 1. ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม และตราไทยเดิม มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกน ้ าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราน ้ าพริก
สุภาพร มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราเจา้สัว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราเจา้สัว มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราอ่ืนๆ และผูบ้ริโภคท่ีเลือก
ตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราไทยเดิมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดใน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่าง
กนั 
 2. ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราไทยเดิม มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ี
เลือกตราแม่ประนอม น ้ าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราเจา้สัว มีระดบั
ความคิดเห็นน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม น ้ าพริกสุภาพร และอ่ืนๆ อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือก
น ้ าพริกสุภาพรอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคู่อ่ืน ๆ มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม และตราไทยเดิม มี
ระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเลือกน ้าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคท่ีเลือก
ตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราไทยเดิม และผูบ้ริโภคท่ีเลือกตรา
เจา้สัว มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกน ้ าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราไทยเดิม มีระดับความคิดเห็น
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม น ้ าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคท่ีเลือก
น ้าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราแม่ประนอม และตรา
เจา้สัว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีเลือกตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุดคู่อ่ืน ๆ มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเกี่ยวก ับปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ชุด โดยขอ้มูลที่ไดม้านั้นน าไปวิเคราะห์ค่าทางสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ความถี่และร้อยละ ซ่ึงใช้อธิบายขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ นอกจากน้ียงัมีสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ t-test และ One 
– way ANOVA โดยท่ีผลการวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดยน าเสนอ
ตามล าดับต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอนแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
  
 5.1.1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 60.75) อายุ 31 - 40 ปี (ร้อยละ 39.50) สถานภาพโสด/หย่าร้าง (ร้อยละ 64.50) ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 58.25) อาชีพพนักงาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน (ร้อยละ 46.00) และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท (ร้อยละ 40.75) 
  

 5.1.2 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือน า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือโดยชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า 
(ร้อยละ 46.50) มีงบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 100-150 บาท (ร้อยละ 42.75) มีความถ่ีในการซ้ือ
โดยเฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน (ร้อยละ 56.25) มีแหล่งท่ีซ้ือคือร้านคา้ออนไลน์ สัง่ซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต (ร้อย
ละ 32.25) เลือกซ้ือน ้ าพริกแบบแห้ง เช่น น ้ าพริกนรก เป็นตน้ (ร้อยละ 49.25) และตราหรือยี่ห้อท่ี
ซ้ือบ่อยท่ีสุดคือไทยเดิม (ร้อยละ 28.75)  
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 5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.54 แสดงวา่มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัได ้ดงัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.53 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัมีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน   
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.98 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัมีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ใน
ร้านคา้อยา่งชดัเจน 
 ล าดับท่ี 3 ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 โดยเห็นด้วยมากท่ีสุดกับผลิตภัณฑ์น ้ าพริกมีประเภทให้เลือก
หลากหลายชนิด  
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.73 โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัมีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก  
 

 5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด

ในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ปัจจยัการตลาด (4P) 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

เพศ ✓ ✓ ✓ ✓ 
อาย ุ ✓ ✓ ✓ ✓ 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ) 

ปัจจยัประชากรศาสตร์ 
ปัจจยัการตลาด (4P) 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

สถานภาพ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ระดบัการศึกษา ✓ ✓ ✓ ✓ 
อาชีพ ✓ ✓ ✓ ✓ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ✓ ✓ ✓ ✓ 
หมายเหตุ : ✓หมายถึง แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.1 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ ดว้ยวิธี t-test และ One-Way ANOVA พบวา่ 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และแตกต่างกนัในดา้น
การส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
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ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 5.1.5 สรุปผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดใน
การซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามพฤติกรรม
การซ้ือน า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการ

ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือน ้าพริก 
ปัจจยัการตลาด (4P) 

ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์

ดา้น 
ราคา 

ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
งบประมาณในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ความถ่ีในการซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
แหล่งท่ีซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ประเภทของน ้าพริกท่ีซ้ือ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ✓ ✓ ✓ ✓ 
หมายเหตุ : ✓หมายถึง แตกต่างกนั 
 
 จากตารางท่ี 5.2 สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามพฤติกรรมการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ด้วยวิธีการทางสถิติ t-test และ One-Way 
ANOVA พบวา่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ต่อคร้ัง แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์แตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค
แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ ์แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑบ่์อยท่ีสุด 
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

5.2 อภิปรายผล 
 
 5.2.1 อภิปรายผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือน า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑโ์ดยชอบรับประทาน
น ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า อาจเพราะน ้ าพริกเป็นอาหารท่ีอยู่คู่ครัวไทยมานาน 
ผูบ้ริโภคจึงคุน้เคยและชอบรับประทานน ้าพริก แต่เน่ืองจากน ้าพริกท่ีดีและอร่อยจ าเป็นตอ้งใชว้ตัถุดิบ
ท่ีหลากหลาย และมีกรรมวิธีในการท าท่ีใชเ้วลาในการท าค่อนขา้งนาน เน่ืองจากตอ้งผดัหรือเผาเคร่ืองเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ท าน ้ าพริกให้หอมเสียก่อนแล้วจึงน ามาโขลกให้เนียนพร้อมปรุงรส เป็นต้น จึงเป็นเหตุให้เกิด
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากรับรู้ถึงความตอ้งการรับประทานน ้าพริกแต่ไม่มีเวลาท าหรือท าไม่
เป็น  
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑต่์อคร้ัง 100-150 
บาท เน่ืองจากน ้ าพริกมีหลายรสชาติ หลายราคาตามปริมาณของน ้าพริก รวมไปถึงนิยมจดัโปรโมชนั
ซ้ือ 3 กระปุก 100 บาท ท าให้ผูท่ี้ช่ืนชอบทานน ้ าพริกอาจซ้ือในราคาโปรโมชนั หรือซ้ือไปในปริมาณ
มากและหลากหลายรสชาติเพื่อกกัตุนไว ้เพราะน ้ าพริกส่วนมากสามารถเก็บไวไ้ดน้าน ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ กาญจนา เอกศรี (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคซอสญ่ีปุ่นในหา้งแมก็ซ์แว
ลู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคซอสญ่ีปุ่นในหา้งแมก็ซ์แว
ลู่เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ มูลค่าการซ้ือต่อคร้ังราคา 101-150 บาท 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑโ์ดยเฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่
รู้วิธีท าอาจรับประทานน ้ าพริกเป็นประจ า จึงซ้ือในปริมาณท่ีเพียงพอต่อการรับประทาน 1 เดือน เพื่อ
จะไดไ้ม่ตอ้งซ้ือบ่อย และไม่เสียพื้นท่ีการจดัเก็บในตูเ้ยน็มากเกินไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
อนุรักษ ์ฤาโสภา (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือน ้ าปลาของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า มีความถ่ีในการซ้ือน ้ าปลา
เดือนละ 1 คร้ัง 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแหล่งท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์คือ ร้านคา้ออนไลน์ สั่งซ้ือ
โดยตรงกบัผูผ้ลิต เน่ืองจากผูค้นสมยัใหม่นิยมการสัง่ซ้ือออนไลน์ เพราะสามารถท าไดง่้าย และเช่ือถือ
ไดเ้ม่ือซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต ท าให้ไม่ตอ้งเสียเวลาไปซ้ือท่ีร้านคา้ อีกทั้งยงัมีผลิตภณัฑห์ลากหลายให้
เลือกซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวโน้มตลาดน ้ าพริกจีนและโอกาสส าหรับผูป้ระกอบการไทย โดยกรม
ส่งเสริมการคา้ระหว่างประเทศ (2564) พบว่า ปัจจุบนัการพฒันาของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ท าให้
ปริมาณยอดขายของแบรนด์น ้ าพริกออนไลน์ขยายเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว ซ่ึงน ้ าพริกท่ีมีช่ือเสียงบน
แพลตฟอร์มออนไลน์และส่ือโซเชียลมีเดียของจีนจะเนน้เจาะตลาดผูบ้ริโภคระดบัสูง ผูบ้ริโภคท่ีให้
ความส าคญัต่อผลิตภณัฑท่ี์ดีต่อสุขภาพ ผลิตภณัฑท่ี์ท าดว้ยมือ (ไม่ใชเ้คร่ืองจกัร) และผลิตภณัฑท่ี์
ให้ความรู้สึกถึงรสชาติดั้งเดิม ซ่ึงผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาวเป็น
อยา่งมาก  
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑท่ี์เลือกซ้ือคือน ้ าพริกแบบ
แห้ง เน่ืองจากน ้ าพริกแบบแห้งส่วนมากเป็นน ้ าพริกส าเร็จรูปท่ีสามารถรับประทานได้ทนัที เช่น 
น ้ าพริกนรก น ้าพริกกากหมู น ้ าพริกปลาทูคัว่ โดยน ้าพริกเหล่าน้ีสามารถทานเล่นหรือทานกบัขา้วสวย
ก็ได ้ซ่ึงอ านวยความสะดวกและตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคไดม้าก อีกทั้งยงัมีอายกุารเก็บท่ี
ยาวนานกว่า  การพกพาไปรับประทานก็ท าไดง่้าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
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ของ Kotler & Keller (2016) ท่ีกล่าวถึง การประเมินผลทางเลือกโดยพิจารณาจากคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
(Product Attributes) โดยกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์า่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ซ่ึงผลิตภณัฑ์
แต่ละชนิดจะมีคุณสมบติัแตกต่างกนัท าให้ความรู้สึกของผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั 
ดงันั้น คุณสมบติัของน ้าพริกแบบแหง้อาจเป็นท่ีน่าพึงพอใจและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดจึงท า
ใหมี้การซ้ือน ้าพริกแบบแหง้มากท่ีสุด 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีตราหรือยีห่อ้ของน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑท่ี์ซ้ือบ่อยท่ีสุดคือไทย
เดิม เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบน ้ าพริกแบบแห้ง โดย
น ้ าพริกตราไทยเดิมเป็นน ้ าพริกแบบแห้งรสจดัจา้นอร่อยถูกปาก หาซ้ือง่ายในราคาไม่แพง อีกทั้งยงั
เป็นตราสินคา้ท่ีอยู่ภายใตบ้ริษทั ส. ขอนแก่น ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกักนัดีในแวดวงอาหาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ Kotler & Keller (2016) ท่ีกล่าวถึง การประเมินผลทางเลือกโดย
ระบุว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการ
ก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สนใจและเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ดงันั้น น ้ าพริกตรา
ไทยเดิมอาจมีผลิตภณัฑ์น ้ าพริกแบบแห้งท่ีเป็นท่ีน่าพึงพอใจและอยู่ภายใตบ้ริษทั ส. ขอนแก่น ซ่ึง
เป็นแบรนดท่ี์น่าเช่ือถือ จึงท าใหมี้การซ้ือน ้าพริกตราไทยเดิมมากท่ีสุด 
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภัณฑ์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 1 ดา้นราคา โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยเห็นดว้ย
มากท่ีสุดกบัมีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน เน่ืองจากน ้ าพริกมีหลากหลายตราให้เลือก และราคาคือ
ค่าใชจ่้ายท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งจ่ายออกไป ดงัการการมีป้ายราคาท่ีชดัเจนจะช่วยผูบ้ริโภคตดัสินใจและ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง่้ายข้ึน รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ากับปริมาณท่ีได้รับเม่ือเทียบกับราคาท่ีตอ้งจ่ายไป ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของสุพตัรา ลิขิตวานิช (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ าพริกผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ใหร้ะดบัความส าคญัดา้นราคาอยูใ่นระดบัส าคญัมาก  
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ย
มาก โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัมีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้อยา่งชดัเจน อาจเพราะผูบ้ริโภค
ตอ้งการความสะดวกในการหาและเปรียบเทียบสินคา้ท่ีวางเรียงกนั รองลงมาคือ มีจ าหน่ายท่ีร้านขาย
ของฝากและงานแสดงสินคา้ OTOP หรือ ศูนยจ์ าหน่าย OTOP อาจเพราะน ้าพริกเป็นอาหารคู่ครัวคน
ไทยท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่ร้านขายของฝากและงานแสดงสินคา้จะมีน ้าพริกต่างๆ มาวางจ าหน่ายเพื่อน าไป
เป็นของฝาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุพตัรา ลิขิตวานิช (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์น ้ าพริกผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ระดบัความส าคญัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดบั
ส าคญัมาก 
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 3 ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยเห็น
ดว้ยมากท่ีสุดกบัผลิตภณัฑ์น ้ าพริกมีประเภทให้เลือกหลากหลายชนิด อาจเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการ
เปล่ียนรสชาติในการรับประทานแต่ละคร้ัง เพื่อไม่ใหรู้้สึกเบ่ือหน่ายกบัน ้าพริกรสชาติเดิมๆ รองลงมา
คือ ผลิตภณัฑน์ ้ าพริกมีรสชาติท่ีดี สีสันน่ารับประทาน เน่ืองจากความสุขในการรับประทานอาหาร
คือการไดล้ิ้มรสชาติของอาหารท่ีดี อร่อยถูกปาก รวมไปถึงภาพลกัษณ์ท่ีน่ารับประทานจะช่วยกระตุน้
ใหเ้กิดความอยากอาหารมากยิง่ข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุพตัรา ลิขิตวานิช (2561) ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมและปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ าพริกผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบั
ส าคญัมาก  
 ค่าเฉล่ียสูงสุดล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก 
โดยเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัมีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก อาจเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการความ
คุม้ค่าในการซ้ือน ้ าพริกในจ านวนมาก รองลงมาคือ มีบริการจดัส่งสินคา้ให้ฟรีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ี
มาก ซ่ึงจะมีน ้ าหนกัท่ีมากข้ึน   อาจไม่สะดวกถา้ตอ้งถือกลบับา้นเอง ดงันั้น หากซ้ือในจ านวนท่ีมาก
จะสั่งซ้ือออนไลน์โดยตรงกบัร้านคา้ จึงตอ้งการให้มีบริการจดัส่งฟรี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
สุพตัรา ลิขิตวานิช (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ ้ าพริกผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้
ระดบัความส าคญัดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัส าคญัมาก 
 

 5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยพบว่า 
ผูบ้ริโภคเพศหญิงมีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย อาจเพราะในสังคมไทยปลูกฝังใหเ้พศหญิงเป็น
เพศท่ีควรท าอาหารเป็น หรือท่ีเรียกวา่มีเสน่ห์ปลายจวกั ท าใหห้นา้ท่ีในการท าอาหารและซ้ืออาหาร
ตกเป็นของเพศหญิง ดังนั้น จึงท าให้เพศหญิงซ่ึงมีหน้าท่ีในการปรุงอาหารมีความต้องการให้
ผลิตภัณฑ์น ้ าพริกมีประเภทให้เลือกหลากหลายชนิด ได้เคร่ืองหมายรับรองความอร่อยจาก
หน่วยงานหรือบุคคล มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัให้เลือกซ้ือตามความตอ้งการ หาซ้ือง่าย
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จากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม และมีการลด
ราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากมากกวา่เพศชาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พเยาว ์สนสาขา (2561) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารสดของประชาชนในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ประชาชนท่ีมีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ืออาหารสดแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยด้านผลติภัณฑ์ 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้มีอายุ 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี และมากกว่า 50 ปีมีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ20 - 30 ปี อาจเพราะผูท่ี้อายมุากกวา่มีประสบการณ์ในการปรุงอาหาร
มากกว่า ผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 30 ปีข้ึนไปมีความพิถีพิถนัในการเลือกผลิตภณัฑน์ ้ าพริกมากกว่า โดยให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑน์ ้ าพริกมีรสชาติท่ีดี มีความหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ และสามารถหาซ้ือได้
ง่านซ้ือไดทุ้กวนั โดยมีช่วงเวลาในการเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอมากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ20 - 30 ปี ส่วน
ผูท่ี้มีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอายุ 41 - 50 ปี และมากกว่า 50 ปี อาจเพราะ
เป็นช่วงอายุท่ีเขา้สู่ช่วงวยัผูใ้หญ่เต็มตวั มีความตอ้งการดูแลครอบครัวของตนให้ไดรั้บประทาน
อาหารท่ีดีและอร่อย จึงให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑไ์ดก้ารรับรองคุณภาพ/มาตรฐาน เช่น อย. ได้
เคร่ืองหมายรับรองความอร่อยจากหน่วยงานต่างหรือบุคคล และสามารถหาซ้ือไดง่้ายในหลายๆ 
ช่องทางมากกวา่ผูท่ี้มีอายมุากกวา่ ด้านราคา พบวา่ ผูท่ี้มีอาย ุ20 - 30 ปี มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่
ผูท่ี้มีอาย ุ31 - 40 ปี และมากกวา่ 50 ปี อาจเพราะผูท่ี้มีอาย ุ20 - 30 ปี เป็นช่วงอายท่ีุยงัไม่มีภาระมาก
นกัท าใหก้ารจบัจ่ายใชส้อยคล่องมือกวา่ ดงันั้น จึงอาจใหค้วามสนใจกบัอาหารประเภทอ่ืน   ส่วนผู ้
ท่ีมีอาย ุ31 - 40 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ41 - 50 ปี และมากกวา่ 50 ปี เน่ืองจากเป็น
ช่วงอายท่ีุเร่ิมสร้างเน้ือสร้างตวั ดงันั้นการจบัจ่ายใชส้อยในแต่ละคร้ังจะตอ้งค านึงถึงค่าใชจ่้ายและ
ความคุม้ จึงให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ และเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพมากกว่า และผูท่ี้มีอายมุากกว่า 50 ปี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาย ุ
41 - 50 ปี อาจเพราะดว้ยเขา้สู่วยัใกลเ้กษียณท าให้ค  านึงถึงรายจ่ายมากข้ึน เร่ิมตระหนักถึงความ
ตอ้งการท่ีแทจ้ริง เช่น หากจะซ้ือเพื่อรับประทานเพียง 2-3 คนจะเลือกซ้ือน ้ าพริกห่อเล็กก็เพียงพอ
รับประทานหมดในคร้ังเดียวไม่เหลือเกบ็ ดงันั้น จึงใหค้วามส าคญักบัมีการก าหนดราคาหลากหลาย
ระดบัให้เลือกซ้ือมากกว่า และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า พบว่า ผูท่ี้มีอาย ุ20 - 30 ปี มีระดบั
ความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ31 - 40 ปี และมากกวา่ 50 ปี เช่นเดียวกบัดา้นราคาดว้ยเป็นช่วงอายท่ีุ
ยงัไม่มีภาระมากนกัท าให้การจบัจ่ายใชส้อยไดค้ล่องมือกว่า ดงันั้น จึงให้ความส าคญักบัมีการลด
ราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก หรือการให้ของแถมนอ้ยกว่า ส่วนผูท่ี้มีอายุ 31 - 40 ปี มีระดบัความ
คิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ41 - 50 ปี และมากกวา่ 50 ปี กเ็ช่นเดียวกบัดา้นราคาเป็นช่วงอายท่ีุตระหนกั
ถึงความมัน่คงในชีวิตท าให้การจบัจ่ายใชส้อยเป็นไปดว้ยความระมดัระวงั ตอ้งการความคุม้ค่าเม่ือ
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ซ้ือปริมาณมากหรือมีของแถมมากกว่า และผูท่ี้มีอายุ 41 - 50 ปี มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกว่าผูท่ี้มี
อายุ 20 - 30 ปี และมากกว่า 50 ปี อาจเพราะยึดติดกบัตราท่ีชอบแมร้าคาจะสูงกว่า ดังนั้น จึงให้
ความส าคญักบัการลดราคาและของแถมนอ้ยกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัณฐมน บวัพรมมี (2565) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑน์ ้ าพริกเผาไทยยี่ห้อหน่ึงผ่านช่องทางห้างคา้ส่ง
ขนาดใหญ่ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ซ ้าผลิตภณัฑน์ ้าพริกเผาไทยของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด / หย่าร้าง มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส อาจเพราะผูท่ี้
โสดหรือหยา่ร้างซ้ือเพื่อรับประทานคนเดียว ท าให้ตระหนกัถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพริกมากกวา่ให้ถูกใจตนเอง โดยให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑมี์อายท่ีุยนืยาวพอสมควรและมี
วนัหมดอายอุยูบ่นฉลากท่ี ชดัเจน ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ สามารถสั่งซ้ือ
โดยตรงจากผูผ้ลิตไดโ้ดยผ่านช่องทางออนไลน์ และมีการให้ของแถมหรือส่วนลดมากกว่าผูท่ี้สมรส
แลว้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พเยาว ์สนสาขา (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
อาหารสดของประชาชนในเขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร พบว่า ประชาชนท่ีมีสถานภาพการ
สมรสต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการเลือกซ้ืออาหารสดแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่าง
กนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี
ระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีซ้ือน ้ าพริกมากท่ีสุดอาจเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีชอบ
รับประทานน ้ าพริก และตระหนักถึงความคุ้มค่าความสะดวกมากกว่า จึงให้ความส าคัญกับ
ผลิตภณัฑน์ ้ าพริกมีรสชาติท่ีดี สีสันน่ารับประทาน มีความหลากหลายใหเ้ลือก ราคาน ้าพริกไม่แพง
ถา้เทียบกบัอาหารไทยอยา่งอ่ืน หาซ้ือง่าย มีช่องทางจ าหน่ายท่ีหลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์
มากกวา่ระดบัการศึกษาอ่ืน ส่วนผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่
ผู ้ท่ี มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี ด้วยระดับการศึกษาท่ีสูงกว่าจึงให้ความส าคัญกับ
คุณประโยชน์และความคุ้มค่าท่ีได้จากน ้ าพริกมากกว่า จึงให้ความส าคญักับผลิตภณัฑ์ท่ีได้การ
รับรองคุณภาพ/มาตรฐาน เช่น อย. มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้แห้งในปริมาณท่ีเหมาะสม และมีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ใน
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ร้านคา้อย่างชดัเจน และสามารถหาซ้ือไดง่้ายมากกว่า และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีระดบัการศึกษา
ต ่ากวา่ปริญญาตรี อาจเพราะผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตั้งแต่ปริญญาตรีเป็นผูท่ี้ใส่ใจถึงขอ้มูลข่าวสารอนั
เป็นสาระส าคญั ดงันั้น ในการซ้ือน ้ าพริกจึงให้ความส าคญักบัมีการโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เพื่อ
แจง้ข่าวสารมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณัฐ  พฤกษวานิช (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยั
การตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
อาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกดา้นแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัใน
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัและพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้มีอาชีพนกัศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนกังานรัฐ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ อาจเพราะมีรายไดม้ากกว่าท าใหก้ารเลือกซ้ือสินคา้ค่อนขา้งหลากหลายกว่า จึงมีความ
ตอ้งการผลิตภณัฑน์ ้ าพริกท่ีมีประเภทใหเ้ลือกหลากหลายชนิดมากกว่า ด้านราคา พบวา่ ผูท่ี้มีอาชีพ
พนักงาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั นักศึกษา / 
พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนักงานรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาจเพราะเป็น
พนักงานเอกชนไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมากกวิ่ จึงให้ความส าคญักบัคุณภาพและปริมาณท่ีคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัราคาท่ีจ่ายออกไป และการติดป้ายราคาท่ีชดัเจนมากกวา่ และผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีอาชีพนกัศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ เน่ืองจากอาจมีรายได้
ท่ีสูงกวา่ท าใหส้ามารถซ้ือในราคาท่ีแพงกวา่ได ้จึงใหค้วามส าคญักบัคุณภาพและปริมาณท่ีคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัราคาท่ีจ่ายออกไปมากกวา่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้มีอาชีพพนกังาน / 
ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั นักศึกษา / พ่อบา้น / 
แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนกังานรัฐ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ เน่ืองจากลกัษณะการเขา้ออก
งานในแต่ละวนัค่อนขา้งยาวนาน ตั้งแต่ 8.00 น. - 17.00 น. จึงให้ความส าคญักบัการหาซ้ือง่ายทั้ง
ออนไลน์ / ออฟไลน์ โดยสามารถหาซ้ือไดทุ้กวนัและช่วงเวลาในการเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอ
มากกว่า และผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีอาชีพนกัศึกษา / พ่อบา้น / 
แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนักงานรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ เน่ืองจากผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวัอาจไม่มีเวลาว่างออกมาจบัจ่ายใชส้อยไดส้ะดวก ดว้ยมีเวลาการท างานท่ีไม่แน่นอน จึงให้
ความส าคญักบัการสามารถสั่งซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิตไดโ้ดยผา่นช่องทางออนไลน์มากกวา่ และด้าน
การส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผูท่ี้มีอาชีพพนกังาน / ลูกจา้งบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่
ผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั นักศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนักงานรัฐ / เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พนกังานรัฐวิสาหกิจ เน่ืองจากเป็นผูบ้ริโภคส่วนมากท่ีซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูป อาจซ้ือเพื่อรับประทาน
คร้ังละมาก ๆ เพื่อกกัตุนเอาไว ้จึงใหค้วามส าคญักบัการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก และบริการ
จดัส่งสินคา้ใหฟ้รีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากมากกวา่ และผูท่ี้มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีระดบัความคิดเห็น
นอ้ยกว่าผูท่ี้มีอาชีพนกัศึกษา / พ่อบา้น / แม่บา้น / เกษียณ และขา้ราชการ / พนกังานรัฐ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ อาจเพราะมีรายไดท่ี้มากกว่า จึงให้ความส าคญักบัการลดราคาและแถมสินคา้นอ้ยกว่า 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัณฐมน บวัพรมมี (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์
น ้ าพริกเผาไทยยี่ห้อหน่ึงผ่านช่องทางห้างคา้ส่งขนาดใหญ่ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัปทุมธานี 
พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์น ้ าพริกเผาไทยของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภค
แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้มีรายได ้15,001 - 25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท และ 35,000 
บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดต้ ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 เน่ืองจากผูท่ี้มีรายได้
ท่ีสูงกว่าสามารถเลือกผลิตภณัฑไ์ดห้ลากหลายมากกว่า จึงให้ความส าคญักบัน ้ าพริกมีประเภทให้
เลือกหลากหลายชนิด และมีตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ และผูท่ี้มีรายได ้15,001 - 25,000 
บาท และ  25,001 - 35,000 บาท มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผู ้ท่ีมีรายได้ 35,000 บาทข้ึนไป 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนมากท่ีซ้ือน ้ าพริก ท่ีอาจซ้ือเพราะช่ืนชอบและสะดวกในการ
รับประทาน จึงให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์น ้ าพริกมีประเภทให้เลือกหลากหลายชนิด และ
ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการรับประทานมากกว่า ด้านราคา พบว่า ผูท่ี้มีรายได ้15,001 - 
25,000 บาท 25,001 - 35,000 บาท และ 35,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 เน่ืองจากรายไดท่ี้มากกว่าอาจท าใหส้ามารถเขา้ถึงน ้ าพริกไดห้ลากหลาย
ชนิดมากกวา่ซ่ึงอาจยนิดีจ่ายในราคาท่ีสูงข้ึนเพื่อใหไ้ดคุ้ณภาพของน ้าพริกท่ีดีข้ึน ดงันั้น จึงตอ้งการ
ใหมี้ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้แหง้ในปริมาณท่ีเหมาะสม
มากกว่า และผูท่ี้มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีรายได ้25,001- 
35,000 บาท และ 35,000 บาทข้ึนไป โดยผูท่ี้มีรายได ้15,001 - 25,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีรับประทาน
น ้ าพริกมากท่ีสุด โดยอาจจะเพราะช่ืนชอบหรือเพราะราคาถูกเม่ือเทียบกับอาหารอ่ืน จึงให้
ความส าคญักบัราคาน ้ าพริกไม่แพงถา้เทียบกบัอาหารไทยอย่างอ่ืน และราคามีความเหมาะสมเม่ือ
เทียบกับปริมาณมากกว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้มีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท และ 35,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีรายไดต้ ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 เน่ืองจากผูที้มีรายไดม้ากกว่าสามารถเลือกสินคา้ไดห้ลากหลายจึงตอ้งการให้ความ
หลากหลายของน ้ าพริกท่ีมีมีวางจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม และมีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้อย่างชดัเจนมากกว่า ส่วนผูท่ี้มี
รายได้ 15,001 - 25,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีรายได ้25,001- 35,000 บาท และ 
35,000 บาทข้ึนไป และผูท่ี้มีรายได ้25,001- 35,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีรายได ้
35,000 บาทข้ึนไป อาจเพราะผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยกวา่อาจค านึงถึงค่าใชจ่้ายในการเดินทางมากกวา่ผูท่ี้มี
รายไดสู้งจึงให้ความส าคญักบัการหาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  
ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้ งเดิม และการสั่งซ้ือออนไลน์มากกว่า และด้านการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ผูท่ี้มีรายได ้15,001 - 25,000 บาท และ 35,000 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้มีรายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 เน่ืองจากรายไดท่ี้มากกว่าท าให้สามารถซ้ือสินคา้ได้
ในปริมาณท่ีมากกว่าและหลากหลายกว่า ดังนั้ น เพื่อความคุ้มค่ากับราคาท่ีต้องจ่ายไป จึงให้
ความส าคญักบัการลดราคา การแถม หรือจดัส่งฟรีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากมากกวา่ ส่วนผูท่ี้มีรายได ้
25,001 -  35,000 บาท มีระดับความคิดเห็นน้อยกว่าผูท่ี้มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,000 - 25,000 บาท และ 35,000 บาทข้ึนไป เน่ืองจากผูท่ี้มีรายได ้25,001 - 35,000 บาท เป็นกลุ่ม
ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าพริกในล าดบัท่ีสองและมีรายไดม้ากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคในอนัดบัท่ีหน่ึง จึง
เป็นไปไดว้่าดว้ยความท่ีช่ืนชอบน ้ าพริกและมีรายไดท่ี้สูงจึงให้ความส าคญักบัการลดราคา และให้
ของแถมนอ้ยกวา่กลุ่มอ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัณฐมน บวัพรมมี (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑน์ ้าพริกเผาไทยยีห่อ้หน่ึงผา่นช่องทางหา้งคา้ส่งขนาดใหญ่ของผูบ้ริโภคใน
เขตจงัหวดัปทุมธานี พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑ์
น ้าพริกเผาไทยของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
  
 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาด
ในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือน า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเหตุผลในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภัณฑ์ แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผู ้
ท่ีซ้ือเพราะชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท ามีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผู ้
ท่ีซ้ือเพราะน ้ าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง สามารถใชน้ ้ าพริกส าเร็จรูป
ปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์และมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน อาจเพราะดว้ยความชอบ
ทานน ้าพริกส าเร็จรูปท่ีมากกวา่ จึงตอ้งการลองรสชาติน ้าพริกใหม่ๆ ท่ีหลากหลาย มีราคาเหมาะสม
กบัปริมาณ และสามารถหาซ้ือไดง่้ายมากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือเพราะสามารถใช้น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุง
อาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสตัว ์และมีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผู ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่ีซ้ือเพราะน ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง เน่ืองจากน ้าพริกท่ีน าไปปรุง
อาหารต่ออาจไม่ไดใ้ชป้รุงหมดในคร้ังเดียว จ าเป็นตอ้งเกบ็ไวใ้ชค้ราวต่อไป จึงตอ้งการให้น ้าพริกมี
อายท่ีุยนืยาวพอสมควรและมีวนัหมดอายอุยูบ่นฉลากท่ี ชดัเจน มีราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
ปริมาณท่ีได้รับ และหาซ้ือง่าย ส่วนผูท่ี้เลือกซ้ือเพราะราคาถูกอาจจะมีตวัเลือกท่ีไม่มากนัก จึง
ตอ้งการให้มีน ้ าพริกให้เลือกหลากหลายประเภทและหลายระดบัราคาโดยไม่แพงกว่าอาหารอ่ืน 
และสามารถหาซ้ือไดง่้ายมากกว่า และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้ซ้ือเพราะสามารถใช้
น ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน และชอบ
รับประทานน ้ าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วิธีท า มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือเพราะ
น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง เน่ืองจากน ้าพริกสามารถเก็บไดน้าน ท า
ใหก้ลุ่มคนท่ีชอบทานและตอ้งการเกบ็ไวใ้ชป้รุงอาหารเป็นประจ า อาจซ้ือน ้าพริกคร้ังละมากๆ ดว้ย
หวงัวา่จะไดล้ดราคาหรือจดัส่งฟรี รวมถึงคนท่ีซ้ือเพราะราคาถูกอาจตอ้งการใหมี้การแถมสินคา้เพื่อ
ความคุม้ค่าท่ีมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุกญัญา พนัธ์พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยั
การตลาดโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีงบประมาณในการซ้ือน ้าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ต่อคร้ัง แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือ
น ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้มีงบประมาณ 100-
150 บาท มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่า 100 บาท และ 150 บาทข้ึน เน่ืองจาก
เป็นงบประมาณท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี เพราะไม่สูงจนเกินไป และสามารถเลือกได้หลากหลาย
เช่นกนั โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอาจให้ความส าคญักบัประเภทของน ้ าพริกท่ีมีให้เลือกหลากหลายและ
รสชาติดีน่ารับประทานมากกวา่ ส่วนผูท่ี้มีงบประมาณ 150 บาทข้ึนไป มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผู ้
ท่ีมีงบประมาณต ่ากว่า 100 บาท เน่ืองจากงบประมาณท่ีมากกว่า จึงอยากตอ้งการความเช่ือมัน่จาก
ผลิตภณัฑว์่ามีคุณภาพ/มาตรฐาน มีการรับรองความอร่อยมากกว่า และด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า ผูท่ี้มีงบประมาณ 100-150 บาท มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีงบประมาณต ่ากว่า 100 บาท และ 150 บาทข้ึน เช่นเดียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ดว้ย
เป็นงบท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดและเป็นราคาท่ีอยูต่รงกลางพอดี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอาจตอ้งการให้ไดร้าคาท่ี
เหมาะสมกบัปริมาณและคุณภาพ ตอ้งการใหห้าซ้ือสินคา้ไดง่้ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ และมีการ
ลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณมากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณัฐ  พฤกษวานิช (2565) ศึกษา
เ ร่ือง ปัจจัยการตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทุก
ดา้นแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภัณฑ์ แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปใน
บรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผู ้
ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีมากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน และ
ไม่แน่นอน เน่ืองจากอาจเป็นกลุ่มท่ีซ้ือเป็นประจ าทุกเดือน จึงตอ้งการให้น ้ าพริกมีอายุท่ียืนยาว
พอสมควรและมีวนัหมดอายุอยู่บนฉลากท่ี ชดัเจน มีราคาเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 
และสามารถหาซ้ือไดง่้ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์มากกว่า ส่วนผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน 
มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้มีความถ่ีมากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน อาจเพราะไม่ใช่ผูท่ี้ซ้ือทานประจ าและ
ไม่แน่นอนว่าจะซ้ือเม่ือใด ปริมาณเท่าไหร่ อยากกินเม่ือไรก็ซ้ือ จึงตอ้งการให้น ้ าพริกมีประเภทให้
เลือกหลากหลายชนิด ในระดับราคาท่ีมีให้เลือกหลากหลาย และสามารถหาซ้ือได้ทุกวนัและ
ช่วงเวลาในการเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอเพื่อตอบสนองความตอ้งการในแต่ละคร้ังมากกว่า และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน และไม่แน่นอน มีระดบัความ
คิดเห็นมากกว่าผูท่ี้มีความถ่ีมากกว่า 1 คร้ัง/เดือน อาจเพราะผูท่ี้ซ้ือประจ าต่อเดือนอาจซ้ือคร้ังละ
มากๆจึงตอ้งการใหมี้ส่วนลดหรือของแถมเม่ือซ้ือเยอะ ส่วนความถ่ีไม่แน่นอน อาจตอ้งการใหมี้การ
โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เพื่อแจง้ข่าวสารเพื่อจะไดท้ราบว่ามีน ้ าพริกอะไรท่ีน่าสนใจบา้งมากกว่า 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  กมลรัตน์ สดวกการ (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งในร้านซีพีเฟรชมาร์ทของผูบ้ริโภคในเขตฝ่ังธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
ความถ่ีในการซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีแหล่งท่ีซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภัณฑ์ แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑข์องผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูท่ี้ซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต 
และซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากตลาด
สด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือ
ศูนยจ์ าหน่าย OTOP เน่ืองจากช่องทางดงักล่าวจะมีประเภทสินคา้ต่างๆ ใหเ้ลือกหลากหลายมากกวา่ 
และมีสินค้าขายเป็นประจ าไม่ปล่อยให้สินค้าขาดจากชั้นวางของ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผ่านช่องทาง
ดงักล่าวจึงใหค้วามส าคญัวา่จะมีผลิตภณัฑน์ ้ าพริกให้เลือกหลากหลาย มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกัวางขายมากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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OTOP มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย 
เน่ืองจากร้านขายของฝากหรือตามงานแสดงสินคา้ส่วนใหญ่จะคดัสรรผลิตภณัฑ์ท่ีดีมาขาย หรือ
ผลิตจากแหล่งท่ีมีวตัถุดิบ หรือมีความสดใหม่กวา่ หรือมีการใหล้องชิมรสชาติ  ด้านราคา พบวา่ ผูท่ี้
ซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์
เกต็ ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้าน
ขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP อาจเพราะผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่เม่ือสัง่
โดยตรงกบัผูผ้ลิตจะไดสิ้นคา้ท่ีดีไม่มีต าหนิไม่ผ่านคนกลาง จึงให้ความส าคญักบัราคาว่าเหมาะสม
เม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณและคุณภาพมากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ
สมยัใหม่ เช่น 7-11 และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP มีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย เน่ืองจากร้านคา้
ดงักล่าวมกัมีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน และมีราคาหลากหลายระดบัให้เลือกซ้ือมากกว่า ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้ซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบัความ
คิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 ตลาดสด ร้านขายปลีก
แบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชว์ห่วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย 
OTOP อาจเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้โดยท่ีไม่ตอ้งออกไปหาซ้ือ
ดว้ยตนเอง จึงใหค้วามส าคญักบัการท่ีสามารถสัง่ซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิตไดโ้ดยผา่นช่องทางออนไลน์
มากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งาน
แสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP เน่ืองจากปัจจุบนัซุปเปอร์มาร์เกต็และร้านสะดวกซ้ือมี
จ านวนสถานท่ีมากกวา่ตลาดสด ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก หาซ้ือไดทุ้กวนัและช่วงเวลาใน
การเปิดร้านคา้ยาวนานเพียงพอ  และผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนย์
จ าหน่าย OTOP มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้าน
โชวห่์วย เน่ืองจากร้านของฝากและงานแสดงสินคา้หรือศูนย ์OTOP มีขนาดของพื้นท่ีขายใหญ่และ
กวา้งกว่าร้านโชวห่์วย อีกทั้งยงัมีสินคา้หลากหลายชนิดขายรวมกนัอยู่ ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญั
กบัการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้อยา่งชดัเจนมากกว่า เพื่อให้หาสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว 
และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้ซ้ือจากร้านคา้ออนไลน์สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต มีระดบั
ความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 ตลาดสด ร้านขาย
ปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนยจ์ าหน่าย 
OTOP อาจเพราะการสัง่ซ้ือออนไลน์หากซ้ือในจ านวนท่ีมากจะส่งผลใหมี้น ้าหนกัและค่าขนส่งท่ีสูง
ตาม จึงให้ความส าคญักบับริการจดัส่งสินคา้ให้ฟรีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากมากกวา่ ส่วนผูท่ี้ซ้ือจาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11 มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่ผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด 
ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย และร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือศูนย์
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จ าหน่าย OTOP เน่ืองจากซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกมกัจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยู่
บ่อยคร้ังมากกวา่อยูแ่ลว้ จึงให้ความส าคญักบัการออกบูธตามงานต่าง ๆ และมีตวัอยา่งสินคา้ใหชิ้ม
ฟรีนอ้ยกว่าตลาดสดและร้านคา้ OTOP       และผูท่ี้ซ้ือจากร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP 
หรือศูนยจ์ าหน่าย OTOP มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือจากตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม 
เช่น ร้านโชวห่์วย เน่ืองจากสินคา้ OTOP มกัมีน ้ าพริกแบบใหม่มาจดัแสดงหรือวางขาย ท าให้เม่ือ
ออกบูธตามงานจึงตอ้งการใหมี้ตวัอยา่งสินคา้ใหชิ้มฟรีเพือ่ประกอบการตดัสินใจมากกวา่ตลาดสดท่ี
ส่วนใหญ่จะขายเฉพาะน ้ าพริกท่ีผูบ้ริโภคนิยมเท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุกญัญา พนัธ์
พุ่ม (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซอสผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัการตลาดโดยรวมมีความ สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือซอส
ผดัส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นสถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประเภทของน ้าพริกที่ซ้ือน ้าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริก
ส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย พบว่า ผูท่ี้ซ้ือน ้ าพริกแบบแห้ง มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือน ้ าพริกแบบเปียกและ
แบบผดัน ้ ามนั อาจเพราะน ้ าพริกแบบแห้งส่วนใหญ่สามารถรับประทานไดง่้าย เก็บไดย้าวนาน 
ผู ้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกรวดเร็วจากการทานน ้ าพริกแบบแห้งจึงให้ความส าคัญกับ
ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการรับประทาน ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น 
มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้แห้งในปริมาณท่ีเหมาะสม ไม่แพงเม่ือเทียบกบัอาหารอ่ืนๆ และหาซ้ือง่าย มี
จ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้งเดิมมากกว่า 
ส่วนผูท่ี้ซ้ือน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนั มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือน ้ าพริกแบบเปียก อาจเพราะ
น ้ าพริกแบบผดัน ้ามนั เช่น น ้ าพริกเผาสามารถจดัเก็บดา้นนอกตูเ้ยน็ไดใ้นระยะเวลานานและหาซ้ือ
ไดง่้ายมากกวา่น ้าพริกแบบเปียก เช่น น ้าพริกปลาร้า จึงท าใหผู้ท่ี้ซ้ือน ้าพริกเผาตอ้งการใหผ้ลิตภณัฑ์
มีอายุท่ียืนยาวพอสมควรและมีวนัหมดอายุอยู่บนฉลากท่ี ชดัเจน มีการก าหนดราคาหลากหลาย
ระดบัใหเ้ลือกซ้ือและติดป้ายราคาท่ีชดัเจน และหาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวก
ซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้งเดิมมากกวา่ และด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ผู ้
ท่ีซ้ือน ้ าพริกแบบแห้งและแบบผดัน ้ ามนั มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือน ้ าพริกแบบเปียก อาจ
เพราะน ้าพริกทั้งสองแบบขา้งตน้สามารถเก็บไดน้านกวา่ ผูบ้ริโภคอาจซ้ือคร้ังละจ านวนมากเพื่อจะ
ไดไ้ม่ตอ้งซ้ือบ่อยๆ ดงันั้น จึงตอ้งการใหมี้การลดราคาหรือของแถมเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมากมากกวา่ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  กมลรัตน์ สดวกการ (2561) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
อาหารส าเร็จรูปแช่แข็งในร้านซีพีเฟชรมาร์ทของผูบ้ริโภคในเขตฝ่ังธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน
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ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั
ประเภทผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ (อาหารพร้อมปรุง อาหารพร้อมทาน และอาหารเสิร์ฟ) 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเลือกตราท่ีซ้ือน า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภัณฑ์บ่อยท่ีสุด แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูป
ในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยในด้านผลติภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผูท่ี้ซ้ือ
ตราไทยเดิม มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม ตราน ้ าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และ
ตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนรสิงห์ อาจเพราะน ้าพริกตราไทยเดิม มีเพียงน ้าพริกแบบ
แห้งน ้ าพริกนรก และน ้ าพริกสวรรค ์ท่ีขายอยู่ตามร้านคา้ชั้นน าภายใตแ้บรนด์ ส. ขอนแก่น เป็นท่ี
รู้จักกันในวงกวา้งมากกว่า อีกทั้งยงัเป็นตรายี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุด จึงให้ความส าคญักับ
ผลิตภัณฑ์มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักมีการรับรองมาตรฐาน และหาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ี
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม และจากช่องทาง
ออนไลน์มากกวา่ ส่วนผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราน ้าพริกสุภาพร 
ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนรสิงห์ อาจเพราะดว้ยช่ือเสียงท่ีมานาน
โดยเฉพาะน ้ าพริกเผาซ่ึงน ้ าพริกตราแม่ประนอมผูบ้ริโภคเลือกซ้ือมากเป็นล าดับสอง จึงให้
ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์มีตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมีการรับรองมาตรฐาน หาซ้ือไดง่้ายทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์มากกว่า และผูท่ี้ซ้ือตราน ้ าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และ
ตราพนัทา้ยนรสิงห์ มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราเจา้สัว อาจเพราะทั้งน ้ าพริกสุภาพร และ
อ่ืนๆ เป็นท่ีรู้จกัในเร่ืองของผูผ้ลิตภณัฑน์ ้ าพริกมากกวา่เจา้สัวท่ีคนจะรู้จกัในเร่ืองของขนมทานเล่น 
ท าให้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑมี์ตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีให้เลือกหลากหลาย 
และหาซ้ือไดง่้ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์มากกว่าน ้ าพริกเจา้สัว ด้านราคา พบว่า ผูท่ี้ซ้ือตราไทย
เดิม มีระดบัความคิดเห็นมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม ตราน ้าพริกสุภาพร ตราเจา้สัว และตราอ่ืนๆ 
ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนรสิงห์ อาจเพราะช่ือเสียงของน ้าพริกนรกและสวรรคต์ราไทยเดิม
ท าให้ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบน ้ าพริกน้ีตอ้งการให้มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัให้เลือกซ้ือตาม
ปริมาณท่ีเหมาะสมมากกว่า ส่วนผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือตรา
น ้ าพริกสุภาพร และตราเจา้สัว อาจเพราะน ้ าพริกตราแม่ประนอมมีหลากหลายทั้งน ้ าพริกเผาและ
น ้ าพริกแกง จึงตอ้งการให้มีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัให้
เลือกซ้ือมากกว่า และผูท่ี้ซ้ือตราน ้ าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนร
สิงห์ มีระดับความคิดเห็นมากกว่าผูท่ี้ซ้ือตราเจ้าสัว เน่ืองจากเป็นน ้ าพริกรู้จกักนัดีว่าเป็นแบบมี
เน้ือสัตว์ผสม เช่น น ้ าพริกกากหมู น ้ าพริกหนังไก่ และเป็นน ้ าพริกแกงต่างๆ ผูบ้ริโภคจึงให้
ความส าคญักบัราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้แหง้ในปริมาณ
ท่ีเหมาะสมมากกว่า และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูท่ี้ซ้ือตราไทยเดิม มีระดบัความคิดเห็น
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มากกวา่ผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม ตราน ้าพริกสุภาพร ตราเจา้สวั และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตรา
พนัทา้ยนรสิงห์ อาจเพราะเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการให้มีการลด
ราคาหรือจดัส่งฟรีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก ส่วนผูท่ี้ซ้ือตราแม่ประนอม มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยกวา่
ผูท่ี้ซ้ือตราน ้ าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนรสิงห์ เน่ืองจากน ้ าพริก
ตราแม่ประนอมเป็นท่ีรู้จกัมานาน ดงันั้น การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์เพื่อแจง้ข่าวสาร และการ
ออกบูธตามงานต่าง ๆ และมีตวัอยา่งสินคา้ใหชิ้มฟรี ผูบ้ริโภคจึงใหค้วามสนใจนอ้ยกวา่ และผูท่ี้ซ้ือ
ตราน ้ าพริกสุภาพร และตราอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ตราโลโบ และตราพนัทา้ยนรสิงห์ มีระดบัความคิดเห็น
มากกว่าผูท่ี้ซ้ือตราเจา้สัว เน่ืองจากเป็นท่ีรู้จกัในดา้นผลิตภณัฑ์น ้ าพริก จึงให้ความส าคญักบัการ
ออกบูธตามงานต่าง ๆ และมีตวัอย่างสินคา้ให้ชิมฟรีเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือมากกว่า  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภณัฐ  พฤกษวานิช (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหาร
ทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ยี่ห้อสินคา้แตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดในการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปจากเน้ือปลาบดของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทุกดา้นแตกต่างกนั 
 

5.3 ข้อเสนอนแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยคร้ังนี ้
          5.3.1.1 ขอ้เสนอแนะดา้นพฤติกรรมการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์
          เหตุผลในการซ้ือ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ให้
รสชาติดี คงท่ี และหนา้ตาน่ารับประทาน เพราะส่วนใหญ่ซ้ือเพราะชอบรับประทานน ้ าพริก แต่ท า
ไม่เป็น อีกทั้งควรออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละตั้งราคาหรือจดัโปรโมชนัใหน่้าดึงดูดใจส าหรับเพศหญิง
เน่ืองจากเพศหญิงใหค้วามส าคญัในดา้นส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมากกวา่ 
          งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง ผูป้ระกอบการควรตั้งราคา หรือจดัโปรโมชัน่พิเศษให้
อยูใ่นช่วงราคา 100 - 150 บาท เพราะส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีงบประมาณในการซ้ืออยูใ่นช่วงดงักล่าว 
และใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมากท่ีสุด และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ดา้นราคา
ควรให้ความส าคัญกับการตั้ งราคาท่ีมีหลายระดับให้เลือกซ้ือ เพื่อให้เข้าถึงผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัดา้นราคามากท่ีสุด โดยเฉพาะผูบ้ริโภคเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี 
ท่ีเป็นกลุ่มพนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน และมีรายได ้15,001-25,000 บาท 
          ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ ผูป้ระกอบการควรน าเสนอน ้ าพริกในปริมาณท่ีสามารถ
รับประทานไดป้ระมาณ 1 เดือน และพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้สามารถมีอายุการรับประทานมากกว่า 1 
เดือน เน่ืองจากส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1 คร้ัง นอกจากน้ีอาจเพิ่มความถ่ีในการซ้ือดว้ย
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การท าบรรจุภณัฑท่ี์มีขนาดเลก็ส าหรับต่อม้ือหรือใชต่้อคร้ัง เพื่อใหส้ามารถตั้งราคาไดอี้กในระดบัท่ี
ถูกลงมาแต่ควรมีก าไรต่อหน่วยท่ีไม่นอ้ยไปกวา่เดิมเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีเท่ากนั 
          แหล่งท่ีซ้ือใดบ่อยท่ีสุด เน่ืองจากช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัรองลงมาจากราคา ผูป้ระกอบการควรอ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงโดยมีช่องทาง
ออนไลน์เพื่อจ าหน่ายสินคา้ของตน เน่ืองจากผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ผา่นทางร้านคา้ออนไลน์เพื่อจะ
สั่งซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต อีกทั้งควรมีการส่งเสริมการตลาดดว้ยการบริการจดัส่งฟรีเม่ือซ้ือในจ านวน
มาก เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่คุม้ค่าหากสัง่กบัผูผ้ลิตโดยตรง 
          ประเภทของน ้ าพริกท่ีซ้ือ ผูป้ระกอบการควรพฒันาน ้ าพริกแบบแห้งให้สามารถเก็บ
ไดน้าน สามารถรับประทานไดง่้ายในทนัที เน่ืองจากส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือน ้ าพริกแบบแห้งมาก
ท่ีสุด และควรผลิตน ้ าพริกแบบแห้งรสชาติใหม่ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดมี้ตวัเลือกเพิ่มมากข้ึน โดย
น ้าพริกแบบแหง้ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรมีช่องทางท่ีหลากหลายทั้งออนไลน์และออฟไลน์เพื่อเพิ่มการเขา้ถึงสินคา้ไดง่้ายข้ึน 
          ตราท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ผูป้ระกอบการควรผลิตหรือท ารสชาติ หรือบรรจุภณัฑ์ให้ไดดี้
เหมือนกบัน ้ าพริกตราไทยเดิม เน่ืองจากส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือน ้ าพริกตราไทยเดิมมากท่ีสุด 
โดยอาจพฒันาสินคา้ให้มีรสชาติท่ีโดดเด่นและแตกต่างกว่า โดยสามารถเก็บไดน้านกว่า เพื่อเพิ่ม
ส่วนแบ่งการตลาด โดยผูท่ี้ซ้ือน ้าพริกตราไทยเดิมใหค้วามส าคญักบัดา้นราคา ดงันั้น ควรตั้งราคาให้
เหมาะสมไม่สูงเกินกวา่คู่แข่งมากนกั เพื่อป้องกนัไม่ใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจไปซ้ืออีกตรา 
          5.3.1.2 ขอ้เสนอแนะดา้นปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์
ของผูบ้ริโภค 
          ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีความ
หลากหลาย มีรสชาติท่ีดี สีสันน่ารับประทาน และออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้ง่ายต่อการรับประทาน
และเกบ็ไดส้ะดวก จากสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัทั้งหมด 
มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ต่างกนั ดงันั้น ควรให้ความส าคญักบัการจ าหน่ายน ้ าพริกให้
เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่ม โดยเฉพาะผูท่ี้ซ้ือเพราะสามารถใชน้ ้ าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร 
เช่น ผดักบัเน้ือสัตว ์ท่ีให้ความส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑม์าก โดยอาจคิดเมนูท่ีสามารถน าน ้ าพริกไป
ปรุงต่อและแนบเป็นวิธีท าบนบรรจุภณัฑ ์หรือส่ือสารบนช่องทางออนไลน์เพื่อใหผู้บ้ริโภคจะไดมี้
ความสนใจและมีแนวคิดในการน าไปปรุงต่อ รวมไปถึงควรออกแบบบรรจุภณัฑข์องน ้ าพริกแบบ
แหง้ใหดู้ทนัสมยัน่าซ้ือไปรับประทาน เป็นตน้ 
          ด้านราคา ผูป้ระกอบการควรมีการแจง้ราคาท่ีชัดเจน มีหลากหลายระดบัให้เลือก 
เพราะผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด ควรมีการแจง้ราคา และตั้งราคาท่ีเป็น
ธรรม เหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ จากสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรม
ท่ีแตกต่างกนัทั้งหมด โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูบ้ริโภคเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี ท่ีเป็นกลุ่มพนกังาน/ลูกจา้ง
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บริษทัเอกชน และมีรายได ้15,001-25,000 บาท มีแหล่งซ้ือออนไลน์ และมีงบประมาณ 100-150 
บาท ท่ีให้ความส าคญัในดา้นราคาสูงสุด มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาต่างกนั ดงันั้น การตั้งราคา
ควรค านึงถึงกลุ่มผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการซ้ือต่างๆ เช่น การตั้งราคาท่ีหลากหลายเพื่อใหส้ามารถ
เข้าถึงกลุ่มผูท่ี้มีรายได้หรืองบประมาณน้อย  เช่น ผลิตขนาดเล็กส าหรับรับประทานคร้ังเดียว  
เป็นตน้ 
          ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัรองลงมาจากราคา 
จากสมมติฐานพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัทั้งหมด มีระดบัความ
คิดเห็นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างกนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูท่ี้ซ้ือผ่านร้านคา้ออนไลน์สั่งซ้ือ
โดยตรงกับผูผ้ลิต ท่ีมีความถ่ี 1 คร้ัง/เดือน ท่ีให้ความส าคญัมาก ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรเพิ่ม
ช่องทางการกระจายสินคา้ใหค้รอบคลุมทั้งออนไลน์และออฟไลน์ใหค้รอบคลุมพื้นท่ีจริง และพื้นท่ี
เสมือนในหลายๆ แหล่งมากกวา่เดิม เพื่อเพิ่มการมองเห็นใหส้ามารถเขา้ถึงไดง่้ายยิง่ข้ึน โดยช่องทาง
ออนไลน์อาจมีการเพิ่มโปรโมชนัจดัส่งฟรีกระตุน้ความถ่ีและยอดขายมากข้ึน เป็นตน้ 
          ด้านการส่งเสริมการตลาด จากสมมติฐานพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันทั้ งหมด มีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาดต่างกัน
ผูป้ระกอบการควรจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูท่ี้ซ้ือ
ผ่านช่องทางออนไลน์ และซ้ือน ้ าพริกแบบผดัน ้ ามนัให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดมาก 
ควรมีการจดัโปรโมชนัจดัส่งฟรี และใหข่้าวสารอยา่งสม ่าเสมอ นอกจากน้ียงัสามารถท าโปรโมชนั
ส าหรับผูท่ี้มีความถ่ีในการซ้ือมากควรใหท้ าระบบสมาชิกหรือไดล้ดราคา ผูท่ี้มีงบประมาณมากหรือ
ซ้ือจ านวนมากควรมีการลดราคาหรือบริการจดัส่งฟรีให้ ผูท่ี้มีงบประมาณนอ้ยควรมีของแถมหรือ
ตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์หม่ใหท้ดลองชิม เพื่อจูงใจใหอ้ยากซ้ือเพิ่ม เป็นตน้ 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
          5.3.2.1 จากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาในขอบเขตของปัจจยัการตลาดในการ
ซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไป
ควรมีการส ารวจผูต้อบแบบสอบถามพื้นท่ีอ่ืน เช่น การเก็บกลุ่มตวัอย่างจากจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อให้
ทราบระดบัความคิดเห็น และทศันคติของผูบ้ริโภค 
          5.3.2.2 ควรเพิ่มตวัแปรในเร่ืองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อน ้ าพริกส าเร็จรูป 
เพื่อน าไปเป็นแนวทางแกไ้ขหรือแนวทางการตลาดส าหรับผูผ้ลิตในการปรับตวัให้เขา้กบัยุคสมยั
และความตอ้งการใหม่ๆ มากข้ึน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
เร่ือง ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
เรียน ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน 

แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อวิจยัเร่ือง "ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุ
ภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร" และเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาคน้ควา้อิสระ 
(Independent Study) หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระ
จอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถามฉบบัน้ีประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี  1 ขอ้มูลคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี  2 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี  3 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ในการเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี โดยขอ้มูล

ทั้งหมดท่ีไดรั้บจากการตอบแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัจะเก็บรักษาเป็นความลบัและน าขอ้มูลท่ีไดม้า
ใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 
 

        นางสาวสุนิสา  จาดเมือง 
  นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

                                        สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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ส่วนที่ 1  ขอ้มูลคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริง               
(เลือกค าตอบเพียง 1 ขอ้)  

1. ท่านเคยซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ใช่หรือไม่  
                   ใช่       ไม่ใช่  
 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตใดของกรุงเทพมหานคร (โปรดระบุเพียง 1 เขต) ถา้ไม่มีเขตท่ีระบุให ้  
จบการท าแบบสอบถาม 
                   คลองสามวา         ประเวศ   
                   สายไหม       หนองจอก 
                   บางแค       ลาดกระบงั 
                   บางเขน       ดอนเมือง 
                   บางขนุเทียน      หนองแขม   
  
ส่วนที่ 2  ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง (เลือก
ค าตอบเพียง 1 ขอ้) 

1. เพศ     
    ชาย      หญิง  

2. อาย ุ     
    20 - 30 ปี       31 - 40 ปี   
    41 - 50 ปี       มากกวา่ 51 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพ 
    โสด    สมรส    หยา่ร้าง 

4. ระดบัการศึกษา   
    ต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี  

5. อาชีพ  
 นกัศึกษา      ธุรกิจส่วนตวั  
 พนกังาน/ลูกจา้งบริษทัเอกชน           พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณ 

    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
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6. รายไดต่้อเดือน 
    ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท    15,001 - 25,000 บาท 
    25,001 - 35,000 บาท      35,001 - 45,000 บาท 
    45,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกน ้ าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ✓) ลงในช่องส่ีเหล่ียมหน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริง                          
(เลือกค าตอบเพียง 1 ขอ้) 

1. เหตุผลในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์(เลือกขอ้ส าคญัท่ีถูกท่ีสุดขอ้เดียว) 
 น ้าพริกส าเร็จรูปง่ายต่อการรับประทานกบัขา้วหรือขนมปัง 
 สามารถใชน้ ้าพริกส าเร็จรูปปรุงอาหาร เช่น ผดักบัเน้ือสตัว ์
 มีราคาถูกเม่ือเทียบกบัอาหารชนิดอ่ืน 
 ชอบรับประทานน ้าพริก แต่ไม่มีเวลาท าเองหรือไม่รู้วธีิท า 

 

2. งบประมาณในการซ้ือต่อคร้ัง (ตอบเพียง 1 ขอ้) 
   ต ่ากวา่ 100 บาท   100-150 บาท 

 151-200 บาท    201-250 บาท 
 251 บาทข้ึนไป 

 

3. ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์(ตอบเพียง 1 ขอ้) 
 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/เดือน   1 คร้ัง/เดือน 
 มากกวา่ 1 คร้ัง/เดือน   ไม่แน่นอน 

 

4. ท่านซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑจ์ากแหล่งจ าหน่ายใดบ่อยท่ีสุด (ตอบเพียง 1 ขอ้) 
 ร้านคา้ออนไลน์ สัง่ซ้ือโดยตรงกบัผูผ้ลิต 
 ซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ เช่น 7-11  
 ตลาดสด ร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม เช่น ร้านโชวห่์วย 
 ร้านขายของฝาก งานแสดงสินคา้ OTOP หรือ ศูนยจ์ าหน่าย OTOP 

 

5. ประเภทของน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ ์ท่ีท่านซ้ือ    
 น ้าพริกแบบเปียก เช่น น ้าพริกปลาร้า เป็นตน้   
 น ้าพริกแบบแหง้ เช่น น ้าพริกนรก เป็นตน้ 
 น ้าพริกแบบผดัน ้ามนั เช่น น ้าพริกเผา เป็นตน้ 
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6. ท่านซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปของตราหรือยีห่อ้ใดบ่อยท่ีสุด     
 โลโบ    แม่ประนอม 
 ไทยเดิม    น ้าพริกสุภาพร 
 เจา้สัว    พนัทา้ยนรสิงห์ 

    
ส่วนที่  4  ปัจจัยการตลาดในการซ้ือน ้ าพริกส าเ ร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง จงเลือกค าตอบท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านท่ีท่านซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑข์อง 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความเห็นของ
ท่าน มากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว โดยผูต้อบแบบสอบถามจะสามารถเลือกระดบัความคิดเห็นได ้1 ระดบั                 
จาก 5 ระดบั ดงัน้ี 

5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก  
3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง  
2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย  
1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยการตลาดในการซ้ือ 
น า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ของท่านอยู่ในระดบัใด 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      
1.1 ผลิตภณัฑน์ ้าพริกมีรสชาติท่ีดี สีสนัน่ารับประทาน      
1.2 ผลิตภณัฑมี์ตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั      
1.3 ผลิตภณัฑไ์ดก้ารรับรองคุณภาพ/มาตรฐาน เช่น อย.      
1.4 ผลิตภณัฑไ์ดเ้คร่ืองหมายรับรองความอร่อยจากหน่วยงานต่างๆ   
      หรือบุคคล เช่น หมึกแดง เชลลช์วนชิม เป็นตน้ 

     

1.5 ผลิตภณัฑน์ ้าพริกมีประเภทใหเ้ลือกหลากหลายชนิด      

1.6 ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สะดวกต่อการรับประทาน      
1.7 ผลิตภณัฑมี์อายท่ีุยนืยาวพอสมควรและมีวนัหมดอายอุยูบ่นฉลากท่ี 
      ชดัเจน 
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ปัจจัยการตลาดในการซ้ือ 
น า้พริกส าเร็จรูปในบรรจุภณัฑ์ ของท่านอยู่ในระดบัใด 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

2. ปัจจัยด้านราคา            
2.1 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ เช่น มีเน้ือปลาป่นหรือกุง้ 
      แหง้ในปริมาณท่ีเหมาะสม เป็นตน้  

      

2.2 ราคาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ      
2.3 ราคาน ้าพริกไม่แพงถา้เทียบกบัอาหารไทยอยา่งอ่ืน      
2.4 มีการก าหนดราคาหลากหลายระดบัใหเ้ลือกซ้ือ      
2.5 มีการติดป้ายราคาขายท่ีชดัเจน        

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 หาซ้ือง่าย มีจ าหน่ายท่ีซุปเปอร์มาร์เกต็ ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่  
      ตลาดสดและร้านขายปลีกแบบดั้งเดิม  

     

      3.2 สามารถสัง่ซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิตไดโ้ดยผา่นช่องทางออนไลน ์      
      3.3 มีจ าหน่ายท่ีร้านขายของฝากและงานแสดงสินคา้ OTOP หรือ  
            ศูนยจ์  าหน่าย OTOP 

     

      3.4 มีการจดัวางเป็นหมวดหมู่ในร้านคา้อยา่งชดัเจน      
3.5 สามารถหาซ้ือไดทุ้กวนัและช่วงเวลาในการเปิดร้านคา้ยาวนาน 
      เพียงพอ  

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์เพื่อแจง้ข่าวสาร      
4.2  มีการลดราคาเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก      
4.3 มีบริการจดัส่งสินคา้ใหฟ้รีเม่ือซ้ือในปริมาณท่ีมาก      
4.4  มีการใหข้องแถม      
4.5 มีการออกบูธตามงานต่างๆ และมีตวัอยา่งสินคา้ใหชิ้มฟรี      

 
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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