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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิดทฤษฎีจากเอกสารหนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสดและแช่แข็งของผู้บริโภค 
กรณีศึกษา ร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี ดังนี้ 

2.1  แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.2  แนวคิดเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล 
2.3  แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
2.4  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้านอุบลบ้านเพชร 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

2.1.1  ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 ได้มีผู้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความของ “การตัดสินใจซื้อ” ไว้แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
 Shust (2023: Website) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการก่อนที่ผู้บริโภคจะ

ประเมินทางเลือกต่าง ๆ ในการใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจ โดยเปรียบเทียบสินค้า 
หรือบริการที่ท าให้รู้สึกว่าเกิดความคุ้มค่า และตรงตามความต้องการ 

 Kaygisiz et al. (2019) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการหาโอกาส 
ที่จะตัดสินใจซื้อ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ทีมีอยู่ 

 ณัฐวดี หอมบุญยงค์ (2563) กระบวนการตัดสินใจซื้อ ถือเป็นเป้าประสงค์อย่างหนึ่งของ
สินค้าหรือบริการ ดังนั้นพฤติกรรมของการบริโภคในทุก ๆ ครั้งที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการใด 
ล้วนเกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  

 ปรารถนา ปากพลีนอก (2564) กล่าวว่าการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสนิใจ 
ว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า สังคม และกลุ่มทางสังคมทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลา และโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการกระท า 

 ณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) กล่าวว่า การเลือกซื้อจากสินค้าหรือการใช้ บริการที่มีให้
เลือกหลากหลาย เพ่ือให้สามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยมี  5 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าข้อมูล การประเมินก่อนการตัดสินใจ และการตัดสินใจ
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ซื้อ และความรู้สึกก่อให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะน าแนวคิดการตัดสินใจซื้อมา
วิเคราะห์ ตามปัจจัยของตัวแปรอิสระต่าง ๆ เพื่อหาความสัมพันธ์และน าไปสู่การสรุปผล  

 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเป็น
กระบวนการสร้างทางเลือกของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน เพ่ือหาโอกาสในการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค  

2.1.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2003) ได้แบ่งขั้นตอนต่าง ๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็น 

5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ปัญหา  (2) การแสวงหาข้อมูล  (3) การประเมินทางเลือก  (4) การตัดสินใจซื้อ  
และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ  

 

 
 

ภาพที่ 2.1  ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ 
ที่มา: Kotler (2003) 

 
(1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition ) ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการ

รับรู้ถึงความต้องการ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้า งสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นได้ นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการ ในบางครั้งความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่เป็นเวลานาน แต่ความ
ต้องการนั้นยังไม่ถึงระดับที่จะท าให้เกิดการกระท า เช่น นักการตลาดอาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้า
ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม่ ๆ 

(2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแลวจะมี
การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญเกี่ยวกับประเภทสินค้า  ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่าย 
และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการหลาย ๆ ยี่ห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึง
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆ และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสาร จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการก าหนดความต้องการของตนเองขึ้น เพ่ือ

การรับรู้
ปัญหา

การแสวง  
หาข้อมูล

การ
ประเมิน
ทางเลือก

การ
ตัดสินใจ

ซื้อ

พฤติกรรม
หลังการซื้อ
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พิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้รับข้อมูลมาท าการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสีย
ของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนตั้งไว้ โดยจะมีเรื่องของความเชื่อต่อ
ตราสินค้าและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตัวเองมี
ความสนใจและให้คะแนนมากท่ีสุด ซึ่งในการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งผู้บริโภคต้องตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ 
ดังนี้ 

(4.1)  ตราสินค้าที่ซ้ือ (Brand decision) 
(4.2)  ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor decision) 
(4.3)  ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity decision) 
(4.4)  เวลาที่ซื้อ (Timing decision) 
(4.5)  วิธีในการช าระเงิน (Payment method decision)  

(5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ความพึงพอใจเป็นสิ่งส าคัญ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะกลับมาซื้อสินค้า
ซ้ า และหากเกิดการบอกต่อจะช่วยเพิ่มฐานลูกค้า แต่ถ้าไม่พอใจอาจจะเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไป 
และอาจส่งผลเสียท าให้ลูกค้าน้อยลง 

การรู้ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) จะช่วย         
ให้นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุด
แรกไปจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ ซึ่งจะช่วยให้วางแผนตั้งแต่การผลิตสินค้าหรือบริการ การวางแผน
การตลาด กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดการกิจกรรมทางการขายขึ้น โดยกระบวนการ
แรกไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดกิจกรรมการขายขึ้น โดย ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ได้เสนอแนวคิด
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ก่อนจะเกิดการซื้อ ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องค านึงถึงเหตุผลที่ลูกค้าจะต้องเชื่อ (Reason to Believe) ในการจะซื้อสินค้าหรือบริการสัก
อย่างหนึ่งเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่อยากจะไปสักที่ใดที่หนึ่งซึ่งนับเป็นความปรารถนาที่เกิดขึ้นที่
นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของปัญหา ณ ปัจจุบันของผู้บริโภค โดยนักการตลาดสามารถก าหนดปัญหา ซึ่ง
อาจจะเป็นสิ่งที่มีอยู่หรือยังไม่ได้ถูกเติมเต็มก็ได้ ด้วยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content) ที่เริ่มต้น
ด้วยการตั้งค าถามผ่านการน าเสนอข้อมูลข้อเท็จจริงของสินค้าหรือบริการ การน าเสนอด้วย อารมณ์ 
ความรู้สึก (Testimonials) ของผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคนั้นเริ่มเข้ามาสู่
กระบวนการซื้อ และท าให้ผู้บริโภครู้สึกและตระหนักให้ได้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นสามารถแก้ไขได้ด้วย
สินค้าหรือบริการ 
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(2) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหาแล้ว
จะเกิดการอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม โดยในขั้นตอนนี้นักการตลาดจ าเป็นต้องแสดงความเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ ในการให้ข้อมูลเชิงลึก หรือวิธีที่จะช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ผ่านสื่อโฆษณาทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายเปิดรับเป็นประจ าและใช้ในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือน าเสนอให้
แตกต่างจากคู่แข่งอยู่เสมอ 

(3) ประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) การสร้างความแตกต่างและ
โดดเด่นในการน าเสนอจากคู่แข่ง ผู้บริโภคไม่สามารถตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าหรือบริการในทันที 
เพราะต้องท าการหาข้อมูลเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพ่ือหาสิ่งที่ใช่และตรงตามความต้องการมากที่สุด เช่น
ในการน าเสนอบริการประกันภัยที่ผู้บริโภคต้องมาเปรียบเทียบราคาและผลประโยชน์ที่ได้รับว่าอันไหน
คุ้มค่าและจ าเป็นกว่ากัน โดยในขั้นตอนนี้เป็นความยากของนักการตลาดในการต้องสร้างความเชื่อมั่นให้
เกิดขึ้นให้ได้ และยังต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายยังคงความสนใจในตัวสินค้า 

(4) เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูล
และเปรียบเทียบจนพบเจอข้อมูลที่พร้อมส าหรับการตัดสินใจแล้ว อาจเกิดการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า
หรือบริการในทันที หรือเกิดยุติการซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุกเมื่อเช่นกัน ซึ่งเป็นกระบวนการที่
ผู้บริโภคนั้นอาจเกิดการลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่าง และนั่นเป็นเหตุผลให้นักการตลาด
จ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัย อุ่นใจ ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้อง
พยายามโน้มน้าวใจ ทั้งข้อมูลความจ าเป็นความส าคัญ 

(5) ซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) เมื่อความต้องการนั้นถูกเติมเต็มเป็นที่เรียบร้อย 
ผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้าและได้เลือกซื้อสินค้าหรือบริการของคุณ นับเป็นผลรวมมาจากความพยายาม 
ตั้งแต่ข้ันตอนแรกซึ่งถือว่าเป็นผลส าเร็จแรกเริ่มที่ดี การท าการตลาดกับข้ันตอนนี้ก็ยังคงมีความส าคัญ 

(6) การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post-purchase Evaluation) ขั้นสุดท้ายก็นับว่า
เป็นขั้นที่ส าคัญที่สุดขั้นหนึ่งเพราะหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจบสิ้นแล้ว ก็เป็นกระบวนการที่
จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลายเป็นลูกค้าที่กลับมาซื้อซ้ าในอนาคตให้ได้ ซึ่งนั่นหมายถึง
การที่ลูกค้าจะต้องเกิดความประทับใจ และรู้สึกดีกับประสบการณ์ที่ใช้สินค้าหรือบริการของคุณ รวม
ไปถึงการบริการหลังการขายและการขายของพนักงานคุณ โดยคุณจ าเป็นต้องมีการท าแบบส ารวจ
ความคิดเห็น ตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกับลูกค้า และในขั้นตอนนี้คุณต้องท าให้
ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี (Loyalty Customer) และบอกต่อ (Advocacy) ให้คนอื่น ๆ มา
อุดหนุนสินค้าหรือบริการของคุณต่อไป 

จากการศึกษาและทบทวนเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อมีขั้นตอนและกระบวนการที่สอดคล้องกัน เนื่องจากมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 6 ขั้นตอนที่
สอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน แต่ในปัจจุบันได้มีการตัดกระบวนการตัดสินใจบาง
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ขั้นตอนออกในขั้นตอนที่ 5 และเหลือเพียง 5 ขั้นตอน โดยขั้นตอนดังกล่าว ได้ถูกน าไปรวมอยู่ใน
ขั้นตอนสุดท้าย คือ พฤติกรรมหลังการซื้อหรือใช้ ซึ่งโดยธรรมชาติของมนุษย์จะต้องเกิดการบริโภค
หรือการใช้จึงจะเกิดการตอบสนอง ท าให้กลายมาเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการตัดสินใจในปัจจุบัน 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น ากระบวนการตัดสินใจของ Kotler (2003) โดยก าหนดนิยามของ
แต่ละข้ัน ดังนี้  

(1) การรับรู้ปัญหา หมายถึง ก่อนที่จะซื้อทุกครั้ง ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักมีปัญหาและ
ต้องการแก้ไข 

(2) การแสวงหาข้อมูล หมายถึง การหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูล
รอบ ๆ ตัวบุคคล โฆษณา และประสบการณ์ 

(3) การประเมินผลทางเลือก หมายถึง เมื่อค้นหาข้อมูลแล้ว จะต้องตรวจสอบข้อมูลและ
ประเมินคุณภาพความน่าเชื่อถือ  

(4) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง หลังจากเกิดกระบวนการข้างต้น 3 ประการ ท าให้เกิด
ความพึงพอใจ ขั้นตอนถัดไปคือการตัดสินใจซื้อ 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกภายหลังการตัดสินใจซื้อที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการ สินค้าที่ได้รับจะเกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคหรือไม่ ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภค 

 
2.2  แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนบุคคล 

2.2.1  ความหมายของลักษณะส่วนบุคคล 
 มีผู้ให้ความหมายหรือค าจ ากัดความของ “ลักษณะส่วนบุคคล” ไว้แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
    Shiffman and Kanuk (1994: 199) กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลหรือลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับบุคลซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้
เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดส่วนใหญ่นิยมน ามาพิจารณาส าหรับแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราใช้สินค้าของผู้บริโภค 

 Kotler and Keller (2006: 197-200) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Personal Factor Influencing Consumer Behavior) ในการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
ได้อิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆ  

 บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ได้กล่าวว่า ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคลที่บ่งบอกถึง
คุณลักษณะที่อยู่ในตัวบุคคลนั้น ๆ รวมถึงพฤติกรรมที่แตกต่างออกไป 

 มธุรส พลพวก (2565) ได้กล่าวว่า ลักษณะส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่ใช้ในการแบ่ง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เป็นต้น 
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 ณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์เป็นข้อมูลพ้ืนฐานของแต่ละ
บุคคลที่อาจมีความ เหมือนหรือแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยสนใจในเรื่องลักษณะของประชากรศาสตร์  ด้าน
เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ ท าให้ความ
ต้องการของแต่ละบุคคล แตกต่างกันออกไป  

 ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของลักษณะส่วนบุคคลไว้ดังนี้ ลักษณะเกี่ยวข้องกับตัวบุคคล  
ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรม การแสดงออกที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล ในแต่ละพฤติกรรมจะมีข้อดี 
ข้อเสียที่แตกต่างและมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมนั้น ๆ เป็นต้น  

2.2.2  องค์ประกอบของลักษณะส่วนบุคคล 
 ลักษณะส่วนบุคคลที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะของคน

กลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 
2.2.2.1  เพศ (Gender) ผู้หญิงและผู้ชายที่มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรม ที่

แตกต่างกัน โดยผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อนและต้องการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ให้มากในการ
ตัดสินใจ ส่วนผู้ชายมักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูงและมักจะมุ่งบางสิ่งบางอย่างที่จะช่วยให้บรรลุ
เป้าหมายได้ดี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)  

2.2.2.2  อายุ (Age) เป็นตัวแปรที่สะท้อนความต้องการที่ผันแปรตามวัยของผู้บริโภค 
โดยบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อนวัตกรรมหรือสิ่งใหม่ ๆ แตกต่างจากบุคคลอายุน้อย 
และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อนวัตกรรมหรือสิ่งใหม่ ๆ เปลี่ยนไปเมื่อมีอายุเพ่ิมข้ึน 
และความต้องการ ความสามารถของผู้บริโภค สามารถเปลี่ยนไปตามอายุ (Kotler and Keller, 2006) 

2.2.2.3  สถานภาพ (Marital Status) การจัดแบ่งผู้บริโภคตามสถานภาพมีประโยชน์
และนิยมใช้มานาน เช่น โสด หย่าร้าง ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภคท่ีใช้ชีวิตคนเดียวมีการขยายตัวมากขึ้น 
เพราะมีแนวโน้มของการเป็นโสดและอัตราการหย่าร้างสูงขึ้น ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ที่อยู่คนเดียวหรือ
ครอบครัวขนาดเล็กจะต้องมีขนาดบรรจุเล็กลง (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2537) 

2.2.2.4  ระดับการศึกษาสูงสุด (Education) การศึกษาที่ได้รับจากการเรียนรู้จาก
สถาบันการศึกษาและการเรียนรู้จากประสบการณ์ชีวิต การศึกษาเป็นตัวแปรส าคัญอย่างหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่ผู้บริโภคได้รับการศึกษาที่ต่างกัน ในยุคสมัยที่ต่างกัน จึงย่อมมีความรู้สึกนึก
คิด มีความเข้าใจและมีการรวบรวมข้อมูลที่ใช้ต่อการเลือกซื้อสินค้าที่ต่างกันไปตามการศึกษา          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 

2.2.2.5  อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่น ลูกจ้างทั่วไปจะซ้ือสินค้าท่ีจ าเป็นต่อการครองชีพ พนักงานบริษัทจะซื้อสินค้า
ในระดับราคาที่สูงขึ้นมาอีกด้วย เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
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2.2.2.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) เป็นเกณฑ์ที่ใช้แบ่งกันมานานแล้วส าหรับสินค้า 
อย่างไรก็ตามรายได้ไม่อาจบอกได้ว่าใครจะเป็นลูกค้าที่ดีที่สุดส าหรับสินค้านั้น ๆ ได้ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2552) 

จากการทบทวนองค์ประกอบของลักษณะส่วนบุคคลดังกล่าว สรุปได้ว่า องค์ประกอบ
ของลักษณะส่วนบุคคลมีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และถือได้ว่าองค์ประกอบของ
ลักษณะส่วนบุคคลนี้สามารถใช้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในส่วนแบ่งทางการตลาด ซึ่งนักการตลาดจะต้องให้
ความส าคัญ เนื่องจากมีความเชื่อมโยงกับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ เป็นต้น โดยการศึกษา
ในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้ลักษณะส่วนบุคคล โดยใช้ เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

2.3.1  ความหมายของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด  
 Lamb Hair and McDaniel (1992) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การสื่อสาร” คือ กระบวนการ

แลกเปลี่ยนความหมายหรือสร้างความหมายร่วมกันของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เข้าใจกัน
ทั่วไปเป็นสื่อกลาง บุคคลสร้างความหมายร่วมกันเพ่ือแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ”  

 Schramm (1973) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการสร้างความคิด
ร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว  (commonness or oneness of thought) ระหว่างผู้ส่งข่าว 
และผู้รับข่าวสาร” จากความหมายนี้แสดงให้เป็นว่าการสื่อสารจะเกิดขึ้นได้ จ าเป็นจะต้องมีความคิด
ร่วมกันระหว่างบุคคลสองฝ่าย โดยมีข่าวสารหรือข้อมูลส่งผ่านไป จากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง  

 Kotler and Armstrong (2008) ได้มีการกล่าวว่า การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) หมายถึง การผสมผสาน และประสานช่องทางการสื่อสารหลาย ๆ ทางเพ่ือสื่อ
เนื้อหาเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน สอดคล้อง และเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 

 Duncan (2005) กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบการ
น าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ที่ได้วางแผนจัดท าขึ้นมาเพ่ือใช้ในการสร้างตราสินค้า ประกอบด้วย การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภัณฑ์ 
การจัดกิจกรรมพิเศษ การเป็นผู้ อุปถัมภ์ และการบริการลูกค้า ให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน        
เพ่ือให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตมากขึ้น  

 ณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) กิจกรรมต่าง ๆ ที่ด าเนินการสื่อสารการตลาด เพ่ือน าเสนอ
ข้อมูลให้สาธารณชนได้รับรู้ รับทราบและส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ มุ่งเน้นไปในทางการ
น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการหรือข่าวสาร  
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 จากการศึกษาและทบทวนเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด สรุปได้ว่า คือ 
กิจกรรมทางการตลาดหรือรูปแบบการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ส่งไปยังผู้บริโภค โดยสามารถใช้
เครื่องมือที่แตกต่างกันได้ และเป็นการรวบรวมรูปแบบการน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ที่ได้วางแผน
จัดท าขึ้นเพ่ือน ามาใช้ในการสร้างตราสินค้าประกอบด้วย การโฆษณา การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล และการให้บริการลูกค้าที่มีความแตกต่าง
เหนือคู่แข่งขัน เพ่ือให้ธุรกิจมีการเติบโตมากขึ้น 

2.3.2 เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 

2.3.2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ต้องการให้สินค้ารู้จัก
เป็นวงกว้างในระยะเวลาสั้นๆ แนะน าสินค้าให้เป็นที่รู้จัก โดยส่วนมากจะถูกน ามาใช้ในกรณี การสร้าง
ความแตกต่าง สร้างภาพจ า หรือขยายฐานลูกค้าออกไป และการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือความคิด (Kotler and Armstrong, 2008) 

2.3.2.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการส่งเสริมการขายทางการตลาด
ให้กับตราสินค้าโดยผ่านพนักงานขาย เพ่ือให้ข้อมูลสินค้ากับลูกค้าโดยตรง ซึ่งเป็นไปได้ทั้ง 2 ทาง คือ การ
ขายหน้าร้านที่พนักงานจะมาให้บริการให้ค าแนะน าในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และการไปเสนอสินค้าตาม
สถานที่ต่าง ๆ เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล เพ่ือจูงใจผู้บริโภค (Etzel and et al., 2007) 

2.3.2.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่จะช่วยเพ่ิมยอดขายให้
เร็วขึ้น อาทิเช่น ส่วนลดจากการส่งเสริมการตลาด สิทธิสมาชิกบัตร การก าหนดราคาสินค้าส่งหรือ
ถูกลงในการซื้อปริมาณมาก ทั้งนี้เพ่ือหาลูกค้าใหม่และรักษาฐานลูกค้าเก่าให้คงอยู่ ท าให้ขายได้ มาก
ขึ้นกว่าปกติ เป็นสิ่งที่จูงใจระยะสั้นและกระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Kotler and 
Armstrong,  2008) 

2.3.2.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) เป็น
สร้างภาพลักษณ์ให้สินค้าและเป็นการสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าคุณลักษณะของตัวสินค้าได้สร้างข้อ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ตอกย้ าจุดเด่นของสินค้าในการมัดใจผู้ซื้อ  และเป็นการสื่อสารที่มีการ
วางแผนเพื่อสร้างทัศนคติที่ดี (Etzel and et al., 2007) 

2.3.2.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นกิจกรรมกระตุ้นการขายโดยตรง การ
ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง อาจถูกน ามาใช้ก่อนการผลิตสินค้าจริง โดยการสอบถามหาข้อมูลกับ
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เพ่ือลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็น หรือสร้างความพิเศษแบบตัวต่อตัว ท าให้ลูกค้า
รู้สึกมีความส าคัญ สร้างการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น เป็นวิธีการที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์กับผู้ซื้อท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานลูกค้า ข้อมูลลูกค้า และสื่อต่าง ๆ 
เพ่ือสร้างการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า (Arens, 2002) 
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จากการทบทวนเกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการเปรียบเทียบซึ่งจะใช้เป็นแนวทางเพ่ือน าไปประเมิน
การตัดสินใจ ของลูกค้าที่เคยมาใช้บริการร้านอุบลบ้านเพชร ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดที่ร้านอุบลบ้าน
เพชรใช้ในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า ประกอบไปด้วย  

(1) การโฆษณา หมายถึง รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านอุบลบ้านเพชร ซึ่งได้มีการจัดท า
สื่อโฆษณา ช่องทางเพจเฟสบุ๊ค ป้ายไวนิล เพื่อสร้างการรับรู้สินค้าและบริการ   

(2) การขายโดยใช้พนักงาน หมายถึง การขายโดยใช้พนักงานเป็นผู้สนทนากับผู้บริโภค  
(3) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ โดยร้านอุบลบ้านเพชรใช้รูปแบบ

การลดราคา หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดพิเศษให้กับลูกค้า  
(4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ให้ตราสินค้า โดยการแจ้ง

ข่าวสารผ่านช่องทางเพจหรือการบอกผ่านพนักงาน และผู้บริโภคแบบปากต่อปาก เพ่ือให้เกิดการรับรู้  
 

2.4  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้านอุบลบ้านเพชร 
2.4.1 ความเป็นมาโดยสังเขป 
 ร้านอุบลบ้านเพชร เริ่มก่อตั้งเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 เดิมเป็นชื่อ “ซีพี พ็อค ช็อป (CP 

Pork Shop)” เป็นธุรกิจเฟรนไชส์ตู้หมูชุมชนขนาดเล็ก ต่อมาได้มีการปรับเปลี่ยนชื่อเป็น “ร้านอุบล
บ้านเพชร” และได้ขยายธุรกิจเพ่ิมเติม ซึ่งร้านอุบลบ้านเพชรเป็นร้านขายอาหารสดและแช่แข็งแห่งหนึ่ง
ในอ าเภอกุดข้าวปุ้น เริ่มแรกได้มีการเปิดขายเพียงหมูและไก่ ซึ่งเป็นวัตถุดิบที่มีความส าคัญ แต่เนื่องจาก
มีตัวเลือกท่ีไม่มากนัก ในปัจจุบันจึงมีการขยายธุรกิจเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น   

อาหารสดและอาหารแช่แข็ง เป็นอาหารที่ได้รับความนิยมทั่วไป อาทิ หมู ไก่ ไข่ กุ ้ง ปลา    
และอาหารประเภทปรุงสุก ได้แก่ ลูกชิ้น ไส้กรอก หรืออาหารพร้อมทาน ได้แก่ หมูหมักส าเร็จรูป 
นักเก็ตไก่ ไก่กรอบ เป็นต้น อีกทั้งอาหารเหล่านี้ยังมาพร้อมคุณประโยชน์ที่มากมาย และมีคุณค่าทาง
โภชนาการ     

2.4.2  วิสัยทัศน์และพันธกิจ 
   วิสัยทัศน์ (Vision) เป็นร้านจ าหน่ายอาหารสดและแช่แข็งภายใต้แนวคิด “ส่งมอบวัตถุดิบ 

สด ใหม่ ถึงมือคุณ”  
 พันธกิจ (Mission) มุ่งเน้นใส่ใจในการจัดหาวัตถุดิบที่ดี มีคุณภาพ ส่งมอบถึงมือผู้บริโภค      
2.4.3  รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของร้านอุบลบ้านเพชร 
 2.4.3.1  การโฆษณา คือ การใช้สื่อการโฆษณาต่าง ๆ เช่น ป้ายไวนิล เพจเฟสบุ๊ค ฯลฯ 
 2.4.3.2  การขายโดยใช้พนักงาน คือ พนักงานขายหน้าร้านมีการพูดคุย การแนะน า การ

ให้ข้อมูล การตอบค าถาม เป็นต้น 
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        2.4.3.3  การส่งเสริมการขาย คือ การจัดกิจกรรม ลด แลก แจก แถมภายในร้านฯ เพ่ือ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดการตอบสนองเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย 

        2.4.3.4  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ คือ การร่วมพูดคุยแบบเผชิญหน้าโดยในการสื่อสาร 
จะพูดถึงข้อมูลเกี่ยวกับร้านอุบลบ้านเพชร เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ข้อมูลและมีทัศนคติที่ดีกับร้านฯ 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษา
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี (2) ศึกษา
ความแตกต่างทางลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็ง
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี และ (3) ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’S) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
กลุ่มตัวอย่างที่ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้ออาหารทะเลแช่แข็งในอ าเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวม
ข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่ าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติวิเคราะห์ความแตกต่าง สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 18-30 ปี 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท 
ผลการตรวจสอบสมมติฐาน พบว่า (1) เพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุและ
ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (2) ส่วนประสมทางการตลาด (4P’S) 
ทุกด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ชัยวุฒิ กวินธีรภาพ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารทะเลแช่แข็งของผู้บริโภค
ผ่านทางร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ครบวงจรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามของผู้ที่เคยซื้ออาหารทะเลแช่แข็ง และน ามาวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าความถี่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีอาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,000-20,000 บาท และ 20,000-30,000 บาท 
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ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ผู้บริโภคนิยมเลือกซื้ออาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อพรานทะเล
ประเภทกุ้งแช่แข็ง เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคุณค่าทางโภชนาการ ได้รับอิทธิพลจากบุคคลในครอบครัว 
ซื้อ 1-2 ครั้งต่อเดือน สถานที่ซื้อคือไฮเปอร์มาร์เก็ต มีคุณสมบัติ เนื่องจากอาหารทะเลแช่แข็งมีความ
รวดเร็วในการอุ่นรับประทาน ด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่การรู้จักตราสินค้า 
พิจารณาจากผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งของตราสินค้า ที่รับประทานมีคุณภาพ ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง
ที่รับประทานบ่งบอกว่าคุณเป็นคนดูแลเอาใจใส่ความสะอาดของอาหาร ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมีความ
สะดวก รวดเร็วในการรับประทาน และผู้บริโภคพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งที่จ าหน่าย
ภายใต้ตราสินค้าที่เคยรับประทาน ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่การ
บรรจุหีบห่อของอาหารทะเลแช่แข็งมีความสวยงาม คงทน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ความสะดวก
ของสถานที่จ าหน่ายอาหารทะเลแช่แข็ง และอาหารทะเลแช่แข็งมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  

สุภัคพร คล้ายแพร และบัญชา วงศ์เลิศคุณากร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือทราบ
ลักษณะทางประชากรจากอิทธิพลการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค (2) เพ่ือให้ทราบประเภท
การโฆษณา ณ จุดขาย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภค และ (3) เพ่ือให้ทราบ
ความสัมพันธ์ของประชากรและการโฆษณา ณ จุดขายต่อกระบวนการตัดสินใจ ผู้วิจัยท าการสุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ ากว่า 20,001-30,000 บาท มีความเห็นต่อการโฆษณา ณ จุดขายในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งในกรุงเทพฯ 
ไม่แตกต่างกัน 

 พเยาว์ สนสาขา (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ืออาหารสดของประชาชนใน
เขตลาดพร้าว กรุงเทพหานคร วัตถุประสงค์ในการวิจัย (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่
มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารสดของประชาชนในเขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคต่อการเลือกซื้ออาหารสดของประชาชนในเขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ประชาชนในเขตพ้ืนที่เขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ จ านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบมาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการทดสอบสมมติฐานใช้ t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกซื้ออาหารสดของประชาชน ในเขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งสถานภาพผู้ตอบส่วนมาก มีสถานภาพสมรส ขณะที่ระดับการศึกษาเป็นปริญญา
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ตรี โดยมีรายได้ส่วนใหญ่ตั้งแต่ 10,001-15,000 บาท ภาพรวมการเลือกซื้ออาหารสดของประชาชน
ในเขตลาดพร้าว กรุงเทพฯ จะพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับแรก ได้แก่ 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งลองลงมาด้านความถี่ในการซื้อต่อครั้งด้านปริมาณการบริโภคต่อเดือน 
ด้านเหตุผลในการเลือก และด้านที่มีค่าเฉลี ่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านรูปแบบ ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ระดับรายได้ มีปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
ซื้ออาหารสดในเขตลาดพร้าว กรุงเทพฯที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับด้าน
ความถี่ในการซื้อต่อครั้ง และรายได้ยังมีความสัมพันธ์กับด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 

กมลรัตน์ สะดวกการ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งใน
ร้านซีพีเฟรชมาร์ทของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งในร้านซีพีเฟรชมาร์ทของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี จากการสุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม และรวบรวม
ข้อมูลมาท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ ค่าสถิติ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใช้สถิติไคสแควร์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 72.8 มีอายุ 26-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.5 และรองลงมาคือ มีอายุ 36-40 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ 64.3 สถานภาพ
โสดเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 48.8 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.0 
รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 26.3 ส่วนใหญ่ มีรายได้ 15,000-20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา มีรายได้ ระหว่าง 10,000-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.8 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ เวลาที่ใช้ใน
การซื้อ จ านวนเงินที่ใช้ต่อครั้ง ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ (อาหารพร้อมปรุง) ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
(อาหารพร้อมทาน) ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ (อาหารพร้อมเสิร์ฟ) และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
รวมทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่กล่าวมาแล้วข้างต้น 

ชวลิต โรจนประภายนต์ และธีระศักดิ์ เปี่ยมสุภัคพงศ์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกซ้ืออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร การวิจัยครั้ง
นี้มีวัตถุประสงค์ 3 ประการคือ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาด
มหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเล
ของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร และ (3) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร ของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เลือกซื้ออาหารทะเลในตลาด
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มหาชัย จังหวัดสมุทรสาคร จ านวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติร้อยละค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติทดสอบค่าทีแบบเป็นอิสระต่อกัน (t-test 
Independent) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ (1) พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย 
จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ืออาหารทะเล ไม่เกิน 1 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 47.25 
ส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารทะเลในวันเสาร์-อาทิตย์ ร้อยละ 52.75 ช่วงเวลา 08.01-10.00 น. ร้อยละ 
41.50 โดยเดินทางมากับครอบครัว ร้อยละ 51.25 และมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้ออาหารทะเลเพ่ือ
รับประทานเอง ร้อยละ 69.50 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการเลือกซื้ออาหารทะเลต่ ากว่า 1,000 บาท 
ร้อยละ 52.50 ประเภทอาหารทะเลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อคือปลาหมึก ร้อยละ 71 และสาเหตุ
ส าคัญที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้ออาหารทะเลตลาดมหาชัย คือ คุณภาพสินค้า/ความสด ร้อยละ 49.20 
(2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในตลาดมหาชัย จังหวัด

สมุทรสาคร พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.43) โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปหา

น้อยได้ดังนี้ คือ ด้านสินค้าและบริการ (x̅ = 4.02) รองลงมาคือ ด้านราคา (x̅ = 3.75) ด้านสถานที่จัด

จ าหน่าย (x̅ = 3.37) และด้านการสื่อสารทางการตลาดและการส่งเสริมการตลาด ( x̅ = 2.45) 
ตามล าดับ และ (3) ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลใน
ตลาดมหาชัย จังหวัดสมุทรสาครของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกัน พบว่ า 
ผู้บริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ออาหารทะเลในตลาดมหาชัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้ ออาหาร
ทะเลใน ตลาดมหาชัยแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

อารีรัตน์ โพธิ์สุภาพ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อ
อาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทาง อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯจ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล และ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้านตราสินค้า (Brand) 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้บริโภคอาหารทะเลแช่
แข็งที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งในเขตกรุงเทพฯ มีจ านวนประชากรที่มีขนาดใหญ่ ผู้วิจัยจึงก าหนด
กลุ่มตัวอย่างจากปริมาณการจ าหน่ายอาหารทะเลแปรรูป ปี 2562 มีจ านวน 195,774 ตันต่อปี อ้างอิง
ข้อมูลจากส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ประมวลผลโดยศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน โดยประชากรที่
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ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ จ านวน 5,686,252 คน ซึ่งมีจ านวนขนาดใหญ่ 
ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น  0.05 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 จากตารางของ Taro Yamane ได้เท่ากับ 400 คน 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งเป็นวิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non- Probability) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google From ไปยังกลุ่มตัวอย่างเป็นวิธีที่
เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้ง่าย ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล โดยแบบสอบถามี่ผู้วิจัยสร้าง
ขึ้น แบ่งเป็น 6 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัวและลักษณะที่พักอาศัย ส่วนที่  2 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง การตลาด (4P’s) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ส่วนที่  3 ปัจจัย ด้านตราสินค้า (Brand) ประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความมีเสน่ห์ของตราสินค้าและประโยชน์ของตราสินค้า ส่วนที่ 4 ปัจจัยด้าน
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
และการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน ส่วนที่  5 การตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ  และส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ส ่วนบ ุคคล ได ้แก ่ อาย ุต ่างก ัน ท า ให้มีผลการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่แข็งผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 รวมทั้งปัจจัยโดยรวมแต่ละด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของราสินค้า 
ด้านความมีเสน่ห์ของตราสินค้า ด้านประโยชน์ของตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช่
แข็งผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ   

ชยุต เฮงพระธานี (2562) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อความเต็มใจที่จะเลือกซื้อ
เนื้อหมูในระบบควบคุมความเย็น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการซื้อเนื้อหมูในระบบควบคุมความเย็น โดยวิธีการส ารวจด้วย
การใช้แบบสอบถามออนไลน์ รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง 468 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ด้วยวิธีสถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) และวิเคราะห์การถดถอยเชิงอันดับ (Ordinal Regression 
Analysis) สรุปได้ว่า (1) ผู้บริโภคนิยมซื้อเนื้อหมูที่ตลาดสดและห้างสรรพสินค้าเป็นหลัก และโดยส่วน
ใหญ่นิยมเลือกซื้อเนื้อหมูในระบบควบคุมความเย็นเป็นหลัก ซึ่งผู้บริโภคเห็นถึงความจ าเป็นและมีความ
ยินดีที่จะจ่ายค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น จากราคาเนื้อหมูที่เคยซื้อ ร้อยละ 10 เพ่ือคุณภาพของสินค้า และความ
ปลอดภัยในการซื้อเนื้อหมูมาบริโภคในครอบครัว (2) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านสินค้า
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มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคมุ่งเน้นคุณภาพสินค้า  เป็นหลัก ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ (3) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
และส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
เนื้อหมูของผู้บริโภค 

ศรัญญา ธรรมศิริพงษ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษา
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคใน จังหวัดนครปฐม (2) เปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม จ าแนกตามพฤตกิรรม 
และ (3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกร
ของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แปรรูปจาก
เนื้อสุกรในจังหวัดนครปฐม จ านวน 385 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือที่ใช้เก็บ
ข้อมูลคือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีค่าความตรงด้านเนื้อหาระหว่าง 0.67-1.00 และมีค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม คือ ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัยส่วนประสมการตลาด เท่ากับ 0.74 และค่า
ความเชื่อมั่นของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เท่ากับ 0.81 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD การวิเคราะห์การถดถอยพหุด้วยวิธี Enter ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากเนื้อสุกรในระดับมาก 

กัญญาวีร์ อินทร์สันต์ และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการสื่อสาร และการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมของผู้บริโภคในเขตจังหวัดกาฬสินธุ์ โดยใช้
แบบสอบถามที่มีระดับความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.82-0.85 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับลูกค้าที่มาใช้
บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในเขตอ าเภอยางตลาด จังหวัดกาฬสินธุ์ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์ การถดถอย แบบพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่พบว่าการสื่อสารการตลาดด้วย 
การประชาสัมพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมของลูกค้า โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.73 สามารถร่วมกันอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและการสนับสนุนได้ ร้อยละ 52.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ดังนั้น 
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จากผลการศึกษาจึงสามารถแนะน าได้ว่าผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่าน
เสียงตามสายในชุมชน การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อหรือมูลนิธิในพ้ืนที่การประชาสัมพันธ์ผ่านงาน
ประจ าปีของอ าเภอหรือชุมชนใกล้เคียง และการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม เช่น งานวัด โรงเรียน อบต. 
เป็นต้น อันจะส่งผลให้ด าเนินธุรกิจร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมประสบความส าเร็จได้มากยิ่งขึ้น  

ณัฐวดี หอมบุญยงค์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวน          
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส าหรับธุรกิจร้านอาหารเปิดใหม่กรณีศึกษา ร้านอาหารครัวบ้านยาย
อาหารทะเล มีวัตถุประสงค์คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส าหรับธุรกิจร้านอาหารเปิดใหม่ 
กรณีศึกษา ร้านอาหารครัวบ้านยายอาหารทะเล (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคส าหรับธุรกิจ
ร้านอาหารเปิดใหม่ กรณีศึกษาร้านอาหารครัวบ้านยายอาหารทะเล และ (3) เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อส าหรับธุรกิจร้านอาหารเปิดใหม่ กรณีศึกษา 
ร้านอาหารครัวบ้านยายอาหารทะเล ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือระบบสถิติที่ใช้วิเคราะห์ผลการศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็น 
เพศหญิง ร้อยละ 63.80 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 36.20 โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 41 ปี ขึ้นไป 
(ร้อยละ 28.80) รองลงมาอายุ 31-40 ปี (ร้อยละ 27.2) จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยการยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ครัวบ้านยายอาหารทะเลในภาพรวม พบว่า มีความเห็นในระดับมาก  

อริญรดา จันทร์เกษม (2562) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภค ในอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี มีวัตถุประสงค์ดังนี้ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมของผู้บริโภคในอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี (2) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรของ
ผู้บริโภค ในอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี และ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรของผู้บริโภคในอ าเภอท่าม่วงจังหวัด
กาญจนบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในบริเวณอ าเภอท่าม่วง จังหวัด
กาญจนบุรี 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test ANOVA และ Multiple Regression 
ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการตัดสนิใจ
ซื้อเนื้อสุกรของผู้บริโภคในอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และ (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภค ในการ
ตัดสินใจซื้อเนื้อสุกรของผู้บริโภคในอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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ปรารถนา ปากพลีนอก (2564) ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชิ้นส่วนไก่สดของผู้บริโภคในจังหวัดปราจีนบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนไก่สดของผู้บริโภคในจังหวัดปราจีนบุรี 
และศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ชิ้นส่วนไก่สดในจังหวัดปราจีนบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้บริโภคที่ซื้อชิ้นส่วนไก่สดในจังหวัด
ปราจีนบุรี โดยมีกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อชิ้นส่วนไก่สดในจังหวัดปราจีนบุรี จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถามวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา สถิติไคสแควร์ และการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลกับการบริโภคชิ้นส่วนไก่สดใน
หนึ่งสัปดาห์ พบว่า เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีการบริโภค
ชิ้นส่วนไก่สดในหนึ่งสัปดาห์มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ  0.05 
ส าหรับอายุและลักษณะที่อยู่อาศัยมีการบริโภคชิ้นส่วนไก่สดในหนึ่งสัปดาห์ที่ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคาส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนไก่สดของผู้บริโภคในจังหวัดปราจีนบุรี โดยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนไก่สดของผู้บริโภคในจังหวัด
ปราจีนบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนไก่สดของผู้บริโภคในจังหวัดปราจีนบุรี และส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชิ้นส่วนไก่สดของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปราจีนบุรี  

ปิยฐิดา พุทธา และคณะ (2564) พฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งของนิสิตมหาวิทยาลัย 
เกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซื้ออาหาร ส าเร็จรูปแช่
แข็งของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน (2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล
กับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง และ (3) ระดับความส าคัญปัจจัยของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง ของนิสิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
วิทยาเขตก าแพงแสน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวมรวมข้อมูลและวิเคราะห์ ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและการทดสอบไคสแควร์ จากผลการศึกษาพบว่า 
(1) พฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของนิสิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
วิทยาเขตก าแพงแสน วิเคราะห์จากข้อมูลการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
20-21 ปี ศึกษาในระดับชั้นปีที่ 3 คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ มีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท 
ซื้อในมื้อเช้า 1 ครั้ง/สัปดาห์ มีเหตุผลคือหาซื้อได้ง่าย/ใกล้หอพัก สถานที่ซื้อคือร้านสะดวกซื้อ มีค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งน้อยกว่า 50 บาท ประเภทของอาหารที่ซื้อคืออาหารกล่อง โดยรู้จักอาหารส าเร็จรูปแช่แข็งจาก
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การเห็นในตู้แช่ตามร้านสะดวกซื้อ ซึ่งซื้อในช่วงเวลาที่เร่งรีบ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อพบว่าเป็น
ตัวเอง (2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งมาก
ที่สุด และ (3) ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดในระดับมาก  

ณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณโดยประชากร ที่ใช้ในการ
วิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 385 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
งานวิจัยนี้คือแบบสอบถาม และน ามาวิเคราะห์ด้วยการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติงานวิจัยไว้ที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาสื่อสาร
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า การขายโดยบุคคลเป็นอันดับหนึ่งรองลงมาคือ 
การตลาดทางตรงและการประชาสัมพันธ์เป็นอันดับสุดท้าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารทะเล
สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ สามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลสด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ได้ร้อยละ 17.6 (R2 = 0.176) สมการพยากรณ์ ดังนี้ Y = 2.291 + 
0.141X2 (การขายโดยพนักงาน) + 0.136X2 (การตลาดทางตรง)+0.122X3 (การประชาสัมพันธ์) โดย
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เหมาะส าหรับผู้สนใจหรือผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการจ าหน่ายอาหารทะเลเพ่ือวาง
แผนการสื่อสารการตลาดไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่ก าลังสนใจและบริโภคอาหารทะเลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
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ตารางท่ี 2.1  สรุปตัวแปรจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

นักวิจัย (ป)ี 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ลัก
ษณ

ะส
่วน

บุค
คล

 

ส่ว
นป

ระ
สม

ทา
งก

าร
ตล

าด
 

กา
รส

ื่อส
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ทา
งก
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ตล

าด
 

ปัจ
จัย

ด้า
นพ

ฤติ
กร

รม
ขอ

งผู้
บร

ิโภ
ค 

6W
 1

H 

พฤ
ติก

รร
มผ

ู้บิโ
ภค

 

ภา
พล

ักษ
ณ

์ตร
าส

นิค
้า 

คุณ
ค่า

ตร
าส

ินค
้า 

กา
รย

อม
รับ

เท
คโ

นโ
ลย

 ี

กา
รตั

ดส
ินใ

จซื้
อ 

พฤ
ติก

รร
มก

าร
ตัด

สิน
ใจ

ซื้อ
 

บุณยนุช บุญเฉลิมรัตน์ (2560) ✓ ✓             ✓   

ชัยวุฒิ กวินธีรภาพ (2560)   ✓   ✓   ✓ ✓   ✓   

สุภัคพร คล้ายพร และบญัชา  
วงค์เลิศคณุากร (2560) ✓ ✓ ✓           ✓   

พเยาว์ สนสาขา (2561) ✓       ✓           

กมลรตัน์ สดวกการ (2561) ✓ ✓     ✓         ✓ 
ชวลิต โรจนประภายนต์ และธีรศกัดิ์ 
เปี่ยมสุภัคพงศ์ (2561) ✓ ✓ ✓               

อารีรัตน์ โพธ์ิสุภาพ (2562)  ✓ ✓       ✓   ✓ ✓   

ชยุต เฮงพระธานี (2562) ✓ ✓     ✓         ✓ 

ศรัญญา ธรรมศิริพงษ์ (2562)   ✓     ✓       ✓   

กัญญาวีร์ อินทรส์ันต์ และบุษกรณ์ 
ลีเจ้ยวะระ (2563) 

    ✓           ✓   

ณัฐวดี หอมบญุยงค์ (2563)   ✓             ✓   

อริญรดา จันทร์เกษม (2562) ✓ ✓     ✓       ✓   

ปรารถนา ปากพลีนอก (2564) ✓ ✓               ✓ 

ปิยฐิดา พุทธาและคณะ (2564) ✓ ✓     ✓         ✓ 

ณิชาภา ศรคีุณารักษ์ (2565)     ✓               

รวม 10 12 4 1 6 2 1 1 8 4 
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จากตารางที่ 2.1 ผู้ศึกษาได้เลือกตัวแปรต้นที่สอดคล้องกับแนวคิดและพบในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
มาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ โดยได้จากการสรุปตัวแปรของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จ านวนทั้งสิ้น 15 งาน 
พบว่า  

งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคล จ านวน 10 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 12 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 4 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 6W 1H จ านวน 1 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน 6 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จ านวน 2 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าจ านวน 1 งาน  
งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้น ที่เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี จ านวน 1 งาน  
นอกจากนี้ มีงานวิจัย จ านวน 4 งาน ที่ได้ใช้ตัวแปรด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดมาศึกษา

ถึงตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ ผู้ศึกษาจึงได้สนใจและก าหนดตัวแปรจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ 
มาพัฒนาและสังเคราะห์ตัวแปรน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ (1) ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (2) กลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด ประกอบไปด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย และการให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ ส่วนตัวแปรตามที่จะน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ ประกอบ
ไปด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
หลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




