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บทคดัย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยในครัง้ น้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาผลกระทบปจัจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด (4P’s) ต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้ารา้นป้าเฟรนชฟ์รายดข์องนักเรยีนโรงเรยีนด ารง-
ราษฎร์สงเคราะห์ อ าเภอเมอืง จงัหวดัเชียงราย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือลูกค้ากลุ่ม
นักเรยีนโรงเรยีนด ารงราษฎรส์งเคราะห์ จ านวน 400 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ก าลงัศกึษา
อยู่ในระดบัชัน้มธัยมศกึษาปีที ่1 และมธัยมศกึษาปีที ่2 มรีายไดไ้ปโรงเรยีน 101 – 150 บาท 
ต่อวนั มคีวามถี่ในการมาซือ้เฟรนชฟ์รายด ์2 ครัง้ต่อสปัดาห ์ส่วนใหญ่ซือ้เฟรนชฟ์รายดค์รัง้ละ 
20 บาท และช าระด้วยเงนิสด แบบสอบถามที่ใช้เก็บข้อมูลเป็นทัง้กระดาษและออนไลน์ 
ผ่าน Google Form โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยแบบพหุคูณในการ
ทดสอบสมมตฐิาน 
 ผลการวิจ ัยพบว่า ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิเคราะห์ 
ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธบิาย
ความตัง้ใจจะซื้อซ ้าของลูกค้าได้รอ้ยละ 28.6 ซึ่งด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อความ

ตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของลูกคา้มากทีสุ่ด (  = .244, p < .001) รองลงมาดา้นผลติภณัฑ ์(  = .216,  

p < .001) และดา้นราคา (  = .149, p = .018) แต่ดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของลกูคา้ 
 

ค าส าคญั : ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด,การตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 



 

 

บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในปจัจุบันวิถีการบริโภคอาหารของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วจากการ
เปลี่ยนแปลงไปของเทคโนโลยสีมยัใหม่ ท าให้สามารถเข้าถึงขอ้มูลข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกนั 
และการเดนิทางไปยงัประเทศต่างๆ ทัว่โลกกเ็ป็นไปอย่างง่ายดายและสะดวกมากขึน้ ส่งผลให้
ภูมปิญัญาและวฒันธรรมจากอกีประเทศหนึ่งหลัง่ไหลเข้าไปหลอมรวมกนัในอีกประเทศหนึ่ง 
การด าเนินชวีติของผูค้นในสงัคมปจัจบุนัด าเนินไปอยา่งรวดเรว็และเรง่รบี ท าใหนิ้ยมรบัประทาน
อาหารทีต่อ้งการความรวดเรว็เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวธิกีารด าเนินชวีติ 
 เฟรนชฟ์รายดเ์ป็นหน่ึงในตวัเลอืกของอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ด ทีม่วีธิกีารท าที่รวดเรว็
และประหยดัเวลา ท าให้เกดิความรวดเรว็และง่ายต่อการบรโิภค เฟรนชฟ์รายด์เป็นผลติภณัฑ์ 
ที่ผลิตมาจากมนัฝรัง่ เฟรนช์ฟรายด์ถูกจดัว่าเป็นอาหารประเภทขบเคี้ยว โดยได้รบัอิทธพิล 
มาจากชาวตะวันตก โดยในปจัจุบันเฟรนช์ฟรายด์ได้ร ับความนิยมอย่างแพร่หลายทัง้ใน 
และต่างประเทศ เฟรนชฟ์รายดเ์ป็นแหล่งอาหารทีใ่หพ้ลงังานสูง ซึง่ประเทศไทยไดม้กีารน าเขา้
มนัฝรัง่หลายลา้นบาทต่อปี 
 รา้นป้าเฟรนชฟ์รายดก์เ็ป็นอกีหน่ึงรา้นทีข่ายเฟรนชฟ์รายดท์อด ซึง่ปจัจุบนัไดม้รีา้นค้า
คู่แข่งเกิดขึ้นมากมายตามการเติมโตของเศรษฐกิจหลังสถานการณ์โควิด 19 ท าให ้
ส่วนแบ่งการตลาดของทางร้านลดลง รวมถึงมสีินค้าที่สามารถทดแทนกันได้ เช่น มนัทอด  
เฟรานช์ฟรายด์สติ๊ก มนัฝรัง่เกรียวทอด เป็นต้น สาเหตุเหล่านี้ส่งผลต่อยอดขายของร้าน  
ป้าเฟรนชฟ์รายดท์ีม่ยีอดขายทีล่ดลงเช่นกนั 
 จากข้อมูลที่กล่าวมา ผู้วิจยัมคีวามสนใจที่จะศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) และความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าเฟรนชฟ์รายดร์า้นป้าเฟรนชฟ์รายด ์ในเรื่องของตวัสนิคา้ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด รวมไปถงึความตัง้ใจในการกลบัมาซื้อซ ้า 
เฟรนช์ฟรายด์ของผู้บรโิภค โดยศกึษาว่าปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ด้านใดบ้าง 
ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้าซ ้าเฟรนช์ฟรายด์รา้นป้าเฟรนช์ฟรายด์ ซึง่ถ้าผู้ประกอบการ
เขา้ใจและรูถ้ึงปจัจยัต่างๆ เหล่าน้ี จะสามารถน าไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด พฒันาและ
ประยกุตใ์ชใ้นกจิการ เพื่อใหส้นิคา้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า 
ร้านป้าเฟรนช์ฟรายด์ของลูกค้ากลุ่มนักเรียนโรงเรียนด ารงราษฎร์สงเคราะห์ อ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชยีงราย 



  
 

 
 

ขอบเขตการวิจยั 
 ขอบเขตด้านประชากร ทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ลูกค้ากลุ่มนักเรยีนโรงเรยีนด ารง-
ราษฎรส์งเคราะห ์อ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศกึษาครัง้นี้ มุ่งศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
และความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของลกูคา้ 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมการตลาด คอื ตวัแปรทางการตลาดทีอ่งคก์ารควบคุมได ้ธุรกจิจะใชร้่วมกนั
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2540) ประกอบไปด้วย
องคป์ระกอบของตวัแปร 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย 
(Place or distribution) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยมรีายละเอยีดดงันี้ (Lamb 
et al, 2001) 
 1. ด้านผลติภณัฑ ์(product decision) คอื ตดัสนิใจหลายๆ ด้าน ตัง้แต่การพฒันา
ผลติภณัฑ ์ไปจนถงึกลยทุธท์างการตลาดของผลติภณัฑ ์
 2. ด้านราคา (price decision) เป็นหนึ่งในสิง่ส าคญั ในการก าหนดราคาควรตดัสนิใจ 
ในการก าหนดก าไรที่จะได้รบักบัความเหมาะสมของราคา และการก าหนดราคาควรสอดคล้อง
กบัสภาพทีเ่ป็นจรงิของสิง่แวดลอ้มทางการตลาด 
 3. ดา้นการจดัจ าหน่าย (place or distribution decision) เป็นการตดัสนิใจดา้นระบบ
การขนส่ง คลังสินค้า การควบคุมสินค้าคงคลงั ระบบการซื้อ และช่องทางการจดัจ าหน่าย  
การตดัสนิใจด้านการจดัจ าหน่ายเกี่ยวขอ้งกบัการตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
ผลติภณัฑใ์นเรือ่งของดา้นความถูกตอ้งดา้นปรมิาณ เวลา และสถานที่ 
 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (promotion decision) คอื การส่งเสรมิการตลาด จาก 
การสื่อสารจากธุรกิจไปยงัผู้บริโภค โดยธุรกิจมีเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบ 
เพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายของธุรกจิหรอืที่เรยีกว่าการสื่อสารทางการตลาดเชงิบูรณาการ  
(Integrated Marketing Communication : IMC) ประกอบไปดว้ย การโฆษณา (advertising) 
การประชาสมัพนัธ ์(public relation) การส่งเสรมิการขาย (sales promotion) การขายโดย
บุคคล (personal selling) และการตลาดทางตรง (direct marketing) 
 จากทีก่ล่าวมาทัง้หมดสามารถสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด คอื เครื่องมอืในการ
วางแผนการตลาดโดยผ่านการวิเคราะห์ส่วนประสมทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  



  
 

 
 

ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิการขาย ซึง่ทัง้ 4 ดา้นน้ี จะท าใหธุ้รกจิรบัรูถ้งึวตัถุประสงค์
และบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดได ้
 
ความตัง้ใจจะซ้ือซ า้ 
 Kim et al. (2012) ไดใ้หค้วามหมายของการซือ้ซ ้าไวว้่าเป็นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
หรอืการรบับรกิารกบัผูผ้ลติรายเดมิทีม่ผีลเกดิจากความพงึพอใจในตวัผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร
ดงักล่าว สบืเน่ืองจากการตดัสินใจในครัง้แรกที่อาจเกิดได้จากปจัจยัทัง้ภายในและภายนอก 
ในตวัของผูบ้รโิภคเองเป็นหลกั สอดคลอ้งกบัการใหค้วามหมายของ Gounaris et al. (2010)  
ทีก่ล่าวว่า การตัง้ใจซือ้ซ ้าคอื การที่ผูบ้รโิภคพจิารณาตดัสนิใจซือ้ในสนิคา้หรอืบรกิารอย่างใดๆ 
มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแลว้ โดยท าการซือ้หรอืใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิารรายเดอืนอยา่งต่อเนื่อง  
 Kotler, Armstrong (2006) ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการซื้อ
สินค้าหรือบริการที่ในขัน้ตอนสุดท้ายจะส่งผลต่อการซื้อหรือใช้บริการซ ้า จากการยอมรบั  
ความต้องการ (Need recognition) ทีส่ามารถเกดิขึน้ได้จากสิง่เรา้ เมื่อบุคคลมคีวามต้องการ
แล้วเปลี่ยนความต้องการให้เป็นแรงขบัแล้วน าไปสู่การซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร โดยการค้นหา
ข้อมูล (Information Search) เพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบรกิารที่ตรงกับ 
ความต้องการจากครอบครวั กลุ่มเพื่อน สื่อ พนักงานขาย อนิเทอร์เน็ต หรอืทดลองใช้สนิค้า 
และท าการประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives) จนน าไปสู่การใชแ้หล่งขอ้มลูทีด่ทีีสุ่ด
ในการเลอืกสินค้าหรอืบรกิาร ทัง้นี้ขึ้นอยู่กับตวัผู้บรโิภคและสถานการณ์ในการตดัสินใจซื้อ 
(Purchase decision) ปจัจยัส าคญัทีช่่วยใหต้ดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ เวลา ราคา ปรมิาณขอ้มลูทีม่อียู ่
ความเสี่ยง และคุณลกัษณะผู้บรโิภคกบัสนิค้านัน้ ตลอดจนสถานที่และระบบการจ่ายเงนิด้วย 
และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase behavior) โดยที่กระบวนการตดัสนิใจซื้อยงัคง
ด าเนินต่อไปหลงัจากที่บุคคลได้ซื้อไปแล้ว จงึเป็นสิ่งส าคญั เนื่องจากต้องโน้มน้าวให้บุคคล 
เขา้มาซือ้อกีครัง้หนึ่ง และท าใหบุ้คคลเหล่านี้ไปโน้มน้าวคนอื่นอกีดว้ย  
 จากทีก่ล่าวมาทัง้หมดสามารถสรปุไดว้่า การซือ้ซ ้า คอื การทีลู่กคา้หรอืผูบ้รโิภคกลบัมา
ใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารของธุรกจิมากกว่าหนึ่งครัง้ เนื่องมาจากการที่ลูกคา้หรอืผู้บริโภคพอใจ
ในผลติภณัฑห์รอืบรกิารของธุรกจิไมว่่าจะดา้นใดดา้นหน่ึงจนเกดิการกลบัมาซือ้ซ ้า 
 

สมมติฐานการวิจยั 
 H1: ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
 H2: ดา้นราคา (Price) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
 H3: ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
 H4: ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้



  
 

 
 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

H1 
H2 

H3 

H4 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

 

 
 

 

 
ระเบียบวิธีวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ลูกค้ากลุ่มนักเรียนโรงเรียนด ารงราษฎร์-
สงเคราะห ์ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัใชสู้ตร Cochran ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน เพื่อลดความคลาดเคลื่อนจงึแจก
แบบสอบถาม 400 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ  แบบสอบถามให้ผู้ตอบกรอกค าตอบเอง 
แบบสอบถามมเีป็นแบบกระดาษ 100 ชุด และแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช ้Google จ านวน 
300 ชุด ประกอบด้วย 1) ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ความคดิเห็นปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 5 ระดบั 1 ไมเ่หน็ดว้ยมากทีสุ่ด และ 5 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 3) ความตัง้ใจจะ
ซือ้ซ ้าของลูกคา้ โดยปรบัมาจากขอ้ค าถามของ Kim et al. (2009) โดยใชก้ารวดัแบบ Likert 
Scale  
5 ระดบั โดย 1 ไมต่ัง้ใจจะซือ้ซ ้าเลย และ 5 ตัง้ใจจะซือ้ซ ้ามากทีสุ่ด 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืที่ใช้ ในการตรวจสอบเบื้องต้น (Pre-test) โดยน า
แบบสอบถามไปทดสอบใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 3 – 5 คน เพื่อปรบัแก้ใหแ้น่ใจว่าแบบสอบถามนัน้มี
ความเขา้ใจตรงกนั 
 การหาค่าความเชื่อมัน่ น าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช้กับกลุ่มประชากร 
ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างทีท่ าวจิยั จ านวน 30 ราย หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามมา
ท าการวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิแ์อลฟ่าของ 
ครอนบาค (Cronbrach’s Alpha Coefficient) กบัตวัแปรความตัง้ใจจะซื้อซ ้าซึ่งเป็นตวัแปร
สะทอ้นเพยีงตวัเดยีว ไดค้่าสอดคลอ้งภายในเท่ากบั 0.79 
 การวเิคราะห์ขอ้มูล 1) วเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยการแจกแจง
ความถี่และร้อยละ 2) วิเคราะห์ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยการหาค่าเฉลี่ยและ 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

ดา้นราคา (Price) 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 

ความตัง้ใจจะซ้ือซ า้ 



  
 

 
 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3) วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยแบบพหุคูณ เพื่อทดสอบ
ผลกระทบของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า 
 

ผลการวิจยั 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.70  
ก าลงัศกึษาอยู่ระดบัชัน้มธัยมศกึษาปีที่ 1 และมธัยมศกึษาปีที่ 2 จ านวนชัน้ละ 72 คนเท่ากนั  
คิดเป็นร้อยละ 18.00 ส่วนใหญ่มีรายได้ไปโรงเรียน 101 – 150 บาท/ต่อ จ านวน 126 คน  
คิด เ ป็นร้อยละ 31.50 ความถี่ ในการมาซื้อ เฟรนช์ฟรายด์ส่ วนใหญ่ 2 ครัง้ /สัปดาห ์ 
จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.00 ส่วนใหญ่มาซือ้เฟรนช์ฟรายดแ์ต่ละครัง้ ครัง้ละ 20 บาท 
จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.30 และส่วนใหญ่ช าระเงนิค่าเฟรนช์ฟรายด์ด้วยเงนิสด 
จ านวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.30 
 
ตารางท่ี 1 
ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  ̅ S.D. 
1.  ดา้นผลติภณัฑ ์
2.  ดา้นราคา 
3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

4.43 
4.26 
4.44 
4.65 

0.585 
0.552 
0.525 
0.505 

โดยรวม 4.45 0.405 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็ต่อปจัจยัส่วนประสมการตลาด
โดยรวมในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย 4.45 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด 4.65 รองลงมา 
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่4.44 ปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ย 4.43 และสุดท้าย ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา มคี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด 4.26 
 
  



  
 

 
 

ตารางท่ี 2 
ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

.251 

.276 

.202 

.348 

.121 

.372 

.075 

.085 

.075 

.065 

 
.216 
.149 
.244 
.082 

  .674 
3.679 
2.382 
4.652 
1.863 

 .500 
 .000* 
 .018* 
 .000* 
 .063 

R2 = .293           Adjusted R2 = .286          F = 40.998               Sig = 0.000* 
*มนียัยะส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า

มากที่สุดคอืดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (  = .244, p < .001) รองลงมาด้านผลติภณัฑ ์ 

(  = .216, p < .001) และดา้นราคา (  = .149, p = .018) แต่ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ไมส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้าของลกูคา้ 
 

สรปุและอภิปรายผล 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ก าลงัศกึษาอยู่ระดบัชัน้มธัยมศึกษาปีที่ 1 
และมธัยมศกึษาปีที่ 2 ส่วนใหญ่มรีายได้ไปโรงเรยีน 101 – 150 บาท/วนั ความถี่ในการมาซื้อ 
ส่วนใหญ่ 2 ครัง้/สปัดาห ์ครัง้ละ 20 บาท และช าระเงนิค่าเฟรนชฟ์รายดด์ว้ยเงนิสด 
 ผลการวิจยัสามารถสรุปผลได้ ดังนี้ 1) ปจัจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ เฟรนช์ฟรายด ์
มีรสชาติที่อร่อยถูกปาก มีความกรอบก าลังดี มีผงปรุงรสให้เลือกหลายรสชาติ ส่งผลต่อ  
ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วพิฒัตรา เที่ยงมาก, กติตพิร จนิพระ, อารยา  
อิ่นค า และกฤษดา เชยีรวฒันสุข (2565) ที่พบว่า ปจัจยัด้านผลติภณัฑ์มผีลต่อการตดัสินใจ 
ซือ้ซ ้าน ้าพรกิเผาของผูป้ระกอบการรา้นอาหารตามสัง่ไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยยะส าคญั
ทางสถติ ิ2) ปจัจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคามคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณ ราคามคีวามเหมาะสมกบั
คุณภาพ มป้ีาแสดงราคาอย่างชดัเจน และราคาถูกกว่ารา้นอื่นที่ขายเฟรนช์ฟรายด์เหมอืนกนั 
ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐัชา สุทธวิงศ์ (2563) ทีพ่บว่า ปจัจยั



  
 

 
 

ทางด้านราคามผีลต่อการตัง้ใจซื้อซ ้าเครื่องส าอางค์ออแกนิค อย่างมนีัยยะส าคญัทางสถิต ิ  
และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดารนิ กนัทะวงค ์(2542) ทีพ่บว่า ปจัจยัส่วนปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ 
การส่งเสรมิการตลาด ล้วนแล้วแต่มคีวามสมัพนัธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าเพื่อสิง่แวดล้อม  
3) ปจัจยัด้านช่องทางการจ าหน่าย ไดแ้ก่ สถานทีส่ะอาด ถูกสุขลกัษณะ สถานที่สะดวกต่อการ
มาซื้อ สถานที่ปลอดภัยต่อการมาซื้อ และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ส่งผลต่อ  
ความตัง้ใจจะซือ้ซ ้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภูษติา ด ารงตรผีล (2566) ทีพ่บว่า ความสะดวก
ในการเข้าถึงช่องทางจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการกลบัมาซื้อซ ้าของผู้บรโิภค และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ที่พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อซ ้า และ 4) ปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ได้แก่ 
ลูกค้าพงึพอใจกบัการส่งเสรมิการขาย และการส่งเสรมิการตลาดดงึดูดให้ลูกค้ามาซื้อเฟรนช์-
ฟรายด์ ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า สาเหตุมาจากลูกค้าชอบรบัประทานเฟรนช์ฟรายด์ 
อยู่แลว้ ซึง่มรีา้นทีข่ายเฟรนชฟ์รายดแ์ละของทานเล่นทดแทนกนัไดเ้ป็นคู่แข่งจ านวนหลายรา้น
ให้ลูกคา้สามารถเลอืกซื้อได ้และทางรา้นป้าเฟรนชฟ์รายด์ขายเฟรนช์ฟรายด์ในราคาทีไ่ม่แพง 
ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ จึงท าให้การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินซื้อซ ้าน้อย  
หรอืแทบจะไม่ส่งผลต่อการซื้อซ ้าเลย สอดคล้องกบั Adrian et al. (2011) ที่พบว่า ปจัจยั 
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ า ซึ่งไม่มีความแตกต่างทางสถิต ิ  
สามารถอธบิายได้ว่า การส่งเสรมิการตลาดและการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผู้ซื้อ  
และผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งมอืในการสื่อสารมหีลายประการ ซึง่อาจ
เลอืกใชอ้นัใดอนัหนึ่งหรอืใชเ้ครื่องมอืสื่อสารแบบผสมผสานกนั โดยพจิารณาถงึความเหมาะสม
ของลกูคา้ ผลติภณัฑ ์และคู่แขง่ 
 ดังนัน้ อภิปรายผลการวิจ ัย สามารถสรุปได้ว่า ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจ าหน่ายส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อซ ้า  
แต่ดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่ส่งผลต่อการซือ้ซ ้าของนักเรยีนโรงเรยีนด ารงราษฎรส์งเคราะห ์
เน่ืองจาก ร้านป้าเฟรนช์ฟรายด์ตัง้อยู่หน้าโรงเรียนด ารงราษฎร์สงเคราะห์ เป็นทางผ่าน 
ในการเดนิทางกลบับา้นในช่วงเลกิเรยีนของนักเรยีน และเฟรนชฟ์รายดม์รีสชาตทิีก่รอบ อร่อย 
และมรีาคาที่เป็นกนัเอง ราคาไม่สูงมาก จงึท าให้การจดัโปรโมชัน่ไม่มผีลต่อการมาซื้อซ ้าของ
นกัเรยีนนัน่เอง 
 
  



  
 

 
 

ข้อเสนอแนะ 

 
 ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในเรื่องช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลติภณัฑ ์และราคามากที่สุด
ตามล าดบั ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยัในการเดนิทางมาซือ้ ต้องรกัษา
มาตรฐาน รสชาติที่อร่อย ความกรอบ และคุณภาพของเฟรนช์ฟรายด์ ในส่วนของราคา  
ตอ้งมป้ีายแสดงราคาอยา่งชดัเจน คุณภาพและปรมิาณตอ้งเหมาะสมกบัราคาดว้ย 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1)  ในการวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาแต่กลุ่มตวัอย่างนักเรยีนโรงเรยีนด ารงราษฎร์-
สงเคราะห์ อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย เพียงเท่านัน้ ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษา  
กลุ่มตวัอยา่งเพิม่เตมิ นอกเหนือจากนกัเรยีนโรงเรยีนด ารงราษฎรส์งเคราะห ์เนื่องจากยงัมกีลุ่ม
ลกูคา้อื่นทีไ่มใ่ช่เฉพาะแค่นกัเรยีนเท่านัน้ทีม่าซือ้เฟรนชฟ์รายด์ 
 2)  ควรมกีารศกึษาวจิยัปจัจยัดา้นอื่นๆ เพิม่เตมิ เช่น คุณภาพการบรกิาร ความภกัด ี
ความพงึพอใจ การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ หรอืปจัจยัดา้นอื่นๆ ทีส่่งผลต่อการกลบัมาซือ้ซ ้า 
 3)  การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ส าหรบั
การวจิยัในครัง้ต่อไปขอเสนอแนะให้ศกึษาวจิยัเชงิคุณภาพร่วมด้วย (Qualitative Research) 
เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัและขอ้มลูทีม่คีวามละเอยีดมากยิ่งขึน้ ท าใหส้ามารถน าผลมาวเิคราะหแ์ละ
วางแผนกลยทุธเ์พื่อพฒันารา้นต่อไป 
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