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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืÊอนมโอต๊             

กูด๊เมทของผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 
Marketing mix factors affecting consumers purchasing decision of drinking oat milk brand 

good mate in Bangkok 

 

นางสาวสุพตัรา  บูรณะศลีř, รองศาสตราจารย ์ดร.แกว้ตา  ผูพ้ฒันพงศ์2 

 

บทคดัย่อ 

 

การศกึษาวจิยัในครั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการซืÊอนมโอ๊ตกู้ดเมทรวมไปถึง

ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ŜPs) กบัการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู้ดเมท

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ประชากรทีÉใช้ในการศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ประชาชนทีÉอาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ทั ÊงเพศชายและเพศหญิงทีÉมอีายุตั Êงแต่ řŝ ปีขึÊนไป จํานวน ŜŘŘ คน โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครืÉองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติ ิโดยมวีตัถุประสงค์

ดงันีÊ 1.) เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจําหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

(Promotion) ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ต กู้ดเมทของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  2.)   

เพืÉอศกึษาการตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร                
 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายไดท้ีÉแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการเลอืกนมโอ๊ตกู้ดเมทแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาคญัทางสถติทิีÉ 

Ř.Řŝ นอกจากนีÊในด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมพบว่ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การเลือกนมโอ๊ตกู้ดเมท เมืÉอพจิารณาเป็นรายด้านจะพบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจําหน่าย เป็นปัจจยัทีÉส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจมากทีÉสุด รองลงมา ปัจจยัด้านราคา 

ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางส่งเสรมิการตลาด 
 

คาํสาํคญั : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจเลอืกซืÊอ, นมโอ๊ตกูด้เมทผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 
1 นักศกึษา         หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ โครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาํหรบันักบรหิารรุ่นใหม่ มหาวทิยาลยัรามคําแหง 
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Abstract 

This research aimed to study the purchasing behaviors of “GOODMATE” the oat milk 

product, including relationship between marketing mix factors (4Ps) and purchasing decision 

of “GOODMATE” the oat milk product among consumers in Bangkok. The population of this 

research was 400 people living in Bangkok both male and female who were more than 15 

years old. The research applied the questionnaire as a tool for data collection and analyzed 

data by descriptive statistical analysis, that is, frequency, percentage, mean and standard 

deviation. The purpose of this research: 1) To study the marketing mix factors (4Ps) 

comprising Product, Price, Place, and Promotion that influence consumers' purchasing 

decisions of Oat Goodmate milk in Bangkok. 2) To study consumers' decision-making 

process when purchasing drinking milk Goodmate brand in Bangkok. 

The hypothesis testing indicated that consumers with different sex, age, education 

level, occupation and monthly income were having different buying behavior at statistically 

significant level of 0.05. In addition, the overall Marketing Mix was having relationship with 

consumer buying drinking oat milk brand Goodmate. When considering each aspect, it was 

found Marketing Mix that the place (distribution channel) factor is the most influential on the 

decision-making process, followed by price, product, and promotion. 

Keywords: Marketing mix factors, purchasing decision, “Goodmate” the oat milk product, 

consumers in Bangkok 
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บทนํา 
ปัญหาและความสาํคญัของปัญหา 

 

ในปัจจุบนั นมขา้วโอ๊ต ถอืเป็นนมทีÉไม่มใีครไม่รู้จกั เนืÉองจากเทรนด์การทานอาหารรกั

สุขภาพกําลงัไดร้บัความนิยม ซึÉงหนึÉงในประเภทของการรบัประทานอาหารเพืÉอสุขภาพกค็อื Plant 

Base (แพลนต์เบส) ซึÉงเป็นอกีหนึÉงวธิทีีÉหลายๆ คนนิยมรบัประทาน ไม่แพ้มงัสวริตัิและวแีกนเลย 

อย่างไรกต็าม เนืÉองจากอาจมหีลายๆ คนยงัไม่คุน้เคยกบัการทานแบบ Plant Base มากนัก Plant 

Base คอื รปูแบบการกนิทีÉเน้นพชืเป็นหลกั ประกอบไปดว้ยผกั ผลไม ้ถั Éว เมลด็พชื นํÊามนั ธญัพชืไม่

ขดัส ีไม่ต่างกบัวแีกน หวัใจสําคญัของ Plant Based นั Êนอยู่ทีÉการเลือกกินอาหารทีÉมสีดัส่วนของ

พชืผกัมากกว่าเนืÊอสตัว์ มุ่งไปทีÉอาหารไขมนัตํÉา เสน้ใยสูง อาหารจากพชื เน้นประโยชน์ต่อสุขภาพ 

ในอีกแง่หนึÉงนั Êนยงัหมายถึง อาหารจากพืชทีÉไม่ผ่านการแปรรูปหรอือาหารทีÉแปรรูปน้อยทีÉสุดได้

เช่นกัน ยกตัวอย่าง อาหารแพลนต์เบส เช่น ไข่จากพืช (Plant-Based Egg) , นํÊาสลัดจากพืช 

(Plant-Based Dressing), เครืÉองปรุงรสจากพชื (Plant-Based Seasoning) และ นมจากพชื (Plant-

Based Dairy) เช่น นมอลัมอนด ์นมเฮเซลนตั นมถั Éวเหลอืง และนมโอ๊ต เป็นตน้ (Butterfly Organic, 

2565) 

นมขา้วโอ๊ตกลายเป็นทีÉต้องการแม้จะราคาแพง เนืÉองจากผู้บรโิภคทีÉขบัเคลืÉอนตลาดนมจาก

พชืเริÉมชดัเจนมากขึÊนเรืÉอยๆ โดยแบ่งออกเป็น ś กลุ่มหลกั คอื 

1. กลุ่มทีÉหลกีเลีÉยงการบรโิภคผลติภณัฑจ์ากสตัว ์

2. กลุ่มทีÉมีความต้องการเฉพาะด้านโภชนาการ เช่น มีอาการแพ้แลคโตส ควบคุม

นํÊาหนกั แพน้มววั เป็นตน้ 

3. กลุ่มคนรุ่นใหม่ทีÉมกีําลงัซืÊอปานกลางถงึสูง ทีÉต้องการสนิคา้ใหม่ทีÉตอบความต้องการ

เฉพาะ และบ่งบอกถงึไลฟ์สไตล ์

ในตลาดทั Éวโลกนั Êนตลาดนมพชืมกีารเตบิโตแบบก้าวกระโดด ในปี ŚŝŞŝ มมีูลค่าราว Ş แสน

ล้านบาท และคาดการณ์ว่าภายในปี ŚŝşŜ ภาพรวมมูลค่าตลาดนมพชืจะเตบิโตขึÊนไปถงึ ř.ŝ ล้าน

ลา้นบาท สาํหรบัประเทศไทยตลาดนม Plant-based (ไม่รวมนมถั Éวเหลอืง) ปี ŚŝŞŝ มมูีลค่ากว่า šŞŘ 

ล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโตไปสู่มูลค่า ś,ŘŘŘ ล้านบาท ในปี ŚŝŞš (ทีÉมา: Nielsen 2023, 

Euromonitor) โดยในตลาดนีÊนมอลัมอนด์เป็นตลาดใหญ่ทีÉสุด กนิสดัส่วน şŘ% รองลงมาเป็นนมโอ๊ต 

ซึÉงนมโอ๊ตกม็อีตัราการเตบิโตไม่แพก้นั  
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ในปี ŚŝŞŞ คาดว่ามลูค่าตลาดผลติภณัฑน์มจากพชืในประเทศไทย จะอยู่ทีÉ řŠ,šŜŞ ลา้นบาท

ขยายตวัร้อยละ ŝ.ŝ จากปี ŚŝŞŝ และจะยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนืÉองในอกี Ŝ ปีขา้งหน้า คดิเป็นอตัรา

การเตบิโตเฉลีÉยร้อยละ Śř.ş ต่อปี โดยมปัีจจยัสนับสนุนจากการมใหค้วามสําคญัดา้นสุขภาพ ความ

ตระหนักด้านสวสัดิภาพสตัว์ (Animal Welfare) และสิÉงแวดล้อมทีÉเพิÉมขึÊน ประกอบกบัการพฒันา

ผลติภณัฑใ์หม่ทีÉออกสูต่ลาดอย่างต่อเนืÉองของผูป้ระกอบการ ยิÉงเป็นการกระตุ้นตลาดใหม้กีารเตบิโต

มากยิÉงขึÊน โดยเฉพาะในกลุ่มผลติภณัฑ์ นมจากพชืทีÉไม่ใช่นมถั Éวเหลือง ทีÉมแีนวโน้มขยายตวัอย่าง

ต่อเนืÉอง ดึงดูผู้เล่นรายใหม่เข้าสู่ตลาด ส่งผลให้การแข่งขนัในตลาดมีแนวโน้มทีÉรุนแรงขึÊน (ศูนย์

อจัฉรยิะเพืÉออุตสาหกรรมอาหาร, 2565) 

กู๊ตเมท เป็นนมโอ๊ตเจ้าแรกในไทย หลงัจากก่อนหน้านีÊในไทยมนีมทางเลอืกไม่มากนัก เช่น 

นมถั Éวเหลือง และนมอลัมอนด์ แต่ปัจจุบนัผู้บรโิภคแพ้แลก็โทสในนมววัเยอะมากขึÊน จงึทําให้ตลาด

นมทางเลอืกมสีสีนัมากขึÊน อกีทั Êงในปัจจุบนัยงัมกีารพฒันานมพชืให้มคีวามใกล้เคยีงนมววั เพราะ

จากเดิมจะมขี้อจํากดัเรืÉองกลิÉน รสชาต ิและเท็กเจอร์ต่างๆ  “ตอนนีÊตลาดนมอลัมอนด์ใหญ่ทีÉสุดใน

บรรดานมพชื แต่ต่อไปเชืÉอว่านมโอ๊ตจะแซงนมอลัมอนด์ได้ เพราะเรืÉองรสชาตจิะมคีวามคลา้ยนมววั

มากทีÉสุด มคีวามมนั หอม ถา้ผสมกบัเครืÉองดืÉมกไ็มก่ลบรสชาต ิ(กนัต์ กุลปิยะวาจา,2565) 

จากขอ้มลูขา้งต้นทําใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษาปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตของผูบ้รโิภค 

ในกรุงเทพมหานคร เพืÉอใหท้ราบถงึพฤตกิรรมและเขา้ใจถงึปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอและเป็นขอ้มลูในการวางแผลกลยุทธท์างการตลาดของบรษิทัฯ  

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

งานวจิยันีÊผูว้จิยัไดก้ําหนดวตัถุประสงคส์าํหรบัการจดัทํางานวจิยัไดด้งันีÊ 

1. เพืÉอศึกษาปัจจยัด้านประชากรต่อการตดัสินค้าเลือกซืÊอนมโอ๊ตกู้ดเมทของผู้บรโิภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี สถานภาพครอบครวั 

และรายไดต่้อเดอืน 

2. เพืÉอศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด  (4Ps) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจําหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทีÉมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ต กู้ดเมทของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐาน 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยทีÉได้จากการศึกษา ค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎีและ

งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ผูว้จิยัสามารถนํามากําหนดเป็นสมมตฐิานการวจิยัในครั ÊงนีÊ ไดด้งันีÊ 

สมมตฐิานทีÉ ř ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์(Product) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานทีÉ Ś ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านปัจจยัดา้นราคา (Price) มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานทีÉ ś ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) 

มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานทีÉ  Ŝ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ทั ÊงนีÊ เพืÉอวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อยตวั

แปรใดตวัแปรหนึÉงทีÉมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ   

 

ขอบเขตของการวิจยั 

งานวจิยัฉบบันีÊมุ่งศกึษาถงึปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู้ด

เมทของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตของการวจิยัดงันีÊ 

ขอบเขตด้านตวัแปรทีÉใช้ในการศึกษา    

ตวัแปรอสิระ  ไดแ้ก ่

1. ปัจจยัดา้นประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี สถานภาพครอบครวั และรายไดต่้อเดอืน 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้าน

ราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 

1. กระบวนการในการรบัรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ

และการทาํการซืÊอ และความรูส้กึหลงัการซืÊอ  

ขอบเขตด้านระยะเวลา 

การวิจัยฉบับนีÊดําเนินการจัดทําเดือนกุมภาพันธ์ ŚŝŞş ถึงเดือนพฤษภาคม ŚŝŞş รวม

ระยะเวลาทั ÊงสิÊน ś เดอืน 
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วรรณกรรมและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

แนวคิดเกีÉยวกบัลกัษณะทางประชากร 

 Hanna & Wozniak, 2001,(Schiffman & Kanuk, ŚŘŘş) ได้แปลความหมายของลักษณะ

ประชากรศาสตรไ์วว้่า เป็นขอ้มูลเกีÉยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศกึษา อาชพี รายได้ ศาสนา

และเชืÊอชาติ ซึÉงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึÉงโดยทั Éวไปนั Êนมกัจะใช้ตัวแปลเหล่านีÊในการ

วิเคราะห์เพืÉอทําการแบ่งส่วนตลาด โดยสัมพันธ์กับความต้องการความถีÉในการใช้สินค้า และ

ความชอบของผูบ้รโิภค ประชากรศาสตร ์หมายถงึ การวเิคราะหป์ระชากรในเรืÉองขนาดโครงสร้างการ

กระจายตวัและการเปลีÉยนแปลงประชากรในเชงิทีÉสมัพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกจิสงัคมและวฒันธรรม

อืÉนๆ ปัจจยัทางประชากรอาจเป็นได้ทั Êงสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สงัคมและ 

วฒันธรรม (พรพณิ ประกายสนัตสิุข, 2550, หน้า Śř) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, ŚŝŞŘ) กล่าวว่าลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ

การศกึษา ซึÉงเกณฑท์างดา้นประชากรศาสตร์ทีÉกล่าวมาเป็นเกณฑท์ีÉนักการตลาดนิยมใชใ้นการแบ่ง

สว่นของตลาด ดงันั Êนลกัษณะประชากรศาสตรจ์งึเป็นสิÉงสําคญั และสถติทิีÉสามารถวดัไดข้องประชากร

ทีÉช่วยในการกําหนดเป้าหมายทางการตลาด รวมทั Êงงา่ยต่อการวดัผลมากกว่าตวัแปรอืÉน 

จากการศึกษาแนวคดิเกีÉยวกบัลกัษณะทางประชากร สามารถสรุปได้ว่าบุคคลทีÉมเีพศ อายุ 

อาชพี ระดบัการศกึษา สถานภาพครอบครวั ฯลฯ ทีÉมคีวามแตกต่างกนันั Êน จะสง่ผลใหม้พีฤตกิรรมการ

รบัสาร ความเชืÉอ ทศันคติ รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคในด้านของการตดัสนิใจซืÊอสินค้าหรอื

บรกิารของแต่ละคนใหม้คีวามแตกต่างกนั 

แนวคิดเกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด คอืกลุ่มของเครืÉองมอืทางการตลาดทีÉนํามาใชร่้วมกนั และใช้อย่าง

สอคลอ้งเพืÉอบรรลุเป้าหมายทางการตลาดเพืÉอเพิÉมมลูค่าใหส้นิคา้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร ประกอบดว้ย 

Ŝ ปัจจยัหลกั (ŜP) คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) และการ

สง่เสรมิการตลาด(Promotion) โดยจากการศกึษาขอ้มลูเกีÉยวกบัสว่นประสมการตลาดของธุรกจิพบว่า

มนีกัวชิาการไดใ้นความหมายไวด้งันีÊ 
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ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

Kotler (ŚŘŘš) ใหค้วามหมายของการตลาดไวว้่า เป็นกระบวนการทางสงัคมและการ

บรหิาร (Social and Managerial Process) ซึÉงแต่ละบุคคลและกลุ่มบุคคลได้รบัสิÉงทีÉสนองความ

จําเป็นและความต้องการของเขา American Marketing Association (ŚŘŘŠ) ให้ความหมายของ

การตลาดว่า การตลาดเป็นกิจกรรมซึÉงดําเนินการโดยกลุ่มของสถาบันการตลาดต่างๆ ผ่าน

กระบวนการในการสรา้งสรรค ์สืÉอสาร สง่มอบ และแลกเปลีÉยนสิÉงสนองความต้องการ ซึÉงใหคุ้ณค่าแก่

ลูกคา้ของธุรกจิ ผูใ้ชบ้รกิารองคก์รการกุศล หุน้สว่นธุรกจิ หรอืหุน้สว่นองคก์ร การกุศลและสงัคมในวง

กวา้ง 

กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ กลยุทธ์ทางการตลาดทีÉมคีวามสําคญั

กบัผู้ผลติสนิคา้หรอืเจา้ของธุรกจิ อนัประกอบไปด้วย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การ

ส่งเสรมิการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เป็นเครืÉองมอืทีÉสําคญัในการทํา

การตลาดของนักการตลาดเพืÉอตอบสนองความต้องการ และเป็นการสร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้

หรอืผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เนืÉองจากส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัสําคญัทีÉจะทําใหส้นิค้าหรอื

บรกิารเกดิการยอมรบั พงึพอใจและตดัสนิใจซืÊอไดม้ากกว่าสนิค้าหรอืบรกิารคู่แข่ง หากผูผ้ลติสนิค้า

หรอืเจ้าของธุรกิจให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดให้ถูกต้องตรงใจ เหมาะสมกบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชบ้รกิาร ซึÉงแต่ละดา้นของส่วนประสมการตลาดลว้นมคีวามสําคญัทีÉจะทํา

ใหผู้ด้าํเนินกจิการประสบความสําเรจ็ได ้ดงันั Êน ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ว่าส่วนประสมการตลาดมคีวามสําคญั

และสอดคลอ้งในการทาํวจิยัในครั ÊงนีÊ 

องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สว่นประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มไดŜ้ กลุ่ม อย่างทีÉรูจ้กักนั คอื “ŜPs”  ไดแ้ก่ผลติภณัฑ์

(Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) (Kotler, 2003)

โดยมรีายละเอยีดดงันีÊ 

ř. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึสิÉงทีÉเสนอขายสู่ตลาดเพืÉอความสนใจการจดัหาการใช้หรอื

การบรโิภคทีÉสามารถทําใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Armstrong และ Kotler,ŚŘŘš) ประกอบดว้ยสิÉงทีÉ

สมัผสัได ้และสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิาร และชืÉอเสยีงของผูข้าย

ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานทีÉ บุคคล หรือความคดิ ผลิตภณัฑ์ทีÉเสนอขายอาจจะมี

ตวัตน หรอืไม่มตีวัตนก็ได ้ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลูกคา้ จงึจะมผีลทําใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้ 
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Ś. ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนทีÉตอ้งจ่าย เพืÉอให้ไดผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร รวมไปถงึการ

ได้กลายเป็นคุณค่าทั ÊงหมดทีÉลูกค้ารบัรู้ เพืÉอให้ได้ผลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารซึÉง

คุ้มค่ากับเงินทีÉจ่ายไป (Armstrong และ Kotler, ŚŘŘš) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 

(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั Êน ๆ  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บรโิภคจะ

ตดัสนิใจซืÊอ  

  ś. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึÉงประกอบ ด้วย

สถาบันและกิจกรรมใช้เพืÉอเคลืÉอนย้ายสินค้า และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันทีÉนํา

ผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาดเป้าหมายคอืสถาบนัการตลาด สว่นกจิกรรมทีÉช่วยในการกระจายตวัสนิคา้ และ

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution Channel) หมายถงึกลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีÉมคีวามเกีÉยวขอ้ง

กบัการเคลืÉอนย้ายผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารสําหรบัการใช้หรอืบรโิภค (Kotlerและ Keller, ŚŘŘš) หรอื 

หมายถึงเส้นทางทีÉผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ ÍทีÉผลิตภัณฑ์ถูกเปลีÉยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่อง

ทางการจดัจําหน่ายจงึประกอบด้วยผูผ้ลติ คนกลาง ผู้บรโิภค หรอืผู้ใชท้างอุตสาหกรรม ซึÉงอาจจะใช้

ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลติไปยงัผู้บรโิภค หรอืผู้ใชท้างอุตสาหกรรม และใชช่้องทาง

ออ้มจากผูผ้ลติ ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

Ŝ.การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึการสืÉอสารเพืÉอสร้างความพอใจต่อตราสนิค้า

หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชจ้งูใจใหเ้กดิความต้องการหรอืเพืÉอเตอืนความทรงจํา 

(Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึความเชืÉอ และพฤตกิรรมการซืÊอ (Etzel, 

Walker และ Stanton, ŚŘŘş) หรอืเป็นการตดิต่อสืÉอสารเกีÉยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ืÊอเพืÉอสร้าง

ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซืÊอการติดต่อสืÉอสารอาจใช้กบัพนักงานขาย (Personal selling) ทําการ

ขาย และการตดิต่อสืÉอสาร โดยไม่ใชค้น (Non-personal selling) เป็นเครืÉองมอืสําหรบัการสืÉอสาร

หลายๆ อย่าง จะเลือกใช้เครืÉองมอืเหล่านีÊอย่างเดียวหรอืหลายๆ ก็สามารถทําได้โดยเลอืกใช้แบบ

ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสม

กบัลูกคา้หรอืกลุ่มเป้าหมาย  

แนวคิดเกีÉยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

  Kotler (ŚŘřŞ) ได้อธิบายว่า พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ กระบวนการของ บุคคล กลุ่ม 

และองค์กร ทีÉมีการเลือกซืÊอ การใช้และการจับจ่ายให้ได้มาซึÉงสินค้า บริการความคิด และ

ประสบการณ์ทีÉสามารถตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจ ซึÉงสิÉงทีÉผู้บรโิภคซืÊอมอีทิธพิลมา

จากปัจจยัดา้นวฒันธรรม สงัคม และปัจจยัสว่นบุคคล 
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 Kotler (1997, p. 105) ได้กล่าวไว้ว่า การวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคนั Êนเป็น

การศกึษา พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทําใหท้ราบถงึความต้องการของผูบ้รโิภคนอกจากนีÊยงัทําให้ทราบ

ถงึการตลาดทีÉจะสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้งโดยมรีายละเอยีดดงันีÊ  

1. เพืÉอทราบถงึลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

2. เพืÉอทราบถงึสิÉงทีÉตลาดซืÊอ (Objects)  

3. เพืÉอทราบถงึวตัถุประสงคใ์นการซืÊอ (Objectives)  

4. เพืÉอทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆทีÉมอีทิธพิลหรอืมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซืÊอ 

(Organization)  

5. เพืÉอทราบถงึขั ÊนตอนในการตดัสนิใจซืÊอ (Operations)  

6. เพืÉอทราบถงึโอกาสในการซืÊอสนิคา้ (Occasions) 

7. เพืÉอทราบถงึช่องทางทีÉผูบ้รโิภคสามารถซืÊอไดใ้นช่องทางของการจดัจําหน่ายนั Êนๆ (outlets)  

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีทีÉเกีÉยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่าการเกิดขึÊนของ 

พฤติกรรมของบุคคลใด ๆ จะเกิดขึÊนหลังจากมีความต้องการ หรือแรงจูงใจ ผลักดันให้แสดง 

พฤตกิรรมนั Êน ๆ ออกมา ไมว่่าจะมสีาเหตุมาจากการเหนีÉยวนําจากภายในหรอืภายนอกของบุคคล 

แนวคิดเกีÉยวกบัการตดัสินใจซืÊอ 

ความหมายของการตดัสนิใจซืÊอตามแนวคดิของนกัวชิาการมคีวามหมายและกระบวนการ

ตดัสนิใจดงันีÊ วจิติร ตนัฑสุทธิ Íและคณะ (ŚŝŝŘ) กล่าวว่าการตดัสนิใจ หมายถงึ การพจิารณาตกลงใจชีÊ

ขาดเลอืกทางเลอืกทีÉมอียู่มากกว่าหนึÉงทางเลอืกในอนัทีÉใหม้กีารกระทาํในลกัษณะเฉพาะใด ๆ หรอื 

หมายถงึการตกลงใจเลอืกขอ้ยุต ิ ขอ้ขดัแยง้ ขอ้ถกเถยีง เพืÉอใหม้กีารกระทําไปในทศิทางใดทศิทาง

หนึÉงทีÉไดม้กีารพจิารณาเลอืกหรอืตรวจสอบอย่างรอบคอบแลว้ 

Walters (1987, อ้างถงึใน ศุภร เสรรีตัน์, 2550, น. 49) ได้ให้ความหมายของการตดัสนิใจ 

ไวว้่า หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึÉงจากหลายๆ ทางเลอืกทีÉผู้ตดัสนิใจ

มอียู่ ซึÉงเป็นทางเลอืกทีÉไดม้กีารประเมนิแล้วว่าเป็นทางเลอืกทีÉเหมาะสมทีÉสุด โดยมกีระบวนการใน

การตดัสนิใจ 5 ขั Êนตอน ดงันีÊ 

1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) คอื การทีÉผู้บรโิภครูถ้งึปัญหาหรอืสิÉงทีÉตนเอง

ตอ้งการเพืÉอตอบสนองความต้องการบางอย่างทีÉอาจเกดิจากการกระตุ้นจากภายในหรอืภายนอก 
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2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เป็นการค้นควา้หาความรูเ้พืÉอหาทางเลอืกใน

การแก้ปัญหานั Êน ซึÉงสามารถหาขอ้มูลได้จากหลายแหล่ง เช่น การถามคนในครอบครวั ญาต ิเพืÉอน 

ผู้เชีÉยวชาญ การโฆษณา การแสดงสนิคา้ ณ จุดขาย การคน้หาขอ้มูลทางอนิเตอร์เน็ต การทดลองใช้

ดว้ยตนเอง เป็นตน้ 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เป็นการนําทางเลอืกทีÉแสวงหามา

ได้จากขั Êนตอนก่อนหน้ามาวเิคราะหแ์ละประเมนิ โดยพจิารณาจากคุณสมบตัขิองสนิค้าหรอืบรกิารทีÉ

สามารถแกปั้ญหาและตอบสนองความต้องการไดด้ทีีÉสุด ทําใหเ้กดิประโยชน์สงูสุดแก่ผูบ้รโิภค 

4. การตัดสินใจซืÊอ (Purchase Decision) เป็นขั ÊนตอนทีÉได้หลังจากทีÉมีการประเมิน

ทางเลอืกมาแลว้ และเป็นขั ÊนตอนทีÉสาํคญัทีÉจะทาํใหผู้บ้รโิภคไดส้นิคา้ หรอืบรกิารนั Êนไปใช ้ 

5. พฤตกิรรมหลงัการซืÊอสนิคา้หรอืบรกิาร (Post Purchase Behavior) เป็นการตดิตามผล

หลงัจากทีÉผูบ้รโิภคไดนํ้าสนิคา้หรอืบรกิารไปใชเ้รยีบรอ้ยแลว้  

กรอบแนวคิดการวิจยั 

    ตวัแปรต้น         ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

(Promotion) 

Kotler (2000:14) 

กระบวนการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์ 

ř. การรบัรูปั้ญหา    

Ś. การแสวงหาขอ้มลู    

ś. การประเมนิทางเลอืก 

Ŝ. การตดัสนิใจและการทําการซืÊอ 

ŝ. ความรูส้กึหลงัการซืÊอ 

(Walters, 1987) 
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วิธีการดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มประชากรเป้าหมาย ประชากรทีÉใช้ในการศกึษาวิจยัครั ÊงนีÊ คอื ประชาชนทีÉอาศยัอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ทั ÊงเพศชายและเพศหญิงทีÉมีอายุตั Êงแต่ řŝ ปีขึÊนไป โดยจะต้องเป็นผู้ทีÉเคยนม        

โอ๊ตกู๊ดเมทรบัประทานแล้วเท่านั Êน (วธิีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง Judgmental or 

Purposive Sampling) โดยใชว้ธิกีารคํานวณเพืÉอหากลุ่มตวัอย่าง ดว้ยสมมตฐิานทีÉกําหนดว่า ขอ้มูลมี

การกระจายตวัแบบปกต ิ(Normal Distribution) ซึÉงผูว้จิยัเลอืกกลยุทธก์ารกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

คํานวณจากสูตรโดยใช้การกําหนดค่าความคลาดเคลืÉอน โดยใช้แบบตารางสําเร็จรูปของ R.V. 

Krejcie และ D.W. Morgan ซึÉงใชใ้นการประมาณค่าสดัส่วนของประชากร จากการคํานวณพบว่า ใน

กรณีทีÉไม่ทราบจํานวนประชากรอย่างแท้จริง ณ ระดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉ šŝ% จะได้กลุ่มตัวอย่างทีÉ

เหมาะสมเท่ากบั śŠŝ ตวัอย่าง และผูว้จิยัไดเ้พิÉมจํานวนกลุ่มตวัอย่างเพืÉอความน่าเชืÉอถอืของการเกบ็

ขอ้มลูใหเ้ป็น 400 ตวัอย่างเพืÉอแสดงถงึความน่าเชืÉอถอืทีÉเพิÉมมากขึÊน 

ตวัแปรทีÉใช้ในการวิจยั   

ตวัแปรต้น ได้แก่  ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ 

(Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการ

สง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก ่การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจและการทําการซืÊอ และ

ความรูส้กึหลงัการซืÊอ 

เครืÉองมือทีÉใช้ในงานวิจยั 

การวจิยัในครั ÊงนีÊเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยแบบสอบถามดงักล่าวจะประกอบด้วยคําถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) แบบมี

ตวัเลอืก และแบบปลายเปิด (Open Questions) คอื ขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ ซึÉงขอ้มูลในแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น Ŝ ส่วน ดงันีÊ 

สว่นทีÉ ř คาํถามเกีÉยวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 

สว่นทีÉ Ś คาํถามสอบถามความคดิเหน็เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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ส่วนทีÉ  ś คําถามเกีÉยวกับการตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ ดเมทของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

สว่นทีÉ Ŝ ขอ้เสนอแนะเพิÉมเตมิ 

การสร้างเครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยั 

นําแบบสอบถามทีÉสร้างขึÊนใหผู้เ้ชีÉยวชาญ จํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบครอบคุลมของเนืÊอหาทีÉ

ต้องการวดัโดยการทําแบบประเมนิค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Item Objective Congruence: IOC) ได้

คะแนน 0.96 คะแนน เพืÉอใชว้ดัในคุณลกัษณะ/พฤตกิรรม/เนืÊอหาสาระทีÉต้องการวดัได้อย่างถูกต้อง 

ครอบคลุม มปีระสทิธภิาพ โดยมขีั Êนตอนการสรา้งเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั ดงันีÊ 

 1 วเิคราะหค์วามมุ่งหมาย/วตัถุประสงคข์องการวจิยั เพืÉอพจิารณาตวัแปรทั ÊงหมดทีÉตอ้งศกึษา 

 2 ศกึษาทฤษฎทีีÉเกีÉยวขอ้งกบัตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม 

 3 ใหค้าํจาํกดัความของตวัแปรทีÉตอ้งการวจิยั 

 4 เขยีนขอ้คาํคําถามใหส้อดคลอ้งกบัคําจาํกดัความ 
 

การเกบ็ข้อมูล 

ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยคณะผูว้จิยัได้

ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ จากเอกสาร บทความ ข่าว สถิติ นิตยสารการตลาด และสืÉอ

อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง เพืÉอเป็นฐานข้อมูลสําหรบัใช้เป็น

แนวทางในการศกึษาวจิยั  

  ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เครืÉองมอืทีÉใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คอืแบบสอบถาม 

(Questionnaires) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลทีÉเก็บรวบรวมมาจาก ประชาชนทีÉอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ทั ÊงเพศชายและเพศหญิงทีÉมีอายุตั Êงแต่ řŝ ปีขึÊนไป โดยจะต้องเป็นผู้ทีÉเคยนม                  

โอ๊ตกู๊ดเมทรบัประทานแลว้เท่านั Êน เป็นขอ้มูลสถติเิชงิสํารวจทีÉได้จากการแจกแบบสอบถามออนไลน์  

จาํนวน 400 ชุด ซึÉงเป็นแบบสอบถามจะเป็นคําถามปลายปิดและปลายเปิด  เมืÉอไดแ้บบสอบถามแลว้ 

จงึนํามาตรวจสอบความสมบรูณ์และความถูกต้องของขอ้มลูแลว้นํามาประมวลผล 

การวิเคราะหข์อ้มูล 

ผู้วิจยัทําการตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถามคดัเลือกแบบสอบถามทีÉมีความ

สมบูรณ์มาทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมประมวลผลทางสถติสิาํเรจ็รูปและทาํการวเิคราะหข์อ้มลู 
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     1.วเิคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกบัสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และ

รายได ้โดยการแจกแจงความถีÉ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

     2.วเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดว้ยการคํานวณหาค่าเฉลีÉย (Mean) และ

ค่าความเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลีÉย

ของคะแนน ดงันีÊ 

 3.การวเิคราะห์เชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิตทิีÉใช้ในการทดสอบ

สมมติฐาน ผู้วจิยัได้เลือกใช้การทดสอบแบบการวเิคราะห์ผลทางสถิติแบบ Multiple Regression 

Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน เพืÉอศึกษาความสัมพนัธ์ของตัวแปรต้นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกนมโอ๊ตกู๊ดเมทในกรุงเทพมหานคร โดยแปลผลระดบัตาม

เกณฑ์ค่าเฉลีÉยทีÉกําหนดไว้ อภิปรายผลมาจากการ คํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชั Êน (ธานินทร ์ศลิป์จารุ, 2553, หน้า şŞ)  

   จากสูตรความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน =
ขอ้มลูทีÉมคี่าสงูสุดିขอ้มลูทีÉมคี่าตํÉาสุด

จํานวนชั Êน
 

=
5 − 1

5
 

               = 0.8 

เพืÉอใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน เพืÉอวเิคราะห์หาความสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดอย่างน้อยตวัแปรใดตวัแปรหนึÉง ทีÉมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ  ดงันีÊ 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์(Product) มผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์(Product) มผีลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ Ś  

H0 :ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านปัจจัยด้านราคา (Price) มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1 :ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านปัจจัยด้านราคา (Price) มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ ś  
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H0 :ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

H1 :ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

สมมตฐิานทีÉ Ŝ  

H0 :ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H1 :ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ผลการวิจยั 

   ผู้วจิยัได้แบ่งประเด็นการวเิคราะห์ผลการตอบแบบสอบถาม โดยได้มกีารนําเสนอผลการ

วเิคราะหข์อ้มลูดา้นปรมิาณ แบ่งเป็น 3 สว่น ดงันีÊ 

ส่วนทีÉ ř ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลทีÉเลือกซืÊอนมโอ๊ต กู๊ดเมท ของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนทีÉ Ś ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ ŜPมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืก

ซืÊอนมโอ๊ต กู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนทีÉ  ś  ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ต กู๊ ดเมทของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ส่วนทีÉ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง   

สําหรบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บรโิภคด้านปัจจยัส่วนบุคคลทีÉเลือกซืÊอนมโอ๊ต กู๊ดเมท ของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  นําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล โดยการวเิคราะห์สถติพิืÊนฐาน พบว่า 

จากกลุ่มตวัอย่างแสดงจํานวนทั Êงหมด ŜŘŘ คน เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล สามารถแสดงรายละเอียด

ดงัต่อไปนีÊ 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน ŚŚŚ คน คดิเป็นร้อยละ ŝŝ.ŝ และ

เป็นเพศชาย จาํนวน řşŠ คน คดิเป็นรอ้ยละ ŜŜ.ŝ ตามลําดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง śř – ŜŘ ปี จํานวน řŠř คน คดิเป็นรอ้ยละ 

Ŝŝ.Ś รองลงมาคอื ช่วงอายุ Śř - śŘ ปี จาํนวน şŚ คน คดิเป็นรอ้ยละ řŠ.Ř ช่วงอายุ Ŝř - ŝŘ ปีจาํนวน 
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ŞŚ คน คดิเป็นรอ้ยละ řŝ.ŝ ช่วงอายุตํÉากว่า ŚŘ ปี จาํนวน ŜŠ คน คดิเป็นรอ้ยละ řŚ.Ř และอายุ ŝř ปี

ขึÊนไป จาํนวน śş คน คดิเป็นรอ้ยละ š.ś ตามลําดบั 

ระดบัการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ีหรอื 

เทียบเท่า จํานวน ŚŠŠ คน คดิเป็นร้อยละ şŚ.Ř รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาตํÉากว่าปริญญาตรี 

จํานวน şř คน คดิเป็นร้อยละ řş.Š และระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน Ŝř คน คดิเป็น

รอ้ยละ řŘ.ś ตามลําดบั 

อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ประกอบอาชพี พนักงานเอกชน จาํนวน řŝŜ คน คดิเป็น

ร้อยละ śŠ.ŝ รองลงมาคอื ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จํานวน řŘś คน คดิเป็นร้อยละ Śŝ.Š ธุรกจิส่วนตวั 

จํานวน Şŝ คน คดิเป็นร้อยละ řŞ.Ś นักเรยีน/นักศกึษา จํานวน ŝř คน คดิเป็นร้อยละ řŚ.Š รบัจ้าง

ทั Éวไป จาํนวน Śŝ คน คดิเป็นรอ้ยละ Ş.Ś และ อืÉนๆ จาํนวน Ś คน คดิเป็นรอ้ยละ Ř.ŝ ตามลําดบั 

ร าย ได้ เ ฉลีÉ ย ต่ อ เ ดือ น  ผู้ ต อ บแบบสอ บถ ามส่ ว น ให ญ่ มี ร า ย ได้ เ ฉลีÉ ย ต่ อ เ ดื อ น                             

15,001 - 30,ŘŘŘ บาท จํานวน řśŞ คน คดิเป็นร้อยละ śŜ.Ř รองลงมาคอืมรีายได้เฉลีÉยต่อเดือน

มากกว่า ŜŘ,ŘŘř บาท จาํนวน řśŜ คน คดิเป็นรอ้ยละ śś.ŝ รายไดเ้ฉลีÉยśŘ,001 - 40,ŘŘŘ บาทจาํนวน 

šŚ คน คดิเป็นร้อยละ Śś.Ř และลําดบัสุดท้าย รายได้เฉลีÉยต่อเดอืนตํÉากว่า řŝ,ŘŘŘ บาทจํานวน śŠ 

คน คดิเป็นรอ้ยละ š.ŝ ตามลําคบั 

ซึÉงสามารถวเิคราะหไ์ด้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ในช่วงอายุ śř–ŜŘ ปี 

ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือนřŝ,001                   

- 30,ŘŘŘ บาท 

 

ส่วนทีÉ  2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกีÉยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดแบบ ŜP 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด X̄  S.D. แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.00 .485 เหน็ดว้ย 

ดา้นราคา 4.08 .510 เหน็ดว้ย 

ดา้นสถานทีÉจดัจาํหน่าย 4.14 .485 เหน็ดว้ย 

ดา้นช่องทางการสง่เสรมิการตลาด 3.68 .654 เหน็ดว้ย 

ภาพรวม 3.85 .466 เหน็ดว้ย 
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พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ4P อยู่ในระดบั เหน็

ดว้ย คอืมคี่าเฉลีÉย ś.Šŝ มคี่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน Ř.ŜŞŞ 

เมืÉอพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเหน็ดว้ยกบัปัจจยัด้านสถานทีÉ

จดัจําหน่าย โดยมีค่าเฉลีÉย Ŝ.řŜ ± Ř.ŜŠŝ รองลงมาเป็นปัจจยัด้านราคา ด้านผลิตภณัฑ์ และด้าน

ช่องทางการส่งเสรมิการตลาด ในระดบัเห็นด้วย ทีÉค่าเฉลีÉย Ŝ.řŜ ± Ř.ŜŠŝ ,4.08 ± .0510, 4.00 ± 

.0485 และ ś.ŞŠ ± Ř.ŞŝŜ ตามลําดบั 

 

ส่วนทีÉ 3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัการตดัสินใจเกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซืÊอ 

กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ X̄  S.D. แปลผล 

ดา้นการตระหนักรู ้ 3.84 .619 มาก 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 3.89 .676 มาก 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก 4.00 .427 มาก 

ดา้นการตดัสนิใจ 3.96 .511 มาก 

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซืÊอสนิคา้ 4.02 .479 มาก 

ภาพรวม 3.92 .396 มาก 

ผลการวเิคราะหแ์สดงระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบักระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในภาพ

รวมอยู่ในระดบั มาก คอืมคี่าเฉลีÉย ś.šŚ มคี่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน Ř.śšŞ 

ผลการวเิคราะหแ์สดงระดบัการตดัสนิใจเกีÉยวกบักระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ ดา้นการตระหนักรู ้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัการตดัสนิใจ มาก ทีÉค่าเฉลีÉย ś.ŠŜ ± 0.619 ดา้นการค้นหาขอ้มูล ในภาพรวมอยู่

ในระดบัตดัสนิใจ มาก ทีÉค่าเฉลีÉย ś.Šš ± Ř.ŞşŞ ดา้นการประเมนิทางเลอืกในภาพรวมอยู่ในระดบัการ

ตดัสนิใจ มาก ทีÉค่าเฉลีÉย 4.00 ± 0.ŜŚş ดา้นการตดัสนิใจในภาพรวมอยู่ในระดบัการตดัสนิใจ มาก ทีÉ

ค่าเฉลีÉย ś.šŞ ± Ř.ŝřř ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซืÊอในภาพรวมอยู่ในระดบัการตดัสนิใจ มาก ทีÉค่าเฉลีÉย 

Ŝ.ŘŚ มคี่าความเบีÉยงเบนมาตรฐาน Ř.Ŝşš  
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ตอนทีÉ Ś การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพืÉอทดสอบสมมติฐาน โดยใช้วิธีการ

วิเคราะห ์ค่าทางสถิติประกอบด้วย 

 ในการทดสอบสมมตฐิาน สาํหรบัสถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชืÉอมั Éน

รอ้ยละดงันั Êนจะปฎเิสธสมมุตฐิานหลกักต็่อเมืÉอ ค่า P-value มคี่าน้อยกว่า .Ř5 ดว้ยวธิกีาร Stepwise 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่าตวัแปรอสิระ คอื ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์

กบัตวัแปรตาม คอื กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊออยู่ในระดบัปานกลางทีÉร้อยละ ŜŚ.ŞŘ (R= .426) 

สามารถอธบิายความแปรผนัทีÉเกดิขึÊนกบักระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ ได้ร้อยละ řŠ.řŘ (R Square 

= 0.181) อกีรอ้ยละ Šř.šŘ เป็นผลมาจากตวัแปรอืÉน ๆ ทีÉไม่ไดศ้กึษา 

สรปุผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมตฐิานทีÉ 1 ผลการทดสอบ 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ (Product) มผีลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

ยอมรบั 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ (Product) มผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลือกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครไม่

แตกต่างกนั 

ปฏเิสธ 

สมมตฐิานทีÉ 2 ผลการทดสอบ 

H0 : : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านปัจจยัด้านราคา (Price) มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

ยอมรบั 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นปัจจยัดา้นราคา (Price) มผีลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร

ไม่แตกต่างกนั 

ปฏเิสธ 
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สมมตฐิานทีÉ 3 ผลการทดสอบ 

H0 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) มี

ผลต่ อการตัดสินใจ เลือกซืÊ อนมโอ๊ ตกู๊ ด เมท ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

ปฏเิสธ 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย(Place) มี

ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

ยอมรบั 

สมมตฐิานทีÉ 4 ผลการทดสอบ 

H0 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ ดเมท ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ยอมรบั 

H1 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ปฏเิสธ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ว่า ยอมรบัสมมุติฐานหลกั หมายความว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ตวัแปร ทีÉมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ ทีÉระดบั

นัยสาํคญัทางสถติ ิ.05 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเรืÉอง "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท 

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร" ผูท้าํการวจิยัไดท้ําการวจิยัในเชงิปรมิาณ เนืÊอหาของแบบสอบถาม

แบ่งเป็น  3 สว่น ดงันีÊ 

สว่นทีÉ ř ผลการวเิคราะหเ์กีÉยวกบัขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคล 

สว่นทีÉ Ś ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ ŜP 

สว่นทีÉ ś ผลการวเิคราะหร์ะดบัการตดัสนิใจเกีÉยวกบักระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ 

สรปุผล 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 

ส่วนทีÉ ř ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบัข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 55.5 มอีายุระหว่าง 31 ปี - 

40 ปี คดิเป็นร้อยละ 45.2 ระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า คดิเป็นร้อยละ şŚ.Ř ประกอบ

อาชพีเป็นพนักงานเอกชน คดิเป็นร้อยละ śŠ.ŝ มรีายได้เฉลีÉยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 15,000 - 30,00 

บาท คิดเป็นร้อยละ śŜ.Ř ซึÉงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า ผู้บริโภคอยู่ในช่วงผู้ใหญ่ทีÉทํางานมาอย่าง

ต่อเนืÉองในระยะหนึÉงมฐีานะทางสงัคม และฐานะทางการเงนิในระดบัปานกลาง มกีารประกอบอาชพีทีÉ

มั Éนคง 

ส่วนทีÉ Ś ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

พบว่าในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.Šŝ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ในแต่ละด้านมรีะดบัความสําคญัโดย

เรยีงจากมากไปหาน้อยดงันีÊ 

 ปัจจยัด้านสถานทีÉจดัจําหน่าย มคีวามเห็นด้วย ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย Ŝ.řŜ เมืÉอพจิารณา

ลําดบัและรายละเอียดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื มกีารจดัวางสินค้าทีÉโดดเด่น น่าสนใจ

รองลงมาคอื มหีลากหลายช่องทางในการจําหน่าย, สถานทีÉจดัจําหน่ายสะดวก เขา้ถงึง่าย และสนิคา้

มกีารแสดงป้ายราคาทีÉชดัเจน ทั ÊงสามเรืÉองมคี่าเฉลีÉยระดบัความเหน็ดว้ย 

 ปัจจัยด้านราคา มีความเห็นด้วย ในภาพรวมมีค่าเฉลีÉย Ŝ.ŘŠ เมืÉอพิจารณาลําดับและ

รายละเอียดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคือ ราคานมโอ๊ตกู๊ดเมทถูกกว่าเมืÉอเปรียบเทียบกับ              

แบรนด์อืÉน รองลงมาคอื ราคาของนมโอ๊ตกู๊ดเมทไม่สูงเกนิไปสามารถซืÊอไดง้่าย ราคาของนมโอ๊ตกู๊ด

เมทเหมาะสมกบัปรมิาณสนิคา้ และราคาของนมโอ๊ตกู๊ดเมทเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ ทั ÊงสีÉเรืÉอง

มคี่าเฉลีÉยระดบัความเหน็ดว้ย 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ มคีวามเห็นด้วย ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย Ŝ.ŘŘ เมืÉอพจิารณาลําดบัและ

รายละเอยีดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื แบรนด์สนิค้ามคีวามน่าเชืÉอถอื ในระดบัความเห็น

ด้วยอย่างยิÉง รองลงมาคอื นมโอ๊ตกู๊ดเมทมคีุณค่าทางโภชนาการทีÉดีต่อร่างกาย นมโอ๊ตกู๊ดเมทมี

รสชาตทิีÉอร่อย นมโอ๊ตกู๊ดเมทแพค็เกจทีÉสวยงาม อ่านง่าย นมโอ๊ตกู๊ดเมทมคีวามหลากหลาย และนม

โอ๊ตกู๊ดเมทมหีลากหลายขนาดใหเ้ลอืกซืÊอ ทั Êงหา้เรืÉองมคี่าเฉลีÉยระดบัความเหน็ดว้ย 

 ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามเหน็ด้วย ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.ŞŠ เมืÉอพจิารณา

ลําดับและรายละเอียดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคือ ใช้พรีเซ็นเตอร์ทีÉมีชืÉอเสียงเป็นทีÉรู้จ ัก 

รองลงมาคอื การจดักจิกรรมประชาสมัพนัธ์เพืÉอให้ขอ้มูลความรูแ้ก่ผูบ้รโิภค ผ่านช่องทางการสืÉอสาร

ต่างๆ มกีารโปรโมท โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ มกีารประชาสมัพนัธ ์จดัทําโฆษณาผ่านป้าย หรอื

ใบปลวิ และการจดักิจกรรมสํงเสรมิการตลาดทีÉหลากหลาย เช่น การลดราคา การชงิโชคมคี่าเฉลีÉย

ระดบัความเหน็ดว้ย 
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ส่วนทีÉ 3 ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกบักระบวนการตดัสินใจเลือกซืÊอ 

พบว่าในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.šŚ อยู่ในระดบัมาก ในแต่ละด้านมรีะดบัความสําคญัโดยเรยีง

จากมากไปหาน้อยดงันีÊ 

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซืÊอสนิคา้ ระดบัการตดัสนิใจมากทีÉสุด ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย Ŝ.ŘŚ เมืÉอ

พจิารณาลําดบัและรายละเอียดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื ท่านจะดืÉมนมโอ๊ตกู๊ดเมทต่อไป 

รองลงมาคอื ท่านรู้สกึคุม้ค่ากบัการซืÊอหรอืดืÉมนมโอ๊ตกู๊ดเมท ท่านจะบอกต่อถงึประสบการณ์ทีÉได้รบั

จากนมโอ๊ตกู๊ดเมท และท่านจะรวีวิเกีÉยวกบันมโอ๊ตกู๊ดเมทบนสงัคมออนไลน์ ทั Êง 4 เรืÉองมคี่าเฉลีÉยการ

ตดัสนิใจมาก 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก ระดบัการตดัสนิใจมาก ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย Ŝ.ŘŘ เมืÉอพจิารณา

ลําดบัและรายละเอยีดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื ท่านเปรยีบเทยีบราคานมโอ๊ตแต่ละแบรนด์ 

รองลงมาคอื ท่านเปรยีบเทยีบความคุม้ค่า และโปรโมชั Éนของนมโอ๊ตแต่ละแบรนด์  ท่านเปรยีบเทยีบ

รสชาตินมโอ๊ตของแต่ละแบรนด์ ท่านเปรียบเทียบความหลากหลายในรสชาติของนมโอ๊ตแต่ละ      

แบรนด ์ท่านเปรยีบเทยีบปรมิาณในบรรจุภณัฑข์องนมโอ๊ตแต่ละแบรนด ์และท่านเปรยีบเทยีบคุณค่า

ทางโภชนาการของนมโอ๊ตแต่ละแบรนด์ มคี่าเฉลีÉยการตดัสนิใจมาก 

ดา้นการตดัสนิใจ ระดบัการตดัสนิใจมาก ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.šŞ เมืÉอพจิารณาลําดบัและ

รายละเอยีดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื ท่านตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทเพราะราคา รองลงมา

คอื ท่านตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทเพราะความต้องการส่วนบุคคล ท่านตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท

เพราะคุณค่าทางโภชนาการ ท่านตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทเพราะรสชาต ิและท่านตดัสนิใจซืÊอนม

โอ๊ต กู๊ดเมทเพราะคุณภาพ มคี่าเฉลีÉยการตดัสนิใจมาก 

ดา้นการคน้หาขอ้มูล ระดบัการตดัสนิใจมาก ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.Šš เมืÉอพจิารณาลําดบั

และรายละเอียดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื ท่านค้นหาข้อมูลจุดจําหน่ายจากอินเตอร์เน็ต 

เช่น กูเกิÊล หรอื พนัทปิ เป็นต้น รองลงมาคอื ท่านมกีารหาขอ้มูลเกีÉยวกบัคุณค่าทางโภชนาการของ

นมโอ๊ตกู๊ดเมท ท่านค้นหาข้อมูลของนมโอ๊ตกู๊ดเมทจากการรวีวิบนสงัคมออนไลน์ และ ท่านค้นหา

ขอ้มูลจากการสอบถามคนรอบขา้งเช่น เพืÉอนทีÉทํางาน หรอืสมาชกิในครอบครวั ทั ÊงสีÉมคี่าเฉลีÉยการ

ตดัสนิใจมาก 

ด้านการตระหนักรู้ ระดบัการตดัสนิใจมาก ในภาพรวมมคี่าเฉลีÉย ś.ŠŜ เมืÉอพจิารณาลําดบั

และรายละเอยีดของแต่ละปัจจยัพบว่าลําดบัแรกคอื ท่านดืÉมนมโอ๊ตกู๊ดเมทเพราะท่านต้องการดูแล

สุขภาพของท่าน รองลงมาคอื ท่านซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทเพราะความชอบส่วนตวั การดืÉมนมโอ๊ตกู๊ดเมท

ช่วยเพิÉมคุณค่าทางโภชนาการใหท้่าน และท่านไม่สามารถดืÉมนมววัไดจ้งึต้องการซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท มี

ค่าเฉลีÉยการตดัสนิใจมาก 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพืÉอทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด แบบ ŜP มอีทิธพิลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมท โดยวธิสีถติ ิMultiple linear regression พบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา ด้านผลติภณัฑ์ และด้าน

สถานทีÉจดัจาํหน่าย ส่งผลอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .Řŝ จงึยอมรบัสมมุตฐิานนีÊ 
 

อภิปรายผล 

จากผลการวจิยัทีÉได้จากทําการวเิคราะห์และทดสอบสมมตฐิานในงานวจิยัเรืÉอง "ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอนมโอ๊ต กู๊ดเมท ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร" 

สามารถอภปิรายผลการวจิยัโดยอา้งองิจากวรรณกรรม และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งมวีตัถุประสงค ์        

ř.) เพืÉอศึกษาปัจจยัด้านประชากรต่อการตดัสนิค้าเลอืกซืÊอนมโอ๊ตกู้ดเมทของผู้บรโิภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยจาํแนกตามลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี สถานภาพครอบครวั 

และรายไดต่้อเดอืน  

Ś.) เพืÉอศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (ŜPs) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจําหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทีÉมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซืÊอนมโอ๊ต กู้ดเมทของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร                

3.)   เพืÉอศกึษาการตดัสนิใจซืÊอนมโอ๊ตกู๊ดเมทของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร      

ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

1. ผู้ประกอบการต้องให้ความสําคญักบัความสะดวกในการเขา้ถงึสินค้าเพืÉอซืÊอสนิค้า 

เนืÉองจากผู้บรโิภคในปัจจุบนัมเีวลาจํากดัในการรบัประทานอาหาร โดยเฉพาะอย่างยิÉงในช่วงมืÊอเช้า 

ดังนั Êนสินค้าทีÉหาซืÊอได้ง่าย เข้าถึงได้ง่าย จึงเป็นสินค้าทีÉมีโอกาสขายได้มากกว่า นอกจากให้

ความสาํคญัในเรืÉองดงักล่าวแลว้ เรืÉองของการคํานึงถงึโภชนารวมไปถงึสารอาหาร แคลอรีÉของสนิคา้ก็

เป็นปัจจยัทีÉไม่ควรมองขา้มไป  

2. ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มกัจะดืÉมนํÊานมโอ๊ตรสชาตดิั Êงเดมิ และรสชาตบิารสิต้าสําหรบัผสม

กาแฟ เป็นหลกั ดงันั Êนหากต้องการรกัษากลุ่มผูบ้รโิภคเดมิ และขยายฐานลูกคา้ใหม่ใหเ้พิÉมมากยิÉงขึÊน 

ควรให้ผู้ผลติให้ความสําคญัและพถิพีถิันในการผลิตนมโอ๊ตรสชาติดั Êงเดมิเหล่านีÊให้มคีุณภาพมาก

ยิÉงขึÊน ปราศจากกลิÉน ทานง่าย เพืÉอส่งเสรมิในการขยายฐานลูกค้าใหม่ให้เปิดใจทดลองรบัประทาน 

มากกว่าการใหค้วามสาํคญัในการพฒันาสูตรใหม่อย่างต่อเนืÉอง 
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3. การกําหนดราคาจําหน่ายสนิค้าควรพจิารณาเปรยีบเทยีบจากราคาการจดัจําหน่าย

ของคู่แข่งทางการตลาดเป็นสําคญั โดยผูป้ระกอบการไมค่วรกําหนดราคาโดยคดิคํานวณเพยีงต้นทุน 

และผลกําไรทีÉตอ้งการเพยีงอย่างเดยีวเท่านั Êน ตอ้งพจิารณาราคาคู่แข่งขนัทีÉมโีภชนาการ ปรมิาณและ

สูตรทีÉอยู่ในเกณฑ์เดยีวกนัหรอื Positioning เดียวกนัในตลาดด้วย จงึจะถอืเป็นข้อได้เปรยีบในการ

แขง่ขนัทางดา้นราคา 

4. ในดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายควรมหีลากหลายช่องทางเพืÉอเพิÉมความสะดวกสบาย

ในการเลอืกซืÊอของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในดา้นออนไลน์ทีÉปัจจุบนัถอืเป็นช่องทางสําคญัในการสั ÉงซืÊอ

สนิคา้ และจะถอืเป็นขอ้ได้เปรยีบมากกว่าคู่แข่ง หากสนิคา้มอียู่ในทุกแหล่งทีÉลูกค้าสามารถเลอืกซืÊอ

ไดง้่ายมากกว่าการรอใหลู้กคา้ไปซืÊอทีÉซุปเปอรม์าเกต็ หรอืรา้นสะดวกซืÊอเท่านั Êน  

ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวิจยัครั Êงต่อไป 

 สําหรบัการวจิยัในครั Êงถดัไปนั ÊนเพืÉอให้ไดข้อ้มูลทีÉเป็นเชงิลกึมากยิÉงขึÊน ควรใชก้ารศกึษาวจิยั

เชงิคุณภาพ (Quality Research) ในการเก็บขอ้มูล เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview)

การสนทนากลุ่ม (Focus Group) หรอืการใหท้ดลองดืÉมผลติภณัฑ ์เพืÉอวเิคราะหแ์ละประเมนิผลความ

พงึพอใจทีÉมตี่อรสชาตขิองผลติภณัฑโ์ดยอาจจะมกีารนําแบรนด์คู่แข่งมาเปรยีบเทยีบใหท้ดลอง เป็น

ต้น เพืÉอการประเมินผลทีÉช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถทีÉจะคิดค้น พฒันา หรือทําการปรับปรุง

ผลติภณัฑท์ีÉจะตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแท้จรงิ 

 ควรเพิÉมเติมในด้านการจงรกัภกัดตี่อผลติภัณฑ์ (ต่อแบรนด์) และการซืÊอซํÊาเนืÉองจากเป็น

การศกึษาทีÉสามารถนําขอ้มูลมาวเิคราะห์ และใช้ในการวางแผนกลยุทธ์สําหรบัการรกัษาฐานลูกคา้

เก่า และขยายฐานลูกคา้กลุ่มใหมใ่นอนาคต 

นอกจากนีÊควรจะมกีารขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่างใหก้ว้างขึÊน โดยควรจะขยายไปตามภาค

ต่าง ๆ หากเป็นกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคเฉพาะในกรุงเทพมหานคร การดาํเนินชวีติประจาํวนัจะแตกต่าง

กบักลุ่มตวัอย่างในภาคอืÉน ๆ การทีÉจะขยายขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างออกไปนั Êน จะช่วยใหไ้ดข้อ้มูลทีÉ

หลากหลายมากขึÊน เนืÉองจากแต่ละภาคก็จะมวีถิกีารดําเนินชวีติแตกต่างกนั หากสามารถทีÉจะรู้ถึง

ความต้องการและปัจจยัต่าง ๆ ก็จะสามารถนําผลทไีด้มาวางแผนในการทําการตลาดสําหรบักลุ่ม

ผูบ้รโิภคในภาคต่าง ๆ เพืÉอเป็นการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ใหเ้พิÉมมากขึÊนไดอ้กีดว้ย 

 


