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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
น้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ และศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ โดยสํารวจผูบริโภคจํานวน 280 คน ที่
อาศัยอยูในจังหวัดสมุทรปราการ วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยสรางแบบสอบถามเพื่อเก็บรวม
รวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง สถิติที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ประกอบดวย 1) สถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน การทดสอบความ
แตกตางของคากลางของสองประชากรอิสระ(t-test) การหาความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
กลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (ANOVA) 2) การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือวิเคราะห
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 ผลของการวิจัยมีดังตอไปนี้ 1) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ระดับ
รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท และสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 2) พบวาพฤติกรรม
ผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ
แตกตางกัน 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคใน
จังหวัดสมุทรปราการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ดานราคา และชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
 โดยสามารถเขียนสมการไดดังนี้ การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ = 
0.673+0.432 (Product)+0.256 (Price)+ 0.126 (Place) โดยตัวแปรตนสามารถอธิบายการผันแปร
ของตัวแปรตาม (การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ) ไดรอยละ 44.9 
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 The purposes of this research were to study consumers behaviors that affect 
consumer purchasing decisions in buying fish sauce in Samutprakarn province and to 
examine the marketing mix that affects consumers' decision to buy fish sauce in 
Samutprakarn province. The sample of 280 consumers were surveyed in Samutprakarn 
province. The questionnaires were used to collect data from the samples. The statistics 
employed in this research were using 1) the descriptive statistical analysis such as 
frequency, percentage and standard deviation and the inferential statistical analysis to 
test the difference between two independent groups (t-test) and to determine the 
difference between the average of the samples from more than 2 groups (ANOVA). 2) 
multiple linear regression analysis to analyze the marketing mixes that affect consumers' 
decision to buy fish sauce in Samutprakarn province. 
 The results of this research were as follows:  1) Most of the respondents are 
female between 20-30 years of age, upper secondary education / vocational certificate. 
The income level was 10,001-20,000 baht per month and most of them are working as 
a private company employee. 2) the different of consumer behaviors had the different of 
consumer purchasing decisions. 3) Marketing Mix Factors had significant impacted on 
Consumer Buying Decision of Fish Sauce in Samutprakarn  province at 0.01. Moreover, 
it was found that the marketing mix in terms of product, price, and distribution had most 
impacted on purchasing decisions, respectively. 
 The prediction equation can be written as follows: consumer purchasing 
decisions = 0.673+0.432 (Product) + 0.256 (Price) + 0.126 (Place). The predictive power   
was equal to 44.90 percent. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับบนี้ สามารถสําเร็จลุลวงเปนอยางดี ก็ดวยความกรุณา และความอนุเคราะห 
จาก ดร. ภิญรดา แกวเขียว อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําชี้แนะ และแกไขขอบกพรอง
ตางๆ จนสารนิพนธิ์สําเร็จสมบูรณ ผูวิจัยจึงขอขอบพระคุณอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี  
 ขอขอบพระคุณคณาจารยคณะบริหารธุรกิจ สาขา การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธ
สําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ทุกทาน ที่ไดใหความรูอันเปนปจจัยสําคัญ
ของความสําเร็จของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี และขอขอบคุณเจาหนาที่บริหารการศึกษาที่
เก่ียวของทุกๆ ทาน ที่คอยสนับสนุนใหการชวยเหลือ และประสานงานดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปน
อยางดี รวมถึงคนในครอบครับ และเพ่ือนๆรวมคณะที่คอยใหกําลังใจพรอมทั้งใหการชวยเหลือ
ในการทํางานวิจัยฉบับบนี้ 
 ผูวิจัยคาดหวังวาสารนิพนธฉบับบน้ีจะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการที่เปนโรงงาน 
ผลิตนํ้าปลาในประเทศไทย รวมถึงผูที่สนใจทั่วไป เพ่ือใชขอมูลจากการวิจัยนี้ไปปรับใชในการกําหนด
กลยุทธในการทําการตลาดของธุรกิจน้ําปลาทั้งในประเทศและตางประเทศ เพ่ือเพ่ิมมูลคาทาง
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไดไมมากก็นอย หากมีขอบกพรองหรือไมสมบูรณประการใด 
ผูวิจัยขออภัยอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 ในปจจุบัน ประเทศไทยมีนโยบายที่จะเปนครัวโลกโดยการวางเปนนโยบายและมีการ
ดําเนินการมาตั้งแตป 2546 ดังน้ัน รัฐบาลจึงมีนโยบายที่จะพัฒนาและผลักดันสินคาที่เก่ียวของ
กับทางดานการเกษตรและอาหาร (บิสิเนสไทย. 2548) เคร่ืองปรุงรสเปนวัตถุดิบสําคัญที่ขาด
ไมไดในการประกอบอาหารของคนไทย เพ่ือเพ่ิมรสชาติใหมีความอรอย กลมกลอม ทําใหใน
ปจจุบันมีผูประกอบการพัฒนาเคร่ืองปรุงรสชนิดตางๆ ใหมีความหลากหลายเพื่อมาตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคมากขึ้น และเปนปจจัยสําคัญที่เปนปจจัยผลักดันทางดานการตลาด
ในประเทศใหมีการเติบโตอยางตอเน่ืองในชวง 5 ป ที่ผานมา ตลาดเครื่องปรุงรสเติบโตรอยละ 
4-5 ตอปในป 2557 มูลคาอยูที่ 31,920 ลานบาท เติบโตกอนปกอนหนาราวรอยละ 3.0 ซึ่งเปน
ผลจากภาพรวมเศรษฐกิจชะลอตัวสงผลใหผูบริโภคระมัดระวังการใชจาย และสิ้นป 2558 นี่คาด
วาตลาดเครื่องปรุงรสในประเทศจะมีมูลคา 33,400 ลานบาท เติบโตขึ้นจากป 2557 ประมาณ
รอยละ 4.6 (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. 2558) 
 

 
 

รูปที่ 1 มูลคาตลาดเครื่องปรุงรส 
 

         ที่มา : ศูนยอัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร.  (2558).  เครื่องปรุงรสในประเทศไทย.  
ออนไลน. 
 



2 

 ตลาดเครื่องปรุงรสในประเทศไทยยังมีโอกาสเติบโตไดอีกมาก และสามารถแยกเปน
ประเภทใหญๆ ไดแก ซอสปรุงรส ผงปรุงรส ผงชูรส และเครื่องปรุงรสอ่ืนๆ ซึ่งซอสปรุงรสเปน
เคร่ืองปรุงรสที่มีลักษณะเปนของเหลว ใชสําหรับการปรุงแตงรสชาติอาหารนับเปนเคร่ืองปรุงรส
ที่อยูคูครัวไทยมาอยางยาวนาน ประกอบดวย น้ําปลา ซอสถั่วเหลือง และซอสหอยนางรม 
ในชวง 5 ปที่ผานมามีอัตราการเติบโตเฉลี่ยรอยละ 4.8 ตอป และชวงป 2558 คาดวามีมูลคา
ตลาดซอสปรุงรสอยูที่ 17,500 ลานบาท คิดเปนรอยละ 52.4 ของมูลคาตลาดเครื่องปรุงรสทั้งหมด 
 หากพิจารณารายผลิตภัณฑในกลุมซอสปรุงรส พบวา ซอสถั่วเหลือง ไดรับความนิยม
เพ่ิมขึ้น อีกทั้งยังสามารถนําไปปรุงอาหารไดทั้งไทย จีน และญี่ปุน จึงมีอัตราการเติบโตสูงถึง
รอยละ 10 ในป 2558 มีอัตราการเจริญเติบโต 6,065 ลานบาท ขณะที่น้ําปลา ซึ่งครองสวนแบง
การตลาดสูงสุด ในตลาดซอสปรุงรส ดวยมูลคา 7,450 ลานบาท คิดเปนรอยละ 52.4 ของมูลคา
ตลาดเครื่องปรุงรสทั้งหมด (ศูนยอัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร. 2558) 
 

 
 

รูปที่ 2 มูลคาตลาดซอสปรงุรส 
 
         ที่มา : ศูนยอัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร.  (2558).  เครื่องปรุงรสในประเทศไทย.  
ออนไลน. 
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รูปที่ 3 ตลาดซอสปรุงรส 
 

         ที่มา : ศูนยอัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร.  (2558).  เครื่องปรุงรสในประเทศไทย.  
ออนไลน. 
 
          การใชน้ําปลาในอาหารไทยนั้นนาจะเร่ิมตนแถวจังหวัดในแถบชายฝงทะเลตะวันออก 
เชน สมุทรปราการ ชลบุรี ระยอง และบริเวณที่เปนแหลงผลิตเกลือสําคัญๆ เชน สมุทรสงคราม 
สมุทรสาคร รวมทั้งที่ราบลุมแมน้ําภาคกลาง ซึ่งมีปลาชุกชุมและเปนแหลงการคาและคมนาคม
สําคัญของประเทศ อีกทั้งเปนแหลงกําเนิดอาหารไทยที่มีการประยุกตหรือดัดแปลงใหมีความ
หลากหลายไดมากกวาที่อ่ืนๆ คนภาคกลางจึงคุนเคยกับการใชน้ําปลาเปนตัวปรุงรสอาหาร 
โดยเฉพาะอาหารประเภทยํา อาหารที่ตองมีเคร่ืองจ้ิมพวกน้ําปลาพริก หรืออาหารประเภทผัดที่
ไดรับอิทธิพลมาจากอาหารจีน กอนที่จะแพรระบาดกลายเปนอาหารทั่วไปของคนไทย นอกจาก
อาหารไทยหลายชนิดจะเขากันไดดีกับน้ําปลาแลว ความสะดวกแและการแพรหลายของน้ําปลา
ก็เปนอีกเง่ือนไขหนึ่งที่ทําใหอาหารไทยเกือบทุกภาคเร่ิมหันมาใชน้ําปลาในการปรุงรสอาหาร
มากขึ้น จนกระทั่งน้ําปลากลายเปนตัวหลักในการปรุงรสอาหารของคนไทยไปโดยปริยาย ทุก
วันนี้แทบทุกครัวเรือนจึงมีน้ําปลาประจําไวที่บาน รวมทั้งรานคาและภัตตาคารตางๆ ก็ตองมีน้ําปลา
ตั้งไวบนโตะอาหารเอาไวบริการลูกคา  
  ประกอบกับคานิยมในการรับประทานอาหารของชาวตางชาติ และอพยพโยกยายถิ่นฐาน
ก็เปนอีกสาเหตุหน่ึงที่ทําใหการใชน้ําปลาแพรหลายในตางประเทศ โดยสืบเน่ืองมาจากกระแส
การบริโภคที่เรียกวา Ethnic Food หรือการกินอาหารแบบไรพรมแดนที่กลายเปนคานิยมใหม
ชาวตะวันตกรวมทั้งญี่ปุนและหลั่งไหลมาถึงคนเอเชียดวย คานิยมในการกินอาหารแบบไรพรมแดน
ก็คือการกินอาหารใหมีความหลากหลายตามชาติพันธุตางๆ ไมใชวาคนตะวันตกก็รับประทาน
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เฉพาะอาหารตะวันตก แตตองรูจักกินอาหารของชาติพันธุอ่ืนๆ ดวย เชน อาหารจีน อาหาร
เวียดนาม อาหารญี่ปุน และอาหารไทย ซึ่งสอดรับกับการเปลี่ยนไปของโลกในยุคโลกาภิวัฒนที่
มองวาโลกเปนหน่ึงเดียว ผูคนและวัฒนธรรมจึงสงตอถึงกันไดโดยไมมีการแบงแยกไมมีพรมแดน
อีกตอไป  
 อยางไรก็ตาม คานิยมดังกลาวนอกจากจะทําใหภัตตาคารหรือรานอาหารของชาติ
ตางๆ ขยายตัวอยางมากในตางประเทศ ทําใหการใชน้ําปลาเพ่ิมขึ้นดวย เพราะทั้งอาหารไทย 
อาหารเวียดนาม และอาหารฟลิปปนสก็ใชน้ําปลากันทั้งน้ัน น้ําปลากับอาหารไทยจึงเปนที่รูจัก
ของคนตางชาติมากขึ้นโดยเฉพาะคนอเมริกันและญี่ปุนที่ชื่นชอบอาหารไทยเปนพิเศษ ถึงกับ
หันมาเรียนรูวิธีการปรุงอาหารไทยแบบไทยๆ กันไมนอย กลาวกันวาในซุปเปอรมาเก็ตของ
ญี่ปุนถึงกับมีซองนํ้าปลาวางขายคูกับสูตรอาหารไทยจนทําใหคําวา “น้ําปลา” ติดปากคนญ่ีปุน
พอๆ กับคําวา “ตมยํา” ซึ่งเปนอาหารยอดนิยมอยูในขณะนี้  
 สวนการแพรหลายของน้ําปลาไทยนั้น บางคนยังเขาใจวาสมัยกอนที่ใชน้ําปลาคงมีแต
ชาวประมงที่อยูติดทะเล ความจริงแลวคนภาคกลางมีการใชน้ําปลามากกวาภาคอ่ืนๆ เพราะแต
กอนมีการทํานํ้าปลาจากปลาสรอยที่เรียกกันวา “น้ําปลาปลาสรอย” มีรสชาติดีมากและอรอย
กวานํ้าปลาที่ทํามาจากปลาทะเล แตเด๋ียวน้ีหาไดคอนขางยากเพราะปลาสรอยที่เปนวัตถุดิบ
หลักขาดแคลน โรงงานผลิตน้ําปลาปลาสรอยที่ยังเหลืออยูมีเพียง 1-2 แหง คือ ที่จังหวัดนครสวรรค
และจังหวัดพิจิตร ชวงหลังจึงมีการใชน้ําปลาที่ทําจากปลาทะเลจําพวกปลาไสตันและปลากะตัก
มากขึ้น แมจะใหรสชาติแตกตางกันก็ชวยใหภายในประเทศมีน้ําปลาเพียงพอตอการบริโภคโดย
ไมขาดแคลน (ฟอรเวิรดเดอรดอทคอม. 2552) 
 ความตองการบริโภคนํ้าปลาไมไดจํากัดอยูภายในประเทศเทาน้ัน ยังมีคนไทยและคน
เอเชียในตางแดนอีกเปนจํานวนมากที่ขาดนํ้าปลาไมไดเพราะคุนเคยกับการกินอาหารที่มี
สวนประกอบของนํ้าปลา ความแพรหลายของนํ้าปลาไทยทั้งภายในและภายนอกประเทศไดมี
สวนทําใหตลาดการบริโภคน้ําปลาขยายตัวอยางมาก ซึ่งทําใหผูประกอบการอุตสาหกรรมผลิต
น้ําปลาเกิดความตื่นตัวและแขงขันกันพัฒนาประสิทธิภาพการผลติ โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงสิบ
กวาปที่ผานมาไมวาจะเปนการนําเขาเทคโนโลยีดานการผลิตการปรับปรุงคุณภาพสินคาและ
การพัฒนาบรรจุภัณฑที่ทําใหการใชน้ําปลาสะดวกกวายุคแรกๆ และสามารถตอบสนองกลุม
ผูบริโภคไดหลากหลาย ยกตัวอยางเชน การหันมาผลิตน้ําปลาซองของโรงงานที่ทําใหพกพางาย 
สะดวกแกการใชในยามจําเปนหรือขณะเดินทาง จนสายการบินบางแหงหันมาใชผลิตภัณฑใน
ลักษณะนี้กันมากขึ้น น้ําปลาไทยจึงกลายเปนสินคาสงออกที่มีมาตรฐานเปนที่ยอมรับของคนทั่ว
โลก อีกทั้งมีรสชาติเปนที่ถูกใจผูนิยมใชน้ําปลาทั้งหลาย แมแตประเทศตนตํารับอยางเวียดนาม
และฟลิปปนสก็ยังหันมาซื้อนํ้าปลาไทยกันไมนอย (ฟอรเวิรดเดอรดอทคอม. 2552) 
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 น้ําปลาเปนสินคาที่ไทยมีศักยภาพการผลิตและสงออกสูง ไมต่ํากวาปละ 1,500 ลานบาท 
และมีแนวโนมเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากประเทศตางๆ นิยมอาหารไทยและอาหารอาเซียนซ่ึงใชน้ําปลา
เปนเครื่องปรุงรสเกือบทุกรายการ โดยป 2557 ที่ผานมา ไทยมีการสงออกนํ้าปลาคิดเปนมูลคา
รวมกวา 1,558.47 ลานบาท ซึ่งปจจุบันไทยเปนผูสงออกนํ้าปลาอันดับหน่ึงของโลก หรือประมาณ
รอยละ 70 ของปริมาณการคาในตลาดโลก และมีตลาดสงออกหลัก ไดแก สหรัฐ อเมริกา ญี่ปุน 
ออสเตรเลีย ฝรั่งเศส เนเธอรแลนด และกลุมประเทศสมาชิกอาเซียน เชน พมา ลาว และมาเลเซีย 
เปนตน ขณะที่มีประเทศคูแขงสําคัญในอาเซียน เชน เวียดนาม และฟลิปปนส (กลุมศึกษา
ขอตกลงเขตการคาเสรีภาคประชาชน. 2558)  
 ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญจึงทําการวิจัยศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสม
ทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ” เพ่ือให
นักการตลาดและผูประกอบการท่ีเก่ียวของกับธุรกิจนํ้าปลาไดรับประโยชนจากการศึกษาในครั้ง
นี้ โดยผูประกอบการจะสามารถนําผลจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการดําเนินงานดานการ
วางกลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑน้ําปลาอันจะสงผลดีตอประเทศไทยที่จะสามารถขยายไปยัง
ตางประเทศ และสรางรายไดใหกับประเทศอีกทางหนึ่งดวย 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคใน
จังหวัดสมุทรปราการ 
 2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 
 ขอบเขตประชากร 
 งานวิจัยในครั้งน้ี ประชากรที่ศึกษา คือ ผูบริโภคที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่อาศัยอยูใน
จังหวัดสมุทรปราการ 
 
 ขอบเขตเนื้อหา 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของเนื้อหาสําหรับ
การวิจัย  
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 1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
  1.1 พฤติกรรมผูบริโภค 
   1.1.1 ผลิตภัณฑที่ซื้อ 
   1.1.2 ตราสินคาที่ซื้อ 
   1.1.3 สถานที่ที่เลือกซ้ือ 
   1.1.4 ความถี่ที่ซื้อ 
   1.1.5 ขนาดที่ซื้อ 
   1.1.6 เหตุผลที่ซื้อ 
   1.1.7 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
  1.2 สวนประสมทางการตลาด 
   1.2.1 ผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ราคา 
   1.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
   1.2.4 การสงเสริมการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
  2.1 แนวโนมการซ้ือซํ้า 
  2.2 การแนะนําบอกตอ 
  2.3 ความพึงพอใจในการใชน้ําปลา 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560- 
กุมภาพันธ พ.ศ. 2561 แสดงดังตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 แผนการดําเนินการวิจัย 

กิจกรรมการวิจัย 
ขั้นตอนการดําเนินงาน 

เดือน (ป พ.ศ. 2560-2561) 
เม.ย. 
2560 

พ.ค. 
2560 

มิ.ย. 
2560 

ก.ค. 
2560 

ส.ค. 
2560 

ก.ย. 
2560 

ต.ค. 
2560 

พ.ย. 
2560 

ธ.ค. 
2560 

ม.ค. 
2561 

ก.พ. 
2561 

กําหนดหัวขอการวิจัย            
ศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวของ 

           

ออกแบบการวิจัยและ
จัดทําแบบสอบถาม 

           

ดําเนินการเก็บ
แบบสอบถาม และบันทึก
ขอมูล 

           

วิเคราะหและสรุป
ผลการวิจัย 

           

เขียนรายงานการวิจัย            

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยคาดวาจะไดรับประโยชนจากงานวิจัย ดังนี้ 
 1. เจาของธุรกิจโรงงานผลิตนํ้าปลาในประเทศไทยสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใช
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนากลยุทธการตลาด 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยคร้ังน้ีไปใชในการพัฒนาการปรับปรุงกลยุทธ
การตลาดสําหรับธุรกิจผลิตน้ําปลาในประเทศไทย 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหผูอานงานวิจัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคําศัพท
สําคัญในการวิจัยครั้งน้ี ดังนี้ 
 1. นํ้าปลา หมายถึง ผลิตภัณฑที่เปนของเหลว มีรสเค็ม ใชปรุงแตงกลิ่นรสของอาหาร 
เปนผลผลิตที่ไดจากการหมักปลากับเกลือ ในทางกฎหมายแบงน้ําปลาเปน 3 ประเภทคือ (1) 
น้ําปลาแท ไดจากการหมักปลาหรือกากปลา (2) น้ําปลาจากสัตวอ่ืน ไดจากการหมักสัตวน้ํา
อ่ืนๆ เชน กุง หอย หมึก (3) น้ําปลาผสม ไดจากการนํานํ้าปลาแทหรือนํ้าปลาจากสัตวอ่ืนมาเจือ
ปนหรือเจือจางดวยสารที่ไมเปนอันตรายตอผูบริโภค น้ําปลาชนิดน้ีตองมีไนโตรเจนทั้งหมดใน
น้ําปลาตั้งแต 4 มิลลิกรัมตอลิตรขึ้นไป ถานอยกวาน้ีจัดเปนนํ้าเกลือปรุงรส 
 2. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช เพ่ือ 
ใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดนี้เรียกวา 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
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 3. ผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ การออกแบบรูปทรง 
บรรจุภัณฑที่สวยงาม การมีระบบมาตรฐานสากล ตรายี่หอ และรสชาติ เปนตน 
             4. ราคา หมายถึง ราคาสินคา สวนลด การรับรูราคาสินคาของผูบริโภค ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ หรือราคาถูก เปนตน 
 5. ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 
หมายถึง กระบวนการในการจัดการเก่ียวกับการเคลื่อนยาย สิทธิในตัวผลิตภัณฑ (และอาจ
รวมถึงตัวผลิตภัณฑ) จากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค เชน หาซ้ือไดสะดวก สามารถสั่งผานรานคา
ออนไลน หรือมีบริการจัดสงถึงบาน เปนตน 
 6. การสงเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการทางดานการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด ระหวางผูซื้อ ผูขาย และผูเก่ียวของในกระบวนการซื้อ เพ่ือเปนการใหขอมูลชักจูงใจ 
หรือตอกย้ําเก่ียวกับผลิตภัณฑและตรายี่หอ เพ่ือใหเกิดอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
ทัศนคติ ความรูสึก และพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน มีของแถม จับรางวัลชิงโชค สะสม
คะแนนแลกของรางวัล ใหสวนลด หรือการโมษณาผานชองทางตางๆ 
 7. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ 
และกระบวนการที่พวกเขาเหลาน้ันใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ 
ประสบการณ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความตองการและผลกระทบที่กระบวนการเหลาน้ีมีตอ
ผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา
สังคม และเศรษฐศาสตร เพ่ือพยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินของผูซื้อ ทั้งปจเจก
บุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน เชน 
ลักษณะทางประชากรศาสตรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเขาใจความ
ตองการของประชาชน พฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคโดยกลุมบุคคล เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคมแวดลอมดวย  
 8. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้น
ไปพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ
(ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่ง
เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอ่ืน ในที่นี้รวมถึงการซ้ือนํ้าปลายี่หอที่ตนเองใชอยูตอไป การแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใช
น้ําปลายี่หอท่ีตนเองใช และระดับความพึงพอใจในน้ําปลาที่ตนเองใชอยู 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
                  ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
         (Independent Variables)                                       (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 
1. ชนิดของน้ําปลาที่ซื้อ 
2. ยี่หอของน้ําปลาที่ซื้อ 
3. สถานที่เลือกซื้อนํ้าปลา 
4. ความถี่ในการซื้อนํ้าปลา 
5. ขนาดของน้ําปลาที่ซื้อ 
6. เหตุผลในการซื้อนํ้าปลา 
7. บุคคลมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อนํ้าปลา 

สวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. ชองทางการจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

1. แนวโนมการซ้ือซํ้า 
2. การแนะนําบอกตอ 
3. ความพึงพอใจในการใชน้ําปลา 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ” มีแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของดังนี้ 
 1. ทฤษฎีประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 4. แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 5. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจนํ้าปลา 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
ทฤษฎีประชากรศาสตร 
 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร เปนความหลากหลายดานภูมิหลังของบุคคล ซึ่ง
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสรางของรางกาย ความอาวุโสในการทํางาน เปนตน 
โดยจะแสดงถึงความเปนมาของแตละบุคคลจากอดีตถึงปจจุบันในหนวยงานหรือในองคกรตางๆ 
ซึ่งประกอบดวยพนักงานหรือบุคลากรในระดับตางๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่
แตกตางกันมีสาเหตุมาจากความแตกตางทางดานประชากรศาสตรหรือภูมิหลังของบุคคลน่ันเอง 
 กรรณิการ เหมือนประเสริฐ (2548) ไดกลาววา ในหนวยงานองคกรตางๆ จะประกอบไป
ดวยบุคลากรในระดับตางๆ เปนจํานวนมาก บุคคลแตละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป
ลักษณะพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกแตกตางกันนี้ มีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ซึ่งไดแก อายุ 
เพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการปฏิบัติงานในองคกร ลักษณะพฤติกรรมในการทํางานของ
บุคคล จะเปนดังนี้ 
 1.  อายุกับการทํางาน (Age and Job Performance) เปนที่ยอมรับกันวาผลงานของ
บุคคลจะลดนอยลงในขณะที่อายุเพ่ิมขึ้น แตอยางไรก็ตามบุคคลที่มีอายุมากจะถือวาเปนผูมีประสบการณ
ในการทํางานสูง และสามารถปฏิบัติหนาที่การงานที่จะกอใหเกิดผลผลิตสูงได นอกจากน้ีจะเห็น
ไดวาคนที่อายุมากจะไมลาออกจากงานหรือยายงานแตจะทํางานที่เดิม ทั้งน้ีเพราะโอกาสในการ
เปลี่ยนงานมีนอย ประกอบกับชวงเวลาในการทํางานนานจะมีผลทําใหไดรับคาตอบแทนมากขึ้น 
ตลอดจนสวัสดิการตางๆ ก็จะไดเพ่ิมขึ้นดวย รวมทั้งพนักงานที่มีอายุมากขึ้นจะปฏิบัติหนาที่การงาน
อยางสมํ่าเสมอ และขาดงานนอยกวาพนักงานที่มีอายุนอย 
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 2.  เพศกับการทํางาน (Gender and Job Performance) จากการศึกษาโดยทั่วไป 
เรื่องความสามารถเก่ียวกับการแกไขปญหาในการทํางาน แรงจูงใจ การปรับตัวทางสังคม ความ 
สามารถในการเรียนรูระหวางเพศชายและเพศหญิงไมมีความแตกตางกัน แตอยางไรก็ตามใน
การศึกษาของนักจิตวิทยาพบวา เพศหญิงจะมีลักษณะคลอยตามมากกวาเพศชายและเพศชาย
จะมีความคิดเชิงรุกความคิดกาวไกลและมีความคาดหวังในความสําเร็จมากกวาเพศหญิง แตจะ
ไมมีความแตกตางในเร่ืองผลงานและในเรื่องความพึงพอใจในงาน 
 3.  สถานภาพการสมรสกับการทํางาน (Marital Status and Job Performance) 
พบวา พนักงานที่สมรสแลวจะขาดงานและมีอัตราการลาออกจากงานนอยกวาผูที่เปนโสด 
นอกจากนี้ยังมีความพึงพอใจในงานสูงกวาผูที่เปนโสด ตลอดจนมีความรับผิดชอบ เห็นคุณคา
ของงาน และมีความสมํ่าเสมอในการทํางานดวย 
 4.  ความอาวุโสในการทํางานกับการทํางาน (Tenure and Job Performance) ผูอาวุโส    
ในการทํางานจะมีผลงานสูงกวาบรรดาพนักงานใหม และมีความพึงพอใจในงานสูงกวาคนที่มี
ลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 2533 : 
112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
  4.1  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน 
คือเพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ันแตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชาย
มีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรม และ
สังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
  4.2 อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม
คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุ
มาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลก
ในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใช
สื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
  4.3  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมี
ความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ 
  4.4  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทาง
สังคม ของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี
วัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน โดยหลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับ
ทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล ดังนี้ 
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   4.4.1 มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
   4.4.2 ความแตกตางน้ีบางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาคหรือทาง
รางกายของแตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
   4.4.3 มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็น
แตกตางกันไปอยางกวางขวาง 
   4.4.4 จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือ
ที่รวมเปนลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 
แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปมี
สวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช การประเมินผล และการกําจัด
ผลิตภัณฑและบริการหลังการใช เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับ
ความพอใจ เบลซ; จอรจ; เบลซ; และไมเคิล (Belch; George; Belch; and Michael. 1993 : 
103) 
 พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปเก่ียวของโดยตรงใน
การไดรับการบริโภคและการกําจัดผลิตภัณฑ และบริการหลังการใช รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํากิจกรรมเหลาน้ี แองเจ้ิล; และคณะ (Engel; et al. 
1993 : 4) 
 พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ
การจัดหาและการใช ผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมี
สวนกําหนดใหเกิดการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536 : 27) 
 พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และการใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลาน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่ง
มีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2540 : 29) 
 จากความหมายของพฤติกรรมที่กลาวมาขางตนพอจะสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง 
การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคลตอเหตุการณตางๆ ทั้งที่สามารถสังเกตได และสังเกต
ไมได เชน การเดิน ความสนใจ ความชอบ เปนตน ในงานวิจัยน้ี ไดแก การแสดงออกของสตรี
วัยทํางานเกี่ยวกับการซื้อนิตยสารสตรีในเรื่องความถี่ในการซื้อ ความถี่ในการอาน เวลาที่ใชใน
การอานตอครั้ง จํานวนนิตยสารสตรีที่ซื้อตอครั้ง ตราสินคา (ยี่หอ) ที่ซื้อ 
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  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนควาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ
และการบริโภค มีสวนเกี่ยวของกับการโฆษณาสินคาและบริการทั้งที่เปนบุคคลกลุมบุคคล หรือ
องคกร เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือการบริโภค การเลือกบริการ
แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ (ปณิศา ลัญชานนท. 2548ก) หรือเปน
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยการศึกษาคนควาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การตัดสินใจซื้อ 
และการใชสินคาและการบริการของผูบริโภค เพ่ือที่จะใหนักการตลาดทราบถึงความพึงพอใจ 
และความตองการของผูบริโภค (กมลรัตน สัตยาพิมล. 2552, นฤมล อดิเรกโชติกุล. 2548) โดย
สามารถใช 7 คําถาม (6Ws 1H) ที่จะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือคนหา 7 คําตอบ  
(7Os) (ปรัชญา ปยะรังสี. 2554) 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the Target Market?) 
เปนคําถามที่ตองการทราบตลาดเปาหมาย (Target Market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
โดยมีกลุมเปาหมายทางดาน (1) ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตรกลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย 
(ปรัชญา ปยะรังสี. 2554)  2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the Consumer Buy?) เปนคําถาม
ที่ตองการทราบส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) โดยส่ิงที่ผูบริโภคตองการคือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
Differentiation) โดยมีกลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ทางดาน (1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ และ 
(6) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) (ปรัชญา ปยะรังสี. 2554) 
(ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552)  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the Consumer Buy?) เปน
คําถามที่ตองการทราบวัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) โดยตองทําการศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคือ (1) ปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
ตลอดจน (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล (ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552) เพราะผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือ
สนองความตองการดานรางกายและจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ (ปรัชญา ปยะรังสี. 2554) 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in 
the Buying?) เปนคําถามที่ตองการทราบบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริหารโดยมีองคประกอบในการตัดสินใจซื้อคือ (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิผล (3) 
ผูตัดสินใจซื้อ และ (4) ผูใช (ปรัชญา ปยะรังสี. 2554, ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552)  5. ผูบริโภค  
ซื้อเม่ือใด (When does the Consumer Buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบโอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ของผูบริโภค เชน ชวงฤดูกาลใด ชวงเดือนใด ตลอดจนเทศกาล โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน (ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552) 6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where 
does the Consumer Buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค  
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซูปเปอรมารเก็ต ตลอดจนรานขายของชํา เปนตน (ธวัลวรัตน 
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อินทนันชัย. 2552) 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the Consumer Buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ (Operation) โดยมีองคประกอบการซื้อ
โดย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ 
และ (5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552)   
 
แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps เปนเคร่ืองมือที่สรางขึ้นมาเพื่อใช
กับกลุมเปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคดานการตลาด โดยทั่วไปจัดประเภทเครื่องมือ 4 ประการ 
เรียกวา 4Ps เพ่ือใชตอบสนองความตองการของลูกคา 4 ประการ เรียกวา 4Cs ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ 
(Product) เปนเสมือนวิธีการแกปญหาใหแกลูกคา (Customer Solution) หรือตอบสนองความ
จําเปน และความตองการของลูกคา (2) ราคา (Price) ที่ลูกคาตองจายใหกับบริษัทน้ันก็คือ
ตนทุนที่เกิดขึ้นของลูกคา (Customer Cost) (3) การจัดจําหนาย (Place) ในการจัดจําหนายของ
บริษัทจะบงบอกถึงความสะดวก (Convenience) ของลูกคา และ (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ของบริษัทก็คือการติดตอสื่อสาร (Communication) จากบริษัทไปยังลูกคาน่ันเอง คอตเลอร
(ปณิศา ลัญชานนท. 2548ข : 24; อางอิงจาก Kotler. 1998) 
 แนวคิดทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยนํา
เคร่ืองมือดานการตลาดมาเปนตัวกระตุนพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 4 ดาน ดังนี้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546) 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย
โดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑ อาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตน   
ก็ไดผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ 
สถานที่องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Values) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายหรือไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึง
ปจจัย 2 อยาง คือ ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และองคประกอบ 
ของผลิตภัณฑ (Product Component) (กมลภพ ทิพยปาละ. 2555) หรือแมผลิตภัณฑจะเปน
องคประกอบตัวเดียวในสวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญที่มีรายละเอียดที่จะตอง
พิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เชน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Produce Variety) ชื่อตราสินคา
ของผลิตภัณฑ (Brand Name) คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ (Warranties) 
และการรับคืนผลิตภัณฑ (Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข. 2547) 2.ราคา (Price) หมายถึง คุณคา
ผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของผูบริโภค ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑ ตนทุน 
และคาใชจายที่เก่ียวของของผลิตภัณฑ ตลอดจนภาวะแขงขัน (กมลภพ ทิพยปาละ. 2555) 
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หรือมูลคาของสินคาและบริการที่วัดออกมาเปนตัวเงิน การกําหนดราคามีความสําคัญตอกิจการ
มาก กิจการไมสามารถกําหนดราคาสินคาเองไดตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะตองกําหนด
ตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรที่คาดหมาย ราคาของคูแขงขัน ดังนั้น กิจการจะตอง
เลือกกลยุทธที่เหมาะสมในการกํากําหนดราคาสินคาและบริการ  ประเด็นสําคัญจะตองพิจารณา
เก่ียวกับราคา ไดแก ราคาสินคาที่ระบุในรายการหรือราคาที่ระบุ (List Price) ราคาที่ใหสวนลด 
(Discounts) ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) ราคาที่มีชวงระยะเวลาที่การชําระเงิน (Payment 
Period) และราคาเงื่อนไขใหสินเชื่อ (Credit Terms) (ชีวรรณ เจริญสุข. 2547) 3. การจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม
ที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการองคการไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย 
การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังและการจัดจําหนาย (กมลภพ ทิพยปาละ. 
2555) หรือการกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวสินคาจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การขนสงและการเก็บรักษา
ตัวสินคาภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและระบบชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจน้ัน จากความหมายน้ี
จะเห็นวางานที่เก่ียวของกับการกระจายสินคากลายเปนการพัฒนา และดําเนินการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพ (ชานนท รุงเรือง. 2555) หรือเปนกลยุทธการจัดชองทางการจัด
จําหนาย การกระจายสินคาในการจัดชองทาง และการจําหนายผลิตภัณฑสินคา หรือบริการใหดี
เพียงใดก็ตาม หากไมสนองตอบความตองการของผูบริโภคหรือลูกคาไดทันเวลาที่ตองการ และ
สถานที่ที่ลูกคาตองการแลว ก็จะดอยความหมายลงไป (เชาว โรจนแสง. 2545) หรือเปนกลยุทธ
ดานกิจกรรมตางๆ ที่เก่ียวกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑสินคา หรือบริการจากแหลงผลิตไปยัง
แหลงผูบริโภคคนสุดทาย รวมทั้งการเคลื่อนยายวัตถุดิบจากแหลงวัตถุดิบไปยังผูใชเพ่ือการ
อุตสาหกรรมอยางมีประสิทธิภาพ และเปนปจจัยที่ทําใหเกิดอรรถประโยชนทางดานเวลา สถานที่ 
ความเปนเจาของ และรูปราง (ชีวรรณ เจริญสุข. 2547) ประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 3.1 ชองทาง 
การจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและกรรมสิทธิ์ของ
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคน
กลางผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (กมลภพ ทิพยปาละ 2555) 3.2 การกระจายตัวสินคา 
(Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิต
ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคา จึงประกอบดวยงานที่สําคัญคือ
การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหาร
สินคาคงเหลือ (Inventory Management) (กมลภพ ทิพยปาละ. 2555) 4. การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูซื้อและผูขายเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายใชสื่อ เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประเภท (กมลภพ 
ทิพยปาละ. 2555) หรือกลยุทธการสื่อสารความหมายภายใตตลาดเปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑ



16 

สินคาหรือบริการที่จองการจะจําหนาย ณ สถานที่ใดระดับใด การสงเสริมการตลาดเปนตัวแปร
ตัวหน่ึงของสวนประสมการตลาดโดยทําหนาที่ชี้ชวนใหลูกคาหรือผูบริโภคเปาหมายเกิดความ
สนใจและซื้อผลิตภัณฑสินคาหรือบริการน้ัน (เชาว โรจนแสง. 2545) หรือเปนเคร่ืองมือการสื่อสาร   
เพ่ือสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล เซมินิก (Semenik. 
2002) โดยเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข. 
2547) ซึ่งอาจเลือกไดดังน้ี  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เก่ียวกับองคการผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองการและจายเงินโดยเปนผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและกลยุทธสื่อ (กมลภพ 
ทิพยปาละ. 2555) 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับกลยุทธการขาย โดยใชพนักงาน
ขายและการจัดการหนวยงานขายโดยพนักงานขาย (กมลภพ ทิพยปาละ. 2555) 4.3 การสงเสริม
การขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity 
and Public Relation) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมี
การจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง
เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธในสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการ นั่นคือ นําผลิตภัณฑที่เหมาะสม (Right 
Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการสงเสริมการตลาดที่ดี 
(Right Promotion) และจําหนายในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) (กมลภพ ทิพยปาละ. 
2555) สิ่งกระตุนทางการตลาดเปนกลุมเคร่ืองมือการตลาด ซึ่งธุรกิจใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาด หรือที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s และถูก
นําไปขยายจนกลายเปนกลยุทธที่สรางขึ้นเพ่ือทําใหผูผลิตและผูจัดจําหนายอยูรอดเปนหลัก 
และมีสิ่งเราหรือสิ่งกระตุนดานอ่ืน เชน 1. เศรษฐกิจ 2. เทคโนโลยี 3. การเมือง และ 4. สังคม
และวัฒนธรรม (ธวัลวรัตน อินทนันชัย. 2552) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
        ชิฟฟแมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 1994 : 659) ไดใหความหมายของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสอง
ทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้ง
ดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และ
กายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรม
การซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2538 : 18) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรม
ผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง ดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) 
และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมทางดานจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นชวง
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวน 
การตัดสินใจซ้ือประกอบดวยขั้นตอนที่สําคัญ คือ การรับรูการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
           ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2539 : 470) ไดใหความหมายของการตัดสินใจของ
ผูบริโภคท่ีจะซื้อหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ เปนชวงขอเท็จจริงขอสุดทายสําหรับนักการตลาดซึ่งชี้
ความสําคัญวา กลยุทธการตลาดฉลาด มองการณไกล และมีประสิทธิผลหรือชี้วามีการวางแผน
ที่เลวและผิดพลาด ดังน้ัน นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเม่ือ
ผูบริโภคตัดสิน ใจมากกวาหน่ึงทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจวาจะไมซื้อก็เปนทางเลือก
เชนเดียวกัน 
           เสรี วงษมณฑา (2542 : 192) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควา ใน
การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งน้ัน จะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเร่ิมตนไปจนถึง
ทัศนคติหลังจากที่ได ใชสินคาแลว ซึ่งสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนได ดังน้ี การมองเห็นปญหา
การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และทัศนคติ
หลังการซ้ือ 
           การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่งจากทาง 
เลือกตางๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยู
เสมอในชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของ 
สถานการณ ซึ่งถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจและเขาถึงจิตใจของผูบริโภค การกระจาย
สินคา และสรางความยอมรับของผูบริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น วัตสัน (ฉัตยาพร เสมอใจ; 
และมัทนียา สมมิ. 2545 : 23; อางอิงจาก Watson. 2009) 
 ปจจัยที่มีตอการตัดสินใจของผูบริโภค คือ ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันใน
ดานตางๆ ซึ่งเปนผลมาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอมของ
แตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน ดังนั้น นักการตลาดจึง
จําเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางเหมาะสม โดยแบง
ปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ประการ ไดแก (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ. 2538 : 19) 
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          1. ปจจัยภายใน เปนปจจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคลในดานความคิดและการแสดงออก 
ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอมตางๆ โดยที่ปจจัยภายในประกอบไปดวย 
               1.1 ความจําเปน ความตองการ ความปรารถนา ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของความตองการ
ในการใชสินคาหรือบริการ 
               1.2 แรงจูงใจ เม่ือบุคลิกปญหาทางการหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการ
แกปญหาที่เกิดขึ้นน้ัน 
           1.3 บุคลิกภาพ เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก ความคิด 
ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจตางๆ 
               1.4  ทัศนคติ เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงของบุคคล 
               1.5  การรับรู เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทํา
ของบุคคลอ่ืน 
               1.6 การเรียนรู เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรูและ
ประสบการณของแตละบุคคล ซึ่งเปนการเปลี่ยนแปลงและคงอยูในระยะที่คอนขางยาวนาน 
           2. ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพล
ตอความคิดและความ พฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกแบงออกเปนองคประกอบที่
สําคัญ 6 ประการ ไดแก 
               2.1  สภาพเศรษฐกิจเปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซื้อของผูบริโภค 
               2.2  ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความ
แตกตางกัน 
                2.3  สังคม เพ่ือการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคม เรียกวา กระบวนขัดเกลา
ทางสังคม ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมของสังคม และความเชื่อ 
               2.4  วัฒนธรรม เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาดีงามและยอมรับปฏิบัติ
มา เพ่ือใหสังคมดําเนินและมีพัฒนาการไปไดดวยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึงตองยึดถือและ
ปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม 
              2.5 การติดตอธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคาหรือบริการ
นั้นๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอยๆ ก็จะมีความไววางใจและมีความยินดีที่จะ
ใชสินคาน้ัน 
  2.6 สภาพแวดลอม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้ําหรือเชื้อเพลิง สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปลี่ยนแปลง 
ไปดวยเชนกัน 
 สรุปแนวคิดปจจัยที่มีตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนองคประกอบที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจนํ้าปลา 
 อุตสาหกรรมน้ําปลาที่อยูคูกับครัวไทยมานาน ปจจุบันน้ําปลาในทองตลาดหลาก 
หลายแบรนดที่รวมชิงสวนแบงการตลาดทั้งตลาดในประเทศและสงออก แนวโนมตลาดภาพรวม
ยังสามารถขยายตัวไปไดดีในตลาดอาเซียนรวมถึงออสเตรเลีย 
 ภาพรวมตลาดนํ้าปลาในประเทศ พบวา แบรนดที่มีสวนแบงการตลาดอันดับ 1 คือ 
น้ําปลาตราทิพรส ของบริษัท ไพโรจน (ทั้งซังฮะ) จํากัด มีโรงงานอยูที่จังหวัดชลบุรี อันดับ 2 
คือ ตราปลาหมึก ของบริษัท โรงงานน้ําปลาไทย (ตราปลาหมึก) จํากัด โรงงานตั้งอยูจังหวัด
สมุทรสงคราม กับจังหวัดสมุทรปราการ อันดับ 3 คือ น้ําปลาตราหอยหลอด ของบริษัท โรงงาน
น้ําปลาฉั่วฮะเส็ง (ตราหอยหลอด) จํากัด โรงงานตั้งอยูที่จังหวัดสมุทรสงคราม และอันดับ 4 คือ 
น้ําปลาตราคนแบกกุง ของบริษัท อุตสาหกรรมน้ําปลาระยอง จํากัด โรงงานอยูในจังหวัดระยอง 
 
 ตราหอยหลอดทุมแตกไลนธุรกิจ 
            บริษัท โรงงานน้ําปลาฉั่วฮะเส็ง (ตราหอยหลอด) จํากัด เปดเผย “ประชาชาติธุรกิจ” 
วาดําเนินธุรกิจอุตสาหกรรมน้ําปลามานานกวา 30 ป ภายใตแบรนดน้ําปลาตราหอยหลอด ซึ่ง
เปนแบรนดทองถิ่นจังหวัดสมุทรสงคราม วัตถุดิบ คือ ปลากระตัก ซึ่งปจจุบันมีการปรับสูตรให
ตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภครุนใหมมากขึ้น เชน น้ําปลาสูตรกลมกลอม สูตรไมมีน้ําตาล เนน
ลูกคากลุม Mass เปนหลัก และเตรียมที่จะออกผลิตภัณฑน้ําปลาสูตรใหม น้ําปลาหอยหลอด
แพลทตินัม เปนนํ้าปลาแท 100% มี 2 รสชาติ คือ รสชาติธรรมชาติ ไมผสมหรือปรุงรสใดๆ และ
รสชาติกลมกลอม เพ่ือเจาะลูกคาไฮเอนด จําหนายขวดละ 100 บาท จะออกสูตลาดประมาณป 
2560 เพ่ือเพ่ิมทางเลือกใหแกผูบริโภค ปจจุบันไดแตกไลนธุรกิจมาผลิตนํ้าสมสายชู แบรนดรวม
รส มีผลิตภัณฑหลายชนิด คือ น้ําสมสายชูเทียม ปริมาณกรดนํ้าสม 6%, น้ําสมสายชูกลั่น 5.4% 
ตราหอยหลอดไวเนกรา, น้ําสมสายชูหมัก 4.2% และน้ําสมสายชูกลั่น 5.4% ซึ่งเปนแบรนดที่
เขาชิงสวนแบงการตลาดในตลาดน้ําสมสายชูของผูนําตลาดอยางแบรนดภูเขาทอง และแบรนด 
อสร. นอกจากนี้เตรียมแตกไลนผลิตภัณฑใหมๆ เชน ซอสปรุงรส น้ํามันหอย พริกปน พริกไทย 
โดยตั้งเปาจะสงพริกไทยออกสูตลาดในป 2559 สวนซอสปรุงรสคาดวาจะออกประมาณป 2560 
(ประชาชาติธุรกิจ. 2559) 
 ไมเพียงแตจําหนายตลาดในประเทศ ยังมีการสงออกไปอีกหลายประเทศ ไดแก ฮองกง 
ออสเตรเลีย และประเทศเพื่อนบานอาเซียน ตลาดเปาหมายเปนกลุมรานอาหาร โดยเฉพาะ
ประเทศในอาเซียนมีความภักดีตอสินคาแบรนดไทยมาก แมวาการแขงขันตลาดน้ําปลาจะทวี
ความรุนแรงขึ้น การแขงขันสวนใหญจะแขงขันดานราคาและคุณภาพ ซึ่งน้ําปลาหอยหลอดชูจุดแข็ง
ดานคุณภาพ แนวโนมการเติบโตทั้งตลาดในประเทศและตลาดสงออกสดใส แมวาภาวะเศรษฐกิจ   
จะไมขยายตัว ม่ันใจวาผลิตภัณฑกลุมอุตสาหกรรมอาหารยังคงขยายตัว โดยป 2558 ภาพรวม
ธุรกิจของบริษัททั้งหมดมีรายได 600 ลานบาท และตั้งเปาธุรกิจขยายตัวปละ 10% ซึ่งคาดวา



20 

ภายใน 5 ปจะมีรายไดประมาณ 1,000 ลานบาท อัตราการเติบโตจะมาจากการแตกไลนผลิตภัณฑ
ใหมๆ และจะผลักดันใหมีสวนแบงการตลาดเพิ่มมากขึ้น จากเดิมอยูอันดับ 3 กําลังการผลิต
ประมาณ 2-3 ลานขวดตอเดือน มีสวนแบงการตลาดเพียง 5% ของตลาดน้ําปลารวมทั่วประเทศ
ที่มีมูลคา 10,000 ลานบาท “ที่ผานมามีปญหาเร่ืองการขาดแคลนวัตถุดิบปลากระตักมาโดย
ตลอด เน่ืองจากไดรับผลกระทบจากปญหา IUU สงผลใหตนทุนการผลิตเพิ่มสูงขึ้นรอยละ 30-50 
แตก็ไมสามารถปรับราคาสินคาได เพราะจะทําใหขีดความสามารถในการแขงขันลดลง ซึ่งใช
วิธีแกไขปญหาโดยการนําเขาวัตถุดิบจากประเทศเมียนมาร ผานทางจังหวัดระนอง เพ่ือไมให
กระทบธุรกิจ” นายธีรวัฒนกลาว (ประชาชาติธุรกิจ. 2559) 
 บริษัทไดเตรียมงบประมาณกวา 350 ลานบาท สําหรับการลงทุนใหม ประกอบดวย 
1. ขยายโรงงานเดิมที่จังหวัดสมุทรสงคราม เพ่ือเพ่ิมไลนการผลิต พริกไทย พริกปน ซึ่งกําลังจะ
เร่ิมงานกอสรางไดเร็วๆ นี้ จะใชงบประมาณทั้งสิ้นประมาณ 150 ลานบาท อีกทั้งจะลงทุนสราง
แลนดมารกแบรนดน้ําปลาหอยหลอด ซึ่งจะเปนศูนยจําหนายสินคา และจะดึงสินคาของฝากของ
ดีสมุทรสงครามมาวางจําหนายดวย ตั้งอยูฝงตรงขามบริษัทบนถนนพระราม 2 ฝงขาเขา
กรุงเทพฯ ใชงบลงทุนประมาณ 50 ลานบาท ขณะเดียวกันยังเขาไปลงทุนตั้งโรงงานผลิตนํ้าปลา 
น้ําด่ืม (น้ําแรธรรมชาติ) และนํ้ามันพืช ที่ สปป.ลาว ภายใตงบประมาณ 150 ลานบาท จะแลว
เสร็จภายในป 2560 ซึ่งขอดีของการเขาไปลงทุนตั้งโรงงานที่ สปป.ลาว คือ ไดรับสิทธิพิเศษทาง
ภาษีศุลกากร (GSP) ในการสงออก โดยจะนําเขาวัตถุดิบจากเมียนมาร กัมพูชา และเวียดนาม 
หากโรงงานแลวเสร็จจะสามารถผลิตน้ําปลาได 3 เทาของกําลังการผลิตปจจุบันที่สามารถผลิต
ได 2-3 ลานขวดตอเดือน นอกจากนี้ยังมีแผนที่จะลงทุนโรงหมักปลาที่จังหวัดขอนแกน เพ่ือ
ปอนปลาใหไลนการผลิตโรงงานที่ สปป.ลาว และกระจายสินคากลับมาจําหนายภูมิภาคอีสาน
ทั้งหมด เพ่ือลดตนทุนโลจิสติกส (ประชาชาติธุรกิจ. 2559) 
 “น้ําปลาตราปลาหมึก” หน่ึงในแบรนดสินคาที่ไดรับการยอมรับดวยระยะเวลาเสนทาง
บนโลกธุรกิจที่อยูมายาวนานกวา 70 ป มีตัวเลขสวนแบงการตลาดที่มากกวารอยละ 25 จาก
มูลคาตลาดรวมน้ําปลาแทกวา 5 พันลานบาท ยอมเปนการการันตีถึงความเชื่อม่ันที่ผูบริโภคมี
ตอแบรนด และความพรอมในการรุกขยายตลาดทั้งในและตางประเทศ  
 แผนการรุกตลาดในปจจุบัน น้ําปลาตราปลาหมึก สงออกไปจําหนายยังประเทศตางๆ 
ทั่วโลก เชน อเมริกา ยุโรป แคนาดา และออสเตรเลีย มีมูลคาการสงออกกวา 400 ลานบาท 
นอกจากนี้ บริษัทจะมุงขยายตลาดในประเทศเพื่อนบานมากขึ้นหลังการเปดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนหรือเออีซี เน่ืองจากสินคาไทยเปนที่รับการยอมรับในเรื่องของคุณภาพ โดยท่ีผานมา
บริษัทเขาไปทําตลาดในประเทศเมียนมาร สปป.ลาว และกัมพูชา ซึ่งไดรับการตอบรับเปนอยางดี 
จึงเปนโอกาสที่จะขยายตลาดดวยการหาคูคาในแตละประเทศใหมากขึ้น 
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 อยางไรก็ดี การสงออกไปยังตางประเทศสิ่งสําคัญคือเรื่องของมาตรฐาน ที่ผานมา
น้ําปลาตราปลาหมึกใหความสําคัญกับเร่ืองของคุณภาพโดยมีใบรับรองมาตรฐาน FSSC 22000 
(Food Safety System Certification 22000) คือ ระบบมาตรฐานการรับรองความปลอดภัย
สําหรับการผลิตอาหาร กอตั้งขึ้นโดย The Foundation for Food Safety Certification ในป 
2547 เปนสถาบันที่เปนที่ยอมรับในระดับสากล เพ่ือใหเปนผลิตภัณฑที่มีมาตรฐานการรับรองใน
ระดับสากลเรื่องความปลอดภัยในการผลิต นอกจากนี้ยังไดรับมาตรฐาน ISO 22000 หรือ Food 
Safety Management System รับรองโดย Global Food Safety Initiative (GFSI) กับมาตรฐาน 
Publicly Available Specification (PAS) 220 ไวดวยกัน โดยมาตรฐาน FSSC 22000 ไดรับ
การสนับสนุนอยางดีจากสมาพันธอาหารและอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมของสหภาพยุโรป (The 
Confederation of Food and Drink Industries of the European Union : CIAA) เปนมาตรฐาน
ที่ชวยยืนยันถึงมาตรฐานการผลิตอาหารไดในระดับสากลดวย 
           สําหรับตลาดในประเทศจะมุงเนนการขยายชองทางการจําหนายใหครอบคลุมและ
เขาถึงกลุมผูบริโภคมากขึ้น โดยปจจุบันบริษัทเนนจําหนายผานทางรานคาปลีก คิดเปนสัดสวน
รอยละ 70 และมีเปาหมายเพ่ิมชองทางการจําหนายไปยังกลุมอุตสาหกรรมอาหาร โรงแรม 
รานอาหาร และกลุมโรงงานผลิตอาหาร ซึ่งมีแนวโนมเติบโตอยางตอเน่ือง ควบคูไปยังการจัด
กิจกรรมการตลาดเพื่อกระตุนกําลังซ้ือผูบริโภคทั่วไป ผานทางแคมเปญ "ปลาหมึก เหยาะอรอย
ใหโชค" ดวยการแจกทองคําและของรางวัลรวมมูลคากวา 1.5 ลานบาท ผานทางรายการ The 
Dish ชองเวิรคพอยท ออกอากาศทุกวันเสาร ซึ่งที่ผานมาพบวาไดรับการตอบรับเปนอยางดี มี
ผูบริโภคเขารวมกิจกรรมจํานวนมาก 
          ตลาดนํ้าปลาทั้งระบบมีมูลคากวา 1 หม่ืนลานบาท แบงเปนมูลคาตลาดน้ําปลาแท
กวา 5 พันลานบาท สวนที่เหลือเปนน้ําปลาที่มีสวนผสม ขณะท่ีภาพรวมการแขงขันพบวา ใน
ปจจุบันการทําตลาดมีการแขงขันสูงมากทั้งในประเทศและตางประเทศ ทําใหผูประกอบการตอง
เรงพัฒนาสินคา เพ่ือใหมีคุณภาพดียิ่งขึ้น รวมทั้งนําเสนอสิ่งใหมๆ ออกมา โดยลาสุดนอกจาก
น้ําปลาแทตราปลาหมึกฉลากเขียวแลวยังมีน้ําปลาแทตราปลาหมึกฉลากเหลือง ซึ่งมี
กลุมเปาหมายเปนผูบริโภคยุคใหมที่มีไลฟสไตลสมัยใหม เปนครอบครัวขนาดเล็ก พักอาศัยอยู
ในคอนโดมิเนียม จึงเนนการปรับสูตรใหมีรสชาติกลมกลอมมากขึ้น ไมเขมเหมือนฉลากเขียว 
นอกจากน้ียังมีแผนพัฒนาสินคาใหมๆ ออกวางจําหนายอยางตอเน่ืองนับจากนี้อีกดวย (ทีมขาว
เศรษฐกิจ. 2558) 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธันยมัย เจียรกุล; ณัฐพล พนมเลิศมงคล; และสุทธินันท พรหมสุวรรณ (2557) ได
ดําเนินงานวิจัยเร่ือง “ศักยภาพของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองปรุงรสไทยเพ่ือเขาสูตลาดการ
แขงขันในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน” โดยศึกษาตัวแปร (1) ปจจัยความสามารถในการ
ประกอบการที่สงผลตอศักยภาพในการแขงขันของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองปรุงรสไทยเพ่ือเขา
สูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และ (2) แนวทางในการพัฒนาศักยภาพดานความสามารถในการ
ประกอบการของผูประกอบการธุรกิจปรุงรสไทยเพื่อเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนโดยการ
สัมภาษณเชิงลึกรวมกับขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากการสัมภาษณผูประกอบการเครื่องปรุงรสจํานวน 
11 แหง 
 ผลการวิจัยพบวาปจจัยดานความสามารถในการประกอบการมี 4 ดานคือ 1) ดานการ
จัดการทรัพยากรมนุษย พบวา ตองมีโครงสรางองคกรที่ดีมีการเนนการอบรมพัฒนาบุคลากร
ของตนเองอยางสมํ่าเสมอและตอเน่ืองทั้งในระดับบริหารและพนักงานมีการกําหนดคาตอบแทน
และสวัสดิการใหจูงใจและมีการส่ือสารระหวางผูบริหารและพนักงานอยางสมํ่าเสมอ 2) ดาน
การตลาด ผูประกอบการตองสรางนวัตกรรมสินคาใหมๆ ใหเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง และรักษา
รสชาติด้ังเดิมและเอกลักษณความเปนไทย มีการพัฒนาบรรจุภัณฑที่ทันสมัย ตั้งราคาให
เหมาะสมกับคุณภาพ เลือกใชชองทางจําหนายที่ครอบคลุม และใหความสําคัญการส่ือสาร
การตลาดทุกรูปแบบ โดยเฉพาะการออกงานแสดงสินคาและการตลาดโดยใชสื่อสังคมออนไลน 
3) ดานการดําเนินการผลิตตองมีการวางแผนการจัดหาวัตถุดิบที่แมนยํา มีการสรางความสัมพันธที่
ดีกับผูผลิตวัตถุดิบ นําเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาใชในกระบวนการผลิต มีหนวยงานวิจัยและ
พัฒนาสินคา และมีการควบคุมคุณภาพการผลิตทุกขั้นตอน 4) ดานการเงินและบริหารความเสี่ยง
ทางการเงิน ควรมีการจัดหาเงินทุนจากแหลงเงินทุนตนทุนต่ํามีการกําหนดแผนการดําเนินงาน
ทั้งระยะสั้นและระยะยาว และบริหารความเสี่ยงจากอัตราแลกเปลี่ยน 
 ธนากร มาอุทธรณ (2558) ไดดําเนินงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคตอราน Max Value” การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคที่มีตอรานสะดวกซื้อ Max Value โดยศึกษาตัว
แปรปจจัยทางการตลาดของรานสะดวกซื้อ Max Value และเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินคาที่สงผลตอปจจัยทางการตลาดของรานสะดวกซ้ือ Max Value กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาคือประชาชนที่อาศัยใกลเคียงรานสะดวกซ้ือ Max Value จํานวน 400 คน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ ±5 โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
เจาะจง โดยทําการลงพ้ืนฐานแจกแบบสอบถามกับผูบริโภค 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่คารอยละ
คาเฉลี่ยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงที่ใชในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
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 ผลการศึกษาวิจัย พบวา การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาในราน Max Value พบวา ปจจัยทางการตลาดมีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือ MaxValue ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการดานการเขาใชบริการ Max Value 
เฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายในการเขาใชบริการ Max Value เฉลี่ยตอคร้ัง ดานบุคคลที่เขาใช
บริการดวยดานระยะเวลาที่เขาใชบริการ และดานเหตุผลในการเขาใชบริการ Max Value อยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 ณัฐชยา ใจจูน (2559) ไดดําเนินงานวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณตราสินคาและการรับรู
คุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยศึกษาตัวแปรภาพลักษณตราสินคาและการรับรูคุณคาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ศึกษา คือ ประชากรท่ีเคยบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร สุมกลุมตัวอยางดวยวิธีการเจาะจง โดยใช
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูลคือแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ไดแก คารอยละคาเฉลี่ย คาความถี่สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนอยางงาย 
 จากผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากที่สุด มีอายุเฉลี่ยอยู
ในชวง 20-29 ป มีระดับการศึกษาอยูที่ระดับปริญญาตรีมากที่สุด กลุมตัวอยางสวนใหญรายได
เฉลี่ยอยูระหวาง 10,001-30,000 บาท สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งกลุม
ตัวอยางทุกทานเคยรับประทานผลิตภัณฑเสริมอาหาร โดย Internet เปนชองทางที่กลุมตัวอยาง
ไดรับขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารมากท่ีสุด ผลิตภัณฑที่กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือ 
ไดแกผลิตภัณฑเสริมอาหารกลุมโปรตีน วิตามิน เกลือแร ในแตละครั้งมักจะซ้ือใหกับตนเองและ
ผูอ่ืนรับประทานเพื่อบํารุงรางกาย กลุมตัวอยางสวนใหญมักจะมีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยนานกวา 
1 เดือนตอครั้ง โดยมักจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และสถานที่ที่กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ไดแก หางสรรพสินคา 
 เชียน ไป (2558) ไดดําเนินงานวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแช
แข็งของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” เปนการศึกษาเชิงปริมาณโดยศึกษาตัวแปรตัวแปรตนที่
ใชในการวิจัยคือ (1) ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดานราคาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและ
ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด (2) ปจจัยดานคุณคาในตราสินคา (3) ปจจัยดานวิถีการ
ดํารงชีวิต (Lifestyle) และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ืออาหารแชแข็งกับกลุมตัวอยางใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และใชสถิติคือ Simple Regression และ Multiple Regression 
มาเปนสถิติที่ใชในการทดสอบ 
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 จากผลการวิจัยพบวา  
 1. ผูบริโภคมีความตองการที่จะบริโภคอาหารแชแข็งเปนประจําเพราะอาหารแชแข็ง
สามารถนําไปแชในตูเย็นไดและสามารถเก็บไวไดนาน นอกจากน้ีผูบริโภคยังมีความคิดเห็นและ
มีความตองการที่จะบริโภคอาหารแชแข็งที่มีคุณคาของสารอาหารตางๆอยางครบถวน จึงทําให
ผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลและรายละเอียดตางๆ ของอาหารแชแข็งทั้งคุณประโยชนและโทษ
ตางๆ ของการบริโภคอาหารแชแข็งอยางตอเน่ือง 
 2. วิถีการดํารงชีวิต (Lifestyle) ในสังคมปจจุบันน้ีเปนสังคมที่มีความเรงรีบเปนอยาง
มาก อาหารแชแข็งถือไดวาเปนอาหารที่เหมาะสมกับผูที่มีความเรงรีบในการรับประทานอาหาร 
ซึ่งจากการศึกษาถึงเหตุผลของผูบริโภคท่ีเขามาตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งรับประทาน คือ 
ผูบริโภคตองการที่จะรับประทานอาหารที่มีความสะดวกรวดเร็วในการหาซื้อหรือพกพาไปยัง
สถานที่ตางๆ และอาหารแชแข็งถือไดวาเปนอาหารที่มีการปรุงสุกพรอมรับประทาน เพียงแค
นําเอาไปเขาไมโครเวฟเพื่อทําใหเกิดความอุนในการรับประทาน เหมาะสมกับการใหผูบริโภค
พกพาไปยังสถานที่ตางๆ ได 
 3.  ปจจัยทางดานการตลาด 4Ps คือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย
หรือสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหาร    
แชแข็ง 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการสารนิพนธ  

  
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือน้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ” เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคงานวิจัย
ในครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยในแบบการวิจัยเชิงปริมาณ โดยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวบขอมูล 
และไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง เพ่ือนํามา
วิเคราะหและสรุปผลการวิจัย 
 ศึกษาโดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี 
 1. การกําหนดประชากร กลุมตัวอยาง และการสุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การทดสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร และการสุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ผูวิจัยศึกษาในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก กลุมประชากรที่อาศัยในจังหวัด
สมุทรปราการ 
 ประชากรที่ผูวิจัยศึกษาในครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคท่ีมีอายุ 20 ปขึ้นไป ที่อาศัยในจังหวัด
สมุทรปราการ ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจากประชากรแบบไมใชหลักความนาจะเปน 
(Non-Probability sampling) ใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก ผูวิจัยใหไดความรูกับผูทํา
หนาที่เก็บขอมูลกอนดําเนินการเก็บขอมูล โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับการวิจัยและแบบสอบถาม 
และขั้นตอนการเก็บรวมรวมขอมูล รวมทั้งแนวทางปฏิบัติดานจริยธรรมในการเก็บขอมูล เพ่ือให
งานวิจัยมีความถูกตองและความนาเชื่อถือมากขึ้น 
 
 กลุมตัวอยาง 
 การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลือก ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวณ
ขนาดตัวอยางของ บารตเล็ตต, โคทรลิค; และฮิกกินส (Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 2001 : 
45) โดยใหกําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ันเทากับรอยละ 95 ดังนี้ 
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n  =  2

22

E
SZ

 

	
 n  =  ขนาดกลุมตวัอยาง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดบัความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงตามปกติ) 
 S  =  ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  =  ระดับความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับไดของคาเฉลี่ย 
 

 
 
 ผูวิจัยไดแทนคาสูตรคํานวณขนาดตัวอยางดังน้ี 
 Z ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96  
 S สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก เทากับสัดสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานหารดวย
จํานวนทางเลือก ในการวิจัยคร้ังน้ีกําหนดใหสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4(±2SD) ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 5 ระดับ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือกเทากับ 1.25 
(5/4= 1.25) 
 E ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ระดับ และ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.05 x 3.00 = 0.15 
 

n  = 2

22

15.0
25.196.1 

 = 267 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวมรวมขอมูล แบบสอบถามแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  5 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 7 ขอ ไดแก 
ชนิดของน้ําปลาที่บริโภค ยี่หอของน้ําปลา สถานที่ซื้อนํ้าปลา ความถี่ในการซื้อนํ้าปลา ขนาด
ของขวดน้ําปลา เหตุผลที่ซื้อนํ้าปลายี่หอปจจุบัน และบุคคลที่มีสวนรวมในการเลือกซื้อนํ้าปลา 
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 สวนที่ 3 สวนประสมทางการตลาด จํานวน 15 ขอ ไดแก รูปแบบของบรรจุภัณฑ
สวยงาม ตราสินคาเปนที่รูจัก มีฉลากระบบมาตรฐานสากลควบคุม น้ําปลามีคุณภาพ รสชาติ
อรอย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา ราคาถูกกวาเม่ือเทียบ
กับยี่หออ่ืน สามารถหาซื้อไดงายสะดวก สามารถสั่งซื้อผานรานคาออนไลน มีบริการสงสินคาถึง
บาน มีการแจกของแถมหรือจับรางวัลชิงโชค มีการสะสมคะแนนแลกของรางวัล เชน สะสมขวด
เปลาแลกนํ้าปลาฟรี ใหสวนลดราคาสินคา และมีการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน 
 สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 3 ขอ 
ไดแก ในอนาคตทานจะซื้อนํ้าปลายี่หอที่ใชอยูตอไป การแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชน้ําปลายี่หอ   
ที่ใชอยู และระดับความพึงพอใจในน้ําปลาที่ใชอยู 
 
การทดสอบคุณภาพเครือ่งมือ 
 ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษา ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถาม
และตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือตามขั้นตอน ดังตอไปนี้  
 1. การศึกษารวบรวมขอมูลจากบทความ งานวิจัย และเอกสารทั่วไป เพ่ือนํามากําหนด
โครงสรางของขอคําถาม  
 2. กําหนดโครงสรางของแบบสอบถามและสํานวนของขอคําถาม 
 3. ผูวิจัยกําหนดใหมีการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง 
โดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ
จํานวน 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทดสอบความตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งน้ี 
หรือไม โดยใชแบบประเมินความสอดคลอง (IOC : Index of Item-Objective Congruence) เพ่ือหา
ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา โดยมีเกณฑการใหคะแนน 
ดังนี้ 
 
   +1   เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา  
    0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา 
   -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
 
 จากน้ันจึงนําคะแนนที่ไดในแตละขอคําถามมาคํานวณคา IOC จากสูตร 
 

IOC  =  
N
R  
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 R คือ  ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 N   คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
 
 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคําถาม
นั้นใชได หากขอคําถามใดที่ไดคา IOC ต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไป
ปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความสอดคลองระหวาง
ขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 0.97 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60  
 1. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 
ราย แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha Coefficient (-Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204)
ตองมีคา 0.8 ขึ้นไป จึงจะถือวาผานการตรวจสอบความเชื่อม่ัน นันนารี่ (Nunnally. 1978) ซึ่ง
แบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.809 ซึ่งมากกวา 0.8 
จึงถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สามารถนําไปใชเก็บรวมรวมขอมูล 
 2. เม่ือทดสอบความเชื่อม่ันแลว จึงไดนําแบบสอบถามไปปรับปรุงอีกคร้ังกอนทําการ
สํารวจจริง แลวนําแบบสอบถามไปแจกจํานวน 285 ตัวอยาง ซึ่งพบปรากฏวามี 5 ตัวอยาง ที่
กรอกขอมูลไมครบถวนจึงทําใหการเก็บแบบสอบถามในครั้งนี้ มีกลุมตัวอยางที่ 280 ตัวอยาง 
 
การเก็บรวมรวมขอมูล 
 ในการศึกษาคร้ังนี้มีวิธีการเก็บขอมูลดังน้ี 
 1. เตรียมแบบสอบถามเพื่อเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งใชเวลาดําเนินการ
ในชวงเดือนพฤษภาคม ป 2560  
 2. ผูวิจัยทําการเก็บแบบสอบถามดวยตนเองในระหวางชวงตนเดือนพฤษภาคมถึง
ชวงปลายเดือนพฤษภาคม ไดกลุมตัวอยางจริงในการวิจัยจํานวน 280 ตัวอยาง 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากที่มีการเก็บรวมรวมขอมูลแลว ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติ ดังนี้ 
 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม รวมถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยใชรอยละในการอธิบายเพื่อทราบวาผูบริโภค
สวนใหญมีลักษณะอยางไร ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เพ่ือประเมินคา 
พารามิเตอร คือ Independent Sample T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA : Analysis at Variance)  
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 2. ในการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยเลือกใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และเลือกเทคนิค Stepwise ในการเลือกตัวแปร
ตนเขาสูสมการ และใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคาตามแนวคิดของ Likert Scale โดย
นําเสนอในรูปแบบตารางแสดงจํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล 
 สําหรับการตดัสินใจของกลุมตัวอยาง แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
 
 ระดับความสําคัญที่สงผลตอ คานํ้าหนักคะแนนของตัวเลอืกตอบการตดัสินใจซื้อ 
   นอยที่สุด กําหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน 
   นอย กําหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน 
   ปานกลาง กําหนดใหมีคาเทากับ 3 คะแนน 
   มาก กําหนดใหมีคาเทากับ 4 คะแนน 
   มากที่สุด กําหนดใหมีคาเทากับ 5 คะแนน 
 
 โดยผูวิจัยใชการแปรผลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ผูวิจัยไดแบงชวงการแปลผล
ตามหลักการแบงอัตรภาคชั้นโดยใชคาสูงสุด (5 คะแนน) ลบดวยคะแนนต่ําสุด (1 คะแนน) แลว
หารดวยจํานวนชวง (5 ชวง) แตละชวงการแปลผลมีคะแนนเทากับ 1.8 คะแนน 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา มีระดับความสําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา มีระดับความสําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนอย 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา มีระดับความสําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา  มีระดับความสําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมาก 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา มีระดับความสําคัญที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 2. การตรวจสอบการกระจายตัวของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา เพ่ือตรวจสอบ 
ความเบ (Skewness) และความโดง (Kurtosis)  
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บทที่ 4 
บทสรุปอภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ” ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
ประชากรในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 280 ตัวอยาง ลักษณะของขอมูล ไดแก ขอมูลทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ สวนประสมทาง
การตลาด และความพึงพอใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภค ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลและ
ประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยนําเสนอแยกเปน 2 ตอน 
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณนา 
 1.  ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 
 2.  ผลการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 
 3.  ผลการสํารวจความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคนํ้าปลาใน
จังหวัดสมุทรปราการ  
 4.  ผลการสํารวจการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางพฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการ (สมมติฐานที่ 1) 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการ (สมมติฐานที่ 2) 
 เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและทําความเขาใจเก่ียวกับผลการวิเคราะห
ขอมูลใหมีความสะดวกยิ่งขึ้น ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและความหมายที่ใชแทนคาสถิติ และตัวแปร
ตางๆ ในการนําเสนอ ดังนี้ 
 Mean  หมายถึง คาเฉลี่ยเลขคณิตของขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง 
 S.D.  หมายถึง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   หมายถึง คาสถิติ t ที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 F   หมายถึง คาสถิติ F ที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 P   หมายถึง ความนาจะเปนที่คํานวณไดจากคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 R   หมายถึง คาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้งหมดกับตัวแปรตาม 

ซึ่งเรียกวาคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ 
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 R Square  หมายถึง คาที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปรตาม 
 R square Adjusted  หมายถึง คา R Square ที่ปรับแกแลว 
 Sig.   หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ 
  
ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิตเิชงิพรรณนา 
 1.  ผลการสํารวจปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ ดัง
แสดงในตารางที่ 2-6 
 
ตารางที่ 2 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามปจจัย

สวนบุคคล (เพศ) 
ปจจัยสวนบคุคล (เพศ) จํานวน (คน) รอยละ 

หญิง 191 68.2 
ชาย 89 31.8 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานเพศของกลุมตัวอยางบริโภคนํ้าปลาใน
จังหวัดสมุทรปราการ มีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 จากการสํารวจกลุมตัวอยางผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ เปนเพศหญิง
จํานวน 191 ราย คิดเปนรอยละ 68.2 และเปนเพศชาย จํานวน 89 ราย คิดเปนรอยละ 31.8  
 
ตารางที่ 3 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (อายุ) 
ปจจัยสวนบคุคล (อายุ) จํานวน (คน) รอยละ 

20-30 ป 137 48.9 
31-40 ป 96 34.3 
41-50 ป 25 8.9 
51-60 ป 18 6.5 
60 ป ขึ้นไป 4 1.4 

รวม 280 100.00 
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 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ สวนใหญ
อยูในชวงอายุ 20-30 ป คิดเปนรอยละ 48.9 รองลงมามีอายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 34.3 
ลําดับถัดมามีอายุ 41-50 ป คิดเปนรอยละ 8.9 และ 51-60 ป คิดเปนรอยละ 6.5 สวนอายุ 60 ป 
ขึ้นไป มีจํานวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.4 
 
ตารางที่ 4 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (การศึกษา) 
ปจจัยสวนบคุคล (การศกึษา) จํานวน (คน) รอยละ 

ประถมศึกษา 26 9.3 
มัธยมศึกษาตอนตน 55 19.6 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 139 49.6 
อนุปริญญา/ปวส. 34 12.1 
ปริญญาตรี 22 8 
สูงกวาปริญญาตร ี 4 1.4 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับ
มัธยมปลาย/ปวช. คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนตน คิดเปนรอยละ 
19.6 ลําดับถัดมาอนุปริญญา/ปวส. คิดเปนรอยละ 12.1 และระดับประถมศึกษาและระดับปริญญาตรี
มีจํานวนใกลเคียงกัน คือรอยละ 9.3 และรอยละ 8 สวนระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน
นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 1.4 
 
ตารางที่ 5 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (อาชีพ) 
ปจจัยสวนบคุคล (อาชีพ) จํานวน (คน) รอยละ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 10 3.6 
พนักงานเอกชน 159 56.8 
ธุรกิจสวนตัว 43 15.4 
รับจาง 56 20.0 
นักศึกษา 6 2.1 
อ่ืนๆ 6 2.1 

รวม 280 100.00 
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 จากตารางที่ 5 พบวา อาชีพของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานเอกชน คิดเปน
รอยละ 56.8 รองลงมาคืออาชีพรับจาง คิดเปนรอยละ 20.0 ลําดับถัดมาอาชีพธุรกิจสวนตัว คิดเปน
รอยละ 15.4 และอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 3.6 สวนอาชีพนักศึกษาและอ่ืนๆ 
มีจํานวนเทากัน คือ รอยละ 2.1 
 
ตารางที่ 6 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล (รายได) 
ปจจัยสวนบคุคล (รายได) จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 61 21.8 
10,001-20,000 บาท 160 57.1 
20,001-30,000 บาท 38 13.6 
30,001-40,000 บาท 18 6.4 
40,001-50,000 บาท 1 0.4 
50,001 บาท 2 0.7 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 6 พบวา รายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญอยูระหวาง 10,001-20,000 
บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 57.1 รองลงมาคือรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน คิดเปน   
รอยละ 21.8 ลําดับถัดมารายไดในชวง 20,001-30,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 13.6 และ
ชวงรายได 30,001-40,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 6.4 สวนรายไดตั้งแต 40,001-50,000 
บาทตอเดือน และมากกวา 50,001 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 0.4 และรอยละ 0.7 ตามลําดับ 
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 2.  ผลการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการไดผล ดังแสดงใน
ตารางที่ 7-13 
 
ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยชนิดของน้ําปลา 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด

สมุทรปราการจําแนกโดยชนิดของนํ้าปลา 
จํานวน (คน) รอยละ 

นํ้าปลาแท 188 67.1 
จากสัตวอ่ืน 72 25.7 
นํ้าปลาผสม 20 7.1 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 
จําแนกโดยชนิดของนํ้าปลา ผูบริโภคเลือกนํ้าปลาแทมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 188 ราย คิดเปน
รอยละ 67.1 รองลงมา คือ น้ําปลาจากสัตวอ่ืน จํานวน 72 ราย คิดเปนรอยละ 25.7 และนอยที่สุด 
คือ น้ําปลาผสม จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 7.1 
 
ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยยี่หอของนํ้าปลา 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด

สมุทรปราการจําแนกโดยยี่หอของน้ําปลา 
จํานวน (คน) รอยละ 

ทิพรส 163 58.2 
ปลาหมึก 44 15.7 
หอยนางรม 35 12.5 
หอยหลอด 9 3.2 
หอยเปาฮ้ือ 25 8.9 
อ่ืนๆ 4 1.4 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 8 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนกโดย
ยี่หอของน้ําปลา ผูบริโภคเลือกยี่หอทิพรสมากที่สุด จํานวน 163 ราย คิดเปนรอยละ 58.2 
รองลงมาคือ ยี่หอปลาหมึก ยี่หอหอยนางรม และยี่หอหอยเปาฮ้ือ จํานวน 44 ราย 35 ราย และ 
25 ราย และคิดเปนรอยละ 15.7, 12.5 และ 8.9 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือย่ีหอหอยหลอดและ
ยี่หออ่ืนๆ จํานวน 9 ราย และ 4 ราย คิดเปนรอยละ 3.2 และ 1.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ
จําแนกโดยสถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลา 

พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด
สมุทรปราการ จําแนกโดยสถานที่เลือกซื้อนํ้าปลา 

จํานวน (คน) รอยละ 

หางสรรพสินคา 61 21.8 
รานสะดวกซ้ือ 69 24.6 
ซุปเปอรมาเก็ต (Foodland, Jusco, Top) 17 6.1 
ซุปเปอรเซ็นเตอร (คารฟู โลตัส บิ๊กซี) 80 28.6 
รานคาปลีก-สง 53 18.9 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 9 พบวา ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 
จําแนกโดยสถานที่เลือกซื้อนํ้าปลา ผูบริโภคเลือกสถานที่เลือกซื้อนํ้าปลาจากซุปเปอรเซ็นเตอร 
(คารฟู โลตัส บิ๊กซี) มากท่ีสุด จํานวน 80 ราย คิดเปนรอยละ 28.6 รองลงมาคือรานสะดวกซื้อ 
หางสรรพสินคา และรานคาปลีก-สง โดยมีจํานวน 69, 61 และ 53 ราย คิดเปนรอยละ 24.6, 
21.8 และ 18.9 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือซุปเปอรมาเก็ต (Foodland, Jusco, Top) จํานวน 
17 ราย คิดเปนรอยละ 6.1  
 
ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยความถี่ในการซ้ือน้ําปลา 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด

สมุทรปราการจําแนกโดยความถี่ในการซื้อนํ้าปลา 
จํานวน (คน) รอยละ 

สัปดาหละ 1 คร้ัง 50 17.9 
เดือนละ 1 คร้ัง 118 42.1 
2 เดือน ตอ 1 คร้ัง 76 27.1 
3 เดือน ตอ 1 คร้ัง 34 12.1 
อ่ืนๆ 2 0.7 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 10 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนกโดย
ความถี่ในการซื้อนํ้าปลา โดยผูบริโภคสวนใหญ จํานวน 118 คน ซื้อนํ้าปลาเดือนละ 1 คร้ัง คิดเปน
รอยละ 42.1 รองลงมาคือผูบริโภคที่ซื้อ 2 เดือน ตอ 1 คร้ัง จํานวน 76 ราย คิดเปนรอยละ 27.1  
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ผูบริโภคที่ซื้อสัปดาหละ 1 คร้ัง จํานวน 50 ราย คิดเปนรอยละ 17.9 ผูบริโภคที่ซื้อ 3 เดือน ตอ 
1 คร้ัง จํานวน 34 ราย คิดเปนรอยละ 12.1 และนอยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 
0.7 
 
ตารางที่ 11 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยขนาดของน้ําปลาที่ซื้อ 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด
สมุทรปราการจําแนกโดยขนาดของ 

นํ้าปลาที่ซื้อ 
จํานวน (คน) รอยละ 

60 มิลลิลติร 45 16.1 
300 มิลลิลติร 98 35.0 
500 มิลลิลติร 89 31.8 
700 มิลลิลติร 46 16.4 
อ่ืนๆ 2 0.7 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 11 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการจําแนกโดย
ขนาดของน้ําปลาที่ซื้อ โดยผูบริโภคซ้ือมากที่สุดคือขนาด 300 มิลลิลิตร จํานวน 98 ราย คิดเปน
รอยละ 35.0 และขนาด 500 มิลลิลิตร จํานวน 89 ราย คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมาคือ ขนาด 
700 มิลลิลิตร จํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 16.4 และขนาด 60 มิลลิลิตร จํานวน 45 ราย คิดเปน
รอยละ 16.1 และนอยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.7 
 
ตารางที่ 12 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยเหตุผลในการซื้อนํ้าปลา 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด

สมุทรปราการจําแนกโดยเหตุผลในการซื้อนํ้าปลา 
จํานวน (คน) รอยละ 

ชอบที่รสชาต ิ 147 52.5 
คุณภาพดี 73 26.1 
ชอบที่บรรจุภัณฑ 5 1.8 
ซื้อเพราะโปรโมชั่น 6 2.1 
หาซ้ืองาย 31 11.1 
ใชตามครอบครัว 18 6.4 

รวม 280 100.00 
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 จากตารางที่ 12 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก
โดยเหตุผลในการซื้อนํ้าปลา โดยเหตุผลของผูบริโภคในการซื้อนํ้าปลามากที่สุดคือ ชอบท่ี
รสชาติ จํานวน 147 ราย คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือ คุณภาพดี จํานวน 73 ราย คิดเปน
รอยละ 26.1 หาซ้ืองาย จํานวน 31 ราย คิดเปนรอยละ 11.1 และใชตามครอบครัว จํานวน 18 ราย 
คิดเปนรอยละ 6.4 และเหตุผลในการซื้อนํ้าปลานอยที่สุดคือ ซื้อเพราะโปรโมชั่น จํานวน 6 ราย 
คิดเปนรอยละ 2.1 และชอบที่บรรจุภัณฑ จํานวน 5 ราย คิดเปนรอยละ 1.8 
 
ตารางที่ 13 จํานวนและรอยละของปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ

จําแนกโดยบุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด

สมุทรปราการจําแนกโดยบุคคลมีสวนรวม 
ในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา 

จํานวน (คน) รอยละ 

ตัวทานเอง 208 74.3 
คูสมรส 40 14.3 
ญาติพ่ีนอง 29 10.4 
เพ่ือน 3 1.1 

รวม 280 100.00 
 
 จากตารางที่ 13 พบวา พฤติกรรมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนก
โดยบุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลา โดยบุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลา
มากท่ีสุดคือ ตัวทานเอง (ตนเอง) จํานวน 208 ราย คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ คูสมรส 
จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 14.3 และญาติพ่ีนอง จํานวน 29 ราย คิดเปนรอยละ 10.4 สวน
บุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลานอยที่สุดคือ เพ่ือน จํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 1.1 
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 3. ผลการสํารวจความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด
สมุทรปราการ ดังแสดงในตารางที่ 14-17 
 
ตารางที่ 14 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ

ของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 

ผลิตภัณฑ Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม 3.71 .784 มาก 
ตราสินคาเปนที่รูจัก 4.00 .706 มาก 
มีฉลากระบบมาตรฐานสากลควบคุม เชน มอก., 
GMP, HACCP, ISO 

4.33 .779 มากที่สุด 

น้ําปลามีคุณภาพ 4.26 .781 มากที่สุด 
รสชาติอรอย 4.22 .823 มากที่สุด 

รวม 4.10 .774 มาก 
 
 จากตารางที่ 14 พบวา กลุมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการใหความสําคัญ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.10 
(S.D.=0.774) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ใหความสําคัญกับการมีฉลากระบบมาตรฐานสากล
ควบคุม เชน มอก., GMP, HACCP, ISO มากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ 4.33 (S.D.= 0.779) รองลงมา
คือ น้ําปลามีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยคือ 4.26 (S.D.= 0.781) และรสชาติอรอย มีคาเฉลี่ยคือ 4.22 
(S.D.= 0.823) และนอยที่สุดมีจํานวน 2 ขอ คือ ตราสินคาเปนที่รูจัก มีคาเฉลี่ยคือ 4.00 (S.D.= 
0.706) และรูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม มีคาเฉลี่ยคือ 3.71 (S.D.= 0.784) 
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ตารางที่ 15 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
ของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 

ราคา Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 4.04 .768 มาก 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา 3.95 .828 มาก 
ราคาถูกกวาเม่ือเทียบกับย่ีหออ่ืน 3.50 .962 มาก 

รวม 3.83 .853 มาก 
 
 จากตารางที่ 15 พบวา กลุมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.83 (S.D.= 
0.853) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.04 (S.D.= 0.768) รองลงมาคือ ราคา
เหมาะสมกับปริมาณสินคา มีคาเฉล่ียคือ 3.95 (S.D.= 0.828) และราคาถูกกวาเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืน ไดคาเฉลี่ยต่ําสุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 3.50 (S.D.= 0.962) 
 
ตารางที่ 16 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย ของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 

ชองทางการจัดจําหนาย Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
สามารถหาซื้อไดงายสะดวก 4.19 .709 มาก 
สามารถสั่งซื้อผานรานคาออนไลน 3.15 1.156 ปานกลาง 
มีบริการสงสินคาถึงบาน 3.00 1.223 ปานกลาง 

รวม 3.44 1.029 มาก 
 
 จากตารางที่ 16 พบวา กลุมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.447 (S.D.= 1.029) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา สามารถหาซื้อไดงายสะดวก มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ 4.19 (S.D.= 0.709) รองลงมา คือ สามารถสั่งซ้ือผานรานคาออนไลน มีคาเฉลี่ยคือ 3.15 
(S.D.= 1.156) และมีบริการสงสินคาถึงบาน ไดคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.00 (S.D.= 1.223) 
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ตารางที่ 17 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 

การสงเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
มีการแจกของแถม หรือจับรางวัลชิงโชค 3.11 1.157 ปานกลาง 
มีการสะสมคะแนนแลกของรางวัล เชน สะสม
ขวดเปลาแลกน้ําปลาฟร ี

3.08 1.211 ปานกลาง 

ใหสวนลดราคาสินคา 3.29 1.170 ปานกลาง 
มีการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน 

3.52 1.097 มาก 

รวม 3.25 1.159 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 17 พบวา กลุมผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการใหความสําคัญกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ย
รวมเทากับ 3.25 (S.D.= 1.159) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา มีการโฆษณาผานชองทางตางๆ 
เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.52 (S.D.= 1.097) รองลงมามี
จํานวน 3 ขอ คือ ใหสวนลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยคือ 3.29 (S.D.= 1.170) มีการแจกของแถม
หรือจับรางวัลชิงโชค มีคาเฉลี่ยคือ 3.11 (S.D.= 1.157) และมีการสะสมคะแนนแลกของรางวัล 
ไดคาเฉลี่ยคือ 3.08 (S.D.= 1.211) ตามลําดับ 
 
 4.  ผลการสํารวจการตัดสินใจซื้อน้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ดังแสดง  
ในตารางที่ 18 
 
ตารางที่ 18 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค

น้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 

การตัดสินใจซื้อนํ้าปลา Mean S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 
แนวโนมการซ้ือซํ้า 3.96 .725 มาก 
การแนะนําบอกตอ 3.66 .809 มาก 
ความพึงพอใจในการใชน้ําปลา 3.97 .730 มาก 

รวม 3.86 .755 มาก 
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 จากตารางที่ 18 พบวา ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการมีระดับการตัดสินใจซื้อน้ําปลา
อยูในเกณฑมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.86 (S.D.= 0.755) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ความพึงพอใจในการใชน้ําปลา มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.97 (S.D.= 0.730) รองลงมาคือ แนวโนม
การซื้อซ้ํา มีคาเฉลี่ยคือ 3.96 (S.D.= 0.725)  และการแนะนําบอกตอ ไดคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ 3.66 
(S.D.= 0.755) ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางพฤติกรรมผูบริโภค
กับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการ  
 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการแตกตางกัน 
  สมมติฐานยอยที่ 1.1 ชนิดของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําปลา
แตกตางกัน 
  H0 : ชนิดของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกัน 
  H1 : ชนิดของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางชนิดของนํ้าปลากับ
การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 19 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามชนิดนํ้าปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.088 0.004 แตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.1 พบวา ความแปรปรวนของกลุม
ตัวอยาง (Levene’s Test for Equality of Variances) มีคา Sig. เทากับ 0.088 (Sig.>0.05) 
แสดงวาความแปรปรวนของระดับการศึกษาของผูบริโภคไมแตกตางกัน และเม่ือทดสอบคาเฉลี่ย
ของระดับการตัดสินใจซื้อ (ตาราง ANOVA) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.004 (Sig.< 0.05) จึง
ปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 สรุปไดวา ชนิดของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อของ
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ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยอาจมีคาเฉลี่ยอยาง
นอย 1 ตัวที่ไมเทากัน ตามตารางที่ 20 
 
ตารางที่ 20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูชนิดของน้ําปลาและการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของ

ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลา 

จําแนกตามชนิด 
Mean Difference  

(I-J) 
Std. Error Sig. 

LSD น้ําปลาแท จากสัตวอ่ืน 
น้ําปลาผสม 

.29905* 
-.02872 

.09087 

.15422 
.001 
.852 

 จากสัตวอ่ืน น้ําปลาแท 
น้ําปลาผสม 

-.29905* 
-.32778* 

.09087 

.16573 
.001 
.049 

 น้ําปลาผสม น้ําปลาแท 
จากสัตวอ่ืน 

.02872 
.32778* 

.15422 

.16573 
.852 
.049 

 
 จากตารางที่ 20 พบวา เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยรายคูพบวา ผูบริโภคนํ้าปลาชนิดตางๆ 
สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ แตกตางกัน 2 คู คือ คูที่ 1 
ผูบริโภคนํ้าปลาแท กับผูบริโภคนํ้าปลาจากสัตวอ่ืน โดยผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
แทมากกวานํ้าปลาจากสัตวอ่ืน และคูที่ 2 ผูบริโภคนํ้าปลาผสม กับผูบริโภคนํ้าปลาจากสัตวอ่ืน 
โดยผูบริโภคมีระดับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาผสมมากกวานํ้าปลาจากสัตวอ่ืน 
 
  สมมติฐานยอยที่ 1.2 ยี่หอของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือน้ําปลา
แตกตางกัน 
  H0 : ยี่หอของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกัน 
  H1 : ยี่หอของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางยี่หอของน้ําปลากับ
การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
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ตารางที่ 21 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามยี่หอนํ้าปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.353 0.409 ไมแตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 21 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.2 พบวา คา Sig. มีคา 0.409 (Sig.>
0.05) จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และสรุปไดวา ยี่หอของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
  สมมติฐานยอยที่ 1.3 สถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  H0 : สถานที่เลือกซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาไม
แตกตางกัน 
  H1 : สถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําปลา
แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานที่เลือกซื้อน้ําปลา
กับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 22 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามสถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
Brown-

Forsythe 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.003 0.124 ไมแตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 22 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.3 พบวา คา Sig. เทากับ 0.124 
(Sig.>0.05)  จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และสรุปวา สถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลาที่แตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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  สมมติฐานยอยที่ 1.4 ความถี่ในการซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  H0 : ความถี่ในการซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไม
แตกตางกัน 
  H1 : ความถี่ในการซ้ือนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความถี่ในการซื้อนํ้าปลา
กับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 23 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามความถี่ในการซ้ือนํ้าปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.845 0.181 ไมแตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 23 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.4 พบวาคา Sig. มีคา 0.181 (Sig.>
0.05) จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และสรุปวา ความถี่ในซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอ   
การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
  สมมติฐานยอยที่ 1.5 ขนาดของขวดนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
น้ําปลาแตกตางกัน 
  H0 : ขนาดของขวดนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไม
แตกตางกัน 
  H1 : ขนาดของขวดน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางขนาดของขวดน้ําปลา
กับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
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ตารางที่ 24 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามขนาดของขวดน้ําปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.845 0.181 ไมแตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 24 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.5 พบวาคา Sig. มีคา 0.181 (Sig.>
0.05) จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และสรุปวา ขนาดของขวดน้ําปลาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
น้ําปลาไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
  สมมติฐานยอยที่ 1.6 เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  H0 : เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาไม
แตกตางกัน 
  H1 : เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลา
แตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเหตุผลในการซื้อน้ําปลา
กับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 
ตารางที่ 25 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามเหตุผลในการซื้อนํ้าปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
ANOVA 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.896 0.004 แตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 25 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.6 พบวา คา Sig. มีคา 0.004 (Sig.< 
0.05) จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และสรุปวา เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อน้ําปลาแตกตางกันอยางนอย 1 คู เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยรายคูโดยดูจากสถิติ Multiple Comparisons 
(LSD) ดังตารางที่ 25 
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ตารางที่ 26 Multiple Comparisons (LSD) เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา 

พฤติกรรม 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std.  
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ใชตาม 
ครอบครัว 

ชอบที่รสชาติ .43689* .16277 .008 .1165 .7573 
คุณภาพดี .36936* .17153 .032 .0317 .7070 
ชอบที่บรรจุภัณฑ .42963 .32951 .193 -.2191 1.0783 
ซื้อเพราะโปรโมชั่น .68519* .30727 .027 .0803 1.2901 
หาซื้องาย .76941* .19315 .000 .3892 1.1497 

 
 จากตารางที่ 26 เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยรายคูพบวา เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน มีคูที่ตางกันถึง 4 คู คือ คูที่ 1 เหตุผลในการซื้อน้ําปลาใชตาม
ครอบครัวกับเหตุผลในการซื้อนํ้าปลาชอบท่ีรสชาติ คูที่ 2 เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาใชตามครอบครัว
กับเหตุผลในการเลือกซ้ือนํ้าปลาที่คุณภาพดี คูที่ 3 เหตุผลในการซื้อนํ้าปลาใชตามครอบครัวกับ
เหตุผลในการเลือกซ้ือนํ้าปลาเพราะโปรโมชั่น และคูที่ 4 เหตุผลในการเลือกซื้อนํ้าปลาใชตาม
ครอบครัวกับเหตุผลในการเลือกซ้ือนํ้าปลาเพราะหาซื้องาย 
 
  สมมติฐานยอยที่ 1.7 บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาที่แตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  H0 : บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาไมแตกตางกัน 
  H1 : บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาแตกตางกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกตางระหวางบุคคลที่มีสวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อนํ้าปลากับการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
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ตารางที่ 27 การทดสอบความแตกตางของระดับความสําคัญเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการโดยจําแนกตามบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
น้ําปลา 

 
Test of Homogeneity of 

Variances 
Welch 
(Sig.) 

สรุป 
Sig. 

การตัดสินใจซื้อ 0.023 0.648 แตกตาง 
หมายเหตุ : นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 27 ผลการทดสอบสมมติฐานยอยที่ 1.7 จากตาราง Robust Tests of 
Equality of Means (Welch) พบวาคา Sig. เทากับ 0.648 (Sig.> 0.05) จึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 และสรุปวา บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลา
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการ 
 
 สมมติฐานที่ 2 สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค
โดยรวมในจังหวัดสมุทรปราการ 
   H0  : สวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัด
สมุทรปราการ 
    H1 : สวนประสมทางการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัด
สมุทรปราการ 
 การวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณหรือสมการณพยากรณผูวิจัยนําเอาตัวแปร ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ (X1) ปจจัยดานราคา (X2) ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย (X3) ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (X4) มาทําการวิเคราะหหาสมการถดถอยพหุคูณหรือสมการณพยากรณ เพ่ือทํานาย
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโดยรวมของผูบริโภคที่ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการ 
โดยการอธิบายคาของตัวแปรตาม (ตัวแปรอิสระ) ซึ่งเปนผลมาจากตัวแปรตนตางๆ กับคาสัม
ประสิทธถดถอยของตัวแปรเหลาน้ัน สมกรจะอยูในรูปของ 
 

Y = B0 + B1X1 + B2X2 + B3X03 + … + BnXn 
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 เม่ือ Y เปนคาประมาณของตัวแปรตาม (การตัดสินใจซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคใน
จังหวัดสมุทรปราการ) 

   B0 เปนคาคงที่ 
   B1, B2, B3,…, Bn เปนคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรตนตัวที่ 1,2,3,…, n 
   X1, X2, X3,…, Xn เปนคาของตัวแปรอิสระตัวที่ 1,2,3,…, n 
  
 ในงานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชวิธีการวิเคราะหโดยเพ่ิมตัวแปรเปนขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression) เพ่ือหาสมการถดถอยที่ดีที่สุด ขั้นแรกจะเปนการคัดเลือกตัวแปรอิสระเขาไปใน
สมการท่ีละตัวแปร โดยพิจารณาเลือกตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธกับตัวแปรตามสูงสุดเขาไป
ในสมการกอน แลวจึงพิจารณาหาตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธเชิงสวน (Partial Correlation) 
เขาไปในสมการ จากน้ันพิจารณาวาตัวแปรอิสระที่เขาไปในสมการกอนหนาน้ันทุกตัวแปรยัง
ควรจะอยูในสมการหรือไมถาไมควรอยูก็ตัดออกแลวดําเนินการคัดเลือกตัวแปรอิสระใหมถาควร
อยูก็ดําเนินการคัดเลือกตัวแปรอิสระตัวใหมที่มีการพิจารณาตัวแปรที่ถูกเลือกเขาไปอยูในสมการ
ใหมอีกทุกคร้ังที่มีการเพ่ิมตัวแปรอิสระเขาไปใหมเพราะวิธีนี้ถือวาเม่ือตัวแปรอิสระอยูในสมการ
แลวอาจจะมีผลตอสมการแบบหนึ่งและเม่ือเพ่ิมตัวแปรใหมเขาไปตัวแปรอิสระนั้นอาจจะมีผลตอ
สมการแตกตางจากเดิมก็ไดการคัดเลือกตัวแปรอิสระจะดําเนินการไปจนกระท้ังไมมีตัวแปรอิสระ  
ตัวใดเขาไปหรือถูกตัดออกจากสมการไดอีกตอไป เพ่ือคัดเลือกสมการถดถอยที่ดีที่สุดซ่ึงใหผล
สมการซ่ึงมีอิทธิพลทีร่ะดับตางๆ กัน จํานวน 4 สมการ ดังตารางที่ 28 และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรตามตารางที่ 29 
 
ตารางที่ 28 สมการพยากรณ 

Model Summaryd 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
Durbin-
Watson 

R Square 
Change 

F Change df1 df2 
Sig. F 

Change 
1 .599a .358 .356 .53487 .358 155.344 1 278 .000  
2 .660b .436 .432 .50256 .077 37.891 1 277 .000  
3 .674c .455 .449 .49483 .019 9.730 1 276 .002 1.890 

หมายเหตุ : a. Predictors : (Constant), Product 
 b. Predictors : (Constant), Product, Price 
 c. Predictors : (Constant), Product, Price, Place 
 d. Dependent Variable : Satisfaction 
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ตารางที่ 29 การวิเคราะหสมการถดถอยของพฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่
สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity  
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.132 .221  5.110 .000   
 Product .666 .053 .599 12.464 .000 1.000 1.000 
2 (Constant) .792 .215  3.680 .000   
 Product .451 .061 .406 7.392 .000 .675 1.481 
 Price .318 .052 .338 6.156 .000 .675 1.481 
3 (Constant) .673 .215  3.122 .002   
 Product .432 .060 .389 7.155 .000 .668 1.496 
 Price .256 .055 .272 4.696 .000 .586 1.705 
 Place .126 .040 .158 3.119 .002 .766 1.306 

หมายเหตุ : a. Dependent Variable : Satisfaction 
 *หมายถึง ระดับนัยสําคัญท่ี P < 0.05     
               **หมายถึง ระดับนัยสําคัญท่ี P < 0.0 
 
 จากตารางที่ 29 พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑเปนปจจัยที่สงผล
ตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคมากที่สุดเปนลําดับที่ 1 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 
0.432 คา Sig. เทากับ 0.000 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 รองลงมาคือ ปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานราคาเปนปจจัยที่สงผลเปนลําดับที่ 2 มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.256 คา Sig. เทากับ 
0.000 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปน
ปจจัยที่สงผลเปนลําดับที่ 3 มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยเทากับ 0.126 คา Sig. เทากับ 0.002 ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.01 โดยทั้ง 4 ตัวแปรสามารถรวมกันทํานายการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคได
รอยละ 44.90 และการหาสมการ Multiple Linear Regression โดยใชวิธีการวิเคราะหแบบ Stepwise 
สามารถเขียนสมการการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนดิบ ผลการวิเคราะหสามารถ
เขียนเปนสมการเชิงเสนแสดงความสัมพันธดังนี้ 
 การตัดสินใจซื้อน้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ = 0.673 + 0.432 (Product) + 
0.256 (Price) + 0.126 (Place)  
 โดยคา Tolerance เขาใกล 1 (มากกวา 0.2) และคา VIF นอยกวา 10 แสดงวาตัวแปร  
แตละตัวเปนอิสระตอกัน 
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สรุปผลการวจิัยและขอเสนอแนะ 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค  
ที่อาศัยในจังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งทําการศึกษาจากผูที่เคยซ้ือนํ้าปลา โดยสํารวจจากผูบริโภค
ในครัวเรือนเปนหลัก จํานวน 280 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการศึกษา 
และขอเสนอแนะจากการศึกษาได ดังนี้ 
 
สรุปผลการวจิัย 
 ปจจัยสวนบุคคลของผูทําการขอบแบบสอบถาม 
 จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวน 280 ตัวอยางในคร้ังน้ีจากผูที่เคยซื้อนํ้าปลา โดย
สํารวจจากผูบริโภคในครัวเรือนเปนหลัก พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง ระดับ
รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 56.8 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค  
 จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวน 280 ตัวอยางในครั้งนี้จากผูที่เคยซื้อนํ้าปลา โดยสํารวจ
จากผูบริโภคในครัวเรือนเปนหลัก พบวา ชนิดของน้ําปลาที่แตกตางกันสงผลตอความพึงพอใจ
ของชนิดนํ้าปลาแตกตางกัน โดยผูบริโภคยังมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนํ้าปลาชนิดที่ผลิตจาก
น้ําปลาแท โดยชอบนํ้าปลาที่มีรสชาติอรอย สวนยี่หอของน้ําปลาน้ันพบวาผูบริโภคสวนใหญ
ยังคงตัดสินใจซ้ือน้ําปลายี่หอทิพรส  ความถี่ในการซื้อน้ันพบวานิยมซื้อนํ้าปลาเดือนละ 1 คร้ัง 
โดยขนาดของขวดบรรจุน้ําปลาที่นิยมซ้ือคือขนาด 300 มิลิลิตร และสถานที่หรือชองทางที่นิยม
ซื้อนํ้าปลาคือซุปเปอรเซ็นเตอร (คารฟู โลตัส บิ๊กซี) โดยพบวาผูมีอิทธิพลตอการซื้อคือการ
ตัดสินใจดวยตัวเอง 
 หากพิจารณาปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ จําแนกโดย  
 1)  ชนิดของน้ําปลา ผูบริโภคเลือกนํ้าปลาแทมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 188 ราย คิด
เปนรอยละ 67.1 รองลงมาคือ น้ําปลาจากสัตวอ่ืน จํานวน 72 ราย คิดเปนรอยละ 25.7 และนอย
ที่สุดคือ น้ําปลาผสม จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 7.1 2) ยี่หอของนํ้าปลา ผูบริโภคเลือกย่ีหอ
ทิพรสมากที่สุด จํานวน 163 ราย คิดเปนรอยละ 58.2 รองลงมาคือ ยี่หอปลาหมึก ยี่หอหอย
นางรม และยี่หอหอยเปาฮ้ือ จํานวน 44, 35 และ 25 ราย และคิดเปนรอยละ 15.7, 12.5 และ 
8.9 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือ ยี่หอหอยหลอดและยี่หออ่ืนๆ จํานวน 9 ราย และ 4 ราย คิด
เปนรอยละ 3.2 และ 1.4 ตามลําดับ 3) สถานที่เลือกซ้ือนํ้าปลา ผูบริโภคเลือกสถานที่เลือกซ้ือ
น้ําปลาจากซุปเปอรเซ็นเตอร (คารฟู โลตัส บิ๊กซี) มากที่สุด จํานวน 80 ราย คิดเปนรอยละ 
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28.6 รองลงมาคือ รานสะดวกซ้ือ หางสรรพสินคา และรานคาปลีก-สง โดยมีจํานวน 69, 61 และ 
53 ราย คิดเปนรอยละ 24.6, 21.8 และ18.9 ตามลําดับ และนอยที่สุดคือซุปเปอรมาเก็ต 
(Foodland, Jusco, Top) จํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 6.1 4) ความถี่ในการซื้อนํ้าปลา โดย
ผูบริโภคที่มีความถี่ในการซื้อน้ําปลาเดือนละ 1 คร้ัง มากที่สุด จํานวน 118 ราย คิดเปนรอยละ 
42.1 รองลงมาคือผูบริโภคที่ซื้อ 2 เดือน ตอ 1 คร้ัง จํานวน 76 ราย คิดเปนรอยละ 27.1  ผูบริโภค  
ที่ซื้อสัปดาหละ 1 คร้ังจํานวน 50 ราย คิดเปนรอยละ 17.9 ผูบริโภคที่ซื้อ 3 เดือน ตอ 1 คร้ัง 
จํานวน 34 ราย คิดเปนรอยละ 12.1 และนอยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.7   
5) ขนาดของน้ําปลาที่ซื้อ โดยผูบริโภคซ้ือมากที่สุดคือ ขนาด 300 มิลลิลิตร จํานวน 98 ราย คิดเปน
รอยละ 35.0 และขนาด 500 มิลลิลิตร จํานวน 89 ราย คิดเปนรอยละ 31.8 รองลงมาคือ ขนาด 
700 มิลลิลิตร จํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 16.4 และขนาด 60 มิลลิลิตร จํานวน 45 ราย คิดเปน
รอยละ 16.1 และนอยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.7 6) เหตุผลในการซื้อ
น้ําปลา โดยเหตุผลของผูบริโภคในการซื้อนํ้าปลามากที่สุด คือ ชอบท่ีรสชาติ จํานวน 147 ราย 
คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือ คุณภาพดี จํานวน 73 ราย คิดเปนรอยละ 26.1 หาซ้ืองาย 
จํานวน 31 ราย คิดเปนรอยละ 11.1 และใชตามครอบครัว จํานวน 18 ราย คิดเปนรอยละ 6.4 
และเหตุผลในการซื้อน้ําปลานอยที่สุดคือ ซื้อเพราะโปรโมชั่น จํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 2.1 
และชอบที่บรรจุภัณฑ จํานวน 5 ราย คิดเปนรอยละ 1.8 และ 7) บุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจ    
ซื้อนํ้าปลา โดยบุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือนํ้าปลามากที่สุดคือ ตัวทานเอง (ตนเอง) 
จํานวน 208 ราย คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ คูสมรส จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 14.3 
และญาติพ่ีนอง จํานวน 29 ราย คิดเปนรอยละ 10.4 สวนบุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
น้ําปลานอยที่สุดคือ เพ่ือน จํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 1.1 
 
 สวนประสมทางการตลาด  
 สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ พบวา  
 สวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ พบวา ตัวแปรอิสระจํานวน 3 ตัว ของสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอตัวแปร
ตามการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการอยางมีนัยสําคัญ 
 โดยตัวแปรตนสามารถอธิบายการผันแปรของตัวแปรตาม (การตัดสินใจซ้ือนํ้าปลา
ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ) ไดรอยละ 44.9 จากตัวแปรตนทั้งหมด 3 ตัว 
 โดยพบวา ผลิตภัณฑ (Product) มีอํานาจในการทํานายการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาเกิดจาก
อิทธิพลของ Product รอยละ 43.2 รองลงมาคือ ราคา (Price) รอยละ 25.6 และชองทางการจัด
จําหนาย (Place) นอยที่สุดรอยละ 12.6 
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 หากพิจารณาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือน้ําปลาของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ
โดยรวม พบวา  
 ผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัด
สมุทรปราการอยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.104 (S.D.= 0.775) เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา มีคาเฉลี่ยสูงสุดจํานวน 3 ขอ คือ มีฉลากระบบมาตรฐานสากลควบคุม เชน มอก., 
GMP, HACCP, ISO มีคาเฉลี่ยคือ 4.33 (S.D.= 0.779) น้ําปลามีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยคือ 4.26 
(S.D.= 0.781) และรสชาติอรอย มีคาเฉลี่ยคือ 4.22 (S.D.= 0.823) รองลงมามีจํานวน 2 ขอ คือ 
ตราสินคาเปนที่รูจัก มีคาเฉลี่ยคือ 4.00 (S.D.= 0.706) และรูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม มี
คาเฉลี่ยคือ 3.71 (S.D.= 0.784) 
 ราคา มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือน้ําปลาของผูบริโภคน้ําปลาในจังหวัดสมุทรปราการ
อยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.83 (S.D.= 0.853) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคามีคาเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.04 (S.D.= 0.768) รองลงมาคือ 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคามีคาเฉลี่ยคือ 3.95 (S.D.= 0.828) และราคาถูกกวาเม่ือเทียบกับ
ยี่หออ่ืนไดคาเฉลี่ยต่ําสุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 3.50 (S.D.= 0.962) 
 ชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคนํ้าปลา
ในจังหวัดสมุทรปราการอยูในระดับมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.447 (S.D.= 1.029) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา สามารถหาซื้อไดงายสะดวกมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.19 (S.D.= 0.709) 
รองลงมาคือ สามารถสั่งซ้ือผานรานคาออนไลนมีคาเฉลี่ยคือ 3.15 (S.D.= 1.156) และมีบริการ
สงสินคาถึงบานไดคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 3.00 (S.D.= 1.223) 
 การสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคนํ้าปลา
ในจังหวัดสมุทรปราการอยูในระดับปานกลาง ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.25 (S.D.= 1.159) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา มีการโฆษณาผานชองทางตางๆ มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 3.52 (S.D.= 1.097) 
รองลงมามีจํานวน 3 ขอ คือ ใหสวนลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยคือ 3.29 (S.D.= 1.170) มีการแจก
ของแถมหรือจับรางวัลชิงโชค มีคาเฉลี่ยคือ 3.11 (S.D.= 1.157) และมีการสะสมคะแนนแลก
ของรางวัล มีคาเฉลี่ยคือ 3.08 (S.D.= 1.211) 
  
การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ” ซึ่งพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาด
ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ พบตัวแปรอิสระจํานวน 
3 ตัวของสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการอยางมีนัยสําคัญ โดยผลิตภัณฑ (Product) มีอํานาจในการทํานายการ
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ตัดสินใจซื้อนํ้าปลาเกิดจากอิทธิพลของ Product รอยละ 43.2 รองลงมาคือ ราคา (Price) รอยละ 
25.6 และชองทางการจัดจําหนาย (Place) นอยที่สุดรอยละ 12.6 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเร่ือง 
“ศักยภาพของผูประกอบการธุรกิจเคร่ืองปรุงรสไทยเพ่ือเขาสูตลาดการแขงขันในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (The Thai Condiment Entrepreneurs’ Competency to the Market Competition in 
the ASEAN Economic Community (AEC)” ของ (ธันยมัย เจียรกุล; ณัฐพล พนมเลิศมงคล; และ
สุทธินันท พรหมสุวรรณ. 2557) งานวิจัยน้ีกําหนดปจจัยดานความสามารถในการประกอบการ 
มี 4 ดาน ไดแก 1. ดานการจัดการทรัพยากรมนุษย 2. ดานการตลาด 3. ดานการดําเนินการผลิต 
และ 4. ดานการเงินและบริหารความเสี่ยงทางการเงิน ซึ่งพบวา ปจจัยดานความสามารถในการ
ประกอบการดานที่ 2. ดานการตลาด ผูประกอบการตองสรางนวัตกรรมสินคาใหมๆ ใหเกิดขึ้น
อยางตอเน่ือง และรักษารสชาติด้ังเดิมและเอกลักษณความเปนไทย มีการพัฒนาบรรจุภัณฑที่
ทันสมัย ตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ เลือกใชชองทางจําหนายที่ครอบคลุม และใหความ 
สําคัญการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบ  
 ผูประกอบการที่เก่ียวของกับธุรกิจการผลิตนํ้าปลาตองใหความสําคัญกับกลยุทธสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก 1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองเปนนํ้าปลาที่มีฉลากระบบมาตรฐาน 
สากลควบคุม เชน มอก.,GMP, HACCP, ISO น้ําปลามีคุณภาพ และรสชาติอรอยเปนตน 
รูปแบบของบรรจุภัณฑตองสวยงาม โดดเดน รวมทั้งตราสินคาตองเปนที่รูจัก 2) กลยุทธดาน
ราคา ตองเหมาะสมกับคุณภาพสินคา เหมาะสมกับปริมาณ และที่สําคัญตองถูกกวาเม่ือเปรียบเทียบ
กับยี่หออ่ืน 3) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนายเนนชองทางที่สามารถซื้อไดงายและสะดวก 
และ 4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เนนการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ 
 
ขอเสนอแนะการวิจัยในคร้ังน้ี 
 จากผลการวิจัยนี้ ผูวิจัยขอเสนอแนะผลการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจนํ้าปลาของผูประกอบการหรือผูที่สนใจธุรกิจที่เก่ียวของ
กับนํ้าปลา ผูประกอบการตองใหความสําคัญกับกลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mixs) ซึ่งจากผลการวิจัยน้ีพบวา คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ราคา และชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อน้ําปลาของผูบริโภคน้ําปลา
ในจังหวัดสมุทรปราการอยูในระดับมาก สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ  
ในการเลือกซ้ือน้ําปลาของผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการอยูในระดับปานกลางโดย
แยกเปน 
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 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อน้ําปลาของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการมากที่สุด ซึ่งผูบริโภคไดใหความสนใจในเรื่องนํ้าปลาที่มีฉลากระบบมาตรฐาน 
สากลควบคุม เชน มอก., GMP, HACCP, ISO น้ําปลามีคุณภาพ รสชาติอรอย รูปแบบของ
บรรจุภัณฑตองสวยงาม โดดเดน และตราสินคาตองเปนที่รูจัก 
 2. ดานราคา (Price) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการรองลงมา ซึ่งโดยผูบริโภคคํานึงนํ้าปลาที่ตองมีความเหมาะสม
ทั้งปริมาณ คุณภาพ และราคาเม่ือเทียบกับน้ําปลายี่หออ่ืนๆ 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ
น้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการนอยที่สุด โดยผูบริโภคตองการสถานที่ที่หาซ้ือได
สะดวก สามารถสั่งซื้อผานรานคาออนไลน หรือมีบริการสงถึงบาน 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. งานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกและประเด็นที่มากกวาน้ี
จึงควรจะทํางานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 2. การวิจัยในครั้งน้ีทําการสํารวจผูบริโภคเฉพาะในจังหวัดสมุทรปราการ ตอไปควร
จะทําการสํารวจในเขตภูมิภาคหรือจังหวัดอ่ืนๆ เพ่ือใหไดขอมูลที่ครอบคลุมกลุมประชากรในประเทศ 
มากขึ้น 
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   เลขที่แบบสอบถาม 
    

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจ 
ในการเลือกซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

 
คําชี้แจง 
        แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา 
การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ
พึงพอใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
           แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 4 ตอน คือ 
           ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม                  จํานวน 5 ขอ 
 ตอนที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการจํานวน จํานวน  7   ขอ 
 ตอนที่ 3 สวนประสมทางการตลาด จํานวน 15 ขอ 
 ตอนที่ 4 ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือนํ้าปลาของผูบริโภคจํานวน จํานวน  3  ขอ 
 ผลการสํารวจในครั้งน้ีจะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆ ตอผูตอบแบบสอบถามและ
ใชในรูปผลรวมเทาน้ัน 
           ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

อนุรักษ ฤาโสภา 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ 
  (1) ชาย  (2) หญิง 
 
2.  อายุ  
  (1) 20-30 ป  (2) 31-40 ป  
   (3) 41-50 ป   (4) 51-60 ป    
  (5) มากกวา 60 ปขึ้นไป   
 
3.  ระดับการศึกษา 
   (1) ประถมศึกษา        (2) มัธยมศึกษาตอนตน 
  (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.       (4) อนุปริญญา/ปวส.  
  (5) ปริญญาตรี  (6) สูงกวาปริญญาตรี        
 
4.  อาชีพ (ใหตอบอาชีพหลกัของทานเพียง 1 อาชีพ) 
  (1) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (2) พนักงานบริษัทเอกชน         
  (3) ธุรกิจสวนตวั  (4) รับจาง 
  (5) นักศึกษา  (6) อ่ืนๆ ระบุ....................... 
 
5.  รายไดเฉลี่ยของทานตอ/เดือน 
  (1) 10,000 บาทหรือต่ํากวา  (2) 10,001-20,000 บาท 
  (3) 20,001-30,000 บาท  (4) 30,001-40,000 บาท 
  (5) 40,001-50,000 บาท  (6) 50,001 บาทขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 



64 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคนํ้าปลาในจังหวัดสมุทรปราการ 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด 
 
6.  ปจจุบันทานนิยมบริโภคนํ้าปลาชนิดไหนมากที่สุด 
  (1) น้ําปลาแท ไดจากการหมักปลาหรือกากปลา    
  (2) น้ําปลาจากสัตวอ่ืน ไดจากการหมักสัตวน้ําอ่ืนๆ เชน กุง หอย หมึก 
  (3) น้ําปลาผสม ไดจากการนํานํ้าปลาแทหรือนํ้าปลาจากสัตวอ่ืนมาเจือปน  
  (4) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 
7.  ปจจุบันทานนิยมบริโภคนํ้าปลายี่หอใดมากท่ีสุด 
  (1) ทิพรส    
  (2) ปลาหมึก 
  (3) หอยนางรม 
  (4) หอยหลอด 
  (5) คนแบกกุง 
  (6) หอยเปาฮ้ือ 
  (7) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 
8.  ทานเลือกซ้ือนํ้าปลาจากสถานที่ใดเปนสวนใหญ 
  (1) หางสรรพสินคา (เชน เซ็นทรัล โรบินสัน)   
  (2) รานสะดวกซ้ือ (เชน 7-11, Family Mart) 
  (3) ซุปเปอรมารเก็ต (เชน Foodland, Jusco, Top) 
  (4) ซุปเปอรเซ็นเตอร (เชน คารฟู, โลตัส, บิ๊กซี) 
  (5) รานคาปลีก/สง  
  (6) รถเรขาย 
  (7) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
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9.  ทานซ้ือนํ้าปลาบอยแคไหน 
  (1) สัปดาหละ 1 คร้ัง 
  (2) เดือนละ 1 คร้ัง 
  (3) 2 เดือน 1 คร้ัง 
  (4) 3 เดือน 1 คร้ัง 
  (5) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 
10.  ขนาดขวดน้ําปลาที่ทานนิยมซื้อในแตละคร้ัง 
  (1) 60 มิลลิลติร  
  (2) 300 มิลลิลติร    
  (3) 500 มิลลิลติร    
  (4) 700 มิลลลิติร    
  (5) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
 
11.  เหตุผลทีท่านซื้อนํ้าปลายี่หอที่ใชอยูในปจจุบัน (เลอืกตอบเพียง 1 ขอ) 
  (1) ชอบที่รสชาต ิ  
  (2) คุณภาพดีม่ันใจในคุณภาพ 
  (3) ชอบที่บรรจุภัณฑ 
  (4) ซื้อเพราะโปรโมชั่น เชน สวนลด ของแถม 
  (5) หาซ้ือไดงาย 
  (6) ใชตามครอบครัว 
  (7) อ่ืนๆ ระบ.ุ....................................... 
 
12.  บุคคลทีมี่สวนรวมในการตัดสินใจเลือกซ้ือนํ้าปลาของทานมากที่สุด 
  (1) ตัวทานเอง  
  (2) คูสมรส 
  (3) ญาตพ่ีินอง 
  (4) เพ่ือน 
  (5) พนักงานขาย 
  (6) อ่ืนๆ ระบุ........................................ 
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ตอนที่ 3 สวนประสมทางการตลาด 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด โดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ 
13. รูปแบบของบรรจุภัณฑสวยงาม      
14. ตราสินคาเปนที่รูจัก      
15. มีฉลากระบบมาตรฐานสากลควบคุม เชน  
มอก., GMP, HACCP, ISO 

     

16. น้ําปลามีคุณภาพ      
17. รสชาติอรอย      
ราคา 
18. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา      
19. ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินคา      
20. ราคาถูกกวาเม่ือเทียบกบัยี่หออ่ืน      
ชองทางการจัดจําหนาย 
21. สามารถหาซื้อไดงายสะดวก      
22. สามารถสั่งซื้อผานรานคาออนไลน      
23. มีบริการสงสินคาถึงบาน      
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สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
การสงเสริมทางการตลาด 
24. มีการแจกของแถม หรือจับรางวัลชิงโชค      
25. มีการสะสมคะแนนแลกของรางวัล เชน สะสม
ขวดเปลาแลกน้ําปลาฟร ี

     

26. ใหสวนลดราคาสินคา      
27. มีการโฆษณาผานชองทางตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน 

     

 
ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด โดย 
 

  คะแนน 5  หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง เห็นดวยปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง เห็นดวยนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อนํ้าปลาของทานอยูในระดับใด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
การสงเสริมทางการตลาด 
28. ในอนาคตทานจะซื้อนํ้าปลายี่หอที่ทานใชอยู
ตอไป 

     

29. ทานจะแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชนํ้าปลายี่หอ
ที่ทานใชอยูในระดับใด 

     

30. ทานมีความพึงพอใจในน้ําปลาที่ทานใชอยูใน
ระดับใด 

     

 
ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
แบบฟอรมการหาความสอดคลอง IOC 
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การคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม  
(Index of Objective Congruence : IOC) 

 
ชื่อเร่ือง พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

น้ําปลาของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ  
 (CONSUMER BEHAVIOR AND MARKETING MIX EFFECTING THE 

CONSUMER DECISION BUYING OF FISH SAUCE  PURCHASING 
IN SAMUTPRAKARN PROVINCE)  

ผูวิจัย  นายอนุรักษ ฤาโสภา โทร. 081-9898659 
หลักสูตร  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธ

สําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
อาจารยที่ปรกึษา อาจารย ดร. ภิญรดา แกวเขียว 
 

เร่ือง ขอท่ี ขอคําถาม 
ความเห็น 

ผูเชี่ยวชาญคนที่ รวม 
คา 
IOC 

ผล 
1 2 3 

พฤติกรรมผูบริโภค
และสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอ
ความพึงพอใจในการ
เลือกซื้อน้ําปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ 

1 เพศ 1 1 1 3 1 ผาน 
2 อายุ 1 1 1 3 1 ผาน 
3 ระดับการศึกษา (รวมท้ัง

ท่ีกําลังศึกษาอยู) 
1 1 1 3 1 ผาน 

4 อาชีพ (ใหตอบอาชีพ
หลักของทานเพียง       
1 อาชีพ) 

1 1 1 3 1 ผาน 

5 รายไดเฉล่ียของทานตอ/
เดือน 

1 1 1 3 1 ผาน 

6 ปจจุบันทานนิยมบริโภค
น้ําปลาชนิดไหนมากท่ีสุด 

1 1 1 3 1 ผาน 

7 ปจจุบันทานนิยมบริโภค
น้ําปลายี่หอใดมากที่สุด 

1 1 1 3 1 ผาน 

8 ทานเลือกซ้ือน้ําปลาจาก
สถานท่ีใดเปนสวนใหญ 

1 1 1 3 1 ผาน 
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เร่ือง ขอท่ี ขอคําถาม 
ความเห็น 

ผูเชี่ยวชาญคนที่ รวม 
คา 
IOC 

ผล 
1 2 3 

พฤติกรรมผูบริโภค
และสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอ
ความพึงพอใจในการ
เลือกซื้อน้ําปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ (ตอ) 

9 ทานซื้อน้ําปลาบอยแค
ไหน 

1 1 1 3 1 ผาน 

10 ขนาดขวดน้ําปลาท่ีทาน
นิยมซื้อในแตละคร้ัง 

0 1 1 2 0.66 ผาน 

11 เหตุผลที่ทานซื้อน้ําปลา
ยี่หอท่ีใชอยูในปจจุบัน 
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

1 1 1 3 1 ผาน 

12 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้ําปลา
ของทานมากท่ีสุด 

1 1 1 3 1 ผาน 

13 รูปแบบของบรรจุภัณฑ
สวยงาม 

1 1 1 3 1 ผาน 

14 ตราสินคาเปนท่ีรูจัก 1 1 1 3 1 ผาน 
15 มีฉลากระบบมาตรฐาน 

สากลควบคุม เชน มอก., 
GMP, HACCP, ISO 

1 1 1 3 1 ผาน 

16 น้ําปลามีคุณภาพ 1 1 1 3 1 ผาน 
17 รสชาติอรอย 1 1 1 3 1 ผาน 
18 ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพสินคา 
1 1 1 3 1 ผาน 

19 ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณสินคา 

1 1 1 3 1 ผาน 

20 ราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับ
ยี่หออ่ืน 

1 1 1 3 1 ผาน 

21 สามารถหาซื้อไดงาย
สะดวก 

1 1 1 3 1 ผาน 

22 สามารถส่ังซื้อผานรานคา
ออนไลน 

1 1 1 3 1 ผาน 

23 มีบริการสงสินคาถึงบาน 1 1 1 3 1 ผาน 
24 มีการแจกของแถม หรือ 

จับรางวัลชิงโชค 
1 1 0 2 0.66 ผาน 

 
 



71 

เร่ือง ขอท่ี ขอคําถาม 
ความเห็น 

ผูเชี่ยวชาญคนที่ รวม 
คา 
IOC 

ผล 
1 2 3 

พฤติกรรมผูบริโภค
และสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสงผลตอ
ความพึงพอใจในการ
เลือกซื้อน้ําปลาของ
ผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ (ตอ) 

25 มีการสะสมคะแนนแลก
ของรางวัล เชน สะสม
ขวดเปลาแลกน้ําปลาฟรี 

1 1 1 3 1 ผาน 

26 ใหสวนลดราคาสินคา 1 1 1 3 1 ผาน 
27 มีการโฆษณาผาน

ชองทางตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ 
หนังสือพิมพ เปนตน 

1 1 1 3 1 ผาน 

28 ในอนาคตทานจะซื้อ
น้ําปลายี่หอท่ีทานใชอยู
ตอไป 

1 1 1 3 1 ผาน 

29 ทานจะแนะนําบอกตอให
ผูอื่นมาใชน้ําปลายี่หอท่ี
ทานใชอยูในระดับใด 

1 1 1 3 1 ผาน 

30 ทานมีความพึงพอใจใน
น้ําปลาท่ีทานใชอยูใน
ระดับใด 

1 1 1 3 1 ผาน 

 
 


	001 ปกสารนิพนธ์ภาษาไทย
	002 ปกสารนิพนธ์ภาษาอังกฤษ
	003 ใบหน้าอนุมัติสารนิพนธ์
	004 บทคัดย่อสารนิพนธ์ภาษาไทย
	005 บทคัดย่อสารนิพนธ์ภาษาอังกฤษ
	006 กิตติกรรมประกาศ
	007 สารบัญ
	008 สารบัญตาราง
	009 สารบัญรูป
	010 บทที่  1
	010 บทที่  2
	010 บทที่  3
	010 บทที่  4
	011 บรรณานุกรม
	012 ภาคผนวก
	013 ประวัติผู้เขียนสารนิพนธ์

