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การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลนีของผู้บริโภคใน 

เขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 

FACTORS THAT INFLUENCE THE DECISION TO BUY CLEAN FOOD IN HUAI KHWANG 

DISTRICT BANGKOK  

     ปาริฉตัร จิ้วพานิช 

บทคัดย่อ 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคข์องงานวิจยัคือ เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภค

ในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P)  

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้

เก็บขอ้มูลคือแบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการหาค่า ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหูคูณ  

 ผลการวิจยัพบว่า 1. ผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอาย ุ26 – 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญา

ตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีความสนใจดา้นแฟชัน่และความทนัสมยั และ

ด้านกิจกรรมยามว่างคือช้อปป้ิง 2. ระดับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของผู ้บริโภคในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  รองลงมาคือดา้น

ราคา กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ และกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามล าดับ 3. การตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของ

ผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และผลการวิเคราะห์สมการถดถอย พบว่าดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R Square = 0.622) และสามารถ

อธิบายความสัมพนัธ์ไดร้้อยละ 62.2 ซ่ึงการตดัสินใจซ้ืออาหาร\คลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร พบว่า

ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครอยา่งแน่นอน ค าส าคญั : ส่วนประสมทาง

การตลาด, การตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค,อาหารคลีน 

Abstract 

 The objectives of the research are To study the factors affecting the decision to buy clean food of consumers in 

Huai Khwang district Bangkok classified by marketing mix factors (4P).  
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 Sample group used in this research Are consumers in Huai Khwang district Bangkok, 400 people. The tools 

used to collect data were questionnaires. And analyze the data by finding percentage, average, standard deviation And the 

data analysis using the multiple regression statistics. 

 The results of the research are as follows: 1. Consumers in Huai Khwang district Most of Bangkok are aged 

between 26 - 30 years old with a bachelor's degree. Private company employee The average monthly income is 15,001 - 

20,000 baht. Interested in fashion and modernity. And the leisure activity is shopping. 2. Factors affecting the decision to 

buy clean food of consumers in Huai Khwang District Bangkok Overall is at a high level. When considering each aspect, 

it was found that the distribution channel strategy Next is the price. Product strategy And marketing promotion strategies 

respectively. 3. Consumer decision to buy clean food in Huai Khwang District Bangkok overall is at a high level. And 

regression analysis results Found that the distribution channels Marketing promotion and price Affecting the decision to 

buy clean food for consumers in Huai Khwang district Bangkok  The statistical significance is 0.05 and the multiple 

correlation coefficient  (R Square = 0.622) and can explain the relationship of 62.2%. The decision to buy clean food of 

consumers in Huai Khwang District Bangkok Found that most of them decide to buy food Clean for consumers in Huai 

Khwang Bangkok.  

Keywords: marketing mix, consumer purchasing decisions, clean food 

 

บทน า  

 ปัจจุบนัอาหารคลีนกลายเป็นอีกหน่ึงทางเลือกของคนท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพควบคู่ไปกบัการสร้างความสมดุลของ

ร่างกายกับการออกก าลงักาย อิทธิพลท่ีท าให้การกินอาหารคลีนกลายเป็นกระแสนิยมในวงการบันเทิงเซเลบริต้ี ดารา

นักแสดงหันมาดูแลสุขภาพตวัเอง พร้อมมีการโพสต์รูปอาหารและออกก าลงักายลงบนส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆ จนอาหาร

คลีนการเป็นกระแสในยคุน้ี ตวัอยา่งหน่ึงในหลายๆคนรุ่นใหม่อยา่งคณุ “กาละแมร์-พชัรศรี เบญจมาศ” ดารานกัแสดงพิธีกร

ช่ือดงั เป็นบุคคลอีกคนหน่ึงทีเป็นผูป้ลุกกระแสการดูแลสุขภาพรูปร่าง การออกก าลงัรวมถึงการรับประทานอาหารคลีนจน

มีรูปร่างและสุขภาพร่างการท่ีแข็งแรงสวยงาม ท าให้การดูแลสุขภาพคงไม่ใช่เทรนด์อีกต่อไปแลว้ แต่เป็นเร่ืองไลฟ์สไตล์

ผูบ้ริโภคยคุใหม่ท่ีดูแลตวัเองมากขึ้น หลายๆแบรนด์ออกผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัอาหารสุขภาพกนัอย่างมากมายเช่นอาหารคลีน

แคลลอร่ีต ่า เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีน ้ าตาลหรือใส่สารท่ีให้ความหวานแทนน ้ าตาล ขนมแคลลอร่ีต ่าเน้นการอบแทนการทอด

แบบเดิม เบเกอร์ร่ีท่ีไม่มีแป้งหรือใชแ้ป้งอื่นๆแทนแป้งเคก้แต่ให้พลงังานต ่ากว่า ซ่ึงปัจจุบนัหาซ้ือง่ายตามร้านสะดวกซ้ือ

หรือห้างสรรพสินคา้ต่างๆ ท าให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกมากขึ้นและเร่ิมปรับเปล่ียนการบริโภคอาหารจากแบบเดิมมาเป็นอาหาร

ท่ีส่งผลดีต่อสุขภาพมากขึ้น 

 จากท่ีกล่าวมาเบ้ืองตน้ทางผูจ้ดัท าวิจยัไดเ้ล็งเห็นว่าคนไทยมีกบักระแสการรักสุขภาพเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว หันมา

เลือกรับประทานอาหารกนัมากขึ้นโดยเฉพาะอาหารคลีนท่ีมีขายมากมายตามร้านสะดวกซ้ือต่างๆซ่ึงในประเด็นน้ีทาง

ผูจ้ดัท าจึงไดเ้ล็งเห็นปัญหา และตอ้งการทราบถึงปัจจยัต่าง ๆท่ีท าให้คนเลือกซ้ืออาหารคลีนและไม่ซ้ืออาหารคลีน เพื่อมา
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เปรียบเทียบและทราบถึงปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และในท านองเดียวกนัในงานวิจยัน้ีทางผูจ้ดัท าได้

เล็งเห็นว่ากลุ่มประชากรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนในเขตห้วยขวางเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีน่าสนใจ เน่ืองมาจาก

บริเวณโดยรอบมีร้านสะดวกซ้ือและห้างสรรพสินค้าท่ีขายอาหารคลีนหลายรูปแบบมากมายและหลายยี่ห้อจึงมี

ความสามารถในการรับรู้ ความสามารถในการซ้ือ วิถีชีวิตสภาพแวดลอ้มในสังคมและท่ีท างานหรือรูปแบบการด าเนินชีวิต

ในปัจจุบันของแต่ละบุคคลก็มีส่วนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคบริเวณน้ีตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนอีกด้วย และจากปัญหาท่ีได้พบ

เบ้ืองตน้ผูจ้ดัท าจึงไดร้วบรวมขอ้มูลเพ่ือตอ้งการทราบว่าปัจจยัใดบา้งท่ีจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหาร

คลีน 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย    

 1. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขต

ห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแ 

1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมด้านการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 53-55) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 

เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้

ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และ

ช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์ , และ สแตนตน้, 

2001, p. 9) ผลิตภณัฑ์ท่ี เสนอขาย อาจจะมีตวัคนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด 

สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคลผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ ลูกคา้ จึงจะมีผลท า ให้

ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายาม ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiations) และความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiations) 

  1.2 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ พ้ืนฐาน รูปลกัษณ์ 

คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ ของบริษทัเพื่อ

แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

  1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพ่ือให้ผลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่ และ ปรับปรุงให้ดีขึ้น 

(New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ย่ิงขึ้น 

  1.5 กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
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 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพ่ือให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์(เอ็กเซล วอลค์เกอร์ 

และ สแตนตนั, 2001, หน้า 7) ราคา เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะ

ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

  2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการ ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า

ของผลิตภณัฑว่์าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

  2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ้่ายท่ีเก่ียวขอ้ง  

  2.3 การแข่งขนั  

  2.4 ปัจจยัอื่น ๆ  

 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ

สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษา

สินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

  3.1 ช่องทางการจัดจ าห น่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ Marketing 

Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการ

เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ (เอ็กเซล วอล์คเกอร์ , และสแตนตัน, 2001, p.3) หรือ

หมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต 

(Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทางออ้ม (Indirect Channel) 

จากผูผ้ลิต (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) 

  3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical Distribution หรือ 

Market logistics) หมายถึงงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ 

ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดย

มุ่งหวงัก าไร (คอตเลอร์, และ อาร์มสตรอง, 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จาก

ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

   3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 

   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 

   3.3.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 



 
5 

 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ 

หรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์

โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (เอต็เซล วอลค์เกอร์, และสแตนตน้, 2001, p. 10) หรือ

เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้

พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Norm personal Selling) เคร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั

ลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ (หรือ) ผลิตภณัฑ ์

บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (เบลธ์, 2001) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

   4.1.1 กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา  

   4.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด (เบลธ์, 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงาน

ขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกค้า (คอตเลอร์ ; และอาร์มสตรอง, 2003, p. 5) งานในข้อน้ีจะ

เก่ียวขอ้งกบั 

   4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 

   4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงาน (Sales 

Force) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายใน

ทนัทีทันใด (เบลธ์, 2001: GL 11) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้

พนกังานขาย (เอ๊ตเซล วอลค์เกอร์, และสแตนตนั, 2001, p. 1) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือโดย

ลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

   4.3.1. การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 

   4.3.2. การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  

   4.3.3. การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน  

  4.4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 

   4.4.1. การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการ

จ่ายเงินโดยผา่นส่ือกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์(อเรนส์ 2002: IT 17) ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
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   4.4.2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ี

มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

(เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และสแตนตนั, 2001, หน้า10) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑ์ของ

บริษทั 

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 

มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 

   4.5 .1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น  การ

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้

ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ 

เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณา และแคตตาลอ็ก (อเรนส์, 2002, หนา้6) 

   4.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Responsive Advertising) เป็น

ข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ้่าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้มให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใช้

จดหมายตรงหรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา (อเรนส์, 2002, หนา้6) 

   4.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่าน

ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ

อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ ์หรือบริการ โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.1 ความหมายการตดัสินใจ 

 การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆท่ี

มีอยูซ่ึ่งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตาม

ขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉั ตยาพร 

เสมอใจ, 2550:46) 

 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 (นิเวศน์ ธรรมมะ และคณะ, การจดัการการตลาด หนา้ 43) กล่าวว่า ภายใตพ้ฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค บางคร้ัง

ผูบ้ริโภคอาจคิดไม่ตรงกบัการกระท าเสมอไป ดงันั้นการวิเคราะห์กระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงเร่ิมขึ้น ขั้นตอน

ท่ีผูซ้ื้อได้ท าการเลือก ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการซ้ือ คือกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Purchase Decision 

Process)  ซ่ึงมี 5 ขั้นตอน คือ 

  1. การตระหนกัถึงปัญหา  
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  2. การแสวงหาความรู้  

  3. การพิจารณาทางเลือก  

  4. การตดัสินใจซ้ือ  

  5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 (วิเชียร วิทยอุดม , 2555 อ้างถึงใน สุจินดา เยาวกุลพัฒนา , 2560) กระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบด้วย 5 

ขั้นตอน ซ่ึงเก่ียวกบัผูบ้ริโภคโดยตรง โดยท่ีผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบัเราจะซ้ือหาอะไร และจะซ้ือเม่ือใด จาก

ไหนและจะจ่ายอย่างไร แต่การซ้ือของผูบ้ริโภคจะถูกจ ากดัดว้ยเร่ืองเงินหรือเวลา ท าให้รูปแบบการจดัซ้ือเปล่ียนไปจาก

ความตั้งใจเดิม กระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ดา้น ประกอบดว้ย  

  1. ดา้นผลการรับรู้ถึงปัญหา  

  2. ดา้นการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร  

  3. ดา้นการประเมินทางเลือก  

  4. ดา้นการซ้ือหา  

  5. ดา้นการประเมินภายหลงัการซ้ือ 

 (ชิฟฟ์แมน และคานุค , 2000 : 659 อ้างถึงใน อริสรา วิริยะวารีม , 2556) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง

ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัขบวนการ

ตัดสินใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดขึ้นในช่วง

ระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

 Kotler (2003: 171) กล่าวว่าขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจ5ขั้นตอน 

ดงัน้ี 

 1. ความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal or Problem recognition)   

 จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือคือการท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ภายในร่างกายหรือนกัการตลาดอาจสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพ่ือกระตุน้

ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้นได ้นกัการตลาดจะตอ้งรู้ถึงการใชต้วักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในบางคร้ังความตอ้งการ

ไดรั้บการกระตุน้และคงอยู่เป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท าให้เกิดการกระท า เช่น นกัการตลาดอาจ

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟชั่นใหม่ๆ ส าหรับผูนิ้ยมแต่งกายตามแฟชั่นหรือการท่ี

ตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ ้ าๆ ร่วมกบัการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความประหยดั

ดงันั้นนกัการตลาดอาจจะตอ้งท าการวิจยัเพ่ือให้ทราบถึงความตอ้งการหรือปัญหาของผูบ้ริโภคท่ีจะน าไปสู่การซ้ือ 
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 (ศิรประภา นพชัยยา , 2560: 23) การรับรู้ปัญหา หมายถึงการท่ีบุคคลๆ หน่ึงตระหนักถึงความตอ้งการซ้ือสินคา้

หรือบริการซ่ึงอาจเกิดขึ้นได้จากตัวเอง หรืออาจเกิดจาก ส่ิงเร้าภายนอก ยกตัวอย่างเช่น ความหิวท่ีเกิดจากการเดินผ่าน

ร้านอาหารท่ีมีการติดป้ายโฆษณาภาพอาหารท่ีมีความยัว่ยวน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเกิดความหิวขึ้นโดยไม่ไดต้ั้งใจ โดยส่ิงเหล่าน้ี

เม่ือเกิดขึ้นถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ ท าให้บคุคลเรียนรู้วิธีท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีตหรือ

จากบุคคลรอบขา้ง และท าให้รู้ว่าจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้นอยา่งไร 

 (นาพงศ ์ตรงประสิทธ์ิ , 2554 อา้งถึงใน สุจินดา เยาวกุลพฒันา , 2560) การรับรู้ถึงปัญหา คือ กระบวนการซ้ือจะ

เกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อมีความตอ้งการหรือมีปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ขความตอ้งการอาจเกิดขึ้นไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จากภายในหรือ

ภายนอก แรงกระตุน้ภายในเกิดจากความหิวกระหายความตอ้งการทางเพศ ซ่ึงเกิดขึ้นเองจากภายในตวับุคคลเองส่วนแรง

กระตุน้ภายนอกจะมาจากส่ิงเร้าภายนอก 

 การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัปัญหา หมายถึงผูบ้ริโภคทราบความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้ งานของนกัการตลาดใน

ขั้นน้ีก็คือจดัส่ิงกระตุน้ความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความตอ้งการในสินคา้ โดยกระบวนการในการรับรู้ปัญหาประกอบดว้ยขั้นตอนส าคญั 4 ขั้นตอน ดงัน้ี  

  1.1) เกิดสภาวะท่ีอยากจะให้เป็น (Ideal State or Desired State) หมายถึง การเรียนรู้ และเขา้ใจถึงสภาวะ

อนัหน่ึง และผูบ้ริโภคเห็นดว้ยสภาวะนั้นเป็นส่ิงท่ีดีจนเกิดความอยากท่ีจะอยูใ่นสภาวะนั้นในขณะนั้น 

  1.2) การทราบถึงสภาวะท่ีเป็นอยู่ (Actual State) หมายถึงผูบ้ริโภคทราบหรือรับรู้สภาวะท่ีเป็นอยู่ใน

เร่ืองใดเร่ืองหน่ึงดว้ยตนเอง เน่ืองจากเป็นผูท่ี้อยูก่บัสภาวะนั้นในขณะนั้น 

  1.3) การเปรียบเทียบสภาวะท่ีอยากจะให้เป็นกบัสภาวะท่ีเป็นอยู่ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค โดยการน า

สภาวะทั้งสองท่ีตนรับรู้เขา้มาแลว้นั้นมาเปรียบเทียบกนั ซ่ึงก็จะไดร้ะยะความแตกต่าง (Degree of Discrepancy) ออกมา 

  1.4) การรับรู้ถึงปัญหา หรือการตระหนักว่ามีปัญหา หรือการตระหนักว่ามีปัญหาเกิดขึ้น (Problem 

Recognition) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา เม่ือเห็นว่าระยะความแตกต่างระหว่างภาระท่ีอยากจะใหเ้ป็นมีอยู่

มากอยา่งเห็นไดช้ดั ผูบ้ริโภคอาจก าหนดระยะห่างอนัหน่ึงขึ้นมาเป็นบรรทดัฐาน เพ่ือบอกตนเองว่าปัญหานั้นมีความส าคญั

มากนอ้ยหรือไม่ 

 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search)  

 เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้จะมีการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะท่ีส าคญัเก่ียวกบัประเภทสินคา้ราคา

สินค้า สถานท่ีจ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าท่ีต้องการหลายๆยี่ห้อนักการตลาดควรจะสนใจถึง

แหล่งข้อมูลต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลต่างๆ และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลท่ีจะมีต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

   - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบา้น และผูใ้กลชิ้ด ซ่ึงแหล่งบุคคล

น้ีจะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

   - แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่โฆษณาต่าง ๆ และพนกังานของบริษทั 
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  - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชนต่าง ๆ 

  - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ผูท่ี้เคยทดลองใช้สินค้านั้นๆ แล้วนักการตลาดควรจะ

ทราบว่าความส าคญัของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้และลกัษณะของผูซ้ื้อพบว่าโดยส่วนมากผูบ้ริโภค

จะไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั สินคา้ประเภทสบู่ ยาสีฟันจากโฆษณาต่างๆ แต่ในการซ้ือรถยนต์ผูบ้ริโภคมกัจะหาขอ้มูลจากการ

สอบถามผูท่ี้เคยใช ้

 (สุกัญญา น ้ าาเหนือ, 2559 อ้างถึงใน สุจินดา เยาวกุลพฒันา , 2560 ) การแสวงหาทางเลือกหมายถึง การแสดง

หาทางเลือกหรือขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้ชนิดนั้น ก่อนจะตดัสินใจซ้ือ เช่น ประเภท คุณลกัษณะทัว่ไปของสินคา้ ผูผ้ลิต ผู ้

ให้บริการและการให้บริการหลงัการขาย เพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

 เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารก็จะน ามาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ในการเลือกโดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของ

ตนเองขึ้นพิจารณาลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ ตราย่ีห้อต่างๆ ท่ีไดรั้บขอ้มูลมาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละ

ยี่ห้อ และเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตนตั้งไว ้โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ ความเช่ือต่อตราสินคา้และเร่ืองของ

ทศันคติต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ีจะตดัสินใจเลือกตราย่ีห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)  

 เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่างๆ แลว้ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตราย่ีห้อท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเอง

มากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือ นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) ขึ้นแต่อยา่งไรก็ตามเม่ือถึงเวลาท่ีจะท า

การซ้ือจริงๆ อาจมีปัจจยัอ่ืนๆ เขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

  1). การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ถ้าสินคา้ไม่มีความแตกต่างจากสินค้าอื่น ผูบ้ริโภคย่อม

ตดัสินใจล าบาก แต่ถา้สินคา้มีความเด่นชดัหรือมีลกัษณะเฉพาะตวัไม่เหมือน ใครการตดัสินใจก็จะเร็วขึ้น ดงันั้นหนา้ท่ีของ

นักส่ือสารการตลาด คือการสร้างความแตกต่างให้เด่นชัด ย่ิงความแตกต่างชัดเจนเท่าไรโอกาสในการท่ีจะเร่งรัดการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น  

  2). ลดอตัราการเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Reduced Perceived Risk) ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง

นั้นผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่ามีความเส่ียงอยู่เสมอ ดงันั้นในการท่ีจะเร่งรัดการตดัสินใจซ้ือตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่ามีความเส่ียง

ไม่สูงนกั วิธีการท่ีจะลดความเส่ียงมีดงัต่อไปน้ี 

   2.1). ช่ือเสียงบริษทั เม่ือเรายืนยนัว่าบริษทัมีช่ือเสียงดี ผูบ้ริโภคก็จะสบายใจขึ้นระดบัหน่ึงว่า

บริษทัที่มีช่ือเสียงดีคงไม่น าของท่ีมีคุณภาพต ่ามาขาย  

   2.2). อายุของบริษทั บริษทัท่ีตั้งมาหลายปีแลว้ย่อมมีประสบการณ์ในการผลิตสินคา้สูง ดงันั้น

ก็น่าจะผลิตสินคา้ไดอ้ยา่งมีคุณภาพ  
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   2.3). ภาพพจน์ของตราสินคา้ สินคา้ท่ีมีภาพพจน์ดีผูบ้ริโภคก็จะสบายใจท่ีจะซ้ือ เพราะคิดว่า

สินคา้ท่ีมีภาพพจน์ดีคงไม่ท าลายตวัเองดว้ยการน าสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพออกมาขาย  

   2.4). ภาพพจน์ของพนกังานขาย เวลาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จะพิจารณาว่าพนกังานขาย มีบุคลิก

เป็นอยา่งไร แต่งตวัเป็นอยา่งไร พดูจาเป็นอยา่งไร  

   2.5). ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมาย การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้อะไรนั้นเขาจะพิจารณาดว้ยว่าผูท่ี้

ซ้ือสินคา้นั้นมาก่อนเป็นใคร ถา้เห็นว่าผูท่ี้ซ้ือสินคา้นั้นมาก่อนเป็นบุคคลท่ีมีวิจารณญาณท่ีดี และเป็นคนท่ีมีภาพพจน์ท่ีดีก็

จะสบายใจ  

   2.6). จ านวนของกลุ่มเป้าหมาย สินคา้ท่ีขายดีคนมกัจะเช่ือมัน่ว่าตอ้งดีจริงคนจึงนิยม แต่สินคา้

ท่ีขายไม่ดีมีคนซ้ือน้อย ผูบ้ริโภคก็จะไม่สบายใจ เพราะคิดว่าคงเป็นของไม่ดีจึงไม่มีคนนิยม เช่นเดียวกบัร้านอาหาร ถา้ร้าน

ใดมีคนแน่นผูบ้ริโภคจะยินดียืนรอเพราะมัน่ใจว่าอร่อยแน่ ส่วนร้านท่ีมีคนนอ้ยทั้งๆ ท่ีสามารถส่ังอาหารและรับประทานได้

ทนัที ผูบ้ริโภคกลบัไม่กลา้ไปรับประทานเพราะเห็นว่าคนนอ้ยจึงไม่แน่ใจในเร่ืองของความอร่อย  

   2.7). สินค้าบางอย่าง เช่น ตู ้เย็น โทรทัศน์ ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร์ วิดีโอ นาฬิกา เม่ือเสีย

จะตอ้งใชเ้งินจ านวนมากในการซ่อมสินคา้เหล่าน้ีจึงควรมีการรับประกนัการขาย เช่น รับประกนั 3 ปี หรือ 5 ปี ซ่ึงจะท าให้

ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเขามีความเส่ียงไม่มากนกัในการซ้ือ เพราะมีการรับประกนัซ่อมให้ฟรีทั้งหมดน้ีคือวิธีลดอตัราการเส่ียงใน

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ถา้เราสามารถลดส่ิงเหล่าน้ีไดจ้ะมีผลทางให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วขึ้น  

  3). การสร้างส่ิงล่อใจ (Incentives) เป็นการใช้การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การลด แลก 

แจก แถม เป็นส่ิงล่อใจในการเร่งใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ถา้ก าหนดช่วงเวลาในการส่งเสริมการขาย เช่น หมดเขตไดรั้บของ

แถมภายในส้ินเดือนน้ีจะเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเร็วขึ้น เพราะเกรงว่าจะไม่ไดข้องแถมนั้นประเภทของ

สินคา้โดยแบ่งตามคุณลกัษณะการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ลกัษณะของสินคา้มีส่วนในการก าหนดเวลาในการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคเราสามารถแบ่งสินคา้ตามลกัษณะการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 3 ประเภท 

   3.1). สินคา้ท่ีตอ้งการขอ้มูลมาก สินคา้บางประเภท เช่น บา้น รถยนต์ โทรทศัน์ ตูเ้ยน็ เคร่ือง

ซักผา้ ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร์ เป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการขอ้มูลท่ีเพียงพอเพื่อใช้ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือ เพราะถา้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผิดพลาดเขา จะตอ้งสูญเสียเงินจ านวนมาก 

   3.2). สินค้าท่ีส่งผลต่อความรู้สึกสูงได้แก่ สินค้าซ่ึงมีผลต่อภาพพจน์ของผูใ้ช้ เช่น เส้ือผา้ 

น ้ าหอม เคร่ืองประดบั สินคา้พวกน้ีบางคร้ังก็มีราคาสูง บางคร้ังก็มีราคาต ่าประเด็นส าคญัไม่ไดอ้ยู่ท่ีราคา แต่อยูท่ี่ว่าสินคา้

นั้นสามารถส่ือให้เห็นถึงความมีรสนิยม ความพิถีพิถนัหรือภาพพจน์ของผูใ้ชห้รือไม่  

   3.3). สินค้าท่ีไม่จ าเป็นต้องเสียเวลาครุ่นคิดมากนัก หมายถึงสินค้าทั่วๆไป เช่น ดินสอ 

ปากกาลูกล่ืน ขนมขบเคี้ยว ลูกอม ซ่ึงจะเห็นไดว่้าสินคา้เหล่าน้ีจะมีราคาต ่าและไม่ส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ใด ๆ ดงันั้น

ผูบ้ริโภคจึงสามารถตดัสินใจซ้ือไดท้นัที  

 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 
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 เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ความรู้สึกขึ้นอยูก่บัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์

และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผลในทางบวก คือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ

และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ ้ า แต่ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัไม่ตรงตามความตอ้งการหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวงัย่อมเกิดผลในทางลบ 

นัน่คือผูบ้ริโภคไม่พอใจ และแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือซ ้าค่อนขา้งสูง ดงันั้นกิจการต่างๆ จึงตอ้งให้ความส าคญักบัการรักษาลูกคา้

ซ่ึงหมายถึงการท่ีกิจกรรมสามารถด าเนินการดึงดูดลูกคา้ให้ยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์จากตนอยู่ในการซ้ือคราวต่อไป การให้

ความส าคญักบัการรักษาลูกคา้มากกว่าการหาลูกคา้ใหม่นบัว่าเป็นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั ในปัจจุบนันกัการ

ตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัสนใจต่อไปถึงพฤติกรรม และความรู้สึกหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการซ้ือซ ้ าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรง

ขา้มหากใชแ้ลว้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อตวัสินคา้และเลิกใชใ้นท่ีสุด 

ผลการวิจัย   

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาย ุพบว่าผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มี

อาย ุ26– 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ดา้น

ความชอบ ความสนใจในดา้นแฟชัน่และความทนัสมยั และมีกิจกรรมยามว่างท่ีท่านท าเป็นประจ าคือชอ้ปป้ิง  

 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคลีนของผู ้บริโภคในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบว่าระดบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลี

นของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า กลยุทธ์ด้านช่อง

ทางการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นกลยุทธ์ดา้นราคา กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ และกลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมทาง

การตลาด ตามล าดบัและผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนอยู่ในระดบัท่ีซ้ืออย่างแน่นอน และ

ผลการวิเคราะห์พบว่าส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 

 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร พบว่า

การตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น

พบว่าความตอ้งการหรือปัญหาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือการแสวงหาขอ้มูล พฤติกรรมหลงัการซ้ือ การพิจารณา

ทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือ ตามล าดบั 

 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน ของผูบ้ริโภค

ในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผล

ต่อการตัดสินใจการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา มีผลต่อตัดการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร   
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  

 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด พบว่าส่ิงท่ีผูบ้ริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครให้ ความส าคญั

มากท่ีสุดคือดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัร้านคา้ท่ีจ าหน่ายอาหารค ลีนท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

สะอาด ปลอดภยั ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจหรือองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรมีการจดัความเหมาะสมในกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

น าสินคา้หรือการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากองคก์รไปสู่ผูบ้ริโภค เพ่ือให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง้่าย สามารถจดัซ้ือง่าย 

สะดวกต่อการซ้ือ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมส าหรับตัวสินค้า มีสาขาท่ีครอบคลุม รวมทั้งมีความน่าเช่ือถือ

ส าหรับร้านท่ีขายสินคา้ ยงัรวมถึงช่องทางส่ังซ้ือออนไลน์และการจดัส่งอีกดว้ย จะรวมเร่ืองระบบคลงัสินคา้ สถานท่ีจดั

จ าหน่าย การขนส่ง และสามารถน ากลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการขายทั้ง3 รูปแบบ คือ การกระตุน้

ผูบ้ริโภค การกระตุน้คนกลางการกระตุน้พนกังานขาย เป็นตน้ 

 อีกทั้งรวมไปถึงการให้ความส าคญัดา้นกลยุทธ์ดา้นราคา ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจหรือองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรมีการ

จดัการเร่ืองป้ายบอกราคาชดัเจนมากย่ิงขึ้น ควรมีการตระหนกัเก่ียวกบัราคาของอาหารคลีนให้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ

และปริมาณอาหารท่ีไดรั้บ และควรมีการขยายช่องทางการจดัหน่ายให้มากขึ้น เพ่ือตลาดอาหารคลีน                      ฟให้

กระจายทั่วถึง และมีการจดัโปรโมชั่นในการ ลด แลก แจก แถม เพ่ือกระตุน้ยอดขายให้เพ่ิมขึ้นจากเดิม ส่วนเร่ืองท่ีตอ้ง

เพ่ิมเติมของธุรกิจหรือผูป้ระกอบการ เก่ียวกบัอาหารคลีนฟู๊ดคือการใชส่ื้อโฆษณาอย่างชดัเจนเก่ียวกบัอาหารคลีน เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคทราบ ถึงช่องทางต่างๆ ในการติดต่อหรือบริโภคอาหารคลีน 

งานวิจัยในอนาคต 

 1 ควรมีการการศึกษาในเขตพ้ืนท่ีอ่ืนๆ เพ่ือศึกษาความแตกต่างของผูบ้ริโภคในแต่ละพ้ืนท่ี เพ่ือน าข้อมูล

หลากหลายมารวมกนัและการขยายธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารคลีน  

 2 ควรมีการศึกษาตวัแปรอื่นท่ีเก่ียวขอ้งเช่น ตวัแปรความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตวัแปรดา้นความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค เป็นตน้ เพื่อทราบว่าความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคตอ้งการอะไรบา้ง  

 3. ควรมีการท าวิจยัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารคลีน และอาหารประเภทอื่นๆ เพื่อขยายขอ้มูลและน า

ผลมาเพื่อประโยชน์ของธุรกิจ  
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