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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภค

ในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานครจําแนกตาม ปจจัยดานบุคคล (3) เพื่อศึกษาปจจัยดาน

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนาไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ทอสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบใชสถิติการทดสอบแบบ t-test ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกตางจะนําไปเปรียบเทียบเปนรายคู โดยใช

วิธีของ LSD และใชสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตแตกตางกันสวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑ  มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

คําสําคัญ : กระบวนการตัดสนิใจซื้อ; ประชาชนในกรุงเทพมหานคร
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ABSTRACT 

 The purpose of this research is (1) to study the purchasing decision of consumer 

products in supermarkets of people in Bangkok (2) to study the purchasing decision of 

goods in supermarkets of people in Bangkok classified by personal factors (3) to study the 

marketing mix factors that affect the purchasing decision of consumer products in 

supermarkets of people in Bangkok. The sample that was used in this study is the 

population in Bangkok 400 persons who bought consumer goods in supermarkets by using 

questionnaires as a tool to collect data.  The statistic that was used in the descriptive 

analysis are frequency, percentage, mean and standard deviation.  The hypothesis test was 

used to compare the test statistics by using the t-test to test the hypothesis with one-way 

ANOVA by using LSD methods and multiple regression statistics. 

 The result of hypothesis test showed that population in Bangkok with different 

gender, age, education level, occupation and average monthly income make the 

purchasing decision of consumer products in supermarkets differently.  It also shows that 

marketing mix factors like promotion, place and product affect the purchasing decision of 

people in Bangkok. 

 

Keywords: Purchasing Decision; People In Bangkok 

 

บทนํา 

 ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ซึ่งเสนอขายสินคาอาหารและของใชในครัวเรือนหลายประเภทโดยจัด

จําแนกไวตามแผนก ซูเปอรมารเก็ตทั่วไปประกอบดวยแผนกเนื้อสัตว พืชผัก ผลไม ผลิตภัณฑนม และขนม

ปง พรอมกับพื้นที่บนชั้นซึ่งสงวนไวสําหรับสินคาบรรจุกระปองและสินคาหีบหอ เชนเดียวกับรายการตางๆที่

ไมใชอาหาร เชนผลิตภัณฑทําความสะอาด เภสัชกรรม และสินคาที่เก่ียวของกับสัตวเลี้ยง ซูเปอรมารเก็ต

สวนใหญก็จําหนายผลิตภัณฑในครัวเรือนอื่นๆ ที่มีการบริโภคอยางสม่ําเสมอ เครื่องดื่มแอลกอฮอล (ที่ไดรับ

อนุญาต) อุปกรณการแพทย และเสื้อผา และบางรานก็จําหนายผลิตภัณฑที่ไมใชอาหารโดยกวางขวาง

มากกวาอาหาร 

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการทําวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําไปใชเปนขอมูลที่สามารถประยุกตใช เปนแนวทาง

ในการพัฒนาเร่ืองการบริการลูกคา การสรางสิ่งอํานวยความสะดวก และการจัดหาผลิตภัณฑตางๆใหตรง

ตามความตองการของผูบริโภค รวมถึงการสรางความพึงพอใจใหเกิดกับผูบริโภคไดอยางตอเนื่อง 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานครจําแนกตาม ปจจัยดานบุคคล 

3. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

ขอบเขตงานวิจัย 

 1. ประชากรและตัวอยาง คือ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานครที่แนนอน การกําหนดกลุมตัวอยางจึงตองกําหนดโดยการ

เปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย จํานวน 400 คน 

 2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยตางๆ รวมถึงเพ่ือศึกษาคนควาหาวาปจจัยใดบางที่สงผลกระทบตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

 1. ตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด 

 2. ตัวแปรตาม กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานครจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

3. เพื่อใหทราบถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ดานดังนี้ 

ดานการรับรูปญหาและความตองการ 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) กลาวไววา ผูบริโภคตระหนักถึงความตองและความจําเปนใน

สินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย หรือการสงเสริม

การตลาดเพ่ือผูบริโภคเกิดความตองการในสนิคา 
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Kotler and Keller (2012, อางถึงใน ศิริวัฒน เหมือนโพธิ์, 2560) กลาววา นักการตลาดจําเปนที่

จะตองระบุสถานการณที่จะมาเปนตัวสรางใหเกิดความตองการดวยการเก็บขอมูลจากเหลาผูบริโภค ซึ่งจะ

ทําใหนักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธที่เสริมสรางใหผูบริโภคเกิดความสนใจไดเปนอยางด ี

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการรับรูปญหาและความตองการหมายถึง การ

ที่ผูบริโภครับรูถึงปญหาและความตองการเกิดจากสิ่งกระตุนความตองการทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสรมิทางการตลาด 

ดานการแสวงหาขอมูล 

 ศิริวัฒน เหมือนโพธิ์ (2560) กลาวไววากระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 

และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลเพ่ือใหเกิด

ความพอใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 145 อางถึงใน นายสราวุธ หลิมไชยกุล, 2552) กลาวไววาถาความ

ตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการ

เพ่ือใหเกิดความพอใจ 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการแสวงหาขอมูลหมายถึง กอนการทําการ

ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะตองดําเนินการคนหาขอมูลเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินคา 

ดานการประเมินทางเลือก 

 ปราณี สีน้ําเงิน (2548) กลาวไววา เกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก หมายถึงประเด็นที่ผูบริโภค

ใชพิจารณาเปรียบเทียบขอดีและขอเสยีของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต 2 ชนิดข้ึนไปกอนที่จะตัดสินใจเลือก

ซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้น 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) กลาวไววา คือคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชนรปูราง รูปทรง การ

ใหประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เรื่องของราคาเหมาะสม คุณภาพและความ

นาเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา นํามาเปรียบเทียบกับยี่หออื่นๆ 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการประเมินทางเลือกหมายถึง การทําการ

เปรียบเทียบสินคากอนการตัดสินใจซื้อ จากดานราคา คุณภาพ และคุณประโยชนของสินคา 

ดานการตัดสินใจซื้อ 

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) กลาวไววา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการ

ประเมินผลทางการเลือกตางๆ มาแลวผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตองการมากที่สุด 

 กัลยรัตน โตสุขศรี (2552) ผูบริโภคจะเลือกซื้อผานกระบวนการตัดสินใจจาก ตราสินคา เลือก

ผูขาย ดานปริมาณ ดานเวลา วิธีการชําระเงิน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อหมายถึง การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑจากความตองการ ตราสินคา ปริมาณ ตัวแทนขาย สะดวกและรวดเรว็ 
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ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 ปราณี สีน้ําเงิน (2548) ผลิตภัณฑที่ใชสามารถตอบสนองความตองการตามเกณฑที่ตั้งไวเปนอยาง

ดี ผูบรโิภคก็จะรูสึกพอใจในตัวผลิตภัณฑนั้น และเกิดความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกในคราวตอไป 

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย(2556) กลาวไววา เปนความรูสึกพอใจหรอืไมพอใจหลังการซื้อผลิตภัณฑ

ไปใชแลว ถาผูบริโภคพึงพอใจก็มีโอกาสที่จะซื้อซ้ํา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมพอใจก็จะมีแนวโนมที่

จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรมหลังการซื้อหมายถึง ผูบริโภคมีความ

พึงพอใจในผลิตภัณฑ และมีโอกาสที่จะกลับมาซื้อซ้ํา 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

ดานเพศ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41, อางถึงในปรีชญาเอี่ยมวงคนที, 2557 อางถึงในเฉลิมพลรัตนลาโภ, 

2558: 9) กลาวไววา เพศเปนตัวแปรที่สงผลตอการสื่อสารที่แตกตางกันโดยเพศที่แตกตางกันทําใหผูบริโภค

มีพฤติกรรมที่แตกตางกันนักการตลาดตองศึกษาขอมูลดานเพศเพราะตัวแปรนี้สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541, หนา 38-39 อางถึงใน ปาณิศรา สิริเอกศาสตร, 2556) กลาวไววา เพศ

หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ อารมณ แสดงใหเห็นถึงความ

แตกตางอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท 

และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศไวแตกตางกัน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากรศาสตรดานเพศหมายถึง เพศเปนปจจัยบุคคลที่สงผลทําให

พฤติกรรมเกิดขึ้น มีคานิยมในการเลือกบรโิภคตางกัน 

ดานอายุ 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541, หนา 38-39 อางถึงใน ปาณิศรา สิริเอกศาสตร, 2556) กลาวไววา อายุ

จะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเรื่องตาง ๆของบุคคล คนเราโดยทั่วไป

เมื่ออายุเพิ่มขึ้น ประสบการณสูงข้ึน ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึ้น วิธีคิดและสิง่ที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลง

ไปดวย 

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2548, หนา 22 อางถึงใน ภัทรพร ธนสารโสภิณ, 2558) กลาวไววา อายจุะ

เปนตัวกําหนดบทบาทหนาที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการตางๆ ในแตละชวงวัยก็มีความแตกตางกันดวย  

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากรศาสตรดานหมายถึง อายุเปนปจจัยบุคคลที่ทําใหผูบริโภคมี

ความแตกตางทางดานพฤติกรรม จากประสบการณืตางๆของแตละบุคคล 

ดานระดับการศกึษา 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2541, หนา 38-39 อางถึงใน ปาณิศรา สิริเอกศาสตร, 2556) กลาวไว 

การศึกษาหรือความรู เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร การที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกัน 

ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่แตกตางกันจึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการ

ที่แตกตางกัน 
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 Revers Peterson and Jensen (1971, อางถึงใน ปรมะสตะเวทิน, 2541, น. 114) กลาวไววาคน

ที่มีการศึกษาสูงมักมีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง เปนผูรับสารที่ดีและสามารถเขาใจสารไดดี มีความ

ไดเปรียบอยางมากเมื่อเทียบกับคนที่มีระดับการศึกษาที่ต่ํากวา 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาหมายถึง ระดับการศึกษาเปน

ปจจัยบุคคลที่ทําใหความคิด ทัศนะคติ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ดานอาชีพ 

 ธีรภนัทร เอกผาชัยสวัสดิ์ (2551) กลาวไววา อาชีพของแตละบุคคล สงผลโดยตรงตอความตองการ

สินคาและบรกิารที่แตกตางกัน การตัดสินใจวาสิง่ไหนคือของใชที่มีความจําเปนก็แตกตางกัน  

 ปณณวิชญ พยุหวรรธณะ (2559) กลาวไววา งานที่บุคคลทําในระหวางชวงเวลาและอาชีพจะเปน

ตัวกําหนดงานที่ทําอยูในปจจุบันหรืออาจเคยทํามากอน เพื่อทําการจัดกรรมตองกับความตองการของกลุม

อาชีพนัน้ 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวของกับประชากรศาสตรดานอาชีพหมายถึง ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเพื่อใหตรงตามความตองการของกลุมอาชีพนั้นๆ 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ศิริวรรณเสรีรัตน (2538: 41, อางถึงในปรีชญาเอ่ียมวงคนที, 2557 อางถึงในเฉลิมพลรัตนลาโภ, 

2558: 9) กลาวไว รายไดเปนตัวแปรที่ชี้ใหเห็นถึงความสามารถในการซื้อและทําใหทราบพฤติกรรมที่แสดง

ออกมาโดยนักการตลาดจะใชตัวแปรนี้ในการแบงสวนตลาดใหมีความชัดเจนข้ึน 

 ฮาวกินสและมาเธอรบาฟ (Hawakins;&Mothersbaugh. 2010: 116-124 อ างถึงใน  p. L. 

Alreck. 2000: 891-909, อางถึงใน พรทิพย วิริธนาภรณ, 2557) กลาวไววา ระดับของรายไดในครัวเรือน

รวมกับความมั่งคั่งสะสม จะเปนตัวกําหนดอํานาจในการซื้อ 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากรศาสตรดานรายไดเฉลี่ยตอเดือนหมายถึง รายไดที่เปนตัวชี้วัด

ในการเลือกซื้อสินคา หากมีรายไดที่แตกตางกัน พฤติกรรมกรซื้อสินคาของผูบรโิภคจะแตกตางกัน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนศุภร เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81อางถึงใน ณัฐนันท รวมทรัพยทวี,2557) 

กลาวไว สิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของ

ผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน

หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา  

 McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึงใน จิริฒิพาเรืองกล, 2558) เปนสิ่งที่ตองสรางสรรค 

ออกแบบ พินิจพิจารณา พัฒนาใหตรงกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมายหลักในตลาด ตอบสนอง

ความตองการของลูกคา และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคา หรือ การรับบริการนั้น ๆ ควรมีการ

พัฒนาในตัวผลิตภัณฑ  
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 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑหมายถึง รูปแบบหรือผลิตภณัฑ

ที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และรับรูไดจาก รูป รส กลิ่น เสียง การสัมผัส รูปรางและลักษณะการบรรจุภัณฑ 

และทําใหลูกคาพึงพอใจสูงสุด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึงใน จิริฒิพาเรืองกล, 2558) กลาวไววา เปนชองทาง 

สถานที่ การนําเสนอผลิตภัณฑ หรือ การใหบริการสูตลาดเปาหมาย ผลิตภัณฑ การใหการบริการ ตอง

สามารถมีไวใหกับลูกคากลุมเปาหมาย ที่สถานที่ใดสถานที่หนึ่งที่มีความเหมาะสม และตอบสนองความ

ตองการสูงสุดของลูกคาไดอยางรวดเร็ว สะดวกสบาย  

 จิริฒิพาเรืองกล(2558) กลาวไววาเปนกิจกรรมซึ่งจะชวยใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย 

เมื่อเขาตองการซื้อไมวาเม่ือใดและที่ไหนก็ตาม สะดวกของการติดตอสื่อสารกับลูกคา การพิจารณาตําแหนง

ทําเลที่ตั้งของแหลงจําหนาย 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายหมายถึง การ

ขนสงสินคาจากแหลงผูผลิตไปยังแหลงขายตามทองตลาด เพื่อใหผูบรโิภคเลือกสินคาไดอยางสะดวก มีทําเล

ที่ตั้งอยางเหมาะสม และการวางตําแหนงสินคาใหมีความเหมาะสม 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

 McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึงใน จิริฒิพาเรืองกล, 2558) กลาวไววาเปนการติดตอสง

สารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อชี้แจง แจงใหทราบถึงขอมูลขาวสาร จูงใจ ลูกคาใหเกิดความสนใจใครรู

ของลูกคาตอการบริการ และยังเปนการเขาถึงของความคิดเห็น ความเขาใจในผลิตภัณฑ  

 จิริฒิพาเรืองกล(2558) กลาวไววา เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอสินคาหรือ

บริการ โดยใชเพ่ือจูงใจใหเกิดความตองการ วิธีที่ใชในการสื่อสารกับผูบริโภค  

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดหมายถึง 

ผูบริโภคสามารถรับรูขาวสารไดผานทาง สื่อ โฆษณา โทรทัศน วิทยุ หรือผานสื่ออิเล็คทรอนิกสเพ่ือเกิดความ

เขาใจในสินคามากขึ้น 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

วราภรณ สงวนศักดิ์ (2554) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมระหวางการซื้อสินคาในตลาดสด

และซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยซื้อสินคา

ในตลาดสดและซุปเปอรมารเก็ตเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี่ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการหาคาที่ความแปรปรวนทางเดียว ความแตกตางเปน

รายคู และการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน พบวา เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในตลาดสดและซุปเปอร

มารเก็ตแตกตางกัน ดานการรับรู ดานคุณคาโดยรวม แรงจูงใจโดยรวม ทัศนคติโดยรวมดานผลิตภัณฑแตละ

ประเภท ทัศนคติโดยรวม ดานสวนประสมทางการตลาดและความภักดี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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สินคาในตลาดสด และซุปเปอรมารเก็ตแตกตางกัน โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง

และระดับต่ํา และทัศนคติดานผลรวมผลิตภัณฑแตละประเภทและทัศนคติดานผลรวมสวนประสมทาง

การตลาดแตกตางกัน 

นงรัก บุญเสริฐ (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อสินคา

เฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภค: กรณีศึกษา บิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร และเทสโกโลตัสซุปเปอรเซนเตอรใน

จังหวัดอุบลราชธานี โดยทําการเก็บรวมรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่สอดคลองกับสวนประสมทางการตลาด โดยพบวาสวน

ประสมทางการตลาดเปนตัวกําหนดความตองการของสินคา ดานผลิตภัณฑพบวา ผลิตภัณฑที่มีหลากหลาย

ประเภทกลุมตัวอยางใหความสําคัญเปนอันดับแรก ดานราคาพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเก่ียวกับราคาของ

สินคาเฮาสแบรนดวามีราคาที่คุมคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนายพบวากลุม

ตัวอยางตองการสถานที่ในการจัดจําหนายที่มีความสะดวกดานการเดินทาง ดานการสงเสริมการตลาด 

พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอเทสโก โลตัส และบิ๊กซี ซึ่งมีการโฆษณาผานสื่ออยางสม่ําเสมอ 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบไมทดลอง (Non-Experimental Design) และเก็บรวบรวมขอมูล

ภาคสนามแบบวิจั ยตัดขวาง (Cross sectional Study) ใช เครื่ อ งมือการวิจั ย เป นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แลวทําการวิเคราะหขอมูลวิธีทางสถิติประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน โดยการใชการคํานวณสูตรของ Yamane 

(1967) โดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenient Sampling) 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปดและปลายปด โดยมีรายละเอียดประกอบดวย 

  1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามที่ประกอบดวย 5 ดาน ดานเพศ 

ดานอายุ ดานระดับการศึกษา ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 5 ขอ 

  1.2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เปนคําถามที่กอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานชองทางการสงเสริมการตลาด มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 24 ขอ 

กําหนดให 5 = ระดับความสําคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความสําคัญมาก, 3 = คะแนนระดับความสําคัญปาน

กลาง, 2 = คะแนนระดับความสําคัญนอย, 1 = คะแนนระดับความสําคัญนอยที่สุด 

  1.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร เปนคําถามที่ประกอบดวย ดานการรับรูปญหา ดานการแสวงหาขอมูล ดานการประเมิน

ทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมหลังการซื้อ มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 23 ขอ กําหนดให 

5 = ระดับความสําคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความสําคัญมาก, 3 = คะแนนระดับความสําคัญปานกลาง, 2 = 

คะแนนระดับความสําคัญนอย, 1 = คะแนนระดับความสําคัญนอยที่สุด 
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  1.4 ขอมูลที่เก่ียวของกับการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนขอคําถามปลายเปด มีจํานวนขอ

คําถาม 1 ขอ 

  1.5 ชวงเกณฑคะแนนเฉลี่ยการประเมินความสําคัญ กําหนดให 4.21-5.00 = ระดับ

ความสําคัญมากที่สุด, 3.41-4.20 = ระดับความสําคัญมาก, 2.61-3.40 = ระดับความสําคัญปานกลาง, 

1.81-2.60 = ระดับความสําคัญนอย, 1.00-1.80 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด 

การวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

1.1 ใชคาความถี่ (Frequency) และใชคารอยละ (Percentage) ในการวิเคราะหตัวแปร 

ดานปจจัยดานบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชการวิเคราะห

ตัวแปร ดานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร  

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

  2.1 ใชสถิติ t-test ในการวิเคราะหขอมูล จําแนกตาม เพศ 

  2.2 ใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติแปรปรวนทางเดี่ยว (One – way ANOVA) เพ่ือศึกษา

กระบวนการตัดสินใจสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน หากพบถึงความแตกตางจะนําไปสูการเปรียบเทียบ

เปนรายคู โดยการใชวิธีของ LSD 

  2.3 ใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression เพื่อศึกษา

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต

ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ระดับความคิดถึงเห็นอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานครอยูในระดับ

ปานกลาง โดยเรียงตามลําดับ ไดแก ดานการตัดสินใจซื้อ ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ดานการะประเมิน

ทางเลือก ดานการรับรูปญหาและความตองการ และดานการแสวงหาขอมูล ตามลําดับ 

 2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชน

ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สามารถสรุปการ

วิจัย คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตางกันทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตตางกัน 
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 3. ผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภค

ในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการวิจัย คือ สวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

อภิปรายผล 

1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง 

1.1 ดานการรับรูปญหาและความตองการ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใน

ระดับปานกลาง โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในซูเปอรมารเก็ต เพื่อ

ตอบสนองความตองการ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย(2556) กลาวไววา ผูบริโภค

ตระหนักถึงความตองการและความจําเปนในสินคา เพื่อตอบสนอความตองการในตัวบุคคล นักการตลาดจะ

กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด

เพ่ือผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012, อางถึงใน ศิ

ริวัฒน เหมือนโพธิ์, 2560)กลาววา นักการตลาดจําเปนที่จะตองระบุสถานการณที่จะมาเปนตัวสรางใหเกิด

ความตองการดวยการเก็บขอมูลจากเหลาผูบริโภค ซึ่งจะทําใหนักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธที่

เสริมสรางใหผูบรโิภคเกิดความสนใจไดเปนอยางด ี

1.2 ดานการแสวงหาขอมูล ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง 

โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญใชประสบการณที่ผานมาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาใน

ซูเปอรมารเก็ต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวัฒน เหมือนโพธิ์ (2560) กลาวไววากระบวนการที่เกิดขึ้น

เมื่อถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค 

ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจ สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 145 อาง

ถึงใน นายสราวุธ หลิมไชยกุล, 2552) กลาวไววาถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่สามารถสนอง

ความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ 

1.3 ดานการประเมินทางเลือก ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปาน

กลาง โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญพิจารณาถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคากอนการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปราณี สีน้ําเงิน(2548) กลาวไววาเกณฑที่ใชในการประเมิน

ทางเลือก หมายถึงประเด็นที่ผูบริโภคใชพิจารณาเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต 

2 ชนิดข้ึนไปกอนที่จะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้น สอดคลองกับแนวคิดของ วิภาวรรณ มโน

ปราโมทย(2556) กลาวไววา จากขอมูลที่ไดในขั้นที่สองนํามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ หลักเกณฑที่ใช

ในการพิจารณา คือคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชนรูปราง รูปทรง การใหประเมินความสําคัญสําหรับ

คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เรื่องของราคาเหมาะสม คุณภาพและความนาเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา นํามา

เปรียบเทียบกับยี่หออื่นๆ 
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1.4 ดานการตัดสินใจซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง 

โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญคิดวาซูเปอรมารเก็ตตั้งอยูในทําเลที่เหมาะสม สะดวกและ

รวดเร็วในการเลือกซื้อสินคาซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) กลาวไววา การ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกตางๆ มาแลวผูบริโภคมักจะ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตองการมากที่สุด สอดคลองกับแนวคิดของ กัลยรตัน โตสุขศร ี(2552) ผูบริโภค

จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดทะศนคติที่เกี่ยวกับบุคคลอ่ืนมี 2 ดาน ทัศนะคติดานบวกและ

ทัศนะคติดานลบ ผูบริโภคจะเลือกซื้อผานกระบวนการตัดสินใจจาก ทําเลที่ตั้ง ตราสินคา เลือกผูขาย ดาน

ปริมาณ ดานเวลา วิธีการชําระเงิน 

1.5 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปาน

กลาง โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีโอกาสกลับไปซื้อสินคาหรอืบริการที่ซูเปอรมารเก็ตอีก

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปราณี สีน้ําเงิน (2548) กลาวไววา ผลิตภัณฑที่ใชสามารถตอบสนองความ

ตองการตามเกณฑที่ตั้งไวเปนอยางดี ผูบริโภคก็จะรูสึกพอใจในตัวผลิตภัณฑนั้น และเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑนั้นอีกในคราวตอไป สอดคลองกับแนวคิดของวิภาวรรณ มโนปราโมทย(2556) กลาวไววา เปน

ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความพอใจขึ้นอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคหรือไม ถาผูบริโภคพึงพอใจก็มีโอกาสที่จะซื้อซ้ํา ในทางตรงกันขามหากผูบริโภค

ไมพอใจก็จะมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 

 2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สามารถสรุป

ไดดังนี ้

  2.1 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศตางกันทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคโดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา การที่ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีเพศที่ตางกัน 

มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่แตกตางกัน ซึ่งเพศที่แตกตางกันจะเปนตัวกําหนดวา

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่ตางกัน อันเนื่องมาจากในปจจุบันเพศหญิงจะมีทักษะ มี

ประสบการณในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคมากกวา และมีความละเอียดออนในการเลือกซื้อสินคามากกวา

เพศชาย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณเสรีรัตน (2538: 41, อางถึงในปรีชญาเอ่ียมวงคนที, 2557 

อางถึงในเฉลิมพลรัตนลาโภ, 2558: 9) กลาวไววา เพศเปนตัวแปรที่สงผลตอการสื่อสารที่แตกตางกันโดย

เพศที่แตกตางกันทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่แตกตางกันนักการตลาดตองศึกษาขอมูลดานเพศเพราะตัวแปร

นี้สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ  

  2.2 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต โดยรวมตางกัน ซึ่ งผูวิ จัยมีความเห็นวา การที่ประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครมีอายุที่ตางกัน มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่แตกตางกัน ซึ่งอายุที่

แตกตางกันจะเปนตัวกําหนดวาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาอุปโภคบริโภคที่ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด

ของ อดุลย จาตุรงคกุล (2541, หนา 38-39 อางถึงใน ปาณิศรา สิริเอกศาสตร, 2556) กลาวไววา อายุจะ
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เปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเร่ืองตางๆของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่อ

อายุเพ่ิมข้ึน ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไป

ดวย 

  2.3 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน ทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตโดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา การที่ประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่สูงกวา จะมีกระบวนการคิดที่มากกวาประชากรที่มีระดับ

การศึกษาที่ต่ํากวา และมีประสบการณในการเลือกซื้อไดมากกวา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย จาตุรง

คกุล (2541, หนา 38-39 อางถึงใน ปาณิศรา สิริเอกศาสตร, 2556) กลาวไววา การศึกษา (Education) 

การศึกษาหรือความรู เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอผูรับสาร การที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกัน 

ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่แตกตางกันจึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการ

ที่แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของ Revers Peterson and Jensen (1971, อางถึงใน ปรมะสตะเวทิน, 

2541, น. 114) กลาวไววาคนที่มีการศึกษาสูงมักมีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง เปนผูรับสารที่ดีและ

สามารถเขาใจสารไดดี มีความไดเปรียบอยางมากเมื่อเทียบกับคนที่มีระดับการศึกษาที่ต่ํากวา 

  2.4 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตโดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา ประชากรที่มีอาชีพที่แตกตาง

กันมีกระบวนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตตางกัน เนื่องมากจากผูที่มีอาชีพ

ในแตะละอาชีพมีความตองการซื้อสินคาแตละชนิดไมเหมือนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ธีรภันทร เอก

ผาชัยสวัสดิ์ (2551) กลาวไววา อาชีพของแตละบุคล สงผลโดยตรงตอความตองการสินคาและบริการที่

แตกตางกัน การตัดสินใจวาสิ่งไหนคอืของใชที่มีความจําเปนก็แตกตางกัน 

  2.5 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน ทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตโดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา ประชากรที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนมากกวา กับประชากรที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา มีกระบวนกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ตตางกัน เนื่องมากจากผูที่มีรายไดเฉลี่ยนอยกวา จะซื้อสินคาที่มีความ

จําเปน พิจารณาถึงราคาเปนหลัก ซึ่งทําใหผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา อาจจะตัดสินใจซื้อสินคา

ที่ผลิตภัณฑมากกวาราคาเพราะมีอํานาจในการซื้อสินคามากกวา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณเสรี

รัตน (2538: 41, อางถึงในปรีชญาเอี่ยมวงคนที, 2557 อางถึงในเฉลิมพลรัตนลาโภ, 2558: 9) กลาวไววา 

รายไดเปนตัวแปรที่ชี้ใหเห็นถึงความสามารถในการซื้อและทําใหทราบพฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยนักการ

ตลาดจะใชตัวแปรนี้ในการแบงสวนตลาดใหมีความชัดเจนข้ึน 

3. ศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 

3.1 สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต ซึงผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใหความสําคัญ

กับดานผลิตภัณฑ มีมาตราฐานรบัรองสินคาจาก อย.สินคาตรงกับความตองการสินคามีคุณประโยชน ขอมูล
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ทางโภชนาการครบถวน และมีคุณคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตนศุภร เสรีรัตน และคณะ 

(2552: 80-81 อางถึงใน ณัฐนันท รวมทรัพยทว,ี 2557) กลาวไว สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การ

จัดหาการใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) 

ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียง

ของผูขาย ผลิตภัณฑ อาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรอืความคดิ ผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมี

ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึง

จะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได สอดคลองกับแนวคิดของ McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึง

ใน จิริฒิพา เรืองกล, 2558) เปนสิ่งที่ตองสรางสรรค ออกแบบ พินิจพิจารณา พัฒนาใหตรงกับความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายหลักในตลาด ตอบสนองความตองการของลูกคา และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ

ในสินคา หรือ การรับบรกิารนั้น ๆ ควรมีการพัฒนาในตัวผลิตภณัฑ 

3.2 สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต ซึงผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ให

ความสําคัญกับดานชองทางการจัดจําหนาย สินคาหาซื้อไดงายและมีความสะดวกสบายในการหาซื้อ 

ซูเปอรมารเก็ตตั้งอยูในแหลงชุมชน เดินทางสะดวกและรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการเดินทาง ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดของ McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึงใน จิริฒิพาเรอืงกล, 2558) กลาวไววา เปนชองทาง 

สถานที่ การนําเสนอผลิตภัณฑ หรือ การใหบริการสูตลาดเปาหมาย ผลิตภัณฑ การใหการบริการ ตอง

สามารถมีไวใหกับลูกคากลุมเปาหมาย ที่สถานที่ใดสถานที่หนึ่งที่มีความเหมาะสม และตอบสนองความ

ตองการสงูสุดของลูกคาไดอยางรวดเรว็ สะดวกสบาย การกําหนดชองทางในการกระจายสินคา ชองทางการ

ใหบริการใหครอบคลุมและเหมาะสม เพื่อการบริการใหแกลูกคาอยางทั่วถึง สอดคลองกับแนวคิดของ จิริฒิ

พา เรืองกล (2558) กลาวไววาเปนกิจกรรมซึ่งจะชวยใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงผูบริโภคไดงาย เมื่อเขา

ตองการซื้อไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม กิจกรรมในชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ความสะดวก

ของการติดตอสื่อสารกับลูกคา การพิจารณาตําแหนงทําเลที่ตั้งของแหลงจําหนาย 

3.3 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในซูเปอรมารเก็ต ซึงผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ให

ความสําคัญกับดานการสงเสริมทางการตลาด โดยการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร และใชการ

โฆษณาผาน ปายบิวบอรด สื่อ โทรทัศน วิทยุ สื่อ Social network เพื่อสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ McCarthy (1993, pp. 46 – 50, อางถึงใน จิริฒิพาเรืองกล, 2558) กลาวไววา

เปนการติดตอสงสารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อชี้แจง แจงใหทราบถึงขอมูลขาวสาร จูงใจ ลูกคาใหเกิด

ความสนใจใครรูของลูกคาตอการบริการ และยังเปนการเขาถึงของความคิดเห็น ความเขาใจในผลิตภัณฑ 

สอดคลองกับแนวคิดของ จิริฒิพา เรืองกล (2558) กลาวไววา เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึง

พอใจตอสินคาหรือบริการ โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความตองการ วิธีที่ใชในการสื่อสารกับผูบริโภค เชน 

นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส และการขายทางโทรศัพท 

ขอเสนอแนะ 
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ปจจัยสวนบุคคล 

 จากผลการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันไมไดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นบริษัทผูประกอบการจึงไมควรเนนปจจัย

สวนบุคคล เพราะเนื่องจากสินคาอุปโภคบริโภคเปนสิ่งจําเปนในชีวิตประจําที่ขาดไมได 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน

ซูเปอรมารเก็ตของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยมีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสําคัญในดาน ชื่อเสียงของผูประกอบการ และไมให

เกิดความเสียหายหรือเกิดผลกระทบกับผลิตภัณฑ เนนสะอาด เนนความสดและใหมอยูเสมอ รวมไปถึง

ผลิตภัณฑที่มําการนําเสนอสินคาใหมๆใหกับลูกคา  

2. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรใหความสําคัญในดานทําเลที่ตั้ง สะดวกตอการ

เดินทาง ใชเวลาไมนาน ลูกคาสามารถเขาถึงไดงาย มีหลายชองทางในการจําหนายสินคา  

 3. ดานสงเสริมทางการตลาด ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการสงเสริมทางการตลาด เชน 

การโฆษณาสินคาผานปายบิวบอรด สื่อโทรทัศน วิทยุ Social network หรือการนําเอาบุคคลที่มีชื่อเสียง

เปนพรีเซนเตอรเพ่ือสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา  

 

 

 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรจะขยายเขตพื้นที่ที่จะศึกษาใหเพ่ิมมากขึ้น ที่มีประชากรที่เหมาะสม เพื่อทําการศึกษาปจจัย

ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาอุปโภคบริโภคของกลุมประชากรชุดใหม เพื่อทําใหเกิดผลลัพธใน

การศึกษาชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

 2. ควรนําสถิติอื่นมาใชในการวิเคราะห การเก็บรวบรวมขอมูลเพิ่มเติม เชนการสัมภาษณเชิงลึก 

และจัดการสัมภาษณแบบกลุม ควบคูกับการแจกแบบสอบถามเพ่ือใหไดขอมูลที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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