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 The purpose of this research is to study factors that affect consumer 
purchasing behavior on food for Thai tourists in the Amphawa floating market Samut 
Songkhram Province. Data had been collected by using questionnaire with 400 cases 
of sample. The data were analyzed by statistical method in terms of percentage, 
average, standard deviation, T- test, F- test by multiple comparison test LSD method 
and Chi-Square test. For the research’s result about factors, we founded that 
respondents gave importance to overall marketing mix factors affecting consumer 
purchasing behavior on food in Amphawa floating market to influence their decision 
at high level as well as psychological factors affecting consumer purchasing behavior 
on food in Amphawa floating market was also evaluated to have influence at high 
level. For consumer purchasing behavior on food in Amphawa floating market for the 
majority of respondents, the result shows following data: frequency of consumption 
are 1-2 times, category of food is snack and period of time for food consumption is 
during 6-7 pm, accompanying person is friend, involving person in decision is friend 
and expense for each time is lower than 500 baht. For hypothesis test, the result 
shows that the difference of demographic characteristic factors affect consumer 
purchasing behavior on food in Amphawa floating market at 0.05 significance level. 
Furthermore, in hypothesis test of relation among the marketing mix factors affecting 
consumer purchasing behavior on food in Amphawa floating market shows that 
overall had relation with frequency of consumption, period of time for food 
consumption, accompanying person and involving person in decision at 0.05 
significance level. For hypothesis test of relation among psychological factors 
affecting consumer purchasing behavior on food in Amphawa floating market shows 
that overall had relation with category of food, period of time for food consumption 
and accompanying person at 0.05 significance level.  
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1. ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
 ในชีวิตประจําวันของมนุษย์จําเป็นต้องมีป๎จจัยสี่เป็นพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตอยู่ และ
ป๎จจัยสําคัญหนึ่งในนั้นก็คือ อาหาร ซึ่งคาดว่าในปี 2560 มูลค่าการส่งออกของอาหารไทยน่าจะมี
มูลค่าประมาณสองล้านล้านบาท อาหารไทยส่งออกไปยัง 6 ทวีป รวม 222 ประเทศทั่วโลก     
ประเทศไทยได้ชื่อว่าเป็นประเทศผู้ส่งออกอาหารติดอันดับหนึ่งของโลกหลายรายการ นอกจากนี้
ภาครัฐได้มีนโยบายผลักดันอาหารไทยสู่ครัวโลก ทําให้สินค้าอาหารไทยได้รับการพัฒนาให้สอดคล้อง
กับตลาดในยุคป๎จจุบัน ในปี 2558 การรวมตัวเป็นตลาดเดียวของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ   
เออีซี ยิ่งทําให้อาหารไทยมีความโดดเด่นมากขึ้นเพราะอาหารของไทยมีศักยภาพสูงต่อการแข่งขันใน
ตลาดอาเซียน และป๎จจัยที่ทําให้อาหารไทยมีศักยภาพสูงเป็นเพราะปริมาณวัตถุดิบมีเพียงพอและมี
คุณภาพดี มีทักษะความชํานาญของผู้ผลิต มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยและราคาแข่งขันได้  (อุตสาหกรรม
สาร วารสารของกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2557) 
 อุตสาหกรรมอาหารเป็นอุตสาหกรรมลําดับแรกที่ได้รับการสนับสนุนมาตั้งแต่ประเทศไทย
เริ่มประกาศใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 1 ในปี 2504 เนื่องจากเป็น
อุตสาหกรรมที่ใช้เงินลงทุนน้อย ใช้วัตถุดิบภายในประเทศมาแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลค่าและสามารถนําเอา
ทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ของประเทศไปพัฒนาเพ่ือประโยชน์ในทางอุตสาหกรรมได้มากทําให้ง่ายต่อ
การพัฒนาเพื่อการลงทุน นอกจากนี้อุตสาหกรรมอาหารยังก่อให้เกิดผลเชื่อมโยงไปสู่กิจกรรมการผลิต
อ่ืนๆที่เป็นอุตสาหกรรมสนับสนุน เช่นอุตสาหกรรมการเกษตร อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นต้น 
(ธมกร ธาราศรีสุทธิ และคณะ, 2550) อุตสาหกรรมอาหารของประเทศไทยมีศักยภาพสูงในการผลิต
เพ่ือบริโภคในประเทศและเพ่ือการส่งออก เนื่องจากประเทศไทยมีพ้ืนฐานด้านการผลิตทางการเกษตร
ที่มั่นคงและม่ังคั่ง ทําให้มีผลผลิตที่สามารถนํามาใช้เป็นวัตถุดิบในการแปรรูปได้อย่างหลากหลายและ
ต่อเนื่อง มีแรงงานที่มีคุณภาพจํานวนมาก มีการใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย มีการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาดมากยิ่งขึ้น 
 การบริโภคภายในประเทศในปี 2557 คาดว่าการบริโภคของครัวเรือนจะขยายตัวร้อยละ 
2.7 เมื่อเทียบกับปีก่อน อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายเพ่ิมมากขึ้น 
เนื่องมาจากความไม่แน่นอนในป๎จจัยทางการเมือง ป๎ญหาหนี้สินครัวเรือนที่เพ่ิมขึ้นและภาวะค่าครอง
ชีพที่คาดว่าจะสูงขึ้นซึ่งสินค้าอาหารจะได้รับผลกระทบดังกล่าวด้วยเช่นกัน แม้จะเป็นสิ่งที่จําเป็นต่อ
การดํารงชีวิตก็ตาม โดยผู้บริโภคจะระมัดระวังในการจับจ่ายและจะเลือกซื้อโดยใช้ราคา เป็นป๎จจัย
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ในป๎จจุบันผู้บริโภคคนไทยมีรายได้เฉลี่ย 25,403 บาท/เดือน และมี
รายจ่ายเฉลี่ย 19,259 บาท/เดือน โดยมากกว่าร้อยละ 40 เป็นรายจ่ายเพ่ือการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่ม (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2556) จากการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชากร
จํานวน 26,520 ครัวเรือนทั่วประเทศ สรุปสาระสําคัญได้ดังนี้ การบริโภคอาหารมื้อหลัก (3 มื้อ/วัน) 
ร้อยละ 88.0 ของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปทานอาหารมื้อหลักในแต่ละวันครบ 3 มื้อ โดยพบว่ากลุ่ม
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วัยเด็ก (6-14 ปี) มีสัดส่วนดังกล่าวสูงสุดร้อยละ 92.7 และต่ําสุดในกลุ่มวัยเยาวชน (15-24 ปี) ร้อยละ 
86.7 เมื่อเปรียบเทียบผลการสํารวจปี 2548 2552 และปี 2556 พบว่าประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารมื้อหลักครบ 3 มื้อเพ่ิมข้ึน จากร้อยละ 82.2 ในปี 2548 เป็นร้อยละ 87.1 
และ 88.0 ในปี 2552 และ 2556 ตามลําดับ โดยเฉพาะกลุ่มวัยเด็ก (6-14 ปี) มีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นมาก
ที่สุด รองลงมาคือกลุ่มวัยทํางาน (25-59 ปี) และกลุ่มวัยสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) ส่วนกลุ่มวัยเยาวชน 
(15-24 ปี) มีสัดส่วนลดลงเล็กน้อย จึงสามารถสรุปได้ว่าประชากรทุกกลุ่มมีความต้องการในการ
บริโภคอาหารสูงใกล้เคียงกัน 
 จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม ความเจริญก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยี และข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยในป๎จจุบัน ทําให้ประชาชนมีการปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของ
ตนเองและมีทางเลือกในการเลือกรับประทานอาหารมากยิ่งขึ้น จากอดีตที่นิยมทําอาหารรับประทาน
เองที่บ้าน (สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชนฯ เล่มที่ 13, 2532) แต่ในป๎จจุบันนิยมรับประทานอาหาร
นอกบ้านมากยิ่งขึ้นจึงเกิดศูนย์รวมของอาหารนานาประเภทกระจายอยู่ทั่วทุกพ้ืนที่ ไม่ว่าจะเป็น
ห้างสรรพสินค้า โมเดิร์นเทรด ร้านอาหารทั่วไป ตลาด สถานที่ราชการหรือตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
ซึ่งในสถานการณ์ป๎จจุบันการท่องเที่ยวนับเป็นกิจกรรมแรกๆที่เป็นทางเลือกสําหรับช่วงเวลาว่างหรือ
วันหยุด เพราะการท่องเที่ยวถือการพักผ่อนหย่อนใจ หรือนันทนาการรูปแบบหนึ่งของมนุษย์ที่เกิดขึ้น
ระหว่างเวลาว่าง มีการเดินทางเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยเป็นการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ซึ่งถือ
เป็นแหล่งท่องเที่ยว โดยไม่คํานึงว่าระยะทางนั้นจะใกล้หรือไกล และการเดินทางนั้นจะมีการพักแรม
ค้างคืนหรือไม่ ทั้งนี้เพ่ือการเปลี่ยนบรรยากาศและสิ่งแวดล้อม โดยมีแรงกระตุ้นจากความต้องการทาง
กายภาพเพ่ือสนองความต้องการในแง่การพักผ่อนคลายเครียดในชีวิตประจําวัน และตอบสนองความ
อยากรู้อยากเห็น อีกทั้งเป็นกระบวนการพัฒนาคนในแง่การเรียนรู้ สร้างสมประสบการณ์และ
วิสัยทัศน์จากการเดินทางท่องเที่ยวได้อีกด้วย (สุธดี ชิดชอบ, 2548) 

 จากสภาวการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปทําให้เกิดสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมซึ่งทั้งเป็นศูนย์
รวมของสินค้าและอาหารหลากหลายประเภทอย่างเช่น ตลาดน้ํา เป็นต้น เมื่อย้อนกลับไปในสมัย
อยุธยาก็มีตลาดน้ําเกิดขึ้นมาหลายแห่งแล้วเนื่องจากสภาพภูมิศาสตร์ของกรุงศรีอยุธยาเป็นเกาะ
ล้อมรอบด้วยแม่น้ํา การคมนาคมจึงต้องอาศัยทางน้ําเป็นสําคัญ แหล่งชุมชนและบ้านเรือนที่อยู่อาศัย
มักอยู่ริมแม่น้ํา การค้าขายจึงต้องอาศัยทางน้ําด้วยเช่นกัน จนกลายมาเป็นชุมชนตลาดน้ําหรือตลาดที่
ค้าขายในน้ําโดยใช้เรือแพเป็นพาหนะต่างๆ อย่างท่ีเราเห็นในทุกวันนี้ ตลาดน้ําในสมัยอยุธยาที่ปรากฏ
ในพงศาวดาร ได้แก่ ตลาดบางกะจะหน้าปูอมเพชร ตลาดปากคลองคูจามใกล้วัดพุทไธศวรรย์ ตลาดคู
ไม้ร้องริมคลองเมืองฝ๎่งเหนือ และตลาดคลองวังเดิม (สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชนฯ เล่มที่ 28, 
2547) การค้าขายในรูปแบบของตลาดน้ํายังคงได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานระดับท้องถิ่นตาม
นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของรัฐบาล เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ราษฎรที่มีบ้านเรือนและเรือกสวนไร่
นาตามริมแม่น้ําลําคลอง ได้นําผลิตผลทางการเกษตรตลอดจนงานหัตถกรรมพ้ืนบ้านออกมาจําหน่าย
เป็นการช่วยเพ่ิมพูนรายได้ให้แก่ราษฎรอีกทางหนึ่ง ตลาดน้ําในป๎จจุบันที่ยังคงมีอยู่และเป็นที่รู้จัก 
ได้แก่ ตลาดน้ําคลองดําเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ตลาดบาง
น้ําผึ้ง จังหวัดสมุทรปราการ ตลาดน้ําวัดไทรและตลาดน้ําตลิ่งชัน กรุงเทพฯ (ชูสิทธิ์ ชูชาติ, 2547: 49) 

http://kanchanapisek.or.th/kp6/index.php
http://kanchanapisek.or.th/kp6/sub/book/book.php?book=13&page=main
http://kanchanapisek.or.th/kp6/sub/book/book.php?book=13&chap=8&page=chap8.htm
http://kanchanapisek.or.th/kp6/index.php
http://kanchanapisek.or.th/kp6/sub/book/book.php?book=13&page=main
http://kanchanapisek.or.th/kp6/sub/book/book.php?book=13&page=main
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 ตลาดน้ําอัมพวา ตั้งอยู่อําเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จัดได้ว่าเป็นแหล่งรวมอาหาร
การกินที่อุดมสมบูรณ์มากที่สุดแห่งหนึ่ง ซึ่งสังเกตุได้จากบทกวี “กาพย์เห่ชมเครื่องคาวหวาน” ในพระ
ราชนิพนธ์ของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย เนื่องจากอัมพวาเป็นเมืองประสูติของรัชกาล
ที่ 2 รวมทั้งเป็นเมืองราชนิกุลคือ เป็นที่ประสูติของพระบรมราชินีรัชกาลที่ 1 และ 2  รวมถึงการเสด็จ
ประพาสต้นยังคลองอัมพวาของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวถึง 2 ครั้ง ดังนั้นจึงไม่น่า
แปลกใจทีอั่มพวาจะเป็นศูนย์กลางการคมนาคมทางน้ําที่สําคัญในอดีต ทําให้มีตลาดน้ําขนาดใหญ่และ
มีชุมชนริมน้ําที่เป็นศูนย์กลางด้านการค้า   (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สํานักงานสมุทรสงคราม, 
2556) ถึงแม้ว่าการพัฒนาการคมนาคมทางบกในภายหลังจะทําให้ตลาดน้ําค่อยๆถูกลดความสําคัญลง
ไป แต่ทว่าร่องรอยความเจริญของชุมชนริมคลองอัมพวาแห่งนี้  ก็ยังคงปรากฏให้เห็นในงาน
สถาป๎ตยกรรมต่างๆทั้งบ้านไม้ เรือนไทย ห้องแถวไม้ เรือนแพ ฯลฯซึ่งมีอายุไม่ต่ํากว่า 50-100ปี 

 ด้วยความร่วมมือร่วมใจระหว่างเทศบาลตําบลอัมพวาและประชาชนในชุมชนท้องถิ่นที่
ต้องการจะอนุรักษ์ความเป็นอยู่ของชุมชนริมน้ําเอาไว้ (เณริศา ชัยศุภมงคลลาภ และ ปาริชาต     
สถาปิตานนท์, 2553) ได้ร่วมกันจัดทําโครงการเพ่ือฟ้ืนฟูตลาดน้ํา อัมพวา จึงทําให้ตลาดน้ําอัมพวาได้
กลับมามีชีวิตชีวาอีกครั้ง และเนื่องจากตลาดน้ํายามเย็นแห่งนี้อยู่ไม่ไกลจากกรุงเทพมากนัก จึงทําให้
ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวในเวลาอันรวดเร็วตลาดน้ํา อัมพวาแห่งนี้นับเป็นจุดหมายปลายทาง
ในวันหยุดสุดสัปดาห์ เพ่ือที่จะได้สัมผัสบรรยากาศแบบย้อนยุคเล็กๆ พร้อมกับการพักผ่อน เดินชมวิถี
ชีวิตในชุมชนริมคลองที่เรียบง่าย บ้านเรือนเก่าแก่ (วรรษมน จันทดิษฐ์, 2552) และจุดเด่นที่สําคัญ
ของตลาดแห่งนี้คือศูนย์รวมของอาหาร นักท่องเที่ยวสามารถเลือกชิมอาหารพ้ืนบ้านทั้งคาวหวาน ที่มี
พ่อค้าแม่ค้าพายเรือมาขาย รวมถึงร้านรวงบนบกที่เปิดติดๆ กันทั้งสองฝ๎่งคลอง ตลอดความยาว
ประมาณ 800 เมตรของชุมชน ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถที่จะหาซื้ออาหารมานั่งรับประทานบริเวณริม
คลองอัมพวาติดกับตลาดน้ําซึ่งได้มีการจัดสถานที่ไว้ ทําให้มีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

 ดังจะเห็นได้ว่าตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ยังคงรักษาคุณค่าของตลาดน้ํา ซึ่ง
เป็นมรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้วยความร่วมมือร่วมใจจากคนในชุมชนต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวสู่
ความยั่งยืน โดยสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตและความต้องการของคนในสังคมป๎จจุบัน ที่ผูกพันกับการ
คมนาคมทางบกแต่ต้องการสัมผัสกับวิถีชีวิตริมน้ํา และเนื่องจากตลาดน้ําแห่งนี้นับเป็นศูนย์รวม
อาหารพ้ืนบ้านมากมายทั้งคาวและหวาน ดังนั้นจึงควรศึกษาและพัฒนาตลาดน้ําอัมพวาเพ่ือให้เป็น
แหล่งท่องเที่ยวซึ่งยังคงคุณค่าของตลาดน้ําที่เป็นศูนย์รวมอาหารนานาประเภทให้มีศักยภาพสามารถ
รองรับต่อความต้องการของผู้บริโภคและรองรับต่อการเติบโตของนักท่องเที่ยวที่อาจจะเกิดขึ้นใน
อนาคตต่อไป 

 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงมีความตั้งใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เพ่ือนําผล
การศึกษาที่ได้มาใช้เป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่ถึงแนวโน้มในการพัฒนา
และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้ และเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งใน
แนวทางพัฒนาทางด้านอุตสาหกรรมอาหารและนําไปสู่รูปแบบการท่องเที่ยวของตลาดน้ําอัมพวาให้
เป็นที่นิยมแพร่หลายไปในวงกว้างข้ึนอีก รวมทั้งเพ่ือให้เกิดการท่องเที่ยว ที่ยั่งยืนต่อไปในอนาคต 
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2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 เพ่ือศึกษาถึงป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 
3. สมมติฐานการวิจัย 
 1. ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 2. ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 3. ป๎จจัยด้านจิตวิทยาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 
4. ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตดังนี้ 
 4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 การกําหนดกลุ่มประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคอาหารในตลาดน้ํา
อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จํานวน 400 คน  
 4.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีดังนี้ 
   4.2.1 ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   4.2.2 ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้กระบวนการ และ
สภาพแวดล้อมในการให้บริการ 
   4.2.3 ตัวแปรด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
บุคลิกภาพและทัศนคติ 
   4.2.4 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา ประกอบด้วย ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ประเภท
ของอาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร บุคคล
ที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร  
  4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ตลาดน้ําอัมพวา อําเภออัมพวา
จังหวัดสมุทรสงคราม 
  4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ดําเนินการศึกษาตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน 2558 ถึงเดือน
มีนาคม 2559 รวมระยะเวลา 5 เดือน 



5 

 

 

 

5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม มีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ 
ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ 

- อายุ 
- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 

- ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 

- ประเภทของอาหารในการบริโภค 

- ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร 

- บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหาร 

- บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจใน
การเลือกซื้ออาหาร 

- ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภค
อาหาร 

 
 

ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 

- ราคา 

- ช่องทางการจัดจําหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

- บุคลากร 

- กระบวนการให้บริการ 

- สภาพแวดล้อมในการ
ให้บริการ 

 

ป๎จจัยด้านจิตวิทยา 

- การจูงใจ 

- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- บุคลิกภาพ 

- ทัศนคติ 
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6. ประโยชน์ที่ได้รับ 
 ได้ทราบถึงป๎จจัยที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริ โภคของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เพ่ือประโยชน์แก่ผู้ประกอบการที่
ประกอบการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม สามารถนําผลของการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และ
เพ่ือประโยชน์แก่ผู้ประกอบการรายใหม่ได้ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจเพ่ือลงทุนหรือดําเนินกิจการ
เกี่ยวกับการประกอบการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวา  จังหวัดสมุทรสงคราม 
 
7. นิยามศัพท ์
  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจความหมายที่ตรงกันในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอกําหนด
ความหมายและขอบเขตของคําศัพท์ต่างๆไว้ดังนี้ 
  นักท่องเที่ยว หมายถึง ผู้ที่มาท่องเที่ยวทุกเพศทุกวัย โดยมีสัญชาติไทยเดินทางเข้าไปใน
บริเวณตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เพ่ือความบันเทิงใจ ประกอบไปด้วยการพักผ่อน ทํา
กิจกรรมนันทนาการ หรือบริการอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว 

 ตลาดน้ําอัมพวา หมายถึง ตลาดน้ําที่ตั้งอยู่ริมฝ๎่งแม่น้ําแม่กลอง ในอําเภออัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม เป็นชุมชนเก่าแก่ บรรยากาศแบบย้อนยุค เป็นสถานที่ซึ่งสามารถเดินทางมาพักผ่อน 
เดินชมวิถีชีวิตในชุมชนริมคลองที่เรียบง่าย บ้านเรือนเก่าแก่ และสามารถเลือกชิมอาหารพ้ืนบ้านทั้ง
คาวหวาน ที่มีพ่อค้าแม่ค้าพายเรือมาขาย รวมถึงร้านรวงบนบกที่เปิดติดๆ กันทั้งสองฝ๎่งคลอง ตลอด
ความยาวประมาณ 800 เมตรของชุมชนได ้

 ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มประชากรที่ซ้ือสินค้าภายในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 ป๎จจัยด้านประชากรประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ซึ่งใน

ที่นี้ประกอบด้วย 
1 เพศ หมายถึง ความเป็นหญิง ความเป็นชาย ที่ถูกกําหนดโดยสรีระหรือความ

ประสงค์ของเจ้าของสรีระนั้น 
2 อายุ หมายถึง เวลาที่ดํารงชีวิตอยู่ เวลาชั่วชีวิต ช่วงเวลานับตั้งแต่เกิดหรือมีมา

จนถึงเวลาที่กล่าวถึง  
3 สถานภาพสมรส  หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส 

หม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่  
4 ระดับการศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาที่ได้รับจากสถาบันการศึกษา แบ่งเป็น 

ระดับต่ํากว่าประถมศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนต้น มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวส.หรืออนุปริญญา ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 

5 อาชีพ หมายถึง การทํากิจกรรม การทํางาน การประกอบการที่ไม่เป็นโทษแก่
สังคม และมีรายได้ตอบแทน โดยอาศัยแรงงาน ความรู้ ทักษะ อุปกรณ์ เครื่องมือ วิธีการ 
แตกต่างกันไป 
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6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน หมายถึง รายได้ประจําเฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งที่มาของรายได้อาจ
ประกอบด้วย ค่าจ้างและเงินเดือน (รวมค่าตอบแทนอ่ืนๆ ที่ได้จากการทํางาน) กําไรสุทธิ
จากการประกอบธุรกิจอ่ืน ๆ รายได้จากทรัพย์สิน เช่น ค่าเช่าที่ดิน ค่าลิขสิทธิ์ ดอกเบี้ย 
และเงินป๎นผล เงินได้รับเป็นการช่วยเหลือ บําเหน็จ บํานาญ เงินสงเคราะห์ รวมทั้งเงิน
ชดเชยการออกจากงานและเงินทดแทน เป็นต้นหรือรายได้ที่ไม่เป็นตัวเงิน ได้แก่ มูลค่า
ของสินค้าและบริการที่ได้รับเป็นส่วนหนึ่ง ของค่าจ้าง เงินเดือน มูลค่าของสินค้าหรือ
อาหารที่ครัวเรือนผลิตและบริโภคเอง (รวมค่าประเมินค่าเช่า บ้านที่ครัวเรือนเป็นเจ้าของ) 
หรือได้รับมาโดยไม่ต้องซื้อ 

 ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สิ่งที่ผู้บริ โภคตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภค ในที่นี้ไม่ได้ระบุส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นของอาหารชนิดใดชนิดหนึ่ง แต่หมายถึง
ภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดของอาหารทั้งหมดภายในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม ซึ่งต้องใช้ให้สอดคล้องและผสมผสานกันอย่างลงตัว เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการและประทับใจในการบริโภคอาหาร เพ่ือใช้เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ผู้ประกอบการนํามา
เป็นเครื่องมือการดําเนินกลยุทธ์ทางการตลาดประกอบด้วยป๎จจัย 7 ประการ ได้แก่ 

1 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อรายการอาหาร 
ความสด ความสะอาดและรสชาติของอาหาร ความรวดเร็วในการนําอาหารมาเพ่ิมความมี
ชื่อเสียงของร้านอาหาร ความสุภาพ การแนะนํารายการอาหารของพนักงาน การบริการ
จัดคิวรอ และความรวดเร็วในการชําระเงิน 

2 ด้านราคา หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อราคาของอาหารที่เหมาะสม 
คุ้มค่า และการแสดงราคาอย่างชัดเจน 

3 ด้านการจัดจําหน่าย หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อความสะดวกของ
สถานที่ตั้งร้านอาหาร ที่จอดรถในการไปรับประทานอาหาร ปูายชื่อร้านที่สามารถ
มองเห็นได้ชัดเจน ความสวยงามของการตกแต่งสถานที่ของร้านอาหาร และสถานที่
ภายในร้านกว้างขวาง 

4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการโฆษณา
ในสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ ปูายโฆษณา เป็นต้น การจัดทําโปรแกรมส่งเสริมการขาย 
การสร้างเว็บไซด์ การจัดเมนูอาหารพิเศษต่างๆ และการแจกของแถมในช่วงเทศกาล
ต่างๆ 

5 บุคลากร หมายถึง การต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ทักษะของพนักงาน
เกี่ยวกับการแนะนําเมนูอาหาร ความสุภาพในการให้บริการ ความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการของพนักงาน 

6 กระบวนการให้บริการ หมายถึง มีความรวดเร็วในการให้บริการ มีความชัดเจนใน
การอธิบาย ชี้แจง แนะนําให้กับผู้บริโภค บริการผู้บริโภคด้วยความเสมอภาคเท่าเทียมกัน 
ความสะดวกที่ได้รับจากการบริการ แต่ละขั้นตอน ระยะเวลาในการให้บริการมีความ
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เหมาะสมตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการ และมีกระบวนการแต่ละขั้นตอน
มาตรฐานเดียวกัน 

7 สภาพแวดล้อมในการให้บริการ หมายถึง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้าน 
ความสะอาดภายในร้าน ความกว้างขวางของพ้ืนที่ภายในร้าน ความชัดเจนของปูาย
รายการและราคา  

  ป๎จจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง กระบวนการที่ทําให้เกิดแรงกระตุ้นจากป๎จจัยภายใน 
ความรู้สึกนึกคิดและความรู้สึกส่วนบุคคล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ภายในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ
และทัศนคติ 

1 การจูงใจ หมายถึง การที่มีสิ่งกระตุ้นมาทําให้เรามีความพยายามในการทํางานให้
บรรลุตามเปูาหมายที่เราได้วางไว้ การจูงใจเป็นสิ่งที่ทําให้คนมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์
ในการทํางานให้บรรลุวัตถุประสงค์องค์ประกอบของกระบวนการจูงใจ 

2 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการแปลหรือตีความต่อสิ่งเร้าข่าวสารที่ผ่านอวัยวะรับ
สัมผัสทั้งหลาย ได้แก่ ตา ห จมูก ลิ้น และกาย เข้าไปยังสมองในรูปของไฟฟูาและเคมี 
สมองจึงเป็นคลังเก็บข้อมูลมหาศาลก็จะตีความสิ่งเร้าหรือข่าวสารนั้นโดยอาศัยการ
เทียบเคียงกับข้อมูลที่เคยสะสมไว้ก่อน หรือที่เรียกว่า ประสบการณ์เดิม 

3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากเดิมไปสู่พฤติกรรมใหม่
ค่อนข้างถาวร และพฤติกรรมใหม่นี้เป็นผลมาจากประสบการณ์หรือการฝึกฝน มิใช่ ผล
จากการตอบสนองจากธรรมชาติ สัญชาตญาณ อุบัติเหตุ หรือความบังเอิญ 

4 บุคลิกภาพ หมายถึง คุณลักษณะทางกาย ทางจิตใจ และความรู้สึกนึกคิดที่
สะท้อนออกมาให้ผู้อ่ืนเห็นและเกิดความประทับใจมากน้อยเพียงใด มีความสําคัญคือ  
บุคลิกภาพนับเป็นส่วนประกอบที่สําคัญที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกและอารมณ์ของผู้ที่พบ
เห็นเป็นอย่างยิ่ง  จึงส่งผลต่อการยอมรับนับถือ  การให้ความร่วมมือ  การสนับสนุน  
และความไว้วางใจจากผู้อ่ืน 

5 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งในสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภค
เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและพฤติกรรม  

   พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร หมายถึง  การกระทําหรือการแสดงออกของนักท่องเที่ยว
ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารซึ่งอาจขึ้นอยู่กับความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 
ประเภทของอาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหาร บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซ้ืออาหาร และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 
เพ่ือบริโภคหรือเพ่ือตอบสนองตามความต้องการของตนเองของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา   
อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ในครั้งนี้  ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฏี 
ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านจิตวิทยา 
4. แนวคิดและทฤษฏีพฤติกรรมของผู้บริโภค  
5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
6. ข้อมูลทั่วไปของตลาดน้ําอัมพวา 
7. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเอกสารอ้างอิง  

 
1. แนวคิดลักษณะประชากรศาสตร์  
 1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้เพราะคํา
ว่า“Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนคําว่า “Graphy” 
หมายถึง“Writing Up” หรือ“Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อแยกพิจารณาจากราก
ศัพท์ คําว่า“Demography” น่าจะมีความหมายตามที่กล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เกี่ยวกับประชากร
นั่นเอง (ชัยวัฒน์ ป๎ญจพงษ์ และณรงค ์เทียนส่ง, 2521:  2) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548 : 22) ได้กล่าวถึงความหมายของป๎จจัยทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) หมายถึง ลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของ
ครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้ว
จะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว  

 ศิริพันธ์ ถาวรทวีวงษ์ (2543) กล่าวว่า องค์ประกอบทางประชากรศาสตร์ หมายถึง 
ลักษณะต่างๆ ของคนหรือประชากร ทั้งทางด้านชีววิทยาและสังคม ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ ศาสนา 
ภาษาพูด การศึกษา เศรษฐกิจ สถานภาพสมรส ที่อยู่อาศัย เป็นต้น โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

 1. องค์ประกอบหรือลักษณะที่ติดตัวมาโดยกําเนิด (Ascribed Characteristics) เป็น
ลักษณะทางประชากรศาสตร์และวัฒนธรรม ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ สัญชาติ ภาษาพูด ศาสนา  

 2. องค์ประกอบหรือลักษณะที่หามาได้จากสังคมในภายหลัง  (Achieved 
Characteristics) ได้แก่ ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม ประชากร สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
รายได ้ซึ่งบุคคลสามารถหามาได้โดยแสดงความสามารถตามที่สังคมกําหนด  

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปความหมายของประชากรศาสตร์ได้ดังนี้ 
ประชากรศาสตร์ คือ ลักษณะพ้ืนฐานต่างๆของประชากร ทั้งด้านชีววิทยาและสังคม แบ่งออกได้เป็น 

 

9 



10 

 

 

 

2 ส่วน คือลักษณะที่ติดตัวมาโดยกําเนิด เช่น เพศ อายุ เชื้อชาติ สัญชาติ เป็นต้น และลักษณะที่หามา
ได้จากสังคมภายหลัง เช่น ลักษณะสังคม เศรษฐกิจ สถานภาพ การศึกษา เป็นต้น อีกทั้งยังเป็นข้อมูล
ที่ง่ายและสะดวกต่อการนําไปเป็นเครื่องมือช่วยในการวิเคราะห์  

 1.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
 Hanna and Wozniak (2001) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร (Demographic) เช่น 

อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา เชื้อชาติเป็นต้น เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะ
นํามาพิจารณาเพ่ือแบ่งส่วนตลาด โดยนํามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบและอัตราการใช้
สินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นข้อมูลที่มีหน่วยงานจํานวนมากได้รวบรวมไว้ การนําข้อมูลเหล่านี้มาใช้
ประโยชน์จึงทําได้โดยง่าย อีกท้ังยังสะดวกต่อการวัดและประเมินผลอีกด้วย  
 นอกจากนี้นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรที่มีผู้ศึกษาไว้
แล้ว มาประยุกต์ใช้กับสินค้าของตนได้อีกด้วย เช่น ผลการศึกษาความแตกต่างของลักษณะทาง
จิตวิทยาระหว่างคนที่มีครอบครัวกับคนโสด (Donthu and Gilliland, 2002) ช่วยให้นักการตลาด
เห็นโอกาสในการขายสินค้าสําหรับกลุ่มคนโสด โดยผลการวิจัยพบว่า กลุ่มคนโสดที่ให้ความสําคัญกับ
งานมากกว่าการมีครอบครัว จะมีพฤติกรรมตามความพอใจ (Hedonic behavior) ชอบแสวงหา
ความหลากหลาย ชอบการเปลี่ยนแปลง ไม่กลัวที่จะเสี่ยง ไม่สนใจเรื่องราคา และกล้าที่จะทดลองใช้
สินค้าใหม่ ส่วนกลุ่มคนที่อยู่เป็นโสดเพราะคู่สมรสเสียชีวิต  จะแสดงพฤติกรรมเพ่ือชดเชย 
(Compensating behavior) ใช้ชีวิตแบบต่อสู้กับความโดดเดี่ยว ด้วยการมีเพ่ือนมาก ใช้สินค้าที่มี
ชื่อเสียงเพ่ือเป็นเครื่องแสดงตัวตน ดังนั้นคนโสดทั้ง 2 กลุ่มนี้จึงเหมาะที่จะเป็นกลุ่มเปูาหมายของ
สินค้าหรูหรา มีราคา เช่น ไวน์ เครื่องเพชร เสื้อผ้า ซึ่งสามารถสะท้อนถึงรูปแบบชีวิตที่เขาแสวงหาได้  

 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542 : 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรนี้ เป็นทฤษฎีที่
ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไปด้วย ซ่ึงแนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ 
(Defleur and Bcll-Rokeaoh, 1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่างๆ 
ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือบุคคลที่มี
พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยู่ในลําดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะ
เลือกรับและตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อนและได้นํามา
ประยุกต์ใช้อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารว่า ผู้รับสารที่มีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน จะมีความสนใจต่อ
ข่าวสารที่แตกต่างกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 41-42) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญที่ช่วยกําหนด
ตลาดเปูาหมาย ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคัญมีดังต่อไปนี้ 
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 1. เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักใน
การตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญ เพราะป๎จจุบันนี้ตัวแปรด้าน
เพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการ
ตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคต่าง ๆ กัน 

 2. อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่ และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ
สินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market)
โดยมุ่งความสําคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้น 

 3. สถานภาพครอบครัว ลักษณะสําคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก
สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย, การแยกกันอยู่, การหย่าร้าง) และการ
สมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลักษณะทางประชากรที่
สําคัญที่เกี่ยวกับเรื่องทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นสําคัญที่สุด ในการศึกษาเกี่ยวกับ
องค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การ
สหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดังนี้ 

 3.1 โสด 
 3.2 สมรส 
 3.3 หม้ายและไม่สมรสใหม่ 
 3.4 หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ 
 3.5 สมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 
 สถานภาพสมรส มีส่วนสําคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระทางความคิด

มากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆจะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงานแล้วเนื่องจากไม่
มีภาระผูกพัน หรือคนที่ต้องอยู่ในความรับผิดชอบมากเท่ากับคนที่แต่งงานแล้ว สรุปได้ว่า ป๎จจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นสิ่งที่ทําให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งแวดล้อม
ทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเพ่ิมขึ้นและการลดลงของประชากร โครงสร้างอายุของ
ประชากร การย้ายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได ้เชื้อชาติ 

 4. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัว
แปรที่สําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงเหตุและผล ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงบุคคลที่มีการศึกษาต่ําโอกาสที่จะหางานระดับสูงยากจึงทําให้มี
รายได้ต่ํา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต ค่านิยม
อาชีพ ระดับการศกึษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์
ด้านอ่ืน ๆ เพ่ือให้การกําหนดตลาดเปูาหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับ
เกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน 

 จากแนวความคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาด้านต้น ซึ่งกล่าวไว้ว่า ป๎จจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์ต่างๆ ส่งผลต่อลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงได้
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นําแนวคิดนี้มาใช้ประกอบเพื่อเป็นเครื่องมือในการสร้างเครื่องมือวิจัย เนื่องจากป๎จจัยแต่ละป๎จจัยของ
บุคคลหนึ่งที่แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพ้ืนฐานในการกําหนดพฤติกรรม
การเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคท่ีแตกต่างกันได้ 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

 แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามแนวคิด
ของ Zeithaml and Bitner (อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552: 26-29) ได้อธิบายว่า 
แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย  

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการที่บริษัทนําเสนอให้กับลูกค้า การ
กําหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจที่ผลิตสินค้า  หรือบริการก็ตามต่างต้อง
พิจารณาถึงลูกค้ากล่าวคือในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณาถึงความจําเป็นและความ
ต้องการของลูกค้า (customer's needs or wants) ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นหลักเพ่ือธุรกิจ
สามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุดโดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูงที่ทําให้ต้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะส่วน (niche market) การเข้าใจถึงความต้องการและ
สามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้ 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการดํา เนินงาน ดังนั้น     
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สําหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกันไปด้วย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  

 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการรวมทั้งเงื่อนไขต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
การชําระเงินที่บริษัทกําหนดขึ้น สําหรับการวางแผนด้านราคา นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การ
ให้บริการ และการบริหารแล้ว ก็ตอ้งนึกถึง ต้นทุน (cost) ของลูกค้า เป็นหลักด้วย ธุรกิจต้องพยายาม
ลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่ายสําหรับผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึงค่าใช้จ่าย
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สึกลบต่างๆ ที่ลูกค้า
อาจได้รับด้วย ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเอง
โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนกับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อของราคาต่ํา (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  

 3. การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง หน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการจําหน่ายและสนับสนุนการ
กระจายสินค้าเพ่ือทําให้สินค้าและบริการมีพร้อมสําหรับการจําหน่าย การจัดจําหน่ายก็ต้องพิจารณา
ถึง ความสะดวกสบาย (convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที ่และเวลาในการ
ส่งมอบ กล่าวคือลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความ
สะดวกที่สุด (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 52)  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดสําหรับสินค้า
และบริการ การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าทําตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ได้แก่ การรู้จัก
และตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้ และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือ
ที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การขายโดยใช้พนักงานขายและการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติ ข้อดี และข้อจํากัดที่
แตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งาน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 53)  
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 5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลทุกๆ คนที่มีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ ซึ่ง
รวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้าที่มาใช้บริการ และลูกค้าคนอ่ืนที่มาใช้บริการด้วย จาก
ลักษณะเฉพาะของบริการที่เรียกว่า "Inseperability" พนักงานของกิจการเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ
ทั้งในการผลิตบริการและการให้บริการ ในป๎จจุบันซึ่งสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจรุนแรงขึ้น 
พนักงานยังเป็นป๎จจัยสําคัญที่สร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับธุรกิจโดยการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ซึ่งทําให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากพนักงานของกิจการดังกล่าว
แล้วตัวลูกค้าเองรวมถึงลูกค้าคนอ่ืนที่มาใช้บริการก็จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเรื่องการบริการของผู้ซื้อ
บริการด้วย การบริการต้องมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับคนทั้งผู้ให้และผู้รับบริการ คนเป็นป๎จจัยสําคัญ
ที่อาจทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพหรือเป็นผู้ทําลายคุณภาพได้ บริษัทต้องเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับ
คนหรือบุคลากรเป็นสําคัญตั้งแต่ การสรรหา รับ ฝึกอบรม และ กระตุ้นพนักงาน โดยเฉพาะพนักงาน
ในส่วนที่ต้องติดต่อกับลูกค่าโดยตรง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 54) 

 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ ระเบียบ 
รวมทั้งวิธีการทํางานซึ่งเก่ียวข้องกับการสร้างและการนําเสนอบริการให้กับลูกค้า เช่น การตัดสินใจใน
เรื่องนโยบายที่เก่ียวกับลูกค้า เป็นต้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 54) กระบวนการ เป็นการสร้างสรรค์
และการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์โดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ที่
สําคัญสําหรับการบริการคือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควร
มีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือที่พนักงานจะ
ได้ไม่เกิดความสับสน ทํางานได้อย่างถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน และงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ  

 7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการ
ให้บริการ สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์กัน และองค์ประกอบที่จับต้องได้ต่างๆ ซึ่งทําหน้าที่
ช่วยอํานวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้น หลักฐานทางกายภาพเป็นองค์ประกอบของธุรกิจ
บริการที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได้  ตัวอย่าง
ของสิ่งที่มองเห็นได้ เช่น อาคารสํานักงานของบริษัท ทําเลที่ตั้ง รถยนต์ของบริษัท การตกแต่ง
สํานักงานของบริษัท เครื่องมือต่างๆที่ใช้ พนักงาน สัญลักษณ์ของบริษัท สิ่งพิมพ์ที่บริษัทจัดทําหรือ
เลือกใช้ และสิ่งที่มองเห็นได้ต่างๆซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท  ถึงแม้
บางครั้งสิ่งที่มีตัวตนบางอย่างอาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมากนัก แต่จะช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า และเป็นการสะท้อนถึงรสนิยมของลูกค้าไปด้วย ซึ่งจะเป็น
ส่วนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 55)  
 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรือ 7 Ps ตามแนวคิดของ
Philip Kotler (อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และนอกจากนั้นยังต้อง
อาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติมประกอบด้วย บุคคล (People) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน มีความสามารถ มี
ทัศนคติที่ด ีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ป๎ญหาและสามารถ
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สร้างค่านิยมให้กับบริษัท การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidenceand 
Presentation) และ กระบวนการ (Process) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแก่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและ
ต้องสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึน ได้แก่ รายการที่ให้บริการ การบริการจากพนักงาน เครื่องมือต่าง ๆ ที่ใช้ใน
การให้บริการ 

 2. ราคา หมายถึง ต้นทุนทีลู่กค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการรวมถึงความ
พยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรม ซึ่งต้องจ่ายพร้อมราคาของสินค้าที่เป็นตัวเงินได้แก่ 
อัตราค่าบริการ ค่าบริการเสริมต่าง ๆ 

 3. การจัดจําหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องที่จะนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้าซึ่งต้อง
พิจารณาในส่วนของที่ตั้ง สถานที่ในการบริการให้แก่ลูกค้า ช่องทางในการนําเสนอการให้บริการแก่
ลูกค้าท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความยากลําบากในการมาขอรับบริการรวมทั้งมีค่าใช้จ่าย
น้อยที่สุด ซึ่งในป๎จจุบันรูปแบบในการนําเสนอบริการมีการใช้เครื่องมือไปรษณีย์การสื่อสารโดย
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือโทรศัพท์ ทําให้สามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้มากขึ้น 

 4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ การสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้กลุ่มเปูาหมายเข้าใจและเห็นคุณค่าของ
สิ่งที่เสนอขาย 

 5. บุคคล หมายถึง องค์ประกอบที่สําคัญของการดําเนินธุรกิจดังนั้นต้องอาศัยการสรรหา 
การฝึกอบรม การจูงใจเพ่ือสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
พนักงานต้องมีทัศนคติที่ดีมีความสามารถในการแก้ไขป๎ญหาให้ลูกค้าได้ดี 

 6. การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่า
และรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการได้แก่ สภาพช่องทางการให้บริการ ลักษณะการแต่งกายของ
พนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในสถานประกอบการที่ผู้ใช้บริการสามารถ
มองเห็นจากภายนอกและสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 

 7. กระบวนการบริการ หมายถึง การอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือจัดส่งบริการให้กับ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจลูกค้าประกอบด้วย ความรวดเร็วในการให้บริการการตอบรับจาก
พนักงานในการแก้ไขป๎ญหาเมื่อเกิดข้อผิดพลาดเป็นต้น ทั้งหมดจะส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า
ซึ่งมาใช้บริการทั้งสิ้นกระบวนการบริการจึงถูกยอมรับว่ามีความสําคัญต่อธุรกิจบริการสามารถสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าได้ 

 จากแนวความคิดและทฤษฏีด้านป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาด้านต้น ซึ่ง
กล่าวไว้ว่า ป๎จจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อลักษณะทางพฤติกรรมและกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงได้นําแนวคิดนี้มาใช้ประกอบเพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาป๎จจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจากป๎จจัยแต่ละด้านถือเป็นพ้ืนฐานการ
ดําเนินการหรือกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจบริการ ซึ่งส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได ้
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านจิตวิทยา 
 3.1 ความหมายของจิตวิทยา 
 จิตวิทยา มาจากคําในภาษาอังกฤษว่า Psychology ซึ่งมีรากศัพท์มาจากภาษากรีก 2 คํา 

คือ Psyche หมายถึง จิตวิญญาณ (mind, soul) กับคําว่า Logos หมายถึง ศาสตร์ วิชา วิทยาการ 
(science, study) (กันยา สุวรรณแสง, 2542: 11) 

 จิตวิทยา คือ การศึกษาพฤติกรรมกระบวนทางจิตเชิงปรนัย  เป็นศาสตร์ที่มีขอบเขต
กว้างขวาง เป็นองค์ความรู้ทั้งเชิงศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ คลอบคลุมทุกด้านเกี่ยวกับชีวิตมนุษย์
ทั้งทางกาย สังคม อารมณ์ จิตใจ ความคิดสติป๎ญญา จุดมุ่งหมายสําคัญของการศึกษาศาสตร์สายนี้คือ 
เพ่ือที่จะเข้าใจ อธิบาย ทํานาย พัฒนาและควบคุมพฤติกรรมด้านต่าง ๆ (จิราภา เต็งไตรรัตน์ และคน
อ่ืน ๆ, 2550: 29) 

 จิตวิทยา คือ การศึกษาเรื่องของจิตใจ พฤติกรรมและสภาพแวดล้อมของคนและสัตว์โดย
วิธีการทดลอง สังเกต สํารวจอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ มักเน้นการศึกษาแต่ละคนหรือกลุ่มเล็ก ๆ 
มากกว่า แบ่งเป็นแขนงต่าง เช่น จิตวิทยาการทดลอง (experimental psychology) เน้นวิธีการ
ศึกษากระบวนการทางจิตใจและพฤติกรรมอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ จิตวิทยาสังคม จิตวิทยาการศึกษา 
จิตวิทยาอาชีพ จิตวิทยาคลินิก (วิทยากร เชียงกูล, 2552: 191) 

 จิตวิทยา คือ ศาสตร์แขนงหนึ่งซึ่งศึกษาถึงเรื่องราวของพฤติกรรมของมนุษย์ เนื้อหาวิชา
ของจิตวิทยานั้นผิดแผกแตกต่างกันไปตามแต่แขนงวิชาของจิตวิทยา  จิตวิทยาบางแขนงเน้นศึกษาใน
เรื่องหนึ่ง ส่วนจิตวิทยาแขนงหนึ่งอาจเน้นไปศึกษาอีกเรื่องหนึ่งก็ได้ จิตวิทยาอาจหมายถึง วิชาการที่
ศึกษาถึงกระบวนการของจิตใจ หรือศึกษาถึงกระบวนการของตัวตน หรือการกระทําก็ได้ จิตวิทยา
แตกแยกออกไปเป็นหลายพวกหลายสกุล การจัดจําแนกสกุลจิตวิทยาอาจจะทําได้หลายทัศนะ แต่ละ
ทัศนะก็มีหลักยึดในการจัดจําแนกแตกต่างกัน เช่น การจําแนกสกุลจิตวิทยาโดยถือเอาระบบและ
ระเบียบวิธีการศึกษาเป็นเกณฑ์ การจําแนกสกุลจิตวิทยาโดยถือเอาลักษณะธรรมชาติของข้อมูล   
ทางจิตวิทยาเป็นหลัก และการจําแนกสกุลจิตวิทยาโดยถือเอาอินทรีย์ที่มุ่งศึกษาเป็นเกณฑ์             
(เดโช สวนานนท์, 2520: 203) 

 จิตวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของมนุษย์และสัตว์ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม
ซึ่งสามารถวัดได้ด้วย หลักวิทยาศาสตร์ และการรวบรวมข้อมูลอย่างมีหลักเกณฑ์เป็นระเบียบ ระบบ 
สมัยโบราณ จิตวิทยา หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับจิตเนื่องจากเห็นว่า จิตของมนุษย์เป็นสิ่งสําคัญที่ทํา
ให้บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันและต่างไปจาก สัตว์หรือชีวิตอ่ืน ๆ ต่อมาภายหลังจากการพัฒนา
และความก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะความรู้ทางสรีรวิทยา แนวการศึกษาทาง
จิตวิทยาจึงเปลี่ยนมาที่การกระทําของบุคคล และธรรมชาติของมนุษย์ (ทรงพล ภูมิพัฒน์, 2538: 24) 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปความหมายของวิชาจิตวิทยาได้ดังนี้ จิตวิทยา คือ 
วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือกิริยาอาการของมนุษย์รวมถึงความพยายามที่จะศึกษาว่ามี
อะไรบ้างหรือตัวแปรใดบ้าง ในสถานการณ์ใดที่เกี่ยวข้องกับการทําให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ จากข้อมูล
ดังกล่าวจะทําให้สามารถคาดคะเน หรือพยากรณ์ได้ซึ่งจะช่วยลดพฤติกรรมเบี่ยงเบนอันอาจจะ
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ก่อให้เกิดป๎ญหาในอนาคตโดยใช้แนวทางหรือวิธีการทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการ
วิเคราะห์  
 3.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านจิตวิทยา 
ป๎จจัยทางด้านจิตวิทยา เกิดจากภายในตัวบุคคลและมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคโดยตรง 
การศึกษาป๎จจัยทางด้านจิตวิทยาจะช่วยให้นักการตลาดได้เข้าใจว่า ทําไมและอย่างไร ผู้บริโภคแสดง
พฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ จึงนับว่ามีประโยชน์มากต่อผู้ทําการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย
รายละเอียดดังนี้ 
 1.การรับรู้ (perception)  
 หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายข้อมูลข่าวสารที่
ได้รับ ออกมาเป็นภาพที่มีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งของโลก (Harrell,quoted in Belch and 
Belch, 1993: 125) จากนิยามดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่า การรับรู้เป็นกระบวนการของป๎จเจกชน ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับป๎จจัยภายในบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และความ
คาดหวังเป็นต้น รวมทั้งเกิดจากอิทธิพลของลักษณะของสิ่งกระตุ้นที่มีต่อการรับรู้ เช่น ขนาด สีสัน 
ความเข้มและสภาวะแวดล้อมที่บุคคลได้เห็นและได้ยินอีกด้วย จะเห็นได้ว่าบุคคล 2 คนได้รับข้อมูล
ข่าวสาร หรือสิ่งกระตุ้นเหมือนกันภายใต้เงื่อนไขอ่ืน ๆ อย่างเดียวกัน แต่บุคคลทั้งสองจะรับรู้ต่างกัน
ตัวอย่าง เช่น คน 2 คน นั่งดูโฆษณาทางโทรทัศน์ช่องเดียวกัน แต่อาจจะตีความหมายหรือแปลความ
โฆษณาสารแตกต่างกับอย่างสิ้นเชิง กล่าวคือ คนหนึ่งอาจจะรับฟ๎งโฆษณาอย่างละเอียดนั้น ในขณะที่
อีกคนหนึ่งอาจจะไม่ให้ความสนใจในโฆษณานั้นเลยก็เป็นได้ หลังจากโฆษณาสิ้นสุดลง 30 วินาที คนที่
สองจะไม่สามารถนึกถึงเนื้อหาของสารที่โฆษณาหรือแม้แต่ตัวผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาได้เลย เป็นต้น จาก
ผลการสํารวจนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยพบว่า โฆษณาที่กระตุ้นความรู้สึกทางเพศ (sexier ads) จะ
สามารถดึงดูดความสนใจได้มากต่อผู้บริโภควัยหนุ่มสาวอายุตั้งแต่ 18-25 ปี (Lamb, Hair, and 
McDaniel, 1992: 85) 
 จากตัวอย่างข้างต้นแสดงให้เหน็ว่า มนุษย์ในฐานะผู้รับสารจะไม่รับข่าวสารทุกชนิดที่ผ่าน
สายตา แต่จะมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร (selective perception) หรือ กระบวนการกลั่นกรอง
ข่าวสาร (filtering process) ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1.1 การเลือกเปิดรับ (selective exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเลือกรับ
ข้อมูลข่าวสารที่เสนออยู่ทั่วไปหรือไม่ ตัวอย่างเช่น ผู้ชมรายการการแสดงทางโทรทัศน์ 
อาจเปลี่ยนช่องรับหรือเดินออกจากห้องไปในระหว่าพักโฆษณา เพ่ือหลีกเลี่ยงการรับ
โฆษณา การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์และการเลือกเปิดวิทยุ การเลือกเปิดรับข่าวสารข้อมูล
ดังกล่าวนี้เป็นขั้นแรกของกระบวนการเลือกสรรการรับรู้ 
 1.2 การเลือกสนใจ (selective attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความ
สนใจไปที่สิ่งเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งและใจขณะเดียวกันจะไม่สนใจต่อสิ่งเร้า
อ่ืน ๆ เพียงแต่ผ่านหูผ่านตาไปเท่านั้น 
 1.3 การเลือกตีความเข้าใจ (selective comprehension) ซึ่งหมายถึงว่า เมื่อ
ผู้บริโภคเลือกสนใจที่จะรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะแปลความหมายหรือ
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ตีความเข้าใจข่าวสารที่ได้รับไปตามทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจและประสบการณ์ของ
ตนเองเป็นสําคัญ ซึ่งอาจจะผิดเพี้ยนไม่ตรงตามเจตนาของผู้ส่งข่าวสารก็อาจเป็นได้ 
 1.4 การเลือกจดจํา (selective retention) ซึ่งหมายความว่าสิ่งโฆษณาหรือข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่ได้เห็น ได้ยินและได้อ่าน และผ่านกระบวนการ การรับรู้มาถึงขั้นตีความหมาย
ทําความเข้าใจแล้ว แต่ไม่ได้หมายความว่า ผู้บริโภคจะสามารถจดจําข่าวสารทั้งหมดได้ 
ตรงกันข้ามผู้บริโภคจะจดจําเฉพาะข่าวสารบางอย่าง หรือบางส่วนที่มีลักษณะเด่นเฉพาะ
ทําให้จดจําได้ หรือข่าวสารที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการของตนเองเท่านั้น และ
มักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจมากนัก 

ความรู้เกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อผู้ทําการสื่อสารการตลาดเป็นอย่างมาก จะเห็นได้
ว่าโฆษณาต่าง ๆ ที่ผู้ทําการสื่อสารจัดทําข้ึนนั้น กว่าจะถึงข้ันการรับรู้จนกระท่ังถึงขัน้จดจําโฆษณาสาร
นั้นได้ ผู้บริโภคจะมีกระบวนการกลั่นกรองข่าวสารเป็นขั้น ๆ หากโฆษณาสารไม่มีจุดเด่นสะดุดตา 
สะดุดใจ ผู้บริโภคก็อาจจะเพียงผ่านสายตาเท่านั้น ดังนั้นผู้ทําการโฆษณาจะต้องใช้ความพยายามให้
มากเพ่ือดึงดูดความสนใจ ให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ และจูงใจให้สังเกตข่าวสารที่นําเสนอเหนือกว่า
โฆษณาชิ้นอื่น ๆ เช่น การใช้สีสันที่สะดุดตา การใช้แสงเสียง และภาพประกอบเข้าช่วย รวมทั้งการใช้
เทคนิคทางด้านการสร้างสรรค์สื่อโฆษณาอ่ืน ๆ และนอกจากนั้นการโฆษณายังจําเป็นจะต้องทําการ
โฆษณาบ่อย ๆ เพื่อให้เกิดความจําได้อีกด้วย 
 2.การจูงใจ (motivation) 
 หมายถึง สภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่ง
ไปสู่เปูาหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง (Moven, J.C. and Minor, M, 1998) สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้น 
ผลักดนัให้แสดงพฤติกรรมตามลําดับขั้นตอน ประกอบด้วย แรงขับ (drive) แรงกระตุ้น (urge) ความ
ปรารถนา หรือความต้องการ (wish or desire) การจูงใจจะเกิดขึ้นจากการเกิดสิ่งเร้าเข้ามากระทบ
ต่อบุคคล สิ่งเร้าอาจเกิดจากภายในตัวบุคคลเอง (เช่นการได้ยินและได้เห็นผลิตภัณฑ์) และเมื่อไรก็
ตามที่สิ่งเร้าเป็นเหตุทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า สภาวะที่เป็นจริง (actual state) กับสภาวะที่พึง
ปรารถนาอยากให้เป็น (desired state) มีความแตกต่างกัน “ความจําเป็นและความต้องการ” (need 
and want) ก็จะเกิดขึ้นและจะเป็นตัวคอยกระตุ้นเร่งเร้า ทําให้เกิดภาวะความตึงเครียด (state of 
tension) จนกลายเป็นแรงขับผลักดันให้แสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เปูาหมาย เพ่ือลดความตึงเครียดนั้น
ให้ลดลงหรือหายไป ตัวอย่างเช่น พนักงานในบริษัทสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีฐานะตําแหน่ง
งาน และเงินเดือนในระดับหนึ่ง (สภาวะที่เป็นจริง) เกิดมีความรู้สึกว่า หากศึกษาต่อได้รับปริญญาโท
จะมีฐานะตําแหน่งงานและเงินเดือนที่ดีกว่านี้มาก (ภาวะที่พึงปรารถนา) จึงเกิดมีความจําเป็นต้องไป
สมัครศึกษาให้ได้ปริญญาโทตามต้องการ (พฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เปูาหมาย) ความจําเป็นหรือความ
ต้องการของมนุษย์ ที่จะเป็นจุดเริ่มต้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมมีมากมายไม่มีที่สิ้นสุด นับตั้งแต่เกิด
จนกระทั่งตาย มนุษย์มีความต้องการทั้งทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยาและทางสรีรวิทยา ความ
ต้องการของมนุษย์เป็นลําดับขั้น (hierarchy of needs) เปรียบเสมือนขั้นบันได นักจิตวิทยาได้
พยายามจัดลําดับความต้องการของมนุษย์ไว้ต่าง ๆ กันมากมาย แต่แนวความคิดของมาสโลว์ได้แบ่ง
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ลําดับขั้นความต้องการของมนุษย์เป็น 5 ขั้น หรือ Maslow’s five-level hierarchy of 
needs ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางและอ้างอิงถึงในทางวิชาการมากท่ีสุด  
 แต่อย่างไรก็ตามในที่นี้ เพ่ือความสะดวกและง่ายในแง่ของการสื่ อสารการตลาด ที่จะ
สามารถนําไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงใคร่ขอนําแนวความคิดของการ
จัดลําดับขั้นความต้องการของผู้บริโภคไว้เป็น 4 ขั้นตอน คล้ายกับของ Maslow (McCarthy and 
Perreault.1993:205-206) ซึ่งได้เรียกว่า the PSSP hierarchy of needs ดังนี้คือ 

 2.1 ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา (P: physiological needs) เป็นความ
ต้องการขึ้นพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งทุกคนจําเป็นจะต้องมีเพ่ือให้สามารถดํารงชีวิตอยู่ได้ ซึ่ง
ได้แก่อาหาร น้ํา การพักผ่อน และเพศ ความต้องการเหล่านี้เป็นความต้องการที่รุนแรง
มากที่สุด เมื่อความต้องการเหล่านี้ได้รับการตอบสนองในระดับที่พึงพอใจในระดับหนึ่ง
แล้ว มนุษย์ก็จะแสวงหาความต้องการในระดับที่สูงขึ้นต่อไป 
 2.2 ความต้องการความปลอดภัย (S: safety needs) เป็นความต้องการที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากที่ความต้องการทางด้านสรีระวิทยาได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการ
ความปลอดภัยได้แก่ ความต้องการความคุ้มครอง รวมถึงต้องการมีสุขภาพอนามัยที่
สมบูรณ์ (ซึ่งเกี่ยวข้องกับการมีอาหารที่ถูกหลักอนามัย การมียารักษาโรค และการออก
กําลังกาย) 
 2.3 ความต้องการทางสังคม (S: social needs) เป็นความต้องการลําดับที่สาม 
เกิดขึ้นหลังจากที่ความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว ในขั้นนี้จะเป็น
การแสวงหาความรัก ความเป็นมิตร ต้องการสถานะทางสังคมที่เด่นเป็นศักดิ์ศรี และ
ได้รับการยอมรับนับถือจากสังคม รวมถึงการมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในแวดวงของสังคม
ที่ดีอีกด้วย 
 2.4 ความต้องการส่วนบุคคล (P: personal needs) เป็นความต้องการขั้นสูงสุด 
เป็นความต้องการที่จะบรรลุขั้นอัตตา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความ
พอใจเพ่ือตนเอง ซึ่งเป็นอิสระ ปลอดภัยต่อสิ่งที่ผู้ อ่ืนคิดหรือกระทํา ตั วอย่างความ
ต้องการใจขั้นนี้ได้แก่ ความภูมิใจใจตนเอง ความสําเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมี
อิสรภาพ และความผ่อนคลาย เป็นต้น 

ความรู้เกี่ยวกับการจูงใจ และลําดับขั้นความต้องการของมนุษย์หรือ ความต้องการของผู้บริโภค มี
ประโยชน์ต่อนักการตลาด ผู้ทําการสื่อสารการตลาดอย่างมาก เพราะความรู้ดังกล่าวจะเป็นการให้
กรอบโครงสร้างของงาน (framework) ให้แก่นักการตลาด เพ่ือใช้ในการพิจารณากําหนดการวาง
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งเขาต้องการที่จะแสดงผลิตภัณฑ์และบริการของเขาต่อผู้บริโภคในอันที่จะทําให้
ผู้บริโภคได้รับความพอใจ การรณรงค์การโฆษณาก็จะสามารถออกแบบการโฆษณาเพ่ือแสดงว่า 
ผลิตภัณฑ์ และบริการของตนจะสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค ในระดับขั้นความต้องการ
นั้นได้อย่างไร นอกจากนั้นความรู้ในเรื่องนี้ ยังช่วยให้นักการตลาดได้เข้าใจในความต้องการที่แตกต่าง
กัน ของกลุ่มเปูาหมายแต่ละกลุ่ม เพ่ือช่วยให้การออกแบบโฆษณาตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเปูาหมายดังกล่าวอีกด้วย ตัวอย่างเช่น คนหนุ่มสาวชอบความสนุกสนานร่าเริงในหมู่เพ่ือนฝูงและ
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ชอบงานเลี้ยงสังสรรค์ การโฆษณาก็จะกําหนดรูปแบบที่เน้นความสัมพันธ์ในสังคมวัยรุ่นสมัยใหม่ ใน
ลักษณะที่แสดงความสนุกสนานเฮฮา เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการด้านสังคมของเขา เช่น การ
โฆษณาของน้ําอัดลม เป็นต้น การโฆษณาขายรถยนต์ที่มุ่งตลาดเปูาหมายที่เป็นคนโสด หนุ่มสาว ก็
อาจจะเน้นการสื่อสาร เพ่ือสนองความต้องการทางด้านสังคมเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อ  ส่วนตลาด
เปูาหมายที่ครอบครัวมีบุตร การโฆษณาก็อาจมุ่งเน้น เพ่ือสนองความต้องการทางด้านความปลอดภัย
มากกว่า เช่น การโฆษณาภาพยนต์วอลโวโดยใช้คําขวัญว่า ทุกชีวิตปลอดภัยในวอลโว เป็นต้น 
 3.การเรียนรู้ (learning)  
 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลเนื่องมาจาก การได้รับ
ประสบการณ์ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จําเป็นจะต้องเป็นประสบการณ์ที่เกิดจากผลกระทบต่อ
บุคคลนั้นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้น ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ ที่มีผลกระทบต่อผู้อ่ืนอีก
ด้วย (Baron,quoted in Solomon, 1996: 89) นอกจากนั้นการเรียนรู้ยังอาจเกิดขึ้นได้ ทั้งที่ไม่ได้
ตั้งใจ หรือใช้ความพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคสามารถจดจําตราผลิตภัณฑ์
ได้หลายชนิด และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้หลายยี่ห้อ ทั้ง ๆ ที่เขาไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น 
การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตั้งใจเช่นนี้ เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบังเอิญ” หรือ incidental learning 
พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้ จากการได้รับประสบการณ์ตรง หรือประสบการณ์
อ้อม เช่น หนูน้อยคนหนึ่งได้รับประทานไอศกรีมยี่ห้อหนึ่งเป็นครั้งแรก แล้วเกิดความรู้สึกอร่อยใน
รสชาติ การเรียนรู้ได้เกิดขึ้นแล้ว ในกรณีนี้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรง จากการได้รับประทาน
ไอศกรีมนั้นด้วยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ่งไม่ได้รับประทานไอศกรีมด้วยตนเอง เพียงแต่ได้เห็น
โฆษณาทางโทรทัศน์ ที่แสดงให้เห็นว่าคนอ่ืน ๆ รู้สึกพอใจในรสชาติความอร่อยของไอศกรีมยี่ห้อนี้แล้ว
อาจจะสรุปว่าไอศกรีมยี่ห้อนี้ มีรสชาติอร่อยและเขาชอบด้วย ในกรณีนี้หมายความว่า ผู้บริโภคเกิด
การเรียนรู้จากประสบการณ์ทางอ้อม การเรียนรู้ในกรณีแรก เรียกว่า การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือ
การกระทํา (behavioral learning) ส่วนในกรณีหลัง เรียกว่า การเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล 
(cognitive learning) 
 จากตัวอย่างการเรียนรู้ทั้งสองแนวทางดังกล่าวนี้ สอดคล้องตรงกับนิยามการเรียนรู้ของ 
Hawkin ซึ่งได้ให้นิยามไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมต่างๆ อันเป็นผลมาจากการได้รับ
ประสบการณ์ซ้ําๆ (repeated experience) และจากความคิด (thinking)” (Hawkin,et al., 
quoted in Berkowitz, et al, 2000) การเรียนรู้ทั้งสองแนวทาง อธิบายดังนี้ 

 3.1 การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระทํา (behavioral learning) หรือการ
เรียนรู้จากประสบการณ์ (experience learning) หมายถึง กระบวนการพัฒนาการ
ตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ โดยอัตโนมัติ อันเกิดจากผลการกระทําซ้ําๆ ซากๆ 
กระบวนการเรียนรู้ในลักษณะนี้เกิดจากป๎จจัยตัวแปร 4 อย่างคือ แรงขับ สิ่งเร้า การ
ตอบสนอง และการเสริมแรง ซึ่งอธิบายได้ดังนี้ แรงขับ คือ สิ่งกระตุ้นเร่งเร้าอันเกิดจาก
ภายในร่างกาย จูงใจให้บุคคลกระทําหรือแสดงพฤติกรรมตัวอย่างของแรงขับ เช่น ความ
หิว เป็นต้น สิ่งเร้า คือ สิ่งกระตุ้นหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคได้รับการรับรู้หรือพบ
เห็นในสิ่งแวดล้อมทั่วไป เช่น เห็นผลิตภัณฑ์ เครื่องหมาย สัญญาณ หรือโฆษณาต่างๆ 
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การตอบสนอง คือ การกระทําอันเป็นความพยายามเพ่ือทําให้แรงขับได้รับความพอใจ 
และการเสริมแรง คือ รางวัล หรือความพอใจที่ได้รับอันเกิดจากผลการกระทํา เพ่ือความ
เข้าใจ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเกิดความหิว (แรงขับ) แล้วได้เห็นสิ่งกระตุ้น (ปูายโฆษณา) 
ลงมือกระทํา (ซื้อแฮมเบอร์เกอร์) แล้วได้รับรางวัลหรือความพอใจจากผลการกระทํา 
(รสชาติแฮมเบอร์เกอร์ที่อร่อยมาก) 

ความพอใจหรือรางวัลที่ได้รับจากการกระทํานี้ จะเป็นตัวเสริมแรงตอกย้ําความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้า
กับการตอบสนอง และอาจจะจําไปสู่การตอบสนองในทํานองเดียวกัน ต่อสิ่งเร้าที่จะเกิดขึ้นในครั้ง
ต่อไป และเมื่อเกิดขึ้นซ้ํา ๆ หลาย ๆ ครั้งก็จะพัฒนากลายเป็นนิสัย ในทางตรงข้าม ถ้าหากผลการ
กระทําไม่ได้รับความพอใจ ก็จะกลายเป็นการลงโทษ (punishment) หรือการเสริมแรงใจทางลบและ
จะเลิกไม่กระทําสิ่งนั้นอีกต่อไป แนวความคิดนี้เมื่อนําไปพิจารณาในแง่ของพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ก็อาจจะกล่าวได้ว่า เมื่อผู้บริโภครับความพอใจจากการซื้อครั้งหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคก็จะมี
แนวโน้มที่จะซื้อเช่นนั้นในครั้งต่อไป จนกลายเป็นการซื้อเป็นปกตินิสัย หรือความเคยชินตามที่กล่าว
มาแล้วข้างต้น หากไม่ได้รับความพอใจ ก็จะเลิกซื้อหรือซื้อน้อยมากในโอกาสต่อไปในอนาคต  การ
เรียนรู้ ในลักษณะนี้ ในทางจิตวิทยาเรียกว่า การเรียนรู้ จากเงื่อนไขการกระทํา  (operant 
conditioning) ดังรูป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 2 การพัฒนาตัวแบบกระบวนการเรียนรู้อันเกิดจากประสบการณ์ หรือการกระทํา                        
ที่มา : McCarthy, E. Jerome &. Perreault William D, Jr., Basic Marketing, 10th ed. 
(Illinois: Ridchard D. Irwin,Inc.,1990).   

3.2 การเรียนรู้จากการคิดอย่างมีเหตุผล (cognitive learning)  
บางตําราใช้ “การเรียนรู้จากความคิดรวบยอด” (conceptual learning) หมายถึง การ
เรียนรู้โดยผ่านกระบวนการคิด ใคร่ครวญอย่างมีเหตุผล และใช้สติป๎ญญาเพ่ือแก้ป๎ญหา
โดยปราศจากการได้รับประสบการณ์ตรง การเรียนรู้ในลักษณะนี้เกิดจากบุคคลนํา
ความคิด 2-3 ความคิดมาเชื่อมโยงกัน แล้วสรุปเป็นความคิดรวบยอด หรืออาจจะเกิด
การเรียนรู้ง่าย ๆ เพียงแต่บุคคลนั้นได้สังเกตผลของพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน แล้วปรับ
เป็นพฤติกรรมของตนเองคล้อยตามไปตามนั้นด้วย 

การเสริมแรง 

การตอบสนอง 

ส่ิงกระตุน้ 

แรงขบั 
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นักการตลาดได้รับอิทธิพลจากการเรียนรู้ประเภทนี้ นําไปประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดอย่างมาก 
ด้วยการใช้วิธีโฆษณาซ้ํา ๆ และเน้นย้ําข่าวสาร พยายามเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ์กับประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ (หรือความคิด) ที่จะได้รับจากผลการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น โดยการใช้บุคคลอ่ืนที่เคยใช้มาเป็น
องค์ประกอบหรือผู้รับรอง (testimonial) แสดงการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ตรานั้น แล้วทําให้ได้รับผลตาม
โฆษณาและได้รับความพอใจ ตัวอย่างเช่น การโฆษณาผงซักฟอกเปา ทางโทรทัศน์ โดยเน้นย้ําข่าวสาร
ใช้คําขวัญว่า “เปาใหม่ เพ่ิมพลังสลายคราบ สะอาดลึก” และใช้กลุ่มแม่บ้านพิสูจน์ว่า เปาใหม่มี
ประสิทธิภาพในการซักสูงสุด เป็นต้น  
 4.ความเชื่อและทัศนคติ (belief and attiude) 
 McCarthy and Perreault (1990) ซึ่งให้ความหมายไว้ว่า ความเชื่อ หมายถึง ความ
คิดเห็นของบุคคลเกี่ยวกับบางสิ่งบางอย่าง ความเชื่ออาจเป็นส่วนประกอบช่วยเสริมสร้างทัศนคติของ
บุคคล แต่ไม่จําเป็นต้องเกี่ยวข้องกับการชอบหรือไม่ชอบ ความเชื่อของบุคคลหรือผู้บริโภคขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ การโฆษณาและการได้พูดคุยกับบุคคลอ่ืน ๆ ส่วนทัศนคติหรือเจตคติ หมายถึง 
แนวความคิดเห็นหรือท่าทีของบุคคลที่มีต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์ สิ่งโฆษณา พนักงานขาย 
บริษัทหรือความคิด ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม และเป็น
การเรียนรู้ที่มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อที่สัมพันธ์กันหลาย ๆ ความเชื่อ ทัศนคติจะแสดงให้เห็นถึง
ทิศทางความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่า ดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ กล่าวอีกนัยหนึ่ง
คือ มีทั้งในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง นักวิจัยส่วนใหญ่ได้จัดแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติ
ของผู้บริโภคออกเป็น 3 องค์ประกอบ หรือ 3ระดับ ดังนี้คือ (Bovee,et al, 1993) 

 4.1 องค์ประกอบทางด้านความรู้ความเข้าใจ (cognitive component : learn) 
หมายถึง ความเชื่อหรือความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น มีความเชื่อว่า มันฝรั่งมี
แคโลรี่สูง หรือ ภาชนะท่ีทําด้วยพลาสติกทําลายสิ่งแวดล้อม ซึ่งความเชื่อนี้อาจเป็นความ
เชื่อที่ถูกหรือผิด หรืออาจเป็นความเชื่อในแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ 
 4.2 องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (affective component : feel) หมายถึง 
ความรู้สึกของผู้บริโภคทั้งในแง่บวกลบ อันแสดงถึงระดับความชอบ หรือไม่ชอบของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งหนึ่งมากน้อยเพียงไร บุคคลอาจมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่างกัน 
จากความเชื่อเหมือนกัน ตัวอย่างเช่น ร้านค้า  A ขายของแพง หรือ น้ําสลัด (salad 
dressing) ที่ให้แคโลรี่ต่ํา อาจเป็นเหตุให้บุคคลตอบสนองหรือแสดงความรู้สึกใน
ทางบวก ในขณะที่บางคนอาจตอบสนองหรือแสดงความรู้สึกในทางลบ นั่นคือ บุคคลที่
ต้องการลดน้ําหนัก จะมีความรู้สึกตอบสนองต่อน้ําสลัด แต่ต่างกับบุคคลที่คํานึงถึงแง่
ของรสชาติของน้ําสลัดเป็นสิ่งสําคัญ เป็นต้น 
 4.3 องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (behavioral component : do) หมายถึง 
การกระทําใด ๆ ของผู้บริโภคอันเกิดมาจากความเชื่อและความรู้สึกที่เกิดขึ้น พฤติกรรม
หรือการกระทําอาจแสดงในรูปของการซื้อหรือการหลีกเลี่ยงไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ การใช้
ผลิตภัณฑ์หรือแนะนํา ให้ผู้ อ่ืนซื้ อ  เป็นต้น เพราะเมื่ อผู้ บริ โภคเกิดมีทัศนคติ
ทางบวก (positive attitude) ต่อผลิตภัณฑ์ มิได้หมายความความผู้บริโภคจะรีบออกไป
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ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นทันที เขาอาจจะยังไม่มีความจําเป็นในตอนนั้น อาจไม่สามารถซื้อเพราะ
มีเงินไม่พอ อาจจะต้องซื้อสิ่งอื่นก่อนที่มีความสําคัญมากกว่า หรืออาจจะรอให้สมาชิกคน
อ่ืน ๆ ในครอบครัวเข้ามาร่วมพิจารณาด้วย เป็นต้น 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบของทัศนคติ มีลักษณะเหมือนกับอันดับขั้นพฤติกรรมการ
ตอบสนองของผู้บริโภค ที่กล่าวมาแล้วข้างต้น อันแสดงลําดับขั้นบรรลุผล  3 ขั้นตอน (three 
hierarchies of effects) กล่าวง่าย ๆ คือ ประกอบด้วยขั้น เรียนรู้-รู้สึก-กระทํา หรือ learn-feel-
do นั่นคือ ในขั้นแรกนั้น เมื่อผู้บริโภคได้รวบรวมข้อมูลความรู้เกี่ยวกับลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ก็
จะทําให้เกิดการเรียนรู้ ความเข้าใจและก่อตัวขึ้นจนกลายเป็นทัศนคติอันแสดงถึงความเชื่อ ความคิด
ต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้น เช่นเชื่อว่า การบินไทยบริการดี นมตราหมีดีที่สุด เป็นต้น ในขั้น
ที่ 2 ผู้บริโภคจะประเมินความเชื่อ อันเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบริการ ก็จะเกิดเป็น
ความรู้สึกชอบ เช่น ชอบการบริการของการบินไทย ชอบนมตราหมี และในขั้นที่  3 จากผลการ
ประเมินเป็นความชอบก็จะมีเหตุผลจูงใจทําให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระทํา เช่น เลือกใช้บริการของ
สายการบินไทย และเลือกซื้อนมตราหมี เป็นต้น และหากได้รับความพอใจจากการใช้บริการและ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ก็จะกลายเป็นการเสริมแรงในทางบวก ให้แสดงพฤติกรรมซ้ํา ๆ ต่อไป ทําให้เกิด
เป็นความภักดีต่อตรา (brand loyalty) ผูกพันเป็นเวลายาวนาน และยากที่จะชักชวนจูงใจ ให้หันไป
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการตราอ่ืน ๆ (Solomon, 1996: 160-161) การก่อตัวของทัศนคติไม่ได้
เกิดขึ้นตามลําดับขั้น เรียนรู้-รู้สึก-กระทํา เสมอไป แต่อาจเกิดขึ้นได้หลายรูปแบบแตกต่างกัน ขึ้นอยู่
กับระดับการจูงใจของผู้บริ โภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือวัตถุจะแสดงทัศนคติตัวนั้น (attitude 
object) ทัศนคติมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับพฤติกรรมผู้บริโภค ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
ดังนั้นผู้ทําการสื่อสารการตลาด จึงควรหาวิธีเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค โดยมุ่งความพยายามไป
ที่องค์ประกอบแต่ละส่วนของทัศนคติ เช่น เมื่อต้องการมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านความรู้ ความ
เข้าใจ (cognitive component) ผู้ทําการสื่อสารอาจใช้ความพยายาม เพ่ือเปลี่ยนทัศนคติหรือความ
เชื่อใหม่ ลักษณะบางอย่าของตราสินค้า (brand’s attributes) เช่น โดมิโนพิซซ่า ใช้วิธีเปลี่ยน
ทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดความเชื่อว่า พิซซ่าสามารถรับประทานเป็นอาหาร  1 มื้อ หรือ ไดเอทโค้ก 
(diet Coke) ที่ใช้สูตรแอสปาตัมแทนน้ําตาล และเน้นการโฆษณาว่า ดื่มแล้วไม่ทําให้อ้วน ความ
พยายามเพ่ือเปลี่ยนองค์ประกอบทัศนคติด้ายความรู้สึก (affective component) อาจใช้การโฆษณา
ทําให้เกิดความชอบ เช่น เบียร์คลอสเตอร์ ใช้คําขวัญโฆษณาว่า ความสุขที่คุณดื่มได้ เป็นต้น และใน
ด้านความพยายามเพ่ือมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (behavioral component) หรือให้เกิด
การกระทํา เช่น อาจใช้วิธีแจกของตัวอย่างฟรี เพ่ือให้ทดลองใช้ ให้ทดลองขับ  (test drive) หรือลด
ราคาเพ่ือล่อใจในระยะเริ่มแรก (loss-leader pricing) โดยมีความมุ่งหวังว่าจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้
ผลิตภัณฑ์จริงก็จะนําไปสู่ความพอใจ และจะนําไปสู่ความเชื่อ ความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์
นั้นในที่สุด ตัวอย่าง การมุ่งเน้นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมหรือการกระทํา เช่น ในอเมริกา         
เมื่อเร็ว ๆ นี้ Nissan เสนอจะให้เงิน 100 ดอลล่าร์ ถ้าบุคคลนั้นตัดสินใจซื้อ รถยนต์ Toyota หรือ 
Honda ภายหลังจากได้ทดลองขับ Nissan แล้ว เป็นต้น 
 5.บุคลิกภาพและแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (personality and self-concept) 
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 หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะของตนเองที่
แตกต่างกัน อันจะนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมในรูปแบบเดี่ยวกันเสมอ (Kotler Philip, 
1997: 181) เนื่องจากบุคลิกภาพเป็นลักษณะเฉพาะบุคคล และทําให้คนมีความแตกต่างกัน ดังนั้นเรา
มักจะแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ เช่น บุคคลที่มีความ
เชื่อมั่นในตนเอง บุคคลขี้อาย บุคคลก้าวร้าว หรือบุคคลที่มีลักษณะเงียบขรึม เฉื่อยชา เป็นต้น 
ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลดังกล่าวเหล่านี้ เป็นลักษณะพ้ืนฐานของพฤติกรรมของมนุษย์ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค บุคลิกภาพจึงเป็นป๎จจัยตัวแปรที่มีประโยชน์อย่างหนึ่ง ที่จะ
สามารถนําไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพราะนักวิชาการเชื่อว่ารูปแบบของบุคลิกภาพบางชนิด 
มีความใกล้ชิดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และตามสินค้า ตัวอย่างเช่น การซื้อประเภทของรถยนต์ 
เสื้อผ้า เพชรพลอยเครื่องประดับ ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านี้สะท้อนลักษณะบางอย่างขอ ง
ผู้บริโภค (Lamb,Hair,and McDaniel, 1992: 93) นอกจากนั้นบริษัทขายเครื่องคอมพิวเตอร์บริษัท
หนึ่งพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเชื่อม่ันในตนเองสูง มีอํานาจ และมี
ความเป็นอิสระ ดังนั้นลูกค้าส่วนใหญ่ของบริษัท จะเป็นบุคคลประเภทมีความเชื่อมั่ นในตนเองสูง มี
อํานาจ และมีความเป็นอิสระ ดังนั้นในการโฆษณาขายเครื่องคอมพิวเตอร์ของบริษัท จึงใช้สิ่งเหล่านี้
เป็นตัวจูงใจในการโฆษณา (Kotler Philip, 1997: 181) 
 ส่วนแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (self-image) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ หมายถึง 
ผลรวมของความคิดและความรู้สึกทั้งหมดท่ีบุคคลมองตนเองว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร เคยเป็นอย่างไร
และหวังจะให้เป็นอย่างไร (Busch and Houston, 1985: 165) แนวคิดเกี่ยวกับตนเองประกอบด้วย
ทัศนคติ การรับรู้ ความเชื่อ และการประเมินตนเอง ความคิดเกี่ยวกับตนเองจะเปลี่ยนแปลงได้ แต่
มักจะเปลี่ยนในลักษณะค่อย ๆ เปลี่ยนไป และเมื่อบุคคลมีแนวคิดเกี่ยวกับตนเองอย่างไรแล้ว ก็จะมี
ผลสะท้อนให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามแนวความคิดนั้น 
 แนวคิดเกี่ยวกับตนเองแท้จริงแล้วประกอบด้วย  2 รูปแบบ คือ แนวคิดอันเป็นภาพ
ลักษณะตนเองในอุดมคติ (ideal self-image) และภาพลักษณ์ตนเองที่แท้จริง (real self-image)
แนวคิดในรูปแบบแรกหรือภาพลักษณ์ตนเองในอุดมคติ เป็นภาพความคิดอันเกิดจากจินตนาการที่
ตนเองใฝุฝ๎น ปรารถนาอยากจะให้ตนเองเป็นเช่นนั้น รวมทั้งอยากจะให้ผู้อ่ืนมองตนเช่นนั้นด้วย ส่วน
แนวคิดในรูปแบบที่สอง คือ ภาพลักษณ์ตนเองที่แท้จริงนั้น เป็นภาพแห่งความเป็นจริงที่ตนเองมอง
ตนเองว่ามีลักษณะอย่างไร โดยปกติแล้วบุคคลจะพยายามแสวงหาแนวทาง เพ่ือยกระดับภาพลักษณ์
ตนเองที่แท้จริง เพ่ือให้ได้เป็นภาพลักษณะในอุดมคติที่ตนปรารถนา หรืออย่างน้อยที่สุดเพ่ือให้ภาพ
ลักษณะทั้ง 2 มีช่องว่างแคบที่สุด (Lamb,Hair and McDaniel, 1992: 94) ตัวอย่างที่เห็นง่าย ๆ คือ 
ผู้บริโภคน้อยเหลือเกินที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะทําลายภาพลักษณะของตนเอง เช่น ผู้ อ่ืนมองตนเองเป็น
คนสมัยใหม่ มีรสนิยมสูง จะไม่ยอมซื้อเสื้อผ้าที่ไม่แสดงถึงความทันสมัยให้กับตนเอง แต่ตรงกันข้าม
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนมากแล้ว จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะสะท้อนให้เห็นถึงการปูองกัน และ
ส่งเสริมภาพลักษณ์แห่งตน (self-image) เสมอ ดังนั้นนักสื่อสารการตลาด จึงควรจะต้องออกแบบ
โฆษณาให้สอดคล้องกับภาพลักษณะแห่งตนของผู้บริโภค หรือเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์แห่งตนให้สูงขึ้น
จึงจะประสบผลสําเร็จ 
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 จากแนวคิดด้านจิตวิทยาที่กล่าวมาข้างต้นซึ่งกล่าวไว้ว่า จิตวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย์ ซึ่งพฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า การเรียนรู้เกิดจาก
การเชื่อมโยงระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนอง ดังนั้นผู้ศึกษาวิชาจิตวิทยาจึงสามารถนําเอาความรู้ไป
ใช้ได้อย่างกว้างขวาง ไม่ว่าจะเป็นครอบครัวและสถานที่ทํางาน ตลอดจนมีความสําคัญต่อการ
ประกอบอาชีพต่าง ๆ ทั้งนี้เพราะหลักการทางจิตวิทยาสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้กับงานต่าง ๆ 
มากมาย ความสําคัญและคุณค่าของวิชาจิตวิทยา เกี่ยวข้องกับชีวิตมนุษย์ในด้านต่าง ๆ ทําให้ผู้วิจัย
ตระหนักว่าการศึกษาเกี่ยวกับด้านจิตวิทยาจะสามารถทราบพฤติกรรมของผู้ที่เลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภคได้  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Engle, Blackwell and Paul, 1990 (อ้างถึงใน บุศรา เกิดแก้ว, 2550: 20) กล่าวว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภค 
และการจับจ่ายใช้สอยซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการ
กระทําดังกล่าวด้วย  

 พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่สิ่งมีชีวิตกระทําและบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตได้ หรือ
ใช้เครื่องมือวัดได้ นอกจากนี้พฤติกรรมมิได้มีความหมายเฉพาะแต่การแสดงออกทางด้านร่างกาย
ภายนอกเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงกิจกรรมภายใน อันได้แก ่ความรู้สึกอยากด้วย (โสภา ชูพิกุลชัย, 
2521: 1)  

 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของมนุษย์ ไม่ว่าการกระทํานั้นจะเป็นการกระทําโดยรู้ตัว
หรือไม่รู้ตัว และไม่ว่าคนอ่ืนจะสังเกตการณ์กระทํานั้นได้หรือไม่ก็ตาม การพูด การเดิน และการ
กระพริบตา การได้ยิน การเข้าใจ การรู้สึกโกรธ และการคิด ต่างก็เป็นพฤติกรรมทั้งนั้น (ชัยพร 
วิชชาวุธ, 2523: 1) 

 Peter and Olsem, 1990 (อ้างถึงใน บุศรา เกิดแก้ว, 2550: 20) แห่งสมาคมการตลาด
ของสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association = AMA) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า เป็นการกระทําซึ่งส่งผลต่อกันและกันตลอดเวลาของความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรมและ
เหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระทําขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย ์

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) หมายถึง “พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ ์การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ ของผู้บริโภค เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ 
และการกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้า” พฤติกรรมผู้บริโภค อาจ
หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านี้ 
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 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ลักษณะการซื้อของผู้บริโภค เช่น 
ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ซื้อ และใช้มาตรการอะไรในในการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถึงลักษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เช่น บริโภคที่
ไหน บริโภคกับใครบริโภคในอัตรามากน้อยเพียงไร เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2552: 31) 

 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ ซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายใน
ตัวบุคคลได้แก่ ความต้องการสิ่งจําเป็น ในการดํารงชีวิตประจําวัน ละความต้องการที่เกิดจาก
แรงจูงใจ บุคลิกภาพส่วนตัว การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติรวมทั้งอิทธิพลภายนอก อันได้แก่
วัฒนธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยีพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคทําการค้นหาการซื้อ การใช้ การประเมินผล 
การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Schiffman 
and Kanuk, 2007: 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วย
เหตุผลหลายประการกล่าวคือ 

 1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจประสบความสําเร็จถ้า     
กลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

 2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่ว่าการทําให้
ลูกค้าพึงพอใจ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550: 7) 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดังนี้ 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระทําของบุคคลที่แสดงให้เห็นทั้งจากภายในจิตใจและภายนอก เป็นการ
กระทําท่ีแสดงออกมาทั้งที่รู้ตัวและไม่รู้ตัว โดยบุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นได้หรืออาจสังเกตจากการ
ใช้เครื่องมือวัดก็ได้  

 4.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค คือบุคคลต่างๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรืออีกนัยหนึ่งถ้า

มองในแง่ของเศรษฐกิจที่ใช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นทัศนะคติของนักการตลาด 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วยลักษณะอ่ืนๆ 
ของผู้บริโภคก็คือ ผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพ่ือประโยชน์ส่วนตัว ในขณะเดียวกันยังมีผู้บริโภค
หลาย ๆ พันคนซื้อไปเพ่ือขายต่อ หรือใช้ในการผลิต และทําการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผลิต   
ได้ต่อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550: 7) 
  4.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็น
การค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และ การใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ต้องการ และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค คําถามที่ใช้ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค
คือ 6Wsและ 1Hs เพ่ือค้นหาคําตอบ 7ประการ หรือ 7Os รายละเอียดมีดังต่อไปนี้ 

  1. ใครอยู่ในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target market ?) เป็นคําถามที่
ต้องการ ทราบถึงลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
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กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเปูาหมายได้ 

  2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เป็นคําถามที่
ต้องการทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) เช่น คุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product components) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategies) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์
หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบบริการคุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงานและภาพลักษณ์ 

  3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy ?) เป็นคําถามที่
ต้องการทราบถึงวัตถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาป๎จจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อคือป๎จจัยทางจิตวิทยา ป๎จจัยทางสังคม ป๎จจัยทางวัฒนธรรม และป๎จจัยเฉพาะ
บุคคล กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ 

  4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying ?) เป็น
คําถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้บริโภค กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใช้กลุ่ม
อิทธิพล 

  5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy ?) เป็นคําถามที่
ต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวันใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญต่างๆ เป็นต้น กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ      
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) เช่นการทําการส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

  6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) เป็นคําถามที่
ต้องการทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ซุปเปอร์
มาร์เก็ต ฯลฯ กลยุทธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเปูาหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

  7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy ?) เป็นคําถามที่
ต้องการทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ป๎ญหา การค้นหา
ข้อมูลการประเมินผลการตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดย ใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงค์ใน
การขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 
  4.2.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
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  ตัวแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ได้แก่ 
  ตัวแบบพฤติกรรรมการซื้อ (Kotler Philip, 2000: 161) คอตเลอร์ได้คิดตัวแบบขึ้น

เพ่ืออธิบายพฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคโดยอาศัยทฤษฎีพ้ืนฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ 
ที่ว่าพฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุทําให้เกิดดังนั้นตามตัวแบบของคอตเลอร์ตัวที่เป็นสาเหตุ
ทําให้เกิดพฤติกรรมประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 ส่วน ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด อันได้แก่ ส่วนประสม
การตลาด หรือ 4P’s ซึ่งเป็นป๎จจัยที่ควบคุมได้ และสิ่งเร้าภายนอกอ่ืนๆ ซึ่งไม่สามารถควบคุมได้ อัน
ได้แก่ป๎จจัยและเหตุการณ์ในสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น สิ่งเร้าทั้ง 2 ส่วนดังกล่าว อันเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรม
ในการซื้อจะเป็นตัวปูอนเข้าสู่กล่องดํา หรือ Black Box ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อภายใต้
อิทธิผลของวัฒนธรรมสังคมจิตวิทยา ที่บุคคลนั้นได้รับและจะปรากฏผลออกมา อันเป็นการแสดง
พฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเร้าในรูปของการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อด้วยเหตุที่ตัวแบบของคอตเลอร์  
เกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าและการตอบสนองต่อสิ่งเร้าดังกล่าว ดังนั้นตัวแบบนี้จึงเรียกว่า Stimulus-
Response Model ดังแสดงในภาพ 
 

                                    
 
                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (Model of Consumer Behavior) 
ที่มา : Philip. Kotler, Marketing management: Analysis, planning, implementation 
and control, 9th ed. (New Jersey: A simon & Schuster Company.Kotler., 1997). 

 จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการ
ตอบสนองดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางก่าย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิคความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดสินค้า 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s 

Characterist

สิง่กระตุน้อืน่ๆ

(Other Stimuli)

ผลติภัณฑ์ เศรษฐกจิ

ราคา เทคโนโลยี

การจัดจ าหน่าย การเมอืง

การสง่เสรมิการตลาด วฒันธรรม

ฯลฯ

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S)

สิง่กระตุน้ทางการตลาด

(Marketing Stimuli) การเลอืกผลติภัณฑ์

การเลอืกตรา

การเลอืกผูข้าย

เวลาในการซือ้

ปรมิาณการซือ้

(Response = R)

การตอบสนองของผูซ้ ือ้

ปัจจัยดา้นวฒันธรรม (Cultural)

ปัจจัยดา้นสงัคม (Social)

ปัจจัยสว่นบคุคล (Personal)

ปัจจัยดา้นจติวทิยา (Psychological)

ลกัษณะของผูซ้ ือ้

(Buyer's Characteristics)

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior)

การรับรูปั้ญหา (Problem recognition)

กาคน้หาขอ้มลู (Information search)

การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives)

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ ือ้

(Buyer's decision process)
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(Buying Stimulus) ซึ่งอาจให้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) 
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่ งกระตุ้นที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

 1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการ เป็นต้น 

 2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์โดย
พิจารณาลูกค้าเปูาหมาย เป็นต้น 

 3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจําหน่าย เช่น จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้
ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ เป็นต้น 

 4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช้ความ
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ เป็นต้น 

 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่
อยู่ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่ 

 1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มี 
อิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล เป็นต้น 

 2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น Facebook เป็นสื่อโซเชียลที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการของแต่ละบุคคล 

 3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ เป็นต้น 

 4 สิ่งกระตุ้นวัฒนธรรม (Culture) เช่น ขนมธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศกาล
ต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น เป็นต้น 
 2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ

ที่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) มีอิทธิพลจากป๎จจัยต่างๆคือป๎จจัย
ด้านวัฒนธรรม ป๎จจัยด้านสังคม ป๎จจัยส่วนบุคคล และป๎จจัยด้านจิตวิทยา 

 2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขั้นตอน คือ 
การรับรู้ความต้องการการค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
ภายหลัง 

 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
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 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ประเภทของผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 

 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกชื่อตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งๆ 

 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) คือ การที่บริโภคจะตัดสินใจเลือกผู้ขาย เพ่ือ
ซื้อสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งผู้บริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกระยะเวลาเพื่อซื้อสินค้าหนึ่งๆ ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อ 

 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกปริมาณสินค้าที่ต้องการซื้อครั้งหนึ่งๆ ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อหนึ่งกล่องครึ่งโหลหรือ
หนึ่งโหล 

 ป๎จจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็น
ผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลส่งผลให้การ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันนักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงป๎จจัยต่างๆที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550: 38) สามารถแบ่งป๎จจัยออกเป็น 
2 ประเภท คือ ป๎จจัยภายใน และป๎จจัยภายนอก 

 1. ป๎จจัยภายใน (Internal Factors) ป๎จจัยที่เกิดขึ้นจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและ
การแสดงออก มีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อถือ
ทัศนคต ิบุคลิกภาพและแนวคิดของตัวเอง เป็นต้น 

 1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากภายในและผลักดันให้เกิดการ
กระทําขึ้น และเป็นแรงจูงใจที่อยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการ เมื่อไรที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจแล้วความ
ต้องการก็จะได้รับการสนองตอบ 

 1.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ
การกระทําของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไปแม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่าง
เดียวกันและสถานการณ์เดียวกัน ทั้งหมดนี้ข้ึนอยู่กับ 

 1.2.1 ลักษณะของสิ่งกระตุ้น 
 1.2.2 ความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นกับสิ่งรอบตัว 
 1.2.3 สภาพกายในของบุคคล 

 1.3 การเรียนรู้ (Learning) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นได้แสดงพฤติกรรมแล้ว แล้วเกิดขึ้น
โดยผ่านสิ่งต่างๆ คือ แรงขับภายในสิ่งเร้า ตัวเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับเสริมอ่ืนๆ 
การเรียนรู้จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและประสบการณ์ทําให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ได้ 3 
ลักษณะคือ 

 1.3.1 ด้านการรับรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ข้อมูลมาเป็นการ
รับรู้ข้อมูลหรือจากที่รับรู้น้อยมาเป็นรับรู้มากข้ึน 
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 1.3.2 ด้านความรู้สึก เป็นการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกจากไม่ชอบเป็นชอบ หรือ
จากชอบน้อยมาเป็นชอบมาก 

 1.3.4 ด้านทักษะ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับความชํานาญคือ จาก
สิ่งที่ทําไม่เป็นมาทําเป็นหรือจากที่เป็นน้อยมาทําให้คล่อง 

 1.4 ความเชื่อถือ (Belief) บุคคลย่อมมีความคิดที่ตนยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler, Philip, 2003: 198) หรือเป็นความคิดที่ยึดถือในใจ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 1.5 ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึง
แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงต้องสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการหรือศึกษาทัศนคติของ
ผู้บริโภคแล้วพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความสอดคล้อง 

 1.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนามาจาก 
ความคิดความเชื่อ อุปนิสัย และแสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการกําหนดรูปแบบในการ
สนองตอบของแต่ละบุคคลบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุม โดยความนึกคิดพ้ืนฐาน3 
ระดับ คือ 
1.6.1 Id ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ 
1.6.2 Ego ความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพ และสถานะของบุคคล 
1.6.2 Superego เป็นส่วนสะท้อนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของสังคมในตัวบุคคล 

 1.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) เป็นความรู้สึกของบุคคล เป็นสิ่งที่
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิด
ของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

 2. ป๎จจัยภายนอก (External Factors) คือ ป๎จจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นป๎จจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และไม่สามารถควบคุมได้ มีรายละเอียด ดังนี้ 

 2.1 ป๎จจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่าง
ความเชื่อ ค่านิยมและประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสังคม (Schiffman 
and Kanuk, 2007: G-4) ป๎จจัยด้านวัฒนธรรมแบ่งได้ ดังนี้ 

 2.1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดย
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งสู่รุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมใดสังคมหนึ่ง (Etzel, Walker; and Stanton, 2007: G-12) 

 2.1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคม
ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน (Etzel, Walker and Stanton, 2007: G-13) หรือหมายถึง กลุ่ม
ย่อยของวัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายใน
วัฒนธรรมเดียวกัน (Etzel, Walker and Stanton, 2007: G-12) วัฒนธรรมย่อยเกิดจาก
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พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วยกลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ 

 2.1.3 ชั้นสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดับฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน 
(Schiffman and Kanu, 2007: G-12) หรือหมายถึง การแบ่งหรือการจัดลําดับภายในสังคม
ซึ่งถือเกณฑ์การศึกษาอาชีพและรูปแบบ ตลอดจนลักษณะที่อยู่อาศัย (Etzel, Walker and 
Stanton, 2007: G-11) การแบ่งชั้นของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้ อาชีพ หรือพ้ืนที่
อยู่อาศัยชั้นทางสังคมเป็นอีกป๎จจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 2.2 ป๎จจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นป๎จจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และ
มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ป๎จจัยด้านสังคมแบ่งได้ ดังนี้ 

 2.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน (Etzel, Walker and Stanton, 2007: G-10) แบ่งได้
เป็นอีก 2 ระดับ คือ 

1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้านหรือผู้ร่วมงาน 
2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นนําในสังคม ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพและ
ร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ 

 2.2.2 ครอบครัว (Family) ได้แก่ บิดา มารดา และ พ่ีน้อง ครอบครัวถือเป็นกลุ่ม
ปฐมภูมิ 

 2.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลาย
กลุ่มเช่นครอบครัว องค์กร และสถาบัน โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกัน
ในแต่ละกลุ่มผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเอง
ในสังคม 

 จากแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งกล่าวไว้ว่า
ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็นผลมาจากความ
แตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ทําให้ผู้วิจัยตระหนักว่าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจะทําให้ทราบพฤติกรรม
ของผู้ที่เลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค ว่ามีพฤติกรรมในการเลือกซื้อเป็นอย่างไร เช่น ความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร ประเภทของอาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วม
ในการบริโภคอาหาร บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการ
บริโภคอาหาร เป็นต้น นอกจากนี้จากทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะทําให้สามารถวิเคราะห์
พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผนการตลาดให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้นําทฤษฎีที่กล่าวข้างต้นมา
ใช้ในการกําหนดสมมติฐานการวิจัย กําหนดรูปแบบงานวิจัย รวมถึงกําหนดหัวข้อแบบสอบถามใน
ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

 ได้มีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้  
 Barnard Chester I (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลด

ทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว  
  Jones, D.B (1994) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจขององค์การว่าเป็นกระบวนการ ที่

จะแก้ไขป๎ญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือกและเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด 
เพ่ือบรรลุเปูาหมายขององค์การที่ได้กําหนดไว้  

 วุฒิชัย จํานงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้และ
ในการจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุกๆเรื่อง ทุกๆกรณีเพ่ือดําเนินการไปสู่
วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ ความรักใคร่ ชอบ
พอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยขั้นตอน
ต่างๆ ต่อเนื่องกันไป  

 Simon, Herbert A (1977) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการ
หาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานตา่งๆ ที่มีอยู่  

 บุษกร คําคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเรื่องที่กําลังพิจารณา 
โดยใช้ความรู้พ้ืนฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ นํามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือนําไปสู่
เปูาหมาย แสดงทิศทางนําไปสู่การตัดสินใจ  

 ธงชัย สันติวงษ์ (2546: 63-72) ป๎จจุบันผู้บริโภคอาจเกี่ยวข้องกับป๎ญหาของการตัดสินใจ
เพ่ือจัดหาสิ่งของมาบริโภค เพราะสืบเนื่องจากสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากภายนอก หรืออาจเกิดจากความ
ต้องการที่เกิดขึ้นภายใน หรือทั้งสองอย่างพร้อมกัน ซึ่งในแต่ละบุคคลมีความเหมือนหรือแตกต่างกัน
ออกไป 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปความหมายของการตัดสินใจได้ดังนี้ การตัดสินใจ 
คือกระบวนการหนึ่งซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ในทุกๆ เรื่อง เป็นกระบวนการขั้นพ้ืนฐานซึ่งเป็นทางเลือกหรือ
แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการดําเนินการขั้นต่อไปให้สําเร็จตามวัตถุประสงค์หรือ
เปูาหมายในเรื่องนั้นๆ 

 5.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ปิยะนุช เหลืองาม (2552) ได้กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีที่สําคัญของการตัดสินใจ อาจ

จําแนกได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี้  
 1. ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะสําคัญ 

คือ จะคํานึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึง
เปูาหมายที่ต้องการตัดสินใจได้ ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็นหรือควรจะเป็น
นั้น ย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ ดังนั้น 
การใช้ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นป๎ญหาใดๆก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์
ดังกล่าว จะเป็นเครื่องกําหนดว่ามีป๎ญหานั้นๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไรจึงจะดีที่สุด ถูกต้อง
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เหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอ่ืน ที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกันอาจจะเห็นว่า  
ไม่เหมาะสมก็ได้ ด้วยเหตุนี้การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์       
(Idea Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง  

 2. ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
แตกต่างกับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระสําคัญที่ว่า การตัดสินใจเพ่ือแก้ป๎ญหาหนึ่งๆ
จะต้องกระทําอย่างไรจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจ
ของผู้ตัดสินใจหรือไม่ก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะพยายาม
หลีกเลี่ยงการใช้ความรู้สึกนึกคิดใดหรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
โดยมุ่งเน้นให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผล มีความถูกต้องและเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป 
ดังนั้นจึงได้มีการกําหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน ตลอดจนมีการนําเอาเทคนิคสมัยใหม่ต่างๆ
เข้ามาช่วยในการตัดสินใจด้วย เพ่ือที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้องเหมาะสมที่สุด  

 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ (1993) เพ่ือนําทฤษฎีไปใช้วางแผนการ
จัดบริการ เพ่ือให้ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ นักการตลาดชื่อ จอนน์ ฟาร์ลีย์ 
(John Farley, 1993)  และคณะ ได้พัฒนาทฤษฎีขึ้นจากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta-
Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อๆ ว่า CDM ซึ่งย่อมาจากคําว่า Consumer 
Decision Model  

 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ อธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ                
6 องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ  
  องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่ง
เป็นข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได ้2 วิธี คือ  

 1. จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้ว
เกิดการรับรู้ว่าสิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมาก
น้อยเพียงใด เป็นต้น 

 2. จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากคํา
บอกเล่าของผู้อื่นจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วทําให้เกิดการรับรู้ สิ่งนั้นตรงกับ
ความต้องการของตนเองหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด  ข้อมูล
ข่าวสารจะทําหน้าที่เป็นสิ่งเร้า หรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ ผู้รับบริการนึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้นเกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้น และเกิดความ
เชื่อมั่นในบริการนั้น 

 องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า ทําให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ทั้งในด้าน รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพ
ของบริการ  

 องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือ
ชอบมากชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ความรู้สึก
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ทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ และเกิดจาก
การนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นๆ ว่ามีมาอย่างไร หากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา ในทาง
ตรงกันข้ามความรู้สึกในทางลบจะเกิดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบและระลึกถึงเครื่องหมาย
การค้านั้นในทางลบ ซึ่งเจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าจะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์
และบริการนั้นต่อไป  

 องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมินและ
ตัดสินใจว่าผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน โดยที่
อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้นต่อไป  

 องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวาง
แผนการใช้ เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น  

 องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
ขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น  

 กระบวนการตัดสินใจ (Process of decision making) หมายถึง การกําหนดขั้นตอนของ
การตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีลําดับขั้นของกระบวนการ 
ดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทาง
วิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพ่ือการตัดสินใจ ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจมี
อยู่หลายรูปแบบ แล้วแต่ความคิดเห็นของนักวิชาการ (Plunkett and Attner, 1994: 162) ได้เสนอ
ลําดับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ (อ้างถึงใน กุลชลี ไชยนันตา, 2539:  
135-139) 

 ขั้นที่ 1 การระบุป๎ญหา (Define the problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มีความสําคัญ
อย่างมาก เพราะการระบุป๎ญหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการดําเนินการในขั้นต่อๆ ไปของ
กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย 

 ขั้นที่ 2 การระบุข้อจํากัดของป๎จจัย (Indentify limiting factors) เมื่อสามารถระบุ
ป๎ญหาได้ถูกต้องแล้ว ผู้บริหารควรพิจารณาถึงข้อจํากัดต่างๆ ขององค์การ โดยพิจารณาจากทรัพยากร
ซึ่งเป็นองค์ประกอบของกระบวนการผลิต ได้แก่ กําลังคน เงินทุน เครื่องจักร สิ่งอํานวยความสะดวก
อ่ืนๆ รวมทั้งเวลาซึ่งมักเป็นป๎จจัยจํากัดที่พบอยู่เสมอๆ การรู้ถึงข้อจํากัดหรือเงื่อนไขที่ไม่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ จะช่วยให้ผู้บริหารกําหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้ ตัวอย่างเช่น 
ถ้ามีเงื่อนไขว่าต้องส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าภายในเวลา 1 เดือน ทางเลือกของการแก้ไขป๎ญหาการผลิต
สินค้าไม่เพียงพอที่มีระยะเวลาดําเนินการมากกว่า 1 เดือน ก็ควรถูกตัดทิ้งไป  

 ขั้นที่ 3 การพัฒนาทางเลือก (Develop potential alternatives) ขั้นตอนต่อไป 
ผู้บริหารควรพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกที่มีศักยภาพและมี



35 

 

 

 

ความเป็นไปได ้ในการแก้ป๎ญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด ตัวอย่างเช่น กรณีที่องค์การประสบ
ป๎ญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหารอาจพิจารณาทางเลือกดังนี้ เพ่ิมการทํางานกะพิเศษ       
เพ่ิมการทํางานล่วงเวลาโดยใช้ตารางปกติ เพ่ิมจํานวนพนักงาน หรือไม่ทําอะไรเลย ในการพัฒนา
ทางเลือกผู้บริหารอาจขอความคิดเห็นจากนักบริหารอ่ืนๆ  ที่ประสบความสําเร็จทั้งภายในและ
ภายนอกขององค์การ ซึ่งอาจใช้วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคล หรือจัดการประชุมกลุ่มย่อยขึ้น 
ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลเหล่านั้นเมื่อผนวกรวมกับสติป๎ญญา ความรู้ ความสามารถ ความคิด
สร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถพัฒนาทางเลือกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

 ขั้นที ่4 การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) เมื่อผู้บริหารได้พัฒนา
ทางเลือกต่างๆ โดยนําเอาข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ 
ทางเลือกบางทางเลือกที่อยู่ภายใต้ข้อจํากัดขององค์การก็อาจทําให้เกิดผลต่อเนื่องที่ไม่พึงประสงค์
ตามมา เช่น ทางเลือกหนึ่ง ของการเพ่ิมผลผลิต ได้แก่ การลงทุนติดตั้งระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะช่วย
ให้แก้ป๎ญหาได ้แต่อาจมีป๎ญหาเกี่ยวกับการลดลงของขวัญกําลังใจของพนักงานในระยะต่อมา เป็นต้น  

 ขั้นที ่5 การเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Select the best alternative) เมื่อผู้บริหารได้ 
วิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่างๆ แล้วผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ
ทางเลือกอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ทางเลือกที่ดีที่สุดควรมีผลเสีย
ต่อเนื่องในภายหลังน้อยที่สุด และให้ผลประโยชน์มากที่สุด แต่บางครั้งผู้บริหารอาจตัดสินใจเลือก
ทางเลือกแบบประนีประนอมโดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือก  

 ขั้นที ่6 การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) เมื่อผู้บริหาร
ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดแล้ว ก็ควรนําผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพ่ือให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้บริหารควรกําหนดโปรแกรมของการตัดสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลาการดําเนินงาน 
งบประมาณ และบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติ ควรมีการมอบหมายอํานาจหน้าที่ที่ชัดเจน และจัด
ให้มีระบบการติดต่อสื่อสารที่จะช่วยให้การตัดสินใจเป็นที่ยอมรับ  นอกจากนี้ผู้บริหารควรกําหนด
ระเบียบวิธี กฎและนโยบาย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  

 ขั้นที่ 7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and 
evaluation system) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุม
และการประเมินผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารได้รับข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไป
ตามเปูาหมายหรือไม่ ข้อมูลย้อนกลับจะช่วยให้ผู้บริหารแก้ป๎ญหาหรือทําการตัดสินใจใหม่ได้โดยได้
ผลลัพธ์ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด  

 ป๎จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ  
 1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันจากความต้องการและความคาดหวัง

ต่างๆ ของมนุษย์ เพ่ือให้แสดงออกตามที่ต้องการด้วยความพึงพอใจ (Satisfaction) อาจกล่าวได้ว่า 
การจูงใจ เป็นสิ่งเร้า และความพยายามที่จะตอบสนองความต้องการหรือเปูาหมาย ส่วนความพึง
พอใจ หมายถึง ความพอใจเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง ดังนั้นการจูงใจจึงเป็นสิ่งเร้าเพ่ือให้
ได้ผลลัพธ์คือความพึงพอใจซึ่งเป็นผลลัพธ์ ซึ่งได้มีผู้ให้ความหมายของการจูงใจหลายประการ ดังนี้ 
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ทฤษฎีการจูงใจของนักจิตวิทยาชื่อ Abraham Maslow โดยมาสโลว์มองความต้องการเป็นลักษณะ
ลําดับขั้น จากระดับตํ่าสุดไปยังระดับสูงสุด และเมื่อความต้องการระดับหนึ่งได้รับการตอบสนองจะมี
ความต้องการอื่นในระดับที่สูงขึ้นต่อไป คือ ทฤษฎีการจูงใจ ERG (Alderfer, Clayton P, 1969) เป็น
ทฤษฎีความต้องการซึ่งกําหนดลําดับขั้นตอนความต้องการ ซึ่งชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างความ
ต้องการในระดับตํ่าและความต้องการในระดับสูง โดยระลึกเสมอว่าระดับความต้องการของบุคคล
สามารถเปลี่ยนไปในระดับสูงขึ้นหรือตํ่าลงได้เสมอ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความสามารถตอบสนองความ
ต้องการในระดับตํ่าลงหรือความต้องการในระดับสูงขึ้นได้หรือไม่  ทฤษฎีความต้องการแสวงหา 
(McClelland, D.C, 1985) เป็นทฤษฎีซึ่งเสนอแนะว่าความต้องการที่แสวงหาการเรียนรู้โดยอาศัย
ชีวิตและการที่บุคคลมุ่งที่ความต้องการเฉพาะอย่างมากกว่าความต้องการอ่ืนๆ ทฤษฎีความคาดหวัง
ในการจูงใจของ Vroom ซึ่งถือว่าบุคคลจะได้รับการกระตุ้นให้กระทําสิ่งซึ่งสามารถบรรลุเปูาหมาย 
กล่าวคือ การจูงใจเป็นสิ่งมีคุณค่าซึ่งแต่ละบุคคลกําหนดเปูาหมายและโอกาสเพื่อให้บรรลุเปูาหมายนั้น 
นอกจากนีบุ้คคลจะไม่มีการจูงใจให้บรรลุเปูาหมาย ถ้าความคาดหวังเป็นศูนย์หรือติดลบ  

 2. ภาวะเศรษฐกิจ ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ เป็นความปรารถนาของคนทุก
คน ได้มีนักเศรษฐศาสตร์หลายท่านคิดตัวแบบการขยายตัวทางเศรษฐกิจ  เพ่ือจะได้นําไปใช้ในการ
พัฒนาประเทศ เช่น ตัวแบบของอาดาม สมิธ และ ริคาร์โด มีความเหมาะสมกับสังคมในประเทศ
อังกฤษ ในยุคสมัยนั้น อังกฤษจึงมีความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว เมื่อความมั่นคง
เกิดขึ้นกับอังกฤษแล้ว ความมั่นคงก็ติดตามมาด้วยภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งภาวะเศรษฐกิจถือเป็นป๎ญหา
ระดับชาติที่เกี่ยวพันกับการลงทุน การบริโภค การออมทรัพย์ การที่จะเข้าใจบทบาทของสิ่งเหล่านี้
จําเป็นที่เราต้องพิจารณาถึงป๎จจัยสําคัญๆ ที่มีอิทธิพลอยู่เหนือการตัดสินใจ คือ การตัดสินใจจะ
กระทําการลงทุน การออมทรัพย์ ฯลฯ จึงสรุปได้ว่า ภาวะเศรษฐกิจ เป็นป๎จจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ  

 Schiffman and Kanuk (2000: 659) พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง
กับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
กิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทําให้เกิดการซื้อ
และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ป๎ญหา (Problem  
recognition) การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการและสภาพป๎จจุบัน  ซึ่งมากพอที่จะ
กระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ (Blackwell, Miniard and Engel, 2001: 72) หรืออาจหมายถึง
ความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสิ่งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น  (Schiffman and 
Kanuk, 2000: 663) ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ มีสิ่งที่ต้องพิจารณา 3 
ประการในการรับรู้ถึงความต้องการคือ  

 1.1 ข้อมูลได้เก็บไว้ในความทรงจํา  
 1.2 มีคว ามแตกต่ า งภาย ในบุ คคลหรื อขอบ เขตป๎ จ จั ยด้ านจิ ตวิ ทย า 
(Psychological Field)  

      1.3 มีอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมหรือป๎จจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม  
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(Sociocultural Environment) การทํางานเหล่านี้ทํางานภายในจิตใจของแต่ละ
บุคคลและร่วมกันในการกําหนดความต้องการ 

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและ
สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะดําเนินการหาข้อมูลมากขึ้น
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุม่ คือ 

 2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
 2.2 แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ 

 การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
 2.3 แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
 2.4 แหล่งชุมชนได้แก่สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
 2.5 แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย

ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น 

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล
มาแล้วจากขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค มีดังนี ้

 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
 3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

 นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
 3.3 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์
จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
 3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินพฤติกรรมในขั้นที่สาม 
จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ป๎จจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) มี 3 ป๎จจัย 

 4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attude of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องมี 
2 ด้าน คือ ทัศนคติด้านบวก และ ทัศนคติด้านลบ ซึ่งจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 4.2 ป๎จจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
 4.3 ป๎จจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 

 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจ
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมภายหลังการซื้อท่ีนักการตลาดจะต้องติดตามและให้ความสนใจมีดังนี้ 
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 5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากท่ีได้สินค้าไปแล้ว 

 5.2 การกระทําภายหลังการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพอใจหรือไม่
พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้และการ
กําจัดภายหลังการซื้อ (Postpurchase Use and Disposal) เป็นหน้าที่ของนักการ
ตลาดที่ต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และกําจัดสินค้านั้นอย่างไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
และคณะ2546: 18-19) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
ที่มา : Philip. Kotler, Marketing management: Analysis, planning, implementation 
and control, The Millennium Edition. (New Jersey: Prentice-Hall., 2000). 

 จากแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งกล่าวไว้ว่า การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคนมีผลต่อลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน เป็น
ผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะการรับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ป๎ญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนี้จากทฤษฎีเกี่ยวกับ
กระบวนการการตัดสินใจซึ่งจะทําให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคได้ เนื่องจากการ
ตัดสินใจโดยมีลําดับขั้นของกระบวนการดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ 
ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพ่ื อการ
ตัดสินใจ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผนการตลาดให้มีความสอดคล้องกับความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ทําให้ผู้วิจัยตระหนักว่าการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคจะทําให้ทราบพฤติกรรมของผู้ที่เลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคได ้ 
 
 
 

การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase) 
Behavior) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
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6. ข้อมูลทั่วไปของตลาดน้้าอัมพวา 
 ตลาดนํ้าอัมพวานั้น ตั้งอยู่ที่ ตําบลอัมพวา อําเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม แต่เดิม
ชุมชนริมคลองอัมพวาเป็นชุมชนริมนํ้าที่ยังคงรักษาเอกลักษณ์วัฒนธรรม และสามารถสัมผัสได้ถึงวิถี
ชีวิตความเป็นอยู่ของชาวบ้านแบบดั้งเดิม บวกกับการมีทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอันอุดม
สมบูรณ์ ซึ่งมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อความเป็นอยู่ของคนในชุมชนชาวตลาดนํ้า โดยเฉพาะรูปแบบของ
สถาป๎ตยกรรมเรือนแถวไม้ริมนํ้า และวิถีชีวิตที่เรียบง่ายสัมพันธ์กับคลอง ชุมชนแห่งนี้เคยเป็น
ศูนย์กลางการค้าขายที่สําคัญ มีตลาดนัดทางนํ้าที่ใหญ่ที่สุดของจังหวัดสมุทรสงคราม มีร้านในเรือน
แถวไม้แบบเก่า หันหน้าสู่คลองอัมพวาทั้งสองฟากฝ๎่ง และมีวิถีชีวิตความเป็นอยู่อย่างพอเพียง มีการ
แลกเปลี่ยนของกินกันเฉพาะคนในชุมชน มีร้านขายอาหาร ขายขนม ที่มีความเก่าแก่และมีชื่อเสียง   
มีรสชาติที่อร่อยและมีเอกลักษณ์เฉพาะในการทําของแต่ละบ้าน และยังมีการใช้เรือแจวในการสัญจร
ทางนํ้า อัมพวามีทรัพยากรที่มีความอุดมสมบูรณ์ในพ้ืนที่ตลอดแนวสองฟากฝ๎่งแม่นํ้าแม่กลอง        
ไล่ตั้งแต่ปากอ่าวทะเลจนถึงคลองอัมพวา มีต้นลําพูจํานวนมากมีหิ่งห้อยนับล้านๆตัวที่เกาะอาศัยอยู่ที่
ต้นลําพู ส่องแสงระยิบระยับสว่างไสวไปทั่วเป็นความงดงามของธรรมชาติที่น่ามหัศจรรย์ 
 จากการที่ได้มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างจริงจัง ทําให้ตลาดนํ้าอัมพวาเป็นที่รู้จักมาก
ยิ่งขึ้นในกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ทําให้มีนักท่องเที่ยวหลั่งไหลมาเที่ยว ปีละ
ประมาณ 4 แสนคน มีเงินสะพัดกว่า 250 ล้านบาท จากสถิติของเทศบาลตําบลอัมพวา ในปี พ.ศ. 
2556 ได้แสดงให้เห็นว่า มีจํานวนประชากรอาศัยอยู่ประมาณทั้งหมด 6,369 คน เป็นเพศชาย 3,012 
คน และเป็นเพศหญิง 3,357 คน และมีจํานวนครัวเรือนประชากรที่อาศัยอยู่ใน อัมพวาประมาณ 
1,500-1,600 หลังคาเรือน และสิ่งหนึ่งที่ได้ทําให้ตลาดนํ้าอัมพวาเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยว คือ การนั่งเรือชมหิ่งห้อย ซึ่งเป็นกิจกรรมทางนํ้าที่กําลังได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว 
ตลาดนํ้าอัมพวายังคงเป็นตลาดนํ้าแห่งวัฒนธรรม และเป็นการดําเนินวิถีชีวิตของชาวบ้านด้วย     
(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สํานักงานสมุทรสงคราม, 2556) 
 ในอดีตชุมชนอัมพวาเป็นศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทางนํ้าและศูนย์กลางพาณิชยกรรม
ที่สําคัญแห่งหนึ่งในพ้ืนที่ลุ่มนํ้าแม่กลอง เนื่องจากมีโครงข่ายการคมนาคมขนส่งทางนํ้าเชื่อมโยงกับ
พ้ืนที่โดยรอบได้อย่างทั่วถึง ต่อมาประมาณปี พ.ศ 2520 มีการพัฒนาโครงข่ายถนนเข้ามาแทนที่
โครงข่ายการคมนาคมขนส่งทางนํ้า ประกอบกับมีการการก่อสร้างเขื่อนเก็บนํ้าในพ้ืนที่ตอนบนของ
แม่นํ้าแม่กลองหลายแห่ง ส่งผลให้ระบบนิเวศในพ้ืนที่เปลี่ยนแปลง ความอุดมสมบูรณ์ของ
ทรัพยากรธรรมชาติลดลง บทบาทความเป็นศูนย์กลางพาณิชยกรรม และตลาดนํ้าขนาดใหญ่ของ
ชุมชนอัมพวาที่เคยคึกคักก็สิ้นสุดลง ชุมชนอัมพวาที่เคยรุ่งเรืองกลับตกตํ่าลงอย่างรวดเร็ว อาคาร
ร้านค้าริมนํ้าที่เคยมีอยู่มากมายทยอยปิดตัวลง ประชาชนจํานวนมากย้ายออกจากพ้ืนที่เนื่องจากขาด
แคลนแหล่งงาน อาคารริมนํ้าที่เคยใช้ประโยชน์จํานวนมากถูกปล่อยทิ้งร้าง อย่างไรก็ตามชุมชน   
อัมพวาก็ยังสามารถคงเอกลักษณ์การตั้งถิ่นฐานริมนํ้าดั้งเดิมเอาไว้ได้เป็นอย่างดี  

 ในด้านประวัติศาสตร์ ชุมชนอัมพวามีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับต้นพระบรมราชวงศ์จักรี 
โดยเคยเป็นสถานที่ประทับของพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟูาจุฬาโลกมหาราช รัชกาลที่ 1 ในช่วง
เสียกรุงศรีอยุธยา และเป็นสถานที่เสด็จพระราชสมภพของพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหล้านภาลัย
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รัชกาลที่ 2 นอกจากนี้ยังเป็นสถานที่เสด็จพระราชสมภพของสมเด็จพระอมรินทรามาตย์           
พระบรมราชินีในรัชกาลที่ 1 และสมเด็จพระศรีสุริเยนทรามาตย์ พระบรมราชินีในรัชกาลที่ 2 อีกด้วย  

 ในด้านศิลปวัฒนธรรม ชุมชนอัมพวาเป็นชุมชนริมนํ้าในบริบทสวนที่ยังคงรักษาเอกลักษณ์
การตั้งถิ่นฐานดั้งเดิมเอาไว้ได้เป็นอย่างดี มีรูปแบบสถาป๎ตยกรรมที่น่าสนใจมีศาสนสถานและ
สิ่งก่อสร้างที่มีคุณค่าทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมหลายแห่ง บริเวณโดยรอบยังอุดมสมบูรณ์ไป
ด้วยสวนผลไม้ มีแม่นํ้าลําคลองที่เชื่อมโยงเป็นโครงข่ายการคมนาคมขนส่งทางนํ้าที่สมบูรณ์  และใช้
ประโยชน์ได้เป็นอย่างดี  

 การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจส่วนใหญ่ เป็นผลสืบเนื่องจากการพัฒนาการท่องเที่ยว
ชุมชนในเขตเทศบาลตําบลอัมพวาและพ้ืนที่ใกล้เคียง โดยมีจุดเริ่มต้นจากการจัดตลาดนํ้าอัมพวา ใน
เดือนสิงหาคม พ.ศ.2547 และมีการขยายตัวอย่างรวดเร็วหลังจากการจัดงาน “สุดยอดหมู่บ้าน
อุตสาหกรรมและผ้าทอไทยครั้งที่ 4 : เจ้าฟูานักอนุรักษ์แผ่นดิน” ที่เมืองทองธานีของกรมส่งเสริม
อุตสาหกรรม เมื่อปลายปี พ.ศ. 2548 ซึ่งจําลองเอาตลาดนํ้าอัมพวาไปจัดแสดงในงาน ตามด้วยการ
นําเสนอเรื่องราวของตลาดนํ้าและชุมชน อัมพวาโดยสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ทําให้ชุมชนอัมพวา 
กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว  ก่อนหน้าที่จะมีการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวของชุมชนอัมพวาจํานวนนักท่องเที่ยวที่มาเยือนจังหวัดสมุทรสงครามมีอยู่น้อย นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่ที่มาเยือนจังหวัดสมุทรสงครามมักจะแวะมาเยี่ยมชมอุทยาน ร.2 หรือแวะรับประทานอาหาร
บริเวณดอนหอยหลอดในช่วงเวลาสั้นๆ มีนักท่องเที่ยวที่พักแรมในพ้ืนที่จํานวนน้อยมาก และสถานที่
พักแรมก็มีอยู่จํากัดเพียงไม่กี่แห่ง แต่หลังจากมีการพัฒนาการท่องเที่ยวของชุมชนอัมพวา จํานวน
นักท่องเที่ยวที่แวะมาเยือนจังหวัดสมุทรสงครามก็เพ่ิมจํานวนขึ้นอย่างรวดเร็ว และมีนักท่องเที่ยวที่พัก
แรมในพ้ืนที่จํานวนมากขึ้น ส่งผลให้มีการขยายตัวของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในจังหวัด
สมุทรสงครามอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะสถานที่พักแรม ร้านอาหารและร้านขายของที่ระลึกสําหรับ
นักท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังส่งผลให้ชาวประมงและชาวสวนมีตลาดใหม่สําหรับขายผลผลิต          
และสามารถขายผลผลิตได้ราคาสูงขึ้นอีกด้วย  

 การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งเป็นผลจากการดําเนินโครงการอนุรักษ์
และฟ้ืนฟูชุมชนอัมพวา ที่เห็นได้ชัดเจนที่สุดก็คือการฟ้ืนฟูประเพณีดั้งเดิม และการพัฒนา
ศิลปวัฒนธรรมของท้องถิ่น เช่น การฟ้ืนฟูการลอยกระทงสาย ซึ่งทําจากกาบกล้วย การฟ้ืนฟูการใส่
บาตรทางนํ้า การฟ้ืนฟูศิลปะการทําอาหารและขนม การแสดงดนตรีไทย การแสดงหุ่นกระบอก การ
พัฒนางานหัตถกรรมท้องถิ่น ฯลฯ เป็นต้น  

 จุดเริ่มต้นของตลาดนํ้ายามเย็นอัมพวาอันมีชื่อเสียงในป๎จจุบัน เกิดขึ้นจาก เมื่อ พ.ศ. 
2545 ซึ่งเป็นสมัยของ นายกเทศมนตรี สุรศักดิ์ ภิญโญภาวศุทธิ จัดโครงการตลาดนํ้าอัมพวาขึ้น โดย
จัดเป็นงานเทศกาล ซึ่งมีระยะเวลาในการจัดเพียง 1 สัปดาห์ มีการจัดกิจกรรมประกวดเรือผลไม้ ให้
ประชาชนนําของจากสวนตนเองมาขาย ซึ่งเป็นผลไม้ตามฤดูกาล ได้แก่ ลิ้นจี่ ส้มโอ ผลปรากฏว่า 
ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี จึงมีความคิดว่าควรจะจัดเทศกาลเช่นนี้อีก แต่เป็นที่น่าเสียดายว่าในปี
ต่อมามีข้อจํากัดด้านงบประมาณทําให้เทศกาลนี้ต้องยุติไป  
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 ต่อมาในปี พ.ศ. 2547 สมัยนายกเทศมนตรี ร้อยโทพัชโรดม อนุสุวรรณ ท่านมีแนวคิดที่
จะต้องการให้ชาวบ้านมีอาชีพ พ่ึงพาตนเองได้โดยอาศัยวัตถุดิบภายในชุมชน เพ่ือเป็นการฟ้ืนฟู
เศรษฐกิจชุมชนและให้ลูกหลานกลับมาประกอบอาชีพที่บ้านเกิดตนเอง โดยเริ่มแรกมีการจัดตลาดนํ้า 
ประกอบกับในปีนั้นมีการเลือกตั้งประธานและคณะกรรมการชุมชนชุดใหม่ โดยคณะกรรมการชุมชน
ชุดนี้มีการเสนอความคิดเห็นในการจัดตลาดนํ้าในลักษณะที่ให้ความรู้สึกถึงความเป็นดั้งเดิม  คงความ
เป็นเอกลักษณ์ของตลาดนํ้าอัมพวา ทางเทศบาลจึงจ้างให้เรือพ่อค้า แม่ค้า พายเรือมาขายของ โดยให้
ลําเรือละ 200 บาท ระยะแรกมีการจัดเพียง 2 เดือน จากนั้นได้เพ่ิมระยะเวลาขึ้นเรื่อยๆ แต่ด้วยการ
ประชาสัมพันธ์ทําให้ตลาดนํ้าอัมพวาเป็นที่รู้จักกันมากยิ่งขึ้น  

 ในปี พ.ศ. 2548 ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นอันงดงาม เมื่อตลาดนํ้าอัมพวาได้มีการจําลอง
ตลาดนํ้ามาจัดในงาน Expo ในกรุงเทพฯ ในงานเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเทพฯ ทําให้ตลาดนํ้า 
อัมพวาเป็นที่รู้จักกันมากขึ้นไปอีก ในตอนนั้นมีเพียงการขายสินค้าในคลองและริมคลองอัมพวา ไม่มี 
Home Stay หรือการเที่ยวชมหิ่งห้อย แต่อย่างทีก่ล่าวมาว่าระบบนิเวศบริเวณนั้นมีความอุดมสมบูรณ์
เป็นอย่างมาก ทําให้หิ่งห้อยซึ่งเป็นสัตว์ที่แสดงความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติและหาดูยากในสมัยนี้     
จึงได้มีการจัดเที่ยวชมหิ่งห้อยในตอนกลางคืนเป็นผลให้ธุรกิจ  Home Stay เกิดขึ้นมาพร้อมกับ
กิจกรรมดังกล่าว กว่าสามสิบปีที่ผ่านมาอัมพวานับว่าเป็นศูนย์กลางการคมนาคมทางนํ้าที่สําคัญ 
เพราะมีตลาดนํ้า และชุมชนริมนํ้าที่เป็นแหล่งค้าขายใหญ่ แต่ผลกระทบจากการพัฒนาการคมนาคม
ทางบก ทําให้ความเป็นศูนย์กลางของอัมพวาต้องสูญเสียไป ตลาดนํ้าจึงลดความสําคัญลงทีละน้อยๆ
จนกระท่ังสูญหายไปในที่สุด ทิง้ไว้แต่ร่องรอยของความเจริญในอดีตซึ่งยังคงมีให้เห็นชัดเจนในทุกวันนี้ 
ด้วยแนวคิดที่จะเรียกภาพบรรยากาศเก่าๆเหล่านั้นกลับคืนมาอีกครั้งหนึ่ง เทศบาลตําบลอัมพวาโดย
ความร่วมมือร่วมใจชุมชนในท้องถิ่น ได้พยายามพลิกฟ้ืนตลาดนํ้าอัมพวาในอดีตกลับมาเพ่ืออนุรักษ์
ความเป็นอยูข่องชุมชนริมนํ้า โดยปรับเวลาการติดตลาดจากช่วงเช้าถึงสายๆ มาเป็นช่วงเวลาเย็นๆ ที่
เหมาะแก่การเดิน เลือกชม เลือกซื้อ สินค้าหลากหลายชนิด ทั้งอาหารการกิน ผลไม้ พืชผัก ขนม
หวาน ของใช้ ของประดับ ที่พ่อค้า แม่ขายนํามาทั้งทางเรือ และบนบก ท่ามกลางสายลมอ่อนอ่อน
ริมนํ้า ในเวลาตะวันใกล้ลับขอบฟูาจนถึงพระจันทร์ส่องแสงนวลๆจึงเลิกรา และให้ชื่อตลาดนํ้าแห่งนี้
ว่า “ตลาดนํ้ายามเย็น” ซึ่งจะมีประจําทุกวันศุกร์ วันเสาร์ และวันอาทิตย์ รวมถึงวันหยุดนักขัตฤกษ์ 
โดยเริ่มตั้งแต่เวลาประมาณ 16.00 น.เป็นต้นไป นอกจากนั้นยังมีการให้บริการเรือแจวชมบ้านเรือน
แถวไม้ของชุมชนอัมพวา ซึ่งได้รับรางวัลชุมชนอนุรักษ์ดีเด่น ประจําปี พ.ศ 2545 และอีกหนึ่งบริการที่
ไม่ควรพลาด คือ ล่องเรือชมหิ่งห้อย ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ปรารถนาจะนั่งเรือชมหิ่งห้อยแสงระยิบระยับ ที่
กระพริบแสงแข่งกับดวงดาวบนท้องฟูายามราตรีบนต้นลําพู ซ่ึงทางชุมชนตลาดอัมพวาได้จัดบริการไว้
ให้นักท่องเที่ยวที่สนใจด้วย  

 ป๎จจุบันนี้ตลาดนํ้าอัมพวาเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง ไม่เพียงนักท่องเที่ยวชาวไทยเท่านั้น 
ชาวต่างชาติก็มาเที่ยวชมด้วยเช่นกัน เนื่องจากเป็นสถานที่ที่ยังคงความอุดมสมบูรณ์ทางชีวภาพ อีก
ทั้งยังเป็นชุมชนริมนํ้าที่ยังคงความดั้งเดิม ทั้งบ้านเรือนและสถานที่สําคัญควรค่าแก่การอนุรักษ์ 
ประชาชนรุ่นหลังที่แต่ก่อนให้ความสําคัญกับชีวิตในเมืองหลวง ต้องทํางานในกรุงเทพฯ ป๎จจุบันหลาย
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คนกลับมาประกอบอาชีพในบ้านเกิดของตน ครอบครัวอยู่กันพร้อมหน้า ไม่เพียงแต่รายได้จากการ
ประกอบอาชีพเท่านั้น ความอบอุ่น ความเป็นครอบครัวก็กลับคืนมาด้วยเช่นกัน 

 
7. ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและเอกสารอ้างอิง 

 ณัฐพงษ์ บุญกว้าง (2555: 92) ศึกษาเรื่อง การศึกษาป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าของลูกค้า ร้านณัฐพงษ์ ท่าวังทอง การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาป๎จจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ของลูกค้าร้านณัฐพงษ์ ท่าวังทอง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
ได้แก่ ลูกค้าร้านณัฐพงษ ์ท่าวังทอง จํานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการรวบรวม ข้อมูลสถานภาพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบว่า ป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 1. ป๎จจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพสินค้า 2. ป๎จจัยด้านราคา ได้แก่ ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับคุณภาพสินค้า             
3. ป๎จจัยด้านการจัดจําหน่าย ได้แก่ หาร้านง่ายเดินทาง สะดวก 4. ป๎จจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ การจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม 

 สุพัตรา แซ่ตั้ง (2555: 117)  ศึกษาเรื่อง ป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสาร
บรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี ในห้างสรรพสินค้า อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี การศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1. พฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี 2. ป๎จจัยส่วน
บุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดีและ 3. ป๎จจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดีการศึกษาครั้งนี้เป็นการ
วิจัยเชิงสํารวจ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ซื้อข้าวสารบรรจุถุงในห้างสรรพสินค้า อําเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี ที่ไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง โดยสุ่ม
ตัวอย่างแบบตามความสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบค่าที ค่าเอฟ และ
การเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีแอลเอสดี  ผลการศึกษาพบว่า 1. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี โดยส่วนใหญ่นิยมซื้อข้าวสารบรรจุถุงชนิดข้าวหอมมะลิ และเลือก
ซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี  โอกาสในการซื้อคือ ซื้อเมื่อใกล้จะหมด ขนาดบรรจุถุง                    
5 กิโลกรัม ปริมาณ 2-3 ถุงต่อครั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพคือ  ราคา 91-110 บาท/ถุง ผู้ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ คนในครอบครัว สาเหตุที่ซื้อคือ คุณภาพดีเหมาะสมกับราคา แหล่งที่ซื้อ
คือ ห้างสรรพสินค้า ความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อคือ ข้าวสะอาด  ไม่มีสารปนเปื้อน 2. ป๎จจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว  1000 ดี ในภาพรวมไม่แตกต่าง
กัน เมื่อพิจารณารายด้าน  พบว่า อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  
ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมเลือกซ้ือข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านเพศไม่แตกต่างกัน  และ 3. ป๎จจัยส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว  1000 ดี ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่แตกต่างกัน 
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          ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2554) ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้ใช้บริการอาคารจามจุรี สแควร์ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ   21-30 ปี นับถือศาสนาพุทธ มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้หลัก
ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท เป็นพนักงานเอกชน มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน และมี
ภูมิลําเนาอยู่ในกรุงเทพฯ ปริมณฑล โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับเห็นด้วย 
ส่วนพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านความถึ่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สิ่งแวดล้อม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมประเภทหลอด
ประหยัดไฟ เบอร์ 5 อยู่ในระดับค่อนข้างสม่ําเสมอ ด้านการมีส่วนร่วม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีส่วน
ร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม โดยการนําภาชนะ ถุง หรือหีบห่อที่ใช้แล้วมาใช้อีก อยู่ใน
ระดับค่อนข้างบ่อย 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ป๎จจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม การมีส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่าป๎จจัยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและ
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม ด้านการมี
ส่วนร่วมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม และพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อม 
สัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ตํ่า 
 พุทธชาด อินทร์บํารุง (2553) ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคภายในตลาดนัดธนบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 -15,000 บาท 
 2. ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อป๎จจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า ภายในตลาดธนบุรี ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยให้ความสําคัญในด้านบุคคลากรมากที่สุด ให้ความสําคัญในด้านการสร้างและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญในด้านกระบวนการน้อยที่สุด 
 3. ป๎จจัยจิตวิทยา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าภายในตลาดนัดธนบุรี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญ
ในด้านการรับรู้มากที่สุด ให้ความสําคัญในด้านบุคลิกภาพ อยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญ
ในด้านการจูงใจ น้อยที่สุด 
 พฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน โดยเลือกซื้อ
สินค้าในช่วงเวลา 10.00-14.00 น. มีค่าใช้จ่าย 501-1,0000 บาทต่อครั้ง ส่วนสินค้าประเภทต้นไม้ 
และอุปกรณ์จัดสวนถือเป็นสินค้าที่เลือกซื้อมากที่สุด โดยครอบครัว / ญาติ ถือเป็นบุคคลที่ไปซื้อ
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สินค้าด้วยมากที่สุด ส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และ
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ืออุปโภค บริโภคมากท่ีสุด 
  ณริษา นิลแสง (2553) ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีต่อตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง อําเภอพระประแดง ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้ําบาง
น้ําผึ้งโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญในด้านสิ่งดึงดูดใจ
ให้เกิดการท่องเที่ยวและด้านร้านอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด ส่วนระดับความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้ําบางน้ําผึ้งส่วนโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากทั้งหมด 7 ด้าน โดยให้
ความสําคัญในด้านร้านอาหารและเครื่องดื่มและด้านสิ่งดึงดูดใจให้เกิดการท่องเที่ยวมากท่ีสุด 
 2. ความคาดหวังกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง
พบว่า ระดับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดน้ําบางน้ําผึ้งในภาพรวมทั้งหมด
แตกต่างไปตามความพึงพอใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  พิเศษศักดิ์ ยืนยง (2553) ศึกษาเก่ียวกับป๎จจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟ
สดของผู้บริโภคบริเวณพ้ืนที่รอบมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ พบว่า 
 1. ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านสภาพแวดล้อมในการ
ให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนความคิดเห็นด้าน
จิตวิทยา พบว่า ด้านการจูงใจ และด้านทัศนคติ อยู่ในระดับมาก ด้านการเรียนรู้ ด้านบุคลิกภาพ และ
ด้านการรับรู้ อยู่ในระดับปานกลาง และส่วนความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสด พบว่า ด้าน
ลักษณะกาแฟสด อยู่ในระดับมาก ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านประเภทกาแฟสด ด้านรสชาติ และด้านตรา
สินค้า อยู่ในระดับปานกลาง 
 2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟสดจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน โดยรวมมีความพึงพอใจแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายคู่ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการบริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการบริโภคที่แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือเพศส่งผลต่อความพึงพอใจ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในการบริโภคท่ีแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออายุส่งผลต่อความพึงพอใจ ผู้บริโภคที่
มีสถานภาพสมรสส่งผลต่อความพึงพอใจ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการบริโภค
ที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคืออาชีพส่งผลต่อความพึงพอใจ และผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอในในการบริโภคที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ รายได้
ต่อเดือนส่งผลต่อความพึงพอใจ 

 วรรษมน จันทดิษฐ์ (2552) ได้ศึกษา เรื่องนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อตลาด
น้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เคยมาท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวา (ก่อน
หน้านี้ 3 ครั้งขึ้นไป)  มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวครั้งนี้ เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ มีวิธีการเดินทางมา
ท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวาโดยรถส่วนตัว จํานวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวตลาด ครั้ง 4-5 คน 



45 

 

 

 

ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันแบบครอบครัว และมีค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการท่องเที่ยว (เฉลี่ยต่อครั้ง ต่อ 
1 คน) ไม่เกิน 1,000 บาท นักท่องเที่ยวให้ความพึงพอใจตลาดน้ําอัมพวาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านสถานที่ท่องเที่ยว ด้านประชาชนในท้องถิ่น และร้านค้า ร้านอาหาร
และเครื่องดื่มอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐ อยู่ในระดับปานกลาง  
การเปรียบเทียบความพึงพอใจในด้านต่างๆโดยจําแนกตามลักษณะประชากร พบว่า เพศที่แตกต่าง
กันมีความพึงพอใจโดยรวม ด้านสถานที่ท่องเที่ยว ด้านการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐ ด้าน
ประชาชนในท้องถิ่น และร้านค้า ร้านอาหารและเครื่องดื่ม ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน และสถานภาพที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจโดยรวม ด้านสถานที่ท่องเที่ยว 
ด้านการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐ และร้านค้า ร้านอาหารและเครื่องดื่ม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในด้านต่างๆ กับพฤติกรรม
การท่องเที่ยว พบว่าความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ในส่วนที่เกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวครั้งนี้ 
ลักษณะความสัมพันธ์ของกลุ่มบุคคลที่ร่วมเดินทาง และค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการท่องเที่ยว (เฉลี่ยต่อ
ครั้ง ต่อ 1 คน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านสถานที่ท่องเที่ยว มี
ความสัมพันธ์กับ ลักษณะความสัมพันธ์ของกลุ่มบุคคล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ด้านการให้บริการ
ของหน่วยงานภาครัฐ มีความสัมพันธ์กับ เคยมาท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวาก่อนหน้านี้กี่ครั้ง (ไม่รวม
ครั้งนี)้ วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวครั้งนี้ วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวา และ ค่าใช้จ่าย 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ด้านประชาชนในท้องถิ่น มีความสัมพันธ์กับ เคยมาท่องเที่ยวตลาดน้ํา  
อัมพวาก่อนหน้านี้กี่ครั้ง (ไม่รวมครั้งนี้) วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวครั้งนี้ วิธีการเดินทางมา
ท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวา จํานวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว และลักษณะความสัมพันธ์ของ
กลุ่มบุคคลที่ร่วมเดินทาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และด้านร้านค้า ร้านอาหารและเครื่องดื่ม มี
ความสัมพันธ์กับ วิธีการเดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวา และจํานวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมา
ท่องเที่ยวตลาดน้ําอัมพวา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

 ยุทธดนัย อ๋องสกุล (2551: 98)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารจานด่วนของ
ผู้บริโภคในตําบล ตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการเลือกซื้ออาหาร จานด่วนในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ตตามหลักทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด บริการจําแนก 4 ด้าน ได้แก่ ด้านสินค้าและบริการ ราคา ช่องทางจัดจําหน่าย 
และด้านการ ส่งเสริมการขาย และเพ่ือเปรียบเทียบป๎จจัยส่วนบุคคล จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา คุณรับประทานอาหารจานด่วนบ่อยแค่ไหน 
อาหารจานด่วนที่คุณรับประทานคุณมีส่วนในการเลือกซื้อหรือไม่ และคุณรับประทานอาหารจานด่วน
ในร้านอาหารแบบไหนบ้างที่บ่อยที่สุด โดยใช้วิธีการศึกษาแบบสํารวจ กลุ่ม ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี ้คือ ผู้บริโภคอาหารจานด่วนในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 397 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามระดับการเลือกซ้ือ อาหารจานด่วน แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
5 ระดับ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจง ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่า
มัชฌิมาเลขคณิต (Arithmetic Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ทดสอบ      
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t–test ทดสอบ F–test เพ่ือทดสอบ ความแปรปรวน (One–Way Anova) และวิเคราะห์
เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีเชฟเฟุ ระดับ นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า  

 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 397 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 219 มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี จํานวน 175 คน มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 122 คน มีสถานภาพสมรส โสด จํานวน 252 คน มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 
15,000 บาท และ มากกว่า 35,001 บาท จํานวนเท่า ๆ กัน โดยแต่ละกลุ่มมี จํานวน 115 คน ระดับ
การศึกษา ระดับปริญญาตรี 233 คน มีการรับประทานอาหารจานด่วน บ่อยทุกวัน/เกือบทุกวัน 
จํานวน 202 คน โดยเลือกซื้อมารับประทานเอง/มีส่วนในการเลือกซื้อ จํานวน 362 คน และ
รับประทานอาหารจานด่วนในร้านอาหารตามสั่ง จํานวน 224 คน  
 2. ป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารจานด่วนของผู้บริโภคในตําบล 
ตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ของผู้บริโภคเมื่อพิจารณารายข้อในแต่ละด้านพบว่า ด้านสินค้า
และบริการ ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดได้แก่ พนักงานที่ให้บริการ มีอัธยาศัยดี ให้บริการด้วย
ใบหน้าที่ยิ้มแย้ม แจ่มใส ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากที่สุดได้แก่ ราคา ของอาหารเมื่อ
คิดเงินแล้ว ถูกต้องตามราคาที่แจ้งไว้ในเมนู ด้านช่องทางจัดจําหน่าย ผู้บริโภคให้ ความสําคัญมาก
ที่สุดได้แก่ ทําเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภค ให้ความสําคัญมาก
ทีสุ่ดได้แก่ เมนูอาหารมีรูปอาหารแสดงประกอบไว้ ช่วยให้ง่ายต่อการ ตัดสินใจในการสั่งอาหาร  

 3. ผลการเปรียบเทียบป๎จจัยส่วนบุคคลกับป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
อาหารจานด่วนของผู้บริโภคในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
พบว่า ป๎จจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา ความบ่อยครั้ง
ในการรับประทานอาหารจานด่วน และร้านอาหารที่รับประทานอาหารจานด่วน มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้ออาหารจานด่วนของผู้บริโภคในตําบลตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต แตกต่างกัน 
อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนป๎จจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพสมรส และการมีส่วนใน
การเลือกซื้ออาหารจานด่วน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารจานด่วนของ ผู้บริโภคในตําบล
ตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ไม่แตกต่างกัน  

 จรัสนันท์ สิทธิเจริญ (2550) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในภาคเหนือของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงมีจํานวนใกล้เคียงกัน ส่วน
ใหญ่มีอายุ 21-40 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้น้อยกว่า 20,000 บาทต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือการพักผ่อนเป็นวัตถุประสงค์หลัก จํานวนวันที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่มากกว่า 3 วัน 
และนิยมเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดตามเทศกาลต่างๆ  หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากบุคคลใกล้ชิด ได้แก่ ญาติ พ่ีน้อง และบุคคลใน
ครอบครัว บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้แก่ ตัวของผู้ตอบแบบสอบถามเอง 
นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับบุคคลในครอบครัวและการเดินทางเป็น
กลุ่มตั้งแต ่5 คนข้ึนไป โดยจัดโปรแกรมการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง 
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 พัชรินทร์ งามเลิศ (2548) ศึกษาถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
กรณีศึกษา : พระราชวังบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายุในช่วง 26-35 ปี มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงาน รัฐวิสาหกิจ และมีระดับรายได้ต่อรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง
ตํ่ากว่า 10,000 บาท เกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มาเที่ยว
พระราชวังบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในด้านจํานวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยวในรอบ 1 ปี 
พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมาท่องเที่ยว โดยเฉลี่ยคิดเป็น 2-3 ครั้งในรอบ 1 ปี ในด้าน
ค่าใช้จ่าย นักท่องเที่ยวชาวไทยมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการท่องเที่ยว โดยเฉลี่ยคิดเป็น 438.46 บาท 
ด้านจํานวนคนที่ร่วมเดินทางมาด้วยกัน จํานวน 4 คน ส่วนในด้านของแนวโน้มในการเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวในพระราชวังบางปะอินอีกครั้งในระดับมากอย่างยิ่ง ในด้านบุคคลที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
ในครั้งนี้โดยส่วนใหญ่มากับครอบครัว ส่วนวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในครั้งนี้ ส่วนใหญ่
มาพักผ่อนหย่อนใจ และเหตุผลในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในครั้งนี้ ส่วนใหญ่ตอบว่าเป็นสถานที่มี
ชื่อเสียง 

 กรวีร์ พ่ึงพุ่ม (2546) ได้ศึกษา เรื่องส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในย่านสยามสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายที่มี เพศ ระดับชั้นการศึกษา แผนกการศึกษา 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกโรงเรียนกวดวิชาแตกต่างกันและเรื่องส่วนผสมทางการตลาดมีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในย่านสยาม 
สแควร์ ผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย 
ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
โรงเรียนกวดวิชาอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากทฤษฏีและแนวความคิดต่าง ๆ ข้างต้น รวมทั้งผลงานการวิจัยทั้งหมดดังกล่าว ผู้วิจัย
ได้นํามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาถึง ป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม โดยผู้วิจัยได้ทําการปรับปรุง ประยุกต์
ใหม่ เพ่ือให้เข้ากับแนวทางในวัตถุประสงค์ในงานวิจัย ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งที่จะศึกษา
ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ ป๎จจัยส่วนประสมการตลาด และป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
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บทที่ 3 
วิธีการศึกษา 

 
 การวิจัยเรื่องป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว     

ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือศึกษา
ถึงป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา  
อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ดําเนินการเป็นขั้นตอนเพ่ือให้ได้รับข้อมูลตาม  
วัตถุประสงค์ที่กําหนดดังนี้ 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 4. การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 6. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งชายและหญิงที่เดินทางมาเที่ยว

ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งชายและหญิงที่เดินทางมา

เที่ยวใน ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม เนื่องจากกลุ่มประชากรตัวอย่างดังกล่าวไม่สามารถที่
จะกําหนดความแน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้คํานวณเพ่ือกําหนดค่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  
(Cochran, 1977) โดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุ่มประชากรตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548: 26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่
เกิน 5% โดยใช้สูตรคํานวณดังนี้ 

 
n    =    Z2 

                4e2 

โดยที่  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 e คือ ความคลาดเคลื่อน 95% (=0.05) 
 Z คือ ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
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n    =   (1.96)2 

                 4(0.05)2 

n    =   384.16 
 ดังนั้น จํานวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ําประมาณ 385 คน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะใช้กลุ่ม

ตัวอย่างจํานวน 400 คน 
1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) เพ่ือ
รวบรวมข้อมูลภาคสนามโดยแจกแบบสอบถามแก่ผู้บริโภคที่บริโภคอาหารในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม 
 
2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจาก
กระบวนการศึกษาหาความรู้จากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง จากผู้ที่ได้ศึกษาไว้แล้วมาประยุกต์ใช้ 
(อ้างถึงใน นางสาวพุทธชาด อินทร์บํารุง, 2553) โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค  
 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คําถามเป็นแบบปลายปิดแบบเลือกตอบได้เพียงคําตอบ
เดียว (Best Answer) รวมทั้งหมด 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

 ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม แบ่งเป็น 7 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) สร้างตามมาตรวัด
ของลิเคิร์ท (Likert Scale) ประเมินคําตอบโดยให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว มีข้อคําถามทั้งหมด
จํานวน 31 ข้อ กําหนดให้แต่ละข้อมี 5 ตัวเลือกดังต่อไปนี้ 

 
มากที่สุด ให้     5     คะแนน 

  มาก ให้     4     คะแนน 
ปานกลาง ให้     3     คะแนน 
น้อย ให้     2     คะแนน 
น้อยที่สุด ให้     1     คะแนน 

 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลจากแบบสอบถามในส่วนนี้เป็นการวัด
ข้อมูลประเภทระดับช่วงมาตรา (Interval Scale) โดยมีความกว้างของอันตรภาคชั้นคือ 
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 ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น  

             = 5 – 1 
         5 
            = 0.80 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึงป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึงป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึงป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึงป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึงป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญน้อยที่สุด 

 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม แบ่งเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการจูงใจ ด้าน
การรับรู้ ด้านการเรียนรู้ ด้านบุคลิกภาพและด้านทัศนคติ โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ สร้างตามมาตรวัดของลิเคิร์ท ประเมิน
คําตอบโดยให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว มีข้อคําถามทั้งหมดจํานวน 23 ข้อ กําหนดให้แต่ละข้อมี 5 
ตัวเลือกดังต่อไปนี้ 
 มากที่สุด ให้     5     คะแนน 
 มาก ให้     4     คะแนน 

ปานกลาง ให้     3     คะแนน 
น้อย ให้     2     คะแนน 
น้อยที่สุด ให้     1     คะแนน 

 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลจากแบบสอบถามในส่วนนี้เป็นการวัด
ข้อมูลประเภทระดับช่วงมาตรา (Interval Scale) โดยมีความกว้างของอันตรภาคชั้นคือ 
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 ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น  

  = 5 – 1 
        5 
             = 0.80 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึงป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึงป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึงป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึงป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึงป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภค 
 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในตลาดน้ําอัมพวา 

จังหวัดสมุทรสงคราม จํานวน 7 ข้อ โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยเป็นคําถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ประกอบด้วยคําถามที่เลือกตอบได้เพียงคําตอบ
เดียว (Best Answer) จํานวน 3 ข้อ คําถามที่มีหลายคําตอบให้เลือก จํานวน 3 ข้อ และคําถาม
ปลายเปิด (Open Ended Respond Question) จํานวน 1 ข้อ 
 
3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จาก
ผู้บริโภคซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม การแจกแบบสอบถาม
ให้กับกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจะชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ อธิบายถึงข้อความ
และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลในแบบสอบถามเอง และ
หลังจากได้รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดจากผู้ตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยนํา
แบบสอบถามทั้งหมดไปดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่มีผู้ดําเนินการไว้แล้ว ตําราวิชาการที่
เกี่ยวข้อง บทความวิชาการ เว็บไซต์ทางอินเตอร์เนต เพ่ือใช้เป็นกรอบความคิดในการศึกษา
ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 
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4.การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้สร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้เครื่องมือที่
สมบูรณ์และมีคุณภาพ ผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างเครื่องมือตามลําดับขั้นตอนดังนี้ 
 4.1 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามากําหนด
เปูาหมายและเป็นแนวทางในวางกรอบแนวคิดและสร้างแบบสอบถาม 
 4.2 ดําเนินการร่างแบบสอบถาม โดยศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสร้าง
ข้อความให้มีความเหมาะสมและครอบคลุมถึงป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 4.3 นําแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ โดย
ต้องผ่านความเห็นชอบจากผู้เชี่ยวชาญอีกจํานวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ชัดเจน 
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ว่าตรงตาม
จุดมุ่งหมายและสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่ หลังจากนั้นนํามาแก้ไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการ
ในขั้นต่อไป 
 4.4 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 30 รายเพื่อตรวจสอบการใช้คําถาม ความสามารถในการใช้ (Usability) และนําข้อมูลที่ได้มา
หาค่าความเชื่อมั่น(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของดรอนบัค  
(บุณธรรม กิจประดาบริสุทธิ์, 2547: 266-267) ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามควรมีค่าไม่ต่ํากว่า 
0.75 และนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยต่อไป 
 4.5 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องและตรวจสอบความเชื่อมั่นแล้วไปเก็บ
ตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จํานวน 400 ราย                
เพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 
 
5.การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย นํามาวิเคราะห์ประมวลผล
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) สําหรับค่า
นัยสําคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 เมื่อวิเคราะห์แล้วผู้วิจัย
นํามาเสนอผลการศึกษาโดยเสนอข้อมูลเชิงพรรณนาประกอบตารางอธิบายข้อมูล แสดงค่าของข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 5.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน โดยการคํานวณหาค่าสถิติได้แก่ จํานวนและค่าร้อยละ 
 5.2 ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดและป๎จจัยทางด้านจิตวิทยา 
 5.2.1 ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการและด้านสภาพแวดล้อมใน
การให้บริการ 
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 5.2.2 ป๎จจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ ด้านการจูงใจ ด้านการรับรู้ ด้านการเรียนรู้ 
ด้านบุคลิกภาพและด้านทัศนคติ 
 โดยผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาความสําคัญกับรายละเอียดของป๎จจัยแต่ละด้าน ทั้ งนี้
กําหนดคะแนนความสําคัญป๎จจัยด้านต่างๆดังนี้ 
   น้อยที่สุด ค่าคะแนนเท่ากับ 1 คะแนน 
   น้อย  ค่าคะแนนเท่ากับ 2 คะแนน 
   ปานกลาง ค่าคะแนนเท่ากับ 3 คะแนน 
   มาก  ค่าคะแนนเท่ากับ 4 คะแนน 
   มากที่สุด ค่าคะแนนเท่ากับ 5 คะแนน 
 วิเคราะห์คะแนนรวมแต่ละป๎จจัยโดยจัดเรียงระดับความสําคัญจากมากที่สุดไปหาน้อย
ที่สุด ป๎จจัยที่ได้คะแนนรวมน้อยที่สุดเป็นป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงครามน้อยที่สุด และป๎จจัยที่ได้คะแนน
รวมมากที่สุดเป็นป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงครามมากที่สุด โดยการคํานวณหาค่าสถิติได้แก่ จํานวน ค่าร้อยละ
(Percentage; %) ค่าเฉลี่ย (Mean; X) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation; S.D.) 
โดยมีเกณฑ์คะแนนตามวิธีการคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                         จํานวนชั้น  

           = 5 – 1 
        5 
              = 0.80 
 การแปลผลความหมายคะแนนเฉลี่ยที่ได้นํามาจัดระดับความสําคัญในการพิจารณาทั้ง
ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดและป๎จจัยด้านจิตวิทยาเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
                            คะแนน          1.00-1.80         ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
                            คะแนน          1.81-2.60         ส่งผลต่อการตัดสินใจน้อย 
                            คะแนน          2.61-3.40         ส่งผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
                            คะแนน          3.41-4.20         ส่งผลต่อการตัดสินใจมาก 
                            คะแนน          4.21-5.00         ส่งผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

การแปลผลการให้ความสําคัญในการพิจารณาป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดและป๎จจัย
ด้านจิตวิทยาเป็นรายข้อและภาพรวม ดังนี้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์  2549 : 139  ) 
 ช่วงคะแนน เท่ากับ (คะแนนสูง-คะแนนต่ํา) / ระดับ  
 ดังนั้น เท่ากับ (5 – 1) / 3 = 1.33 ได้ระดับความสําคัญ  ดังนี้  
 คะแนน          1.00 – 2.33      หมายถึง ระดับความสําคัญน้อย  
 คะแนน          2.34 – 3.66      หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง  
 คะแนน          3.67 – 5.00      หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
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 5.3 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 

จังหวัดสมุทรสงคราม ประกอบด้วย ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ประเภทของอาหารในการ
บริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร บุคคลที่มีส่วนในการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร โดยการคํานวณหาค่าสถิติ
ได้แก่ จํานวนและค่าร้อยละ  

 5.4 ทดสอบสมมติฐาน 
 1. ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม หาค่าสถิติค่าที (t-test) แบบ 
Independent t-test ใช้สําหรับวิเคราะห์เปรียบเทียบด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารของผู้บริโภค 
จําแนกตามเพศ ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) ในกรณีที่
พบว่าความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 จึงเปรียบเทียบแบบพหุคูณด้วยวิธี Least 
Significant Different: LSD จําแนกตามอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 2. ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม หาค่าสถิติค่าไคสแควร์ 
(Chi-Square test) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยมีนัยสําคัญที่ 
0.05 
 3. ป๎จจัยด้านจิตวิทยาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม หาค่าสถิติค่าไคสแควร์ (Chi-Square 
test) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยมีนัยสําคัญที่ 0.05 
 
6.ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2558 ถึงเดือน 
มีนาคม 2559 โดยใช้ระยะเวลาทั้งสิ้นรวม 5 เดือน โดยมีช่วงระยะเวลา ดังนี้ 
 
 พฤศจิกายน ธันวาคม มกราคม กุมภาพันธ์ มีนาคม 
ศึกษาความเป็นมาและความสําคัญ      
ศึ ก ษ า ท ฤ ษ ฎี แ ล ะ ง า น วิ จั ย ที่
เกี่ยวข้อง 

     

จัดเก็บและรวบรวมข้อมูล      
วิเคราะห์ข้อมูล      
สรุปผลการวิจัย      
 
ตารางแสดงระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัย  เรื่อง ป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ผู้วิจัยใช้สัญลักษณ์ย่อดังต่อไปนี้                                              

n   แทน กลุ่มตัวอย่าง 
    แทน ค่าเฉลี่ย 

 S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

M.S.   แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 

 t   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา t - Distribution 
 F   แทน ค่าความน่าจะเป็นสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 
 Sig   แทน ความน่าจะเป็นสําหรับบอกค่านัยสําคัญทางสถิติ 

p-value  แทน ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

 2    แทน ค่าความสัมพันธ์  
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 การน้าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้ศึกษาได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมาย นําเสนอผลการศึกษาที่ได้จากการ
วิเคราะห์ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ระดับการให้ความสําคัญ ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
ส่วนที่ 3 ระดับการให้ความสําคัญ ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  อายุ สถานสภาพสมรส   

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน นําเสนอโดยค่าจํานวน (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  มีผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นดังนี้ 
ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามป๎จจัย 
             ส่วนบุคคล 
         (n =  400)   

ข้อมูลทั่วไป จ้านวน ร้อยละ 
เพศ   

 ชาย  151 37.80 
 หญิง  249 62.30 

รวม 400 100.00 
อายุ   

 ต่ํากว่า 20 ปี   76 19.00 
 21-30 ปี  113 28.30 
 31-40 ปี   97 24.30 
 41-50 ปี  59 14.80 
 51-60 ปี  27 6.80 
 61 ปีขึ้นไป  28 7.00 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

โสด 154 38.50 
สมรส / อยู่ด้วยกัน 183 45.80 
หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่  63 15.80 

รวม 400 100.00 
การศึกษา   

ต่ํากว่าประถมศึกษา 11 2.80 
ประถมศึกษา 23 5.80 
มัธยมศึกษาตอนต้น  54 13.50 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 93 23.30 
ปวส.หรืออนุปริญญา 60 15.00 
ปริญญาตรี 123 30.80 
สูงกว่าปริญญาตรี  36 9.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตามป๎จจัย 
             ส่วนบุคคล (ต่อ) 

(n =  400)   
ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 

อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 75 18.80 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 11.50 
พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง 100 25.00 
เจ้าของกจิการ (พ่อค้า / แม่ค้า) 60 15.00 
นักออกแบบ / จัดสวน / ตกแต่งบ้าน  30 7.50 
เกษตรกร / ทําสวน  / ทําไร่ 59 14.80 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน 30 7.50 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 ต่ํากว่า 5,000 บาท  52 13.00 
 5,000 – 10,000 บาท  66 16.50 
 10,001 – 15,000 บาท 128 32.00 
 15,001 – 20,000 บาท  76 19.00 
 20,001 – 25,000 บาท  31 7.80 
 มากกว่า 25,001 บาท  47 11.80 

รวม 400 100.00 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 1 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามในการวิจัยส่วนใหญ่
เป็นเป็นเพศหญิง จํานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 เป็นเพศชาย จํานวน 151 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 37.80 

จําแนกตามอายุ พบว่ามี 21-30 ปี จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 มากที่สุด  
รองลงมามีอายุ 31-40 ปี  จํานวน  97 คน  คิดเป็นร้อยละ 24.30 ส่วนอายุ 51-60 ปี มีจํานวนน้อย
ที่สุด จํานวน 27 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.80 

เมื่อจําแนกตามสถานภาพ พบว่า ผู้ที่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวนมากที่สุด จํานวน 
183  คน คิดเป็น ร้อยละ 45.80 รองลงมามีสถานภาพ สมรส จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
และหม้าย/หย่าร้าง มีจํานวนน้อยทีสุ่ด จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 

 เมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.80 รองลงมาคือ มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน  
93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 และผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าประถมศึกษา มีจํานวนน้อยที่สุด 
จํานวน 11 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.80 
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เมื่อจําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีจํานวนมากที่สุด 
จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.80  และผู้ที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวนน้อยที่สุด จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.50 

เมื่อจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท 
มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 128 คน คิดเป็น ร้อยละ 32.00 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                
15,001–20,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                  
20,001–25,000 บาท มีจํานวนน้อยทีสุ่ด จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับการให้ความส้าคัญ (ประเมินตลาดน้้า) ปัจจัยส่วนประสมทาง 
          การตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้้าอัมพวา 
 การศึกษาป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายใน
ตลาดน้ําอัมพวา  โดยพิจารณาเป็นรายด้าน  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  ราคา   ช่องทางการจัดจําหน่าย                  

การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร  กระบวนการ ให้บริการ  สภาพแวดล้อมในการให้บริการ 

 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร  
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม 

(n =  400)   
    รายการ ระดับความส้าคัญ 

 
X  S.D. แปลผล 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.78 0.35 มาก 
2. ด้านราคา 3.55 0.45 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.58 0.46 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.76 0.48 มาก 

5. ด้านบุคลากร 3.73 0.46 มาก 

6. กระบวนการให้บริการ 3.72 0.51 มาก 

7. ด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ 3.75 0.41 มาก 

รวม 3.69 0.31 มาก 
 

จากตารางที่ 2 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69, S.D. = 0.31) เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
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ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.78, S.D. = 0.35) 
รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 
0.48) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.55, S.D. 
= 0.45)  เมื่อพิจารณารายด้าน  มีรายละเอียด ดังตารางที่ 3 - 9 
 
ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 

 (n =  400)   
ด้านผลิตภัณฑ ์ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

7. อาหารมีให้เลือก
หลากหลายประเภท 

1 
(0.30) 

0 
(0.00) 

98 
(24.50) 

231 
(57.80) 

70 
(70.50) 3.92 0.66 มาก 

8. อาหารมีคุณค่าทาง
โภชนาการครบถ้วน 

0 
(0.00) 

5 
(1.30) 

163 
(40.80) 

192 
(48.00) 

40 
(10.00) 3.67 0.67 มาก 

9. อาหารมีความ
สะอาด 

0 
(0.00) 

10 
(4.80) 

124 
(31.00) 

157 
(39.30) 

100 
(25.00) 3.85 0.85 มาก 

10. อาหารรสชาติดี 0 
(0.00) 

9 
(2.30) 

131 
(32.80) 

210 
(52.50) 

50 
(12.50) 3.75 0.70 มาก 

11. อาหารมีจํานวน
เพียงพอต่อความ
ต้องการ 

0 
(0.00) 

20 
(5.00) 

164 
(41.00) 

127 
(31.80) 

  89 
(22.30) 3.71 0.87 มาก 

  รวม 3.78 0.35 มาก 
 

จากตารางที่ 3 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านผลิตภัณฑ์  
โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.78, S.D = 0.35) เมื่อแยกพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้ออาหารมีให้เลือกหลากหลายประเภท ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.66) รองลงมาคือ ข้ออาหารมีความสะอาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.85, S.D. = 0.85) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ อาหารมีคุณค่า
ทางโภชนาการครบถ้วน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.67, S.D.= 0.67) 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านราคา 

 (n =  400)   
ด้านราคา ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

12. ราคาคุ้มค่ากับ
คุณภาพของอาหาร 

0 
(0.00) 

25 
(6.30) 

193 
(48.30) 

106 
(26.50) 

76 
(19.00) 3.58 0.87 มาก 

13. ราคาถูกกว่าที่
ตลาดอื่นๆ 

0 
(0.00) 

47 
(11.80) 

191 
(47.80) 

135 
(33.80) 

27 
(6.80) 3.36 0.78 

ปาน
กลาง 

14. ราคามาตรฐาน
เทียบกับตลาดอ่ืนๆ 

0 
(0.00) 

36 
(9.00) 

199 
(49.80) 

114 
(28.50) 

51 
(12.80) 3.45 0.83 มาก 

15. ราคามีปูาย
บอกชัดเจน 

0 
(0.00) 

42 
(10.50) 

121 
(30.30) 

175 
(43.80) 

62 
(15.50) 3.64 0.87 มาก 

16. ราคาต่อรองได้ 0 
(0.00) 

23 
(5.80) 

159 
(39.80) 

135 
(33.80) 

83 
(20.80) 3.70 0.87 มาก 

  รวม 3.55 0.45 มาก 
 

จากตารางที่ 4 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านราคา โดย
ภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.55, S.D. = 0.45) เมื่อแยกพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อราคาต่อรองได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (
X = 3.70, S.D. = 0.87) รองลงมาคือ ข้อราคามีปูายบอกชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.64, S.D. = 0.87) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ราคาถูกกว่าที่ตลาดอ่ืนๆ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.36, S.D. = 0.78) 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 (n =  400)   
ด้านช่องทางการ

จัดจ้าหน่าย 
ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

17. อยู่ในทําเลที่
สะดวกต่อการ
เดินทาง 

0 
(0.00) 

21 
(5.30) 

153 
(38.30) 

165 
(41.30) 

61 
(15.30) 3.67 0.80 มาก 

18. อยู่ในทําเลที่
ใกล้บ้าน / ใกล้ที่
ทํางาน 

0 
(0.00) 

37 
(9.30) 

190 
(47.50) 

130 
(32.50) 

43 
(10.80) 3.45 0.81 มาก 

19. อยู่ในทําเลที่มี
รถโดยสารประจาํ
ทาง 

0 
(0.00) 

23 
(5.80) 

191 
(47.80) 

133 
(33.30) 

53 
(13.30) 3.54 0.79 มาก 

20. มีพื้นที่จอดรถ
ที่กว้างขวางและ
เพียงพอ 

0 
(0.00) 

37 
(9.30) 

146 
(36.50) 

135 
(33.80) 

82 
(20.50) 3.66 0.91 มาก 

  รวม 3.58 0.46 มาก 
 

จากตารางที่ 5 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย  โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.58, S.D. = 0.46) 
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้ออยู่ในทําเลที่สะดวกต่อการเดินทาง 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.67, S.D. = 0.80) รองลงมาคือ ข้อมีพ้ืนที่จอดรถที่
กว้างขวางและเพียงพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.66, S.D. = 0.91) ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้ออยู่ในทําเลที่ใกล้บ้าน / ใกล้ที่ทํางาน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 
3.45, S.D. = 0.81) 
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ตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด 

 (n =  400)   
       ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

21. มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ทาง 
สื่อต่างๆ เชน่ วิทยุ / 
ใบปลิว เปน็ต้น 

0 
(0.00) 

28 
(7.00) 

135 
(33.80) 

183 
(45.80) 

54 
(13.50) 3.66 0.80 มาก 

22. มีโปรโมชั่นการลด
ราคา หรือสะสมจํานวน
คร้ังที่ใช้บริการเพื่อแลก
ของแถม 

0 
(0.00) 

23 
(5.80) 

136 
(34.00) 

141 
(35.30) 

100 
(25.00) 3.80 0.88 มาก 

23. มีการจัดกิจกรรม เพื่อ
ประชาสัมพนัธ์อาหาร
ภายในตลาดน้าํ เช่น งาน
วันลอยกระทง เปน็ต้น 

0 
(0.00) 

6 
(1.50) 

115 
(28.70) 

149 
(37.30) 

130 
(32.50) 4.01 0.82 มาก 

24. มีการโฆษณาตัวอย่าง
อาหารให้ชม ให้ชิมก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

0 
(0.00) 

13 
(3.30) 

162 
(40.50) 

200 
(50.00) 

25 
(6.30) 3.59 0.66 มาก 

  รวม 3.76 0.48 มาก 
 

จากตารางที่ 6 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D.= 0.48) 
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อมีการจัดกิจกรรม เพ่ือประชาสัมพันธ์
อาหารภายในตลาดน้ํา เช่น งานวันลอยกระทง เป็นต้น ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 
4.01, S.D. = 0.82) รองลงมาคือ ข้อมีโปรโมชั่นการลดราคา หรือสะสมจํานวนครั้งที่ใช้บริการเพ่ือ
แลกของแถม  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80, S.D. = 0.88) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ําสุดคือ ข้อมีการโฆษณาตัวอย่างอาหารให้ชมให้ชิมก่อนการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก ( X = 3.59, S.D. = 0.66) 
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ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านบุคลากรหรือผู้ขาย 

 (n =  400)   
       ด้านบุคลากร

หรือผู้ขาย 
ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

25. ผู้ขายมีจาํนวนที่
เพียงพอ 

0 
(0.00) 

21 
(5.30) 

139 
(34.80) 

140 
(35.00) 

100 
(25.00) 3.80 0.88 มาก 

26. ผู้ขายให้บริการ
ด้วยความสะดวก
และรวดเร็ว 

0 
(0.00) 

17 
(4.30) 

139 
(34.80) 

185 
(46.30) 

59 
(14.80) 3.72 0.77 มาก 

27. ผู้ขายมีมนษุย์
สัมพันธ์ที่ดี พูดจา
สุภาพ มีมารยาทใน
การต้อนรับ 

0 
(0.00) 

18 
(4.50) 

136 
(34.00) 

146 
(36.50) 

100 
(25.00) 3.82 0.86 มาก 

28. ผู้ขายมี
บุคลิกภาพที่ดี แตง่
กายสะอาด 

0 
(0.00) 

26 
(6.50) 

159 
(39.80) 

145 
(36.30) 

70 
(17.50) 3.65 0.84 มาก 

29. ผู้ขายมีความรู้ใน
อาหารของตน และ
สามารถแนะนาํ
อาหารได ้

0 
(0.00) 

27 
(6.80) 

137 
(34.30) 

179 
(44.80) 

57 
(14.20) 3.67 0.80 มาก 

  รวม 3.73 0.46 มาก 
 

จากตารางที่ 7 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านบุคลากร
หรือผู้ขาย โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.73, S.D. = 0.46) เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพ            
มีมารยาทในการต้อนรับ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.86) รองลงมา
คือ ข้อผู้ขายมีจํานวนที่เพียงพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80, S.D. = 0.88) ส่วน
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อผู้ขายมีบุคลิกภาพที่ดี แต่งกายสะอาด  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.65, S.D. = 0.84) 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านกระบวนการ 

 (n =  400)   
       ด้านกระบวนการ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

30. มีกระบวนการ ดา้นการ
อํานวยความ สะดวกที่เพียงพอ
ต่อความต้องการ เช่น ที่จอดรถ 
/ ตู้ATM / ห้องน้ํา / เก้าอี้ 
พักผ่อน เป็นตน้ 

0 
(0.00) 

40 
(10.00) 

127 
(31.80) 

144 
(36.00) 

89 
(22.30) 

3.70 0.93 มาก 

31. มีกระบวนการ ดา้นการ
จัดการจราจรภายในตลาดน้ําที่
รวดเร็ว และเป็นระเบียบ 

0 
(0.00) 

17 
(4.30) 

152 
(38.00) 

181 
(45.30) 

50 
(12.50) 

3.66 0.75 มาก 

32. มีกระบวนการ ดา้นการ
บริการ โดยมีกองอํานวยการ
ตลาดน้ําคอยให้ข้อมูลทําให้
ลูกค้าสะดวกมากข้ึน 

0 
(0.00) 

25 
(6.30) 

151 
(37.80) 

164 
(41.00) 

60 
(15.00) 

3.65 0.81 มาก 

33. มีกระบวนการ ดา้นการ
รักษาความปลอดภัยที่ด ี

0 
(0.00) 

19 
(4.80) 

127 
(31.80) 

142 
(35.50) 

112 
(28.00) 

3.87 0.88 มาก 

  รวม 3.72 0.51 มาก 
 

จากตารางที่ 8 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้าน
กระบวนการ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.72, S.D. = 0.51) 
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อมีกระบวนการ ด้านการรักษาความ
ปลอดภัยที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.87, S.D. = 0.88) รองลงมาคือ ข้อมี
กระบวนการ ด้านการอํานวยความสะดวกที่เพียงพอต่อความต้องการ เช่น  ที่จอดรถ / ตู้ATM / 
ห้องน้ํา / เก้าอ้ีพักผ่อน เป็นต้น ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.70, S.D. = 0.93) ส่วน
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อมีกระบวนการ ด้านการบริการ โดยมีกองอํานวยการตลาดน้ําคอยให้ข้อมูล
ทําให้ลูกค้าสะดวกมากขึ้น ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.65, S.D. = 0.81) 
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ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
             ตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร 
             ภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ 

 (n =  400)   
ด้านสภาพแวดล้อมในการ

ให้บริการ 
ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

34. ตลาดน้ํามีความสะอาด 
และมีความเปน็ระเบียบ 

0 
(0.00) 

2 
(0.50) 

119 
(29.80) 

208 
(52.00) 

71 
(17.80) 

3.87 0.69 มาก 

35. ตลาดน้ํามทีางเดนิสําหรับ
ลูกค้าที่กว้างขวาง 

0 
(0.00) 

1 
(0.30) 

203 
(50.70) 

171 
(42.80) 

25 
(6.30) 

3.55 0.62 มาก 

36. ตลาดน้ํามีการจัดสรรโซน
การขายอาหารแยกประเภท
ชัดเจน 

0 
(0.00) 

38 
(9.50) 

116 
(29.00) 

159 
(39.80) 

87 
(21.80) 

3.74 0.91 มาก 

37. ตลาดน้ํามีรปูแบบการจัด
วางอาหารที่เปน็ระเบียบ 
สะดวกต่อการเลือกอาหาร 

0 
(0.00) 

12 
(3.00) 

119 
(29.80) 

191 
(47.80) 

78 
(19.50) 

3.84 0.77 มาก 

  รวม 3.75 0.41 มาก 
 

จากตารางที่ 9 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา  จําแนกตามด้าน
สภาพแวดล้อมในการให้บริการ  โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก            
( X = 3.75, S.D. = 0.41) เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อตลาดน้ํามี
ความสะอาด และมีความเป็นระเบียบ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.87, S.D.= 0.69) 
รองลงมาคือ ข้อตลาดน้ํามีรูปแบบการจัดวางอาหารที่เป็นระเบียบ สะดวกต่อการเลือกอาหาร  ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.84, S.D. = 0.77) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อตลาดน้ํามี
ทางเดินสําหรับลูกค้าที่กว้างขวาง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.55, S.D. = 0.62) 
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ส่วนที่ 3 ระดับการให้ความส้าคัญปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร   
          ภายในตลาดน้้าอัมพวา 

การศึกษาป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
โดยพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้  การเรียนรู้  บุคลิกภาพ  และทัศนคติ 

 
ตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัว 
              ท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารภายในตลาดน้ํา   
              อัมพวา โดยภาพรวม 

 (n =  400)   
    รายการ ระดับความส้าคัญ 

 
X  S.D. แปลผล 

1. ด้านการจูงใจ 3.62 0.40 มาก 
2. ด้านการรับรู้ 3.76 0.40 มาก 
3. ด้านการเรียนรู้ 3.64 0.29 มาก 

4. ด้านบุคลิกภาพ 3.63 0.47 มาก 

5. ด้านทัศนคติ 3.81 0.44 มาก 

รวม 3.57 0.27 มาก 
 

จากตารางที่  10  แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.57, S.D. = 0.27) เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ ด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81, S.D. = 0.44) รองลงมาคือ ด้าน
การรับรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.40) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุด
คือ ด้านการจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.62, S.D. = 0.40)  เมื่อพิจารณาราย
ด้าน มีรายละเอียด ดังตารางที่ 11 - 15 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัว 
              ท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จําแนกตามด้านการจูงใจในการซื้ออาหาร 

 (n =  400)   
ด้านการจูงใจ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

38. ตลาดน้ําใกล้
บ้าน / ใกล้ที่ทาํงาน 

0 
(0.00) 

2 
(0.50) 

134 
(33.50) 

216 
(54.00) 

48 
(12.00) 

3.77 0.65 มาก 

39. อาหารถูกกว่าที่
อื่น 

0 
(0.00) 

16 
(4.00) 

252 
(63.00) 

98 
(24.50) 

34 
(8.50) 

3.37 0.70 
ปาน
กลาง 

40. เพื่อน / ญาติ 
แนะนาํให้ซื้ออาหาร 

0 
(0.00) 

26 
(6.50) 

164 
(41.00) 

133 
(33.30) 

77 
(19.30) 

3.65 0.86 มาก 

41. กลยุทธ์การขาย
จากผู้ขาย 

0 
(0.00) 

20 
(5.00) 

149 
(37.30) 

166 
(41.50) 

65 
(16.30) 

3.69 0.80 มาก 

42. ได้รับการกระตุน้
จากสื่อ โฆษณาต่างๆ 

0 
(0.00) 

25 
(6.30) 

166 
(41.50) 

159 
(39.80) 

50 
(12.50) 

3.59 0.79 มาก 

  รวม 3.62 0.40 มาก 
 

จากตารางที่ 11 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านการจูงใจในการซื้อ
อาหาร  โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.62, S.D. = 0.40) เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อตลาดน้ําใกล้บ้าน / ใกล้ที่ทํางาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.77, S.D. = 0.65) รองลงมาคือ ข้อกลยุทธ์การขายจากผู้ขาย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69, S.D.= 0.80) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ          
ข้ออาหารถูกกว่าที่อ่ืน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.37, S.D.= 0.70) 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัการให้ความสําคัญ (ประเมินตัว 
              ท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จําแนกตามด้านการรับรู้ในตลาดน้ําอัมพวา 

 (n =  400)   
ด้านการรับรู ้ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

43. มีอาหาร 
หลากหลายประเภทให้
เลือก 

0 
(0.00) 

33 
(8.30) 

144 
(36.00) 

147 
(36.80) 

76 
(19.00) 

3.67 0.88 มาก 

44. มีที่จอดรถ
กว้างขวาง และเพียงพอ 

2 
(0.50) 

36 
(9.00) 

154 
(38.50) 

140 
(35.00) 

68 
(17.00) 

3.59 0.89 มาก 

45. มีผู้คนมาซื้ออาหาร
จํานวนมาก 

0 
(0.00) 

20 
(5.00) 

156 
(39.00) 

153 
(38.30) 

71 
(17.80) 

3.69 0.82 มาก 

46. แผงค้ามีความ
สะอาด เปน็ระเบียบ 

0 
(0.00) 

9 
(2.30) 

142 
(35.50) 

175 
(43.80) 

74 
(18.50) 

3.79 0.77 มาก 

47. เป็นตลาดน้าํที่มี
ชื่อเสียงในอําเภออัมพวา 

0 
(0.00) 

2 
(0.50) 

72 
(18.00) 

222 
(55.50) 

104 
(26.00) 

4.07 0.68 มาก 

  รวม 3.76 0.40 มาก 
 

จากตารางที่ 12 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านการรับรู้ในตลาดน้ํา  
อัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.40) เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อเป็นตลาดน้ําที่มีชื่อเสียงในอําเภออัมพวา 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07, S.D. = 0.68) รองลงมาคือ ข้อแผงค้ามีความ
สะอาด เป็นระเบียบ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.79, S.D.= 0.77) ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อมีที่จอดรถกว้างขวาง และเพียงพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 
3.59, S.D.= 0.89) 
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ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัว 
              ท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จําแนกตามด้านการเรียนรู้ในตลาดน้ําอัมพวา 

 (n =  400)   
ด้านการเรียนรู ้ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

48. อาหารมีให้เลือก
หลากหลายราคา 
และ หลากหลาย
มาตรฐาน 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

135 
(33.80) 

190 
(47.50) 

75 
(18.80) 

3.85 0.71 มาก 

49. การจัดโซนแผง
ค้าที่แยกประเภท
อาหาร  ทําให้สะดวก
ต่อการเลือกซื้อ 

0 
(0.00) 

5 
(1.30) 

160 
(40.00) 

206 
(51.50) 

29 
(7.20) 

3.65 0.63 มาก 

50. เป็นแหล่งรวม
อาหารที่ใหญ่ที่สุดใน
เขต พื้นที่อําเภอ 
อัมพวา 

0 
(0.00) 

8 
(2.00) 

102 
(25.50) 

162 
(40.50) 

128 
(32.00) 

4.02 0.81 มาก 

51. มีสิ่งอํานวยความ
สะดวกเพียงพอ เช่น 
ที่จอดรถ / ห้องน้ํา / 
เก้าอี้พักผ่อน 

0 
(0.00) 

20 
(5.00) 

160 
(40.00) 

152 
(38.00) 

68 
(17.00) 

3.67 0.81 มาก 

  รวม 3.64 0.29 มาก 
 

จากตารางที่ 13 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านการเรียนรู้ในตลาดน้ํา
อัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.64, S.D.= 0.29) เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อเป็นแหล่งรวมอาหารที่ใหญ่ที่สุดในเขตพ้ืนที่
อําเภออัมพวา ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 4.02, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ ข้อ
อาหารมีให้เลือกหลากหลายราคา และหลากหลายมาตรฐาน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก    
( X = 3.85, S.D. = 0.71) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อการจัดโซนแผงค้าที่แยกประเภทอาหาร  
ทําให้สะดวกต่อการเลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.65, S.D. = 0.63) 
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ตารางที่ 14 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัว 
              ท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา    
              อัมพวา จําแนกตามด้านบุคลิกภาพของท่าน 

              (n =  400)   
ด้านบุคลิกภาพ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. 
แปล
ผล มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย 

ที่สุด 

52. ท่านชอบหา
แหล่งเลือกซื้ออาหาร
ใหม่ๆ 

0 
(0.00) 

21 
(5.30) 

141 
(35.30) 

170 
(42.50) 

68 
(17.00) 

3.71 0.81 มาก 

53. ท่านชอบหา
กิจกรรมในวันหยุด 

0 
(0.00) 

23 
(5.80) 

184 
(46.00) 

155 
(38.80) 

38 
(9.50) 

3.52 0.75 มาก 

54. ท่านชอบติดตาม
ความทันสมัยของ
อาหาร 

4 
(1.00) 

35 
(8.80) 

181 
(45.30) 

136 
(34.00) 

44 
(11.00) 

3.45 0.84 มาก 

55. ท่านชอบการ
ออกนอกบ้าน   

3 
(0.80) 

30 
(7.50) 

135 
(33.80) 

165 
(41.30) 

67 
(16.80) 

3.66 0.87 มาก 

56. ท่านชอบการใช้
จ่ายเก่ียวกับอาหาร 

0 
(0.00) 

9 
(2.30) 

145 
(36.30) 

163 
(40.80) 

83 
(20.80) 

3.80 0.79 มาก 

  รวม 3.63 0.47 มาก 
 

จากตารางที่ 14 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านบุคลิกภาพของท่าน  
โดยภาพรวม  พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.63, S.D. = 0.47) เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อท่านชอบการใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร ส่งผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ ข้อท่านชอบหาแหล่งเลือกซื้อ
อาหารใหม่ๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.71 S.D. = 0.81) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ําสุดคือ ข้อท่านชอบติดตามความทันสมัยของอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 
3.45, S.D. = 0.84) 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมิน 
              ตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา     
              อัมพวา จําแนกตามด้านทัศนคติที่ท่านมีต่อตลาดน้ําอัมพวา 

 (n =  400)   
ด้านทัศนคต ิ ระดับความส้าคัญ (ร้อยละ) 

X  S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

57. ตลาดน้ําอัมพวา               
มีอาหารที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการ
ของท่านได ้

0 
(0.00) 

8 
(2.00) 

99 
(24.80) 

210 
(52.50) 

83 
(20.80) 

3.92 0.73 มาก 

58. ตลาดน้ําอัมพวา 
สามารถสร้างกิจกรรมใน
วันหยุดให้กับท่าน และ
ครอบครัวได้ 

0 
(0.00) 

15 
(3.80) 

146 
(36.50) 

143 
(35.80) 

96 
(24.00) 

3.80 0.85 มาก 

59. ตลาดน้ําอัมพวา มี
ระบบการจัดการที่ดี 
เช่น ที่จอดรถ แผงค้า 
และสิ่งอํานวยความ
สะดวกต่างๆ 

0 
(0.00) 

15 
(3.80) 

134 
(33.50) 

186 
(46.50) 

65 
(16.30) 

3.75 0.77 มาก 

60. ตลาดน้ําอัมพวา 
เป็นตลาดน้าํแห่งแรกที่
ท่านนึกถึง เมื่อต้องการ
อาหาร 

4 
(1.00) 

17 
(4.30) 

129 
(32.30) 

161 
(40.30) 

89 
(22.30) 

3.78 0.87 มาก 

  รวม 3.81 0.44 มาก 
 

จากตารางที่ 15 แสดงระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา จําแนกตามด้านทัศนคติที่ท่านมีต่อ
ตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81, S.D. = 0.44) 
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อตลาดน้ําอัมพวา มีอาหารที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.92, S.D. = 0.73) 
รองลงมาคือ ข้อตลาดน้ําอัมพวา สามารถสร้างกิจกรรมในวันหยุดให้กับท่าน และครอบครัวได้  ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.80, S.D. = 0.85) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อตลาดน้ํา
อัมพวา มีระบบการจัดการที่ดี เช่น ที่จอดรถ แผงค้า และสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ( X = 3.75, S.D. = 0.77) 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้้าอัมพวา 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร    ประเภทของอาหารในการบริโภค  ช่วงเวลา
ในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร  บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการ
เลือกซื้ออาหาร  และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร  นําเสนอโดยค่าจํานวน (Frequency)           
ค่าร้อยละ (Percentage)  มีผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นดังนี้ 

 
ตารางที่ 16  แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรม 

               ในการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 
         (n =  400)   

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภค จ้านวน ร้อยละ 
ความถี่ในการมาเพื่อบริโภคอาหาร   

 1 - 2 ครั้ง  179 44.80 
 3 - 5 ครั้ง  165 41.30 
 6 - 8 ครั้ง   47 11.80 
 มากกว่า 8 ครั้ง  9 2.30 

รวม 400 100.00 
ประเภทของอาหารในการบริโภค   

 อาหารคาว  
(แกง/ต้ม/ผัด/ทอด/ป้ิง/ย่าง/เครื่องจิ้ม/ยํา ฯลฯ) 

24 6.00 

 อาหารชุด  
(ส้มตํา/จิ้มจุ่ม/หมูกะทะ/สุกี้ยากี/้ข้าวแช่ ฯลฯ) 

62 15.50 

 อาหารจานเดียว (ข้าวราดต่างๆ/ก๋วยเตี๋ยว/ผัดไท/
หอยทอด/ขนมจีน/สปาเกตตี/้มะกะโรน ีฯลฯ) 

86 21.50 

 อาหารว่าง (ข้าวเกรียบ/หมี่กรอบ/ลูกช้ินทอด,ย่าง/
ขนมจีบ/ติม่ซํา/ขนมป๎ง/สาคูไส้หม ูฯลฯ) 

129 32.30 

 อาหารหวาน (ขนมหวานไทย/ไอตมิ/น้ําแข็งใส ฯลฯ) 99 24.80 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 16  แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรม 

               ในการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา (ต่อ) 
         (n =  400)   

พฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภค จ้านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร   

16.00-17.00 น. 81 20.30 
17.00-18.00 น. 116 29.00 
18.00-19.00 น. 146 36.50 
19.00-20.00 น. 57 14.30 

รวม 400 100.00 
บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร   

มาคนเดียว  64 16.00 
มากับครอบครัว / ญาติ 136 34.00 
มากับเพ่ือน  141 35.30 
มากับคนรัก 59 14.80 

รวม 400 100.00 
บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร   

ตนเอง 79 19.80 
ครอบครัว / ญาติ 138 34.50 
เพ่ือน  142 35.50 
คนรัก 41 10.30 

รวม 400 100.00 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร   

ต่ํากว่า 500 บาท 160 40.00 
501-1,000 บาท 116 29.00 
1,001-2,000 บาท 79 19.80 
มากกว่า 2,000 บาท 45 11.30 

รวม 400 100.00 
 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 16 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามในการวิจัยส่วน

ใหญมี่ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 1 - 2 ครั้ง มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อย
ละ 44.80 รองลงมา 3 - 5 ครั้ง จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 ส่วนความถี่ในการมาเพ่ือ
บริโภคอาหารมากกว่า 8 ครั้ง มีจํานวนน้อยที่สุด จํานวน 9 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.3 
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เมื่อจําแนกตามประเภทของอาหารในการบริโภค พบว่า ประเภทของอาหารในการบริโภค   
คืออาหารว่าง (ข้าวเกรียบ/หมี่กรอบ/ลูกชิ้นทอด ,ย่าง/ขนมจีบ/ติ่มซํา/ขนมป๎ง/สาคูไส้หมู ฯลฯ)                 
มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.30 รองลงมา คือ อาหารหวาน (ขนมหวาน
ไทย/ไอติม/น้ําแข็งใส ฯลฯ) จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80  และอาหารคาว (แกง/ต้ม/ผัด/
ทอด/ปิ้ง/ย่าง/เครื่องจิ้ม/ยํา ฯลฯ) มีจํานวนน้อยทีสุ่ด จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 

เมื่อจําแนกตามช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร พบว่า  ช่วงเวลา 18.00-19.00 น. มีจํานวน
มากที่สุด จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ ช่วงเวลา 17.00-18.00 น. จํานวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และช่วงเวลา 19.00-20.00 น. มีน้อยสุด จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.30 

เมื่อจําแนกตามบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร พบว่า บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหารคือ เพ่ือน มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาคือ  ครอบครัว 
/ ญาติ  จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.00 และมากับคนรัก มีน้อยสุด จํานวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14.80 ตามลําดับ 

เมื่อจําแนกตามบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร พบว่า บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจ คือเพ่ือน มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ  
ครอบครัว / ญาติ  จํานวน 138 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.50 และคนรัก มีน้อยสุด จํานวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.30 ตามลําดับ 

เมื่อจําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร พบว่า ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภค
อาหาร ต่ํากว่า 500 บาท มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมา คือ  
501-1,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และมากกว่า 2,000 บาท มีน้อยสุด จํานวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 ตามลําดับ 
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ส่วนที่  5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อ

บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
ตารางที ่17 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  
              จําแนกตามเพศ 
 

ตัวแปรตาม เพศ n X  S.D. t Sig 
ความถ่ีในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร     ชาย 151 1.87 0.78 3.168 0.385 

หญิง 249 1.62 0.73   
ประเภทของอาหารในการบริโภค  ชาย 151 3.68 1.12 1.793 0.545 

หญิง 249 3.46 1.23   
ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร ชาย 151 2.32 0.93 -2.091 0.227 

หญิง 249 2.53 0.99   
บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร    ชาย 151 2.46 0.89 -0.191 0.158 

หญิง 249 2.48 0.96   
บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจใน
การเลือกซื้ออาหาร   

ชาย 151 2.48 0.89 1.958 0.981 
หญิง 249 2.29 0.92   

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภค
อาหาร   

ชาย 151 1.58 0.73 -7.085 0.000* 
หญิง 249 2.29 1.08   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามเพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกัน ในข้อค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่ข้อความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ประเภทของ
อาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร และบุคคล
ที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคที่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 18 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  
              จําแนกตามอายุ 
 

ตัวแปรตาม แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS M.S. F Sig 

ความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร     

ระหว่างกลุ่ม 5 5.038 1.008 1.768 0.118 
ภายในกลุ่ม 394 224.472 0.570   

รวม 399 229.510    
ประเภทของ
อาหารในการ
บริโภค  

ระหว่างกลุ่ม 5 25.444 5.089 3.687 0.003* 
ภายในกลุ่ม 394 543.746 1.380   

รวม 399 569.190    
ช่วงเวลาในการมา
บริโภคอาหาร 

ระหว่างกลุ่ม 5 29.299 5.860 6.680 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 345.599 0.877   

รวม 399 374.898    
บุคคลที่มาร่วมใน
การบริโภคอาหาร    

 

ระหว่างกลุ่ม 5 41.468 8.294 10.739 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 304.282 0.772   

รวม 399 345.750    
บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจในการ
เลือกซื้ออาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 5 44.725 8.945 12.250 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 287.712 0.730   

รวม 399 332.437    
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 5 59.471 11.894 13.042 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 359.327 0.912   

รวม 399 418.798    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน   เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามอายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกัน ในข้อประเภทของอาหาร
ในการบริโภค  ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร   บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร  บุคคลที่มีส่วน
ในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่ข้อความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพ่ือบริโภคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  
              จําแนกตามสถานสภาพสมรส 
 

ตัวแปรตาม แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS M.S. F Sig 

ความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร     

ระหว่างกลุ่ม 2 3.710 1.855 3.262 0.039* 
ภายในกลุ่ม 397 225.800 0.569   

รวม 399 229.510    
ประเภทของ
อาหารในการ
บริโภค  

ระหว่างกลุ่ม 2 29.964 14.982 11.030 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 539.226 1.358   

รวม 399 569.190    
ช่วงเวลาในการมา
บริโภคอาหาร 

ระหว่างกลุ่ม 2 0.697 0.348 0.370 0.691 
ภายในกลุ่ม 397 374.201 0.943   

รวม 399 374.898    
บุคคลที่มาร่วมใน
การบริโภคอาหาร    

 

ระหว่างกลุ่ม 2 27.702 13.851 17.289 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 318.048 0.801   

รวม 399 345.750    
บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจในการ
เลือกซื้ออาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 2 16.636 8.318 10.456 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397 315.802 0.795   

รวม 399 332.438    
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 2 2.536 1.268 1.209 0.300 
ภายในกลุ่ม 397 416.262 1.049   

รวม 399 418.798    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามสถานสภาพสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานสภาพสมรสต่างกัน 
ในข้อความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร  ประเภทของอาหารในการบริโภค บุคคลที่มาร่วมในการ
บริโภคอาหาร   และบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้ออาหารเพื่อบริโภค ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
แต่ข้อช่วงเวลาและค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการมาบริโภคอาหาร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพ่ือบริโภคที่แตกต่างกัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  
              จําแนกตามการศึกษา 
 

ตัวแปรตาม แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS M.S. F Sig 

ความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร     

ระหว่างกลุ่ม 6 10.277 1.713 3.071 0.006* 
ภายในกลุ่ม 393 219.233 0.558   

รวม 399 229.510    
ประเภทของ
อาหารในการ
บริโภค  

ระหว่างกลุ่ม 6 33.711 5.619 4.124 0.000* 
ภายในกลุ่ม 393 535.479 1.363   

รวม 399 569.190    
ช่วงเวลาในการมา
บริโภคอาหาร 

ระหว่างกลุ่ม 6 9.157 1.526 1.640 0.135 
ภายในกลุ่ม 393 365.740 0.931   

รวม 399 374.898    
บุคคลที่มาร่วมใน
การบริโภคอาหาร    

 

ระหว่างกลุ่ม 6 14.223 2.371 2.810 0.011* 
ภายในกลุ่ม 393 331.527 0.844   

รวม 399 345.750    
บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจในการ
เลือกซื้ออาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 6 25.093 4.182 5.348 0.000* 
ภายในกลุ่ม 393 307.344 0.782   

รวม 399 332.438    
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 6 77.979 12.997 14.986 0.000* 
ภายในกลุ่ม 393 340.818 0.867   

รวม 399 418.798    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน  เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาต่างกัน ในข้อความถี่ใน
การมาเพ่ือบริโภคอาหาร ประเภทของอาหารในการบริโภค บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร   

บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ แต่ข้อช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพ่ือบริโภคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
              จําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปรตาม แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS M.S. F Sig 

ความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร     

ระหว่างกลุ่ม 6 14.267 2.378 4.342 0.000* 
ภายในกลุ่ม 393 215.243 0.548   

รวม 399 229.510    
ประเภทของ
อาหารในการ
บริโภค  

ระหว่างกลุ่ม 6 9.702 1.617 1.136 0.341 
ภายในกลุ่ม 393 559.488 1.424   

รวม 399 569.190    
ช่วงเวลาในการมา
บริโภคอาหาร 

ระหว่างกลุ่ม 6 9.481 1.580 1.699 0.120 
ภายในกลุ่ม 393 365.417 0.930   

รวม 399 374.898    
บุคคลที่มาร่วมใน
การบริโภคอาหาร    

 

ระหว่างกลุ่ม 6 9.244 1.541 1.799 0.098 
ภายในกลุ่ม 393 336.506 0.856   

รวม 399 345.750    
บุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจในการ
เลือกซื้ออาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 6 8.278 1.380 1.673 0.126 
ภายในกลุ่ม 393 324.160 0.825   

รวม 399 332.438    
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 6 33.019 5.503 5.606 0.000* 
ภายในกลุ่ม 393 385.779 0.982   

รวม 399 418.798    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน   เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพต่างกัน ในข้อความถี่ในการมา
เพ่ือบริโภคอาหาร และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร  ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหาร
เพ่ือบริโภค ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แต่
ประเภทของอาหารในการบริโภค  ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร  บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหาร   และบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
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อาหารเพ่ือบริโภคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 
ตารางที่ 22 ผลการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
              อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  
              จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ตัวแปรตาม แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS M.S. F Sig 

ความถี่ในการมาเพ่ือ
บริโภคอาหาร     

ระหว่างกลุ่ม 5 20.481 4.096 7.721 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 209.029 0.531   

รวม 399 229.510    
ประเภทของอาหาร
ในการบริโภค  

ระหว่างกลุ่ม 5 12.696 2.539 1.798 0.112 
ภายในกลุ่ม 394 556.494 1.412   

รวม 399 569.190    
ช่วงเวลาในการมา
บริโภคอาหาร 

ระหว่างกลุ่ม 5 33.581 6.716 7.753 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 341.316 0.866   

รวม 399 374.898    
บุคคลที่มาร่วมใน
การบริโภคอาหาร    

 

ระหว่างกลุ่ม 5 8.866 1.773 2.074 0.068 
ภายในกลุ่ม 394 336.884 0.855   

รวม 399 345.750    
บุคคลที่มีส่วนในการ
ตัดสินใจในการเลือก
ซื้ออาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 5 2.943 0.589 0.704 0.621 
ภายในกลุ่ม 394 329.495 0.836   

รวม 399 332.438    
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การบริโภคอาหาร   

ระหว่างกลุ่ม 5 78.794 15.759 18.262 0.000* 
ภายในกลุ่ม 394 340.003 0.863   

รวม 399 418.797    
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน   เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างป๎จจัยที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน ในข้อความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร และค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งในการบริโภคอาหาร  ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ แตข่้อประเภทของอาหารในการบริโภค บุคคล
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ที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร  และบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ

อาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 

ตารางที่ 23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
1 - 2 
ครั้ง 

3 - 5 
ครั้ง 

6 - 8 
ครั้ง 

มากกว่า 
8 ครั้ง 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.002 0.002* 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 84 49 11 3   
 57.10% 33.30% 7.50% 2.00%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 95 116 36 6   
 37.50% 45.80% 14.20% 2.40%   
รวม 179 165 47 9   
 44.80% 41.30% 11.80% 2.30%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย   
ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร พบว่า มี
ความสัมพันธ์กัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า   
p-value เท่ากับ 0.002* 
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ตารางที่ 24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามประเภทของอาหารในการบริโภค 
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
อาหาร
คาว 

อาหารชุด อาหาร
จาน
เดียว 

อาหาร
ว่าง 

อาหาร
หวาน 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0 0.135 0.114 

 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   

ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 9 25 31 55 27   

 6.10% 17.00% 21.10% 37.40% 17.70%   

มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 15 37 55 74 72   

 5.90% 14.60% 21.70% 29.20% 28.50%   

รวม 24 62 86 129 99   

 6.00% 15.50% 21.50% 32.30% 24.50%   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามประเภทของอาหารในการบริโภค พบว่า ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า 
p-value เท่ากับ 0.114 
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ตารางที่ 25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
16.00-

17.00 น. 
17.00-

18.00 น. 
18.00-

19.00 น. 
19.00-

20.00 น. 
2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.017 0.019* 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 38 30 56 23   
 25.90% 20.40% 38.10% 15.60%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 43 86 90 34   
 17.00% 34.00% 35.60% 13.40%   
รวม 81 116 146 57   
 20.30% 29.00% 36.50% 14.20%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร พบว่า มี
ความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า    
p-value เท่ากับ 0.019* 
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ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
มาคน
เดียว 

 มากับ     
ครอบครัว 
/ ญาติ 

  มากับเพ่ือน มากับคน
รัก 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33)  0  0    0 0 0.004 0.007* 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66)  52  89   76 36   
 20.60% 35.20% 30.00% 14.20%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00)  43  86   90 34   
 17.00% 34.00% 35.60% 13.40%   
รวม  64  141   136 59   
 16.00% 35.30% 34.00% 14.80%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร พบว่า มี
ความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า    
p-value เท่ากับ 0.007* 
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ตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ 
              อาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
ตนเอง ครอบครัว 

/ ญาติ 
เพ่ือน คนรัก 2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.000 0.000* 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 15 55 52 25   
 10.20% 37.40% 35.40% 17.00%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 64 83 90 16   
 25.30% 32.80% 35.60% 6.30%   
รวม 79 138 142 41   
 19.80% 34.50% 35.50% 10.30%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 27 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
อาหาร พบว่ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.000* 
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ตารางที่ 28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
              ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา 
              อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม  จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร  
 
ระดับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
ต่้ากว่า 
500 

501-
1000 

1001-
2000 

มากกว่า
2000 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.299 0.304 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 100 81 46 26   
 39.50% 32.00% 18.20% 10.30%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 64 83 90 16   
 25.30% 32.80% 35.60% 6.30%   
รวม 160 116 79 45   
 40.00% 29.00% 19.80% 11.30%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร พบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า 
p-value เท่ากับ 0.304 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านจิตวิทยาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของ
นักทอ่งเที่ยวชาวไทยในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 

 
ตารางที่ 29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา  
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 
 
   ระดับปัจจัยด้านจิตวิทยา 1 - 2 

ครั้ง 
3 - 5 
ครั้ง 

6 - 8 
ครั้ง 

มากกว่า 
8 ครั้ง 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33)   0    0    0    0 0.246 0.229 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66)  112   110    30     3   
 43.90% 43.10% 11.80% 1.20%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00)   67   55    17    6   
 46.20% 37.90% 11.70% 4.10%   
รวม  179   165     47    9   
 44.80% 41.30% 11.80% 2.30%   
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.229 
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ตารางที่ 30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา  
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามประเภทของอาหารในการบริโภค 

 
ระดับปัจจัยด้านจิตวิทยา อาหาร

คาว 
อาหารชุด อาหาร

จานเดียว 
อาหาร
ว่าง 

อาหาร
หวาน 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0 0.005 0.012* 

 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 22 38 52 89 54   
 8.60% 14.90% 20.40% 34.90% 21.00%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 2 24 34 40 45   
 1.40% 16.60% 23.40% 27.60% 31.00%   
รวม 24 62 86 129 99   
 6.00% 15.50% 21.50% 32.30% 24.80%   

*มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามประเภทของอาหารในการบริโภค พบว่ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.012* 
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ตารางที่ 31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร 
 

ระดับปัจจัยด้านจิตวิทยา 16.00-
17.00 น. 

17.00-
18.00 น. 

18.00-
19.00 น. 

19.00-
20.00 น. 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.008 0.007* 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 56 59 99 41   
 22.00% 23.10% 38.80% 16.10%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 25 57 47 16   
 17.20% 39.30% 32.40% 11.00%   
รวม 81 116 146 57   
 20.30% 29.00% 36.50% 14.20%   

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร พบว่ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.007* 
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ตารางที่ 32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านจติวิทยา มาคน

เดียว 

มากับ
ครอบครัว 
/ ญาติ 

มากับ
เพื่อน 

มากับ
คนรัก 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.007 0.006* 
 0.00%  0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 43 74 97 41   
 16.90% 29.00% 38.00% 16.10%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 21 67 39 18   
 14.50% 46.20% 26.90% 12.40%   
รวม 64 141 136 59   
 16.00% 35.30% 34.00% 14.80%   

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร พบว่ามีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.006* 
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ตารางที่ 33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา 
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซ้ืออาหาร 
 
ระดับปัจจัยด้านจติวิทยา ตนเอง ครอบครัว 

/ ญาติ 
เพื่อน คนรัก 2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.438 0.441 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 49 82 95 29   
 19.20% 32.20% 37.30% 11.40%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 30 56 47 12   
 20.70% 38.60% 32.40% 8.30%   
รวม 79 138 142 41   
 19.80% 34.50% 35.50% 10.30%   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 33 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร พบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งมีค่า   
p-value เท่ากับ 0.441 
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ตารางที่ 34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม ที่ส่งผลต่อ 
              พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา  
              จังหวัดสมุทรสงคราม จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 

 
ระดับปัจจัยด้านจติวิทยา ต่้ากว่า 

500 

501-
1000 

1001-
2000 

มากกว่า
2000 

2  p-value 

น้อย (คะแนน 1.00 – 2.33) 0 0 0 0 0.299 0.304 
 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%   
ปานกลาง (คะแนน 2.34 – 3.66) 100 81 46 26   
 39.50% 32.00% 18.20% 10.30%   
มาก (คะแนน 3.67 – 5.00) 64 83 90 16   
 25.30% 32.80% 35.60% 6.30%   
รวม 160 116 79 45   
 40.00% 29.00% 19.80% 11.30%   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กัน  อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซ่ึงไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว้ ซึ่งมีค่า p-value เท่ากับ 0.304 
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บทที่ 5 
สรุป  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม   กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยบริโภคอาหารในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
จํานวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม แล้วนําแบบสอบถามที่ได้
เก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้วนํามาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ และนําไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) และใช้ค่าทางสถิติ คือ จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย หา
ค่าสถิติค่าที (T-test) แบบ Independent t-test ค่าสถิติค่าเอฟ (F-test) ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance: ANOVA) ในกรณีที่พบว่าความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 จึงเปรียบเทียบแบบพหุคูณด้วยวิธี Least Significant Different: LSD และหา
ค่าสถิติค่าไคสแควร์ (Chi-Square test)  ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล แล้วนําเสนอผลการ
วิเคราะห์ในรูปแบบตารางประกอบคําบรรยาย 
 ผู้วิจัยได้สรุปและนําเสนอตามลําดับดังนี้ 
 1. สรุปผลการวิจัย 
 2. อภิปรายผลการวิจัย 
 3. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 4. ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 
1. สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษา สรุปผลได้ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นเพศหญิง มี 21-30 ปี มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่
ในระดับมาก รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน                       
มีรายละเอียดเป็นดังนี้ 
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 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้ออาหารมีให้เลือกหลากหลายประเภท 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้ออาหารมีความสะอาด ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่
ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ อาหารมีคุณค่าทางโภชนาการครบถ้วน  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  2.2 ด้านราคา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อราคาต่อรองได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ข้อราคามีปูายบอกชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ราคาถูกกว่าที่ตลาดอื่นๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  2.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก  เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้ออยู่ในทําเลที่สะดวกต่อการ
เดินทาง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อมีพ้ืนที่จอดรถที่กว้างขวางและ
เพียงพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้ออยู่ในทําเลที่ใกล้บ้าน / 
ใกล้ที่ทํางาน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  ข้อมีการจัดกิจกรรม เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์อาหารภายในตลาดน้ํา เช่น งานวันลอยกระทง เป็นต้น ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือ ข้อมีโปรโมชั่นการลดราคา หรือสะสมจํานวนครั้งที่ใช้บริการเพ่ือแลกของแถม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อมีการโฆษณาตัวอย่างอาหารให้
ชมให้ชิมก่อนการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  2.5 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อผู้ขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พูดจา
สุภาพ มีมารยาทในการต้อนรับ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อผู้ขายมีจํานวน
ที่เพียงพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อผู้ขายมีบุคลิกภาพที่ดี 
แต่งกายสะอาด  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อมีกระบวนการ ด้านการรักษาความ
ปลอดภัยที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อมีกระบวนการด้านการอํานวย
ความสะดวกที่เพียงพอต่อความต้องการ เช่น ที่จอดรถ / ตู้ATM / ห้องน้ํา / เก้าอ้ีพักผ่อน เป็นต้น 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อมีกระบวนการ ด้านการบริการ 
โดยมีกองอํานวยการตลาดน้ําคอยให้ข้อมูลทําให้ลูกค้าสะดวกมากขึ้น ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก  

2.7 ด้านกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  ข้อตลาดน้ํามีความสะอาด 
และมีความเป็นระเบียบ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อตลาดน้ํามีรูปแบบการ
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จัดวางอาหารที่เป็นระเบียบ สะดวกต่อการเลือกอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อตลาดน้ํามีทางเดินสําหรับลูกค้าที่กว้างขวาง มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก  
 3. ผลการวิเคราะห์ความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่าด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือ ด้านการรับรู้ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ด้านการเรียนรู้ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน มีรายละเอียดเป็นดังนี้ 
 3.1 ด้านการจูงใจ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อตลาดน้ําใกล้บ้าน / ใกล้ที่ทํางาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อกลยุทธ์การขายจากผู้ขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้ออาหารถูกกว่าที่อ่ืน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
 3.2 ด้านการรับรู้ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อเป็นตลาดน้ําที่มีชื่อเสียงในอําเภออัมพวา 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อแผงค้ามีความสะอาด เป็นระเบียบ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อมีที่จอดรถกว้างขวาง และเพียงพอ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
 3.3 ด้านการเรียนรู้ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อแยก
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อเป็นแหล่งรวมอาหารที่ใหญ่ที่สุดในเขตพ้ืนที่
อําเภออัมพวา ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้ออาหารมีให้เลือกหลากหลาย
ราคา และหลากหลายมาตรฐาน ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ 
ข้อการจัดโซนแผงค้าที่แยกประเภทอาหาร ทําให้สะดวกต่อการเลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก  
  3.4 ด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อท่านชอบการใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร ส่งผล
ต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อท่านชอบหาแหล่งเลือกซื้ออาหารใหม่ๆ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อท่านชอบติดตามความทันสมัยของอาหาร 
ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
  3.5 ด้านทัศนคติ โดยภาพรวม พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
แยกพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อตลาดน้ําอัมพวา มีอาหารที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ข้อตลาดน้ํา
อัมพวา สามารถสร้างกิจกรรมในวันหยุดให้กับท่าน และครอบครัวได้  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ําสุดคือ ข้อตลาดน้ําอัมพวา มีระบบการจัดการที่ดี เช่น ที่จอดรถ แผง
ค้า และสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
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 4. ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา พบว่า ผู้ให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี่ในการมาเพ่ือ
บริโภคอาหาร 1 - 2 ครั้ง ประเภทของอาหารในการบริโภคคือ อาหารว่าง (ข้าวเกรียบ/หมี่กรอบ/
ลูกชิ้นทอด,ย่าง/ขนมจีบ/ติ่มซํา/ขนมป๎ง/สาคูไส้หมู ฯลฯ) ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร คือ 
ช่วงเวลา 18.00-19.00 น. บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหารคือเพ่ือน บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจ
คือเพ่ือน และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร ต่ํากว่า 500 บาท 
 5. การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมุติฐานที่ 1 ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 

ตารางที่ 35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก 
               ซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
               พิจาณาได้ดังนี้ 
 
 

ที ่ ข้อมูลทั่วไป ตัวแปรตาม Sig 

1 เพศ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.000* 

2 อายุ ประเภทของอาหารในการบรโิภค 0.003* 

  ช่วงเวลาในการมาบรโิภคอาหาร 0.000* 

  บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 0.000* 

  บุคคลที่มสี่วนในการตดัสินใจในการเลือกซื้ออาหาร 0.000* 

  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.000* 

3 สถานภาพสมรส ความถี่ของการรับประทาน 0.039* 

  ประเภทของอาหารในการบรโิภค 0.000* 

  บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 0.000* 

  บุคคลที่มสี่วนในการตดัสินใจในการเลือกซื้ออาหาร   0.000* 
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ตารางที่ 35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ ทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก 
               ซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
               (ต่อ) 
 

ที ่ ข้อมูลทั่วไป ตัวแปรตาม Sig 

4 ระดับการศึกษา ความถี่ของการรับประทาน 0.006* 

  ประเภทของอาหารในการบรโิภค 0.000* 

  บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 0.011* 

  บุคคลที่มสี่วนในการตดัสินใจในการเลือกซื้ออาหาร   0.000* 

  ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารต่อครั้ง 0.000* 

5 อาชีพ ความถี่ของการรับประทาน 0.000* 

  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.000* 

6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการมาเพื่อบริโภคอาหาร 0.000* 

  ช่วงเวลาในการมาบรโิภคอาหาร 0.000* 

  ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.000* 

 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 35 พบว่าข้อมูลที่เป็นไปตามสมมติฐานได้แก่เพศ อายุ  สถานภาพ ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 การทดสอบสมมุติฐานที่ 2 ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ ด้วยวิธีหาค่าสถิติค่าไคสแควร์         
(Chi-Square test) ผลการทดสอบสรุปได้ พิจาณาได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
               ในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
               ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 

ที่ พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค 2  p-value ความสัมพันธ์ 

1 ความถี่ในการมาเพื่อบริโภคอาหาร 0.002 0.002* มีความสัมพันธ์กัน 

2 ประเภทของอาหารในการบรโิภค 0.135 0.114 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

3 ช่วงเวลาในการมาบรโิภคอาหาร 0.017 0.019* มีความสัมพันธ์กัน 

4 บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 0.004 0.007* มีความสัมพันธ์กัน 

5 บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ 
อาหาร 

0.000 0.000* มีความสัมพันธ์กัน 

6 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.299 0.304 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

     * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ในภาพรวม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า ป๎จจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ช่วงเวลาในการมาบริโภค
อาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร และบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร 
ซึ่งมีค่า p-value = 0.002,0.019,0.007 และ 0.000 ส่วนป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด       
ในภาพรวมที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อบริโภค คือ ประเภทของอาหารใน
การบริโภค และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร ซึ่งมีค่า p-value = 0.114 และ 0.304 
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 การทดสอบสมมุติฐานที่ 3 ป๎จจัยด้านจิตวิทยาส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ ด้วยวิธีหาค่าสถิติค่าไคสแควร์         
(Chi-Square test) ผลการทดสอบสรุปได้ พิจาณาได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวม 
     ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา            
     อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 
 

ที ่ พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภค 2  p-value ความสัมพันธ์ 

1 ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร 0.246 0.229 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

2 ประเภทของอาหารในการบริโภค 0.005 0.012* มีความสัมพันธ์กัน 

3 ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร 0.008 0.007* มีความสัมพันธ์กัน 

4 บุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร 0.007 0.006* มีความสัมพันธ์กัน 

5 บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการ 
เลือกซื้ออาหาร 

0.299 0.304 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

6 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร 0.438 0.441 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

   * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยด้านจิตวิทยา
ในภาพรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ํา   
อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า ป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับประเภทของ
อาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร และบุคคลที่มาร่วมในการบริโภคอาหาร ซึ่งมี
ค่า p-value = 0.012, 0.007 และ 0.006 ส่วนป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภค คือ ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร บุคคลที่มีส่วนในการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร ซึ่งมีค่า p-value = 0.229, 
0.304 และ 0.441 
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2. อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปและการวิเคราะห์ข้อมูลในเรื่อง ป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจ  
สามารถนํามาอภ ิปรายได้ดังนี้ 
 1. ความสําคัญป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
ภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของณัฐพงษ์ บุญกว้าง (2555:92) ศึกษาเรื่อง การศึกษาป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของลูกค้า ร้านณัฐพงษ์ ท่าวังทอง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพัตรา แซ่ตั้ง (2555:117) ศึกษา
เรื่อง ป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว  1000 ดี ในห้างสรรพสินค้า 
อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2554) ศึกษาเกี่ยวกับ
ป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้ใช้บริการอาคารจามจุรี สแควร์ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณริษา นิลแสง (2553) ศึกษาเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง อําเภอพระประแดง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พิเศษศักดิ์ ยืนยง (2553) ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสดของ
ผู้บริโภคบริเวณพ้ืนที่รอบมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์  และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กรวีร์ พ่ึงพุ่ม (2546) ได้ศึกษา เรื่องส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในย่านสยามสแควร์ 
 2. ความสําคัญป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าภายในตลาดน้ํา 
อัมพวา โดยภาพรวม พบว่า ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจรัสนันท์ 
สิทธิเจริญ (2550) ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในภาคเหนือของนักท่องเที่ยวชาวไทย และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พุทธชาด อินทร์บํารุง (2553) ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายในตลาดนัดธนบุรี 
 3. ผลการทดสอบสมมุติฐานในแต่ละข้อ ดังมีรายละเอียด ที่สอดคล้องกับงานวิจัยและไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัยที่นํามาเก่ียวข้อง ดังนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ในภาพรวมสรุปได้ว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ   
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมุติฐานที่ 2 ในภาพรวมสรุปได้ว่า ป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วม
ในการบริโภคอาหาร และบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร ส่วนป๎จจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ในภาพรวม ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภค คือ 
ประเภทของอาหารในการบริโภคและค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05   
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 สมมุติฐานที่ 3 ในภาพรวมสรุปได้ว่า ป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับ
ประเภทของอาหารในการบริโภค ช่วงเวลาในการมาบริโภคอาหาร บุคคลที่มาร่วมในการบริโภค
อาหาร ส่วนป๎จจัยด้านจิตวิทยาในภาพรวมที่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือ
บริโภค คือ ความถี่ในการมาเพ่ือบริโภคอาหาร บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาหาร  
และค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการบริโภคอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พุทธชาด อินทร์บํารุง (2553) ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายในตลาดนัดธนบุรี  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณริษา นิลแสง (2553) ศึกษาเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ
ตลาดน้ําบางน้ําผึ้ง อําเภอพระประแดง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรษมน จันทดิษฐ์ (2552)  
ได้ศึกษา เรื่องนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุทธดนัย อ๋องสกุล (2551:98)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
จานด่วนของผู้บริโภคในตําบล ตลาดใหญ่ อําเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ฐิติมา ชูจิตต์ประชิต (2554) 
ศึกษาเกี่ยวกับป๎จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้ใช้บริการอาคาร
จามจุรี สแควร์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุพัตรา แซ่ตั้ง (2555:117) ศึกษาเรื่อง ป๎จจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงตราข้าว 1000 ดี ในห้างสรรพสินค้า อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรวีร์ พ่ึงพุ่ม (2546) ได้ศึกษา เรื่องส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย  ในย่าน      
สยามสแควร์ 
 
3. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน้าไปปฏิบัติ 
 ความคิดเห็นด้านการให้ความสําคัญ (ประเมินตลาดน้ํา) ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา มีข้อเสนอแนะในแต่ละข้อ ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านในตลาดน้ําอัมพวา ควรสรรหาอาหารให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกที่
หลากหลายประเภท รวมถึงต้องคํานึงอาหารที่มีความสะอาด 
 2. ด้านราคา 
  ผู้ประกอบการกิจการร้านในตลาดน้ําอัมพวา ควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้มีการต่อรอง
ราคาได้บ้าง และสินค้าแต่ละรายการควรมีปูายแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน 
 3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
  ผู้ประกอบการกิจการร้านในตลาดน้ําอัมพวาควรตั้งร้านค้าให้อยู่ในทําเลที่สะดวกต่อ
การเดินทาง และสถานทีจ่อดรถควรมีพ้ืนที่ที่กว้างขวางและเพียงพอ 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  ผู้ประกอบการกิจการร้านในตลาดน้ําอัมพวา ควรมีการจัดกิจกรรมตามเทศกาลต่างๆ 
ตามประเพณี เช่น งานวันลอยกระทง  และควรมีการประชาสัมพันธ์อาหารภายในตลาดน้ําอย่าง
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ต่อเนื่อง นอกจากนั้นแล้วควรจัดให้มีโปรโมชั่นการลดราคา หรือสะสมจํานวนครั้งที่ใช้บริการเพ่ือแลก
ของแถม 
 5. ด้านบุคลากร 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านในตลาดน้ําอัมพวา ควรแสดงอัธยาศัยที่ดี มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพ
มีมารยาทในการต้อนรับ  และจัดหาผู้ขายให้มีจํานวนที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวา ควรมีกระบวนการด้านการรักษาความปลอดภัย
ที่ดี  ด้านการอํานวยความสะดวกที่เพียงพอต่อความต้องการ เช่น ที่จอดรถ / ตู้ATM / ห้องน้ํา / 
เก้าอ้ี  สถานที่พักผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น 
 7. ด้านสภาพแวดล้อมในการให้บริการ 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวา ควรดูแลรักษาด้านความสะอาด  
ให้มีความเป็นระเบียบ และตลาดน้ําควรมีรูปแบบการจัดวางอาหารที่เป็นระเบียบ สะดวกต่อการ
เลือกอาหาร 
 ความคิดเห็นความสําคัญ (ประเมินตัวท่านเอง) ป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าภายในตลาดน้ําอัมพวา โดยภาพรวม มีข้อเสนอแนะในแต่ละข้อ ดังนี้ 
 1. ด้านการจูงใจ 
 ตลาดน้ําอัมพวา ควรจัดทําเส้นทางการจราจร ในการเดินทางให้มีความสะดวก   
รวดเร็วต่อการเดินทาง และผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวา ควรศึกษาข้อกลยุทธ์
การขาย เพ่ือที่ขายอย่างไร จึงจะได้ความไว้วางใจจากลูกค้า ได้กําไรดี 
 2. ด้านการเรียนรู้ 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวาคิดว่าตลาดน้ําแห่งนี้ที่มีชื่อเสียงในอําเภออัมพวา 
จึงมาตั้งหลักป๎กฐานและพยายามทําให้แผงค้าของตนมีความสะอาด เป็นระเบียบ     น่ามาจับจ่ายใช้
สอย 
 3. ด้านการเรียนรู้ 
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวาคิดว่า ตลาดน้ําเป็นแหล่งรวมอาหารที่ใหญ่ที่สุด
ในเขตพ้ืนที่อําเภออัมพวา มีอาหารมีให้เลือกหลากหลายราคา และหลากหลายมาตรฐานจึงทําให้
สถานที่แห่งนี้มีผู้ประกอบการมาลงทุนค้าขายกันมากมาย 
 4. ด้านบุคลิกภาพ    
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวาคิดว่า คนที่ชอบมาที่ตลาดน้ํา   อัมพวา เพ่ือ
ต้องการจับจ่ายใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหาร ชอบหาแหล่งเลือกซื้ออาหารใหม่ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการควร
สรรหาและคัดสรรอาหารที่มีความหลากหลาย แปลกใหมเ่พ่ือเป็นจุดเด่นของตลาด 
 5. ด้านทัศนคติ    
 ผู้ประกอบการกิจการร้านอาหารในตลาดน้ําอัมพวาคิดว่า การประกอบกิจการที่ตลาดน้ําอัมพวามี
อาหารที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ทําให้ตนเองและครอบครั วได้รับรายได้ 
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สามารถเลี้ยงดูครอบครัวได้ และคิดว่าการประกอบกิจการกับครอบครัวในวันหยุด เป็นการใช้เวลาว่าง
ให้เป็นประโยชน์ และสามารถสร้างรายได้ด้วย 
4. ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการเพิ่มเติมในส่วนของตัวแปรอ่ืนๆที่นอกเหนือจากการวิจัยใน 
ครั้งนี้ เช่น ป๎จจัยทางด้านสังคม  และป๎จจัยทางด้านเศรษฐกิจ เป็นต้น 
 2.ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการ ที่ประสบ
ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ และขอความคิดเห็นกลุ่มเปูาหมายที่เป็นลูกค้าชาวต่างชาติ  ที่มาเที่ยว
เยี่ยมชม  กรณีศึกษา : ตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม   
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แบบสอบถามส้าหรับงานวิจัย 

เรื่อง : ป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย           
ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม   

 

 
ค้าชี้แจง 

1. โปรดตอบทุกข้อด้วยการเขียนเครื่องหมาย  ที่ท่านต้องการระบุเป็นคําตอบและ
เติมข้อความลงในช่องว่าง ทั้งนี้แล้วแต่กรณี 

2. โปรดตอบคําถามให้ครบทุกข้อ 
3. แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4  ส่วน ประกอบด้วย 

 ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ   
                             พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
 สว่นที่ 3   ค ำถำมเก่ียวกบัข้อมูลเกี่ยวกับป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ 
          เลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
 ส่วนที่ 4 คําถามเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาด 
   น้ําอัมพวา และข้อเสนอแนะ 

คําตอบของท่านเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง ต่อการศึกษาการป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ผู้วิจัยจึง
ใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง ผู้วิจัยหวังเป็น
อย่างยิ่งว่าจะได้รับความอนุเคราะห์ จากท่าน จึงขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
นางสาววิภาดา เนีนมรักษา 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการประกอบการ 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง : ป๎จจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทย           

ในตลาดน้ําอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม   
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาทําเครื่องหมาย  √   ลงในช่อง (  ) หน้าตัวเลือก ที่ตรงตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
 (  ) ชาย       (  ) หญิง 
2. อายุ 
 (  ) ต่ํากว่า 20 ปี   (  ) 21-30 ปี 
 (  ) 31-40 ปี    (  ) 41-50 ปี 
 (  ) 51-60 ปี    (  ) 61 ปีขึ้นไป 
3. สถานสภาพสมรส 
 (  ) โสด       (  ) สมรส / อยู่ด้วยกัน 
 (  ) หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่     
4. การศึกษา 
 (  ) ต่ํากว่าประถมศึกษา   (  ) ประถมศึกษา 
 (  ) มัธยมศึกษาตอนต้น   (  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 (  ) ปวส.หรืออนุปริญญา   (  ) ปริญญาตรี 
 (  ) สูงกว่าปริญญาตรี      
5. อาชีพ 
 (  ) นักเรียน / นักศึกษา          (  ) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (  ) พนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง          (  ) เจ้าของกิจการ (พ่อค้า / แม่ค้า) 
 (  ) นักออกแบบ / จัดสวน / ตกแต่งบ้าน      (  ) เกษตรกร / ทําสวน  / ทําไร่ 
 (  ) พ่อบ้าน / แม่บ้าน 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (  ) ต่ํากว่า 5,000 บาท   (  ) 5,000 – 10,000 บาท 
 (  ) 10,001 – 15,000 บาท  (  ) 15,001 – 20,000 บาท 
 (  ) 20,001 – 25,000 บาท  (  ) มากกว่า 25,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายใน
ตลาดน้ําอัมพวา 
กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

                 ดา้นผลติภัณฑ์
7. อาหารมใีห้เลือกหลากหลายประเภท

8. อาหารมคุีณค่าทางโภชนาการครบถ้วน

9. อาหารมคีวามสะอาด

10. อาหารรสชาติดี

11. อาหารมจี านวนเพยีงพอต่อความต้องการ

                   ดา้นราคา
12. ราคาคุ้มค่ากบัคุณภาพของอาหาร

13. ราคาถูกกว่าท่ีตลาดอืน่ๆ

14. ราคามาตรฐานเทียบกบัตลาดอืน่ๆ
15. ราคามปี้ายบอกชัดเจน
16. ราคาต่อรองได้

           ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย
17. อยู่ในท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง

18. อยู่ในท าเลท่ีใกล้บ้าน / ใกล้ท่ีท างาน

19. อยู่ในท าเลท่ีมรีถโดยสารประจ าทาง

20. มพีืน้ท่ีจอดรถท่ีกว้างขวางและเพยีงพอ
           ดา้นการสง่เสริมการตลาด
21. มกีารโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทาง
     ส่ือต่างๆ เช่น วิทยุ / ใบปลิว เป็นต้น

22. มโีปรโมชั่นการลดราคา หรือสะสม       
     จ านวนคร้ังท่ีใช้บริการเพือ่แลกของแถม

ปัจจัยทางดา้นสว่นประสมการตลาดตอ่ไปน้ี 
สง่ผลตอ่การเลอืกซ้ืออาหาร

ภายในตลาดน้ าอัมพวา ในระดบัใด

ระดบัความคิดเหน็ (ประเมินตลาดน้ า)

มากทีส่ดุ
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

น้อย
(2)

น้อยทีส่ดุ
(1)
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23. มกีารจัดกจิกรรม เพือ่ประชาสัมพนัธ์  
     อาหารภายในตลาดน้ า เช่น งานวัน   
     ลอยกระทง เป็นต้น

24. มกีารโฆษณาตัวอย่างอาหารให้ชม
     ให้ชิมกอ่นการตัดสินใจซ้ือ

            ดา้นบุคลากรหรือผู้ขาย
25. ผู้ขายมจี านวนท่ีเพยีงพอ

26. ผู้ขายให้บริการด้วยความสะดวก
     และรวดเร็ว

27. ผู้ขายมมีนุษย์สัมพนัธ์ท่ีดี พดูจาสุภาพ
     มมีารยาทในการต้อนรับ

28. ผู้ขายมบีุคลิกภาพท่ีดี แต่งกายสะอาด

29. ผู้ขายมคีวามรู้ในอาหารของตน และ
     สามารถแนะน าอาหารได้

              ดา้นกระบวนการ
30. มกีระบวนการ ด้านการอ านวยความ
     สะดวกท่ีเพยีงพอต่อความต้องการ เช่น
     ท่ีจอดรถ / ตู้ATM / ห้องน้ า / เกา้อี้
     พกัผ่อน เป็นต้น

31. มกีระบวนการ ด้านการจัดการจราจร
     ภายในตลาดน้ าท่ีรวดเร็ว และเป็น    
     ระเบียบ

32. มกีระบวนการ ด้านการบริการ โดยมี
     กองอ านวยการตลาดน้ าคอยให้ข้อมลู
     ท าให้ลูกค้าสะดวกมากขึ้น

33. มกีระบวนการ ด้านการรักษาความ
     ปลอดภัยท่ีดี

ปัจจัยทางดา้นสว่นประสมการตลาด
ตอ่ไปน้ี สง่ผลตอ่การเลอืกซ้ืออาหาร
ภายในตลาดน้ าอัมพวา ในระดบัใด

ระดบัความคิดเหน็ (ประเมินตลาดน้ า)

มากทีส่ดุ
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

น้อย
(2)

น้อยทีส่ดุ
(1)
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    ดา้นสภาพแวดลอ้มในการใหบ้ริการ

34. ตลาดน้ ามคีวามสะอาด และมคีวาม

     เป็นระเบียบ

35. ตลาดน้ ามทีางเดินส าหรับลูกค้าที่

     กว้างขวาง
36. ตลาดน้ ามกีารจัดสรรโซนการขาย

     อาหารแยกประเภทชัดเจน

37. ตลาดน้ ามรูีปแบบการจัดวางอาหารที่

     เป็นระเบียบ สะดวกต่อการเลือกอาหาร

ปัจจยัทางดา้นสว่นประสมการตลาดตอ่ไปน้ี

 สง่ผลตอ่การเลอืกซ้ืออาหาร

ภายในตลาดน้ าอัมพวา ในระดบัใด

ระดบัความคิดเหน็ (ประเมินตลาดน้ า)

มากทีส่ดุ

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

น้อย

(2)

น้อยทีส่ดุ

(1)

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับป๎จจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ํา 
อัมพวา 
กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

           การจูงใจในการซ้ืออาหาร

38. ตลาดน้ าใกล้บ้าน / ใกล้ท่ีท างาน
39. อาหารถูกกว่าท่ีอืน่

40. เพือ่น / ญาติ แนะน าให้ซ้ืออาหาร

41. กลยุทธ์การขายจากผู้ขาย

42. ได้รับการกระตุ้นจากส่ือ โฆษณาต่างๆ

        การรับรู้ในตลาดน้ าอัมพวา

43. มอีาหารหลากหลายประเภทให้เลือก
44. มท่ีีจอดรถกว้างขวาง และเพยีงพอ

45. มผู้ีคนมาซ้ืออาหารจ านวนมาก

46. แผงค้ามคีวามสะอาด เป็นระเบียบ

47. เป็นตลาดน้ าท่ีมชีื่อเสียงในอ าเภออมัพวา

ปัจจัยทางดา้นจิตวิทยาตอ่ไปน้ี สง่ผลตอ่การ

เลอืกซ้ืออาหาร

ภายในตลาดน้ าอัมพวา ในระดบัใด

ระดบัความคิดเหน็ (ประเมินตวัทา่นเอง)

มากทีส่ดุ

(5)

มาก

(4)

ปานกลาง

(3)

น้อย

(2)

น้อยทีส่ดุ

(1)
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          การเรียนรู้ในตลาดน้ าอัมพวา
48. อาหารมใีห้เลือกหลากหลายราคา และ
     หลากหลายมาตรฐาน

49. การจัดโซนแผงค้าท่ีแยกประเภทอาหาร
     ท าให้สะดวกต่อการเลือกซ้ือ

50. เป็นแหล่งรวมอาหารท่ีใหญ่ท่ีสุดในเขต
     พืน้ท่ีอ าเภออมัพวา

51. มส่ิีงอ านวยความสะดวกเพยีงพอ
     เช่น ท่ีจอดรถ / ห้องน้ า / เกา้อีพ้กัผ่อน

              บุคลกิภาพของทา่น
52. ท่านชอบหาแหล่งเลือกซ้ืออาหารใหม่ๆ

53. ท่านชอบหากจิกรรมในวันหยุด
54. ท่านชอบติดตามความทันสมยัของอาหาร
55. ท่านชอบการออกนอกบ้าน
56. ท่านชอบการใช้จ่ายเกีย่วกบัอาหาร
       ทศันคตทิีท่า่นมีตอ่ตลาดน้ าอัมพวา
57. ตลาดน้ าอมัพวา มอีาหารท่ีสามารถ
     ตอบสนองความต้องการของท่านได้

58. ตลาดน้ าอมัพวา สามารถสร้างกจิกรรม
     ในวันหยุดให้กบัท่าน และครอบครัวได้

59. ตลาดน้ าอมัพวา มรีะบบการจัดการท่ีดี
     เช่น ท่ีจอดรถ แผงค้า และส่ิงอ านวย
     ความสะดวกต่างๆ

60. ตลาดน้ าอมัพวา เป็นตลาดน้ าแห่งแรก
     ท่ีท่านนึกถึง เมือ่ต้องการอาหาร

ปัจจัยทางดา้นจิตวิทยาตอ่ไปน้ี สง่ผลตอ่การ
เลอืกซ้ืออาหาร

ภายในตลาดน้ าอัมพวา ในระดบัใด

ระดบัความคิดเหน็ (ประเมินตวัทา่นเอง)

มากทีส่ดุ
(5)

มาก
(4)

ปานกลาง
(3)

น้อย
(2)

น้อยทีส่ดุ
(1)
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ลงในช่อง (  ) หน้าตัวเลือกที่ตรงตามความเป็นจริง 
61. ท่านมาซื้ออาหารที่ตลาดน้ําอัมพวาประมาณก่ีครั้งต่อเดือน 
 (  ) 1-2 ครั้ง    (  ) 3-5 ครั้ง 
 (  ) 6-8 ครั้ง    (  ) มากกว่า 8 ครั้ง 
62. ท่านเลือกซื้ออาหารประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(  ) อาหารคาว (แกง/ต้ม/ผัด/ทอด/ปิ้ง/ย่าง/เครื่องจิ้ม/ยํา ฯลฯ)  
(  ) อาหารชุด (ส้มตํา/จิ้มจุ่ม/หมูกะทะ/สุกี้ยากี้/ข้าวแช่ ฯลฯ) 
(  ) อาหารจานเดียว (ข้าวราดต่างๆ/ก๋วยเตี๋ยว/ผัดไท/หอยทอด/ขนมจีน/สปาเกตตี้/มะกะโรนี ฯลฯ) 
(  ) อาหารว่าง (ข้าวเกรียบ/หมี่กรอบ/ลูกชิ้นทอด,ย่าง/ขนมจีบ/ติ่มซํา/ขนมป๎ง/สาคูไส้หมู ฯลฯ) 
(  ) อาหารหวาน (ขนมหวานไทย/ไอติม/น้ําแข็งใส ฯลฯ) 
63. ช่วงเวลาที่ท่านมาซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา คือ ช่วงเวลาใด 
 (  ) 16.00-17.00 น.   (  ) 17.00-18.00 น. 
 (  ) 18.00-19.00 น.   (  ) 19.00-20.00 น. 
64. ส่วนใหญ่ท่านมาซื้ออาหารที่ตลาดน้ําอัมพวากับใคร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (  ) มาคนเดียว      (  ) มากับครอบครัว / ญาติ 
 (  ) มากับเพ่ือน      (  ) มากับคนรัก 
65. ใครเป็นผู้มีส่วนร่วมในการเลือกซื้ออาหารของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 (  ) ตนเอง    (  ) ครอบครัว / ญาติ 
 (  ) เพ่ือน    (  ) คนรัก 
66. ค่าใช้จ่ายโดยประมาณ ต่อครั้งที่ท่านซื้ออาหารภายในตลาดน้ําอัมพวา 
 (  ) ต่ํากว่า 500 บาท   (  ) 501-1,000 บาท 
 (  ) 1,001-2,000 บาท   (  ) มากกว่า 2,000 บาท 
67. ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................... .............................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 

ขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย
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