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บทคัดย่อ 
การประยุกต์ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญต่อระดับกลยุทธ์ของส่วนประสม

การตลาดกรณีศึกษาการทำชุดข้าวยำ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด และเพื่อวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการทำชุดข้าวยำ จำนวน  
5 ราย พื้นที่จังหวัดปัตตานี ผู้วิจัยได้นำหลักการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นมาช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยหลักที่มีค่าน้ำหนักที่มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
สถานที่ ตามลำดับ และสามารถนำผลการศึกษาเป็นแนวทางในการตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปได้ 

 
คำสำคัญ: การวิเคราะห์เชิงลำดับชั้น, ส่วนประสมการตลาด, ชุดข้าวยำ 
 
Abstract 

Application of the hierarchical analysis methods in the study of factors that is important 
to the strategic level of the marketing mix, a case study of Spicy Rice Salad with Vegetable set . 
The purpose of this study were to study the weight of factors influencing decision making in 

1Journal of Management and Development Ubon Ratchathani Rajabhat University
Vol.10  No.2 July – December 2023



2 

strategic planning of the marketing mix and analyze the consistency of factors influencing strategic 
planning decisions. The sample group was 5 entrepreneurs in Pattani Province. The results of the 
study showed that the main factors that have the greatest weight were product, price, promotion, 
and location respectively, and can use the results of the study as a guideline for deciding on 
further marketing strategies. 

 
Keywords: Analytic Hierarchy Process, Marketing Mix, Spicy Rice Salad with Vegetable Set 
 
บทนำ 

จุดเริ่มต้นของชุดข้าวยำสำเร็จรูปเป็นความตั้งใจที่จะนำเสนอความหลากหลายของสินค้าให้แก่ผู้บริโภค 
ซึ่งชุดข้าวยำจะประกอบไปด้วยปลาคั่ว มะพร้าวคั่วและน้ำบูดู ซึ่งน้ำบูดูเป็น เป็นผลิตภัณฑ์พื้นเมืองที่ได้รับความ
นิยมในภาคใต้ และเป็นส่วนประกอบหลักที ่ใช้ในการทำข้าวยำ ซึ ่งเป็นอาหารพื้นเมืองที ่สำคัญของภาคใต้  
การบริโภคข้าวยำของชาวใต้ ส่วนหน่ึงเกิดจากการประยุกต์ใช้ทรัพยากรในท้องถิ่นเพื่อการดำรงชีพและความเชื่อ
ตามหลักศาสนา สืบต่อมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ภาคใต้มีทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ มีการเจริญเติบโตของพืช
นานาชนิด จึงเป็นที่นิยมของชาวใต้ในการบริโภคอาหารพื้นบ้านเหล่าน้ี (ยาวาเฮ แยนา และคณะ, 2560) ดังน้ัน
เพื่อให้ส่วนผสมของข้าวยำมีมูลค่าสูงขึ้น ผู้ประกอบการจึงได้เพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ดว้ยการจัดทำชุดข้าวยำ
พร้อมทานเพื่อช่วยอำนวยความสะดวกในการบริโภคให้กับผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตามในกระบวนการเพิ่มมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์น้ันจำเป็นจะต้องอาศัยหลักการส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบด้วยราคา ผลิตภัณฑ์ สถานที่ และ
การส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยจึงนำวิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นมาประยุกต์ใช้ในการตดัสินใจของผู้บริโภค (วิฑูรย์   
ตันศิริคงคล, 2542) เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบท
การค้าปลีก (Hanaysha, Shaikh & Alzoubi, 2021) ซึ่งวิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นเป็นวิธีการที ่ใช้กันอย ่าง
แพร่หลาย (Darko et al., 2019) ตัวอย่างของการนำหลักการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นมาประยุกต์ใช้ในการตัดสินใจ 
เช่น การคัดเลือกซัพพลายเออร์ (Jain et al., 2018) การเลือกแหล่งพลังงานหมุนเวียน (Wang, Xu & Solangi, 
2020) การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาด (Sari & Nurhadi, 2019) และลำดับความสำคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมเกษตร (Maisari, Nizar & Yasid, 2022) เป็นต้น ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิดการ
วิเคราะห์เชิงลำดับชั้นมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญต่อระดับกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด 
เน่ืองจากวิธีน้ีเป็นวิธีที่ใกล้เคียงกับความคิดของมนุษย์มากที่สุด คือ มีการคิดเป็นลำดับชั้นและเป็นระบบ ดังน้ันจึง
นำแนวคิดน้ีมาเป็นแนวทางในการตัดสินใจเพื่อยกระดับกลยุทธ์ของส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสอดคล้อง
กับความต้องการของผู ้บริโภคมากยิ ่งขึ ้นต่อไป และผลการศึกษาสามารถนำไปเป็นแนวทางในการตัดสินใจ

2 วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี
ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2566



3 

จัดลำดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับสถานประกอบการหรือธุรกิจอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มมูลค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์ได้อีกแนวทางทางหน่ึงด้วย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสม

การตลาด 
2. เพื่อวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วน

ประสมการตลาด 
 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 ผู ้วิจัยได้นำหลักการส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มากำหนดเป็นกรอบการว ิ จัย  
ซึ่งผู้วิจัยได้ปัจจัยมาจากการประชุมกลุ่มย่อย โดยการระดมความคิดจากผู ้ประกอบการและนำมาจัดทำเป็น  
ผังก้างปลา และหาปัจจัยที่มีความสำคัญอย่างแท้จริง เพื่อให้ได้ปัจจัยตามกรอบแนวคิดวิจัย ประกอบด้วยตัวแปร
อิสระ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (เป็นการกำหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และวิธีใน
การจัดจำหน่าย ซึ่งควรตั้งราคาอย่างเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไปหรือไม่ต่ำจนเกินไป เพราะการตัง้ราคามีผลต่อ  
ทั้งกลยุทธ์ด้านการแข่งขัน และทัศนคติที่ลูกค้ามีตอ่สินค้า) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพื่อสนอง
ความจำเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย อาจจะจับต้องได้หรือสัมผัสไม่ได้ก็ได้) ปัจจัยด้าน
สถานที่ (เป็นส่วนของการจัดตั้งโรงงานผลิตและร้านค้า รวมไปถึงวิธีที่ผู้ผลิตจะนำผลิตภัณฑ์และบริการออกสู่
ท้องตลาดส่งถึงมือผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ประหยัดต้นทุน และก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย (เป็นกิจกรรมสำหรับการติดต่อและสื่อสารกับลูกค้าเพื่อวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เพื่อจูงใจให้เกิดความ
ต้องการและตัดสินใจซื้อ) (ณัฐพล ใยไพโรจน์ , 2562) และตัวแปรตาม ได้แก่ ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาดและค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด ดังน้ี 
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             ตัวแปรอิสระ                       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิเคราะห์เชิงลำดับชั้น เป็นการวิจัยแบบผสานวิธีแบบสำรวจเป็นลำดับ (สาธิต เชื้ออยู่นาน, 2560)  
โดยเริ่มจากการรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์เชิงคุณภาพในระยะแรกก่อนและวิเคราะห์ค่าน้ำหนักแบบปริมาณ  
ในภายหลัง ซึ่งการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นเป็นวิธีหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจแบบหลายเกณฑ์ (Multicriteria 
Decision Making) มีผู้นิยมใช้กันมาก (Laguna et al., 1999) มีการพัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพื่อช่วยให้การ
วิเคราะห์ตัดสินใจทำได้ง่ายและสะดวกขึ้น การวิเคราะห์เชิงลำดับชั้น (AHP) มีขั้นตอนดังน้ี 

1. กำหนดปัญหาและแยกองค์ประกอบของปัญหา  
2. สร้างแผนภูมิลำดับชั้น เพื่อเชื่อมโยงแต่ละประเด็น 

 3. วิเคราะห์หาลำดับความสำคัญของปัจจัยโดยการเปรียบเทียบทีละคู่ โดยมาตรฐานในการวินิจฉัย
เปรียบเทียบคู่ แสดงดังตารางที่ 1 

4. ทดสอบค่าความสอดคล้องของปัจจัย 
  

ตารางที่ 1 มาตราส่วนมูลฐาน AHP 1-9 
ดุลยพินิจ (Verbal Judgments) มาตราส่วนที่ใช้เปรียบเทียบ 

มีความสำคัญเท่ากัน (Equal Importance) 1 
มีความสำคัญกว่าบ้าง (Moderate Importance) 3 
มีความสำคัญกว่ามาก (Strong Importance) 5 
มีความสำคัญกว่าค่อนข้างมาก (Very Strongly Importance) 7 

ปัจจัยด้านราคา  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านสถานที่  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย

ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์
ของส่วนประสมการตลาด

ค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วน
ประสมการตลาด
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ดุลยพินิจ (Verbal Judgments) มาตราส่วนที่ใช้เปรียบเทียบ 
มีความสำคัญกว่าอย่างยิ่ง (Extreme Importance) 9 
ค่ากลางระหว่างระดับความเข้มข้นของอิทธิพลตามที่กล่าวมาข้างต้น 2, 4, 6, 8 

ที่มา: (Saaty, 1980) 
 
  ขอบเขตการวิจัย  
  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ในการทำชุดข้าวยำ จำนวน 
5 ราย โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542) 
  ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ จังหวัดปัตตานี 
  ขอบเขตด้านเน้ือหา คือ มุ่งศึกษาการประยุกต์ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญ
ต่อระดับกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด กรณีศึกษาการทำชุดข้าวยำ 
  เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ ที่สร้างขึ้นเพื่อสอบถามกับผู้เชี่ยวชาญในการทำชุดข้าวยำ 
โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องและนำมาจัดกลุ่มด้วยเทคนิคผังก้างปลา แล้วนำมา
จัดลำดับตามโครงสร้างของปัจจัยซ่ึงกำหนดเป็นปัจจัยหลักและปัจจัยรอง โดยนำหลักการส่งเสริมทางการตลาด 
(4Ps) มาประยุกต์ใช้ในการสร้างแบบสัมภาษณ์ ตามโครงสร้างปัจจัยหลักและปัจจัยรองตามหลักการวิเคราะห์เชิง
ลำดับชั้น ดังน้ี    

1. ศึกษาเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมารวบรวมข้อมูล และนำข้อมูลที่ได้มาแบ่งกลุ่มเพื่อ
สร้างแบบสัมภาษณ์ ได้ปัจจัยดังน้ี 
 ปัจจัยด้านราคา ประกอบดว้ย ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกัน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย มีการนำเสนอสินค้าใหม่เสมอ มีสินค้าที่หลากหลาย และนำเสนอ
คุณภาพของสินค้า 

ปัจจัยด้านสถานที่ ประกอบด้วย ทำเลที่ตั้งสะดวก มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย และรูปแบบ
การจัดวางสินค้าที่น่าสนใจ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย มีการประชาสัมพันธ์ที่ทั่วถึง การบริการที่พึงพอใจ มีการ
ออกงานแสดงสินค้า และมีการลดราคา/ของแถม  

2. นำข้อมูลมาจัดทำโครงสร้างของปัจจัยหลักและปัจจัยรอง ดังภาพที่ 1 เพื่อสร้างแบบสัมภาษณ์ โดยใช้
สอบถามผู้เชี่ยวชาญการทำชุดข้าวยำ  

3. สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ และนำข้อมูลมาวิเคราะห์ตามหลักการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้น  
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ภาพที่ 2 โครงสร้างของปัจจัยหลักและปัจจัยรอง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้น มีอยู่ 3 ขั้นตอน ดังนี้ (วิฑูรย์  

ตันศิริคงคล, 2542) 
ขั้นที่ 1 เปรียบเทียบลำดับความสำคัญทีละคู่ แล้วนำค่าที่ได้ใส่ลงในตารางเมตริกซ์ A ดังตารางที่ 2 
ขั้นที่ 2 คำนวณหาค่า Normalized Matrix ของเมตริกซ์ A ในแต่ละแถวโดยที่ค่า Normalized ที่ได้น้ี

จะแทนค่าลำดับความสำคัญของแต่ละปัจจัย 
ขั้นที่ 3 การหาลำดับความสำคัญ โดยการทำย้อนกลับไปในขั้นตอนที่ 1 และขั้นตอนที่ 2 จากน้ันนำค่า

เกณฑ์การตัดสินใจที่คำนวณได้จากลำดับชั้นที่อยู่สูงกว่า 1 ชั้นมาเป็นตวัคูณค่า Normalized ของลำดับชั้นที่ 2  
ที่ได้จากการคำนวณก็จะได้ค่าลำดับความสำคัญในลำดับชั้นรองลงมาตามเกณฑ์ของปัจจัยน้ัน ๆ ทำเช่นน้ีจนครบ 

การคำนวณหาความสอดคล้องกันของเหตุผล เพื่อเป็นการทดสอบว่าผลของการเปรียบเทียบคู่ที่ได้
ดำเนินมาในขั้นที่ 2 น้ัน มีความสอดคล้องกันของเหตุผลหรือไม่ มีขั้นตอนดังน้ี 

ขั้นที่ 1 การคำนวณหา max (แลมด้าแมกซ์) ซ่ึงก็คือการนำเอาผลรวมของค่าวินิจฉัยของปัจจัยในแต่
ละแถวตั้ง แต่ละแถวมาคูณด้วยผลรวมของค่าเฉลี่ยในแถวนอนแต่ละแถว แล้วนำผลคูณที่ได้มารวมกัน ผลลัพธ์ที่ได้
จะเท่ากับจำนวนปัจจัยทั้งหมดที่ถูกนำมาเปรียบเทียบ ซ่ึงในกรณีที่ทำการวินิจฉัยในปัจจัยน้ันมีความสอดคล้องกัน

อย่างสมบูรณ์ จะทำให้ค่า =Max  
ขั้นที่ 2 คำนวณาหาค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Consistency Index: C.I.) ได้จากสูตร 

  𝐶𝐶𝐶𝐶. 𝐼𝐼𝐼𝐼. = (𝜆𝜆𝜆𝜆𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝛮𝛮𝛮𝛮)
(𝛮𝛮𝛮𝛮−1)  

ขั้นที่ 3 คำนวณสัดส่วนความสัมพันธ์ เพื่อหาค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงสุ่ม (Random Consistency 
Index: R.I.) เป็นค่าที่ขึ้นกับขนาดของเมตริกซ์ ตั้งแต่ 1x1 จนถึง 15x15 ผลของ R.I. ดังตารางที่ 3 

ส่วนประสมทาง
การตลาด

ราคา

ปัจจัยที่
1

ปัจจัยที่
2

ผลิตภัณฑ์

ปัจจัยที่
1

ปัจจัยที่
2

สถานที่

ปัจจัยที่
1

ปัจจัยที่
2

การส่งเสริมการขาย

ปัจจัยที่
1

ปัจจัยที่
2
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ขั ้นที ่ 4 คำนวณหาค่าความสอดคล้องของเหตุผล (Consistency Ratio: C.R.) คือ การหาสัดส่วน
เปรียบเทียบระหว่างค่า C.I. ที่คำนวณจากตารางเมตริกซ์ กับค่า R.I. ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างจากตารางค่า C.R.  

หาได้จากสูตร 
..
....

IR
ICRC =  

 ถ้าผลจากการคำนวณได้ค่า C.R.   .10 (หรือร้อยละ 10) ถือว่ายอมรับได้ ค่า C.R. > .10 (หรือร้อยละ 
10) ถือว่ายอมรับไม่ได้ ผู้ตัดสินใจจะต้องทบทวนการให้สเกลการเปรียบเทียบใหม่อีกครั้ง 
 
ตารางที่ 2 ตัวอย่างตารางเมตริกซที่ใช้ในการแสดงเปรียบเทียบรายคู่ 

เกณฑ์ตัดสินใจ Normalized 
C1   C2  C3    …..  Cn A1 A2 A3 ….. An 

 A1 1 A12 A13 ….. A1n 
 A2 1/ A12 1 A23 …. A2n 

ปัจจัย A3 1/ A13 1/ A23 1 ….. A3n 
 : : : : ….. : 
 An 1/ A1n 1/ A2n 1/ A3n ….. 1 

 
ตารางที่ 3  ค่าของดัชนีความสอดคล้อง (R.I.) ตามตารางของเมตริกซ์ 

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
R.I. .0 .0 .58 .90 1.12 1.24 1.32 1.14 1.45 1.51 

ที่มา: (Saaty, 1980) 
 
ผลการวิจัย 

การประยุกต์ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญต่อระดับกลยุทธ์ของส่วนประสม
การตลาด กรณีศึกษาการทำชุดข้าวยำ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใน
การวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด และเพื่อวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ การวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นเป็นการเปรียบเทียบ (เกณฑ์หรือทางเลือก) ทีละคู่ 
(Pairwise Comparison) จะเร ิ ่มจากชั ้นบนลงสู ่ช ั ้นล ่าง  โดยผู ้ตอบแบบสัมภาษณ์เป ็นผู ้ เช ี ่ยวชาญและมี
ประสบการณ์ตรงในการทำชุดข้าวยำ จำนวน 5 ราย โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ผลการวิเคราะห์ แสดง
ดังน้ี 

7Journal of Management and Development Ubon Ratchathani Rajabhat University
Vol.10  No.2 July – December 2023



8 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์น้ำหนักของปัจจัยหลัก 

ปัจจัยหลัก Normalized เมตริกซ์ A น้ำหนัก 
ผลิตภัณฑ์ .318 .364 .419 .383 .371 
ราคา .264 .303 .193 .271 .258 
การส่งเสริมการขาย .197 .193 .227 .202 .205 
สถานที่ .220 .140 .161 .144 .166 

 
 จากตารางที่ 4 ปัจจัยหลักที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .371 รองลงมา 
คือ ราคา มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .258 และการส่งเสริมการขาย มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .205 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์น้ำหนักของปัจจัยรองด้านราคา 

ปัจจัยรอง Normalized เมตริกซ์ A น้ำหนัก 
ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ .614 .614 .614 
ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกัน .386 .386 .386 

  
จากตารางที่ 5 ปัจจัยรองด้านราคาที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดคือ ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มีค่า

น้ำหนักเท่ากับ .614 รองลงมา คือ ราคาถูกกว่าผลิตภัณฑ์ที่เหมือนกัน มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .386 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์น้ำหนักของปัจจัยรองด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยรอง Normalized เมตริกซ์ A น้ำหนัก 
การนำเสนอคุณภาพของสินค้า .479 .379 .435 .431 
มีการนำเสนอสินคา้ใหม่เสมอ .321 .382 .291 .331 
มีสินค้าที่หลากหลาย .200 .239 .274 .238 

  
 จากตารางที่ 6 ปัจจัยรองด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดคือ การนำเสนอคุณภาพของสินค้า มีค่า
น้ำหนักเท่ากับ .431 รองลงมา คือ มีการนำเสนอสินค้าใหม่เสมอ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .331 และมีสินค้า 
ที่หลากหลาย มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .238 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์น้ำหนักของปัจจัยรองด้านสถานที่ 
ปัจจัยรอง Normalized เมตริกซ์ A น้ำหนัก 

มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย .459 .407 .368 .412 
รูปแบบการจัดวางสินค้าที่น่าสนใจ .279 .360 .326 .322 
ทำเลที่ตั้งสะดวก .262 .232 .306 .267 

   

 จากตารางที่ 7 ปัจจัยรองด้านสถานที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดคือ มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย  
มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .412 รองลงมา คือ รูปแบบการจัดวางสินค้าที่น่าสนใจ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .322 และทำเล
ที่ตั้งสะดวก มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .267 ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์น้ำหนักของปัจจัยรองด้านการส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยรอง Normalized เมตริกซ์ A น้ำหนัก 

มีการลดราคา/ของแถม .411 .259 .627 .361 .414 
การบริการที่พึงพอใจ .356 .339 .142 .473 .327 
มีการออกงานแสดงสินค้า .126 .300 .125 .072 .156 
มีการประชาสัมพันธ์ที่ทั่วถึง .107 .102 .107 .094 .102 

 

 จากตารางที่ 8 ปัจจัยรองด้านการส่งเสริมการขายที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดคือ มีการลดราคา/ของแถม   
มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .414 รองลงมา คือ การบริการที่พึงพอใจ มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .327 และมีการออกงานแสดง
สินค้า มีค่าน้ำหนักเท่ากับ .156 ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความสอดคล้องของปัจจัยหลัก 
ตรวจสอบความถูกต้อง สัดส่วนความสัมพันธ ์ ค่าเฉลี่ยของสัดส่วน

ความสัมพันธ์ AW (Average Weight) 
1.040 4.033 

4.036* 
1.501 4.046 
  .669 4.025 
  .828 4.041 
C.I. .012  

C.I./R.I. (C.R.) .013  

* ค่าเฉลี่ยของสัดส่วนความสัมพันธ์  
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จากตารางที่ 9 แสดงค่าผลการตรวจสอบค่าความสอดคล้อง ค่า C.R. มีค่า .013 แสดงว่า ค่าความ
สอดคล้องมีค่าไม่เกิน .1 เป็นอย่างมาก ดังน้ัน ผลลัพธ์ที่ได้จึงมีความสอดคล้องกันสูง 
 
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความสอดคล้องของปัจจัยรองสัมพันธ์ในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญต่อ
ระดับกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด 

ปัจจัยรอง C.I./R.I. (C.R.) 
ด้านราคา .000 
ด้านผลิตภัณฑ์ .016 
ด้านสถานที่ .014 
ด้านการส่งเสริมการขาย .100 

 
จากตารางที่ 10 แสดงค่าผลการตรวจสอบค่าความสอดคล้อง ค่า C.R. มีค่า .000 แสดงว่า ค่าความ

สอดคล้องมีค่าไม่เกิน .1 เป็นอย่างมาก ดังน้ันผลลัพธ์ที่ได้จึงมีความสอดคล้องกันสูง 
 

สรุปการวิจัย 
การศึกษาการประยุกต์ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นในการศึกษาปัจจัยที่สำคัญต่อระดับกลยุทธ์ของ

ส่วนประสมการตลาดกรณีศึกษาการทำชุดข้าวยำ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาค่าน้ำหนักของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด และเพื่อวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า 

1. ปัจจัยหลักที่มีค่าน้ำหนักที่มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (.371) ด้านราคา (.258) และด้านการส่งเสริม
การขาย (.205) ตามลำดับ 

2. ปัจจัยหลักและปัจจัยรองที่มีค่าน้ำหนักมากที่สุดดังน้ี ด้านราคา (ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (การนำเสนอคุณภาพของสินค้า) ด้านสถานที่ (มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่หลากหลาย) และด้านการ
ส่งเสริมการขาย (มีการลดราคา/ของแถม) ตามลำดับ 

3. ปัจจัยด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าความสอดคล้องกันสูง 
ปัจจัยหลักที่มีค่าน้ำหนักที่มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน

สถานที่ ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของยาวาเฮ แยนา และคณะ (2560) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ข้าวยำ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มของผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ชุดข้าวยำ อันดับ
แรกคือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันพบว่า  
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กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ชุดข้าวยำที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และศาสนาที่แตกต่างกัน จะมีความ
พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ชุดข้าวยำในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thabit & Raewf 
(2018) ศึกษาเรื่องการประเมินองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดกรณีศึกษา วัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบ
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที ่ และการส่งเสริมการขาย) ต่อการเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ เพื่อลดปัญหาภายในองค์กร ประเด็นสำคัญหลักของบทความน้ี 
คือ ศึกษาทฤษฎีของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้มุมมองบางอย่างสำหรับนักวิจัย และเพื่อให้คำแนะนำ
สำหรับฝ่ายการตลาด ข้อค้นพบหลัก พบว่า 1) การส่งเสริมการขายมีผลกระทบในระดับสูงมากเพื่อเพิ่มยอดขาย
ของผลิตภัณฑ์ 2) การกระจายสินค้าที่ดีส่งผลดีต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 3) นโยบายของบริษัทในการ
ส่งเสริมการขายมีผลสะท้อนที ่ด ีในการเพิ ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์  ซึ ่งถือได้ว่าการส่งเสริมการขายเป็น
องค์ประกอบทางการตลาดที่สำคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยในการขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยัง
สอดคล้องกับนัยนันท์ ศรีสารคาม (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน 
เคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยครั้งน้ี พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีทั้งหมด 
4 ปัจจัย โดยเรียงลำดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา 
ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกและความถูกต้องในการชำระเงิน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ ำหน่าย 
กระบวนการให้บริการและการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางมาใช้บริการและ
ชื่อเสียงของตราสินคา้ ในขณะที่ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อีกทั้งยังสอดคล้องกับภาวินี  
กุลเจริญ (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารของผู้บริโภคร้าน ยาโยอิ สาขา
ซีคอน บางแค ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
การสร้างและการนำเสนอทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านราคา มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริโภคอาหารของผู้บริโภคที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2 ) ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ปัจจัยด้านการ
เป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคอาหารของผู้บริโภคที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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กิตติกรรมประกาศ 
 ทางคณะผู้วิจัย ขอขอบคุณกลุ่มข้าวยำ จังหวัดปัตตานี ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์และ
ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาที่คณะผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัย ขอขอบคุณทีมวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สงขลาและมหาวิทยาลัยหาดใหญ่ ที่ร่วมกันดำเนินงานวิจัยให้สำเร็จไปได้ด้วยดี 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อนำผลการวิจัยใช้ 
ผลการศึกษาสามารถนำไปเป็นแนวทางในการตัดสินใจเพื่อจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดสำหรับสถานประกอบการหรือธุรกิจอื่น ๆ  เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดหรือเพิ่มมูลค่าใหกั้บ
ผลิตภัณฑ์ต่อไปได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 1. ควรจะมีการประยุกต์ใช้กระบวนการวิเคราะห์เชิงลำดับชั้นแบบฟัซซ่ี ซ่ึงเป็นเครื่องมือที่ถูกนำมาใช้ใน
การตัดสินใจแบบหลายหลากเกณฑ์อีกวิธีหนึ่ง โดยมีการนำหลักการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีความซับซ้อนยิ ่งขึ้น  
เพื่อเพิ่มความแม่นยำในการตัดสินใจของผู้ประกอบการให้มีความแม่นยำยิ่งขึ้นต่อไป 
 2. ควรนำปัจจัยหลักและปัจจัยรองมาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยเลือกประเด็นที่สำคัญ
ออกมาและประชุมกลุ่มย่อย แล้วนำไปทำผังก้างปลาเพื่อนำไปหาปัจจัยที่สอดคล้องกับงานวิจัยต่อไป 
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