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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ ของประชาชน 
เขตกรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย ครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย และเพื่อศึกษาผลของส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือช้้าสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร  
ประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่มตัวอย่างเมื่อไม่ทราบขนาดประชากร
ที่แน่ชัด ของ Taro Yamane 1973  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ทั้งสิ้น จ้านวน  500 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบบสอบถามเป็นแบบคัดกรอง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ S.D.) และการวิเคราะห์หาการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด รองลงมาคือ ช่องทางจัดจ้าหน่าย, ราคา, 
และ การส่งเสริมการตลาด  ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า 4Ps มีผลกระทบในเชิงบวกและมีนัยส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพฯ ธุรกิจควรให้ความส้าคัญกับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และจัดจ้าหน่ายอย่างครอบคลุม เพื่อกระตุ้นการ
ซื้อซ้้าและสร้างความภักดีในระยะยาว 
ค าส าคัญ:   กลยุทธ์การตลาด 4Ps,   การตัดสินใจซื้อ,  ชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ 
 

Abstract 
 This study aims to examine the level of personal factors, the marketing mix (4Ps), and the decision-making 
process regarding the purchase of Chinese herbal tea for health among residents in Bangkok, Thailand. It also aims 
to investigate the influence of the marketing mix (4Ps) on the purchase decision-making process of Chinese herbal 
tea for health in this population. The sample size was determined using Taro Yamane’s (1973) formula for unknown 
population sizes at a 95% confidence level, resulting in a total sample size of 500 participants. The research tool 
used for data collection was a questionnaire. The first item of the questionnaire served as a screening question. Data 
were analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation (S.D.) and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that the product factor had the greatest influence on the purchasing decision 
process, followed by distribution channels, price, and promotion. The analysis indicated that the 4Ps have a positive 
and statistically significant impact on the purchasing decisions of people in Bangkok. Businesses should focus on 
improving product quality and expanding distribution coverage to encourage repeat purchases and build long-term 
brand loyalty. 
Keywords: 4Ps Marketing Strategy, Purchase Decision, Chinese Herbal Tea for Health  
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วารสารสิ่งแวดล้อมศึกษาการแพทย์และสุขภาพ
ปีที่ 10 ฉบับที่ 3 กรกฎาคม – กันยายน 2568

บทน า 
 ในปัจจุบัน กระแสการดูแลสุขภาพของ
ประชาชนมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง สืบเนื่อง
จากความตระหนักในด้านคุณภาพชีวิตที่ดีและความ
ต้องการในการมีสุขภาพแข็งแรงโดยปราศจากโรคภัย
ไข้เจ็บ ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่ มีส่ วนช่วยในการส่ งเสริมสุขภาพ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เช่น อาหารเพื่อ
สุขภาพ เครื่องดื่มสมุนไพร และชาสมุนไพร ซึ่งได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากมีคุณค่าทาง
สมุนไพรที่ช่วยบ้ารุงร่างกายและป้องกันโรคได้ใน
ระดับหนึ่งชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ เป็นหนึ่งใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ เนื่องจากมีองค์ประกอบจาก
สมุนไพรจีนท่ีใช้กันมาอย่างยาวนานในทางการแพทย์
แผนจีน และมีสรรพคุณทางยา เช่น ช่วยลดความดัน
โลหิต ลดไขมันในเลือด หรือบ้ารุงระบบย่อยอาหาร 
เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางการแข่งขันของตลาด
ที่หลากหลาย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นพื้นที่ศูนย์กลางของประชากรที่มีก้าลังซื้อสูงและ
มีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อจึงมีความจ้าเป็นอย่างยิ่งกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายในเชิง
ทฤษฎีและการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ คือ กลยุทธ์
การตลาดแบบ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งถือเป็นปัจจัย
ส้าคัญที่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทุก
ระดับ การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรจีนเพื่อ
สุขภาพ จึงนับว่าเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนให้เห็นแนว
ทางการด้ า เนิ นกลยุ ทธ์ ที่ เหมาะสมส้ าหรั บ
ผู้ประกอบการ ตลอดจนเป็นข้อมูลสนับสนุนด้านการ
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์อย่างมีประสิทธิภาพ1,2  
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งหวังให้
ผลการวิจัยสามารถน้าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การวางแผนการตลาด และการสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคในระยะยาว 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อช้้ า
สมุ นไพรจี นเพื่ อสุ ขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 รูปแบบการวิจยั  
  การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยกลยุทธ์
การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีน
เพ่ือสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย ครั้งนี้  เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง
มุ่ งเน้น การส้ารวจสอบถามเฉพาะ ผู้ บริ โภคที่
ตั ดสิ นใจซื้ อชาสมุนไพรจี นเพื่ อสุ ขภาพ เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  โดยใช้เครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ 
ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย   
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยก้าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่มตัวอย่างเมื่อ
ไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่ชัด ของ Taro Yamane3 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ทั้งสิ้น จ้านวน 500 คน ผู้วิจัยใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง   
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการ
วิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่
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บทน า 
 ในปัจจุบัน กระแสการดูแลสุขภาพของ
ประชาชนมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง สืบเนื่อง
จากความตระหนักในด้านคุณภาพชีวิตท่ีดีและความ
ต้องการในการมีสุขภาพแข็งแรงโดยปราศจากโรคภัย
ไข้เจ็บ ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจเลือกบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่ มีส่ วนช่วยในการส่ งเสริมสุขภาพ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เช่น อาหารเพื่อ
สุขภาพ เครื่องดื่มสมุนไพร และชาสมุนไพร ซึ่งได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากมีคุณค่าทาง
สมุนไพรที่ช่วยบ้ารุงร่างกายและป้องกันโรคได้ใน
ระดับหนึ่งชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ เป็นหนึ่งใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนในกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ เนื่องจากมีองค์ประกอบจาก
สมุนไพรจีนที่ใช้กันมาอย่างยาวนานในทางการแพทย์
แผนจีน และมีสรรพคุณทางยา เช่น ช่วยลดความดัน
โลหิต ลดไขมันในเลือด หรือบ้ารุงระบบย่อยอาหาร 
เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางการแข่งขันของตลาด
ที่หลากหลาย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
เป็นพื้นที่ศูนย์กลางของประชากรที่มีก้าลังซื้อสูงและ
มีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อจึงมีความจ้าเป็นอย่างยิ่งกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีได้รับความสนใจอย่างแพร่หลายในเชิง
ทฤษฎีและการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ คือ กลยุทธ์
การตลาดแบบ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) และ 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งถือเป็นปัจจัย
ส้าคัญที่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในทุก
ระดับ การศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Ps 
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชาสมุนไพรจีนเพื่อ
สุขภาพ จึงนับว่าเป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนให้เห็นแนว
ทางการด้ า เนิ นกลยุ ทธ์ ที่ เหมาะสมส้ าหรั บ
ผู้ประกอบการ ตลอดจนเป็นข้อมูลสนับสนุนด้านการ
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ์อย่างมีประสิทธิภาพ1,2  
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่
จะศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งหวังให้
ผลการวิจัยสามารถน้าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ การวางแผนการตลาด และการสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคในระยะยาว 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนบุคคล ส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาผลของส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อช้้ า
สมุ นไพรจี นเพื่ อสุ ขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร  ประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 รูปแบบการวิจยั  
  การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยกลยุทธ์
การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีน
เพ่ือสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย ครั้งนี้  เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง
มุ่ งเน้น การส้ารวจสอบถามเฉพาะ ผู้ บริ โภคที่
ตั ดสิ นใจซื้ อชาสมุนไพรจี นเพื่ อสุ ขภาพ เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  โดยใช้เครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
 ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ 
ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย   
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยก้าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่มตัวอย่างเมื่อ
ไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่ชัด ของ Taro Yamane3 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ทั้งสิ้น จ้านวน 500 คน ผู้วิจัยใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง   
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการ
วิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งแบบสอบถาม 
ออกเป็น 4  ส่วน  
โดยแบบสอบถามเป็นแบบคัดกรอง  โดยข้อค้าถาม
แรก ถามว่า ท่านดื่มชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพ เป็น
ประจ้าหรือไม่   ถ้าผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบว่า “ไม่” 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่านนั้น ไม่ต้องท้าแบบสอบถาม
ข้อต่อไป   หากผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบว่า “ใช่” 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่านนั้น ต้องท้าแบบสอบถามข้อ
ต่อไป 
 ส่วนที่ 1 เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาและรายได้ต่อ
เดือนในปัจจุบัน   
 ส่วนที่ 2 เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยปัจจัย
กลยุทธ์การตลาด 4Ps โดยผู้วิจัยได้น้าแนวคิดของ 
Philip Kotler และ E. Jerom McCarthy1 มาใช้  
ประกอบด้วย: ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย (Place), และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มี
ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับของ 
Likert ได้แก่ (5) เห็นด้วยมากที่สุด (4) เห็นด้วยอย่าง
มาก (3) เห็นด้วยปานกลาง (2) เห็นด้วยน้อย และ (1) 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 ส่วนที่ 3 เป็นข้อค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้ อ ซึ่ งผู้ วิจัยได้น้ าแนวคิดของ Philip 
Kotler2 มาใช้ ประกอบด้วย: การรับรู้ปัญหา การ
ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ มีลักษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับของ Likert ได้แก่ (5) เห็น
ด้วยมากที่สุด (4) เห็นด้วยอย่างมาก (3) เห็นด้วยปาน
กลาง (2) เห็นด้วยน้อย และ (1) เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามมาค้านวณค่าคะแนน
เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานด้วยโปรแกรม
ส้าเร็จรูปทางสถิติ และน้าค่ามาเปรียบเทียบกับ
เกณฑ์ในการแปลผล4 ดังนี ้
 ค่าเฉลี่ย 4.51 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่าง
มากที่สุด 

 ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง เห็นด้วยอย่าง
มาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50 หมายถึง เห็นด้วยปาน
กลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
      ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง เห็นด้วยน้อย
ที่สุด   
 
 การตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัย การหา
ค่าความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity)  ผู้วิจัยน้า
แบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ
จ้านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและ
เที่ยงตรงในเนื้อหา (Validity)  โดยหาค่าดัชนีของ
ความสอดคล้องกันระหว่างข้อค้าถามแต่ละข้อกับ
จุ ด ป ร ะ ส ง ค์  ( Index of Item Objective 
Congruence หรือ IOC) ระหว่างข้อค้าถามกับนิยาม
ศัพท์เฉพาะ4  และ เ ลื อ กข้ อที่ มี ค่ า ดั ชนี ค ว าม
สอดคล้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 ส่วนที่มีค่าน้อย
กว่า 0.6 ให้ตัดทิ้งไป แต่หากต้องการน้ามาใช้ จะต้อง
ด้าเนินการปรับปรุงและแก้ไขให้เหมาะสมตาม
ค้าแนะน้า ของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ มีค่า
เท่ ากับ 0.78 สามารถน้ ามาใช้ ในการวิ จั ยได้   
 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบ   ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญแล้ว ไปทดลองใช้ (Try-
out) กับพนักงาน  ที่มีลักษณะการปฏิบัติ งาน
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง (แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง) 
จ้านวน 30 คน แล้วน้าข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (α – Coefficient)  ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ มีค่า
เท่ากับ 0.95 ซึ่งสามารถน้ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้  
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1. ค่าความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ใช้ส้าหรับวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษาและรายได้ต่อเดือน  
 2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation หรือ S.D.) ใช้ส้าหรับวิเคราะห์
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ระดับของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps และปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อ   
3.ใช้การวิเคราะห์หาการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ในการวิจัยเรื่องอิทธิพลของปัจจัยกล
ยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพร
จีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย  
 
ผลการวิจัย 
  ผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  ด้านอายุ ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 18 - 25 ปี และ 26 – 35 ด้าน
สถานภาพการสมรส พบว่าเป็นกลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรสโสดมากที่สุด ด้านระดับการศึกษาพบว่าผู้มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด และด้านรายได้
ต่อเดือนพบว่ากลุ่มรายได้ 5,000 - 10,000 บาทและ 
10,001 - 15,000 บาทมีจ้านวนมากที่สุด 
 ผู้วิจัยน้าข้อมูลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์  
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัย เรื่อง อิทธิพลของปัจจัยกล
ยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพร
จีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย  พบว่า ผลการวิจัยผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญกับตัวสินค้า เช่น 
ส่วนผสม ความน่าเชื่อถือ และคุณภาพเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.21 (ระดับมาก) แสดงว่าสินค้าเป็นปัจจัยที่ส้าคัญ
สูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อ ราคา (Price) ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.85 สะท้อนว่าราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมาก โดยมี S.D. 0.66 แสดงว่าความเห็นของ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันพอสมควร ช่องทางจัด
จ้าหน่าย (Place) ค่าเฉลี่ย 4.10 ระบุว่าความสะดวก
ในการหาซื้อ เช่น จ้าหน่ายออนไลน์ ร้านค้าใกล้บ้าน 
หรือในห้างสรรพสินค้า มีความส้าคัญในระดับมาก 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ย 3.67 
แม้จะน้อยที่สุดในบรรดา 4Ps แต่ยังอยู่ในระดับ 
"มาก" แสดงว่าโปรโมชั่นหรือการโฆษณายังคงมี
อิทธิพลต่อการซื้อแต่ไม่เท่าปัจจัยอื่น สรุปโดยรวม 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชา

สมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) รองลงมาคือ ช่องทาง
จัดจ้าหน่าย (Place) ในขณะที่ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีอิทธิพลน้อยที่สุดใน 4Ps 
 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า  การ
รับรู้ปัญหา (4.18) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มจากการ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการด้านสุขภาพ
ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อชาสมุนไพรจีน โดยมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ปัญหา
เป็นจุดเริ่มต้นส้าคัญของพฤติกรรมการซื้อ การค้นหา
ข้อมูล (4.02) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูล เช่น 
สรรพคุณ ราคา รีวิว จากช่องทางต่าง ๆ  ก่อนตัดสินใจ
ซื้ อ การประเมินทางเลือก (3.95) ผู้ บริ โภคจะ
เปรียบเทียบยี่ห้อ รสชาติ ราคา หรือประโยชน์ของ
สินค้าหลายตัวก่อนเลือกซื้อ แสดงว่ามีการใช้เหตุผล
ประกอบการตัดสินใจพอสมควร การตัดสินใจซื้อ 
(4.11) คะแนนเฉลี่ยสูง สะท้อนว่าผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อค่อนข้างมั่นใจในตัวสินค้า และมีปัจจัยที่ชัดเจนใน
การเลือกซื้อ เช่น ความน่าเชื่อถือของแบรนด์  
พฤติกรรมหลังการซื้อ (3.88) หลังซื้อ ผู้บริโภคมีการ
ประเมินความพึงพอใจ และอาจซื้อซ้้าหรือบอกต่อ 
แต่อยู่ในระดับต่้าที่สุดเมื่อเทียบกับขั้นตอนอื่น แสดง
ว่าประสบการณ์หลังซื้อยังมีโอกาสในการพัฒนา ผล
วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับ “มาก” โดยเฉพาะ การรับรู้
ปัญหา และ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
บ่งชี้ถึงแรงจูงใจจากสุขภาพและความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด อาจเป็นจุดที่ควรปรับปรุงเพื่อสร้างความ
ภักดีในแบรนด ์
ผู้วิจัยน้าข้อมูลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์อิทธิพล
ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลสามารถน้าเสนอได้ดังนี้ 
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ระดับของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps และปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อ   
3.ใช้การวิเคราะห์หาการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) ในการวิจัยเรื่องอิทธิพลของปัจจัยกล
ยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพร
จีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย  
 
ผลการวิจัย 
  ผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคลพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  ด้านอายุ ส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 18 - 25 ปี และ 26 – 35 ด้าน
สถานภาพการสมรส พบว่าเป็นกลุ่มที่มีสถานภาพ
สมรสโสดมากที่สุด ด้านระดับการศึกษาพบว่าผู้มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด และด้านรายได้
ต่อเดือนพบว่ากลุ่มรายได้ 5,000 - 10,000 บาทและ 
10,001 - 15,000 บาทมีจ้านวนมากที่สุด 
 ผู้วิจัยน้าข้อมูลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์  
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัย เรื่อง อิทธิพลของปัจจัยกล
ยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพร
จีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย  พบว่า ผลการวิจัยผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญกับตัวสินค้า เช่น 
ส่วนผสม ความน่าเชื่อถือ และคุณภาพเฉลี่ยอยู่ที่ 
4.21 (ระดับมาก) แสดงว่าสินค้าเป็นปัจจัยที่ส้าคัญ
สูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อ ราคา (Price) ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.85 สะท้อนว่าราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมาก โดยมี S.D. 0.66 แสดงว่าความเห็นของ
ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันพอสมควร ช่องทางจัด
จ้าหน่าย (Place) ค่าเฉลี่ย 4.10 ระบุว่าความสะดวก
ในการหาซื้อ เช่น จ้าหน่ายออนไลน์ ร้านค้าใกล้บ้าน 
หรือในห้างสรรพสินค้า มีความส้าคัญในระดับมาก 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ย 3.67 
แม้จะน้อยที่สุดในบรรดา 4Ps แต่ยังอยู่ในระดับ 
"มาก" แสดงว่าโปรโมชั่นหรือการโฆษณายังคงมี
อิทธิพลต่อการซื้อแต่ไม่เท่าปัจจัยอื่น สรุปโดยรวม 
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชา

สมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) รองลงมาคือ ช่องทาง
จัดจ้าหน่าย (Place) ในขณะที่ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีอิทธิพลน้อยที่สุดใน 4Ps 
 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า  การ
รับรู้ปัญหา (4.18) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มจากการ
ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการด้านสุขภาพ
ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อชาสมุนไพรจีน โดยมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ปัญหา
เป็นจุดเริ่มต้นส้าคัญของพฤติกรรมการซื้อ การค้นหา
ข้อมูล (4.02) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูล เช่น 
สรรพคุณ ราคา รีวิว จากช่องทางต่าง ๆ  ก่อนตัดสินใจ
ซื้ อ การประเมินทางเลือก (3.95) ผู้ บริ โภคจะ
เปรียบเทียบยี่ห้อ รสชาติ ราคา หรือประโยชน์ของ
สินค้าหลายตัวก่อนเลือกซื้อ แสดงว่ามีการใช้เหตุผล
ประกอบการตัดสินใจพอสมควร การตัดสินใจซื้อ 
(4.11) คะแนนเฉลี่ยสูง สะท้อนว่าผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อค่อนข้างมั่นใจในตัวสินค้า และมีปัจจัยที่ชัดเจนใน
การเลือกซื้อ เช่น ความน่าเชื่อถือของแบรนด์  
พฤติกรรมหลังการซ้ือ (3.88) หลังซื้อ ผู้บริโภคมีการ
ประเมินความพึงพอใจ และอาจซื้อซ้้าหรือบอกต่อ 
แต่อยู่ในระดับต่้าที่สุดเมื่อเทียบกับขั้นตอนอื่น แสดง
ว่าประสบการณ์หลังซื้อยังมีโอกาสในการพัฒนา ผล
วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ทุกขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับ “มาก” โดยเฉพาะ การรับรู้
ปัญหา และ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
บ่งชี้ถึงแรงจูงใจจากสุขภาพและความมั่นใจใน
ผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด อาจเป็นจุดที่ควรปรับปรุงเพื่อสร้างความ
ภักดีในแบรนด ์
ผู้วิจัยน้าข้อมูลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์อิทธิพล
ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps ที่มีต่อการตัดสินใจ
ซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขต
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลสามารถน้าเสนอได้ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) อิทธิพลของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 4Ps  
 ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อชาสมุนไพรจีนเพื่อสุขภาพของประชาชน เขตกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ (X) B (ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย) 

Std. Error Beta (β) t-value Sig. (p-value) 

(Constant) ค่าคงที ่ 0.812 0.215 - 3.78 0.000** 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 0.312 0.051 0.326 6.12 0.000** 
ราคา (Price) 0.187 0.047 0.192 3.98 0.000** 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย (Place) 0.224 0.050 0.251 4.48 0.000** 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.129 0.043 0.144 3.00 0.003** 

* มีนัยส้าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 1 สามารถอธิบายได้ว่า ค่า R² = 
0.536 แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว (4Ps) สามารถ 
อธิบายความแปรปรวนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ได้ 53.6% ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับปานกลางถึงสูง ตัว
แปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด ผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่า
สัมประสิทธิ์มาตรฐาน (Beta) สูงสุดที่ 0.326 บ่งชี้ว่า
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดใน
บรรดา 4Ps นัยส้าคัญทางสถิติ (Sig.) ทุกตัวแปรมีค่า 
Sig. < 0.05 แสดงว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อ 
 สมการถดถอยที่ได้ (จากค่า B): 
 Y = 0.812 + 0.312X₁ + 0.187X₂ + 
0.224X₃ + 0.129X₄ 
 สรุปผลได้ว่า ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด รองลงมาคือ 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย , ราคา , และ การส่งเสริม
การตลาด  ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า 4Ps มี
ผลกระทบในเชิงบวกและมีนัยส้าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อของประชาชนในเขตกรุงเทพฯ ธุรกิจควรให้
ความส้าคัญกับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และจัด
จ้าหน่ายอย่างครอบคลุม เพื่อกระตุ้นการซื้อซ้้าและ
สร้างความภักดีในระยะยาว 
 
สรุปและอภิปรายผล  
 ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่ ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (P3), และการส่งเสริมการตลาด กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ประกอบด้วย การรับรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ทุก
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิง การส่งเสริมการตลาด (P4) แสดง
ให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับทั้งการตัดสินใจ
ซื้อ (D4) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (D5) ซึ่งบ่งชี้ว่า
กิจกรรมการส่งเสริมการขายเป็นแรงกระตุ้นส้าคัญที่
ส่ งเสริมให้ผู้ บริ โภคตัดสินใจซื้ อสินค้ า และมี
พฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การบอกต่อ และการซื้อ
ซ้้า   นอกจากนี้ ราคาสินค้า ยังมีอิทธิพลต่อการ
ประเมินทางเลือก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส้าคัญกับการเปรียบเทียบทางเลือกก่อน
ตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคของ Philip Kotler (2003) ท่ีเน้นว่าการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลจากหลาย
ปัจจัย โดยเฉพาะราคาและการส่งเสริมการขายที่มี
บทบาทส้าคัญในการกระตุ้นความต้องการและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยก่อนหน้า5,6,7 ซึ่งต่างสรุปตรงกันว่าส่วน
ประสมทางการตลาดท้ัง 4P มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส้าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะราคาและการ
ส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพสูงในการจูงใจ
ผู้บริ โภคและกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อ ผลการ
วิเคราะห์เพิ่มเติมพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาด ทั้ง
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลอย่างมีนัยส้าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งครอบคลุม
ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
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ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
ในบรรดาปัจจัยเหล่านี้ การส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลมากที่สุด โดยเฉพาะต่อการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการ
ขายมีบทบาทส้าคัญในการกระตุ้นการซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การแนะน้าสินค้าต่อและ
การซื้อซ้้านอกจากนี้ ราคาสินค้า ก็มีบทบาทส้าคัญ 
โดยเฉพาะในการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ทางเลือกและประเมินความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจซื้อ 
ในขณะที่ผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ้าหน่าย มี
อิ ทธิ พลในระดับปานกลาง โดยผู้ บ ริ โภคใ ห้
ความส้าคัญกับคุณสมบัติของสินค้าและความสะดวก
ในการเข้าถึงช่องทางจัดจ้าหน่าย ผลลัพธ์นี้สอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Philip Kotler2 ซึ่งเน้นว่าการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัยที่
กระตุ้นความต้องการและเป็นแนวทางในการตัดสินใจ 
รวมทั้งสนับสนุนผลการวิจัยก่อนหน้า เช่น Utami5 ที่
พบว่าช่องทางจัดจ้าหน่ายที่สะดวก เช่น การช้อปปิ้ง
ออนไลน์ และบริการหลังการขายที่เชื่อถือได้ มีผลต่อ
พฤติกรรมหลังการซื้อโดยเพิ่มความพึงพอใจของ
ลูกค้าและกระตุ้นให้มีการซื้อซ้้าBandara et al.,6 
พบว่าคุณภาพและรสชาติของสินค้าเป็นปัจจัยหลักที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Mishbakhudin & Aisyah8 
พบว่าการตั้งราคาที่เหมาะสมช่วยเพิ่มการรับรู้ถึง
คุณค่ าและกระตุ้ นพฤติกรรมการซื้ อ ขณะที่  
Simanjuntak & Kusumaningrum7 แสดงให้เห็นว่า 
กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ข้อเสนอ
พิเศษ และรีวิวเชิงบวกจากผู้ใช้ มีผลโดยตรงต่อทั้ง
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า สุดท้าย ผล
การศึกษาสรุปได้ ว่ า กลยุทธ์ทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลอย่างมี นัยส้าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะการ
ส่งเสริมการขายที่ถือเป็นปัจจัยส้าคัญที่สุด ซึ่งมี

ผลกระทบต่อเกือบทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการ
ซื้ อ ซึ่ งแสดงให้ เห็นว่ าโปรโมชั่นการขายเป็น
ตัวกระตุ้นส้าคัญที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
และด้าเนินกิจกรรมหลังการซื้อ เช่น การบอกต่อและ
การซื้อซ้้า นอกจากนี้ ราคาสินค้า ยังมีบทบาทส้าคัญ
ในการประเมินทางเลือกและการประเมินความคุ้มค่า
ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ ส่วนผลิตภัณฑ์ (P1) 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ปัญหาและการประเมิน
ทางเลือก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดี และช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (P3) ยังคงมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยเฉพาะเมื่อช่องทางเหล่านั้นมีความสะดวก เข้าถึง
ได้ง่าย และเชื่อถือได ้
 
ข้อเสนอแนะ 
            1 ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังภูมิภาคหรือ
ประเทศอื่น ๆ: เพื่อให้สามารถสรุปผลได้ในวงกว้าง
มากขึ้น และเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในพื้นที่
ที่แตกต่างกันได\้ 
           2. บูรณาการปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม
เข้ าสู่ กรอบแนวคิด: เพื่อให้ เกิดความเข้าใจที่
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
           3. ใช้ การ ศึ กษาในลั กษณะระยะยาว 
(Longitudinal Study): วิ ธี การนี้ จะช่ วยในการ
ติดตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ระยะยาว และวิเคราะห์ผลกระทบจากแนวโน้มทาง
การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป 
         4.  ใช้เทคนิคการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย: การ
ใช้วิธี เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือกลุ่มสนทนา 
(Focus Group) จะช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
และลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดจากแบบสอบถาม 
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ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  
ในบรรดาปัจจัยเหล่านี้ การส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลมากที่สุด โดยเฉพาะต่อการตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการ
ขายมีบทบาทส้าคัญในการกระตุ้นการซื้อและ
พฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การแนะน้าสินค้าต่อและ
การซื้อซ้้านอกจากนี้ ราคาสินค้า ก็มีบทบาทส้าคัญ 
โดยเฉพาะในการช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบ
ทางเลือกและประเมินความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจซื้อ 
ในขณะที่ผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ้าหน่าย มี
อิ ทธิ พลในระดับปานกลาง โดยผู้ บริ โภคใ ห้
ความส้าคัญกับคุณสมบัติของสินค้าและความสะดวก
ในการเข้าถึงช่องทางจัดจ้าหน่าย ผลลัพธ์นี้สอดคล้อง
กับทฤษฎีของ Philip Kotler2 ซึ่งเน้นว่าการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคนั้นได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัยที่
กระตุ้นความต้องการและเป็นแนวทางในการตัดสินใจ 
รวมทั้งสนับสนุนผลการวิจัยก่อนหน้า เช่น Utami5 ที่
พบว่าช่องทางจัดจ้าหน่ายที่สะดวก เช่น การช้อปปิ้ง
ออนไลน์ และบริการหลังการขายที่เชื่อถือได้ มีผลต่อ
พฤติกรรมหลังการซื้อโดยเพ่ิมความพึงพอใจของ
ลูกค้าและกระตุ้นให้มีการซื้อซ้้าBandara et al.,6 
พบว่าคุณภาพและรสชาติของสินค้าเป็นปัจจัยหลักที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ Mishbakhudin & Aisyah8 
พบว่าการตั้งราคาที่เหมาะสมช่วยเพิ่มการรับรู้ถึง
คุณค่ าและกระตุ้ นพฤติกรรมการซื้ อ ขณะที่  
Simanjuntak & Kusumaningrum7 แสดงให้เห็นว่า 
กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ข้อเสนอ
พิเศษ และรีวิวเชิงบวกจากผู้ใช้ มีผลโดยตรงต่อทั้ง
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า สุดท้าย ผล
การศึกษาสรุปได้ว่ า กลยุทธ์ทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลอย่างมี นัยส้าคัญต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะการ
ส่งเสริมการขายที่ถือเป็นปัจจัยส้าคัญที่สุด ซึ่งมี

ผลกระทบต่อเกือบทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการ
ซื้ อ ซึ่ งแสดงให้ เห็นว่ าโปรโมชั่นการขายเป็น
ตัวกระตุ้นส้าคัญที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
และด้าเนินกิจกรรมหลังการซื้อ เช่น การบอกต่อและ
การซื้อซ้้า นอกจากนี้ ราคาสินค้า ยังมีบทบาทส้าคัญ
ในการประเมินทางเลือกและการประเมินความคุ้มค่า
ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ ส่วนผลิตภัณฑ์ (P1) 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ปัญหาและการประเมิน
ทางเลือก โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดี และช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (P3) ยังคงมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ 
โดยเฉพาะเมื่อช่องทางเหล่านั้นมีความสะดวก เข้าถึง
ได้ง่าย และเชื่อถือได ้
 
ข้อเสนอแนะ 
            1 ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังภูมิภาคหรือ
ประเทศอื่น ๆ: เพื่อให้สามารถสรุปผลได้ในวงกว้าง
มากขึ้น และเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในพื้นที่
ที่แตกต่างกันได\้ 
           2. บูรณาการปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคม
เข้ าสู่ กรอบแนวคิด: เพื่อให้ เกิดความเข้าใจที่
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
           3. ใช้ การศึ กษาในลั กษณะระยะยาว 
(Longitudinal Study): วิ ธี การนี้ จะช่ วยในการ
ติดตามการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ระยะยาว และวิเคราะห์ผลกระทบจากแนวโน้มทาง
การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป 
         4.  ใช้เทคนิคการเก็บข้อมูลที่หลากหลาย: การ
ใช้วิธี เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือกลุ่มสนทนา 
(Focus Group) จะช่วยให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
และลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดจากแบบสอบถาม 
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