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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าพริกหอยนางรม และเพื่อศึกษา
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรมโดยเป็นการศึกษาวิจัยแบบเชิงปริมาณ จากกลุ่มตัวอย่าง
จ้านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย 

ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคน้้าพริกหอยนางรมของวิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
แม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 35-
44 ปี มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท
ขึ้นไป และส่วนใหญ่มีภูมิล้าเนาอยู่ที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อ
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย การโฆษณา การตลาดทางตรง ตามล้าดับ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ คือ ความต้องการ การตัดสินใจซื้อ ความสนใจ และการรับรู้ 
ตามล้าดับ โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมคือ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
ค้าส้าคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC, การตัดสินใจซื้อ,
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Integrated Marketing Communication Affecting 

Consumers’ Decisions in Purchasing Community 

Enterprise Product: A Case Study of Oyster Chili Paste 



 

Abstract 
The purpose of this research was to investigate the demographic 

factors affecting consumers' decisions in purchasing oyster chili 
paste and, to study factors in integrated marketing communication 
affecting the decisions. The quantitative research was conducted 
through a sampling group of 400 people and the statistics used 
for analysis was the regression analysis. 

The findings disclosed that most of the oyster chili paste 
consumers of the Sonthiwat Agricultural Community Enterprise were 
female rather than male, aged between 35 and 44. Being an 
entrepreneur who earns an income above 30,001 Baht per month 
and mostly residing in Surat Thani Province. The factors affecting 
Integrated Marketing Communication respectively included Public 
Relations, Sales Promotion, Advertisement, and Direct Marketing. 
The factors that affect purchasing decisions were desire, buying 
decisions, interest, and attention. The results of the hypothesis 
test revealed that the Integrated Marketing Communication 
affecting consumers purchasing decisions was Advertising, Public 
Relations, and Sales Promotion at a statistically significance level 
of 0.05. 

 
Keywords:  Integrated Marketing Communication (IMC), Purchasing 
decisions, Community enterprise, Oyster chili paste        
 



 

 

ความส้าคัญของปัญหา 
 วิสาหกิจชุมชนเป็นหัวใจในการสร้างงานสร้างรายได้และขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของชุมชน ซึ่งมีความส้าคัญและส่งผลโดยตรงกับระบบเศรษฐกิจ
ใหญ่ของประเทศ (ไทยรัฐ, 2562) ภาครัฐจึงมีแนวทางการพัฒนาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมแบบครบวงจร และแก้ปัญหาส้าคัญของวิสาหกิจ
ชุมชนในหลายด้านรวมถึงด้านการส่งเสริมด้านการตลาดเพื่อพัฒนาช่องทาง
การตลาดให้แก่วิสาหกิจชุมชน ซึ่งเป็นการสร้างโอกาสให้วิสาหกิจชุมชน
เติบโตได้อย่างเข็มแข็งและมีศักยภาพ (กอบศักดิ์ ภูตระกูล , 2562) ทั้งนี้
วิสาหกิจชุมชนมีหลายอุตสาหกรรม อาทิ อุตสาหกรรมเกษตรแปรรูปและ
อุตสาหกรรมอาหารแปรรูป (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2562) โดยในส่วน
ของอุตสาหกรรมแปรรูปอาหารนั้นมีจ้านวนมาก อาทิ  ขนมไทย เครื่องแกง 
แปรรูปเห็ด แปรรูปอาหารทะเลและแปรรูปน้้าพริก (กรมการพัฒนาชุมชน, 
2561)   
 ทั้งนี้ น้้าพริกเป็นอาหารที่มีมานานโดยคนไทยนิยมรับประทานน้้าพริก
คู่กับข้าวหรือทานกับผัก ซึ่งน้้าพริกเป็นอีกหนึ่งสินค้าแปรรูปที่ได้รับความ
นิยมมากและอุตสาหกรรมแปรรูปน้้าพริกที่เป็นตลาดน้้าพริกทั่วไปในปัจจุบัน
เกิดการแข่งขันรุนแรงมากขึ้น โดยคู่แข่งในตลาดน้้าพริกมีจ้านวนมาก แต่ละ
ธุรกิจหรือวิสาหกิจมีการผลิตน้้าพริกที่หลากหลาย อาทิ น้้าพริกปลาย่าง 
น้้าพริกกากหมู และน้้าพริกหอยนางรม (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2559) 
น้้าพริกหอยนางรมเป็นการน้าน้้าพริกมาผสมผสานกับหอยนางรมที่เป็นสินคา้
ขึ้นช่ือของจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยเฉพาะในแหล่งอ้าเภอกาญจนดิษฐ์ ซึ่งเป็น
ที่ยอมรับในหมู่ผู้บริโภคมายาวนานถึงความสด อวบ ขาวนวล ซึ่งเดิมที เป็น
การรวมกลุ่มของแม่บ้านในพื้นที่  เพื่อช่วยกันผลิตน้้าพริกชนิดต่างๆ 



 

ออกจ้าหน่ายในพื้นที่ วิสาหกิจกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์จึงคิดต่อยอด
ด้วยการผลิตน้้าพริกหอยนางรมออกจ้าหน่ายให้เป็นอีกหนึ่งทางเลือก 
 ในส่วนของปัญหาที่เกิดขึ้นกับทางวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกร
สนธิวัฒน์ คือ ปัญหาในด้านการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่มีกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ชัดเจน ส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคยังไม่ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์น้้าพริก
หอยนางรมที่เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมแปรรูป
น้้าพริก แม้กระทั่งคนในพ้ืนท่ียังมีจ้านวนมากท่ีไม่ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์น้้าพริก
ผลิตจากหอยนางรมที่เป็นสินค้าขึ้นช่ือของจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งในส่วนของ
การสื่อสารทางการตลาดเป็นปัจจัยส้าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคและจ้านวนยอดขายของน้้าพริกหอยนางรม (เบญจนาฏ คงเจริญ 
ประธานกลุ่มวิสาหกิจแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์, สัมภาษณ์) และกลยุทธ์ที่
ใช้ในการตลาดที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันมีหลายกลยุทธ์ เช่น กลยุทธ์
การตลาด 8P กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์ STP และการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ (รอมฎอน สุทธิการ, 2560) 
 Integrated Marketing Communication (IMC) หรือการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการเป็นสิ่งส้าคัญในการสื่อสารทางการตลาดไปยัง
ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ (โชติอนันต์ พฤทธ์ิพรชนัน, 2561) ซึ่งสอดคล้องกับปัญหาใน
กลุ่มน้้าพริกหอยนางรม ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการถือเป็น
กลยุทธ์ที่เป็นวิธีการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุดคือเพื่อเป็นการสร้างภาพพจน์โดยรวมของ
ตัวสินค้าและบริการ รวมถึงองค์กรซึ่งสามารถสร้างภาพพจน์ในเชิงบวกให้
เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคและเป็นเครื่องมือส้าคัญที่ช่วยสนับสนุนงานทางด้าน



 

 

การตลาดที่เป็นที่มาของยอดขายและส่งผลต่อการเติบโตของภาคธุรกิจได้
อย่างต่อเนื่อง (มาริสา กันจินะ, 2562; อินทร์อร ไตรศักดิ์, 2557) 
 ดังนั้น จากปัญหาทางด้านการสื่อสารทางการตลาดของน้้าพริกหอย
นางรม ที่แม้กระทั่งคนในพื้นที่จ้านวนมากไม่ทราบว่ามีผลิตภัณฑ์น้้าพริกที่
ผลิตจากหอยนางรมซึ่งเป็นของขึ้นช่ือของจังหวัดสุราษฎร์ธานี การสื่อสาร
ทางการตลาดนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและจะเป็นสิ่งส้าคัญที่ท้าให้วิสาหกิจ
ชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ ดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคหันมาซื้อผลติภณัฑ์
น้้าพริกที่ผลิตจากหอยนางรม ผู้วิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้้าพริกหอยนางรมและกลับมาซื้อซ้้าในอนาคต ผู้วิจัยจึง
ต้องการศึกษาการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  ( IMC) ซึ่ ง
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง ที่เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) ในการสร้างการรับรู้ โดยมุ่งหวังว่าข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
วิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรสนธิวัฒน์ ในการน้าข้อมูลที่ได้ไป
ประกอบการตัดสินใจและวางแผนในการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อน้้าพริกหอยนางรมได้อย่างเหมาะสม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (AIDA) น้้าพริกหอยนางรม 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
(AIDA) น้้าพริกหอยนางรม  
 
  



 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

  



 

 

วิธีการด้าเนินการวิจัย 
 1. ประชากร (Population) และกลุ่มตัวอย่าง (Sample)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภค
น้้าพริกหอยนางรม วิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างไม่สามารถหาข้อมูลประชากรที่แน่นอนได้ จึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
ค้านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  (Non-
Probability) โดยก้าหนดระดับความเช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ                   
ร้อยละ 95  

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย โดยค้านวณได้จากสูตร W.G. 
Cochran ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ 400 ตัวอย่าง (เฉลิมพงษ์ ลินลา , 
2558) 

2. วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) คือไม่ได้ก้าหนดโอกาสหรือ
ความน่าจะเป็นที่กลุ่มตัวอย่างจะได้รับเลือกมาจากประชากรทั้งหมดโดยใช้
วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคน้้าพริกหอยนางรม วิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ 
และเนื่องจากสถานการณ์ของโรคระบาดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
ทางผู้วิจัยจึงมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการท้าการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่ ง เป็นแบบสอบถามแบบออนไลน์  (Online) โดยที่
วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์เป็นผู้เก็บแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคที่เลือกซื้อน้้าพริกหอยนางรมทางช่องทางออนไลน์ อาทิ เพจ 
Facebook และ LINE Official Account เป็นจ้านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นวิธีการ
ที่กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 



 

3. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
การค้านวณค่าร้อยละ (Percentage) แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติที่ใช้
ในการทดสอบสมมุติฐานคือการวิ เคราะห์การถดถอย ( Regression 
Analysis) 

 
ผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคน้้าพริกหอยนางรม วิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
แม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 35-44 ปี มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า
30,001 บาทขึ้นไป และมีภูมิล้าเนาอยู่ที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส้าคัญของการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ที่มีระดับความส้าคัญในระดับมาก ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และด้านการโฆษณา ตามล้าดับ ส่วนด้านการตลาดทางตรง 
มีระดับความส้าคัญในระดับปานกลาง 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับการรับรู้ ความสนใจ ความต้องการ และ
การตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 

กลุ่มตัวอย่างให้การรับรู้ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ
ซื้อ (AIDA) อันดับที่หนึ่ง คือปัจจัยด้านความต้องการ (D) มีระดับความ
ต้องการในระดับมาก อันดับที่สอง คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ (A) มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก อันดับที่สาม คือ ด้านความสนใจ (I) มีระดับความ



 

 

สนใจในระดับมาก และอันดับสุดท้าย คือ ด้านการรับรู้ (A) มีระดับการรับรู้
ในระดับมาก   

สมมติฐานข้อที่ 1 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 1.1 แสดงผลการวิเคราะห์ Independent Samples  
T-Test ด้านเพศ 

ด้านประชากรศาสตร ์ N Mean Std. Deviation t Sig 
1) เพศ      

ชาย 69 3.8810 0.47930 0.58 0.611 
หญิง 331 3.8844 0.44460 0.58 0.611 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

ตารางที ่1.2 แสดงผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA ด้านอายุ 
ด้านประชากรศาสตร ์ N Mean Std. Deviation t Sig 

2) อาย ุ      
15-24 ปี 8 4.2953 0.64261 14.133 0.000* 
25-34 ปี 38 3.4270 0.33331 14.133 0.000* 
35-44 ปี 183 3.8572 0.46748 14.133 0.000* 
45-54 ปี 124 4.0041 0.34901 14.133 0.000* 
55-64 ปี 45 3.9961 0.38697 14.133 0.000* 
65-74 ปี 2 3.3750 0.45962 14.133 0.000* 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
 



 

ตารางที ่1.3 แสดงผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA ด้านอาชีพ 
ด้านประชากรศาสตร ์ N Mean Std. Deviation t Sig 

3) อาชีพ      
นักเรียน/ นักศึกษา 7 4.2737 0.69080 1.553 0.137 
ข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ 103 3.9157 0.44488 1.553 0.137 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 3.9054 0.42937 1.553 0.137 
พนักงานบริษัทเอกชน 88 3.8337 0.44905 1.553 0.137 
ประกอบธุรกิจสว่นตัว 133 3.8727 0.44542 1.553 0.137 
อื่น ๆ 13 3.7827 0.44416 1.553 0.137 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

ตารางที ่1.4 แสดงผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA  
ด้านรายได้ต่อเดือน 

ด้านประชากรศาสตร ์ N Mean Std. Deviation t Sig 
4) รายได้ต่อเดือน      
ต่้ากวา่หรือเทียบเท่า 7,500 บาท 6 4.1021 0.84115 5.191 0.000* 
7,501 – 15,000 บาท 22 4.0097 0.48023 5.191 0.000* 
15,001 – 22,500 บาท 91 4.0092 0.35280 5.191 0.000* 
22,501 – 30,000 บาท 134 3.7626 0.43797 5.191 0.000* 
มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป 147 3.8890 0.46612 5.191 0.000* 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

 

 



 

 

ตารางที ่1.5 แสดงผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA ด้านภมูลิ้าเนา 
ด้านประชากรศาสตร ์ N Mean Std. Deviation t Sig 

5) ภูมิล้าเนา      
สุราษฎร์ธาน ี 169 3.8964 0.48552 1.680 0.040* 
สงขลา 99 3.9181 0.44505 1.680 0.040* 
กรุงเทพมหานคร 45 3.6981 3.97570 1.680 0.040* 
ภูเก็ต 20 3.7306 0.45945 1.680 0.040* 
เชียงใหม่ 4 4.2063 0.29306 1.680 0.040* 
พะเยา 2 3.5125 0.24749 1.680 0.040* 
ปทุมธาน ี 1 3.6750 0.16047 1.680 0.040* 
นครศรีธรรมราช 16 4.1234 0.25539 1.680 0.040* 
ชุมพร 14 4.1366 0.33746 1.680 0.040* 
กระบี ่ 3 3.6083 0.31926 1.680 0.040* 
ระนอง 5 3.8300 0.16047 1.680 0.040* 
ประจวบคีรีขันธ ์ 1 4.1875 0.16047 1.680 0.040* 
พัทลุง 10 3.9788 0.2568 1.680 0.040* 
ระยอง 2 3.6688 0.52149 1.680 0.040* 
เชียงราย 1 4.0750 0.16047 1.680 0.040* 
ราชบุร ี 3 3.7958 0.30113 1.680 0.040* 
พังงา 3 3.5875 0.65180 1.680 0.040* 
เพชรบุร ี 1 3.2625 0.16047 1.680 0.040* 
ตรัง 1 3.9500 0.16047 1.680 0.040* 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกันประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และภูมิล้าเนา ซึ่งผลของสมมติฐานสามารถสรุปได้ดังนี้  



 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรมที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย 
เพศ และอาชีพ ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

 
สมมติฐานข้อที่2  
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของน้้าพริกหอยนางรมส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม  
 

ตารางแสดงผลการวิเคราะห์แบบถดถอย (Regression Analysis)  
ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ 

B Std. E Beta t Sig 

รวม      
1) การโฆษณา  0.148 0.028 0.218 5.222 0.000* 
2) การประชาสัมพันธ ์ 0.219 0.036 0.267 6.108 0.000* 
3) การส่งเสริมการขาย 0.364 0.034 0.458 10.700 0.000* 
4) การตลาดทางตรง 0.043 0.025 0.069 1.707 0.089 

* ระดับความนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของน้้าพริกหอยนางรมส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม ประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ซึ่งผลของ
สมมติฐานสามารถสรุปได้ดังนี้ 



 

 

ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม คือปัจจัยทางด้านการโฆษณา 
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

ในขณะที่การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ไม่มีผลอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม คือ ปัจจัยด้าน
การตลาดทางตรง 
 
อภิปรายผล 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านเพศ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม 
ผลการศึกษาพบว่า เพศ แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรมที่ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะทุกเพศสามารถเลือกซื้อน้้าพริกหอยนางรม อาทิ กิจกรรมทาง
การตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง โดยไม่มีการแบ่งแยกเพศ 
หรือความชอบและลักษณะความต้องการน้้าพริกหอยนางรมที่ใกล้เคียงกัน 
ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม 
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของสิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) 
เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า มีความ
ไม่แตกต่างกนั ในด้านเพศ 

ปัจจัยด้านอายุ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม 
ผลการศึกษาพบว่า อายุ แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็น



 

เพราะช่วงวัยที่ต่างกันมีผลต่อรสนิยมหรือความช่ืนชอบส่วนบุคคลในแต่ละ
ช่วงวัยที่แตกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ขจาริน ทัศนเมธ (2562) 
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคในเขตบางขุนเทียน ผลการศึกษาพบว่า มีความแตกต่างกันในด้าน 
อายุ  

ปัจจัยด้านอาชีพ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอย
นางรม  ผลการศึกษาพบว่า อาชีพ แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะอาชีพแต่ละอาชีพไม่มีผลต่อทัศนคติด้ าน
ความชอบส่วนบุคคลในการเลือกซื้อสินค้า ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ         ปิย
มาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาค้นคว้าพบว่า มีความไม่แตกต่างกัน ใน
ด้านอาชีพ  

ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริก
หอยนางรม ผลการศึกษาพบว่า รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะรายได้เป็นพื้นฐานของรูปแบบการ
ด้าเนินชีวิต และรายได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ดังกล่าวข้างต้น จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ สิริชัย ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2561) เรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ
กลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของนิภา         



 

 

ดาตาวัน (2553) เรื่อง ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องแกงส้าเร็จรูป
ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า มีความแตกต่างกัน ใน
ด้านรายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยด้านภูมิล้าเนา ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอย
นางรม ผลการศึกษาพบว่า ภูมิล้าเนา แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรมที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ งไว้ 
ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะพื้นที่จัดจ้าหน่ายโดยส่วนใหญ่อยู่ในพื้นที่ภาคใต้ ท้าให้
การออกร้านจัดแสดงสินค้าหรือการตลาดส่วนใหญ่อยู่ที่จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
และเขตภาคใต้ น้้าพริกหอยนางรมจึงเป็นทางเลือกส้าหรับผู้บริโภคที่เกิดการ
รับรู้ ดังนั้นภูมิล้าเนาที่แตกต่างกันจึงมีผลทั้งต่อความชอบส่วนตัวหรือการ
รับรู้หรือการบอกต่อ ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ เดชาธร ตั้งศิริยางค์กูล และ 
วันชัย บุญรอด (2562) เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทย ในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ผลการศึกษาพบว่า มีความแตกต่างกัน ในด้านภูมิล้าเนา  

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ของน้้าพริกหอยนางรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม 

การโฆษณาของน้้าพริกหอยนางรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริก
หอยนางรม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรมสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  ทั้งนี้อาจเป็นเพราะทาง
วิสาหกิจชุมชน มีการโฆษณาผ่านเพจ Facebook โดยมีการบอกรายละเอียด
ของประโยชน์ รสชาติ ขนาด และราคา รวมถึงการอัพเดตอยา่งสม่้าเสมอ ท้า
ให้การโฆษณามีบทบาทและอิทธิพลที่ท้าให้ธุรกิจหรือวิสาหกิจสามารถสร้าง
การรับรู้ไปยังผู้บริโภคได้อย่างแพร่หลาย ท้าให้ผู้บริโภครับสารได้ง่าย และ



 

รวดเร็วในวงกว้าง ทั้งนี้การโฆษณาสามารถเลือกสื่อเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ของธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ คณาธิป ชุณหวัตร์ (2560) เรื่อง 
ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์
กีฬา ยี่ห้อ Reebok ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าสื่อโฆษณาเป็น
สื่อใหม่ที่ก้าลังได้รับความนิยม และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายในวงกว้าง  

การประชาสัมพันธ์ของน้้าพริกหอยนางรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะการประชาสัมพันธ์ คือ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตรา
สินค้าและเป็นการกระตุน้ความสนใจของผู้บริโภค อาทิ การออกร้านจัดแสดง
สินค้า ท้าให้การประชาสัมพันธ์สามารถสื่อความเข้าใจและสร้างความสนใจ
แก่ผู้ชมได้อย่างชัดเจน ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่น่าสนใจ เพราะงานที่จัดขึ้น
มักเป็นแหล่งที่มีผู้คนจ้านวนมากหรือเป็นแหล่งของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอีก
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ คณาธิป ชุณหวัตร์ (2560) เรื่อง ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา 
ยี่ห้อ Reebok ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การประชาสัมพันธ์
ด้วยวิธีการท้าวิดีโอแสดงถึงคุณสมบัติของสินค้ามากที่สดุ อีกทั้งเป็นการดึงดูด
ความสนใจจากผู้บริโภค และสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างครบถ้วน 
และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ (2556) เรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในงานแสดงสินค้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้า ณ 
การออกร้านจัดแสดงสินค้า 

การส่งเสริมการขายของน้้าพริกหอยนางรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผล



 

 

ต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะการลด แลก แจก แถม ท้าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าหาก
ตัดสินใจซื้อสินค้าการส่งเสริมการขายช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคได้เพิ่มมากยิ่งขึ้น อาทิ การแจกสินค้าตัวอย่างเป็นการให้ผู้บริโภคได้
ทดลองใช้ก่อน และหากผู้บริโภคเกิดความพอใจหลังจากการได้ทดลองใช้ ก็
จะกลับมาซื้ออีกในภายหลัง ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของเหมสุดา      
สันติมิตร (2558) เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
( IMC) ส้ าหรับผู้ประกอบการธุ รกิจรถจักรยานยนต์บิ๊ ก ไบค์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้า และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ธันวา ธีรธรรมธาดา 
(2558) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การแจกผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้ ดึงดูด
ความสนใจของลูกค้าและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้
ง่ายมากข้ึน อีกทั้งยังเป็นการรักษาและเพิ่มฐานลูกค้าให้มากยิ่งข้ึนอีกด้วย 

การตลาดทางตรงของน้้าพริกหอยนางรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้้าพริกหอยนางรม แต่ทั้งนี้ผลการศึกษาในหัวข้อย่อยพบว่า ปัจจัยด้าน
การตลาดทางตรงที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้าพริกหอยนางรม คือ การขาย
สินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook และ Lazada เป็นต้น การ
แจ้งสิทธิพิเศษผ่านทางกล่องข้อความให้แก่ลูกค้าท่ีซื้อน้้าพริกหอยนางรม การ
แจ้งรายละเอียดรสชาติใหม่ ๆ ผ่านทางระบบ SMS ทางโทรศัพท์มือถือ ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะการขายสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ ท้าให้ธุรกิจสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายมากยิ่งขึ้น การขายสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ อาทิ เพจ Facebook น้้าพริกหอยนางรม หรือ Lazada ที่มีรูปแบบ



 

การเลือกซื้อสินค้าที่มีความสะดวกสบาย เป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในปัจจุบันได้มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เปรมกมล 
หงษ์ยนต์ (2562) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์  (Lazada) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่าการขายสินค้าบนแอปพลิเคชันออนไลน์ (Lazada) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของเหมสุดา 
สันติมิตร (2558) เรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ส้าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรถจักรยานยนต์บิ๊กไบค์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า การตลาดทางตรงการส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือใช้ประโยชนจ์ากผลการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ทางวิสาหกิจชุมชน กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรสนธิวัฒน์ สามารถน้าข้อมูล

ด้านประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนและภูมิล้าเนา ที่ท้า
ให้ทราบรูปแบบการด้าเนินชีวิตของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า เพื่อน้าไป
ปรับปรุงและพัฒนาให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง อาทิ 

ด้านรูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่สามารถตอบโจทย์การใช้งานของกลุ่มเป้าหมาย 
คือ บรรจุภัณฑ์ขนาดเล็กที่พกพาสะดวกและเหมาะกับการรับประทานเพียง 
1-2 ครั้ง หรือ 1 มื้ออาหาร เพื่อให้เหมาะกับรูปแบบการด้าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ที่ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
และพนักงานบริษัทเอกชน หรือการวางแผนรายได้ที่ส่งผลต่อจ้านวนน้้าพริก
หอยนางรมที่ต้องการซื้อหรือก้าลังซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 
 



 

 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือน้้าพริกหอยนางรม  

ทางวิสาหกิจชุมชนควรกระตุ้นการรับรู้สินค้าของผู้บริโภคผ่านการ
โฆษณา คือ 

- การยิงโฆษณาผ่านทาง Facebook โดยการยิงโฆษณาทั่วประเทศ 
โดยระบุกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ เพศหญิง และมีอายุระหว่าง 35-44 ปี เพื่อ
เป็นการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แท้จริง  

- การเพิ่มการโฆษณาผ่านทางสื่อโทรทัศน์ โดยน้าเสนอสูตรน้้าพริก
หอยนางรม และคุณค่าที่ได้รับจากการรับประทานน้้าพริกหอยนางรม 
เนื่องจากโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีลักษณะเด่นในหลายๆ ด้าน น้าเสนอได้ทั้งภาพ 
เสียง การเคลื่อนไหว โดยสามารถสื่อความเข้าใจ และสร้างความสนใจแก่
ผู้ชมได้อย่างชัดเจน ท้าให้วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรสนธิวัฒน์ 
สามารถส่งข่าวสารของตนไปยังกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ้านวนมาก  
 ทางวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรสนธิวัฒน์ ควรกระตุ้นความ
สนใจของผู้บริโภค ผ่านการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากท้าให้ช่องทางนี้ส่งผล
โดยตรงต่อการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค อาทิ การออกร้านจัดแสดง
สินค้า ณ ห้างสรรพสินค้าหรือสถานที่อื่นๆ ให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น เพราะการที่
ผู้บริโภคสามารถรับรู้และสัมผัสสินค้าได้ด้วยตนเอง เป็นการสร้างความมั่นใจ
และกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าให้มีมากยิ่งขึ้น เพื่อเป็นการสร้างความ
สนใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ทางวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรสนธิวัฒน์ ควรกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภค ผ่านการส่งเสริมการขาย อาทิ การแจกสินค้าตัวอย่าง 
เช่น ขนาดทดลองของน้้าพริกหอยนางรมรสชาติใหม่ๆ หรือการแจกคูปอง
ส่วนลด หรือการจัดโปรโมช่ัน เช่น จัดเป็นเซตของฝากหรือเซตตามเทศกาล 



 

ให้ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าในราคาที่ถูกกว่าเพื่อน้าไปรับประทานหรือน้าไปฝาก
คนรู้จัก เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภคให้เพิ่มมากยิ่งขึ้น  

ทางวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแม่บ้านเกษตรสนธิวัฒน์ ควรกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านการตลาดทางตรง คือ การติดต่อกับผู้บริโภค
โดยตรงทางข้อความ Facebook หรือ SMS โดยอธิบายคุณสมบัติของน้้าพรกิ
หอยนางรมและมีภาพประกอบอย่างชัดเจน และการขายสินค้าผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ ควรมีการอัพเดตข้อมูลของน้้าพริกหอยนางรมอยู่เสมอ 
รวมถึงบอกวิธีการสั่งซื้ออย่างชัดเจน เพื่อง่ายต่อการสั่งซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้
ควรพัฒนารูปแบบของการตลาดทางตรงอยู่เสมอ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
 

3. การตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 
ปัจจัยด้านการรับรู้ (A: Attention) สนับสนุนและส่งเสริมการตัดสินใจ

ซื้อ ทางวิสาหกิจชุมชนควรเพิ่มการรับรู้โดยสร้างการรับรู้ที่หลากหลาย
รูปแบบมากยิ่งขึ้นรวมถึงมีการอัพเดตอย่างสม่้าเสมอ อาทิ การน้าเสนอใน
รูปแบบวิดีโอเนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความนิยมในการรับชมวีดีโอ
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มคนได้จ้านวนมาก ทั้งง่ายต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีหรือการจดจ้าตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น หรือการ
ใช้บุคคลที่มีความน่าเช่ือถือจะดึงดูดให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
น้้าพริกหอยนางรม อาทิ ค้าเชิญชวนจากประธานกลุ่มน้้าพริกหอยนางรม 

ปัจจัยด้านความสนใจ (I: Interest) สนับสนุนและส่งเสริมการตัดสินใจ
ซื้อ ทางวิสาหกิจชุมชนควรพัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑ์ อาทิ  การออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ที่มีความเป็นเอกลักษณ์ สะดุดตา เมื่อเห็นก็สามารถทราบได้ทันที
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์น้้าพริกที่ท้าจากหอยนางรม หรือถุงหิ้วที่ท้าจากธรรมชาติ



 

 

และสามารถย่อยสลายเองได้อย่างรวดเร็ว เพื่อให้ดึงดูดผู้บริโภคและ
ตอบสนองความต้องการด้านการใช้งานของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์น้้าพริกหอยนางรม เพื่อให้ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย
เพื่อแลกกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์  
 ปัจจัยด้านความต้องการ (D: Desire) สนับสนุนและส่งเสริมการ
ตัดสินใจซื้อ ทางวิสาหกิจชุมชนควรน้าเสนอข้อมูลให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค อาทิ ข้อมูลการรับรองมาตรฐาน คือ อย. และ OTOP หรือควร
พัฒนาขนาดบรรจุภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย เช่น ขนาด
เล็กท่ีมีปริมาณที่เหมาะสมในการรับประทานในหนึ่งมื้อ   
 ปัจจัยด้านการกระท้าหรือการตัดสินใจซื้อ (A: Action) สนับสนุนและ
ส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ ทางวิสาหกิจชุมชนควรเพิ่มสถานที่หรือช่องทางการ
จัดจ้าหน่ายทั้งช่องทางออนไลน์คือ  LINE Official Account เนื่องจาก
สามารถสร้างกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆ และเพิ่มช่องทางออฟไลน์ คือ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ทุกสาขาในพื้นที่ภาคใต้ เพื่อเพิ่มความสะดวกและความ
รวดเร็วและลดระยะเวลาในการเดินทางไปซื้อสินค้าให้แก่ผู้บริโภคและ
ช่องทางการช้าระเงินที่หลากหลาย อาทิ ทางพร้อมเพย์ และการเก็บเงิน
ปลายทาง เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ในระยะเวลาอันสั้น  
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