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บทคัดย่อ 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยในด้านบุคคล และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องครัวของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดระยอง ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ  
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าเครื่องครัวภายในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดระยอง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ
แบบสอบถาม และสถิติเชิงอ้างอิง  ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน  คือ การวิเคราะห์ไคสแควร์  และการวิเคราะห์
ถดถอยแบบพหุคูณ  ผลการศึกษาพบว่า  พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องครัว ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า  แหล่งข้อมูล ช่วงเวลาในการซื้อ  วันในการซื้อสถานที่ซื้อ  และ
วัตถุประสงค์ในการซื้อ  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการ  ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการประเมินผลทางเลือก  ด้านการตัดสินใจซื้อ  และด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
ค าส าคัญ: อุปกรณ์เครื่องครัว , ปัจจัยส่วนบุคคล ,ส่วนประสมทางการตลาดบริการ , พฤติกรรมการซื้อสินค้า , 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 
The purposes of this study is to study individual factor and marketing mix factors affecting on 
kitchenware purchase decision making process of consumers located in Amphur Muang, Rayong 
Province.  The sample of this study is 400 customers who experienced in purchasing kitchenware 
in Amphur Muang, Rayong Province. The tools of this study are survey questionnaires. The 
inferential statistics to evaluate the hypothesis are chi-square analysis and multiple regression 
analysis. From this study, it is found that purchasing behavior of consumers’ influences on 
kitchenware purchase decision making process in terms of average cost of purchase, source of 
information, time of purchase, day of purchase, purchasing location and purchasing purpose. 
Service marketing mix factors affect on kitchenware purchase decision making process in terms of 



need arousal, information search, evaluation of alternatives, purchase decision and post-purchase 
behavior. 
 
Keywords: Kitchenware, Personal factors, Service marketing mix, Buying behavior, Purchase 
Decision Making Process. 
 
1. บทน า 

เครื่องครัว เป็นอุปกรณ์และเครื่องใช้ในการประกอบอาหารตั้งแต่อดีตจนกระทั่งถึงปัจจุบันที่มีการพัฒนา
และเปลี่ยนแปลงให้มีความทันสมัยเหมาะสมแก่การใช้งานในแต่ละประเภทของการประกอบอาหาร เมื่อสังคมมีการ 
เติบโตท าให้เกิดความต้องการในการใช้เครื่องครัวที่มากขึ้น  จนกระทั่งเห็นช่องทาง ในการประกอบธุรกิจประเภท
เครื่องครัวขึ้น ธุรกิจเครื่องครัวในปัจจุบันมีสถานการณ์แข่งขันที่สูงมากขึ้น เนื่องมาจากทุกธุรกิจนั้นย่อมต้องการที่จะ
ให้ธุรกิจของตนประสบความสาเร็จและอยู่รอด จึงให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในด้านการ
ให้บริการ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงการพัฒนาระบบเทคโนโลยีต่างๆ  ที่ช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจด าเนินงานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งการขยายตัวของผู้บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจต้องมุ่งเน้นที่จะพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาด เพื่อให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ยังต้องใช้ความพยายามในการ
ที่จะรักษาความสามารถในการแข่งขันของตนเองให้อยู่ในระดับที่เหนือกว่าคู่แข่งอยู่เสมอ  ตลอดจนต้องสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคที่ใช้บริการ  อันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้ า
ต่อไป 

ปัจจุบันธุรกิจเครื่องครัวมี  2 ลักษณะ คือ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Tradition Trade) และร้านค้าปลีก
สมัยใหม ่(Modern Trade) ซึ่งทั้งสองแบบนี้จะมีการจาหน่ายสินค้าทั้งค้าปลีกและค้าส่ง  โดยร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
มีลักษณะเป็นร้านห้องแถว พื้นที่คับแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้านมากมาย  การจัดวางสินค้าไม่เป็นหมวดหมู่  เป็น
กิจการด าเนินงานโดยเจ้าของคนเดียวหรือร่วมกันตั้งเป็นห้างหุ้นส่วน  ด าเนินธุรกิจแบบครอบครัว  เงินลงทุนน้อย 
บริหารงานง่าย ๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยีทันสมัย  ท าให้ระบบการจัดการไม่ได้มาตรฐาน  ส่วนร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ (Modern Trade) ซึ่งมีการออกแบบร้าน และจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่  เพื่อความสวยงาม และเป็น
ระเบียบ บริการทันสมัย เพื่อดึงดูดลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมากขึ้น  การด าเนินธุรกิจมีทั้งแบบครอบครัวและมืออาชีพ  
ลงทุนสูงขึ้น และระบบจัดการบริหารงานซับซ้อนมาก ด้วยเหตุนี้เองจึงท าใหธุ้รกิจเครื่องครัวต้องเผชิญกับการแข่งขัน
ที่รุนแรงมาก ผู้ประกอบการจะต้องค้นหากลยุทธ์ วิธีการต่างๆ มาพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจให้ดีมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ  เกิดความประทับใจในการบริการ  จูงใจลูกค้าให้หันมาสนใจใช้บริการและตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเครื่องครัวที่ร้านของตน  ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งในการแข่งขันทางธุรกิจที่ใช้ในการรักษาลูกค้า
และกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกอย่างต่อเนื่อง  

จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้นเป็นสาเหตุสนับสนุนให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเร่ือง  “พฤติกรรม
การซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอาเภอเมือง  
จังหวัดระยอง” โดยผู้วิจัยคาดหวังว่าผลของการวิจัยในครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของธุรกิจเครื่องครัว  
โดยสามารถนาผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงพัฒนาธุรกิจในด้านการ
วางแผนเลือกใช้และพัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่



สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้ อสินค้าประเภทเครื่องครัว  ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  เพื่อสามารถตอบสนองความ
ต้องการซื้อและตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคตของผู้บริโภคต่อไป 

 
2. วัตถุประสงค์ 

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องครัวของผู้บริโภคในเขตอาเภอเมือง จังหวัดระยอง 
 
3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มประชากรที่เคยซ้ือสินค้าเครื่องครัวภายในเขตอาเภอ 
เมือง จังหวัดระยอง และก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่ม  แบบไม่ทราบความน่าจะเป็น  
(Non-probability Sampling) ซึ่งการเลือกกลุ่มดังกล่าวเนื่องจาก เป็นกลุ่มประชากรที่มีการซื้อสินค้าเครื่องครัว  ท า
ให้ได้ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาจากความเป็นจริง  การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาครั้งนี้  ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเครื่องครัวในเขตอาเภอเมือง จังหวัดระยอง 

เครื่องมือส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ผู้ด าเนินการศึกษาได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่อง
ที่จะศึกษา และมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น  โดยน าไปทดลองใช้ (Try out) กับคนที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 30 
คน เพื่อน าไปหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น  (Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า  0.7-
1.00  จึงได้สรุปว่า แบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) 
 
4. ผลการวิจัย 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 30 ปี มี

สถานะภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท 
ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายเฉลี่ย  1.001 – 2,000 บาท สอบถามจากคนรู้จักก่อนซื้อสินค้า  ซึ่งมักจะซื้อสินค้าในช่วงเวลา  
9.00 – 12.00 น. ในวันเสาร์ – อาทิตย์ โดยทาการซื้อสินค้าเครื่องครัวที่  ร้านค้าปลีก – ส่ง และมีวัตถุประสงค์ใน
การซื้อเพื่อน าไปใช้เอง 
 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 1: ปัจจัยทีส่่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวภายในเขตอาเภอเมือง จังหวัดระยอง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ค่าใช้จ่าย

เฉลี่ยในการ
ซื้อสินค้า 

แหล่ง 
ข้อมูล 

ช่วงเวลา
ในการซื้อ

สินค้า 

วันในการ
ซื้อสินค้า 

สถานที่ใน
การซื้อ
สินค้า 

วัตถุประสงค์
ในการซื้อ

สินค้า 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ .003* .000* .000* .001* .019* .221 
ด้านการค้นหาข้อมูล .002* .000* .000* .000* .008* .002* 
ด้านการประเมินผลทางเลือก .099 .000* .003* .000* .354 .022* 
ด้านการตัดสินใจซื้อ .002* .000* .000* .000* .120 .002* 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ .022* .000* 000* .000* .187 .069 
p* < .05 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่  1 พบว่า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ อ

เครื่องครัวในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
และแหล่งข้อมูลส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  ด้านการค้นหาข้อมูล  
ด้านการประเมินผลทางเลือก  ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
รวมถึงช่วงเวลาในการซื้อสินค้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  ด้านการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือกด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว่า วันในการซื้อสินค้าส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวใน
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการประเมินผลทางเลือก  ด้านการตัดสินใจซื้อ  ด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และสถานที่ซื้อสินค้าในการซื้อส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ และด้านการค้นหาข้อมูล รวมถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัว
ในด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก และด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั.05 
 
ตารางที่ 2: ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านต่างๆ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ 

ด้านการค้นหา
ข้อมูล 

ด้านการประเมิน
ทางเลือก 

ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ 

ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ 

Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

- ด้านผลิตภัณฑ์ -.037 .349 .032 .462 .067 .155 -.091 .033* .018 .664 

- ด้านราคา .182 .000* .168 .002* .181 .002* .203 .000* .195 .000* 

- ด้านสถานที่/ช่องทางจัดจ าหน่าย .118 .010* .096 .058 .091 .098 .141 .005* .067 .153 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด .031 .544 .357 .000* .164 .008* .340 .000* .227 .000* 

- ด้านบุคคล .138 .003* -.083 .099 -.026 .635 -.091 .068 .085 .070 

- ด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

.442 .000* .071 .183 .149 .010* .140 
 

.008* .302 .000* 

- ด้านกระบวนการ -.020 .631 .150 .001* .082 .097 .094 .034* -.030 .482 

p* < 0.05 



ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการตัดสินใจซื้อ 2) ด้านราคาส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า  ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลั งการซื้อ 3) ด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายส่งผล ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า  ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ   
4) ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 5) ด้านบุคคลส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า  ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการ 6) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพส่ง ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า  ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ และ 7) ด้านกระบวนการส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านการค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อ  

 
5. อภิปรายผล 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ แหล่งข้อมูล ช่วงเวลาและวันในการซื้อ รวมถึงสถานที่และ
วัตถุประสงค์ในการซื้อส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ความต้องการ  ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก  ด้านการตัดสินใจซื้อ  และด้านพฤติกรรมภาย หลังการซื้อ  ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภค 6W1H ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์. (2536) โดย 
ด้านการรับรู้ความต้องการ  เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความต้องการ  ผู้บริโภคจะเริ่มรับรู้ถึงค่าใช้จ่ายเบื้องต้นในกา รซื้อ
สินค้าแต่ละประเภทสินค้าของผู้บริโภค  เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมก่อนที่จะเริ่มไปสู่กระบวนการต่อไป  ด้านการ
ค้นหาข้อมูล  ผู้บริโภคจะทราบราคาสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการจากการค้นหาข้อมูลของสินค้าที่ต้องการ  ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลในการซื้ อสินค้า แล้วหลังจากนั้นผู้บริโภคจะนาข้อมูลที่ ได้มาประเมินราคา
เพื่อการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  หลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าไปผู้บริโภคคาดหวังค่าใช้จ่ายที่เสียไป  
เพื่อให้ได้รับบริการหลังการซื้อที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านข่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกการ
ส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องครัว ด้านการรับรู้ความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก  ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้าน
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  โดยด้านการรับรู้ความต้องการ  ราคาจะมีส่วนกระตุ้นในการรับรู้ความต้องการได้
หลากหลายรูปแบบ เช่น การจัดกิจกรรมลดราคาสินค้า  เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ถึงราคาที่มีการลดลง  ท าให้เกิดการ
กระตุ้นความต้องการในการซื้อสินค้าให้ สูงมากขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อซ้ือสินค้าเพราะคาดการณ์ว่าจะมีโอกาสได้
ใช้ในอนาคต จึงตัดสินใจซื้อล่วงหน้าเมื่อรับรู้ถึงราคาที่ต่ าลง ด้านการค้นหาข้อมูล บางครั้งผู้บริโภคเริ่มต้นการค้นหา
ข้อมูลจากการก าหนดกาลังซื้อของตนเอง ว่ามีความเหมาะสมกับราคาสินค้าที่เท่าใด  และนาราคาที่ตนคาดการณ์จะ
ซื้อมาเป็นตัวก าหนดในการหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก  หลังจากที่ค้นหาข้อมูลแล้ว  ผู้บริโภคจะนาราคา
ของผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกัน  มาประเมินผลและน าไปสู่กระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้า  ด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์ไป  บริโภคจะคาดหวังกับราคาสินค้าที่ซื้อไป  เพื่อต้องการให้เกิดบริการ
หลังการขายที่เหมาะสมกับราคาสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อ   ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่เก่า  กรณีศึกษา บริษัท อชิรยนต์ จากัด ของ สุภตรา พิมพ์ศักดิ์ 
ฐิตินันท์ วารีวนิช และดวงตา สราญรมย์ (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี



ความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการตัดสินใจเลื อกซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า กระบวนการ 
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจของผู้ซื้อ และสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของ (MaGrath, 1986) 
 
6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

ธุรกิจควรสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคโดยเริ่มตั้งแต่การสร้างความประทับใจก่อนที่ผู้บริโภคซื้อ
สินค้า เพราะผู้บริโภคที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ของทางธุรกิจไป  เมื่อเกิดความประทับใจในก ารซื้อก็จะน าความประทับที่
ได้รับเหล่านั้นไปบอกต่อ แนะน า เชิญชวน ให้คนรู้จักของตนมาซื้อผลิตภัณฑ์กับทางธุรกิจ  สิ่งที่ธุรกิจควรทาเพื่อให้
ได้ผลตอบรับที่ดี คือ ธุรกิจต้องมีการจัดทาการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และจัดทาการ
โฆษณาผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  เพื่อให้ธุรกิจได้เข้าถึงและทาความรู้จักกับผู้บริโภคได้รวดเร็วมากขึ้น  มีการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความปลอดภัยต่อสุขภาพ  และมีราคาผลิตภัณฑ์ที่ถูกกว่าร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า  อีกทั้งธุรกิจต้องมี
การรับประกันผลิตภัณฑ์หลังการซื้อ เพื่อท าใหผู้้บริโภคนาประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการกับธุรกิจไปบอกต่อ และ 
ชักชวนให้คนที่รู้จักมาซื้อผลิตภัณฑ์กับทางธุรกิจในโอกาสต่อไป 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป ควรศึกษาถึงผู้ซื้อในพื้นที่อื่นๆ เพื่อหาความแตกต่าง ซึ่งอาจเป็น
ความแตกต่างในด้านปัจจัยพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้อง เพื่อนาผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงให้ 
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง  และควรที่จะมีการศึกษาเปรียบเทียบกับ
แหล่งซื้อสินค้าเครื่องครัวอื่นๆ ทีด่ าเนินธุรกิจประเภทเดียวกัน เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคว่า  แตกต่างกันหรือไม่  แตกต่างกันอย่างไรและเพื่อประโยชน์ในการพัฒนาการ ด าเนินกิจการ
อย่างยั่งยืน 
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