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บทคดัย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีรูปแบบการวิจัยเป็น

วิจัยเชิงปริมาณ พื้นที่วิจัย คือ กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือผู้บริโภคที่เคย

ซื้อของขวัญวันเกิดในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ใน การ

เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ F-test และ Multiple Regression Analysis 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส ด้านระดับการศึกษา ด้านรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนและด้านอาชีพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  

31 – 40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท และในปัจจัยส่วนประทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



จากงานวิจัยนี้ สามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ และผู้ท่ีสนใจในธุรกิจของขวัญวันเกิด

นำผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ หรือเป็นแนวทางในการวางแผนการกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม

ตรงกับเป้าหมายท่ีวางไว้ 

 

คาํสําคญั:  ของขวญั, ของขวญัวนัเกิด, การตดัสินใจซื4อ 

 
Abstract 

 The objectives of this research were 1) to study demographic factors influencing 

consumers' birthday gift purchase decisions in Bangkok and 2) to study marketing mix factors. 

that influence consumers' decision to buy birthday presents in Bangkok The research pattern was 

quantitative research, the research area was Bangkok. The sample group used in this research 

were 400 consumers who used to buy birthday presents in Bangkok by using a questionnaire as 

a tool used in data collection Statistics used to analyze descriptive data were frequency, 

percentage, mean, standard deviation. and inferential analysis, including F-test and Multiple 

Regression Analysis. 

The results showed that Demographic factors influencing the decision to buy birthday gifts 

of consumers in Bangkok found that sex, age, marital status. level of education in terms of 

average monthly income and occupation Influencing the decision to buy birthday gifts of 

consumers in Bangkok differently at a statistical significance level of 0.05, most of the samples 

were female, aged between 31 - 40 years old, single, bachelor's degree, working as employees. 

private company The average monthly income is 25,001 – 35,000 baht. And in the marketing 

factors that influence the decision to buy birthday gifts of consumers in Bangkok, it was found 

that in terms of products, prices, distribution channels. marketing promotion, personnel, process 

physical aspect that influence consumers' decision to buy birthday presents in Bangkok 

Statistically significant at the 0.05 level. 

From this research can be a guide for entrepreneurs and those who are interested in the 

birthday gift business, can take advantage of the results of the study. Or as a guideline for 

planning marketing strategies to suit the goals set. 
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บทนํา 
 วัฒนธรรมการให้และรับของขวัญ (Gift Giving) ถือว่าเป็นธรรมเนียมที่เก่าแก่ เกิดมาควบคู่กับ

มนุษยชาติ และมีวิวัฒนาการไปตามแต่ละยุคสมัย ซึ่งเป็นสากลทั่วโลก เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

กัน เพราะนัยสำคัญคือการแสดงมิตรไมตรีจิตและการขอบคุณตอบแทนกลับ ซึ่งมีมูลค่ามากกว่า 6 หม่ืน

ล้านดอลลาร์สหรัฐ ทั่วโลก มูลค่าตลาดของอุตสาหกรรมของขวัญทั่วโลก ในปี 2562 จากเว็บไซต์ 

Technavio และ Episerver ได้ให้ข้อมูลตามน้ีตลาดค้าปลีกของขวัญ (Gift retail) ท่ัวโลกมีมูลค่าประมาณ 

6.2 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 1.9 ล้านล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตประมาณ 2% ขึ้นไป

แตะ 6.84 หมื่นล้านดอลลาร์ (2.1 ล้านล้านบาท) ภายในปี 2567 ค่าใช้จ่ายในการซื้อของขวัญผ่าน

ช่องทางออนไลน์ทั่วโลก มีมูลค่าประมาณ 2.6 หมื่นล้านดอลลาร์ (7.98 แสนล้านบาท) โดยกลุ่มสินค้าท่ี

ได้รับความนิยมแบ่งออกเป็นของที่ระลึก ของตกแต่งตามฤดูกาล และการ์ดอวยพ (สำนักงานส่งเสริม

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน), ค้นเมื่อ 15 มกราคม 2566 https://www.cea.or.th/th/single-

statistic/gift-economy)  

 จากผลการสำรวจของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของขวัญของคนไทยพบว่า 

คนไทยมีธรรมเนียมปฏิบัติที่ต้องมอบของขวัญให้กันทุกปีเพื่อแสดงความเคารพ และเมื่อเจาะลึกลงไป

ตามช่วงอายุกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 15-39 ปี จะซื้อของขวัญที่เป็นขนม เบเกอรี่ และ Gift Shop กลุ่มอายุ 

40-54 ปี จะซื้อกระเช้าของขวัญที่มีราคาตั้งแต่ 1,200–3,400 บาท (ขึ้นอยู่กับสินค้าที่อยู่ภายใน) และ

สุดท้ายกลุ่มที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป จะซื้อของที่ทานได้ และต้องดีต่อสุขภาพ และข้อมูลที่ตอกย้ำว่าคนไทย

ชอบซื้อและมอบของขวัญให้แก่กัน คือ คนกรุงเทพฯ จะใช้จ่ายกับค่าของขวัญรวมกันกว่า 9,000 ล้าน

บาท (เติบโตขึ้น 5% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่แล้ว) แบ่งเป็นกระเช้าของขวัญ 1,500 ล้าน

บาท และของขวัญอื่นๆ 7,500 ล้านบาท และสิ่งที่เป็นปัจจัยให้ตลาดของขวัญเติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด

ก็คือ กลุ่มลูกค้าบุคคล เช่น พ่อ แม่ ญาติผู้ใหญ่ และบุคคลที่เคารพ ซึ่งของขวัญที่ได้รับความนิยมจะเป็น

พวกกระเช้าสินค้าเพื่อสุขภาพ ของที่ใช้แล้วเกิดประโยชน์คุ้มค่าคุ้มราคาทำให้แบรนด์ต่างๆ หันมาผลิต

สินค้าที่มีคุณภาพมากขึ้น นำเสนอความแปลกใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ควบคู่กับการจัดโปรโมช่ัน

ในช่วงเทศกาล หรือตามวาระโอกาสต่างๆ เพื่อกระตุ้นยอดขาย ซึ่งกลยุทธ์นี้จะดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภคได้ดี (ค้นเมื่อ 30 มกราคม 2566 https://www.marketingoops.com/news/biz-news/prima-art-

gift/) 

 บทความวิจัยนี้นำเสนอ ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนำผลการวิจัยที่ได้มาใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน 

ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด รวมถึง

เป็นข้อมูลสำหรับผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ท่ีสนใจในธุรกิจของขวัญวันเกิดเพ่ือนำไปใช้ในเชิงธุรกิจต่อไป  

 
 
 



วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั   
 1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ที ่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิด

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 งานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณปริมาณ (Quantitative Research)  ใช้ทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ตวัแปรอิสระ                                                                                               ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

ภาพทีO P กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
• ผลิตภัณฑ์ 
• ราคา 
• ช่องทางจัดจำหน่าย 
• การบริการส่งเสริมการขาย 
• บุคคล 
• กระบวนการ 
• สิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
• เพศ 
• อาย ุ
• สถานภาพ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การตดัสินใจซื1อ

ของขวญัวนัเกดิของ

ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 



การทบทวนวรรณกรรม 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น. 41-42) ได้กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน

ตลาด โดยมีรายละเอียดดังน้ี 1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในหลายด้าน ไม่ว่า

จะเป็นด้านร่างกาย ความคิด จิตใจ อารมณ์ และความรู้สึก 2) อายุ (Age) อายุเป็นตัวกำหนดที่บุคคลแต่

ละคนมีประสบการณ์ชีวิตมากหรือน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุทำให้บุคคลมีความแตกต่าง

กัน และมีผลต่อความคิดและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 3) ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษา

มีอิทธิพลต่อความคิดและทัศนคติของแต่ละบุคคล การมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มี

ความคิดและทัศนคติที่แตกต่างกัน คนที่มีระดับการศึกษาสูงมักมีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มี

ระดับการศึกษาต่ำกว่า 4) รายได้ (Income) ระดับรายได้มีบทบาทในการกำหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบ

ในการดำเนินชีวิต มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าต่างๆ 

วัชร งามละม่อม (2558) มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่หลากหลายและแตกต่างกัน โดย

ลักษณะเหล่านี้เกี่ยวข้องกับบุคคลเป็นส่วนตัว เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างร่างกาย และ

ความอาวุโสในการทำงาน การแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ลักษณะ

และความหลากหลายของบุคคลเหล่าน้ีสามารถบ่งชี้ถึงพฤติกรรมและการแสดงออกท่ีแตกต่างกันได้ การ

ตัดสินใจของบุคคลเหล่านี้ย่อมแตกต่างกันเนื่องจากสาเหตุทางประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาส่วนตัว

ของบุคคลแต่ละราย  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 38-39) ได้กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ 

สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญอย่างมากต่อการตลาด 

เนื ่องจากสิ ่งเหล่านี ้มีความเกี ่ยวข้องกับความต้องการในสินค้าและบริการ การเปลี ่ยนแปลงทาง

ประชากรศาสตร์สามารถสร้างตลาดใหม่ๆ หรือทำให้ตลาดเดิมลดความสำคัญลงได้ ดังนั้น นักการตลาด

ควรใส่ใจในการวิเคราะห์และนำข้อมูลทางประชากรศาสตร์เข้ามาใช้ในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด

อย่างเหมาะสมเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและเพิ่มโอกาสในการสร้างรายได้และ

สร้างความสำเร็จในธุรกิจ   

เฮาเซอร ์และด ันเคน  ให ้ความหมายคำว ่ า  ประชากรศาสตร ์  (Demography) ไว ้ ว่ า 

ประชากรศาสตร์เป็นการศึกขนาด (Size) กระจาย (Distribution) และองค์ประกอบของประชากร 

(Composition) องค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ได้แก่ การเกิด การตาย การย้ายถ่ิน 

และการเปล่ียนแปลงสถานภาพทางสังคม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว จำนวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะ

ทางประชากรเป็นลักษณะที่สำคัญ และสถิติที ่วัดได้ของประชากรและช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย 

ในขณะที่ลักษณะทางจิตวิทยาและวัฒนธรรมทางสังคมจะอธิบายถึงความคิดและความรู ้สึก ของ

กลุ ่มเป้าหมายนั ้นๆ ข้อมูลประชากรจะสามารถเข้าถึงได้และมีประสิทธิภาพในการกำหนดตลาด

เป้าหมาย  



Kotler (1997, p. 92) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทต่างๆ มักจะใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ

และความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยตัวแปรเพียง 4 

ตัว (4Ps) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางจัดจำหน่ายสินค้า (Place) การ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมาได้มีการเพิ่มตัวแปรอีก 3 ตัว ได้แก่ บุคคล(People) ลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สำคัญทาง

การตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะกับธุรกิจด้านบริการ ท่ีเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญญ์ ลักษิตานนท์ และสุพร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) กล่าวว่า แนวคิด

ของกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ (Market Mix) ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่น้ัน 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) จะเป็นลำดับขั้นโดยพบว่าผู้บริโภคที่ผ่านกระบวนการ

ตัดสินใจ 7 ข้ันตอน คือ ธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การที่ธุรกิจมีสินค้าและ/หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย สามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจพวกเขาได้ อย่างไรก็ตาม ราคาสินค้าและ/หรือบริการอยู่ในระดับที่ผู้บริโภครับได้และ

ยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสม ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้สะดวก 

อีกท้ังยังมีความพยายามท่ีจะจูงใจให้ลูกค้าสนใจ ตัดสินใจซ้ือสินค้าและ/หรือบริการได้อย่างถูกต้อง 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนประกอบหรือ

ปัจจัยที่สำคัญในการดำเนินการทางการตลาด เพราะเป็นสิ่งที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ โดยพื้นฐาน ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่สำหรับธุรกิจ

บริการ จะมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มเติมอีก 3 ประการ ได้แก่ ด้านบุคคล(People) ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) เรียกว่าส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546, น. 434) กล่าวว่า การใช้ส่วนประสมทางการตลาดสำหรับ

ธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 7 ปัจจัย (7Ps) ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์และบริการ 2) ราคา 3) การจัดจำหน่าย 

4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคคลและพนักงาน 6) การสร้างและการนำเสนอทางกายภาพ และ 7.) 

กระบวนการ 

สหัทนา ชัยรี (2560) กล่าวว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสำคัญในภาพรวมของการ

ดำเนินธุรกิจที่ใช้เป็นเครื่องมือในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อให้เกิดความสำเร็จตาม

เป้าหมายขององค์กร โดยการนำไปบูรณาการณ์ร่วมกับศาสตร์อื่นๆ ที่เหมาะสม เช่น ด้านบัญชี การเงิน 

การพัฒนาบุคลากร และการบริหารจัดการภายในองค์กร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรใช้ปัจจัยต่างๆ ที่เป็น

ส่วนประสมทางการตลาดในการวางแผนการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์ของตนเอง เพื่อให้ผลิตภัณฑ์น้ัน

สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถติดตลาดได้อย่างย่ังยืน 



ฤทัย เซี่ยงฉิน (2557) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทาง

การตลาดที่มีความเกี ่ยวข้องทางการให้บริการ ประกอบด้วยปัจจัยสำคัญ 7 ประการดังน้ี 1) ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภค 2) ด้านราคา ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกำหนดราคาที่เหมาะสมและมีความเป็นไปตามความ

คาดหวังของผู้บริโภค 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการเลือกและจัดการช่องทาง

ที่เหมาะสมในการนำสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภค4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ

กิจกรรมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มการรับรู้และการตอบสนองของผู้บริโภค 5) ด้าน

พนักงาน ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มีบทบาทสำคัญในการ

ให้บริการและสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค 6) ด้านกระบวนการ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ภายในองค์กรที่ส่งผลต่อคุณภาพและประสิทธิภาพในการให้บริการ 7) ด้านสิ่งอำนวยความสะดวกใน

สำนักงาน ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการสิ่งอำนวยความสะดวกและสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมใน

การประกอบการให้บริการ ทุกปัจจัยด้านที่กล่าวมามีความสำคัญที่สำคัญทั้งหมด เนื่องจากสามารถเป็น

ตัวกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค และส่งผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการต่อไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้อธิบายเกี่ยวกับแนวคิดของธุรกิจบริการที่เรียกว่า (Service mix) 

ของ Kotler (1999) ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งเน้นไปที่ส่วนประสมทางการตลาด

หรือ (Marketing mix) ซึ ่งเป็น 7Ps ในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด โดยประกอบด้วยพนักงาน 

กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ

ประกอบด้วย 7P's ที่ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ การบริการที่ธุรกิจนำเสนอแก่ลูกค้า เช่น การให้บริการตาม

ความต้องการและความสำคัญของลูกค้า 2) ราคา การกำหนดราคาที่เหมาะสมสำหรับการบริการ โดย

คำนึงถึงค่าบริการที่ได้รับและราคาที่ลูกค้าพร้อมจะจ่าย 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย การเลือกและสร้าง

ช่องทางที่เหมาะสมในการนำเสนอบริการ อาทิเช่น ร้านค้า ออนไลน์ หรือการจัดส่งตรงถึงลูกค้า 4) การ

ส่งเสริมการตลาด กิจกรรมที่ใช้ในการสร้างความตระหนักและสร้างความสนใจให้กับบริการ อาทิเช่น 

โฆษณา โปรโมชั่น หรือการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 5) พนักงาน บุคลากรที่มีความรู้ ทักษะ และ

ทัศนคติที่ดีในการให้บริการลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีสำหรับลูกค้า 6) 

กระบวนการให้บริการ: กระบวนการที่ธุรกิจใช้ในการให้บริการลูกค้า เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ตรงกับความ

ต้องการและคาดหวังของลูกค้า 7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ: สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 

อาทิเช่น สถานท่ี อุปกรณ์ หรือส่ิงอำนวยความสะดวกท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

โดยสรุปแล้ว 7P's เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญในการบริหารจัดการธุรกิจบริการเพ่ือ

สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า และสร้างความแตกต่างของธุรกิจในตลาด 

Walters and C.G.  (2530) อธิบายคำว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกกระทำ 
หน่ึงรายการโดยเลือกจากตัวเลือกท่ีมีอยู่มากมาย  

Kotler P (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การ
เรียนรู้บริการ บุคลิกภาพและทัศนคติที่แสดงให้เห็นถึงความต้องการและการรับรู้ถึงความพร้อมของ



ผลิตภัณฑ์จะต้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่อย่างมากมาย มาและสุดท้ายการประเมินมูลค่าของทางเลือก
เหล่าน้ัน 

ตะวัน วรเทพพุทธิพงษ์ (2540, หน้า 2) ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กระบวนการ ในการ
เลือกผลิตภัณฑ์จากทางเลือกที่มีอยู่ สองตัวเลือกหรือมากกว่าที่ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้อง 
กระบวนการตัดสินใจรวมถึงพฤติกรรมทางร่างกาย กิจกรรมนี้ จิตใจ (ความคิด) และพฤติกรรมทาง
ร่างกาย การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางจิตใจและร่างกาย  เหตุการณ์ทางกายภาพที่เกิดขึ้นในช่วงเวลาหน่ึง 
กิจกรรมท้ังสองน้ีนำไปสู่การซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือตามคนอ่ืน  

Schiffman and Kanuk (1994) ธนพร แตงขาว (1998) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึงการเลือก
โดยอิงจากทางเลือกอ่ืน มีหลายตัวเลือก ต้องคำนึงถึงเหตุผลด้วย มีเป้าหมายท่ีชัดเจนในการตัดสินใจน้ัน   

ถวัลย์ วรเทพพุทธิพงษ์ (2540) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าหมายถึงกระบวนการคัดเลือก  
ไม่ทางใดก็ทางหนึ่งจากตัวเลือกต่าง ๆ เพื่อบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ โดยใช้หลักเกณฑ์ในการพิจารณา
และตัดสินใจ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ปริญญ์ ลักษิตานนท์ และสุภร   เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
หมายถึง ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและความจำเป็นของผลิตภัณฑ์ นักการตลาดผลักดันความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย  หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคมีความ
ต้องการสินค้า 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื ่อผู ้บริโภครับรู ้ปัญหา หมายถึง ความ
ต้องการในระดับแรก หลังจากนั้นเข้าไปค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ  ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในขั้นน้ี 
คือ พยายามให้ข้อมูลผ่านแหล่งการค้าและแหล่งรายบุคคลให้มีประสิทธิภาพตลอด 3) การประเมินผล
ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้รับในขั้นที่สอง  นำมาพิจารณาในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา ได้แก่ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง รูปทรง โดย
เป็นการประเมินคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่สำคัญ ได้แก่ ราคา ความเหมาะสม คุณภาพ และความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้า  นำไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อื่นๆ  หน้าที่ของนักการตลาดในขั้นตอนนี้คือการ
สร้างความเหมาะสมในด้านต่างๆ 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อ หลังจาก
ประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีพวกเขาต้องการมากท่ีสุด 5) พฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Post- Purchase Behavior) คือความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ  หลังจากซื้อสินค้าแล้ว ความพึง
พอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าว่าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ หากผู้บริโภคพึงพอใจก็
จะมีโอกาสท่ีจะซ้ือซ้ำ  ในทางกลับกันหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มค่อนข้างสูงท่ีจะไม่ซ้ือซ้ำ   

 
วิณีกาญจนาภา (2554) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ

ทางด้านความคิดหรือกล่องดำ (Black Box) ที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอก 

เพื่อทำให้เกิดพฤติกรรมในที่สุด กระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคประกอบไปด้วยดังน้ี 1) การ

ตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นการที่ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็น

จริงและสภาพที่ปรารถนาในปริมาณที่มากพอที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตระหนักถึงปัญหา 

นี้อาจเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคสัมผัสต่อตัวกระตุ้นทั้งจากภายในตัวผู้บริโภค (Internal Stimulus) หรือ

จากตัวกระตุ ้นภายนอก (External Stimulus) 2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) 

หลังจากที่ผู ้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคจะเริ ่มต้นกระบวนการค้นหาข้อมูลข่าวสารโดย



ผู้บริโภคจะค้นหาจากแหล่งข้อมูลภายในตัวของผู้บริโภค (Internal Stimulus) เป็นลาดบัญญัต้น หาก

พบว่าจากประสบการณ์ที่ผ่านมาและความรู้ที่ผู้บริโภคมีอยู่ไม่เพียงพอแก่การตัดสินใจ ผู้บริโภคจะทำ

การค้นหาข้อมูลข่าวสารจากภายนอก (External Stimulus) โดยแหล่งข้อมูลข่าวสารจากภายนอกแบ่ง

ตามประเภทได้ดังนี้: แหล่งข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล (Personal Sources) แหล่งข้อมูลข่าวสารสาธารณะ 

(Public Sources) และแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดครอบครอง (Marketer-Dominated Sources) 3) การ

ประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคทำเพื่อประเมินผลทางเลือกท่ี

มีอยู ่ โดยผู ้บริโภคจะตั ้งเกณฑ์การประเมินผลทางเลือกของผลิตภัณฑ์ (Evaluative Criteria) โดย

ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจเก่ียวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคเล็งเห็นว่ามีความสำคัญ และทำ

การเปรียบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีที่สุด ซึ่งวิธีการน้ี

เรียกว่าทฤษฎีทางเลือกท่ีสมเหตุสมผล (Rational Choice Theory) แล้วจากท่ีผู้บริโภคทำการประเมินผล

ทางเลือกผลิตภัณฑ์ และทำการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ผู้บริโภคอาจต้องทำการตัดสินใจ

ในบางเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ เช่น ขนาดและสีของผลิตภัณฑ์ วิธีการชำระเงินทางเลือกท่ี

ต้องของร้านค้า ท่ีจะทำการซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือวิธีการขนส่งเป็นต้น 

 
ระเบียบวิธีวิจยั  
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พื้นที่วิจัยคือในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยคือ

ผู้บริโภคที่เคยซื้อของขวัญวันเกิดในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 

ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1. เป็นลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ ตอนที่ 2. เป็นแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของขวัญในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

Method) ในร ูปแบบของลิเค ิร ์ท (Likert’s Scale) โดยมีคำตอบให้เล ือก 5 ระดับ ตอนที ่ 3. เป็น

แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อของขวัญ โดยเป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

Method) ในร ูปแบบของลิเค ิร ์ท (Likert’s Scale) โดยมีคำตอบให้เล ือก 5 ระดับ ตอนที ่ 4. เป็น

แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของขวัญ โดยเป็นคำถาม

แบบปลายเปิด (Open-ended Response Question) ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) รวบรวมข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างทำการตอบคำถามด้วยตัวเอง ระหว่างเดือนมกราคม ถึงเดือน

เมษายน พ.ศ. 2566 จากนั้นนำข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ด้วยสถิติค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์เชิงอนุมานด้วยสถิติการวิเคราะห์การทดสอบค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis, MRA) แล้วนำมาเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 

 

 

 



ผลการวิจยั 

ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จำนวน 400 คน ส่วน

ใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  31 – 40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท โดยผลการศึกษาที่ได้จากการ

วิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

ระดับความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวัน

เกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านการเลือกซื้อของขวัญวันเกิดเพราะมี

ความเหมาะสมกับโอกาส ในระดับมากที่สุด พบว่า ปัจจัยด้านราคา ที่เกี่ยวกับความหลากหลายของ

ราคาที่มีให้ลูกค้าเลือกซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ในส่วนของการบริการ

จัดส่งสินค้าถึงท่ีสามารถตรวจสอบสถานะสินค้าในระหว่างการขนส่งจนถึงลูกค้าได้ อยู่ในระดับมากที่สุด 

พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู ่ในระดับมาก การสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ปัจจัยด้านบุคคล โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากที่สุด พนักงานใช้ถ้อยคำสุภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ โดยรวมมี

ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด มีการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว อยู่ในระดับมาก พบว่า ปัจจัยด้าน

กายภาพ โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด  รูปภาพท่ีใช้ในการโฆษณาตรงกับสินค้าจริง 

อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการศึกษาเกี่ยวกับเกี่ยวกับระดับความเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของขวัญวัน

เกิดของผู้บริโภคในที่กรุงเทพมหานคร โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด  คือ การ

แนะนำเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดซ้ือสินค้า โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี 1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพสมรส 

ด้านระดับการศึกษา ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน และด้านอาชีพ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของขวัญวัน

เกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 2) ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญ

วันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถ

เขียนเป็นสมการในรูปแบบคะแนนดิบ 

 Y = 1.978 + 0.135(ด้านผลิตภัณฑ์) – 0.113(ด้านราคา) – 0.135(ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย) 

+ 0.123(ด้านการส่งเสริมการตลาด) +0.413(ด้านบุคล) + 0.280(ด้านกระบวนการ) – 0.174(ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ)   

อภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดับ

การศึกษา ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และด้านอาชีพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการศึกษานี้ไป



สอคคล้องกับของ  ปรีดา นิลแก้ว (2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ของขวัญผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ ระดับ การศึกษา 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากน้ียังพบว่ามีความสอดคล้องกับ

การศึกษาของ ลักษณ์ ธีระวัฒน์สกุล (2554) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของขวัญของนักศึกษา

ระดับปริญญาตรีใน จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ที่มีความแตกต่างกันท่ี

ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และยังพบว่ามีความสอดคล้องกับการศึกษาของ สุดารัตน์ แก้วกรม และ

คณะ (2561) สุดารัตน์ แก้วกรม และคณะ (2561) ผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัด

ภูเก็ตส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี อายุระหว่าง 18 – 35 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เดินทาง

ท่องเท่ียวในจังหวัดภูเก็ตกับครอบครัว เคร่ืองประดับ และเคร่ืองแต่งกาย เป็นสินค้าท่ี ระลึกท่ีได้รับความ

นิยมจากนักท่องเที่ยวชาวจีนมากที่สุด รองลงมา คือ ยาสามัญประจำบ้าน และผลไม้แห้ง โดย เหตุผล

เลือกซ้ือสินค้าของท่ีระลึก เพ่ือเป็นการระลึกถึงสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมาเยือน และเป็นของฝาก ให้แก่ผู้ท่ีรัก

และนับถือ ซึ่งส่วนมากจะซื้อสินค้าจากตลาดถนนคนเดินมากที่สุด โดยนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัด

ภูเก็ต จะเห็นความสำคัญของความประณีต ความละเอียขดงสินค้าของที่ระลึก และมีประโยชน์ของสินค้า

ที่ระลึกมากที่สุด โดยผลการศึกษานี้ เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนที่ประกอบการ

ธุรกิจในด้านการบริการสินค้าของท่ีระลึก  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง

ผลการศึกษานี้ไปสอคคล้องกับของ Wasan Kantvorarat (2018) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่สัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทเครี่องปั้นดินเผาของ นักท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 

พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 

ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 นอกจากนี้ยังพบว่ามีความ

สอดคล้องกับการศึกษาของ หทัยรัตน์ ควรรู้ดี,พัชราวดี กุลบญา, อำไพ ยงกุลวณิช,พรชัย วีระนันทา

เวทย์, สุนิดา เกิดหนุนวงศ์  (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของฝาก/ของที่ระลึกของนักกีฬาในงานราชภัฏอุบลราชธานีเกมส์ พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ที่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทาง

สถิติ 0.05  นอกจากนี้ยังพบว่ามีความสอดคล้องกับการศึกษาของ รัฐฐาณ์ ทองหอมถวิทย์,ดร.สุรเชษฐ์ 

สุชัยยะ,ดร.อาชวิทธิ์ เพิ่งกลิ่นจันทน์, ดร.อนุชิต กุลวานิช (2561) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ต่อการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านการจัดจำหน่ายและ ด้านบุคคล แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 



ข้อเสนอแนะ 

  จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ การศึกษา 

รายได้เฉลี ่ยต่อเดือนและอาชีพ ที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของขวัญวันเกิดของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ประกอบการหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องในการวางแผนการตลาด ควรวางแผนกลยุทธ์

การตลาดให้เหมาะสมในการดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ ทำงานบริษัทเอกชนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร สามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลกับคู่แข่ง ท้ังน้ีการออกแบบผลิตภัณฑ์ของขวัญให้ตอบโจทย์คนกลุ่มน้ีได้ ก็จะส่งผลให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่าย และปัจจัยส่วนประทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะกายภาพ ที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่งผลต่อการตัดสินใจโดยทั้งนี้ใน

ด้านผลิตภัณฑ์ การเลือกซื้อของขวัญวันเกิดเพราะมีความเหมาะสมกับโอกาส มีผลมากที่สุดในการ

ตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ

การสรรหาผลิตภัณฑ์ของขวัญที่สามารถนำมาให้เหมาะสมกับวันเกิด ส่วนในด้านราคา ในเรื่องราคา

ความสำคัญกับความหลากหลายของราคาที่มีให้ลูกค้าเลือกซื้อ มีผลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในการตั้งราคา

ขายให้หลากหลายกับงบประมาณของผู้บริโภค ถัดไปด้านบุคคล ในเรื่องพนักงานใช้ถ้อยคำสุภาพ มีผล

มากที่สุดในการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการควร

จัดอบรมพนักงานให้เป็นไปตามมาตรฐานขององค์กร ส่วนด้านกระบวนการ การจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว มี

ผลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการ

ควรใส่ใจกับการขนส่ง ตรวจเชคสถานะการขนส่งได้ตลอด และด้านกายภาพ รูปภาพที่ใช้ในการโฆษณา

ตรงกับสินค้าจริง มีผลมากที่สุดในการตัดสินใจซ้ือของขวัญวันเกิดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้นผู ้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการถ่ายรูปผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามสินค้าจริง นอกจากน้ี

สามารถนำข้อมูลให้กับผู้ประกอบการและบุคคลทั่วไปนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์พัฒนาธุรกิจ

ของขวัญวันเกิดต่อไป จากผลการศึกษาในครั้งนี้จะเห็นได้ว่าระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะกายภาพ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู ้บร ิโภคในกรุงเทพมหานคร จากข้อมูลข้างต้นสามารถเป็นแนวทางให้

ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจในการขายสินค้าประเภทของขวัญวันเกิด นำผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์

หรือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายธุรกิจของขวัญวันเกิดให้เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องต่อไป 

 ส่วนข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ด้วยการศึกษาในครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณท่ีทำการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่ซื้อของขวัญวันเกิดในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

เท่านั้น รวมทั้งระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูลอาจจะใช้เวลาที่สั้นเกินไป ซึ่งทำให้ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาใน

ครั้งนี้อาจจะไม่ครอบคลุมในทุกๆ ด้าน สำหรับผู้ที่สนใจที่จะทำการศึกษา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของขวัญวันเกิดของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในครั ้งต่อไป ควรมีการศึกษากลุ ่มตัวอย่างท่ี

หลากหลายหรือครอบคลุม ในจังหวัดอื่นๆ หรือทั่วประเทศ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน



ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน

กระบวนการ และด้านลักษณะ สำหรับผู้บริโภคที่ซื้อของขวัญวันเกิดในกรุงเทพมหานคร ในการศึกษา

ครั้งต่อไปควรมีการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้มีเอกลักษณ์โดดเด่น มีรูปแบบที่ทันสมัย เป็นต้น 

เพื่อให้ทราบข้อมูลว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านใดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

และสามารถนำไปใช้ในการทำแผนธุรกิจได้อย่างถูกต้อง  
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