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บทคดัยอ่ 

 
 การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) วิเคราะห์ปัจจยัและคุณลกัษณะ ของผลิตภณัฑ์ 
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กระทะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ประเมนิค่าน ้าหนกั 
ความส าคญัและค่าอรรถประโยชน์ส่วนย่อยเพือ่ก าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดและการส่งม
อบคุณค่า (Value Proposition) และ 3) เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่และการ 
ก าหนดกลยุทธ์ราคาที่สอดคล้องกับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์  
ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) กลุ่มตวัอย่างคอืผูบ้รโิภคทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ 
มคีวามสนใจซื้อกระทะภายใน 6 เดอืน จ านวน 404 คนเกบ็ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติวิเิคราะหอ์งคป์ระกอบร่วม 
 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดในการตดัสนิใจซื้อคอื ราคา 
ร้อยละ 36.336 รองลงมาคือ การรบัประกนั ร้อยละ 29.548 วสัดุเคลือบผวิ ร้อยละ 22.665 
และขนาดของกระทะ ร้อยละ 11.451 ตามล าดบั เมื่อพิจารณาค่าอรรถประโยชน์ส่วนย่อย 
พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจสูงสุดต่อกระทะที่มีวัสดุเคลือบผิวแบบหินอ่อน (Marble) 
มกีารรบัประกนั 5 ปี ขนาด 26 เซนตเิมตร และมรีะดบัราคาที ่1,990 บาท ซึง่ถอืเป็นชุดคุณสมบตัิ 
ในอุดมคต ิผลการศกึษานี้ชีใ้หเ้หน็ว่าผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบักลยุทธ์ราคาทีคุ่ม้ค่า 
ควบคู่ไปกบัการสร้างความเชื่อมัน่ผ่านการรบัประกนัสนิค้าที่ยาวนาน เพื่อตอบสนองความ 
ตอ้งการของคนเมอืงในยุคทีใ่สใ่จสุขภาพและเน้นความคุม้ค่า 
ค ำส ำคญั: กำรตดัสนิใจซือ้, กระทะ, กำรวเิครำะหอ์งคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis), 
กำรสง่มอบคุณค่ำ, กำรพฒันำผลติภณัฑใ์หม่ 
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ABSTRACT 

 

 The objectives of this research were: 1) to analyze the factors and product 
attributes influencing consumers' purchasing decisions for frying pans in the Bangkok 
Metropolitan Area; 2) to evaluate the relative importance weights and part-worth utilities 
of product attributes to formulate marketing communication strategies and value 
propositions; and 3) to establish a framework for New Product Development (NPD) and 
value-based pricing strategies. The study employed Conjoint Analysis as the primary 
methodology. Data were collected via online questionnaires from a sample of 404 
consumers in Bangkok who intended to purchase a frying pan within a six-month period.  

 The research findings indicated that the most significant factor influencing 

consumer purchasing decisions was Price (36.336%), followed by Warranty (29.548%), 

Coating Material (22.665%), and Pan Size (11.451%), respectively. Analysis of part-worth 

utilities revealed that the highest level of consumer satisfaction—representing the Ideal 

Product Profile—consisted of a marble-coated pan with a 5-year warranty, a 26 cm 

diameter, and a price point of 1,990 Baht. These results suggest that entrepreneurs 

should prioritize cost-effective pricing strategies coupled with long-term warranties to build 

consumer confidence and meet the demands of health-conscious urban dwellers who 

seek value for money. 

Keywords: Purchasing Decision, Frying Pan, Conjoint Analysis, Value Proposition, New 

Product Development (NPD) 

 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในบรบิททางเศรษฐกจิและสงัคมปัจจุบนั พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ต่อการท าอาหารและวิถีชีวิตในที่พกัอาศยัเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคญัโดยเฉพาะ 

กระแสความตื่นตวัเรื่องสุขภาพ (Health Consciousness) และเทรนด์การท าอาหารทานเอง 

ที่บ้าน (Home Cooking) ซึ่งกลายเป็นไลฟ์สไตล์หลกัของคนเมอืง ข้อมูลจาก Euromonitor 

ระบุว่าผูบ้รโิภคชาวไทยกว่ารอ้ยละ 65 ใหค้วามส าคญักบัการเลอืกใชอุ้ปกรณ์ปรุงอาหารที่ดตี่อ  

สุขภาพ ส่งผลให้อุตสาหกรรมเครื่องครวัเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ "กระทะ" ซึ่งเป็น 



อุปกรณ์พื้นฐานที่ส าคัญที่สุดอย่างไรก็ตาม ตลาดกระทะ ในประเทศไทยก าลังเผชิญกับ 

การแข่งขนัจากการไหลบ่าของสนิค้าน าเขา้หลากหลายแบรนด์ ทัง้จากจนี เกาหล ีและยุโรป 

ปัญหาส าคญัของผู้บริหารและนักการตลาดคือการระบุ  ความต้องการที่แท้ จริงของผู้บริโภ 

คท่ามกลางคุณสมบตัผิลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย (Product Attributes) เช่น วสัดุเคลอืบผวิ ขนาด 

การรบัประกนั และราคา ซึง่การส ารวจตลาดแบบดัง้เดมิ มกัไมส่ามารถวดัการแลกเปลีย่นคุณค่า 

(Trade-off) ในใจผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า ผู้วิจยัในฐานะผู้จดัการระดบัสูงของบริษัทผู้น า  

เข้าเครื่องครัว จึงน าเทคนิคการวิเคราะห์  องค์ประกอบ ร่วม (Conjoint Analysis) 

มาใชเ้พื่อจ าลองสถานการณ์การเลอืกซื้อจรงิ ของผูบ้รโิภค เพื่อใหไ้ด้ขอ้มูลค่าอรรถประโยชน์ 

ส่วนย่อย (Part-worth Utilities) ที่สะท้อน ถึงปัจจยัในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงอันจะเป็น 

ประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ ์ผลติภณัฑแ์ละราคาส าหรบัคนเมอืงในอนาคต 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อวเิคราะห์การเลอืกซื้อกระทะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบว่า 
คุณลกัษณะใดของผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคใหคุ้ณค่ามากทีสุ่ด และใหคุ้ณค่าน้อยทีสุ่ด 

2. เพื่อประเมนิและวางแผนกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด ใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัทีผู่บ้รโิภค 
ใหค้วามส าคญั เพือ่สือ่สารมอบคุณค่า (Value Proposition) ไดอ้ยา่งตรงจุด 

3. เพื่อใช้เป็นต้นแบบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) 
และการก าหนดกลยุทธ์ราคา (Pricing Strategy) ที่เหมาะสมกบัคุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรู้ 
(Value-Based Pricing) 
 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจัยด้านราคาและการรับประกันสินค้า มีน ้ าหนักความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
มากกว่าปัจจยัดา้นวสัดุเคลอืบผวิและขนาด 

2. ระดบัของคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ที่แตกต่างกนั (เช่น วสัดุเคลือบผวิแบบหินอ่อนเทียบ 
กับเทฟลอน) ส่งผลต่อค่าอรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจรวมของผู้บริโภคอย่าง 
มนียัส าคญั 

3. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวโน้มเลือกผลิตภัณฑ์ที่ให้ความคุ้มค่าสูงสุด 
ระหว่าง "นวตักรรมวสัดุ" และ "ความมัน่ใจหลงัการขาย" ภายใตร้ะดบัราคาทีเ่หมาะสม 

 

 

 

 

 



ขอบเขตของการวิจยั 

 กำรศกึษำครัง้นี้มุง่เน้นไปทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมรีำยละเอยีด 
ขอบเขตดงันี้ 
     1.   ขอบเขตดำ้นเนื้อหำ 

 กำรวจิยัน้ีมุง่เน้นกำรศกึษำปจัจยัทีม่อีทิธผิลต่อกำรจดัสนิใจซือ้กระทะของผูบ้รโิภคที่
 อำศยัอยูใ่นพืน้ทีก่รุงเทพมหำนคร ซึง่เป็นกลุ่มทีม่คีวำมสนใจหรอืมแีผนทีจ่ะเลอืกซือ้
 กระทะภำยในระยะเวลำ 6 เดอืนขำ้งหน้ำโดยพจิารณา ปัจจยัหลกัดงันี้ 

1.1 วสัดุเคลอืบผวิ (Coating Material) 3 ระดบั 

1.1.1 เคลอืบหนิอ่อน (Marble Coating) 
1.1.2 เคลอืบเซรามกิ (Ceramic Coating) 
1.1.3 เคลอืบเทฟร่อน (Teflon Coating) 

1.2 ขนาดกระทะ (Size) 2 ระดบั 

1.2.1 26 ซม. 
1.2.2 28 ซม. 

1.3 การรบัประกนั (Warranty) 3 ระดบั1 ปี 

1.3.1 2 ปี 

1.3.2 5 ปี 

1.4 ราคา (Price) 3 ระดบั 

1.4.1 1,990 บาท 

1.4.2 2,990 บาท 

1.4.3 10.3,990 บาท 

2. ขอบเขตดำ้นพืน้ที ่ 
กำรวจิยันี้จ ำกดัผูต้อบแบบสอบถำมเฉพำะผูอ้ำคยัใน กรุงเทพมหำนคร 

3. ขอบเขตดำ้นเวลำ 

งานวจิยัชิน้น้ีด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูและวเิคราะหผ์ลในช่วงเดอืน พฤศจกิายน   
  พ.ศ. 2568 ถงึเดอืน ธนัวาคม พ.ศ. 2568 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
แนวคดิเกีย่วกบัผลติภณัฑก์ระทะและแนวโน้มตลำด 
 ในยุคปจัจุบนัทีท่ีอ่ยูอ่ำศยัในเขตกรุงเทพมหำนครมกีำรขยำยตวัสูร่ปูแบบคอนโดมเินียม
และทีพ่กัอำศยัแนวดิง่มำกขึน้ พฤตกิรรมกำรท ำอำหำรเองที่บ้ำน (Home Cooking) และควำม 
ตื่นตวัเรื่องสุขภำพ (Health Consciousness) ไดก้ลำยเป็นปจัจยัหลกัของตลำดเครื่องครวั  



 นวตักรรมวสัดุ  ผู้ประกอบกำรต้องเปลี่ยนจำกกลยุทธ์น่ำนน ้ำสเีลอืด (Red Ocean) 
มำสู่กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้วยนวัตกรรม เช่น วัสดุเคลือบหินอ่อน (Marble Coating) 
ซึง่ไดร้บัควำมนิยมสงูสุดเน่ืองจำกตอบโจทยเ์รื่องควำมทนทำนและสุนทรยีภำพ 
 กำรตัง้รำคำตำมคุณค่ำ (Value-Based Pricing) แนวโน้มตลำดชี้ให้เห็นว่ำกำร 
ตัง้รำคำที่สะท้อนมูลค่ำในใจผู้บรโิภค (ไม่เกิน 2,000 บำท) ร่วมกบักำรรบัประกนัที่ยำวนำน 
เป็นกลยุทธท์ีส่รำ้งควำมไดเ้ปรยีบทำงกำรแขง่ขนัไดด้ทีีสุ่ด 
 
แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามแนวคดิของ Schiffman & Wisenblit (2019) คอืกระบวนการ 
ที่บุคคลเลือกซื้อ ใช้ หรือประเมินสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการ ในกรณีของกระทะ 
ผูบ้รโิภคจะพจิารณาจากสิง่กระตุน้ภายนอก (Marketing Stimuli) และกระบวนการทางจติวทิยา 
ภายใน  โดย เฉพาะแบบจ า ลอ ง  S t imu l u s -Re spon se  ของ  Ko t l e r  &  Ke l l e r 
(2016)ที่อธบิายว่าปัจจยั4Ps และปัจจยัแวดล้อมทางสงัคมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้ 
พฤติกรรมคนเมอืงในกรุงเทพฯ ยงัมคีวามไวต่อขอ้มูลข่าวสารออนไลน์  และการเปรยีบเทยีบ 
ราคา อยา่งละเอยีดก่อนการตดัสนิใจ  
 

ทฤษฎอีรรถประโยชน์ (Utility Theory) 
 ทฤษฎีนี้มองว่าผู้บริโภคเป็นผู้ตัดสินใจที่มีเหตุมีผล (Rational Decision Maker) 
โดยจะเลอืกสนิค้าที่มอบความพงึพอใจรวม (Total Utility) สูงสุดภายใต้ขอ้จ ากดัด้านรายได้ 
เทคนิค   Conjoint Analysis ทีน่ ามาใชใ้นการวจิยันี้จงึเป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพในการวดั 
"อรรถประโยชน์ส่วนย่อย" ที่ผูบ้รโิภคมอบใหแ้ก่คุณลกัษณะแต่ละอย่าง ช่วยใหผู้ว้จิยัสามารถ  
จ าลองค่าความชอบออกมาเป็นตวัเลขเชงิสถติทิีช่ดัเจน  
 
งำนวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

นันท์นภสั (2559) ศกึษำพบว่ำปจัจยัด้ำนคุณภำพและกำรใช้งำน ที่หลำกหลำยส่งผล 
ต่อกำรตดัสนิใจซื้อเครื่องครวัของคนกรุงเทพฯ จนิต์จุฑำและบณัฑติ (2562) พบว่ำกำรน ำเสนอ 
นวตักรรมเคลือบผิว (เช่น หินอ่อน) มีผลอย่ำงมำกต่อทศันคติของผู้บริโภค  ที่ใส่ใจสุขภำพ 

นอกจำกน้ี ขอ้มลูจำก Euromonitor (2567) ยงัชีใ้หเ้หน็ว่ำผูบ้รโิภคกว่ำ 66% ในปจัจุบนัเน้นกำร 
ท ำอำหำรสุขภำพ ซึง่สง่ผลโดยตรงต่อกำรเลอืกวสัดุเคลอืบผวิ ทีไ่มต่อ้งใชน้ ้ำมนั 

 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ใน

พื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร และมคีวามสนใจหรอืมแีผนทีจ่ะเลอืกซื้อกระทะภายในระยะเวลา 6 



เดอืนขา้งหน้า โดยไม่จ ากดัเพศและระดบัรายได้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผูว้จิยัจงึค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรของ Cochran (1977) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขัน้ต ่ า 385 คน การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ขนาดตวัอยา่งทีเ่กบ็จรงิจ านวน 404 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึง่แบ่งโครงสรา้งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท าอาหาร และส่วนที่ 3 การประเมินชุด
คุณสมบตัิผลติภณัฑ์ (Conjoint Task) จ านวน 13 ชุดโปรไฟล์ ซึ่งผ่านการสุ่มและจดัการด้วย
เทคนิค Orthogonal Design โดยใหก้ลุ่มตวัอย่างประเมนิคะแนนความพงึพอใจ (Rating Scale) 
ตัง้แต่ 0 (ไมส่นใจเลย) ถงึ 10 (สนใจมากทีสุ่ด) 

ตวัแปรและคุณสมบตัทิี่ศกึษา ในการวเิคราะห์การตดัสนิใจซื้อ ผูว้จิยัได้ก าหนดปัจจยั 
(Attributes) และความหมายเชิงนัยเพื่อสะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภค  ดังนี้  วัสดุเคลือบผิว 
(Coating Material) สะท้อนถึงความเชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภัย (Safety Needs) 
ราคา (Price) สะท้อนถึงความไวต่อราคา (Price Sensitivity) และการรับรู้ความคุ้มค่า การ
รบัประกนั (Warranty) สะท้อนถงึการลดความเสีย่งที่รบัรู้ (Perceived Risk) และขนาด (Size) 
สะทอ้นถงึความเหมาะสมกบัพืน้ทีท่ีพ่กัอาศยั (Space Constraint) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจ ัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์  
(Online Survey) โดยน าลงิก์แบบสอบถามไปเผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีและกลุ่มชุมชน
ออนไลน์ต่างๆ เพือ่ใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัใช้โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูปเพื่อประมวลผลข้อมูลการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยมกีารวเิคราะหท์ีส่ าคญั ดงันี้ การวเิคราะหอ์รรถประโยชน์ส่วนยอ่ย (Part-worth 
Utilities): เพื่อหาค่าคะแนนความชอบที่ผู้บรโิภคมตี่อแต่ละระดบัของปัจจยั (Levels) โดยค่าที่
เป็นบวก (+) แสดงถงึระดบัทีคุ่ณสมบตันิัน้สรา้งความพงึพอใจสงู และค่าทีเ่ป็นลบ (-) แสดงถงึ
ความพงึพอใจทีน้่อยกว่าระดบัอื่นๆ และการวเิคราะหน์ ้าหนักความส าคญัเชงิสมัพทัธ์ (Relative 
Importance): เพือ่ค านวณสดัสว่นอทิธพิลของแต่ละปัจจยัคดิเป็นรอ้ยละ (%) ว่าปัจจยัใดมผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อในภาพรวมมากทีสุ่ด ซึ่งช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดัล าดบัความส าคญัของ
ปัจจยัไดถู้กตอ้ง 
 

ผลการวิจยั 

 

ผลจำกกำรวเิครำะหข์อ้มลูกลุ่มตวัอยำ่ง 404 คน ผลกำรศกึษำปรำกฏดงันี้ 
 ระดบัควำมส ำคญัของปจัจยั (Relative Importance) ปจัจยัที่ผู้บรโิภคให้ควำมส ำคญั 
มำกทีสุ่ดในกำรตดัสนิใจซือ้กระทะ คอื รำคำ รอ้ยละ 36.336 รองลงมำคอื กำรรบัประกนั รอ้ยละ 
29.548 วสัดุเคลอืบผวิ รอ้ยละ 22.665 และขนำดของกระทะ รอ้ยละ 11.451 ตำมล ำดบัผลกำร 
วิเครำะห์ระดับควำมส ำคัญของปจัจัย (Importance Score) ผู้วิจ ัยได้ใช้วิธีกำรวิเครำะห์ 



องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) เพื่อหำน ้ ำหนักควำมส ำคัญ ของปจัจัยที่มีผลต่อ 
กระบวนกำรตดัสนิใจซือ้กระทะ 
ตำรำงที ่1 ล ำดบัควำมส ำคญัของต่อกระบวนกำรตดัสนิใจซือ้ 

ปจัจยั (Factors) ค่ำน ้ำหนกัควำมส ำคญั (%) ล ำดบั 

รำคำ (Price) 36.336% 1 

กำรรบัประกนั (Warranty) 29.548% 2 

วสัดุเคลอืบผวิ (Material) 22.665% 3 

ขนำด (Size) 11.451% 4 

 
จำกตำรำงที ่1 พบว่ำปจัจยัต่อกระบวนกำรตดัสนิใจซือ้กระทะของผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯ 

คอื รำคำ รอ้ยละ 36.336 รองลงมำคอื กำรรบัประกนั รอ้ยละ 29.548 และ วสัดุเคลอืบผวิ 
รอ้ยละ 22.665 ตำมล ำดบั ในขณะทีข่นำดของกระทะมผีลต่อกำรตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด รอ้ยละ 
11.451 

 
ตำรำงที ่2 ค่ำอรรถประโยชน์ของคุณสมบตัผิลติภณัฑใ์นแต่ละระดบั 

คุณสมบตั ิ(Attribute) ระดบัคุณสมบตั ิ(Levels) ค่ำอรรถประโยชน์ 
(Utility) 

1. วสัดุเคลอืบ เคลอืบหนิอ่อน (Marble) 0.302 

 เซรำมกิ (Ceramic) -0.150 

 เทฟล่อน (Teflon) -0.152 

2. กำรรบัประกนั 5 ปี 0.851 

 2 ปี -0.335 

 1 ปี -0.516 

3. รำคำ 1,990 บำท 0.842 

 2,990 บำท 0.291 

 3,990 บำท -1.133 

4. ขนำด 26 ซม. 0.032 

 28 ซม. -0.032 

 
จำกตำรำงที่ 2 แสดงค่าอรรถประโยชน์ของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ในแต่ละระดบั ซึ่ง

สะทอ้นถงึระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตวัเลอืกยอ่ยต่างๆ โดยมรีายละเอยีดดงันี้  
กำรรับประกัน (Warranty)  เป็นคุณลักษณะที่ส่งผลต่อ  ควำมเชื่อมัน่ในกำรใช้ 

งำนระยะยำว โดยระดบักำรรบัประกัน 5 ปี มีค่ำอรรถประโยชน์ใน ระดบัโดดเด่นที่ 0.851 
ซึ่งชี้ให้เห็นว่ำผู้บริโภคใช้เกณฑ์ควำม  คุ้มค่ำและควำมทนทำน เชิงประจกัษ์เป็นส ำคญัใน 



กำรตดัสนิใจซือ้ 

รำคำ (Price) ระดบัรำคำ 1,990 บำท จดัเป็นจุดรำคำ (Price Point) ที่กระตุ้นกำร 
ตัดสินใจซื้อได้มำกกว่ำระดับรำคำอื่น ซึ่งสะท้อนถึงควำมไวต่อรำคำ (Price Sensitivity) 
ของกลุ่มตวัอยำ่งในกำรตดัสนิใจ 

วัสดุเคลือบผิว (Coating Mater ial)วัสดุเคลือบหินอ่อน มีค่ำอรรถประโยชน์  
น ำหน้ำวัสดุประเภทอื่นอย่ำงชัดเจน ซึ่งสัมพันธ์กับกระบวน  กำรตัดสินใจซื้อที่อ้ำงอิง 
ตำมพฤตกิรรมกำรดูแลสุขภำพและวถิชีวีติคนเมอืงทีต่้องกำรประกอบอำหำรโดยใชป้รมิำณน ้ำ  
มนัน้อยลง 

ขนำดของกระทะ (Pan Size) ขนำด 26 เซนติเมตร มีค่ำอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม 
(Positive Utility) เมื่อเทียบกบัขนำดอื่น แสดงให้เห็นว่ำในกำรตัดสินใจซื้อผู้บริโภคในเขต 
กรุง เทพฯ ที่พักอำศัยในพื้นที่จ ำกัด เช่น คอนโดมิเนียม หรือครอบครัวขนำดเล็ก 
ใหค้วำมส ำคญักบัควำมคล่องตวัในกำรใชง้ำนและกำรจดัเกบ็ทีส่ะดวกเป็นประเดน็ส ำคญั 

 
อภิปรายผล 

 

จากการศกึษาการตดัสนิใจซือ้กระทะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 404 

คน พบว่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มพีฤตกิรรมท าอาหารดว้ยตนเองเฉลีย่ 3-4 ครัง้ต่อสปัดาห ์โดยนิยม

ท าเมนูผดัและตม้ และใชเ้ตาแก๊สเป็นหลกั รองลงมาคอืเตาแมเ่หลก็ไฟฟ้า ผลการวเิคราะห์

องคป์ระกอบร่วม (Conjoint Analysis) เพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ สรุป

ประเดน็ส าคญัไดด้งันี้ 

• ล าดบัความส าคญัของปจัจยั ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ดคอื ราคา 

(Price) โดยมคี่าน ้าหนักความส าคญัรอ้ยละ 36.34 รองลงมาคอื การรบัประกนั 

(Warranty) รอ้ยละ 29.55 และ วสัดุเคลอืบผวิ (Material) รอ้ยละ 22.67 ในขณะที ่

ขนาด (Size) มคีวามส าคญัน้อยทีสุ่ด รอ้ยละ 11.45 

• ชุดคุณสมบตัผิลติภณัฑใ์นอุดมคต ิ(Ideal Product Profile) ลกัษณะของกระทะที่

ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจสงูสุดและตอ้งการซื้อมากทีสุ่ด คอื "กระทะเคลอืบหนิอ่อน 

ขนาด 26 ซม. ทีร่ะดบัราคา 1,990 บาท และมกีารรบัประกนัสนิคา้นาน 5 ปี" 

ผลการศกึษาครัง้น้ีสะทอ้นใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคคนเมอืงในปจัจุบนัไดอ้ยา่ง

ชดัเจน โดยสามารถอภปิรายผลเชื่อมโยงกบัแนวคดิทฤษฎแีละบรบิททางสงัคมได ้4 ประเดน็

หลกั คอื 

1. ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitivity) ราคาเป็นปจัจยัชีข้าดในการตดัสนิใจซือ้ 

สอดคลอ้งกบัแนวคดิ Value-Based Pricing (Nagle & Müller, 2017) ทีผู่บ้รโิภคกลุ่ม



รายไดป้านกลางมุง่เน้นความคุม้ค่า (Value for Money) โดยพบว่าระดบัราคาสงู 

(3,990 บาท) สง่ผลลบต่อความพงึพอใจอยา่งรุนแรง 

2. การรบัประกนัเพือ่ลดความเสีย่ง การใหค้วามส าคญักบัการรบัประกนัยาวนาน 5 ปี 

สนบัสนุนทฤษฎกีารลดความเสีย่งทีร่บัรู ้(Perceived Risk Theory) (Kotler & Keller, 

2016) ซึง่ท าหน้าทีเ่ป็นสญัญาณบ่งบอกคุณภาพ (Quality Signal) สรา้งความมัน่ใจใน

อายุการใชง้านของสารเคลอืบ 

3. เทรนดส์ุขภาพกบัวสัดุหนิอ่อน ความนิยมในวสัดุเคลอืบหนิอ่อนสะทอ้นถงึกระแสความ

ใสใ่จสุขภาพ (Health Consciousness) สอดคลอ้งกบังานวจิยัของจนิตจ์ุฑา สงวนศลิป์ 

และบณัฑติ สวรรยาวสิุทธิ ์(2562) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคมองว่าหนิอ่อนมคีวามปลอดภยัและ

ตอบโจทยก์ารท าอาหารเพือ่สุขภาพไดด้กีว่าวสัดุแบบเดมิ 

4. ขอ้จ ากดัดา้นพืน้ทีพ่กัอาศยั ความนิยมในกระทะขนาดกลาง (26 ซม.) สมัพนัธก์บัวถิี

ชวีติคนเมอืงทีอ่าศยัในคอนโดมเินียมหรอืทีพ่กัทีม่พีืน้ทีจ่ ากดั จงึตอ้งการอุปกรณ์ครวัที่

มคีวามคล่องตวัสงู 

 

ขอ้เสนอแนะ  

 

จากการวจิยั ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธส์ าหรบัผูป้ระกอบการและขอ้เสนอแนะ

ส าหรบัการศกึษาในอนาคต ดงันี้ 

ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ ์ 

1. กลยุทธผ์ลติภณัฑ ์(Product Strategy): ควรมุง่เน้นพฒันาสนิคา้ "เคลอืบหนิอ่อน" 

เป็นสนิคา้หลกั (Flagship Product) และสรา้งจดุขายทีแ่ตกต่างจากสนิคา้น าเขา้

ทัว่ไปดว้ยการเน้นย ้าเรื่อง "การรบัประกนั 5 ปี" บนบรรจุภณัฑเ์พือ่สรา้งความ

เชื่อมัน่ 

2. กลยุทธร์าคา (Pricing Strategy): ควรก าหนดระดบัราคาเป้าหมายในช่วง ไมเ่กนิ 

2,000 บาท (เช่น 1,990 บาท) ซึง่เป็นจุดทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยทีสุ่ด หาก

จ าเป็นตอ้งตัง้ราคาสงูกว่านี้ ตอ้งสรา้งมลูค่าเพิม่ทีช่ดัเจนหรอืจดัโปรโมชัน่คู่ขนาน 

3. การออกแบบ (Design): ควรยดึขนาด 26 ซม. เป็นมาตรฐาน (Mass Market) และ

ตอ้งออกแบบกน้กระทะใหร้องรบัการใชง้านกบั เตาแมเ่หลก็ไฟฟ้า (Induction) เพือ่

รองรบักลุ่มผูบ้รโิภคในคอนโดมเินียมทีม่แีนวโน้มเพิม่สงูขึน้ 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 



1. ควรศกึษาปจัจยัเพิม่เตมิ เช่น ความลกึของกระทะ (Deep vs. Flat) หรอืลกัษณะ

ดา้มจบั เพือ่ใหค้รอบคลุมการใชง้านทีห่ลากหลาย 

2. ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มผูใ้ชเ้ตาแก๊สและเตาไฟฟ้า 

(Segmentation) เพือ่เจาะจงความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัของแต่ละกลุ่ม 

3. ควรน าปจัจยัดา้น "ชื่อเสยีงของแบรนด ์(Brand Reputation)" เขา้มาร่วมวเิคราะห ์

เพือ่ศกึษาผลกระทบของแบรนดต์่อความอ่อนไหวในดา้นราคาของผูบ้รโิภค 

 
 

เอกสารอ้างอิง 

 
จนิตจ์ุฑา สงวนศลิป์ และ บณัฑติ สวรรยาวสิุทธิ.์ (2562). การศกึษาทศันคตเิชงิลกึของผูบ้รโิภค
 ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซือ้ผ่านทางการเสนอขายสนิคา้โดยตรงผ่านทางทวี ีกรณีศกึษา กระ
 ทะโคเรยีคงิ. วารสารรงัสติบณัฑติศกึษาในกลุ่มธุรกจิและสงัคมศาสตร,์ 5(1), 21-33. 
นนัทน์ภสั สงวนวงษ์. (2559). ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องครวัทนัสมยัของคนใน
 กรุงเทพมหานคร [การคน้ควา้อสิระบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ]. มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
กรุงเทพธุรกจิ. (2567, 23 มกราคม). 7 เทรนดพ์ฤตกิรรมการกนิของคนไทย 2567 ใสใ่จอาหาร
 สุขภาพ 66%. https://www.bangkokbiznews.com/health/food/1109673 

Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). John Wiley & Sons. 
Euromonitor International. (2024). Consumer Lifestyles in Thailand. 
 https://www.euromonitor.com 

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2019). Multivariate data analy
 sis (8th ed.). Cengage Learning. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson. 
Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. L. (2019). Consumer behavior (12th ed.). Pearson. 
 
 
 

https://www.bangkokbiznews.com/health/food/1109673
https://www.euromonitor.com/

