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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

ในการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสดและแช่แข็ง
ของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี ผู้ศึกษาได้ด าเนินการ
วิจัย ดังนี้ 

3.1  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.4  การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1  กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

3.1.1  ประชำกร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้ออาหารสดและแช่แข็ง 

ร้านอุบลบ้านเพชร ที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 220 คน 
ข้อมูล ณ เดือนธันวาคม 2565 (เจ้าของร้านอุบลบ้านเพชร, 2566: สัมภาษณ์)  

3.1.2  กลุ่มตัวอย่ำง 
    กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้ออาหารสดและแช่แข็งร้านอุบลบ้าน

เพชรอาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 220 คน ผู้ศึกษาก าหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% 

 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้ โดยยอมให้มีความคลาดเคลื่อนได้  5%
และท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ก าหนดความมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ดังสมการ (3.1) 

 

𝑛 =
𝑁

1+𝑁𝑒2
    (3.1)  

 
โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  

N = ขนาดของประชากร  
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้  
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𝑛 =
450

1+450(0.05)2
               

                          
= 211.76 ≈ 212  คน 

 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 211.76 หรือประมาณ 212 คน เพื่อ

การเก็บข้อมูลที่เหมาะสม ผู้ศึกษาจึงเลือกเก็บข้อมูลจ านวน 220 คน 
3.1.3  กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างท าโดยการออกแบบสอบถาม เพ่ือท าการส ารวจความคิดเห็นจาก        

กลุ่มประชากรตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง    
จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 
3.2  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัย คือแบบสอบถาม ซึ่งผู้ศึกษา       
ได้สร้างเครื่องมือโดยมีขั้นตอนดังนี้ 

3.2.1  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากเอกสารและต าราที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
เป็นแนวทางในการก าหนดกรอบความคิดในการสร้างเครื่องมือ 

3.2.2  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารการวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ต่าง ๆ เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ 

3.2.3  ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เพ่ือน ามาวิเคราะห ์

3.2.4  สร้างแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน โดยศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ เอกสารต่าง ๆ แนวคิด
ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีเนื้อหาของแบบสอบถามดังนี้ 

    3.2.4.1  ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ค าถามปลายปิด
มีลักษณะค าตอบแบบหลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) โดยให้เลือกตอบได้เพียง
ค าตอบเดียว 

1) เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2) อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบมาตรอันดับ (Ordinal Scale) 
3) สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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4) ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบมาตรอันดับ 
(Ordinal Scale) 

5) อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบมาตรอันดับ 

(Ordinal Scale) 
     3.2.4.2  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วย 

การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์และ
การตลาดทางตรง  

     3.2.4.3  ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้
ปัญหาการแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ พฤติกรรมหลังการขาย ซึ่งมีค าถาม
ลักษณะปลายปิด 

 รูปแบบของแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 จะใช้การวัดข้อมูลประเภทอัตภาคชั้น (Interval 
Scale) ดังนี้  

ระดับ 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ระดับ 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก 
ระดบั 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

 การแปลผลของแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ในการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
เพ่ืออธิบายการจัดระเบียบความคิดเห็นของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารสดและแช่แข็งของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี 
โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถามตามเกณฑ์ ของครอนบาค (Cronbach, 
1990) โดยแบ่งช่วงของค่า ตัวกลางเลขคณิต 5 กลุ่ม ในการแปลความหมาย ดังนี้  

 ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก  
 ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อย  
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
3.2.5  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงเชิง 

เนื้อหา ภาษาท่ีใช้และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม  
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3.2.6  น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
พร้อมทั้งพิจารณาความถูกต้องชัดเจนของภาษาที่ใช้  และน ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากข้อค าถาม 32 ข้อ มีจ านวน 25 ข้อ มีค่าเท่ากับ 
1 และมีจ านวน 7 ข้อ มีค่าเท่ากับ 0.67 ซึ่งทุกข้อมีค่ามากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือ 0.5 (Cronbach, 
1990) ถือว่าแบบสอบถามมีความสอดคล้องตามเนื้อหาและวัตถุประสงค์ (ตารางค่าดัชนีความสอดคล้อง 
IOC แสดงไว้ที่ภาคผนวก ก) 

3.2.7  การทดสอบเครื่องมือ ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ผ่านความเห็นชอบแล้วไปทดสอบ
ความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try-Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
คนโดยน าส่วนของค าถามที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
สดและแช่แข็งของผู้บริโภค กรณีศึกษาร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่ง
เป็นแบบสอบถามชนิดมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มาหาความเชื่อมั่นโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา โดยใช้วิธีของ Cronbach  

 
ตำรำงท่ี 3.1  ผลกำรตรวจสอบค่ำควำมน่ำเชื่อถือ (Realiability) ของแบบสอบถำม 
 

ตัวแปร 
จ ำนวนข้อค ำถำม 

(ข้อ) 
ค่ำควำมเชื่อถือได้ 

(Reliability) 
ตัวแปรต้น (กลยุทธ์กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด) 
1. การโฆษณา 5 0.83 
2. การขายโดยใช้พนักงาน 5 0.94 
3. การส่งเสริมการขาย 4 0.92 
4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ 3 0.93 
ตัวแปรตำม (กำรตัดสินใจซื้อ) 
1. การรับรู้ปัญหา 3 0.85 
2. การแสวงหาข้อมูล 3 0.94 
3. การประเมินผลทางเลือก 3 0.81 
4. การตัดสินใจซื้อ 3 0.74 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 3 0.94 
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จากตารางที่ 3.1 พบว่า ผลการค้นหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากค าถาม 32 ข้อ โดยแยก
ตามปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสาร และการตัดสินใจซื้อ มีค่าความเชื่อถือได้อยู่ระหว่าง 0.74 -0.97      
ซึ่งทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.5 (Rovinelli and Hambleton, 1977) ดังนั้น แบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ 

 
3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย เป็นการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสดและแช่แข็งของผู้บริโภค กรณีศึกษาร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัด
อุบลราชธานี 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแบบสอบถาม
จ านวน 220 ชุด ให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 คน ในเขตพ้ืนที่อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี 
ในช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บข้อมูล ช่วงระหว่างเดือนกันยายน ถึง เดือนธันวาคม 2566 

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้า และรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น เอกสารจาก ผู้วิจัยท่านอื่นที่ได้ศึกษาไว้ก่อนแล้ว รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎี
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องจากต าราทางวิชาการ สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต  
 
3.4  กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

3.4.1  กำรจัดกระท ำข้อมูล ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาด าเนินการนาแบบสอบถามที่ได้รับ
ค าตอบแล้วมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีขั้นตอนการดาเนินการดังนี้ 

3.4.1.1  น าการตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ศึกษาตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

3.4.1.2  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่
ได้มีการก าหนดรหัสล่วงหน้าไว้                 

3.4.1.3  การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้วมาบันทึก
ลงในคอมพิวเตอร์ และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS/PC  

3.4.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.4.2.1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในการวิเคราะห์ 

ข้อมูลเชิงพรรณนา ดังนี้  
  1)  แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล โดยใช้

ค่าสถิติความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
       2)  แบบสอบถามส่วนที่  2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสดและแช่แข็งของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านอุบลบ้านเพชร  
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อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้ค่าสถิติการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

    3)  แบบสอบถามส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาการสด
และแช่แข็งของผู้บริโภค กรณีศึกษา ร้านอุบลบ้านเพชร อ าเภอกุดข้าวปุ้น จังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้

ค่าสถิติการหาค่าคะแนนเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
3.4.2.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย เพ่ือแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการ 
ทดสอบสมมติฐาน คือ t-test F-test และ Multiple Regression  
 
3.5  สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 
3.5.1  สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) การอธิบายถึงคุณลักษณะของข้อมูล 

โดยค่าสถิติความถี่ (Frequency) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนค าถามเกี่ยวกับค่านิยม และ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการจะใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการวิเคราะห์ 

3.5.2  สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน             
ซึ่งลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะใช้ค่าสถิติ  
t-test  F-test ในการหาความแตกต่าง ของตัวแปรเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างกลยุทธ์     
การสื่อสารทางการตลาด จะใช้ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)        
เพ่ือศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด  

 




