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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการรับรู้และทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภค และปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยวิธีการเลือกแบบ
เจาะจง คือ นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยก าหนดคุณสมบัติต้องเป็นนักศึกษาท่ี
มีความรู้ทางการตลาด จ านวน 458 คน ซึ่งใช้การตั้งค าถามแบบปลายเปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกและทัศนคติเชิงลบ โดยมีสิ่งท่ีมากระตุ้นก่อให้เกิดการรับรู้ท้ังหมด 4 
ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อและไม่ซื้อ ซึ่งมีปัจจัยท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจไม่ซื้อ
ท้ังหมด 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ท่ีส่งผลให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 

ค าส าคัญ: ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ การตัดสินใจซื้อ การเสนอขายโดยตรง 
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Abstract 

This research aims to obtain in-depth information about the consumers’ perception and attitude as well as 
the purchase decision factors. This research is qualitative approach. The informants are purposively selected from 
students who are studying in the Faculty of Business Administration and Accountancy, Khon Kaen University. 
Especially, they need to pass any marketing class. The number of informants is 458. The interview guide contains 
open-ended questions. The research results reveal that the consumers have both positive and negative attitudes. 
There are four perception inducement factors like; product, price, distribution channel and promotion. In addition, 
the consumers have a choice: to buy or not to buy. There are four factors affecting purchase decision: cultural, 
social, personal and psychological factors.   
 
 Key words: Positive Attitude, Negative Attitude, Purchase Decision, Direct Response  
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1. บทน า 
ในปัจจุบันการตลาดมีความจ าเป็นและเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก นักการตลาดจึง

ต้องสร้างความต้องการให้เกิดกับผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเกิดความต้องการจะต้องผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพ เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและเกิดการซื้อ สินค้าบางชนิดจ าเป็นต้องมีการบริการหลังการขายท่ีดี เพ่ือให้เกิดความ
ประทับใจ ส่งผลให้มีการเผยแพร่หรือการบอกต่อและสิ่งท่ีส าคัญคือสินค้าท่ีผลิตต้องมีคุณภาพท่ีดีท่ีสู้กับคู่แข่งได้ การ
มองแนวโน้มการตลาด (Marketing Trend) การมองแนวโน้มของเส้นทางลูกค้า (Customer Journey) เป็นสิ่งส าคัญท่ี
จะช่วยในการพัฒนาแผนงานท่ีท าอยู่ในปัจจุบันและเป็นการเปิดโอกาสให้กับสิ่งใหม่หรือความรู้ใหม่ท่ีเข้ามาช่วยใน
การส่งเสริมการตลาดในอนาคต การสื่อสารระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคมีเทคโนโลยีใหม่ท่ีมีบทบาทเพ่ือให้การ
สื่อสารรวดเร็วขึ้น จึงมีสินค้าต่าง ๆ มากมายได้ใช้สื่อการตลาดโดยใช้การโฆษณาผ่านสื่อทีวี ซึ่งทีวีเป็นสื่อท่ีผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่ายและในปัจจุบันสื่อทีวีก้าวเข้าสู่ระบบทีวีดิจิทัลและมีจ านวนช่องเพ่ิมขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการ
หลายธุรกิจต้องการท่ีจะเพ่ิมช่องทางการตลาด เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายอย่างครอบคลุม ซึ่งธุรกิจการโฆษณาขาย
สินค้าแบบการตอบสนองโดยตรงผ่านทางทีวี (TV Direct Response) คือการเสนอขายสินค้าโดยตรงถึงผู้บริโภค โดย
การชักจูงและโน้มน้าวให้ผู้บริโภคท่ีรับชมอยู่สนใจและตอบสนองด้วยการสั่งซื้อทันทีหลังจากจบรายการ เป็นการท า
วีดีโอหรือหนังโฆษณา (TV Commercial) หรือโฮมช้อปป้ิง (Home Shopping) จัดท าหนังโฆษณาเพ่ือท าการตลาดขาย
สินค้าผ่านทางทีวี 24 ช่ัวโมง ซึ่งผู้บริโภคสามารถตอบสนองต่อโฆษณาทันทีท่ีดูวีดีโอนี้ เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและ
รวดเร็ว (อดุลย์ ปู่ทอง, 2557) 

ส าหรับธุรกิจโคเรียคิง (Korea King)  เป็นอีกหนึ่งธุรกิจท่ีเลือกท าการตลาดโดยใช้การโฆษณาท่ีตอบสนอง
โดยตรงผ่านทางทีวีโดยการท าวีดีโอแสดงให้เห็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นกระทะน าเข้าจากประเทศเกาหลี ซึ่ง 
บริษัท วิซาดโซลูช่ัน จ ากัด น าเข้ามาจัดจ าหน่าย โดยผ่านระบบโฮมช้อปป้ิง (Home Shopping) ท่ีมีบริษัทมิโดริ มาร์
เก็ตติ้ง (ไทยแลนด์) จ ากัด เป็นผู้วางแนวทางการท าการตลาดและดูแลสื่อ (ณัฐวุฒิ หิรัญพันธุ์ทิพย์ , 2559) บริษัท วิซาด
โซลูช่ัน จ ากัด เป็นบริษัทท่ีให้บริการโฮมช้อปป้ิงให้กับสินค้าต่าง ๆ ซึ่งส่วนมากเป็นสินค้าเพ่ือสุขภาพ เม่ือ 2 ปีท่ีผ่าน
มาได้ร่วมมือกับโรงงานท่ีผลิตเครื่องใช้ในครัวเรือนรายหนึ่งในประเทศเกาหลี เพ่ือน าเข้ากระทะท่ีเคลือบหินอ่อน 8 
ช้ัน หรือท่ีเรียกว่า “โคเรียคิง” (Korea King) เข้ามาขายในประเทศไทย สาเหตุท่ีเลือกท าการตลาดกระทะ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ในครัวเรือนของประเทศไทยมีการตลาดขนาดใหญ่ และผู้บริโภคในประเทศไทยไม่ได้ยึดติดกับ
แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง เม่ือเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีคุณภาพดี และเน้นในเรื่องสุขภาพ อาจจะเป็นทางเลือกท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งมีจุดยืนท่ีชัดเจน ภายใต้คอนเซ็ปต์ “อยากเห็นคนไทยมีสุขภาพท่ีดีและสนุกในการท าอาหาร” 
เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพและราคาไม่แพง เม่ือเปรียบเทียบกับกระทะแบรนด์อื่นท่ีราคาไม่ต่ ากว่า 5,000 บาท ขณะท่ี
กระทะโคเรียคิงมีราคาอยู่ในระดับพันกว่าบาท ซึ่งมีเป้าหมายคือทุกครัวเรือนในประเทศไทยต้องมีกระทะโคเรียคิงไว้
ใช้งาน มีการสร้างการรับรู้เพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าในวงกว้าง โดยการใช้งบในการโฆษณาไม่ต่ ากว่า 140-160 ล้านบาทต่อ
เดือน ซึ่งลงโฆษณาในสื่อต่าง ๆ มีน้ าหนักไปกับสื่อทีวีช่อง 3 5 7 9 ในช่วงไพรม์ไทม์ ช่วงข่าว ละคร เสาร์อาทิตย์ รวม
ไปถึงช่องทีวีดิจิทัล ช่องดาวเทียม และสื่อออนไลน์ เพ่ือสร้างการรับรู้ในการเข้าถึงผู้บริโภคให้เร็วท่ีสุด โดยมี วู้ดดี้ วุฒิ
ธร มิลินทจินดา มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ จนเรียกกันติดปากว่า “กระทะวู้ดดี้” และท่ีเลือก วู้ดดี้ วุฒิธร มิลินทจินดา เกิดจาก
ความช่ืนชอบและคาแร็กเตอร์ของวู้ดดี้ วุฒิธร มิลินทจิน เป็นผู้น ากระแสสังคม (POSITIONING, 2016) โคเรียคิงทุ่ม
เม็ดเงินอัดฉีดสื่อเพ่ือสร้างการรับรู้ของแบรนด์ยังลงทุนอีกส่วน เพ่ือพัฒนาสินค้าผลิตและออกแบบรุ่นใหม่ ซึ่งใช้งบ
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ไม่น้อยกว่าพันล้านบาทขึ้นไป จากการตอบรับของผู้บริโภคในกลุ่มคนท่ีสนใจในเรื่องสุขภาพยอดขายในแต่ละเดือน
ยังไม่มาก แต่ในมุมของแบรนด์จากผลวิจัยท่ีสอบถามผู้ซื้อกระทะโคเรียคิง 1,200 คน พบว่ามีลูกค้าท่ีใช้แล้วไปบอก
ต่อมีร้อยละ 70 ใช้ดีแต่รู้สึกเฉยๆ ร้อนละ 20 ส่วนคนท่ีใช้แล้วไม่ชอบมีร้อยละ 2-3 ถือว่าผลตอบรับกลับมาดีมาก 
สาเหตุท่ีต้องทุ่มงบขนาดน้ี เนื่องจากอยากท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณสมบัติและแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว ต้องการท่ีจะ
สื่อสารอย่างเต็มท่ีเพ่ือเป้าหมายในอนาคตท่ีวางไว้ คือต้องการเป็นแบรนด์เครื่องครัวอันดับ 1 ท่ีคนนึกถึงเครื่องครัว
ต้องนึกถึงแบรนด์โคเรียคิงเป็นแบรนด์แรก เม่ือแบรนด์เป็นท่ีรู้จักแล้วนอกจากการขายผ่านคอลเซ็นเตอร์ยังขยายไปสู่
การจัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เริ่มจาก 4 สาขา ลาดพร้าว ป่ินเกล้า ชิดลมและบางนา                          
(ณัฐวุฒิ หิรัญพันธุ์ทิพย์, 2559) 

เนื่องจาก โคเรียคิง มีกระแสการตั้งราคาไม่สมเหตุสมผลการตั้งราคาเกินจริง มีพิธีกรช่ือดังอย่าง วู้ดดี้ วุฒิธร 
มิลินทจินดา เป็นพรีเซ็นเตอร์ จนเรียกกันติดปากว่า “กระทะวู้ดดี้” เพราะการโฆษณาทางทีวีท่ีถี่ เพ่ือสร้างการจดจ า
และกระตุ้นการซื้อ กระแสการโฆษณาท่ีเกินจริง และคุณภาพของกระทะท่ีพิสูจน์ไม่ได้ จนล่าสุดส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ต้องสั่ งให้ยุติการโฆษณาทันทีมีผล 17 พฤษภาคม พ.ศ. 2560 เป็นต้นไป 
จนกว่าจะปรับแก้โฆษณา ส่วนในเรื่องคุณสมบัติของกระทะยังอยู่ในขั้นตอนการตรวจสอบจาก 3 หน่วยงาน กระทะ
โคเรียคิงมีท้ังผู้ซื้อท่ีบอกต่อ ผู้ซื้อแล้วรู้สึกเฉยๆ และผู้ท่ีไม่ซื้อ ผู้ศึกษาจึงอยากทราบว่าแท้จริงแล้วผู้บริโภคมีการรับรู้
ต่อสื่อโฆษณากระทะโคเรียคิงแล้วเกิดทัศนคติอย่างไร จึงเป็นท่ีมาของงานวิจัย เรื่อง การศึกษาทัศนคติเชิงลึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางการเสนอขายสินค้าโดยตรงผ่านทางทีวี กรณีศึกษา กระทะโคเรียคิง 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

2.1 เพ่ือศึกษาการรับรู้และทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อกระทะโคเรียคิงผ่านการเสนอขายสินค้า
โดยตรงผ่านทางทีวี 

2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อกระทะโคเรียคิงผ่านการเสนอขายสินค้า
โดยตรงผ่านทางทีวี 
 
3. การด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทางการเสนอขายสินค้า
โดยตรงผ่านทางทีวีกรณีศึกษากระทะโคเรียคิง ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น มี
ขั้นตอนการวิจัย ดังน้ี 

3.1 ก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น โดยก าหนด
คุณสมบัติต้องเป็นนักศึกษาท่ีมีความรู้ทางการตลาด ใช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จ านวน 458 คน ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ และประสพชัย พสุนนท์ (2559) กล่าวว่า การวิจัย
เชิงคุณภาพ ต้องการกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะเจาะจงสอดคล้องกับค าถามการวิจัย ผู้ศึกษาจ าเป็นต้อง
เลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย การเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักแบบนี้มีความคล้ายคลึง
กับการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักแบบสุ่มในการวิจัยเชิงปริมาณแตกต่างกันตรงท่ีการเพ่ิมความน่าเช่ือถือของกลุ่มผู้ให้
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ข้อมูลหลัก ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยเชิงคุณภาพมีความยืดหยุ่นสูงและสามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม
ความเหมาะสมของสถารณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดกระบวนการและระหว่างขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 

3.2 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นการสัมภาษณ์แบบปลายเปิด (Open-Ended Interviews) โดยใช้
การตั้งค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) เป็นค าถามท่ีให้ผู้ตอบค าถามต้องตอบจากความคิดและความรู้สึก
ของตัวเอง ค าถามเหล่านี้มีความเป็นกลาง ไม่ช้ีน าคนท่ีถูกถาม (กิติพัฒน์ นนทปัทมะดุลย์, 2554) โดยให้ผู้ให้ข้อมูล
หลักเขียนเรียงความ (Essay) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค าถามในการเก็บข้อมูล มีค าถามดังนี้ คุณจะซื้อ
สินค้านี้หรือไม่ คุณรู้สึกอย่างไรกับการท าการตลาดของสินค้าชนิดน้ี คุณคิดว่าสินค้าชนิดน้ี เช่ือว่าดีจริงหรือไม่    

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
   3.3.1 การเก็บข้อมูลทุติยภูมิจากแหล่งข้อมูลทางวิชาการท่ีเช่ือถือได้ เกี่ยวกับเรื่องท่ีท าการวิจัยใน

ประเด็นปัญหาส าคัญต่าง ๆ ให้มีความสมบรูณ์ครบถ้วน รวมถึงงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องท่ีท าการวิจัยโดยตรง เพ่ือ
น าไปวิเคราะห์ข้อมูลได้  

   3.3.2 การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ คือการเก็บข้อมูลโดยตรงจากภาคสนาม ซึ่งผู้ศึกษาใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) ซึ่งผู้ศึกษาได้คัดเลือกกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) มาเพ่ืออภิปรายในเรื่องท่ีต้องการสัมภาษณ์โดยมี
แนวค าถามในการสนทนากลุ่มเป็นค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) (สุภางค์ จันทวานิช, 2554) ผู้ศึกษาใช้
ค าถามท่ีสร้างไว้ถามผู้ให้ข้อมูลหลักและให้ผู้ให้ข้อมูลหลักเขียนเรียงความ (Essay) ตามความรู้สึกนึกคิดของผู้ให้
ข้อมูลหลักด้วยความสมัครใจ และผู้ศึกษานัดเก็บข้อมูลท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักเขียนเรียงความในวันและเวลาท่ีผู้ให้ข้อมูล
หลักสะดวกโดยก าหนดระยะเวลาไม่เกิน 5 วัน เพ่ือท่ีผู้ศึกษาจะได้ข้อมูลท่ีครบถ้วนตามประเด็นท่ีวิจัย เม่ือผู้ศึกษาได้
ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลักแล้ว ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยผู้
ศึกษากับผู้ให้ข้อมูลหลักได้ตรวจสอบและรับข้อมูลท่ีครบถ้วน ในการวิจัยครั้งนี้มีวิธีในการวิเคราะห์โดยยึดสาระ
เนื้อหาท่ีได้จากการเขียนเรียงความเป็นหลักและน าข้อมูลท่ีได้จากการเขียนเรียงความของผู้ให้ข้อมูลหลักมาอ่านข้อมูล
ท้ังหมดและหยุดการเก็บข้อมูลเม่ือข้อมูลมีความครบถ้วนหรืออิ่มตัว (Saturation of Data) โดยพบว่าข้อมูลท่ีได้เริ่มซ้ า
กับข้อมูลเดิม ไม่มีข้อมูลใหม่ท่ีเพ่ิมเติมจากข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้  (ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ และประสพชัย พสุ
นนท์, 2559) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ข้อมูลครบถ้วนหรืออิ่มตัวเม่ือผู้ให้ข้อมูลหลักมีจ านวน 458 คน จากนั้นผู้วิจัยอ่าน
เรียงความของผู้ให้ข้อมูลหลักอย่างละเอียด โดยอ่านทบทวน 2 รอบ และท าการเน้น (Highlight) ข้อมูลท่ีส าคัญออกมา
เขียนใส่กระดาษเป็นรายบุคคล แล้วน ามาสรุปผลเป็นรายบุคคลอีกครั้ง (อมาวดี อัมพันศิริรัตน์, 2557) โดยมีการ
จัดการข้อมูล (Data Management) น าข้อมูลส าคัญมาเขียนใส่กระดาษ แบ่งโครงสร้างตาม ภาพท่ี 1 โมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
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ภาพท่ี 1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก: Weerawat Lertprasitthana, 2013 
 

ผู้ศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหา คือการตีความหมายของข้อมูลท่ีได้จากการเขียน
เรียงความของนักศึกษาท่ีมีความรู้ทางการตลาด โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี การจัดระเบียบข้อมูล (Data 
Organizing) แยกข้อมูลออกเป็นกลุ่ม โดยแยกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 ผู้ท่ีตัดสินใจซื้อ กลุ่มท่ี 2 ผู้ท่ีตัดสินใจไม่
ซื้อ การแสดงข้อมูล (Data Display) ผู้ศึกษาอ่านเรียงความของผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยท่ีผู้ศึกษาอ่านทบทวน 2 รอบ และ
ท าการเน้นข้อมูลท่ีส าคัญออกมาเขียนใส่กระดาษเป็นรายบุคคล การหาข้อสรุป การตีความและการตรวจสอบความ
ถูกต้องตรงประเด็นของผลการวิจัย (Conclusion Interpretation and Verification) สรุปผลเป็นรายบุคคลโดยเขียนเป็น
แผนผัง (Diagram) เพ่ือช่วยในการตีความและวิเคราะห์ หลังจากท่ีอ่านและสรุปข้อมูลรายบุคคลแล้วผู้ศึกษาได้น า
ข้อมูลท้ังหมดท่ีได้มาสรุปรวมกันอีกครั้งว่าผู้ให้ข้อมูลหลักมีการรับรู้และมีทัศนคติ และมีปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ (อมาวดี อัมพันศิริรัตน์, 2557) ผู้ศึกษาหยุดการเก็บข้อมูลเม่ือข้อมูลมีความครบถ้วนหรืออิ่มตัว (Saturation of  
Data) โดยพบว่าข้อมูลท่ีได้เริ่มซ้ ากับข้อมูลเดิม ไม่มีข้อมูลใหม่ท่ีเพ่ิมเติมจากข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้  โดยผู้ศึกษา
วิเคราะห์ตามแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค ดังภาพท่ี 1 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer 
Behavior) 

 
4. ผลการวิจัย  
 จากการวิจัย ผู้ศึกษาสามารถสรุปผลการวิจัยได้ 2 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนท่ี 1 จากการวิจัยข้อมูลการรับรู้และทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภค ผู้ศึกษาได้ผลการวิจัยในครั้งน้ีผู้บริโภค
มีทัศนคติเชิงบวกและทัศนคติเชิงลบ โดยมีปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการรับรู้ท้ังหมด 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลการวิจัย ดังน้ี 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ทัศนคติเชิงบวก คือ มีรูปทรงแปลกตาแปลกใหม่ แตกต่างจากกระทะท่ัวไป มีรูปทรงของก้นกระทะคล้าย

กับเพชรดูหรูหราและทันสมัย กระทะเคลือบด้วยหินอ่อนเงินหินอ่อนทอง 8 ช้ันกระจายความได้ดีและท่ัวถึง อีกท้ัง
ใช้ได้กับเตาทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นเตาแก๊ส หรือเตาไฟฟ้าก็สามารถใช้งานได้ มีความแข็งแรงทนทาน ใช้งานได้ยาวนาน 
มีน้ าหนักเบาเหมาะส าหรับแม่บ้าน สามารถท าอาหารประเภททอดได้โดยไม่ต้องใช้น้ ามันส่งผลดีต่อสุขภาพ อาหาร
ไม่ติดกระทะ ไม่ท้ิงสารตกค้างและท าความสะอาดง่ายเพียงแค่ใช้ผ้าเช็ดออก นอกจากนี้กระทะยังมีนวัตกรรม “ธาตุ
ไทเทเนียม” (Titanium Base) ยับยั้งการเจริญเติบโตของแบคทีเรีย  

ทัศนคติเชิงลบ คือ ผลิตภัณฑ์ไม่ต้องใช้น้ ามันในการท าอาหารประเภททอดท าให้อาหารออกมาแล้วดูไม่น่า
รับประทาน และการท าความสะอาดของกระทะเพียงแค่ใช้ผ้าเช็ดออกท าให้รู้สึกว่ามีสิ่งปนเป้ือนติดอยู่ท่ีกระทะรู้สึก
ไม่สะอาดและไม่ปลอดภัยต่อสุขภาพ 

ด้านราคา (Price)  
ทัศนคติเชิงบวก คือ ราคาในช่วงโปรโมช่ันเป็นราคาเหมาะสมไม่แพงเกินไป และเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์  
ทัศนคติเชิงลบ คือ มีการตั้งราคาอ้างอิงหรือราคาเสนอขายในตอนแรกเป็นราคาท่ีสูงเกินไป ตั้งราคาเกินจริง 

และราคาท่ีลดลงมามีความเกินจริง ราคาไม่เหมาะสม 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ทัศนคติเชิงบวก คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางทีวี รายการทีวี แสดงวิธีการใช้งานให้เห็นชัดเจนและ

ดึงดูดความสนใจได้ดี สามารถโทรสั่งซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง สะดวกในการซื้อเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังมีขายตาม
ห้างสรรพสินค้าท่ีจัดบูธ ซึ่งท าให้เห็นสินค้าจริงและได้สัมผัสสินค้าจริงก่อนซื้อ  

ทัศนคติเชิงลบ คือ ไม่มีหน้าร้านขายสินค้าท าให้ไม่สามารถเห็นและสัมผัสสินค้าจริงได้ก่อนตัดสินใจซื้อ 
และเป็นการซื้อขายออนไลน์ จัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์ ซึ่งการขนส่งสินค้าอาจจะท าให้เกิดความเสียหายต่อสินค้าได้ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ทัศนคติเชิงบวก คือ มีโปรโมช่ันลดราคา พร้อมกับซื้อกระทะ 1 ใบ แถมฟรี 1 ใบและแถม ตะหลิวฟรี 1 อัน

ซึ่งคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์และยังสามารถซื้อร่วมกับเพ่ือนหรือญาติได้ มีการโฆษณาทางทีวีและรายการทีวี (รายการวู้ดดี้
ตื่นมาคุย) ท่ีน่าเช่ือถือ เน้นการโฆษณาในช่วงเช้าซึ่งเป็นเวลาท่ีแม่บ้านเปิดดูรายการ เจาะกลุ่มลูกค้าท่ีเ ป็นแม่บ้านได้ดี 
มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ (วู้ดดี้ วุฒิธร มิลินทจินดา) มาเป็นพรีเซ็นเตอร์มีความน่าเช่ือถือเป็นท่ีรู้จักในสังคม 
และยังมีการสาธิตการใช้งานของกระทะให้เห็นจริงจากโฆษณา นอกจากนี้ยังมีการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง  ๆ 
เช่น กิจกรรมช่วงวันแม่ “เมนูจากใจ ส่งต่อความรัก จากลูกให้แม่” กติกาการร่วมสนุก 1) กด Like เพจ Koreakingshop 
2) กด Like & Share ภาพกิจกรรมนี้ (สาธารณะ) 3) ถ่ายรูปคู่คุณแม่และเมนูอาหาร หรือท าคลิปวีดิโอ (ความยาวไม่
เกิน 3 นาที) พร้อมบอกเหตุผลท่ีเลือกเมนูนี้ แล้วโพสใต้ภาพกิจกรรม ติดแฮชแท็ก 3 แฮชแท็กนี้ #Koreaking 
#KoreakingForMom #KoreakingCookForMom ผู้ร่วมสนุกท่ีมียอดกด Like & Share สูงสุด 3 อันดับแรก จะได้รับ 
กระทะโคเรียรุ่น “Diamond Series” (รวม 3 รางวัล ๆ ละ 1 ใบ) ส าหรับผู้ร่วมกิจกรรม จะได้รับสิทธิ์ลุ้นบัตรก านัล 
(Gift Voucher) มูลค่า 300 บาท (100 รางวัล) เพ่ือเป็นส่วนลดเพ่ิมจากโปรโมช่ัน ในการซื้อกระทะโคเรียคิงรุ่น 
“Diamond Series” 1 ชุด ลดเหลือเพียง 3,900บาท+ลดเพ่ิมอีก 300 บาท (จากปกติ 18,000 บาท) พร้อมรับตะหลิว
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ซิลิโคนทนความร้อนสูงมูลค่า 900 บาท ฟรีทุกกล่อง เป็นต้น ซึ่งเป็นการโฆษณาอีกหนึ่งช่องทางผ่านสื่อออนไลน์โดย
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 

ทัศนคติเชิงลบ คือ โปรโมช่ันการลดราคาจากราคาอ้างอิง 18,000 บาท ลดเหลือ 3,900 บาท และยังแถม
กระทะอีก 1 ใบพร้อมตะหลิวทนความร้อนมูลค่า 900 บาท ดูเกินความเป็นจริงไม่น่าเช่ือถือ คุณภาพของสินค้าหรือ
ต้นทุนสินค้าอาจจะน้อยมาก จึงดูไม่สมเหตุสมผล นอกจากนี้การโฆษณาสาธิตการใช้งานของกระทะดูเกินความเป็น
จริง การทอดไข่โดยไม่ใช้น้ ามันและการเป่าไข่ ไข่ท่ีทอดออกมาไม่น่าทาน พรีเซ็นเตอร์มีการแสดงเกินจริงไม่
น่าเช่ือถือ 

ส่วนท่ี 2 จากการวิจัยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้ศึกษาได้ผลการวิจัยในครั้งนี้ได้ท้ังหมด 2 ด้าน คือ 
การตัดสินใจซื้อ และการตัดสินใจไม่ซื้อ โดยมีปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจดังน้ี 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมีปัจจัยท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ ท้ังหมด 2 ปัจจัย คือ 
ปัจจัยทางสังคม คือ ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในตัวของพรีเซ็นเตอร์ (วู้ดดี้ วุฒิธร มิลินทจินดา) ท่ีเป็นดาราดัง 

เป็นท่ียอมรับของสังคมมีความน่าเช่ือถือในตัวของพรีเซ็นเตอร์ และบุคคลในครอบครัวท่ีเคยใช้กระทะโคเรียคิงแล้ว
ใช้ดีมีการบอกต่อ ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติความคิดและค่านิยมของบุคคล จึงท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อกระทะโคเรียคิง 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อเป็นคนรักสุขภาพซึ่งกระทะโคเรียคิงตอบโจทย์คนรักสุขภาพ 
และมีการรับรู้จากสิ่งกระตุ้นจากโฆษณา ท่ีมีการสาธิตวิธีการใช้งานของกระทะให้เห็น ท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าสินค้าน้ัน
ดี และรู้สึกว่าสินค้ามีคุณค่า เนื่องจากการท าอาหารประเภททอดไม่ต้องใช้น้ ามัน ส่งผลดีต่อสุขภาพ ลดการบริโภค
น้ ามันอีกท้ังยังมีสารยับยั้งการเจริญของแบคทีเรีย ท าให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยเม่ือใช้กระทะโคเรียคิงนี้ จึงท าให้เกิด
การตัดสินใจซื้อกระทะโคเรียคิง 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจไม่ซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมีปัจจัยท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจไม่ซื้อ ท้ังหมด 4 
ปัจจัย คือ 

 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม คือ ไม่มีรายได้เป็นของตัวเอง ท่ีพักอาศัยไม่เหมาะสม เนื่องจากอาศัยอยู่หอพัก ซึ่งไม่
สะดวกในการท าอาหาร  

ปัจจัยทางสังคม คือ ไม่มีความเช่ือถือในตัวของพรีเซ็นเตอร์ (วู้ดดี้ วุฒิธร มิลินทจินดา) เนื่องจากมีการแสดง
เกินจริง (Over Acting) และพรีเซ็นเตอร์มีทักษะในการพูดโน้วน้าวเก่งเกินไป จึงไม่เช่ือถือพรีเซ็นเตอร์ และครอบครัว
ไม่ท าอาหารทานเอง ส่วนมากประทานอาหารข้างนอกบ้าน หรือซื้ออาหารเข้ามาทานท่ีบ้าน จึงไม่มีความจ าเป็นต้อง
ซื้อกระทะโคเรียคิงมาใช้  

ปัจจัยส่วนบุคคล คือ ช่วงอายุยังเป็นวัยท่ีไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อกระทะมาใช้ เนื่องจากเป็นนักศึกษา พัก
อาศัยอยู่หอพักไม่สะดวกในการท าอาหารและไม่มีรายได้เป็นของตัวเอง ซึ่งไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อกระทะมาใช้  

ปัจจัยด้านจิตวิทยา คือ มีความรู้สึกว่าโฆษณาเกินจริง ตั้งราคาอ้างอิงสูงแต่กลับลดราคาลงมามากกว่า 70% 
ซึ่งไม่น่าเช่ือถือในตัวของสินค้าว่าเป็นสินค่าท่ีมีคุณภาพจริง และไม่เห็นสินค้าจริงก่อนซื้อ คุณสมบัติสินค้าดูเกินจริง
ไม่สามารถตรวจสอบได้ และจากการอ่านรีวิวของผู้ท่ีใช้จริงส่วนมากบอกว่าไม่เหมือนกับท่ีโฆษณา จึงตัดสินใจไม่
ซื้อ  
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5. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
จากการวิจัยเรื่องการศึกษาทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อผ่านทาง การเสนอขายสินค้า

โดยตรงผ่านทางทีวี กรณีศึกษากระทะโคเรียคิง โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือศึกษาการรับรู้และทัศนคติเชิงลึก
ของผู้บริโภคและศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อกระทะโคเรียคิงผ่านการเสนอขายสินค้า
โดยตรงผ่านทางทีวี  โดยศึกษากลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) คือ นักศึกษาท่ีมีความรู้ทางการตลาด คณะ
บริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น จ านวน 458 คน ท าให้พบว่า  ผู้บริโภคมีการรับรู้ท่ีส่งผลก่อให้เกิด
ทัศนคติและเกิดการตัดสินใจซื้อ ดังภาพท่ี 2 การรับรู้ท่ีส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ 

 

 
ภาพท่ี 2 การรับรู้ท่ีส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ 

 
การรับรู้และทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภคมีการรับรู้ท้ังหมด 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งจากการท่ีได้สอบถามและเก็บข้อมูลจากนักศึกษาท่ีมีความรู้ทาง
การตลาด ท าให้สามารถแบ่งทัศนคติเป็น 2 แบบ คือ ทัศนคติเชิงบวก และทัศนคติเชิงลบ ดังน้ี  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ทัศนคติเชิงบวก คือ มีรูปร่างแปลกตาแปลกใหม่แตกต่างจากกระทะท่ัวไป มี
รูปทรงของก้นกระทะคล้ายเพชร ดูหรูหราและทันสมัย ใช้งานได้ยาวนาน ไม่ท้ิงสารตกค้างและท าความสะอาดง่าย   
ทัศนคติเชิงลบ คือ การท าอาหารโดยไม่ต้องใช้น้ ามันท าให้อาหารติดกระทะ และอาหารไม่น่ารับประทาน การท า
ความสะอาดเพียงแค่ใช้ผ้าเช็ดออก ท าให้รู้สึกว่ายังมีสิ่งปนเป้ือนท่ีติดอยู่  ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ม่ิงขวัญ ศรี
ทอง (2558) พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในด้าน ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุท่ีมี
คุณภาพ มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผล
ของอุปกรณ์การกันน้ า (Water Resistance) ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับ
การใช้งาน ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ในเรื่องมีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงใน
การแจ้งเตือน การมีแอปพลิเคชันท่ีหลากหลายให้ใช้งาน มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย สามารถเปลี่ยนสี
ของสายรัดข้อมือได้ 

ด้านราคา (Place) ทัศนคติเชิงบวก คือ ราคาท่ีลดลงมาในช่วงโปรโมช่ันเป็นราคาเหมาะสมไม่แพงเกินไป 
และเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ทัศนคติเชิงลบ คือ มีการตั้งราคาอ้างอิงหรือราคาเสนอขายในตอนแรกเป็นราคาท่ีสูง
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เกินไป หรือตั้งราคาเกินจริง และราคาท่ีลดลงมามีความเกินจริง ราคาไม่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ วิ
ชยา ทองลัพท์ (2559) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารประเภทชาบูของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ คือ ความเหมาะสม
ของราคาและคุณภาพ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ทัศนคติเชิงบวก คือ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางทีวี รายการทีวี 
แสดงวิธีการใช้งานให้เห็นชัดเจนและดึงดูดความสนใจได้ดี สามารถโทรสั่งซื้อสินค้าได้ 24 ช่ัวโมง สะดวกในการซื้อ
เป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังมีขายตามห้างสรรพสินค้าท่ีจัดบูธ ซึ่งท าให้เห็นสินค้าจริงและได้สัมผัสสินค้าจริงก่อนซื้อ 
ทัศนคติเชิงลบ คือ ไม่มีหน้าร้านขายสินค้าท าให้ไม่สามารถเห็นและสัมผัสสินค้าจริงได้ก่อนตัดสินใจซื้อ และเป็นการ
ซื้อขายออนไลน์ จัดส่งสินค้าทางไปรษณีย์ ซึ่งการขนส่งสินค้าอาจจะท าให้เกิดความเสียหายต่อสินค้าได้  ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของ สุนันทา จงจิตร์ (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออุปกรณ์เครื่องครัวผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์เครื่องครัวผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ส่วนใหญ่สนใจซื้อเครื่องคั้นน้ าผักผลไม้แยกกากผ่านทีวีโฮมช้อปป้ิง ทีวี
ไดเร็คเป็นรายการทีวีโฮมช้อปป้ิงท่ีผู้บริโภคสนใจมากท่ีสุด ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
จะต้องเป็นช่องรายการท่ีจัดจ าหน่ายท่ีมีความน่าเช่ือถือ และการโฆษณาสินค้าตลอด 24 ช่ัวโมงเพ่ือการจดจ าของผู้ชม
ถือเป็นส่วนส าคัญท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทัศนคติเชิงบวก คือ มีโปรโมช่ันลดราคา พร้อมกับซื้อกระทะ 1 ใบ 
แถมฟรี 1 ใบและแถม ตะหลิวฟรี 1 อัน ซึ่งคุ้มค่ากับผลิตภัณฑ์ การโฆษณาทางทีวีและรายการทีวี การสาธิตการใช้งาน
ของกระทะให้เห็นจริง การจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ทัศนคติเชิงลบ คือ การลดราคาจากราคาอ้างอิง และยัง
แถมกระทะอีก 1 ใบพร้อมตะหลิวดูเกินความเป็นจริงไม่น่าเช่ือถือ การโฆษณาสาธิตการใช้งานของกระทะดูเกินความ
เป็นจริง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุพจน์ กาญจนางกูรพันธุ์ (2557) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างท่ีร้านค้าสมัยใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
การลดแลกแจกแถมผ่านสื่อต่าง ๆ มีการสาธิตแสดงการใช้งานอยู่ในระดับมากสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  

การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีปัจจัยท่ีมีผลเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ คือ ปัจจัยทาง
สังคม ส่วนใหญ่มีความเช่ือถือในตัวของพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นดาราดังเป็นท่ียอมรับของสังคมมีความน่าเช่ือถื อในตัว
ของพรีเซ็นเตอร์ ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยา คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อเป็นการตอบโจทย์ของคนรักสุขภาพ โดยมีการ
รับรู้จากสิ่งกระตุ้นจากโฆษณาท่ีมีการสาธิตวิธีการใช้งานให้เห็นท าให้ผู้บริโภคเช่ือว่าสินค้าดีมีคุณค่า  ซึ่งสอดคล้อง
กับรายงานการวิจัยของ กมลมาศ บุญศิริเสริมสุข (2558) พบว่า ปัจจัยทางด้านสังคมบุคคลผู้มีช่ือเสียงในเจนเนอเรช่ัน
วาย (ดารา) หันมาบริโภคขนมไทย จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อขนมไทยในบ้านขนมนันทวันและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ด้านทัศนคติเป็นด้านท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อขนมไทยของผู้บริโภคมากท่ีสุด คือการซื้อและ
บริโภคขนมไทยในบ้านขนมนันทวันเป็นการช่วยอนุรักษ์ขนมไทยและการบริโภคขนมไทยจะเป็นประโยชน์ต่อ
ร่างกายและสอดคล้องกับการศึกษาของ นิธิดา พระยาลอ และ ล าปาง แม่นมาตย์ (2558) พบว่า ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภค
นิยมซื้อ การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภค หรือการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด 

ส่วนการตัดสินใจไม่ซื้อมีปัจจัยเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจไม่ซื้อ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ส่วนใหญ่ไม่
มีรายได้เป็นของตัวเอง สถานท่ีพักไม่เหมาะสมกับการท าอาหาร ปัจจัยด้านสังคม ไม่มีความน่าเช่ือถือในตัวของพรี
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เซ็นเตอร์ ไม่ท าอาหารทานเองจึงไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล ช่วงอายุยังเป็นวัยท่ีไม่จ าเป็นต้องซื้อ
กระทะเนื่องจากเป็นนักศึกษาไม่มีรายได้ จึงไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อ และสุดท้ายปัจจัยด้านจิตวิทยา มีความรู้สึกว่า
โฆษณาเกินจริงตั้งราคาอ้างอิงสูงแต่กลับลดราคาลงมามากกว่าร้อยละ 70 และไม่เห็นสินค้าจริงก่อนซื้อ คุณสมบัติ
สินค้าดูเกินจริงไม่สามารถตรวจสอบได้และจากการอ่านรีวิวของผู้ท่ีใช้งานจริงส่วนมากบอกว่าไม่เหมือนท่ีโฆษณาจึง
ท าให้ตัดสินใจไม่ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) พบว่า ปัจจัยด้านอายุ ด้านระดับ
การศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และด้านสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊ก
และอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) พบว่า ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ด้านทัศนคติมีความเช่ือในการโฆษณา มีความไว้วางใจ ปัจจัยด้านสังคมได้รับอิทธิพลจากคนใกล้ตัวซื้อและ
บอกต่อ ปัจจัยส่วนบุคคล อาชีพ รายได้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อิสตาแกรม) 

ข้อเสนอแนะ 
1. ทางบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ สามารถท่ีจะน าไปใช้ในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายได้ 
2. เสนอแนะให้มีการท าวิจัยในครั้งต่อไปเพ่ือศึกษาว่าโฆษณาท่ีปรับเปลี่ยนใหม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติเชิง

ลบของผู้บริโภคได้หรือไม่ 
3. ควรขยายขอบเขตกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีรายได้หรือเจาะจงเฉพาะกลุ่มพ่อบ้านแม่บ้านท่ีมี

การใช้กระทะทุกวัน 
 

6. บทสรุป 
 จากผลการวิจัย ท าให้ได้ข้อสรุปว่าใน การศึกษาทัศนคติเชิงลึกของผู้บริโภค ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่าน
ทางทีวี กรณีศึกษา กระทะโคเรียคิง ผู้บริโภคมีการรับรู้และมีทัศนคติในการตัดสินใจซื้อสินค้าและการตัดสินใจไม่ซื้อ
สินค้าขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากทัศนคติเชิงบวก ประเด็นหลักคือ การแนะน าสินค้า
ท่ีมีรูปทรงสวยงามแปลกใหม่ ดูหรูหราทันสมัย และมีการใช้งานท่ียาวนานประกอบกับการโฆษณาสินค้าโดยใช้พรี
เซนเตอร์ท่ีเป็นท่ียอมรับของสังคม อีกท้ังสินค้ายังสามารถตอบโจทย์ในเรื่องของคนรักสุขภาพได้จึงท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินซื้อ แต่อีกประเด็นคือ ปัจจัยท่ีส่งผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อ จากทัศนคติเชิงบวก ราคาในช่วงโปรโมช่ันท่ี
ลดลงและซื้อ 1 แถม 1 พร้อมแถมตะหลิวฟรี แต่ยังไม่มีความจ าเป็นต้องซื้อกระทะเนื่องจากเป็น นักศึกษาไม่มีรายได้
และไม่ได้ท าอาหารทานเอง และท่ีพักอาศัยไม่สะดวกในการท าอาหาร ทัศนคติเชิงลบ ในการใช้ผลิตภัณฑ์ท าให้รู้สึก
ว่ามีสิ่งปนเป้ือนติดอยู่ในกระทะเนื่องจากการท าความสะอาดเพียงแค่ใช้ผ้าเช็ดรู้สึกไม่ปลอดภัยต่อสุขภาพและ
ประกอบกับผู้บริโภคไม่ได้ท าอาหารทานเองไม่มีรายได้และมีการโฆษณาเกินความเป็นจริง พรีเซ็นเตอร์ไม่น่าเช่ือถือ 
จึงมีผลท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไม่ซื้อ 
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