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คํานํา 
ตําราวิจัยการตลาดเลมน้ี ผูเขียนเรียบเรียงเนื้อหาจากตํารา งานวิจัย บทความวิชาการ และ

ประสบการณและงานวิจัยของผูเขียน เนื้อหาของตําราเลมนี้แบงเปน 3 ตอน จํานวนทั้งสิ้น 15 บท ผูเขียน

เรียบเรียงเนื้อหาตามลําดับกระบวนการวิจัยการตลาด คือ ตอนท่ี 1 บทบาทและกระบวนการวิจัยการตลาด 

มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูอานมีความรูพื้นฐานดานการวจิัยการตลาด และสามารถออกแบบการวิจัยการตลาด

ไดอยางเหมาะสม ตอนท่ี 2 การเตรียมขอมูลเพื่อการวิจัยการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานมีความรู

เกี่ยวกับประเภทของขอมลู การเก็บรวบรวมขอมูล และการเตรียมขอมูล ตอนที ่3 การวิเคราะหขอมูลและ

การรายงานผลการวิจัยการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานสามารถใชสถิติเพื่อการวิเคราะหขอมูลและ

นําเสนอรายงานการวิจัยการตลาด 

นอกจากเน้ือหาท่ีเปนความรูพ้ืนฐานดานการวิจัยการตลาด ผูเขียนไดนําเสนอเน้ือหาที่มีความ

ทันสมัย อาทิ 

o การแกปญหาดัชนีความตรงตามเนื้อหาที่ไดคาต่ําจากการใชผูเชี่ยวชาญประเมินจํานวนมาก 

o การสรางแผนภาพแสดงการรับรู (Perceptual map) โดยใชโปรแกรม SPSS 

o เทคนิคการวิเคราะหองคประกอบรวม (Conjoint analysis) 

o คุณสมบัติใหมของโปรแกรม SPSS คือ การวิเคราะหการตลาดทางตรงรวม 6 เทคนิค (ผูเขียน

เพิ่มเติมไวในภาคผนวก) 

o การนําเสนอขอมูลโดยใชเทคนิคภาพขอมูล (Infographic) 

 

ผูเขียนเชื่อวาตําราวิจัยการตลาดเลมนี้ จะชวยใหผูอานเกิดความรูและความเขาใจเกี่ยวกับการวิจัย

การตลาด สามารถนําไปประยุกตกับงานการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ผูเขียนไดรับอนุญาตจาก International Business Machines Corporation  (IBM) ใหสามารถนํา

ภาพของโปรแกรม IBM SPSS Statistics software มาใชประกอบในเนื้อหาของตําราเลมนี้ (คําอนุญาต

เลขที ่IBM Copyright Permission #28792) ภาพของโปรแกรม SPSS ปรากฏในเน้ือหาดังนี ้

บทที ่6 การออกแบบแบบสอบถาม 

บทที ่7 การเก็บและวิเคราะหขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

บทท่ี 9 การเตรียมขอมูล 

บทที ่10 สถิติเชิงพรรณนา 

บทที ่11 สถิติเชิงอนุมานและการทดสอบตัวแปรเดียว 

บทที ่12 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยและการทดสอบความสัมพันธ 

บทที ่13 สถิติเพื่อการพยากรณ 

บทที ่14 การวิเคราะหองคประกอบรวม 

        

สําหรับภาพประกอบเน้ือหา ผูเขียนไดซื้อสิทธิ์การใชภาพจาก Shutterstock, Inc. แบบมาตรฐาน 

โดยสามารถทําซํ้าทางกายภาพ ไดแก การพิมพหนังสือสูงสุด 500,000 คร้ัง ตามรหัส 102526174 โดย

คําสั่งซือ้ SSTK-01F21-F133, SSTK-0D767-D443, SSTK-0E94E-5CFD และ SSTK-02F5C-E287 

 

 

IBM Copyright Permission #28792 
 

“Reprint Courtesy of International Business Machines Corporation,  

© International Business Machines Corporation.” 

 

IBM SPSS Statistics software ("SPSS")  

Authorization Code: 7b191d58e82983adcbb7 

“SPSS Inc. was acquired by IBM in October, 2009.” 



 

ไฟลประกอบเนือ้หา 
ผูเขียนไดจัดเตรียมไฟลที่ใชเปนตัวอยางในตําราเลมนี้ เพื่อใหผูอานไดฝกวิเคราะหขอมูลตาม

เนื้อหา โดยสามารถรับไฟลไดท่ีเว็บไซต SiamKM.com 

 

เครื่องมือชวยสอน 
ผูเขียนเปนผูสอนรายวิชาวิจัยการตลาดทั้งในระดับปริญญาตรีและปริญญาโทมาหลายป จึงมี

การปรับปรุงเนื้อหาตําราเลมนี้อยางตอเนื่อง ผูเขียนมีความเห็นวา การแบงปนไฟล  PowerPoint ที่

ผูเขียนไดจัดทําข้ึนเพ่ือประกอบการสอน นาจะเปนประโยชนตออาจารยและผูสนใจ จึงยินดีแบงปน

ไฟล PowerPoint ท่ีผูเขียนไดจัดทําข้ึน โดยอนุญาตใหนําไปใชและสามารถนําไปแกไขได (ไมสงวน

ลิขสิทธิ์ ) ทานใดมีความประสงคจะรับไฟล  PowerPoint ที่ผูเขียนไดจัดทําขึ้น สามารถแจงความ

ประสงคมาไดที่อีเมล Bestofsiam@hotmail.com  

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ไฟลประกอบและเครื่องมือชวยสอน 
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ตอนท่ี 1 “บทบาทและกระบวนการวิจัยการตลาด” มีเน้ือหาเก่ียวกับ ความรูพ้ืนฐานดานการวิจัย

การตลาดรวมท้ังจริยธรรมการวิจัยการตลาด เพ่ือใหผูอานมีความรูเบือ้งตน และเขาใจกระบวนการและแนว

ทางการตัดสินใจกอนดําเนินการวิจัยการตลาด เนื้อหาประกอบดวย 4 บท ดังนี ้

o บทท่ี 1 การวิจัยการตลาดและการจัดการขอมูลการตลาด 

o บทท่ี 2 จริยธรรมการวิจัยการตลาด 

o บทท่ี 3 กระบวนการการวิจัยการตลาด 

o บทท่ี 4 การออกแบบการวิจัยการตลาด 

 

 

 

ตอนท่ี 1  

บทบาทและกระบวนการวิจัยการตลาด 



 



 

จุดประสงคการเรียนรู 
หลังจากศึกษาบทนี้แลว ผูอานควรมีความสามารถดังนี ้

þ  เขาใจหนาที่ของการวิจัยการตลาด 

þ  ยกตัวอยางวิธีการจัดสรรงบประมาณการวิจัยการตลาดได 

þ  อธิบายโครงสรางระบบสารสนเทศทางการตลาดได  

þ  อธบิายบทบาทของการวจิัยการตลาดตอการจัดการกลยุทธการตลาด 

 

บทท่ี 1 

การวิจัยการตลาดและการจัดการขอมูลการตลาด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความนํา 
ทามกลางการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของสภาพแวดลอมทางธุรกิจ นักการตลาดจําเปนตองใช

ขอมูลเพ่ือใชตัดสินใจและวางแผนการตลาดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด การวิจัยการตลาดจึง

นับไดวามสีวนสําคัญตองานการตลาด  

เน้ือหาในบทน้ีเปนการใหความรูเบื้องตนเก่ียวกับการวิจัยการตลาด ประกอบดวยหัวขอหลัก  

3 หัวขอ ไดแก ธรรมชาติการวิจัยการตลาด การจัดการขอมูลการตลาด และการวิจัยการตลาดกับการ

จัดการกลยุทธการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 | วิจยัการตลาด (Marketing Research) 

 

 

1.1 โครงสรางเนื้อหา 
ตําราวิจัยการตลาดเลมน้ีแบงเน้ือหาเปน 3 ตอน รวม 15 บท ผูเขียนกําหนดโครงสรางเน้ือหา

ตามลําดับของกระบวนการวิจัยการตลาด (ภาพที ่1.1) ดังนี ้ 

ตอนท่ี 1 บทบาทและกระบวนการวิจัยการตลาด  มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูอานมีความรูพื้นฐานดาน

การวิจัยการตลาด และสามารถออกแบบการวิจัยการตลาดไดอยางเหมาะสม เนื้อหาประกอบดวย 4 บท 

ดังนี้ 

บทที ่1 การวิจัยการตลาดและการจัดการขอมูลการตลาด มีเนื้อหาดังนี้ ธรรมชาติการวิจัยการตลาด 

การจัดการขอมูลการตลาด และการวิจัยการตลาดกับการจัดการกลยุทธการตลาด 

บทท่ี 2 จริยธรรมการวิจัยการตลาด มีเน้ือหาดังน้ี จริยธรรมการวิจัยการตลาด จริยธรรมของผูให

ขอมูล และจรรยาบรรณนักวิจัย 

บทท่ี 3 กระบวนการการวิจัยการตลาด มีเน้ือหาดังน้ี ความพรอมสําหรับการวิจัยการตลาด 

กระบวนการการวิจัยการตลาด และการจัดการการวิจัยการตลาด 

บทท่ี 4 การออกแบบการวิจัยการตลาด มีเน้ือหาดังน้ี แนวคิดการออกแบบการวิจัยการตลาด 

ประเภทของการวิจัยการตลาดและประเภทของขอมูล และการเก็บรวบรวมขอมูลและขอผิดพลาดของการ

ออกแบบการวิจัย 

ตอนที่ 2 การเตรียมขอมูลเพ่ือการวิจัยการตลาด มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูอานมีความรูเก่ียวกับ

ประเภทของขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล และการเตรียมขอมูล เนื้อหาประกอบดวย 5 บท ดังนี้ 

บทที ่5 การสุมตัวอยางและการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง มีเนื้อหาดังนี้ ประชากรและการสุม

ตัวอยาง เทคนิคการสุมตัวอยาง และการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 

บทท่ี 6 การออกแบบแบบสอบถาม มีเน้ือหาดังน้ี ธรรมชาติของแบบสอบถาม การสราง

แบบสอบถาม และการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 

บทท่ี 7 การเก็บและวิเคราะหขอมูลทางอินเทอรเน็ต มีเน้ือหาดังน้ี การวิจัยบนอินเทอรเน็ต การ

สรางแบบสอบถามบนอินเทอรเน็ต และการวิเคราะหขอมูลบนอินเทอรเน็ต 

บทที ่8 การวิจัยเชิงคุณภาพ มีเนื้อหาดังนี้ คุณลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ การสนทนากลุมหรือ

การสัมภาษณเปนกลุม การสัมภาษณเชิงลึก และการเลือกวิธีเก็บรวบรวมและวิเคราะหขอมูล 

บทที ่9 การเตรียมขอมูล มีเนื้อหาดังนี้ ประเภทของโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติ การเตรียมและบันทึกขอมูล และการจัดการขอมูล 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลและการรายงานผลการวิจยัการตลาด มีวัตถุประสงคเพ่ือใหผูอานมี

สามารถใชสถิติเพื่อการวิเคราะหขอมูล และนําเสนอรายงานการวิจัยการตลาด เนื้อหาประกอบดวย 6 บท 

ดังนี้ 



บทท่ี 1 การวิจัยการตลาดและการจัดการขอมูลการตลาด | 5 

 

ภาพที่ 1.1 โครงสรางเนื้อหา 

บทท่ี 10 สถิติเชิงพรรณนา 

บทท่ี 11 สถิติเชิงอนุมานและการทดสอบตัวแปรเดียว 

บทท่ี 12 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียและการทดสอบความสัมพันธ 

บทท่ี 13 สถิติเพ่ือการพยากรณ 

บทท่ี 14 การวิเคราะหองคประกอบรวม 

บทท่ี 15 การจัดทํารายงานและการนําผลการวิจัยไปประยุกต 

ตอนท่ี 3 : การวิเคราะหขอมูลและการรายงานผลการวิจัย

การตลาด 
บทท่ี 5 การสุมตัวอยางและการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 

บทที่ 6 การออกแบบแบบสอบถาม 

บทท่ี 7 การเก็บและวิเคราะหขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

บทท่ี 8 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

บทท่ี 9 การเตรียมขอมูล 

ตอนท่ี 2 : การเตรียมขอมูลเพ่ือการวิจัยการตลาด 

ตอนท่ี 1 : บทบาทและกระบวนการวิจัยการตลาด 

บทท่ี 1 การวิจัยการตลาดและการจัดการขอมูลการตลาด 

บทท่ี 2 จริยธรรมการวิจัยการตลาด 

บทท่ี 3 กระบวนการการวิจัยการตลาด 

บทท่ี 4 การออกแบบการวิจัยการตลาด 

บทท่ี 10 สถิติเชิงพรรณนา มีเน้ือหาดังนี้ ธรรมชาติของสถิติเชิงพรรณนา การประยุกตสถิติเชิง

พรรณนา และการวิเคราะหขอมูลแบบตารางไขวและแบบหลายคําตอบ 

บทท่ี 11 สถติเิชิงอนุมานและการทดสอบตัวแปรเดียว มีเน้ือหาดังน้ี สถิติเชิงอนุมาน การทดสอบ

สมมติฐาน และการทดสอบคาเฉลี่ยและสัดสวนของตัวแปร 

บทที ่12 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยและการทดสอบความสัมพันธ มีเนื้อหาดังนี้ สถิติเพื่อเปรียบเทียบ

คาเฉล่ียระหวาง 2 ตวัแปร สถิติเพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียระหวางตัวแปรมากกวา 2 ตัว และการทดสอบ

ความสัมพันธ 

บทท่ี 13 สถิติเพื่อการพยากรณ มีเน้ือหาดังน้ี หลักการพ้ืนฐานการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ และการพยากรณยอดขาย 

บทท่ี 14 การวิเคราะหองคประกอบรวม มีเน้ือหาดังน้ี หลักการพ้ืนฐานของการวิเคราะห

องคประกอบรวม และการวิเคราะหองคประกอบรวมโดยใชโปรแกรม SPSS 

บทท่ี 15 การจัดทํารายงานและการนําผลการวิจัยไปประยุกต มีเน้ือหาดังน้ี การจัดทํารายงานการ

วิจัยการตลาด การนําเสนอผลการวิจัยการตลาด และการนําผลการวิจัยไปประยุกต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


