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บทคัดยอ 

 การวิจัยการตลาดเปนวิธีหนึ่งที่มีประสิทธิผลเพื่อใหทราบถึงขอมูล ชวยใหนักการตลาดเขาใจ

สภาพแวดลอมทางการตลาด ชวยคนหาโอกาสใหม ๆ และสามารถระบุถึงปญหาทางดานการตลาด การเก็บขอมูล

สําหรับการวิจัยการตลาดนักวิจัยนิยมใชแบบสอบถามที่ใหผูบริโภคตอบดวยตนเอง คุณภาพของขอมูลจึงเปนสิ่ง

สําคัญที่กําหนดความถูกตองของขอคนพบจากการวิจัย นักวิจัยจึงคาดหวังใหผูตอบแบบสอบถามตอบอยางซื่อสัตย  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 3 ประการ ไดแก 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตอบแบบสอบถาม 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัภายในกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ

ระหวางปจจัยภายนอกกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ การวิจัยในครั้งนี้เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 

400 ตัวอยาง การวิจัยมีขอคนพบสําคัญ ไดแก 1) รอยละ 88.2 ของผูบริโภคระบุวามีเจตนาที่จะตอบแบบสอบถาม

แบบออนไลนใหสมบูรณ และรอยละ 86.9 ระบุวามีเจตนาที่จะตอบแบบสอบถามแบบเก็บซึ่งหนาใหสมบูรณ 2) 

ปจจัยภายในมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 3) ปจจัยภายนอกมีความสัมพันธเชิงบวก

กับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 

คําสําคัญ: การวิจัยการตลาด แบบสอบถาม 
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Abstract 

 Marketing research is one of the most effective ways to gather insights to help marketers better 

understand the market environment, discover new opportunities, and also identify problems. The self-

administered questionnaire is the most common instrument for data collection in marketing research. As the 

quality of data is critical to the accuracy of research findings, thus the researcher expects the respondents to 

answer the questionnaire honestly. 

This research has three purposes: 1) to examine consumer’s behavior towards questionnaire completion, 

2) to investigate relationship between internal factor and questionnaire completion, 3) to investigate relationship 

between external factor and questionnaire completion. A total of 400 consumers participated in this survey. The 

major findings from this study include: 1) 88.2 percent of consumers reported that they truly intended to 

complete the online questionnaires, and 86.9 percent of consumers reported that they truly intended to complete 

the face-to-face questionnaires; 2) there is a positive correlation between internal factor and questionnaire 

completion; and  

3) there is a positive correlation between external factor and questionnaire completion. 

Keywords: Marketing Research, Questionnaire 

 

ความเปนมาและความสําคัญขอปญหา 

  พฤติกรรมผูบริโภคและภาวะแวดลอมทางธุรกิจ มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็และตอเนื่อง การออกแบบ

กลยุทธหรือกิจกรรมทางการตลาดใหประสบความสําเร็จ นักการตลาดจําเปนตองใชขอมูลที่ถูกตอง แมนยํา และ

ทันสมัย เพื่อชวยในการตัดสินใจ  

ในป 2013 มีการใชงบประมาณเพื่อการวิจัยการตลาดทั่วโลกมีมูลคารวม 40,287 ลานดอลลารสหรัฐฯ 

เพิ่มขึ้นจากป 2012 รอยละ 2.8 โดยประเทศในกลุมยุโรปมีการใชงบประมาณเพื่อการวิจัยการตลาดสูงที่สุดเทากับ 

16,005 ลานดอลลารสหรัฐฯ รองลงมา ไดแก ประเทศในกลุมอเมริกาเหนือมีการใชงบประมาณเพื่อการวิจัย

การตลาดเทากับ 15,705 ลานดอลลารสหรัฐฯ สําหรับประเทศไทยมีการใชงบประมาณเพื่อการวิจัยการตลาดในป 

2013 รวม 168 ลานดอลลารสหรัฐฯ เติบโตรอยละ 5.3 (ESOMAR, 2014, p. 99) 
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จากการศึกษาของ ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research)ระบุวา ประเภท

ของการวิจัยการตลาดท่ีไดรบัความนิยมมากที่สดุคือ การวิจัยเชิงปริมาณ คิดเปนรอยละ 74 ของการวิจัยทั้งหมด โดย

เครื่องมือสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลที่นิยมมากที่สุด ไดแก  แบบสอบถาม โดยใชการเก็บขอมูลแบบออนไลน 

รอยละ 26 การเก็บขอมลูโดยใชระบบอิเล็กทรอนิกส รอยละ 19 การเก็บขอมูลทางโทรศัพท รอยละ 12 การเก็บ

ขอมูลซึ่งหนา (Face to face) รอยละ 9 การเก็บขอมูลทางไปรษณีย รอยละ 3 และวิธีอื่น ๆ รอยละ 5.0 (ESOMAR, 

2014, p. 123) 

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามผูใหขอมูลมีสิทธิ์ใหขอมูลไดเทาที่ตองการ (Zikmund and 

Babin, 2010, p. 88) ผลการวิจัยจะมีความถูกตองเพียงใด ผูใหขอมูลจึงเปนปจจัยสําคัญ หากผูใหขอมูลใหขอมูลไม

ครบถวนหรือไมใหขอมูลตามความเปนจริง ก็ยอมทําใหไดรับผลการวิจัยที่ไมถูกตอง ผูวิจัยจึงสนใจจะดําเนินการ

วจิัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคในการวิจัยการตลาด” เพื่อใหเขาใจพฤติกรรม

การตอบแบบสอบถามของผูบริโภคชาวไทย และทราบถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามให

ครบถวนและตรงตามความเปนจริง ผลการวิจัยในครั้งนี้จึงมีความสําคัญในการนําไปประยุกตใชกับการวิจัย

การตลาดท่ีใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทําใหไดขอมูลที่สมบูรณและนําไปสูผลการ

วิเคราะหที่ถูกตองตอไป 

 

วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการตอบแบบสอบถาม 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยภายในกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 

 

นิยามศัพท 

 ผูวิจัยไดกําหนดนยิามศัพทสําหรับการวิจยัในครัง้นี้ดังนี ้

การวิจัยการตลาด การวางแผน การเก็บรวบรวม และการวเิคราะหขอมูลที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจดาน

การตลาด  
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พฤติกรรมการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการของผูบริโภคในการประเมินปจจัยตาง ๆ เพื่อตัดสินใจวาจะ

ยินยอมทําแบบสอบถามหรือไม 

แบบสอบถาม หมายถึง เครื่องมือที่ใชเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยการตลาด ลักษณะของขอ

คําถามมีรูปแบบมาตรฐานเหมือนกัน อาจใชวิธีเขียนหรือพิมพบนคอมพิวเตอร 

การวิจัยเชิงคุณภาพ หมายถึง การวิจัยที่ผลการวิจัยไมมุงเนนการวิเคราะหเชิงปริมาณหรือจํานวน ผลลัพธ

ของการวิจัยเชิงคุณภาพจึงไมไดใหความสําคัญกับจํานวน แตใหความสําคัญกับขอสังเกตและสรปุเปนแนวทางหรือ

แนวความคิดกวาง ๆ 

การวิจัยเชิงปริมาณ หมายถึง การวิจัยที่ตองใชการวิเคราะหเชิงคณิตศาสตรเพื่อใหขอมูลอยูในรูปตัวเลขที่

สามารถนํามาแปลผลได  

การตอบแบบสอบถามอยางสมบูรณ หมายถึง การตอบแบบสอบถามในทุกขอคําถามและตอบตามความ

เปนจริง 

ปจจัยภายใน หมายถึง แรงจูงใจและทัศนคติท่ีเกิดจากภายในผูบริโภคที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับการ

ตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ ไดแก สํานึกในหนาที่ของการตอบแบบสอบถาม และทัศนคติที่มีตอการวิจัย

การตลาด 

ปจจัยภายนอก หมายถึง แรงจูงใจภายนอกที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามให

สมบูรณ ไดแก หัวขอการวิจัย ผูดําเนินการวิจัย สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพรวมของแบบสอบถาม การออกแบบ

คําถาม และรางวัล 

 

ประโยชนที่ไดรบัจากการวิจัย 

1. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยครัง้นีไ้ปใชในการพัฒนาการออกแบบการสุมตัวอยางใหเหมาะสม

ตามพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคตอบแบบสอบถามไดอยางสมบูรณ 

2. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการพัฒนาการออกแบบแบบสอบถามที่เหมาะสม 

เพื่อใหผูบริโภคตอบแบบสอบถามไดอยางสมบูรณ 

3. นักวิชาการและนักวิจัย สามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษาเพิ่มเติมในเชิงกวางและเชิงลึก หรือ

นําไปประยุกตใชกับการวิจัยอื่นที่นอกเหนือจากการวิจัยการตลาด 
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วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยดาํเนนิการวิจัยโดยใชการวิจัยเชงิคุณภาพรวมกับการวิจัยเชงิปริมาณ มีรายละเอยีด

วิธีดําเนินการวิจัยดังนี ้

1. วิธีดําเนินการวิจัยเชงิคุณภาพ ผูวิจัยดําเนินการวิจัยเชงิคุณภาพเพื่อคนหาขอมูลและนําขอมูลท่ีไดมาใช

ประกอบการสรางแบบสอบถาม ผูวิจัยเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) จากผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มีอายุระหวาง 17-40 ป เคยไดรับการรองขอใหตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจัยทางการตลาด

ภายใน 3 เดือนที่ผานมา ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) กําหนดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 

12 คน คํานวณขนาดกลุมตัวอยางโดยใชหลักการคํานวณแบบทวีคูณ (power calculation) และการเกิดขึน้ของขอมูล

ใหม (DePaulo, 2000; Ritchie, Lewis and Elam, 2003) 

2. วิธีดําเนินการวิจัยเชงิปริมาณ ประชากรที่ศึกษาคือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอายุระหวาง 17-40 

ป เคยไดรับการรองขอใหตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจัยทางการตลาดภายใน 3 เดือนที่ผานมา ใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-probability sampling) และเลือกหนวยตัวอยางแบบตามสะดวก 

(Convenience sampling) ใชขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตรของ 

ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ระดับความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 อางอิงจํานวน

ประชากรจากขอมูลกรุงเทพมหานครประมาณการในป พ.ศ. 2558 (สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล, 2556)   

ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับเก็บรวบรวม แบบสอบถามไดรับการทดสอบคณุภาพกอน

นําไปใชเก็บตัวอยางจริง ดังนี ้

2.1 การทดสอบความตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามเสนอตอผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน ใชแบบ

ประเมินความสอดคลอง (IOC: index of item – objective congruence) พบวามีดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถามกับเนื้อหาเทากับ 0.92 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60 ถือวาแบบสอบถาม

ผานการทดสอบความตรง 

2.2 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดลองเก็บขอมูลจํานวน 30 ตัวอยาง 

แลวคํานวณสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) พบวาแบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบัคเทากับ 0.95 ซึ่งมากกวา 0.8 ถือไดวาแบบสอบถามมีความนาเชือ่ถอื สามารถนําไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูล 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
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ผลการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อคนหาวาปจจัยใดที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับการตอบ

แบบสอบถามอยางสมบูรณ ผลกาวิจัยเชิงคุณภาพพบวา ปจจัยที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถาม

อยางสมบูรณแบงเปน 2 ดาน คือ ปจจัยภายใน ไดแก สํานึกในหนาที่และทัศนคติที่มีตอการวิจัยการตลาด และ

ปจจัยภายนอก ไดแก หัวขอการวิจัย ผูดําเนินการวิจัย สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพรวมของแบบสอบถาม การ

ออกแบบคําถาม และรางวัล สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณผูวิจัยไดนําปจจัยทั้งสองดานไปทดสอบความสําพันธกับ

การตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ พบวา ปจจัยภายใน ไดแก สํานึกในหนาที่และทัศนคติตอการวิจัยการตลาด มี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามครบทุกขอและตอบตามความจริง สวนปจจัยภายนอก ไดแก หัวขอ

การวิจัย ผูรองขอใหทําแบบสอบถาม และขอคําถามมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามครบทุกขอ

และตอบตามความจริง ภาพรวมของแบบสอบถามมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถาม ตามความจริง 

และรางวัลไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ รายละเอียดของผลการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง

ปริมาณ มีดังนี้ 

1. สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

ผลการสัมภาษณเชิงลึกผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอายุระหวาง 17-40 ป จํานวน 12 คน พบประเด็น

สําคัญดังนี้  

1.1 ผูบรโิภคบางคนไมตั้งใจตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เชน  

คําถาม “ตอบแบบสอบถามตามความจริงหรือเปลา? ทําไม?” 

คําตอบ “บางเรือ่งทีเ่ราไมไดสนใจก็จะทําแคผาน ๆ ไมไดตั้งใจทําก็มี” (หญิง อายุ 34 ป ทํางานเปนพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ) 

“ก็อานผานๆ หรอืไมกร็ีบตอบใหจบ ๆ ไป” (หญิง อายุ 26 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน) 

“ตอบจริงเปนบางขอ แตสวนใหญก็ตอบแบบรีบ ๆ” (ชาย อายุ 20 ป อาชีพนักศกึษา) 

 

1.2 พบปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม ไดแก สํานึกในหนาที่ของผูตอบ

แบบสอบถาม เห็นความสําคัญของการวิจัย หัวขอการวิจัย ผูรองขอใหตอบแบบสอบถาม สิ่งอํานวยความสะดวก 

การออกแบบแบบสอบถาม ขอคําถาม และรางวัล โดยผูบริโภคระบุในการตอบคําถาม เชน   
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คําถาม “ทําไมถึงพยายามตอบตามความเปนจรงิ”  

คําตอบ “ก็มันเปนหนาที”่ (หญิง อายุ 26 ป อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน) 

“ก็มันเปนหนาที่ อีกอยางนึงก็คอืเกรงใจคนถาม” (หญิง อายุ 21 ป อาชีพนักศึกษา) 

 

คําถาม “ปจจัยที่จะทําใหไมตั้งใจตอบแบบสอบถามหรอืตอบไมตามจริง” 

คําตอบ “บางเรื่องที่เราไมไดสนใจก็จะทําแคผาน ๆ ไมไดตั้งใจทํามากก็มี” (หญิง อายุ 34 ป อาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ) 

“คําถามที่ดูไรสาระ ตัวเลือกที่มีมากเกินไป หรือใชเวลาตอบนานเกินไป” (ชาย อายุ 40 ป อาชีพรับ

ขาราชการ) 

“คําถามเยอะเกินไป คําถามที่ตองเขียนเยอะ ๆ คนถามนารําคาญ” (หญิง อายุ 30 ป อาชีพรับขาราชการ) 

“ไมมีเวลา ไมสะดวก เชน มายืนเก็บแบบสอบถาม แลวคนเดินผานไปผานมามันไมคอยมีสมาธ”ิ (ชาย อายุ 

33 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน) 

 

คําถาม “มีขอแนะนําไหมเพื่อจะไดเห็นแบบสอบถามท่ีเราอยากจะตั้งใจทํา”  

คําตอบ “ก็เลือกผูตอบท่ีเหมาะสม จัดสิ่งอํานวยความสะดวกใหเหมาะสมกับการตอบ ใชเวลาไมมาก คําถามไมยาก

หรือซับซอนเกินไป” (หญิง อายุ 33 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน) 

“ผูมาใหทําแบบสอบถามควรรูกาลเทศะ ถาเห็นวาเคารีบ ๆ ก็ไมควรไปคะยั้นคะยอ บางทีเคาก็ไมอยาก

ปฏิเสธก็เลยใหขอมูลท่ีไมตรงตามความเปนจริง แลวเรื่องที่นาสนใจก็จะชวยทําใหอยากตอบมากขึ้น” (ชาย อายุ 33 

ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน) 

“เรื่องที่ทําตองตรงกับความสนใจของผูตอบ คนที่เขามาถามควรมีมารยาท และ Friendly” (ชาย อายุ 36 ป 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน) 

“ของตอบแทน” (ชาย อายุ 20 ป อาชีพนักศึกษา) 

 จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดสรุปเปนตัวแปรเพื่อใชในการศึกษาวิจัยไดแก ปจจัยภายใน

ที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณประกอบดวย สํานึกในหนาที่และทัศนคติตอการ



http://e-jodil.stou.ac.th 
 

ปท่ี 6  ฉบับท่ี 2  กรกฎาคม – ธันวาคม 2559 

        

117 

 

วิจัย ปจจัยภายนอกที่คาดวาจะมีความสัมพนัธกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ ประกอบดวย หัวขอการวิจัย 

ผูดําเนินการวิจัย สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพรวมแบบสอบถาม การออกแบบคําถาม และรางวัล 

2. สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน เปนเพศชาย จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 และเปนเพศ

หญิงจํานวน 291 คน คิดเปนรอยละ 72.8 กลุมตัวอยางมีอายุนอยกวา 22 ป จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 อายุ

ระหวาง 22-29 ป จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 อายุระหวาง 30-40 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 กลุม

ตัวอยางมีรายไดเฉลี่ยนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 รายได 10,001-20,000 บาท

ตอเดือน จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47.0 รายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน  จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 

18.8 รายได 30,000 บาทตอเดือนขึ้นไป จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 กลุมตัวอยางมีการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี

จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปจํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.5 

แสดงดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

   ชาย 

   หญิง 

109 

219 
27.3 

72.8 

อาย ุ   

   อายุนอยกวา 22 ป 

   อายุระหวาง 22-29 ป 

   อายุระหวาง 30-40 ป  

164 

168 

68 

41.0 

42.0 

17.0 

รายได   

   นอยกวา 10,000 บาทตอเดือน  

   รายได 10,001-20,000 บาทตอเดือน 

   รายได 20,001-30,000 บาทตอเดือน   

   รายได 30,000 บาทตอเดือนขึ้นไป  

98 

188 

75 

39 

24.5 

47.0 

18.8 

9.8 

การศึกษา   

   ต่ํากวาปริญญาตรี 

   ปริญญาตรีขึ้นไป 

70 

330 

17.5 

82.5 

 

 

สรุปผลวิจัยพฤตกิรรมการตอบแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการยอมตอบแบบสอบถามเปรียบเทียบระหวางเพศชายและ

เพศหญิงโดยใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการยอมตอบแบบสอบถามเทากับ 2.97 อยูในระดับ

ปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .690 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการยอมตอบแบบสอบถามเทากับ 2.94 อยูใน

ระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .650 เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศหญิงมีความ

ตั้งใจยอมตอบแบบสอบถามไมแตกตางกัน (p = .677, t =.416)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอเปรียบเทียบระหวางเพศ

ชายและเพศหญิงโดยใชมาตรวัดแบบ 7 ระดับ พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอเทากับ 

5.45 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.05 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามใหครบทุก

ขอเทากับ 5.44 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.07 เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศ

หญิงมีความตั้งใจตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอไมแตกตางกัน (p = .977, t =.028) 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเปรียบเทียบระหวาง

เพศชายและเพศหญิงโดยใชมาตรวัดแบบ 7 ระดับ พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง

เทากับ 5.61 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.08 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามตาม

ความเปนจริงเทากับ 5.69 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.00 เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศ

ชายและเพศหญิงมีความตั้งใจตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงไมแตกตางกัน p = .466, t =-.729) แสดงดัง

ตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามแยกตามเพศ 
พฤติกรรม 

การตอบแบบสอบถาม 

เพศชาย เพศหญิง p t สรุป 

X ̅ ระดับ SD X ̅ ระดับ SD 

ยอมตอบแบบสอบถาม 

การตอบใหครบทุกขอ 

การตอบตามความเปนจริง 

2.97 

5.45 

5.61  

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

.690 

1.05 

1.08  

2.94 

5.44 

5.69  

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

.650 

1.07 

1.00  

.677 

.977 

.466 

.416 

-.028 

-.729 

ไมตางกัน 

ไมตางกัน 

ไมตางกัน 

 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการยอมตอบแบบสอบถามเปรียบเทียบระหวางอายุพบวา คา

ความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาเทากัน (p = .136) เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวง

อายุมีพฤติกรรมยอมตอบแบบสอบถามไมแตกตางกัน (p = .135, F = 2.010) 
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ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามครบทุกขอเปรียบเทียบระหวางอายุ

พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาไมเทากัน (p = .010) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุ

พบวา แตละชวงอายุมีพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามครบทุกขอไมแตกตางกัน (p = .276)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเปรียบเทียบระหวาง

อายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีคาไมเทากัน (p = .028) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวง

อายุพบวา แตละชวงอายุมีพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงไมแตกตางกัน (p = .590) แสดงดัง

ตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามแยกตามระดับอาย ุ
พฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม Test for Homogeneity  

of Variance 

Test for Equality  

of Mean 

สรุปผล 

ยอมตอบแบบสอบถาม 

การตอบใหครบทุกขอ 

การตอบตามความเปนจริง 

p =.136 

p =.010 

p = .028 

p = .135 (ANOVA) 

p = .276 (Welch) 

p = .590 (Welch) 

ไมตางกัน 

ไมตางกัน 

ไมตางกัน 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการยอมตอบแบบสอบถามเปรียบเทียบระหวางแตละระดับ

รายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางแตละระดับรายไดมีคาเทากัน (p = .263) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ

แตละระดับรายไดพบวา แตละระดับรายไดมีพฤติกรรมการยอมตอบแบบสอบถามไมแตกตางกัน (p = .356)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามครบทุกขอเปรียบเทียบระหวางระดับ

รายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางระดับรายไดมีคาเทากัน (p = .561) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละ

ระดับรายไดพบวา แตละระดับรายไดมีพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามครบทุกขอไมแตกตางกัน (p = .154, F = 

1.763)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเปรียบเทียบระหวาง

ระดับรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางระดับรายไดมีคาเทากัน (p = .975) และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ

แตละระดับรายไดพบวา แตละระดับรายไดมีพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงไมแตกตางกัน (p 

= .519, F = .756) แสดงดังตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามแยกตามระดับรายได 
พฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม Test for Homogeneity  

of Variance 

ANOVA สรุปผล 

ยอมตอบแบบสอบถาม p =.263 p = .356 ไมตางกัน 
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การตอบใหครบทุกขอ 

การตอบตามความเปนจริง 

p =.561 

p = .975 

p = .154 

p = .519 

ไมตางกัน 

ไมตางกัน 

 

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการยอมตอบแบบสอบถามเปรียบเทียบระหวางผูมีการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีขึ้นไป พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยการตอบ

แบบสอบถามใหครบทกุขอเทากับ 2.86 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .649 ผูบริโภคท่ีมี

การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีคาเฉลี่ยการยอมตอบแบบสอบถามเทากับ 2.97 อยูในระดับปานกลาง มีคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .662 มื่อทดสอบคาเฉลี่ยพบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรีและ

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปยอมตอบแบบสอบถามไมแตกตางกัน (p = .196, t =-1.30)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอเปรียบเทียบระหวางผูมี

การศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรีและปริญญาตรขีึ้นไป พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาต่ํากวาปรญิญาตรีมีคาเฉลี่ยการ

ตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอเทากับ 5.19 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .75 ผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอเทากับ 5.50 อยูในระดับมาก เมื่อ

ทดสอบคาเฉลี่ยพบวา ผูบริโภคท่ีมีการศกึษาต่ํากวาระดับปรญิญาตรแีละผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้น

ไปมีความตั้งใจตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอแตกตางกัน โดยผูมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีจะมีความ

ตั้งใจตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอนอยกวาผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป (p = .006, t =-2.18)  

ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเปรียบเทียบระหวาง

ผูมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีขึ้นไป พบวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ย

การตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเทากับ 5.37 อยูในระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .95 

ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีคาเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงเทากับ 5.73 อยูใน

ระดับมาก มีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.02 เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยพบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับ

ปริญญาตรีและผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไปตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงตางกัน โดยผูที่มี

การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีจะตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงนอยกวาผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี

ขึ้นไป (p = .006, t =-2.81) แสดงดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามแยกตามระดับการศึกษา 
พฤติกรรม ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรีขึ้นไป p t สรุป 
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การตอบแบบสอบถาม X ̅ ระดับ SD X ̅ ระดับ SD 

ยอมตอบแบบสอบถาม 

การตอบใหครบทุกขอ 

การตอบตามความเปนจริง 

2.86 

5.19 

5.37 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

.65 

.75 

.95 

2.97 

5.50 

5.73 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

.66 

1.11 

1.02 

.196 

.006 

.006 

-1.3 

-2.18 

-2.81 

ไมตางกัน 

ตางกัน 

ตางกัน 

 

จากการสอบถามความเห็นของผูบริโภคตอระยะเวลาที่เหมาะสมในการตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคมี

ความคิดเห็นวา ควรใชเวลาไมเกิน 2 นาที เปนจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

ควรใชเวลา 2-5 นาที จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.3 ควรใชเวลา 6-10 นาที จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 

และใชเวลา 11-15 นาที จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 แสดงดังตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 ระยะเวลาท่ีเหมาะสมสําหรับการตอบแบบสอบถาม 
ระยะเวลาในการตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

   นอยกวา 2 นาที 

   2-5 นาที 

   6-10 นาท ี

   11-15 นาท ี

      99 

     241 

     50 

     10 

24.8 

60.3 

12.5 

2.5 

 

จากการสอบถามความเห็นของผูบริโภคตอจํานวนขอคําถามที่เหมาะสมในการตอบ ผูบริโภคมีความ

คิดเห็นวา ควรมีจํานวนขอนอยกวา 10 ขอ เปนจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 จากผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

ควรมีจํานวนขอ 10-20 ขอ จํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 63.2 ควรมีจํานวนขอ 21-30 ขอ จํานวน 42 คน คิดเปน

รอยละ 10.5 ควรมีจํานวนขอ 31-40 ขอ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ .5 และมีจํานวนขอ 41-50 ขอ จํานวน 3 คน คิด

เปนรอยละ .8 แสดงตารางที่ 7 

ตารางที่ 7 จํานวนขอคําถามท่ีเหมาะสมในการตอบแบบสอบถาม 

จํานวนขอคําถามที่เหมาะสมในแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

   นอยกวา 10 ขอ 100 25.0 
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สรุปผลวิจัยความสัมพันธระหวางปจจัยภายในตอการตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายในดานสํานึกในหนาที่พบวา สํานึกในหนาที่มี

ความสัมพันธในเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ (Pearson Correlation = .352, p = .000 ที่ระดับ

นัยสําคัญ .001) และมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson Correlation = 

.386, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .001) การศึกษาดานทัศนคติตอการวิจัยการตลาดพบวา ทัศนคติตอการวิจัย

การตลาดมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ (Pearson Correlation = .267, p = .000 

ที่ระดับนัยสําคัญ .001) และมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson 

Correlation = .208, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .001) แสดงดังตารางที่ 8 

 

ตารางที่ 8 ความสัมพันธภายในกับพฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม 
ปจจัยภายใน การตอบแบบสอบถามครบทุกขอ การตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง 

Pearson Correlation p Pearson Correlation p 

   สํานึกในหนาที่ 

   ทัศนคติตอการวิจัยการตลาด 

.352** 

.267** 

         .000 

         .000 

.386** 

.208** 

.000 

.000 

** ระดับนัยสําคญัที่ 0.01 

 

สรุปผลวิจัยความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกตอการตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานหัวขอการวิจัย กับการตอบแบบสอบถามครบทุก

ขอและตอบตามความเปนจริงพบวา หัวขอการวิจัยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ 

(Pearson Correlation = .222, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .001) และมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบ

แบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson Correlation = .203, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .001) 
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานผูรองขอใหทําแบบสอบถาม กับการตอบ

แบบสอบถามครบทุกขอและตอบตามความเปนจริงพบวา ผูรองขอใหทําแบบสอบถามมีความสัมพันธเชิงบวกกับ

การตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ (Pearson Correlation = .236, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .001) และมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson Correlation = .224, p = .000 ที่ระดับ

นัยสําคัญ .001) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานสิง่อํานวยความสะดวกกบัการตอบแบบสอบถาม

ครบทุกขอและตอบตามความเปนจริงพบวา สิ่งอํานวยความสะดวกไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามให

ครบทุกขอ (Pearson Correlation = .085, p = .089) และไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามตามความเปน

จริง (Pearson Correlation = .084, p = .094) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานภาพรวมแบบสอบถามกับการตอบแบบสอบถาม

ครบทุกขอและตอบตามความเปนจริงพบวา ภาพรวมแบบสอบถามไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามให

ครบทุกขอ (Pearson Correlation = .083, p = .097) แตมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามตามความ

เปนจริง (Pearson Correlation = .100, p = .046 ที่ระดับนัยสําคัญ .05) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานขอคําถามในแบบสอบถามกับการตอบ

แบบสอบถามครบทุกขอและตอบตามความเปนจริงพบวา ขอคําถามในแบบสอบถามมีความสัมพันธกับการตอบ

แบบสอบถามใหครบทุกขอ (Pearson Correlation = .200, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .01) และมีความสัมพันธเชิง

บวกกับการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson Correlation = .211, p = .000 ที่ระดับนัยสําคัญ .01) 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกดานรางวัลกับการตอบแบบสอบถามครบทุกขอและ

ตอบตามความเปนจริงพบวา รางวัลไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ (Pearson 

Correlation = -.066, p = .187) และไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง (Pearson 

Correlation = -.083, p = .099) เนื่องจากคาความสัมพันธเปนคาลบ ดังนั้นจึงตั้งเปนขอสังเกตวาการใชรางวัลอาจทํา

ใหการตอบแบบสอบถามไมเปนไปตามความเปนจริง แสดงดังตารางที่ 9 

ตารางที่ 9 ความสัมพันธภายนอกกับพฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม 

ปจจัยภายใน การตอบแบบสอบถามครบทุกขอ การตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง 

Pearson Correlation p Pearson Correlation p 

หัวขอการวิจัย 

ผูรองขอใหทําแบบสอบถาม 

สิ่งอํานวยความสะดวก 

ภาพรวมแบบสอบถาม 

ขอคําถาม 

รางวัล 

.222** 

.236** 

.085 

.083 

.200** 

-.066 

.000 

.000 

.089 

.097 

.000 

.187 

.203** 

.224** 

.084 

.100* 

.211** 

-.083 

.000 

.000 

.094 

.046 

.000 

.099 

** ระดับนัยสําคญัที่ 0.01     * ระดับนัยสําคญัที่ 0.05 
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อภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคในการวิจัยการตลาด” จาก

ผลการวิจัย ผูวิจัยขออภิปรายผลการวิจัยในประเด็นท่ีสําคัญ ดังนี ้

การอภิปรายผลความสัมพันธระหวางปจจัยภายในกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 

  การวิจัยในครั้งนี้ไดศกึษาความสัมพันธระหวางปจจัยภายใน ไดแก สํานึกในหนาท่ีและทัศนคติตอการวิจัย 

กับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ ไดแก ตอบครบทุกขอและตอบตามความเปนจริง พบวา ปจจัยภายในมี

ความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมและการตัดสินใจของมนุษย

เกิดจากอิทธิพลภายในซึ่งเปนปจจัยพื้นฐานที่มีอยูในมนุษยทุกคน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก 

ทฤษฎีแรงจูงใจของ Abraham Maslow ที่ระบุวามนุษยจะมีความตองการระดับต่ําสุดคือ ความตองการทางชีวภาพ 

เมื่อความตองการระดับต่ําสุดไดรับการตอบสนอง มนุษยจะเกิดความตองการในระดับสูงขึ้น และทฤษฎีบุคลิกภาพ

ของ Sigmund Freud ที่ระบุวา มนุษยมีพฤติกรรมที่แตกตางกันเกิดจากบุคลิกภาพที่แตกตางกัน และแนวคิดของ 

Hoyer and Macinnis (2010, p. 122) ท่ีระบุวา ทัศนคติจึงมีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม  

การอภิปรายความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอกกับการตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ 

  การวิจัยในครั้งนี้ไดศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอก ไดแก หัวขอการวิจัย ผูรองขอใหทํา

แบบสอบถาม สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพรวมแบบสอบถาม ขอคําถาม และรางวัล กับการตอบแบบสอบถามให

สมบูรณ ไดแก ตอบครบทุกขอและตอบตามความเปนจริง พบวาปจจัยภายนอก ไดแก หัวขอการวิจัย ผูรองขอให

ทําแบบสอบถาม ภาพรวมแบบสอบถาม และขอคําถาม มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตอบแบบสอบถามให

สมบูรณทั้งนี้เนื่องจาก เมื่อผูบริโภคตัดสินใจที่จะตอบแบบสอบถามแลว ผูบริโภคจะประเมินปจจัยภายนอกที่

เกี่ยวของกับแบบสอบถาม เชน หัวขอการวิจัย ผูรองขอใหทําแบบสอบถาม ภาพรวมแบบสอบถาม และขอคําถาม 

หากปจจัยดังกลาวไมไดเปนอุปสรรคตอการตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคยอมตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ อัน

เนื่องจากอิทธิพลจากปจจัยภายใน แตหากปจจัยภายนอกเปนอุปสรรคตอการตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคอาจมี

พฤติกรรมท่ีเปลี่ยนไปโดยตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ ซึ่งผลการวิจัยมีความสอดคลองกับงานวิจัยในตางประเทศ 

ไดแก Singer (2012) ซึ่งพบวา หัวขอการวิจัยที่นาสนใจและการวิจัยจัดทําโดยหนวยงานใดมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การตอบแบบสอบถามของผูบริโภค และสอดคลองกับ Hansen (2006) ซึ่งพบวา การใชเวลาสัมภาษณลดลงจะเพิ่ม

อัตราการตอบคําถามท่ีสมบูรณ และผูสัมภาษณที่เปนเพศชายจะประสบความสําเร็จสูงกวาเพศหญิง  
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อยางไรก็ดีการวิจัยในครั้งนี้รางวัลไมมีความสัมพันธกับการตอบแบบสอบถามที่สมบูรณ เนื่องจาก การ

ตอบแบบสอบถามใชเวลาไมนานและถือเปนกิจกรรมที่ชวยเหลือผูอื่นดังนั้นผูตอบแบบสอบถามจึงไมไดคาดหวัง

ดานรางวัล ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยในตางประเทศ เชน Gendall, Leong, and Healey (2005), Hansen (2006), 

และ Bonke and Fallesen (2009) ที่ระบุวาการใหรางวัลและการใชรางวัลที่เหมาะสมกับผูตอบแบบสอบถาม จะชวย

ใหมีอัตราการตอบแบบสอบถามเพิ่มขึ้น อยางไรก็ดีจะเห็นไดวางานวิจัยในตางประเทศใหความสนใจกับอัตราการ

ตอบแบบสอบถาม โดยไมคํานึงถึงคุณภาพการตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวาการใหรางวัลอาจทําให

ผูบริโภคไมตอบตามแบบสอบถามความเปนจริงเนื่องจาก ผูบริโภคใหความสําคัญกับรางวัลซึ่งเปนปจจัยภายนอก

มากกวาการมีสํานึกในหนาที่และทัศนคติท่ีดีตอการวิจัยการตลาด 

ขอจํากัดในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการตอบแบบสอบถามในการวิจัยการตลาดในชวงเวลาที่

เศรษฐกิจอยูในชวงชะลอตัว ซึ่งอาจมีผลตอพฤติกรรมการตอบแบบสอบถาม การวิจัยเพื่อติดตามพฤติกรรมการ

ตอบแบบสอบถามในการวิจัยการตลาดอยางตอเนื่อง จะชวยใหผลการวิจัยสามารถสะทอนถึงพฤติกรรมการตอบ

แบบสอบถามไดดียิ่งขึ้น 

 

ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี ้

1. ผูดําเนินการวิจัยควรใหความสําคัญกับการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม โดยตองมั่นใจวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความสมัครใจในการตอบแบบสอบถาม 

2. ผูวิจัยควรเลือกผูตอบแบบสอบถามที่มีความสนใจในหัวขอการวิจัย ใชผูเก็บแบบสอบถามที่มีบุคลิกดี

และมีมนุษยสัมพันธ แบบสอบถามตองใชเวลาตอบไมนานจนเกินไป 

3. ผูวิจัยไมควรเนนการใหรางวัลเปนเครือ่งจูงใจเพื่อใหผูบรโิภคตอบแบบสอบถาม แตสามารถใชรางวัล

ในรูปแบบเปนน้ําใจตอบแทนที่ผูตอบแบบสอบถามเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามจะมีความเหมาะสมกวา 
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