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     บทคดัย่อ 
 
การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดในการ

ซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร 2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี เขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 3) ศึกษาระดบัความคิดเห็นส่ิงกระตุ้น
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร  
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พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)  
 ผลการวจิยั พบวา่ 1) ระดบัความส าคญัต่อส่ิงกระตุน้ทางการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

2) เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ และศาสนาต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
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สถานภาพต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีด้านปริมาณในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

และ 3) ปัจจัยส่ิงกระตุ้นทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี ด้าน

ผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นความถ่ีและปริมาณในการซ้ือ อย่างมี

นยัส าคญัท่ีระดบั 0.01  
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ABSTRACT  
 
Objectives of this research were 1) to study importance level of marketing stimuli of 

buying gummy jelly in Bangkok, 2) to compare buying behavior of gummy jelly In Bangkok 

classified by personal factors, and 3) to study opinion levels of marketing stimuli factors 

influencing buying behavior of gummy jelly in Bangkok. There were 400 respondents in this 

study. Multi-stage Sampling was used to select the samples. Questionnaire was used for data 

collection. Percentage, mean, standard deviation (S.D.), and inferential statistics, namely, t-test, 

One-Way analysis of variance and Multiple regression analysis, were applied. 

Results showed that importance level of marketing stimuli was at “high” level. Consumer 

who had different gender, age, education, monthly income, status, and religion had significant 

difference on buying behaviors of gummy jelly. Moreover, opinion levels on the product 

influenced buying behaviors of gummy jelly both in terms of frequency and volume at the 0.05 

level of significance. 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคญั 

 

 ขนมหวานจากน ้ าตาล ถือเป็นอาหารส าเร็จรูปประเภทรับประทานเล่นหรืออาหารว่าง            

ท่ีไดรั้บความนิยมค่อนขา้งสูง เน่ืองจากสินคา้มีรูปแบบและรสชาติท่ีหลากหลาย ทานง่าย เหมาะ

ส าหรับทานเล่นยามว่าง หรือทานในระหว่างท ากิจกรรมต่าง ๆ ตลาดขนมหวานจากน ้ าตาล                  

ปี พ.ศ.2558 ในประเทศไทยเติบโตข้ึน 4.2%  จากปี พ.ศ.2557 โดยมีมูลค่าอยูท่ี่ 9,230 ลา้นบาท ส่วน

หน่ึงเป็นผลจากความตอ้งการสินคา้อาหารท่ีสนองความอยาก (Indulgence) ของผูบ้ริโภค อยา่งไร          

ก็ตาม 2-3 ปีท่ีผา่นมาอตัราการเติบโตของขนมหวานจากน ้าตาลอยูใ่นช่วงชะลอตวัจากเดิมท่ีเคยอยูท่ี่

ประมาณ 6.6%  เพราะผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะซ้ือขนมหวานในปริมาณท่ีลดลง เพื่อน าเงินท่ีเหลือไปใช้

จ่ายกบัสินคา้ท่ีมีจ  าเป็นมากกวา่ ดงันั้นผูน้ าตลาดในกลุ่มจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งกระตุน้ตลาดให้เกิดการ

บริโภคมากข้ึน เช่น การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ การกระจายสินคา้ให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย ส่วน

การท ากิจกรรมการตลาด ผูน้ าตลาดส่วนใหญ่ปรับลดการการโฆษณาผ่านส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่น 

โทรทศัน์ วทิย ุและส่ิงพิมพ ์แต่เพิ่มงบประมาณในการส่งเสริมการขายแทน (สถาบนัอาหาร. 2559)  

 

 

 

ภาพที ่1.1 มูลค่าตลาดขนมหวานจากน ้าตาลปี พ.ศ.2554-2558 

ทีม่า : สถาบนัอาหาร (2559)  
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2 
 

 อุตสาหกรรมขนมหวานจากน ้ าตาลสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มสินคา้หลกัไดด้งัน้ี คือ ยาอม 

(Medicated Confectionery) ครองส่วนแบ่ง 38.6%  ลูกอมรสมินต ์ครองส่วนแบ่ง 26.2%  ลูกกวาด 

(Boiled Sweets) ครองส่วนแบ่ง 15.6%   หมากฝร่ัง (Gums) เยลล่ี (Jellies) และขนมเค้ียว (Chews) 

อยู่ในกลุ่มขนมหวานท่ีมีลกัษณะน่ิมและอ่อนตวั ครองส่วนแบ่ง 14.7%  อมยิ้ม (Lollipops)                 

มีลกัษณะคลา้ยกบัลูกกวาดขนาดใหญ่ และมีแท่งเสียบส าหรับมือถือ ครองส่วนแบ่งนอ้ยกวา่ 0.1%, 

ท๊อฟฟ่ี (Toffees) คาราเมล (Caramels) และตงัเม (Nougat) อยูใ่นกลุ่มขนมหวานท่ีมีลกัษณะน่ิม

จนถึงค่อนขา้งแขง็ ครองส่วนแบ่งนอ้ยกวา่ 0.1%  และกลุ่มขนมหวานจากน ้าตาลประเภทอ่ืน ๆ อาทิ 

หลัวา (Halva) มาร์ชแมลโล (Marshmallow) และเชอร์เบ็ท (Sherbet) ครองส่วนแบ่งนอ้ยกวา่ 0.1%  

(สถาบนัอาหาร. 2559) 

 จากอุตสาหกรรมขนมหวานจากน ้ าตาลท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นว่าสามารถจดัจ าแนกตาม

กลุ่มผลิตภณัฑลู์กอมไดด้งัน้ี โดยจะแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ลูกอมชนิดแข็ง (Hard Candies) ลูกอม

แบบเค้ียว (Chewy Confections)  และลูกอมแบบมีฟองอากาศ (Aerated Confections) 

ตลาดลูกอมรวมในประเทศไทย ปี พ.ศ.2559 มีมูลค่า 8,729 ลา้นบาท เติบโตประมาณ 9% 

โดยตลาดรวมแบ่งออกเป็นกลุ่มลูกอมชนิดแข็ง ครองส่วนแบ่งตลาด 45%  กลุ่มกมัม่ีเยลล่ี ครอง

ส่วนแบ่งตลาด 16% กลุ่มลูกอมแบบเค้ียว ครองส่วนแบ่งตลาด 16%  กลุ่มลูกอมอดัเม็ด ครองส่วน

แบ่งตลาด 14% และอ่ืน ๆ ครองส่วนแบ่งตลาด 7% หากพิจารณาการเติบโตในช่วงเวลาดงักล่าว 

พบว่า กลุ่มลูกอมชนิดแข็ง เป็นสินคา้ท่ีมีการเติบโตมากท่ีสุด รองลงมากลุ่มอ่ืน ๆ กลุ่มกมัม่ีเยลล่ี 

และกลุ่มลูกอมอดัเม็ด ตามล าดับ ส่วนกลุ่มลูกอมแบบเค้ียว เป็นสินคา้ท่ีมีการเติบโตลดลงจาก          

ปีก่อน (ผูจ้ดัการออนไลน์. 2560)  
 

ตารางที ่1.1 ส่วนแบ่งตลาดตลาดลูกอมในปี พ.ศ. 2557-2559 

ประเภท 
ส่วนแบ่งตลาด (%) 

พ.ศ.2559 พ.ศ.2558 พ.ศ.2557 
ลูกอมเมด็แขง็ 45% 43% 41% 
เยลล่ีเค้ียวหนึบ 16% 16% 16% 
ลูกอมเค้ียวหนึบ 16% 18% 20% 
ลูกอมอดัเม็ด 14% 14% 14% 
อ่ืนๆ 9% 9% 9% 

ทีม่า : ผูจ้ดัการออนไลน์ (2560) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์เยลล่ี (ตารางท่ี 1.1) ท่ีมีแนวโน้มการเติบโตคงท่ี อาจเน่ืองจาก

เศรษฐกิจไทยขยายตวัไดไ้ม่สูงนกั โดยในปี 2559 ท่ีผา่นมา เศรษฐกิจไทยเติบโตดว้ยอตัรา  3.2%  

เม่ือเทียบกบัปีก่อน โดยปัจจยัลบท่ีฉุดร้ังเศรษฐกิจไทยในปีท่ีผา่นมานั้น ไดแ้ก่  ภยัแลง้ท่ีกระทบต่อ

การเพาะปลูกภาคการเกษตร ภาวะเศรษฐกิจโลกท่ีขยายตวัต ่าและเผชิญความเส่ียงหลายประการ 

เช่น การเลือกตั้งในสหรัฐและการท าประชามติในองักฤษ ท่ีท าให้เศรษฐกิจและตลาดการเงินผนั

ผวน และ ปัจจยัท่ีไม่คาดคิด เช่น ความโศกเศร้าอนัเกิดจากการสวรรคตของพระบาทสมเด็จพระ

เจา้อยู่หัวรัชการท่ี 9 ท่ีเป็นศูนยร์วมใจของชนชาวไทย (ธนาคารเกียรตินาคิน. 2560) ส่งผลให้

ประชาชน ไม่กลา้จบัจ่ายใชส้อย โดยเฉพาะกลุ่มเศรษฐกิจฐานราก ภาคเกษตรไดรั้บผลกระทบจาก

ภัยแล้ง ราคาผลผลิตตกต ่า ส่วนผูมี้รายได้ระดับกลางถึงสูง ก็ยงัไม่มั่นใจท่ีจะใช้เงินมากนัก 

ประกอบกบัผลิตภณัฑ์กมัม่ีเยลล่ีจดัเป็นสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย เป็นขนมท่ีไวท้านเล่น จึงท าให้

ผูบ้ริโภคลดการบริโภค หนัไปบริโภคสินคา้ทดแทนท่ีมีราคาถูกกวา่ และไดป้ระโยชน์ท่ีดีกวา่หรือ

เท่าเทียมกนั ท าให้ผูผ้ลิตตอ้งหาวิธีแกไ้ขปัญหา การพฒันาผลิตภณัฑ์  เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้ยงัคง

รับประทานกมัม่ีเยลล่ีอยู ่และประกอบกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์น าเขา้ภายใตข้อ้ตกลง FTA หลงัจาก

ไทยไดเ้ปิดเสรีทางการคา้กบัประเทศในภูมิภาคอาเซียนและประเทศต่าง ๆ ส่งผลให้มีการน าเขา้

ผลิตภณัฑ์จากต่างประเทศท่ีมากข้ึน จึงเป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการตดัสินใจ

บริโภคหลากหลายมากข้ึน จากเดิมท่ีมีผูผ้ลิตเพียงไม่ก่ีราย และสินค้าน าเข้ายงัมีราคาแพง แต่

ปัจจุบนัหลงัจากมีการเปิดการคา้เสรี ท าให้มีการน าเขา้ผลิตภณัฑ์ในอตัราท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว เขา้

มาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ท าให้ผูผ้ลิตในประเทศตอ้งปรับตวัรับตลาดท่ีมีการแข่งขนัท่ี

รุนแรงข้ึน ดังนั้ น ผู ้ผลิต ผู ้จ  าหน่าย จึงมีแนวโน้มปรับเปล่ียนรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความ

หลากหลาย  มีการปรับกลยทุธ์ทางการตลาดโดยพิจารณาส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อให้สอดคลอ้ง

กบัความต้องการและสภาพส่ิงแวดล้อมทางการตลาดของผูบ้ริโภค  จึงเป็นเร่ืองจ าเป็นอย่างยิ่ง

ท่ามกลางการขยายตวัและการเปล่ียนแปลงในผลิตภณัฑ์ เป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจและน าไปสู่การศึกษา

ให้ไดม้าซ่ึงขอ้สรุปเก่ียวกบัสภาวะการแข่งขนัและปัจจยัพื้นฐานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จ

ของผลิตภณัฑด์งักล่าว 

 การปรับตวัของผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยัจึงมีความประสงค์ท่ีจะศึกษาถึง

พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเขตกรุงเทพมหานครมาเป็นกลุ่ม

ตวัอย่างมาในการศึกษา เน่ืองจากกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวงและมีประชากรมากท่ีสุดใน

ประเทศไทย รวมทั้งเป็นศูนยก์ลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนส่ง การเงินการธนาคาร 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การพาณิชย ์การส่ือสาร ฯลฯ ท าให้มีประชากรจากภูมิภาคอ่ืน ๆ เขา้มาท างานและอยู่อาศยั จึงมี

ความหลากหลายของประชากรทั้งทางดา้นเช้ือชาติ ศาสนาและวฒันธรรม  โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย

ท่ีอยูใ่นวยัก าลงัศึกษามธัยมไปจนถึงกลุ่มวยัท างาน เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือและอยูใ่นช่วงวยัท่ี

ชอบบริโภคจ าพวกขนมทานเล่น และน าปัจจยัเหล่านั้นไปใชใ้นการวางแผนและพฒันากลยุทธ์ทาง

การตลาด การพฒันาผลิตภณัฑ์ รวมทั้งพฒันาปัจจยัทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพให้ตรงกบั

ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผูบ้ริโภค 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

1.2.1  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขต

กรุงเทพมหานคร   
 

1.2.2  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร                

โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  
 

1.2.3  เพื่อศึกษาปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

เขตกรุงเทพมหานคร  

 

1.3  สมมติฐานการวจิัย 

 

1.3.1 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานวจิยัยอ่ยดงัน้ี 

1.3.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนม         

กมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1) สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั          

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.3.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนม          

กมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1) สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั           

1.3.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

1) สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรม

ในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรม

ในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั           

1.3.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม

ในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1) สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.3.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1) สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั                

1.3.1.6 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

1) สมมติฐานท่ี 1.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2) สมมติฐานท่ี 1.6.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั    

1.3.1.7 สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

1) สมมติฐานท่ี 1.7.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.7.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

                     
1.3.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่ิงกระตุ้นทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2.1 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2.2 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  ดา้นความปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4  กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 การศึกษาวจิยัน้ี ผูศึ้กษามีจุดประสงคท่ี์จะศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี จ  าแนก

ตามปัจจยัส่วนบุคคลและส่ิงกระตุน้ทางการตลาดในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการท่ีองค์กรมีการ

ปรับเปล่ียนส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์

และตรงกับตลาดเป้าหมาย เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความความพึงพอใจ

สูงสุดจะท าใหอ้งคก์รน าไปสู่การประสบความส าเร็จในท่ีท่ีสุด โดยผูศึ้กษาเลือกตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

ปัจจยัส่วนส่ิงกระตุน้การตลาด น ามาทดสอบพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  ทางดา้นปริมาณและ

ความถ่ีในการซ้ือ ซ่ึงเป็นตวัแปรตาม (ศิริวรรณ และคณะ. 2541) โดยก าหนดเป็นกรอบแนวคิดใน

การวจิยัดงัน้ี 

 

      
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



7 
 

  ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)                              ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.2 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

1.5  ขอบเขตงานวจิัย 

 

 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตดงัน้ี 

 

 1.5.1  ประชากรในการวิจัย ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคขนมกมัม่ีเยลล่ี          

ในกรุงเทพมหานคร บริเวณหนา้หา้งสรรพสินคา้ 

 

 1.5.2  ตัวแปรทีศึ่กษา แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

 1.5.2.1  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย 1) ขอ้มูลปัจจยัส่วน

บุคคล ไดแ้ก่  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  อาชีพ  สถานภาพ  และศาสนา           

2) ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี  และดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
5. อาชีพ 
6. สถานภาพ 

7. ศาสนา 
 

พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัมี่เยลลี่ 
เขตกรุงเทพมหานคร 

1. ความถ่ีในการซ้ือ 
2. ปริมาณในการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นสถานท่ี 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



8 
 

 

1.5.2.2  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี ไดแ้ก่  ความถ่ีในการซ้ือ  และปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง 

 

             1.5.4   ขอบเขตเวลา เก็บขอ้มูลระหวา่งเดือนสิงหาคม ถึง ธนัวาคม พ.ศ. 2560 

 

1.6  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

เพื่อให้เกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนัในความหมายหรือค าจ ากดัความของค าท่ีควรทราบใน

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัจึงขอก าหนดความหมายและขอบเขตของค าต่าง ๆ ดงัน้ี 

 

1.6.1 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู ้บริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี และอาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร 

 

1.6.2 ขนมกัมมี่เยลลี่ หมายถึง เยลล่ีท่ีมีลกัษณะแห้ง มีความหยุ่น น่ิม เหนียว ตอ้งเค้ียวกิน 

และบนซองขนมตอ้งแสดงฉลากวา่ วุน้ส าเร็จรูป หรือ ขนมเยลล่ี 

 

1.6.3 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจ

เลือกซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ซ่ึงตวัแปรดงักล่าวประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 1.6.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ หมายถึง ตวัผลิตภณัฑ์ขนมกมัม่ีเยลล่ีมีความหลากหลายของ

ผลิตภณัฑ์ คุณภาพ ตรายี่ห้อ การรับประกนั และส่ิงอ านวยความสะดวก เป็นตน้ เพื่อสร้างความพึง

พอใจแก่ลูกคา้โดยการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 1.6.3.2 ดา้นราคา หมายถึง ราคาสินคา้ ส่วนลด การรับรู้ราคาสินคา้ของผูบ้ริโภคของ

ขนมกมัม่ีเยลล่ีมีส่วนช่วยในการตดัสินใจบริโภคของผูบ้ริโภคท่ีเคยบริโภค หรือท่ีมีความตอ้งการ

บริโภคขนมกมัม่ีเยลล่ี  

 1.6.3.3 ด้านช่องการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่าย

สินค้า การกระจายสินค้าได้อย่างทั่วถึง เพื่อให้ขนมกัมม่ีเยลล่ีสามารถไปสู่ผูบ้ริโภคได้อย่าง

ครอบคลุมทุกพื้นท่ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1.6.3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และ

การประชาสัมพนัธ์ เก่ียวกบัขอ้มูลขนมกมัม่ีเยลล่ี เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีการ

ติดต่อส่ือสารผา่นทาง โทรทศัน์ นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณาเวบ็ไซต ์และแผน่พบั 

 

1.6.4 พฤติกรรมผู้บริโภคขนมกัมมี่เยลลี่ หมายถึง การแสดงออกของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง

โดยตรงกบัการบริโภคขนมกมัม่ีเยลล่ี รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ก า ร วิ จั ย น้ี เ ป็ น ก า ร ศึ ก ษ า เ พื่ อ ศึ ก ษ า พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ ข น ม กั ม ม่ี เ ย ล ล่ี ใ น                                                 

เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น

พื้นฐานและเป็นแนวทางในการวจิยั โดยสรุปเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

 2.1  แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

               2.2  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

               2.3  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

               2.4  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์นมหวานสาํเร็จรูป 

               2.5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎปีระชากรศาสตร์  

     

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 38-39) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได ้ เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาด

เพราะมนัเก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์

ช้ีใหเ้ห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลดความสาํคญัลง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538 : 41 – 42) ไดใ้ห้ความหมายว่า ประชากรศาสตร์ 

หมายถึง ลักษณะประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 

การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็น

ลกัษณะท่ีสําคญัและสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดั

มากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี  

1) อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

มีอายุแตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างของส่วนตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง

ความสาํคญัท่ีตลาดอายสุ่วนนั้น เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2) เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวั

แปรน้ีอย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบนัน้ีมีตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการ

บริโภคการเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีทาํงานมากข้ึน 

3) สถานภาพครอบครัว ลกัษณะสําคญั 3 ประการ คือ การเขา้สู่ชีวิตสมรส (อายุแรก

สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยู,่ การหยา่ร้าง) และการ

สมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ี

สําคญัท่ีเก่ียวกบัเร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นสําคญัท่ีสุด ในการศึกษาเก่ียวกบั

องคป์ระกอบเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์าร

สหประชาชาติไดร้วบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงัน้ี 1) โสด  2) สมรส            

3) หมา้ยและไม่สมรสใหม่  4) หย่าร้างและไม่สมรสใหม่  และ 5) สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่

ถูกตอ้งตามกฎหมาย สถานภาพสมรส มีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล คนโสดจะมีอิสระ

ทางความคิดมากกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใชเ้วลานอ้ยกวา่คนท่ีแต่งงาน

แลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนั หรือคนท่ีตอ้งอยูใ่นความรับผดิชอบมากเท่ากบัคนท่ีแต่งงานแลว้ 

4) รายไดก้ารศึกษาและอาชีพ (Income, Education, and Occupation) เป็นตวัแปรสําคญั

ในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อยา่งไรก็

ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่  ปัญหาสําคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือ

เป็นเกณฑ์รายไดอ้ยา่งเดียวก็คือรายไดจ้ะเป็นตวัช้ีการหรือไม่มีความสามารถในการกระจายสินคา้ 

ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดาํรงชีวิต รสนิยม ค่านิยม 

อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์

รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อใหก้าํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค     

 

2.2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539 : 5) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล 

ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ 

ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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พิมล ศรีวิกรณ์ (2542 : 6) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํท่ี ผูบ้ริโภค

แสดงออก ไดแ้ก่  การคน้หา  การเลือกซ้ือ  การเลือกใช้  การประเมินผล ในการใชส้อยผลิตภณัฑ์

ต่าง ๆ รวมถึงการบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหรือพึงจะไดรั้บ  ซ่ึงการกระทาํดงักล่าวเป็นท่ีคาดว่าจะ

สนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้น ๆ ได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 3) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ เป็น การศึกษา

วธีิการท่ีแต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจท่ีจะใชท้รัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ) เก่ียวกบัการ

บริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้ท่ีจะเสนอขายนั้นใครคือลูกคา้ (Who) ผูบ้ริโภคซ้ือ 

อะไร (What) ทาํไมจึงซ้ือ (Why) ซ้ืออยา่งไร (How) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือและ

ใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้งศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

จากความหมายดงักล่าวอาจกล่าวไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ

และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและใช้สินคา้ จากความหมายดงักล่าวจะเห็นว่า

นักการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการ ซ้ือ ด้วยเหตุผลหลายประการ คือ            

1) เน่ืองจากวธีิการท่ีผูซ้ื้อกระทาํหรือแสดงออกต่อกลยทุธ์การตลาดธุรกิจจะมีผลทาํใหธุ้รกิจประสบ

ความสําเร็จอยา่งยิ่ง 2) จากแนวคิดการตลาดท่ีวา่ธุรกิจควรตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีทาํให้

ลูกคา้พอใจ เพื่อเพิ่มความเขา้ใจว่าอะไรท่ีทาํให้ผูซ้ื้อพอใจ นักการตลาดจึงตอ้งพิจารณาถึงปัจจยั

หลกัทีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภควา่เขาจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ้ืออะไร ท่ีไหน เม่ือไร และอยา่งไร และ

3) เม่ือนกัการตลาดไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคดีข้ึน ทาํให้นกัการ

ตลาดเป็นผูท่ี้อยู่ในสถานะท่ีดีข้ึนกวา่เดิมในการคาดคะเนถึงการตอบสนองของผูซ้ื้อท่ีมีต่อกลยุทธ์

การตลาดของธุรกิจได ้ 

ในการศึกษาและทาํความเขา้ใจกบั พฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะใช้โมเดลท่ี

เรียกวา่ 7 O’s Model ไดแ้ก่ Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets 

และ Operations หรือท่ีเรียกวา่ โมเดล 6 W’s 1’H  ไดแ้ก่ Who? What? Why? Who? When? Where? 

และ How? ในการคน้หาคาํตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยทั้ง 7 O’s Model และ โมเดล 6 W’s 1’H  มี

ลกัษณะเป็นคาํถามและคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนกัการตลาดจะตอ้งคน้หาคาํตอบ

ใหไ้ด ้โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 2.1 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบั พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(7Os) 

คาํถาม (6Ws และ 1H)  คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง  
1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น  
1. ประชากรศาสตร์  
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวทิยา หรือจิตวิเคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร์  

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ราคา การจดัจาํหน่าย และการ
ส่งเสริม การตลาดท่ีเหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(what dose the market 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(objects) ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
คุณสมบติั หรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ์ ความแตกต่าง
ท่ีเหนือคู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั 
รูปลกัษณ์ การบรรจุภณัฑ ์ตรา
สินคา้ รูปแบบ คุณภาพบริการ 
ลกัษณะนวตักรรม ผลิตภณัฑ์ควบ 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the consumer 
buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย
และดา้นจิตวทิยาซ่ึงตอ้ง
ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวทิยา 
2. ปัจจยัทางสังคม และ
วฒันธรรม  
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 
1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การใหข้่าว การ
ประชาสัมพนัธ์  
3. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price 
Strategies)  
4. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution Channel 
Strategies)  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

คาํถาม (6Ws และ 1H)  คาํตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง  
4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (who 
participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน
การ ตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้
อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ 
และผูใ้ช ้

กลยทุธ์การโฆษณา และกลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด โดยใชก้ลุ่ม
อิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ 
(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของ
ปี ช่วงวนัใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวนัสาํคญั
ต่าง ๆ  

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซ้ือ  

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
(Where does the 
consumer buy?)  
 
 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 
ท่ีผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์
เก็ต ร้านชายของชาํ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะผา่นคน
กลางอยา่งไร  

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  
(How does the consumer 
buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การคน้หาขอ้มูล  
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. ตดัสินใจซ้ือ  
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  
 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน
ขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการ
ขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซ้ือ  

ทีม่า : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 : 126) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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โมเดล 7 O’s น้ีเป็นคาํถามคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมหลกัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการท่ีนกัการตลาดจะตอ้งหาคาํตอบ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยนกัการตลาดให้สามารถทาํ

ความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน โดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้ง

กบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Buying Behavior) ท่ีเป็นการศึกษาถึงความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภค หรือท่ีเรียกวา่ กล่องดาํทางการตลาด (Marketing Black Box) ท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ โมเดลน้ีจะช่วยนกัการตลาดให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีทั้งปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) และ ปัจจยัดา้นสังคม 

(Social) ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) และ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) ท่ี

เป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมออกมาทั้งปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในได้รับการ

กระตุน้จากส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Stimuli Marketing) และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Others Stimuli) จึง

ทาํให้แสดงพฤติกรรมการตอบสนอง (Response) ต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี โมเดลน้ีเรียกอีกแบบหน่ึง 

คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง หรือท่ีนิยมเรียกกนัวา่  S-R Theory  ดงัภาพท่ี 2.1 
 

2.2.2 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือส้ินค้าและบริการของผู้บริโภค 

ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (S-R Theory) เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค

หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า “กล่องดาํทางการตลาด” (Marketing Black Box) โดยเร่ิมตน้จากส่ิง

กระตุน้ทางการตลาดท่ีนกัการตลาดพยายามผลกัดนัเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงั

ท่ีจะไดรั้บการตอบสนองของผูบ้ริโภค นัน่คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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S 
ส่ิงกระตุน้ (Stimuli)  

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 
ผลิตภณัฑ ์ เศรษฐกิจ 
ราคา เทคโนโลย ี
การจดัจาํหน่าย กฎหมาย การเมือง 
การส่งเสริมการตลาด วฒันธรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.1โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ทีม่า : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547 : 70) 

 

 1) ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) สามารถแบ่งออกได ้2 ประเภท ดงัน้ี 

  1.1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบด้วยส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด นกัการตลาดตอ้งออกแบบและพฒันาเพื่อกระตุน้และจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงกระตุน้ทางการตลาดน้ี นักการตลาดสามารถควบคุมได้ โดยการพฒันาส่วน

R 
การตอบสนอง (Response) 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
1. การเลือกตราสินคา้ 
2. การเลือกตวัแทนจาํหน่าย 
3. ปริมาณในการซ้ือ 
4. ระยะเวลาในการซ้ือ 
5. วธีิการชาํระเงิน 

Marketing Black Box 
กล่องดาํทางการตลาด หรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 

ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายใน 
ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัทางจิตวทิยา 

บทบาทในการซ้ือ 
(Buying Roles) 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) 
2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) 
3. ผูต้ดัสินใจ (Decider) 
4. ผูซ้ื้อ (Buyer) 
5. ผูใ้ช ้(User) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Buying Decision Process) 

1. รับรู้ปัญหา (Problems Recognition) 
2. คน้หาขอ้มูล (Information Search) 
3. ประเมินทางเลือก (Evaluation) 
4. การตดัสินใจซ้ือ (Decision) 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ประสมทางการตลาดตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ดว้ยการนาํเสนอส่ิงท่ีตรงกบั

ความชอบ ลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

1.2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Others Stimuli) ประกอบด้วยส่ิงแวดล้อมทางการตลาดท่ีไม่

สามารถควบคุมได ้ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และวฒันธรรม ส่ิง

กระตุน้อ่ืน ๆ น้ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่า จะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออย่างไร ซ้ือ

เม่ือใด ซ้ือเท่าไร เช่น ถา้สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ผูบ้ริโภคมีรายไดน้อ้ย สินคา้ท่ีซ้ือมกัจะเป็นสินคา้ราคา

ประหยดั มีการลดราคา หรือถา้เทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้ง อินเทอร์เน็ตเป็นท่ีนิยม ผูบ้ริโภคอาจนิยม

ซ้ือผา่นอินเทอร์เน็ตหรือท่ีเรียกวา่ อี-คอมเมิร์ช (E-Commerce) 

ส่ิงกระตุน้เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึก

คิดของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากปัจจยัภายนอกและภายในของผูบ้ริโภค ซ่ึง

นกัการตลาดจะตอ้งพฒันาส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดใ้ห้เหมาะสมกบัความรู้สึก

นึกคิดของผูบ้ริโภค แต่จะตอ้งพิจารณาให้สอดคล้องกบัส่ิงกระตุน้ท่ีไม่สามารถควบคุมได้ เช่น 

สภาพเศรษฐกิจ กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง หรือวฒันธรรมของผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี หรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทั 

 2) ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Marketing Black Box) เม่ือผูบ้ริโภครับส่ิงกระตุน้

ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เขา้มาในความรู้สึกนึกคิด ก่อนท่ีมีการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ 

หรือตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ผูบ้ริโภคจะรับส่ิงกระตุน้นั้นเข้าสู่ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัระหว่างผูบ้ริโภคแต่ละคน โดยไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอก คือ ปัจจยั

ทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสังคม และปัจจยัภายใน คือ ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา 

ทั้ง 2 ปัจจยัน้ีจะทาํให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying Decision Process) โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี  

2.1) ปัจจยัภายนอก (External Factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสังคม 

 2.1.1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคแสดง

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมาปัจจยัทางวฒันธรรม ไดแ้ก่  

1) วฒันธรรม (Culture) เป็นส่ิงท่ีบุคคลในสังคมเดียวกนัไดรั้บการถ่ายทอด 

หล่อหลอม สั่งสอน จาดครอบครัวและสภาพแวดล้อม บุคคลในสังคมเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ี

คลา้ยกนั วฒันธรรมของคนในประเทศเดียวกนัจะมีลกัษณะท่ีคลา้ยกนั วฒันธรรมท่ีต่างกนัส่งผลให้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมา นกัการตลาดจึงตอ้งทาํความเขา้ใจกบัวฒันธรรมของ

ผูบ้ริโภค เพื่อนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด ยกตวัอย่างเช่น ธุรกิจจาํหน่ายเส้ือผา้ 

ตอ้งการเปิดตลาดในแถบจาไมกา้ท่ีนิยมแต่งกายดว้ยเส้ือผา้สีฉูดฉาด นกัการตลาดตอ้งศึกษาและนาํ

สินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในจาไมกา้ไปจาํหน่าย หรือนกัการตลาดจะไม่สามารถนาํ

เส้ือสีฉูดฉาดแบบจาไมกา้ มาจาํหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคในประเทศไทยได ้ 

2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นกลุ่มของบุคคลท่ีมีลกัษณะชีวิตความ

เป็นอยู่ท่ีใกลเ้คียงกนั ภายในวฒันธรรมเดียวกนั เช่น ในประเทศไทย วฒันธรรมของคนไทยจะมี

หลายวฒันธรรมยอ่ย โดยวฒันธรรมยอ่ยแบ่งออกไดต้ามเช้ือชาติ ศาสนา ความเช่ือ ภูมิภาค 

3) ระดบัชั้นทางสังคม (Social Class)  เป็นการแบ่งระดบัของคนในสังคม

ออกมาเป็นชั้นท่ีมีลกัษณะคลา้ยๆกนั โดยแบ่งตามปัจจยัท่ีสําคญัหลายๆตวั เช่น รายได ้การศึกษา 

อาชีพ การทาํงาน ความเป็นอยู ่ฯลฯ ซ่ึงบุคคลท่ีอยูใ่นแต่ละชั้นทางสังคมจะมีพฤติกรรม ความสนใจ 

และลกัษณะท่ีคลา้ยๆกนั โดยสามารถแบ่งออกได ้7 กลุ่ม ดงัน้ี (1) ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper Uppers) 

เป็นชนชั้นสูง มีรายไดม้หาศาลและมีทรัพยสิ์นเงินทองมาก จึงชอบบริจาคเพื่อการกุศลเป็นจาํนวน

มาก ส่งบุตรหลานให้เรียนโรงเรียนในต่างประเทศ อาศยัอยู่ในบา้นราคาแพง ชอบบริโภคสินคา้

ประเภทฟุ่มเฟือย เช่น อญัมณี เพชร พลอย รถยนต์ราคาแพง ท่องเท่ียวในสถานท่ีหรูหรา พกัใน

สถานท่ีสะดวกสบาย หรูหรา ราคาแพง เป็นตน้ (2) ระดบัสูงอยา่งตํ่า (Lower Uppers) เป็นผูบ้ริหาร

มืออาชีพท่ีได้รับเงินเดือนสูงจากการทาํงาน มีการศึกษาดี มีหน้าท่ีการงานท่ีดีระดับผูบ้ริหาร

ระดบัสูง กา้วหนา้ข้ึนมาจากระดบักลางดว้ยความสามารถของตนเอง มกัจะอยูใ่นวางการธุรกิจ ชอบ

ใชจ่้ายซ้ือหาสินคา้ ท่ีบ่งบอกถึงฐานะของตนเองและลูกหลาน เช่น บา้นราคาแพง รถยนตร์าคาแพง 

มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเลียนแบบกลุ่มระดับสูงอย่างสูง (3) ระดับกลางอย่างสูง (Upper 

Middles) เป็นผูท่ี้ประสบความสําเร็จในหนา้ท่ีการงาน เช่น ทาํธุรกิจส่วนตวั เป็นผูจ้ดัการบริษทั มี

การศึกษาและสนบัสนุนลูกหลานให้มีการศึกษาสูง เช่ือมัน่ในระบบการศึกษา มีพฤติกรรมบริโภค

สินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคามาสูงมาก ชอบสังคมกบัเพื่อนฝงู และลูกคา้ท่ีทาํงาน พฤติกรรมการบริโภค

จะไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มอา้งอิงพอสมควร (4) ระดบักลาง (Middles Class) เป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัทาํงาน

ในบริษัทท่ีมีรายได้ปานกลางเกือบสูง ซ้ือสินค้าราคาไม่สูงมาก แต่ก็มีการบริโภคสินค้าตาม

แนวโน้มของสังคม เช่น รถยนต์ เส้ือผา้ ตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม การบริโภคจะมีพฤติกรรมท่ี

ตอ้งการเป็นท่ียอมรับจากคนในสังคม (5) ระดบัคนทาํงาน (Working Class) เป็นคนทาํงานท่ีชอบ

สินคา้ราคาถูกและคาํนึงถึงอารมณ์ความรู้สึก มีความอ่อนไหวดา้นราคา เป็นชั้นท่ีมีจาํนวนมากใน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สังคม พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จะไม่เน้นท่ีตราสินคา้มากนกั แต่จะนาํเงินในกระเป่ามาพิจารณา

ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (6) ระดบัตํ่าอยา่งสูง (Uppers Lowers) เป็นคนทาํงานท่ีไม่ตอ้งใช้

ทกัษะความสามารถมากนกั มีรายไดต้ ํ่า มีอาํนาจในการซ้ือสินคา้ตํ่า แต่มีความพยายามท่ีจะยกระกบั

ฐานะความเป็นอยู่ของตนเองอยู่ตลอดเวลา ทาํให้บางคร้ังพร้อมท่ีจะกู้ยืมเงินเพื่อซ้ือสินค้าให้

ทดัเทียมคนอ่ืน และ (7) ระดบัตํ่าอยา่งตํ่า (Lower Lowers) เป็นแรงงานรายไดต้ํ่ามาก เป็นแรงงาน

ชัว่คราว รับจา้ง การศึกษาตํ่า สภาพความเป็นอยูไ่ม่ดี เช่น อยูใ่นชุมชนแออดั ตอ้งการสินคา้ในราคา

ท่ีตํ่ามากเพราะมีอาํนาจซ้ือตํ่ามาก 
 

 2.1.2 ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

เพราะผูบ้ริโภคทุกคนเป็นส่วนหน่ึงของสังคมจึงไม่อาจหลีกเล่ียงอิทธิพลจากปัจจยัเหล่าน้ีได ้คือ  

1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน

การใหค้าํปรึกษาหรือแนะนาํบุคคลอ่ืน ๆ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ กลุ่มอา้งอิงมีอยูห่ลายแบบ ดงัน้ี 

1.1) กลุ่มสมาชิก (Membership Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีการรวมกลุ่มเพื่อ

ผลประโยชน์บางอยา่งร่วมกนั มีอยู ่2 กลุ่มยอ่ย คือ (1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) เป็นกลุ่มท่ี

ทุกคนเป็นสมาชิกตั้งแต่เร่ิมแรก และดาํเนินสมาชิกภาพอย่างต่อเน่ือง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อบา้น 

เพื่อนร่วมชั้น เพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ เป็นกลุ่มท่ีไดเ้ป็นทางการ (Informal Groups) แต่จะมีอิทธิพล

ทาํให้เกิดความต้องการซ้ือสินคา้ หรือเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือสินค้า และ (2) กลุ่มทุติยภูมิ 

(Secondary Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีการรวมตวักนัอยา่งเป็นทางการ เป็นการตั้งใจเขา้ร่วมเป็นสมาชิก

โดยตรงเพื่อผลประโยชน์ทางการคา้ การควบคุมและอาํนาจการต่อรอง เช่น กลุ่มวิชาชีพ สมาคม 

สหภาพแรงงาน ชมรม ฯลฯ  

1.2) กลุ่มทะเยอทะยาน (Aspirational Groups) เป็นกลุ่มท่ีทุกคนใฝ่ฝัน

อยากเป็น หรือเขา้ร่วมเป็นสมาชิก เช่น เด็กวยัรุ่นในสมยัน้ีอยากเป็นนกัฟุตบอลอาชีพ หรือเด็กวยัรุ่น

ใฝ่ฝันอยากเป็นนายแบบและนางแบบ เป็นตน้ การนาํกลุ่มทะเยอทะยานมาเป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณา

สินคา้ จะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 

1.3) กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (Dissociative Groups) เป็นกลุ่มท่ีบางคนไม่อยากท่ี

จะเก่ียวขอ้งดว้ย แต่กลุ่มน้ีอาจเป็นกลุ่มทะเยอทะยานของคนบางคนดว้ย ดงันั้น นกัการตลาดจึงตอ้ง

ระมดัระวงัในการส่ือสารและใชก้ลุ่มอา้งอิง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.4) ผูน้าํความคิดเห็น (Opinion Leader) เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อสมาชิก          

คนอ่ืน ๆ ภายในกลุ่ม โดยเป็นผูใ้ห้คาํแนะนาํให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น นักการ

ตลาดตอ้งพยายามคน้หารว่า ใครคือผูน้าํความคิดเห็น และพยายามส่ือสารขอ้มูลไปยงับุคคลนั้น 

เพราะผูน้าํความคิดเห็นเป็นเสมือนแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ หากสมาชิกในกลุ่มตอ้งการซ้ือสินคา้

จะมาสอบถามหรือปรึกษาผูน้ําความคิดเห็นน้ี ดงันั้น การรับรู้ของผูน้าํความคิดเห็นเก่ียวกบัตวั

สินคา้ จะทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ในแง่บวกไปดว้ย 

กลุ่มอา้งอิงจะมีผลต่อการตดัสินในและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นอย่าง

มาก ในการซ้ือสินคา้และบริการ ทั้งเพื่อตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั การยอมรับจากเพื่อนใน

กลุ่ม และความมีหนา้ตาในสังคม 

2) ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มท่ีมีความสาํคญัท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค เพราะครอบครัวเป็นกลุ่มท่ีทุกคนตอ้งเป็นสมาชิกโดยไม่อาจหลีกเล่ียงได ้ซ่ึงสมาชิกใน

ครอบครัวท่ีมีอิทธิพล ไดแ้ก่ บิดา มารดา ญาติพี่น้อง สามี ภรรยา เม่ือสมาชิกในครอบครัวจะซ้ือ

สินคา้และบริการ สมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในบทบาทท่ีแตกต่างกนั 

3) บทบาท (Roles) คือ ส่ิงท่ีบุคคลแสดงออกมาไดห้ลายแบบในสถานการณ์

ท่ีแตกต่างกนั เช่น เม่ืออยูบ่า้นกบัพ่อแม่ แสดงบทบาทคือ ลูก เม่ือไปทาํงานในบริษทัในตาํแหน่งผู ้

จกัการฝ่ายการตลาด แสดงบทบาทผูจ้ดัการ แต่ละบทบาทจะแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป 

บุคคลแต่ละคนสามารถแสดงบทบาทไดห้ลายบทบาท 

4) สถานภาพ (Status) คือ เป็นสถานะท่ีบุคคลดาํรงอยู่ท่ีสามารถวดัความ

แตกต่างของบทบาทได้ เช่น ผูท่ี้มีบทบาทเป็นผูจ้ดัการกบัเสมียน ผูจ้ดัการจะมีสถานภาพสูงกว่า

เสมียน โดยบุคคลในสังคมท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

เช่น ประธานบริษทัใชร้ถยนตร์าคาแพงนาํเขา้จากต่างประเทศ พนกังานบริษทัชอบสินคา้ราคามาสูง

นกั เป็นตน้ 

2.2) ปัจจยัภายใน (Internal Factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

คือ ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางจิตวทิยา 

2.2.1) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคอนัเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้มของผูบ้ริโภค นัน่คือ ผูบ้ริโภคมีอายุและขั้นในวงจรการ

ดาํรงชีวิต รายได ้อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และความเช่ือ

ส่วนตวั ท่ีแตกต่างกนั จึงทาํใหแ้สดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมา 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1) อายุและขั้นในวงจรการดาํรงชีวิต (Age and Stage in The Life Cycle) 

ตลอดชีวติของคนทุกคนยากท่ีจะปฏิเสธวา่ไม่เคยจบัจ่ายซ้ือสินคา้เพื่อการบริโภค เพียงแต่จะมีความ

แตกต่างในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการในช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัเท่านั้น เช่น ในวยัเด็กอยาก

ไปเท่ียวสวนสนุก นั่งมา้หมุนชิงช้าสวรรค์ วยัรุ่นอยากไปศูนยก์ารคา้ สถานบนัเทิง ผูท่ี้อยู่ในวยั

ทาํงานอยากไปท่องเท่ียวธรรมชาติ หรือผูท่ี้สูงอายุอยากไปท่องเท่ียวในสถานท่ีร่มร่ืน อากาศเย็น

สบาย สวยงาม เป็นตน้ 

2) อาชีพ (Occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพต่างกนัจะซ้ือหรือบริโภคสินค้าท่ี

แตกต่างกนัตามอาชีพของตน เช่น ผูบ้ริหารระดบัสูง มกัจะซ้ือเส้ือผา้ทาํงานราคาแพง หรูหรา ชุด

สูท ตัว๋เคร่ืองบิน บตัรเครดิต เป็นตน้  

3) สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) บุคคลท่ีมีรายได้ท่ี

แตกต่างกนั หรือมีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั การออมและ

การซ้ือหาสินทรัพยต่์าง ๆ จะต่างกนั ผูท่ี้มีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีดีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคา

ค่อนขา้งสูง และมีเงินออมสูง เป็นตน้ 

4) รูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) คือ รูปแบบในการดาํรงชีวิตของบุคคล

ท่ีแสดงออกมาใน 3 รูปแบบ คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 

(Opinions) หรือท่ีมีการเรียกว่า โมเดลรูปแบบการดาํรงชีวิต หรือ AIO Model โดยบุคคลท่ีมาจาก

วฒันธรรมย่อยเดียวกนั อาจจะมีรูปแบบการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัได ้อนัเน่ืองมาจากมีกิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั ผา่นการเรียนรู้ ประสบการณ์ของแต่ละคน 

5) บุคลิกภาพในความคิดตนเอง คือ ส่ิงท่ีบุคคลแสดงออกมาตามปกติเป็น

นิสัยท่ีบุคคลอ่ืนสามารถมองเห็นได ้เช่น ความสุภาพอ่อนโยน ยิ้มแยม้แจ่มใส ชอบสังคม เก็บตวั

เป็นตน้ 

6) ความเช่ือในความคิดตนเอง คือ ความเช่ือของแต่ละบุคคลตามส่ิงท่ีไดรั้บ

รู้ หรือผา่นประสบการณ์ ตอ้งการอะไร เช่น นกัท่องเท่ียวผูห้น่ึงเช่ือว่าไปท่องเท่ียวท่ีจงัหวดัภูเก็ต 

สวยงามและประทบัใจกวา่ท่ีไปเท่ียวเชียงใหม่ เม่ือเขาจะตดัสินใจไปท่องเท่ียวภูเก็ตจะเป็นสถานท่ี

หน่ึงท่ีนํามาตัดสินใจ นักการตลาดจะต้องนําเสนอส่ิงท่ีลูกค้าต้องการให้ตรงกับความเช่ือใน

ความคิดตนเองของผูบ้ริโภค 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



22 
 

7) การพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) คือ การบอกต่อกนัไประหว่าง

ผูบ้ริโภคเก่ียวกับประสบการณ์ หรือส่ิงท่ีเคยได้ยินมา ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคทั้งในดา้นดีและดา้นไม่ดี 

2.2.2) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) มีปัจจยัทางจิตวิทยา 4 ปัจจยั ท่ี

เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค นั่นคือ ส่ิงจูงใจ (Motivation) การับรู้ 

(Perception) การเรียนรู้ (Learning) และความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitude) 

1)  ส่ิงจูงใจ (Motivation)   ส่ิงจูงใจเป็นตัวผลักดันให้ผู ้บริโภคแสดง

พฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา ส่ิงจูงใจน้ีคือ ส่ิงจูงใจภายใน (Biogenic) ซ่ึงเกิดจากปัจจยัภายในตนเอง 

เช่น ต้องการเส้ือผา้ท่ีสวยงาม ท่องเท่ียวในสถานท่ีหรูหรา ดูดี มีระดับ และส่ิงจูงใจภายนอก 

(Psychogenic) ซ่ึงถูกกระตุ้นจูงใจจากภายนอก เช่น โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่ิงจูงใจเป็นส่ิงท่ี

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคแสวงหาสินคา้ท่ีจะสามารถตอบสนองความจาํเป็น (Needs) หรือความตอ้งการ 

(Wants) ของตนเอง ในดา้นจิตวิทยาไดมี้นกัจิตวิทยาหลายท่านพฒันาทฤษฎีทางจิตวิทยาการจูงใจ

ของมนุษยห์ลายทฤษฎี แต่ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับอยา่งกวา้งขวางคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของมาส์โลว ์

(Maslow’s Theory of Motivation) โดยอธิบายถึงเหตุผลเก่ียวกบัการกระตุน้ให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมา ดว้ยลาํดบัขั้นตามความตอ้งการของมาสโลว ์ดงัน้ี 

ลาํดบัขั้นท่ีหน่ึง ความตอ้งการทางดา้นกายภาพ (Physiological Needs) 

เป็นความตอ้งการด้านปัจจยัพื้นฐานหรือปัจจยัส่ี ซ่ึงไดแ้ก่ อาหาร ยารักษาโรค เคร่ืองนุ่มห่อ ท่ีอยู่

อาศัย และความต้องการพื้นฐานอ่ืน ๆ เช่น การพักผ่อน ซ่ึงความจําเป็นทางด้านกาบภาพมี

ความสาํคญัตอ้การดาํรงชีวติของมนุษยท่ี์ตอ้งไดรั้บการตอบสนองก่อนความตอ้งการอ่ืน 

ลาํดบัขั้นท่ีสอง ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั (Safety Needs) เม่ือ

มนุษยไ์ดรั้บการตอบสนองความตอ้งการทางกายภาพ ขั้นต่อมามนุษยจ์ะมีความตอ้งการดา้นความ

ปลอดภยัในชีวติ ร่างกาย และทรัพยสิ์น 

ลาํดับขั้นท่ีสาม ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความ

ตอ้งการท่ีจะได้รับการยอมรับทางสังคม เพราะมนุษย์เป็นสัตว์สังคม เป็นส่วนหน่ึงของสังคม 

มนุษยจ์ะอยูไ่ม่ไดถ้า้ขาดการยอมรับทางสังคม ตอ้งการความรัก การยอมรับจากสมาชิกในสังคม จึง

ทาํใหม้นุษยต์อ้งแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับจากสังคม 

ลาํดบัขั้นท่ีส่ี ความตอ้งการการยกยอ่งนบัถือ (Esteem Needs) เป็นความ

ตอ้งการการเคารพนับถือ ความช่ืนชอบจากสมาชิกในกลุ่ม ตอ้งการเป็นท่ีรู้จกัของสังคม ทาํให้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เช่น ใช้สินคา้หรูหรา ตรายี่ห้อช่ือดงั เพื่อให้คนในกลุ่มยกย่องและ

ยอมรับ 

ลําดับขั้ น ท่ีห้า  ความต้องการประสบความสํา เ ร็จในชีวิต  (Self-

Actualization Needs) เม่ือไดรั้บการตอบสนองทางดา้นอ่ืนแล้ว ขั้นต่อไป มนุษยมี์ความตอ้งการ

ประสบความสําเร็จในชีวิต เช่น ดา้นการศึกษา คือ จบการศึกษาระดบัปริญญาเอก พนกังานบริษทั

ตอ้งการเป็นผูบ้ริหารบริษทั เป็นตน้ ดงัรูปภาพท่ี 2.2 

 
 

ภาพที ่2.2 ลาํดบัขั้นตามความตอ้งการของมาสโลว ์
ทีม่า : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547:79) 

 

จากความตอ้งการต่าง ๆ ขา้งตน้น้ี มาสโลว ์เช่ือวา่ มนุษยจ์ะตอบสนองความตอ้งการทีละ

ขั้น เม่ือไดรั้บการตอบสนองในขั้นหน่ึงแลว้ จะมีความตอ้งการในขั้นต่อ ๆไป ไม่มีวนัส้ินสุด ทาํให้

เกิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไป เพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว และก็จะมีความ

ตอ้งการอ่ืนต่อไป 

2) การรับรู้ (Perception) คือ วิ ธีการท่ีผู ้บริโภคได้รับข้อมูล หรือเป็น

กระบวนการในการแปลความหมายของขอ้มูลท่ีไดรั้บจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก มีกระบวนการใน

การเลือกสรรการรับรู้  
 

ประสบความส าเร็จในชีวติ (Self-Actualization Needs) 

การยกย่อนับถือ (Esteem Needs) 

ทางสังคม (Social Needs) 

ด้านความปลอดภัย (Safety Needs) 

ด้านกายภาพ (Physiological Needs) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.3 กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ 
ทีม่า : ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547 : 80) 
 

2.1) การเลือกเปิดรับส่ือ (Selective Exposure) เกิดข้ึนขณะท่ีผูบ้ริโภค

เลือกวา่จะคน้หาขอ้มูลดว้ยตนเองหรือไม่ จากส่ิงกระตุน้หรือส่ือต่าง ๆ ท่ีมีอยูม่ากมายหลายดา้น 

2.2) การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือก

ท่ีจะมุ่งความสนใจต่อส่ิงกระตุน้โดยไม่สนใจต่อส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ การศึกษาเก่ียวกบัการเลือกท่ีจะ

สนใจประเมินว่า โดยทัว่ ๆ ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะเปิดรับส่ือหรือส่ิงกระตุน้ประมาณ 1,500 โฆษณา 

ต่อวนั แต่ว่ามีการรับรู้เพียง 76 โฆษณาจากทั้งหมดเท่านั้น จากความหมายน้ี ทาํให้ตอ้งใช้ความ

พยายามท่ีจะทาํให้ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค และถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะมีความสนใจในโฆษณา 

แต่ก็ไม่มีการับประกนัวา่ผูบ้ริโภคจะแปลความหมายดว้ยความตั้งใจ 

2. 3)  ก า ร เ ลื อ ก ท่ี จ ะ เ ข้า ใ จ  ( Selective Comprehensive)  ก า ร แ ป ล

ความหมายจากพื้นฐานทางดา้นทศันคติ ความเช่ือ การจูงใจ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละ

คน ยกตวัอยา่งเช่น โฆษณาท่ีแสดงถึงการทาํลายตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ อาจจะดูเหมือนวา่มี

ความลาํเอียงหรือเช่ือถือไม่ได ้และจะไม่ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค 

2.4) การเลือกจดจาํข้อมูล (Selective Retention) ผูบ้ริโภคจะไม่จดจาํ

ขอ้มูลทั้งหมดท่ีพวกเขาไดเ้ห็น ไดย้ิน หรือไดอ่้านมา แมว้่าจะมีความสนใจและทาํความเขา้ใจอยู่

ก่อนแลว้ นกัโฆษณาพยายามท่ีจะสร้างขอ้มูลท่ีชดัเจนและสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได ้ซ่ึงจะ

เป็นประโยชน์ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคกาํลงัซ้ือสินคา้ ระบบช่วยความจาํ เช่น สัญลกัษณ์ จงัหวะ 

ความสัมพนัธ์และภาพลกัษณ์ท่ีช่วยในกระบวนการเรียนรู้และการจดจาํขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ นกั

โฆษณาหลายๆคนใชเ้บอร์โทรศพัทท่ี์บอกช่ือของบริษทัเป็นการง่ายท่ีจะจดจาํ 

3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความ

เขา้ใจ โดยไดรั้บการกระตุน้ใหเ้ปล่ียนแปลงอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของแต่

การเลือกเปิดรับ
ส่ือ  

การเลือกท่ีจะ
สนใจ  

การเลือกท่ีจะ
เขา้ใจ  

การเลือกจดจาํ
ขอ้มูล  
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ละบุคคลจะเกิดจากแรงกระตุน้ (Drive) ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) การสนทนา (Cues) การตอบสนอง 

(Response) และการเสริมแรง (Reinforcement) 

4) ความเช่ือหรือทศันคติ (Beliefs and Attitudes) เกิดข้ึนจากการกระทาํและ

การเรียนรู้ โดยความเช่ือ หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลมีความเช่ือมัน่ยึดถือว่าเป็นจริง ทศันคติ หมายถึง 

มุมมองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในดา้นดีและไม่ดี มกัเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ี

แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคอาจมีความเช่ือท่ีไม่ดีต่อสินคา้ของบริษทัซ่ึงเป็นผลมาจากการไดย้ินเพื่อบา้น 

หรือการปล่อยข่าวจากคู่แข่ง ทาํให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินค้า ความเช่ือและทศันคติมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค นกัการตลาดควรจะหลีกเล่ียงการก่อให้เกิดความเช่ือและทศันคติท่ี

ไม่ดีต่อสินคา้และบริการ เพราะจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไปซ้ือหรือใชบ้ริการจากคู่แข่ง ในการท่ี

จะเสนอสินคา้และบริการใหต้รงกบัความเช่ือและทศันคติของผูบ้ริโภคจะดีกวา่และง่ายกวา่การท่ีจะ

เปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค 
 

2.2.3 กระบวนการซ้ือสินค้า 

บทบาทของผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (Buying Roles) ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค มี 5 บทบาท ดงัน้ี 1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นบุคคลแรกในการให้คาํแนะนาํ 

หรือจุดประกายความคิดให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการ 2) ผูมี้อิทธิพล 

(Influencer) เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใหค้าํแนะนาํ และมุมมองต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ

นั้น 3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นบุคคลท่ีเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้น ผูต้ดัสินใจอาจ

ไม่ใช่ผูซ้ื้อ หรือผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ และอาจเป็นบุคคลเดียวกนักบัผูมี้อิทธิพลดว้ย 4) ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็น

บุคคลท่ีเป็นผูท้าํการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงอาจไม่ใช่ผูใ้ช้สินคา้หรือบริการนั้นได ้และ 5) ผูใ้ช ้

(User) เป็นบุคคลท่ีเป็นผูบ้ริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการนั้น 

2.2.3.1 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying Decision Process) การ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคร้ังไดมี้การเปรียบเทียบเสมือนเป็นกล่องดาํ (Black Box) ท่ียากต่อ

การเขา้ใจอยา่งยิง่ ทั้งน้ีเพราะในบางคร้ังแมแ้ต่ตวัผูบ้ริโภคเองยงัไม่สามารถท่ีจะให้คาํตอบไดว้า่เหตุ

ใดจึงตดัสินใจเช่นนั้น ในการทาํความเขา้ใจกระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นกัการตลาด

พบวา่ ประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ทุกขั้นตอน ลว้นไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ี

อยู่โดยรอบกรอบกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัท่ีมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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อิทธิพลในการซ้ือ โดยเร่ิมจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buying Decision Process)          

5 ขั้นตอน ดงัภาพท่ี 2.4 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทีม่า : วทิวสั รุ่งเรืองผล (2552 : 48) 

 

1) ยอมรับความตอ้งการ (Need Recognition) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงอาจจะเป็นความตอ้งการในระดบัพื้นฐานหรือ

ท่ีเรียกว่า ความจาํเป็น (Need) เช่น เม่ือมนุษยต์อ้งการอาหารเพื่อตอบสนองต่อความหิว หรือเม่ือ

เจ็บป่วยก็ตอ้งการการรักษาพยาบาล ความตอ้งการระดบัพื้นฐานแลว้มนุษยย์งัในระดบัท่ีสูงข้ึน ท่ี

อาจเรียกวา่ ความตอ้งการหรือความอยาก (Want) ท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายนอกมาปลุกเร้าให้เกิด

ความตอ้งการ เม่ือผูบ้ริโภคยอมรับความตอ้งการของตวัเองแลว้ กระบวนการตดัสินใจซ้ือจะกา้วสู่

ขั้นตอนท่ีสองคือ การแสวงหาทางเลือก แต่ทั้งน้ีแมผู้บ้ริโภคจะยอมรับความตอ้งการในผลิตภณัฑ์

แลว้ก็ตาม ยงัอาจจะเกิดปัจจยัท่ีส่งผลให้ตอ้งยุติกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพียงขั้นตอน

ยอมรับความ
ตอ้งการ (Need 
Recognition) 

แสวงหาทางเลือก 
(Identification of 

Alternatives)   

ประเมินทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternatives) 

ตดัสินใจ 
(Purchase and 

Related 
Decisions) 

พฤติการณ์หลงั
การซ้ือ (Post-

purchase 
Behavior) 

 ความตอ้งการภายใน 

 ส่ิงเร้าภายนอก 

 กิจกรรมทางการตลาดของบริษทั 

 เวลา 

 สถานท่ี 

 ตรายีห่อ้ 

 ราคา 

 จาํนวน 

 วธีิการจ่ายเงิน 

 ประสบการณ์ 

 กลุ่มบุคคล 

 ส่ือมวลชน 

 ส่ือการคา้ต่าง ๆ 

 คาดหวงั/ไม่คาดหวงั 

 พอใจ/ไม่พอใจ 

 การร้องเรียน/การบอกต่อ 

 การยนืยนัความรู้สึก 
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น้ี เช่น ระดบัฐานะและรายได้ท่ีไม่สอดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือการไม่ยอมรับ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคจากผูมี้อาํนาจตดัสินใจซ้ือท่ีแทจ้ริง เป็นตน้ 

2)  แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) เป็นกระบวนการท่ี

เกิดข้ึนภายหลงัการยอมรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะแสวงหาทางเลือก หรือ

แสวงหาขอ้งมูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ เช่น ประเภทและชนิด คุณลกัษณะ

ทัว่ไป ตราสินคา้ ผูผ้ลิต ผูใ้ห้บริการ สถานท่ีซ้ือ รวมถึงบริการหลงัการขายของผลิตภณัฑ์ เพื่อใช้

ประกอบการตดัสินใจซ้ือคร้ังนั้น ๆ 

อย่างไรก็ตาม ระดับการแสวงหาทางเลือกหรือความต้องการข้อมูลของ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมจะมีระดับความพยายามท่ีแตกต่างกัน โดยการใช้ความพยายามในการ

แสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคนั้น จะมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัระดบัความเก่ียวพนั (Involvement Level) 

ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีกาํลงัตดัสินใจซ้ือนัน่ กล่าวคือ หากผลิตภณัฑ์นัน่มีความ

เก่ียวพนัสูง (High-Involvement) ผูบ้ริโภคก็จะใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์

นั้นมากข้ึน ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคจะใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มูลตํ่า สําหรับผลิตภณัฑ์นัน่

มีความเก่ียวพันตํ่ า  (Low-Involvement) ระดับความเก่ียวพันจะสูงหรือตํ่ า ข้ึนอยู่กับลักษณะ

ความสําคัญของผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคใน 4 ประการ คือ 1) ข้อมูลท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ หากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลหรือมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ตํ่า ระดบัความเก่ียวพนั 

และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลยอ่มสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มูลมากข้ึน 

ทาํดว้ยความละเอียดรอบคอบข้ึน  2) ราคาของผลิตภณัฑ ์หากผูบ้ริโภคใชจ้่ายเงินจาํนวนมากในการ

ซ้ือผลิตภณัฑ์ ระดบัความเก่ียวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของผลิตภณัฑ์นั้นจะสูง

3) ความสําคญัต่อการยอมรับของสังคม ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถบ่งบอกสถานะทางสังคม หรือมีส่วน

สร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในสังคม จะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง เช่น รถยนต ์

เส้ือผา้ราคาแพง เป็นตน้  และ  4) ความสําคญัทางกายภาพต่อผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสําคญั

ทางกายภายต่อผูบ้ริโภคมาก จะมีระดบัความเก่ียวพนัสูง เช่น ผูบ้ริโภคท่ีจะมีอาการแพย้ารักษาโรค

บางประเภท ย่อมจะใช้ความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัยาท่ีจะใช้รักษา

อาการเจบ็ป่วยมากกวา่ผูบ้ริโภคทัว่ ๆ ไป 

จะสังเกตไดว้่าระดบัความเก่ียวพนันั้นจะข้ึนอยู่กบัระดบัความพยายามใน

การแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป็นสําคญั ไม่ได้อยู่ท่ีประเภทของผลิตภณัฑ์ เช่น โดยปกติแล้ว

อสังหาริมทรัพย์และรถยนต์ ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสูง ดังนั้ น ผู ้บริโภคทั่วไปจึงถือเป็น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง แต่สําหรับมหาเศรษฐี อาจจะใช้เวลาน้อยในการตดัสินใจซ้ือ

รถยนต ์จนถือวา่เป็นผลิตภณัฑท่ี์ระดบัความเก่ียวพนัตํ่าก็ได ้

3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ภายหลงัการแสวงหา

ทางเลือกหรือแสวงหาขอ้มูลไดใ้นระดบัท่ีตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินทางเลือกต่าง ๆ 

จากขอ้มูลเหล่านั้น โดยการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้ด้อย และความเหมาะสมอ่ืน ๆ ทั้งความจาํเป็น 

ระดบัราคา และทศันคติส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ในขั้นตอนการ

ประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะทาํการตดัตวัเลือกท่ีมีอยูม่ากมายในขั้นตอนแสวงหาทางเลือกให้เหลือ

ทางเลือกท่ีจาํกัด (โดยปกติแล้วจะเหลือ 3-5 ทางเลือก) เพื่อทาํการประเมินแต่ละทางเลือกโดย

ละเอียด  ซ่ึงการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคจะใช้ระยะเวลามาก เพื่อทาํการประเมินผลโดย

ละเอียดและเป็นระบบ สําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง(High-Involvement Product) 

และจะใช้เวลาในขั้นการประเมินทางเลือกน้อยลง สําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัตํ่า

(Low-Involvement Product) เช่น ในการตดัสินใจเลือกร้านอาหารสําหรับรับประทานอาหารกลาง

วนัท่ีศูนยก์ารคา้ ผูบ้ริโภคอาจใช้เวลาเพียง 2-3 นาที ในการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร แต่ในการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์ผูบ้ริโภคอาจใชเ้วลา 2-3 เดือน ในการประเมินทางเลือก ระหวา่ง 2-3 ยี่ห้อ หรือ

รุ่นท่ีตนเองสนใจ 

4) ตดัสินใจซ้ือและการตดัสินใจท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ (Purchase and 

Related Decisions) เม่ือสามารถประเมินทางเลือกหรือสรุปเลือกตรายีห่อ้และรูปแบบของผลิตภณัฑ์

ท่ีต้องการได้แล้ว จะเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือและระบุคุณลักษณะท่ีต้องการเพิ่มเติมจาก

ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เช่น สถานท่ีจาํหน่าย เง่ือนไขการชาํระเงิน บริการขนส่งสินคา้ และการบริการหลงั

การขายจากผูข้าย โดยในการตดัสินใจ ณ จุดท่ีทาํการซ้ือไดห้ากไดรั้บขอ้มูลเพิ่มเติมจากผูข้าย หรือ

ผูข้ายเสนอเง่ือนไขพิเศษ เช่น การลดราคา หรือการแถมสินคา้ เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง

การตดัสินใจ 

5) พฤติการณ์หลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เป็นขั้นตอนหน่ึงใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่าหรือประโยชน์ท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์ท่ีได้

ตดัสินใจซ้ือไปแลว้ พฤติกรรมหลงัการซ้ือจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ของผูบ้ริโภค 

ในการซ้ือคร้ังต่อไป จนผูบ้ริโภครายนั้น ๆ กลายมาเป็นลูกคา้ประจาํท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูผ้ลิต หรือต่อร้านคา้ รวมถึงการแนะนาํในลกัษณะปากต่อปากไปยงัผูใ้กลชิ้ดใหซ้ื้อผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ขั้ นตอนดังกล่าวจึงมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดท่ีย ัง่ยืน นักการตลาดจะต้องศึกษาและดําเนินการเพื่อลดความกังวลใจหลังการซ้ือ 

(Cognitive Dissonance) หรือความรู้สึกไม่แน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ว่าท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ด้วย

กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การรับประกนัความพึงพอใจ ยินดีคืนเงิน การให้บริการหลงัการ

ขายตลอด 24 ชั่วโมง หรือแม้แต่การให้ข้อมูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองแก่ผูบ้ริโภค      

เป็นตน้ 

 

2.2.4 การตอบสนอง 

 เม่ือผูบ้ริโภครับส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ เขา้มาในความรู้สึกนึกคิดโดยผา่นกระบวนการต่าง ๆ ทั้ง

จากภายนอก และภายในตวัผูบ้ริโภคเอง จนเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ และในท่ีสุด

ผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการนั้น โดยมีกระบวนการในการตอบสนองเพื่อตดัสินใจซ้ือ 

1) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ (Brand Name) ท่ี

จะทาํการซ้ือ โดยผา่นการประเมินผลขอ้มูลท่ีไดรั้บเก่ียวกบัตราสินคา้ และเลือกตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุด 

2) การเลือกร้านคา้หรือตวัแทนจาํหน่าย (Dealer Choice) ผูบ้ริโภคจะเลือกร้านคา้ 

หรือตวัแทนจาํหน่ายท่ีจะทาํการซ้ือสินคา้และบริการนั้น โดยจะคาํนึงถึงการบริการ การส่งเสริมการ

ขายและพนกังานขาย เป็นตน้ 

3) ปริมาณในการซ้ือ (Quantity Choice) คือ ปริมาณในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังของ

ผูบ้ริโภค 

4) เวลาในการซ้ือ (Timing Decision) ผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจว่าจะทาํการซ้ือ

สินคา้ในช่วงเวลาใดท่ีผูบ้ริโภคมีความสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด อาจเป็นช่วงวนัเสาร์-อาทิตย ์วนั

ธรรมดา เวลาเชา้ เวลาบ่าย หรือเวลาเลิกงาน เป็นตน้ 

5) วิธีการชาํระเงิน (Payment-Method Decision) ผูบ้ริโภคอาจจะทาํการชาํระเงินค่า

สินคา้หรือบริการ เป็นเงินสด เงินผอ่น หรือบตัรเครดิต 

นกัการตลาดควรเขา้ใจพฤติกรรมในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่ามีลกัษณะอยา่งไร 

เพื่อกาํหนดกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รวมถึงการบรรจุหีบ

ห่อ การส่ือสารทางการตลาด ระยะเวลาในการส่งเสริมการขาย หรือวิธีการชําระเงิน เพื่อให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกท่ีสุด 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.3  แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

คอตเลอร์ (Kotler. 2003: 15) ไดก้ล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixs) 

หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุ

วตัถุประสงคท์างการตลาด โดยมี เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) 

ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกวา่ 4P’s  

เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 11) ไดก้ล่าววา่ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินคา้

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้ และผูบ้ริโภค

ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นวา่คุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม

การซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้ และเกิด

พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง ท่ีเรียกวา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)ประกอบดว้ย 4P’s 

ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ศิริวรรณ และคณะ ( 2546 : 53-59) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixs 

หรือ 4P’s) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึง

พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product),ราคา (Price), ช่องทางการจดัจาํหน่าย

(Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547 : 12) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของธุรกิจทัว่ไปประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ ์

(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือท่ี

เรียกว่า 4P’s แต่ถา้เป็นธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน คือ พนกังาน (People) 

กระบวนการให้บริการ (Process) และส่ิงต่าง ๆ ภายในสํานกังาน (Physical Evidence) รวมเรียกวา่ 

7P’s ทั้งน้ี เม่ือวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มการดาํเนินธุรกิจในปัจจุบนั พบวา่ P ทั้ง 7P’s นัน่ไม่เพียงพอ

ต่อการดาํเนินธุรกิจในปัจจุบนั เน่ืองจากการประกอบธุรกิจในปัจจุบนันั้นตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบั

ชุมชน สังคม การเมือง ทาํให้ธุรกิจตอ้งคาํนึงถึง P อีก 2P’s ซ่ึงไดแ้ก่ สาธารณชน (Public) และ

การเมือง (Political) 

โดยธุรกิจจะตอ้งมีการจดัสรรงบประมาณสําหรับส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม 

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้โดยต้องจดัสรรในส่วนของสินค้าและบริการ ช่องทางการจัด

จําหน่าย การส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ผู ้ประกอบการต้องมีการตัดสินใจ                     เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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และวางแผนในการจดัสรรใหก้บัแต่ละส่วนวา่จะเนน้หนกัส่วนใด ท่ีจะเป็นตวัหลกัในการจูงใจและ

กระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค หรือกาํหนดงบประมาณให้เท่ากนัในทุกโปรแกรม โดย

ส่วนประสมทางการตลาดทุกตวัมีความสําคญัเท่ากันจะขาดตวัใดตวัหน่ึงไม่ได้ เพียงแต่ว่าใน

สถานการณ์ท่ีแตกต่างกนันั้น ธุรกิจอาจเลือกใชส่้วนประสมทางการตลาดตวัใดตวัหน่ึงเป็นกลยุทธ์

หลกัในการดาํเนินการได ้แต่จะขาดการสนบัสนุนจากส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ ไม่ได ้

 บริษทัตอ้งมีการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาด โดยให้นํ้ าหนกัและความสําคญักบั 4P’s 

เร่ิมตั้งแต่การเช่ือมโยงความตอ้งการของลูกคา้มาวางแผนด้านสินคา้และบริการ (Product and 

Services) ในดา้นคุณภาพ การออกแบบ รูปทรง ตราสินคา้ และการบรรจุหีบห่อ ทาํการผลิตและมี

กระบวนการใหบ้ริการอยา่งไร ต่อไปถึงส่วนท่ีสําคญั คือ การจดัจาํหน่าย (Place) ท่ีตอ้งตดัสินใจวา่

จะใชค้นกลางทางการตลาดแบบใด มีช่องทางการจดัจาํหน่ายก่ีระดบั เช่น มีผูค้า้ส่ง (Wholesalers) 

หรือ ผูค้า้ปลีก (Retailers) หลงัจากนั้น บริษทัตอ้งทาํการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค (Promotion) ให้ทราบ

ถึงลกัษณะสินคา้และคุณประโยชน์ของสินคา้และบริการ โดยใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ี

เรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย การขายตรง และการใชพ้นกังานขาย เพื่อกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ และ

สุดทา้ย คือ ตั้งราคา (Pricing) วา่จะกาํหนดราคาจากฐานของตน้ทุน หรือตั้งราคาตามกาํไรท่ีตอ้งการ 

หรือมีการใช้ราคาเป็นการจูงใจ และกระตุ้นผูบ้ริโภค นอกจากน้ี นักการตลาดยงัต้องนําความ

คิดเห็นสาธารณะและปัจจยัทางการเมืองมาพิจารณาในการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดดว้ย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที ่2.5 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ทีม่า : Kotler Potter (2003 : 92) 
 

 2.3.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอแก่ตลาดเพื่อการรู้จกั การเป็นเจา้ของ การใชห้รือ

การบริโภค และสามารถสนองความจาํเป็นและตอ้งการของตลาดได ้หรืออาจหมายถึง คุณสมบติัท่ี

ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
(Target Market) 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

ความหลากหลาย (Product Variety) 

คุณภาพ (Quality) 

การออกแบบ (Design) 

รูปร่าง (Feature) 

ตราสินคา้ (Brand Names) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ขนาด (Sizes) 

การบริการ (Service) 

การรับประกนั (Warranties) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ช่องทาง (Channel) 

การครอบคลุม (Coverage) 

การเลือกคนกลาง (Assortment) 

ทาํเลท่ีตั้ง (Location) 

สินคา้คงคลงั (Inventory) 

การขนส่ง (Transportation) 

ราคา (Price) 

ราคาสินคา้ในรายการ (List Price) 

ส่วนลด (Discount) 

ส่วนยอมให ้(Allowance) 

ระยะเวลาการชาํระเงิน (Payment Period) 

ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ (Credit Terms) 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การโฆษณา (Advertising) 

การใชโ้ดยใชเ้พนกังานขาย (Sales Force) 

การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 

การตลาดทางตรง (Direct Market) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ไดข้องส่ิงท่ีสามารถสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อให้ไดรั้บความพอใจจาก

การแลกเปล่ียน ซ่ึงได้แก่ สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ท่ีธุรกิจพฒันาและผลิตข้ึนเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้และบริการนั้น 

มีทั้งท่ีจบัตอ้งได้ เช่น พดัลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจบัตอ้งได้ เช่น การตดัผม การนวดแผน

โบราณ ฯลฯ บางคร้ังเป็นตวับุคคล เช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง ฯลฯ หรือสถาบนัใดสถาบนัหน่ึง 

ทั้งน้ีเน่ืองจากการตลาดสามารถนาํไปประยุกตใ์ชไ้ดก้บัทุก ๆ ส่ิง จึงทาํให้ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองนั้น

เป็นตวัผลิตภณัฑ ์ยกตวัอยา่งเช่น ในการเมือง ผูส้มคัรรับเลือกตั้ง ส.ส. แบบแบ่งเขตเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

จะจาํหน่ายหรือจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายหรือประชาชนเลือกเป็น ส.ส. 

นอกจากน้ี ผลิตภณัฑ์ยงัรวมไปถึงตราสินคา้ (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การ

รับประกนั (Guarantee) คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Quality) บางธุรกิจพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจบัตอ้ง

ไดเ้พียงอยา่งเดียวไม่มีบริการเสริม  เช่น สินคา้สะดวกซ้ือ ไดแ้ก่ สบู่ แชมพูสระผม ยาสีฟัน เป็นตน้ 

บางผลิตภณัฑ์รวมไปถึงบริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแต่การบริการเท่านั้นท่ีจาํหน่ายให้กบัลูกคา้ 

เช่น ร้านตดัผม เป็นตน้ 

2.3.1.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการกาํหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ตอ้งพยายามคาํนึงถึง

ปัจจยัต่อไปน้ี  

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือ ความ

แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

2) องค์ประกอบ ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์

พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  

3) การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อ แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าใน จิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์

(Product Line) คุณสมบติั ท่ีสาํคญัของผลิตภณัฑ ์ 

6) คุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการทาํงานและวดัความ

คงทนของผลิตภณัฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพท่ี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เหนือกว่าคู่แข่งขนั ถ้าสินคา้คุณภาพตํ่า ผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซํ้ า ถ้าสินคา้คุณภาพสูงเกินอาํนาจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค สินคา้ก็ขายไม่ได ้นกัการตลาดตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุน

เท่าใดจึงจะเป็นท่ีพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะ

สร้างการยอมรับ  

7) ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical Characteristics of Goods) 

หมายถึง เป็นรูปร่างลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 

5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

 

 2.3.2 ราคา (Price) 

ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินท่ีลูกค้าต้องชําระให้กับผูข้ายเพื่อให้ได้รับสินคา้และ

บริการ โดยธุรกิจต้องกาํหนดราคาให้อยู่ในระดับท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได้ การกาํหนดราคานั้นมี

จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ในระดบัท่ีธุรกิจยงัคงมีกาํไร และลูกคา้สามารถ

ซ้ือได ้ 

2.3.2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา ตอ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1) เน่ืองจากราคาประกอบด้วยตน้ทุนบวกด้วยกาํไร ดงันั้นตน้ทุนจึงเป็น

เกณฑข์ั้นตํ่าในการตั้งราคา ราคาจะสูงหรือตํ่าจึงข้ึนอยูก่บัตน้ทุนวา่สูงหรือตํ่า 

2) ลกัษณะความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ (Demand for the Product) ในท่ีน้ี

ราคาสินคา้ใดสูงหรือตํ่าข้ึนอยูก่บัปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้บริษทั โดย

ปกติจะเป็นไปตามกฎของดีมานด ์(Law of Demand) 

3) เป้าหมายส่วนครองตลาดท่ีตอ้งการ (Target Share of the Market) เป็น

การพิจารณาว่าบริษทัตอ้งการอตัรายอดขายเม่ือเปรียบเทียบกบัยอดขายของคู่แข่งขนัเป็นจาํนวน

เท่าใด และส่วนครองตลาดน้ีก็มีอิทธิพลต่อการตั้งราคา ถา้ตอ้งการส่วนครองตลาดก็มกัจะตั้งราคา

ตํ่ากวา่บริษทัท่ีตอ้งการรักษาส่วนครองตลาดเท่าเดิม 

4) การแข่งขนัในปัจจุบนัและแนวโน้มในอนาคต (Present and Potential 

Competition) การแข่งขนัทั้งในปัจจุบนัและท่ีจะเขา้มาในอนาคตเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตั้งราคา โดยเฉพาะถา้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีคู่แข่งเขา้มาแข่งขนัไดง่้าน รวมทั้งธุรกิจท่ีมีกาํไรสูงก็จะจูงใจ

ให้มีคู่แข่งเขา้มาแข่งขนั ถา้คู่แข่งมีมากจะมีแนวโน้มตั้งราคาเท่ากบัหรือตํ่ากว่าคู่แข่ง ดงันั้นสภาพ

การแข่งขนัในปัจจุบนัและแนวโนม้ในอนาคต จึงเป็นส่ิงสาํคญัในการกาํหนดราคาพื้นฐานทัว่ไป 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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5) ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ (Other Part of the Marketing Mix) ราคา

จะเป็นเท่าใดจึงไดรั้บอิทธิพลจากส่วนประสมทางตลาดอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) การจดั

จาํหน่าย (Place)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กล่าวคือ การตั้งราคาตอ้งคาํนึงถึงประเภทและ

คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ในการสร้างอรรถประโยชน์ให้กับผูบ้ริโภค การเลือกช่องทางการจาํ

จาํหน่าย และประเภทของคนกลางจะมีผลกระทบต่อการตั้งราคา เพราะการตั้งราคาตอ้งครอบคลุม

ผลประโยชน์ท่ีจะมอบใหค้นกลาง ซ่ึงจะเป็นค่าใชจ่้ายท่ีแตกต่างกนัในแต่ละช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ส่วนวธีิการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัจะมีผลกระทบต่อค่าใชจ่้ายท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงราคาจะตอ้ง

คาํนึงถึงค่าใชจ่้ายเหล่าน้ีดว้ย 

 

 2.3.3 การจัดจ าหน่าย (Place)   

การจดัจาํหน่าย (Place)  หมายถึง การจดัการเก่ียวกบัการอาํนวยความสะดวกในการซ้ือ

สินคา้ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหมี้ความสะดวกสบายสูงสุด ดว้ยการนาํสินคา้และบริการไปส่งมอบ

ใหก้บัลูกคา้ภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรม

ของลูกคา้ สถานท่ีตั้งของธุรกิจ และท่ีตั้งของธุรกิจ โดยมีความเก่ียวขอ้งกบังานของนกัการตลาดใน

การออกแบบและพฒันาระบบการจดัการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้และกลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์

และบริการจากองค์การไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนั

การตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และ

การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

2.3.3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 

หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ย

กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นกาเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ

ผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และหรือกรรมสิทธิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงั

ตลาดในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรมซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ไปยงัผูบ้ริโภค 

(Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทางออ้ม (Indirect Channel) 

จากผูผ้ลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรม (Industrial User) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.3.3.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด

(Physical Ditribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การ

ปฏิบติัการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบปัจจยัการผลิต  และสินคา้สําเร็จรูป จาก

จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ โดยมุ่งหวงักาํไร

หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิต ไปยงั

ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินค้าท่ีสําคัญมีดังน้ี 1) การขนส่ง 

(Transportation ) 2) การเก็บรักษาสินคา้(Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) และ 3) การ

บริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management 

2.3.3.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการกําหนดจํานวนระดับของช่องการจัดจําหน่าย 

เน่ืองจากมีช่องการจดัจาํหน่ายหลายแบบ แต่ละแบบมีจาํนวนระดบัของช่องทางท่ีแตกต่างกัน 

ดงันั้นในการกาํหนดจาํนวนระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการกาํหนดระดบัของช่องทางการจดัจาํหน่าย ดงัน้ี 

1) การพิจารณาด้านตัวผลิตภัณฑ์ (Product  Considerations) เป็นการ

พิจารณาท่ีเก่ียวข้องกบัช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยมีเคร่ืองมือท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัทางด้านมี 5 

องคป์ระกอบ คือ   

1.1) คุณค่าของผลิตภณัฑ์ (Product Unit Value)  ถา้หากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

มีราคาสูง  และมีตน้ทุนการจดัจาํหน่ายสูง  ควรจดัช่องทางจาํหน่ายให้สั้นลง เช่น เคร่ืองจกัร  และ

ถา้คุณค่าต่อหน่วยของผลิตภณัฑต์ํ่า  ช่องทางการจดัจาํหน่ายจะยาว  

1.2) สภาพของผลิตภณัฑ์ (Perishability) สินคา้ท่ีมีสภาพการเน่าเสีย            

ไดง่้ายหรือเป็นสินคา้ท่ีตามสมยันิยม  ควรเลือกช่องทางการจดัจาํหน่ายสั้น  อาจเลือกพ่อคา้ปลีกท่ีมี

ความสามารถ  ความชาํนาญ  และส่ิงอาํนวยความสะดวกเพียงพอในการท่ีจะจดัจาํหน่ายสินคา้ไป

ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

1.3) ขนาดของผลิตภณัฑ์ (Size) สินคา้บางชนิดมีตน้ทุนการเก็บรักษา

และการขนส่งสูง  เพื่อเป็นการลดค่าใชจ่้ายของผูผ้ลิต  ก็ควรเลือกช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีมีความ

พร้อมในการท่ีจะขนส่งสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว  และทนักบัความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค  

1.4) บริการและการให้ค ําแนะนํา  (Service Required)  สินค้าหรือ

ผลิตภณัฑท่ี์มีความยุง่ยากในการใช ้ จะตอ้งติดตามใหบ้ริการต่าง ๆ  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.5)  ขอบเขตของสายผลิตภณัฑ์ (Extent  of  Product  Line)  โดย

พิจารณาวา่ผูผ้ลิตมีสายผลิตภณัฑ์ท่ีมีความกวา้งและลึกเพียงใด เช่น ถา้สายผลิตภณัฑ์มีสินคา้หลาย

อยา่งเรียกวา่  มีความลึกในสายเดียวกนั ก็อาจจะใชก้ารจดัจาํหน่ายโดยตรงให้ร้านคา้ปลีก  เพราะไป

จาํหน่ายคร้ังเดียวก็ส่งสินคา้ไดห้ลายชนิด  เป็นตน้ 

2) การพิจารณาด้านตลาด (Market   Considerations) โดยพิจารณาจาก

ลกัษณะของการซ้ือของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้  ดว้ยการศึกษาลกัษณะทางดา้นตลาดหรือช่องทางการ

จดัจาํหน่าย ควรมีการพิจารณาวา่จะจดัจาํหน่ายในตลาดใดตลาดหน่ึงอยา่งไร โดยมีองคป์ระกอบ 6 

ดา้น ดงัน้ี 

2.1) ตลาดผูบ้ริโภคและตลาดอุตสาหกรรม (Consumer Market 

and Industrial Market) ตลาดผูบ้ริโภคจะมีช่องทางการจดัจาํหน่ายค่อนขา้งยาว เพราะผูบ้ริโภคมี

จาํนวนมากและอยู่กระจดักระจาย ส่วนตลาดอุตสาหกรรม ช่องทางการจดัจาํหน่ายค่อนขา้งสั้ น 

เพราะผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมมีจาํนวนน้อยราย   และอยู่รวมกลุ่มกัน ถ้าเขา้ทั้ง 2 ตลาดก็อาจใช้

ช่องทางแบบผสมผสานกนัมากกวา่หน่ึงช่องทาง  

2.2) อุปนิสัยการซ้ือของลูกคา้ (Consumer Buying Habits) อุปนิสัย         

การซ้ืออยูใ่นลกัษณะผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม พฤติกรรมท่ีพอใจกระทาํ ความตอ้งการ

บริการอย่างเป็นกนัเอง ความมีรสนิยมสูง ตอ้งการสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ ความตอ้งการสินค้า            

เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีมีผลกระทบกระเทือนต่อการกาํหนดตลาด  

2.3) อาณาบริเวณท่ีจาํหน่าย (Area Served) ถา้หากว่ากลุ่มของลูกคา้             

ของเรา อยู่กนัเป็นกลุ่มเป็นกอ้นในอาณาบริเวณหน่ึงบริเวณใด ผูผ้ลิตก็อาจทาํการจดัจาํหน่ายให้

ผูบ้ริโภคโดยตรง  แต่ถา้อยูก่นักระจดักระจาย  ผูผ้ลิตก็ควรเลือกให้พ่อคา้ส่งหรือพ่อคา้ปลีกเป็นผูจ้ดั

จาํหน่ายดีกวา่  

2.4) ปริมาณท่ีจาํหน่าย (Volume Sold) หากปริมาณสินคา้ท่ีจะจาํหน่าย

ให้กบัผูบ้ริโภคในแต่ละตลาดมีปริมาณท่ีสูงเพียงพอ ผูผ้ลิตก็อาจเป็นผูจ้ดัจาํหน่ายเสียเอง แต่ถ้า

ปริมาณท่ีจะจาํหน่ายไดต้ ํ่า ก็อาจใหค้นกลางเป็นผูจ้ดัจาํหน่ายแทน เพื่อลดตน้ทุนในการเก็บรักษา  

2.5) ความตอ้งการตามฤดูกาล (Seasonal Demand) ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคต่อสินคา้บางอยา่งเกิดข้ึนตามฤดูกาล เช่น เส้ือกนัหนาว ร่ม ของขวญั บตัรอวยพรปีใหม่ 

ฯลฯ เป็นตน้ ผูแ้ทนการจดัจาํหน่าย  และคนกลางท่ีเราจะเลือกตอ้งเป็นคนกลางท่ีสามารถจดั

จาํหน่ายสินคา้ของเราไดท้นักบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามฤดูกาลท่ีเกิดข้ึน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3) การพิจารณาด้านคู่แข่งขนั (Competition Considerations) เป็นการ

พิจารณาทางดา้นคู่แข่งขนัเป็นหลกัโดยมีการนาํเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกบัทางด้านช่องทางการจดั

จาํหน่ายโดยมีองคป์ระกอบ 2 ดา้น ดงัน้ี คือ  

3.1) ใช้ช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีคู่แข่งขนัใช้อยู่  เน่ืองจากว่าช่องทาง 

การจดัจาํหน่ายน้ีเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค  สามารถเขา้ทาํการจดัจาํหน่ายในช่องทางน้ีโดยง่าย  แต่

อาจมีขอ้เสีย  คือ  มีสินคา้ทาํการจดัจาํหน่ายแข่งขนัในช่องทางจดัจาํหน่ายนั้นอยูเ่ป็นจาํนวนมาก  

3.2) ใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อสร้างเอกลกัษณ์

น้ีใหสิ้นคา้แตกต่างไปจากคู่แข่งขนัในเร่ืองภาพพจน์  หรือลกัษณะของตวัสินคา้มีความเหมาะสมท่ี

ควรใชช่้องทาง 

4) พิจารณาคนกลาง (Middlemen Considerations) เป็นการพิจารณาถึง

พ่อคา้คนกลางเป็นหลกั โดยองค์กรได้นาํเคร่ืองมือท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยมี

องคป์ระกอบหลกั 7 ดา้นดงัน้ี คือ  

4.1)  การใหก้ารบริการของคนกลางกบัลูกคา้รายยอ่ย ผูผ้ลิตควรเลือกคน

กลางท่ีสามารถใหก้ารบริการทางการตลาดใหก้บัผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ในลกัษณะท่ีผูผ้ลิตสินคา้ไม่

สามารถตองสนองหรือบริการผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เองได้  ดงัเช่น  บริการขนส่ง  การเก็บรักษาและ

การส่งเสริมการตลาด  ถา้ผูผ้ลิตไม่สะดวกท่ีจะใหบ้ริการเหล่าน้ีแก่ผูซ้ื้อดว้ยตนเองก็ตอ้งใชช่้องทาง

การจดัจาํหน่ายโดยผา่นพอ่คา้คนกลาง  แต่จะมีจาํนวนมากนอ้ยก็ข้ึนอยูก่บัจาํนวนและประเภทของ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้และบริการ  

4.2) ความสามารถในการหาคนกลางท่ีตอ้งการของผูผ้ลิต หากผูผ้ลิตหา

คนกลางไม่ไดก้็ตอ้งจาํหน่ายสินคา้เอง  ทาํใหช่้องทางการจดัจาํหน่ายสั้น  แต่ถา้หาไดก้็ตอ้งพิจารณา

วา่ควรจะขายสินคา้ผา่นใครบา้ง  จาํนวนเท่าใด  โดยพิจารณาปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบ 

4.3) เจตคติของคนกลางท่ีมีต่อนิโยบายของผูผ้ลิต(Attitude of 

Middlemen Toward Manufacturer’s Policies)  ถา้นโยบายการตลาดของผูผ้ลิตไม่เป็นท่ียอมรับ

สําหรับคนกลาง ช่องทางการจดัจาํหน่ายมกัสั้ น เพราะผูค้า้ส่งหรือผูค้า้ปลีกจะสนใจจาํหน่าย

ผลิตภณัฑน์อ้ย   

4.4) ปริมาณท่ีขายได ้ (Sales Volume Possibility) เป็นจุดสําคญั คือ 

คาํนวณดูว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายใด จะสามารถทาํปริมาณการขายสูงสุด  ถ้าปัจจยัอ่ืน ๆ 

เหมือนกนัหมด ใหเ้ลือกช่องทางท่ีจะทาํใหป้ริมาณขายสูงท่ีสุดตามท่ีคาดหวงัเอาไวใ้นระยะยาว  แต่
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จะทาํได้ยากเพราะยากท่ีจะพยากรณ์ว่าช่องทางใดจะทาํยอดขายในอนาคตได้สูงสุดและการ

กาํหนดใหปั้จจยัอ่ืน ๆ จะเหมือนกนัหมด  เป็นไปไดย้าก  

4.5) ประวติัการทาํงานของคนกลาง (Middlemen Background)  คน

กลางแต่ละคนมีประวติัความเป็นมาอยา่งไร  การศึกษาประวติัคนกลาง  จะช่วยทาํให้สามารถลด

ความเส่ียงภยัท่ีจะเกิดข้ึนไดใ้นอนาคต  

4.6) ค่าใช้จ่ายเหนือตน้ทุนการจาํหน่าย (Cost Requirement) คนกลาง

บางรายอาจมีตน้ทุนการจาํหน่ายสูง  จนทาํให้ยอดปริมาณการจาํหน่ายสินคา้ของเราลดตํ่าลงได ้ จึง

ควรพิจารณาขอ้เรียกร้อง  ค่าตอบแทนจากคนกลางแต่ละประเภทวา่คุม้หรือไม่  

4.7) ความร่วมมือของคนกลาง (Co-operate)  มีมากน้อยเพียงใด  และ

กระทาํในลกัษณะใดบา้ง  สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องธุรกิจของเราหรือไม่  ความร่วมมือต่าง ๆ 

ซ่ึงมีอยู่สองดา้นดว้ยกนั คือ การจดัวางสินคา้ในท่ีมองเห็นง่ายในปริมาณมากพอและการแนะนาํ

ลูกคา้ในการทดลองใชสิ้นคา้ใหม่  โดยเสนอตรายีห่อ้เราแทนยีห่้ออ่ืน เป็นตน้ 

5) การพิจารณาทางดา้นบริษทั (Company Considerations) เป็นการพิจารณา

ทางดา้นองคก์รหรือบริษทัผูผ้ลิตสินคา้และบริการโดยมีองคก์อบหลกั 5 ดา้น ดงัน้ี คือ   

5.1) ขนาดของธุรกิจ (Size) จะสะทอ้นให้เห็นฐานะทางการเงินวา่ดีเลว

อยา่งไร  มีฝ่ายจดัการเก่งกาจเพียงใด โดยทัว่ไปธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่มกัจะมีแนวโนม้ท่ีจะใชช่้องทาง

การจดัจาํหน่ายท่ีสั้นกวา่ธุรกิจขนาดเล็ก   

5.2) ช่ือเสียง (Reputation) ธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงดีจะอยู่ในฐานะท่ีจะเลือก

ช่องทางการจดัจาํหน่ายไดดี้กวา่ธุรกิจท่ีไม่มีช่ือเสียง  

5.3)  แหล่งท่ีมาทางการเงิน (Financial Resources) ธุรกิจท่ีมีฐานะทาง

การเงินท่ีมั่นคง จะพึ่ งพาอาศัยคนกลางน้อยกว่าธุรกิจท่ีอ่อนแอทางการเงิน และธุรกิจท่ีมี                 

การเงินดี  สามารถตั้งหน่วยงานขายของตนเอง ตั้งสาขา ใหสิ้นเช่ือ  และจดัคลงัสินคา้ไดเ้อง  

5.4) ประสบการณ์และความสามารถของฝ่ายจดัการ (Experience and 

Ability of Management) บริษทัท่ีมีประสบการณ์พอเพียง  และมีฝีมือในการบริหารงานตลาด  จะใช้

ช่องทางสั้นโดยจาํหน่ายเอง  ส่วนบริษทัตั้งใหม่ขาดประสบการณ์และขาดความสามารถ  จะผลกั

ภาระให้คนกลางทาํงานดา้นตลาด หรือหากเป็นสินคา้ใหม่ในช่วงระยะแรกจะอาศยัคนกลางเพื่อ

บุกเบิกตลาดใหจ้นกวา่จะมีความชาํนาญพอเพียง  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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5.5) วตัถุประสงคแ์ละนโยบายการเขา้ใกลชิ้ดตลาด  ธุรกิจท่ีมีนโยบาย

เช่นน้ีควรเลือกช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสั้ นท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํได้ แมต้น้ทุนจะสูงก็ตาม  รวมทั้ง

นโยบายท่ีตอ้งการควบคุมคุณภาพสินคา้ ยงัคงมีความสด  ความใหม่    การไดม้าตรฐานหรือระดบั

คุณภาพเป็นท่ียอมรับอยูเ่สมอ 

6) การพิจารณาทางด้านสภาพแวดล้อม (Environment Considerations)

สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ และสังคม  การเมือง   ถ้าสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ

ตกตํ่า  ผูบ้ริโภคมีรายไดน้อ้ย  อาํนาจซ้ือลดลง  ผูผ้ลิตจาํเป็นตอ้งตรึงราคาสินคา้  สินคา้ตํ่าผูผ้ลิตอาจ

ตอ้งใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายสั้น  เพื่อลดตน้ทุนการจาํหน่ายลง โดยผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง  มีผลต่อการเลือกใชช่้องทางการจดัจาํหน่าย 

 

2.3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกาํหนดแนวทางในการส่ือสารไปยงัลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ราคา และขอ้มูลอ่ืน ๆ ของสินคา้และบริการ โดยมุ่งหมาย

ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ด้วยการประสมประสานส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา  การขายโดยใชพ้นกังานขาย  การส่งเสริมการขาย  การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพนัธ์  การตลาดทางตรง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1) การโฆษณา (Advertising)  เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายสินคา้กบัผูซ้ื้อ

สินคา้  โดยผ่านส่ือต่าง ๆ ไดแ้ก่  ส่ิงพิมพ ์ วิทยุ   โทรทศัน์  ป้ายโฆษณา  การโฆษณาในโรง

ภาพยนตร์ ฯลฯ  บทบาทและความสําคญัของการโฆษณาจึงมีหนา้ท่ีสําคญัเพื่อติดต่อส่ือสารไปยงั

ลูกคา้  ดว้ยเหตุท่ีการแข่งขนัทางดา้นธุรกิจในปัจจุบนัมีความรุนแรง  บทบาทของการโฆษณาจึงทวี

ความสําคญัและรุนแรงมากยิ่งข้ึนหรือเป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล 

เพื่อนําเสนอ เก่ียวกบัความคิดในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ โดยมีผูอุ้ปถมัภ์ท่ี          

ระบุช่ือ 

 2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารขอ้มูลโดย

ใชบุ้คคลเพื่อจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการบางส่ิงบางอยา่ง โดยเป็นการเสนอขายโดยตรง

แบบเผชิญหน้า หรือทางโทรศพัทก์บัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้และผูมุ้่งหวงั  โดยตวัแทนขายของ หรือ

เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ  2  ทาง เพื่อ

ตอบคาํถามต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน เพื่อเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดวิธีน้ีใช้ได้ดีกบัระยะเวลาท่ีนํา

ผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการเขา้สู่ตลาดใหม่ๆโดยมีการใชร่้วมเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีร่วมกบัการ

ส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ  

 3) การส่งเสริมการขาย (Sales  Promotion) หมายถึง เป็นการส่งเสริมการขาย โดย

การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในทางการตลาดดว้ยจุดมุ่งหมายท่ีจะเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑ์

สินคา้หรือบริการ โดยสามารถนาํเคร่ืองมือท่ีไดม้ากระตุน้ความ สนใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ให้

เกิดการอยากซ้ือโดย การทดลองใช้หรือการซ้ือผลิตภณัฑ์  หรือสินคา้และบริการ ของลูกคา้ขั้น

สุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง  การส่งเสริมการขายตอ้งใชร่้วมกบัการโฆษณาหรือการขายโดย

พนักงานขาย หรือเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุ้นผู ้บริโภคให้เกิดการซ้ือขาย 

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการได้ทันทีทันใด โดยอาจจัดหาส่ิงจูงใจพิเศษ หรือคุณค่าพิเศษของ

ผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ 

4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง เป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีการ

ติดต่อส่ือสารทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อเจตคติท่ีดีต่อบริษทัหรือองคก์ารกลุ่มต่าง ๆ

อาจเป็นผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ผูถื้อหุ้น พนกังาน กลุ่มอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และวฒันธรรม  รัฐบาล 

ประชาชนในทอ้งถ่ินหรือกลุ่มอ่ืน ๆ  ใน หรือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งองคก์ารและ

ชุมชนโดยใชก้ารใหข้่าวเป็นเทคนิคในการติดต่อส่ือสารท่ีสาํคญัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี สร้างความ

เขา้ใจและการยอมรับจากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้หรือ 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตลาดทางตรงซ่ึงในระบบทาง

การตลาดแบบมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ตั้งแต่หน่ึงอยา่งข้ึนไปเขา้มาช่วย  เพื่อ

ก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง  หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวดัได้ ณ สถานท่ีใดท่ีหน่ึง ปัจจุบนัมี

นกัการตลาดให้ความสําคญั กบัเร่ืองบทบาทกบัการตลาดทางตรง อยา่งกวา้งขวางข้ึน  เป็นบทบาท

ในการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวกับผูบ้ริโภคหรือลูกค้า  เพิ่มมากข้ึนหรือเป็นส่ือสาร

เฉพาะเจาะจง เพื่อการเขา้ถึงตลาดเหล่าน้ีมากข้ึน เช่นส่ือจาํพวกนิตยสาร ท่ีไดรั้บการออกแบบมา

เพื่อถ่ายทอดการโฆษณาละบทบรรณาธิการบริการลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ในขณะท่ีความกา้วหนา้ของส่ือ

โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตออนไลน์เขา้มามีบทบาทเป็นอย่างมาก เพื่อนาํไปสู่การเผยแพร่การกระจาย

ช่องสัญญาณทีวีจาํนวนมากมาย เพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ในอนาคตมากยิ่งข้ึน ส่ือเหล่าน้ีไม่เพียงแต่

เขา้ถึงส่วนตลาดแต่ยงัเขา้ถึงปัจเจกบุคคลหรือส่วนประกอบลูกคา้คนเดียวอีกดว้ย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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6) ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด แ บ บ ป ร ะ ส ม ป ร ะ ส า น  (Intergrated 

Marketing Communication : IMC) เป็นกระบวนการทางการตลาดของการพฒันาแผนงานการ

ส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 

IMC  เป็นวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อส่ือสาร กับผู ้รับข่าวสารท่ีเป็น

เป้าหมาย ทศันะ การวางแผน  IMC คือ เกณฑ์แนวความคิด  4  IMC จะรวมการติดต่อส่ือสารทุก

รูปแบบท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ (IMC Coordinates All Customer Communication) IMC จะเร่ิมตน้ท่ี

ลูกคา้ไม่ใช่ผลิตภณัฑ ์ (IMC Starts With The Customer, Not The  Product) IMC พยายามคน้หาการ

ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ให้เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุดจากการท่ีรู้จกัลูกคา้เป็นอย่างดีเหมือนคนคุน้เคย

กนั (IMC Seeks To Create One – On – One Communication With Customers) และ IMC  จะสร้าง

การติดต่อส่ือสารแบบ  2  ทางกบัลูกคา้ (IMC Creates Two – Way Communication  With 

Customers) 

นกัการตลาดใช้การส่งเสริมการตลาดในการแจง้ข่าวกระตุน้จูงใจและการย ํ้าเตือน

ลูกคา้ โดยมุ่งหวงัให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือในบางคร้ังตอ้งการเพิ่มยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสั้น

ดว้ย แนวคิดปัจจุบนัเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด ไดมี้นกัวิชาการประยุกตแ์นวคิดและทฤษฎีให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน เป็นการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาร (Integrated 

Marketing Communication : IMC) ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดทั้ง 5 อยา่ง ประสม

ประสานกนัตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมายและงบประมาณท่ีบริษทัมี โดยมุ่งเนน้ให้มีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุด เช่น ในธุรกิจนํ้ าอดัลม บางคร้ังไม่จาํเป็นตอ้งโฆษณาทางโทรทศัน์เพียงอย่างเดียว อาจใช้

กิจกรรมการตลาด เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้

2.3.4.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ลกัษณะของ

ตลาดเป้าหมาย (Nature of Target Market) ประเภทของลูกคา้ (Type of Customer) การกระจายตวั

ตามขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของตลาด (Concentration and Geographic Scope of Marketing) ระดบั

ความสนใจในการซ้ือสินคา้ (Readiness to Buy) ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Nature of Product) 

ลกัษณะความเฉพาะตวัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีต่อลูกคา้  (Degree of Customization) มูลค่าต่อหน่วยของ

ผลิตภณัฑ ์ (Unit Value) และปัจจยัท่ีมีผลต่อการส่งเสริมการตลาด การตดัสินใจเก่ียวกบัการใชก้าร

ส่งเสริมการขาย นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตดัสินใจเก่ียวกบัดา้นการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ มี

องคป์ระกอบ 5 ดา้นดงัน้ีคือ 
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1) การกําหนดวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย (Setting Sales-

Promotion Objectives) เป็นการกาํหนดวตัถุประสงคท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการขาย 3 ส่วน คือ 

(1) การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการ เพื่อสร้างการทดลอง

ผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการใหม่ๆ ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อเปล่ียนตรายี่ห้อมาใช้ผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ

บริการขององคก์รบริษทัหรือกิจการเรา กระตุน้การตดัสินใจซ้ือ หรือ เป็นการให้รางวลัแก่ผูบ้ริโภค

หรือลูกคา้ท่ีซ่ือสัตย ์(2) เป็นการส่งเสริมการขายไปยงัร้านคา้ คนกลางต่าง ๆ อาจมีวตัถุประสงค์

เพื่อใหเ้กิดการยอมรับผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการใหม่ๆไปขาย เพิ่มสินคา้คงคลงัของคนกลาง หรือ

เพิ่มพื้นท่ีในการจดัแสดงสินคา้ของกิจการ และ (3) เป็นการส่งเสริมการขายไปยงัพนกังานขายของ

กิจการ อาจมีวตัถุประสงคต่์าง ๆ เพื่อเพิ่มความเอาใจใส่ในผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการตวัใดตวัหน่ึง

เป็นพิเศษ เพื่อให้เกิดการแข่งขนั การขายระหว่างพนักงานขายและ อาจใช้เป็นส่ิงจูงใจในการ

ทาํงานของพนกังานขาย 

2) การเลือกเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขาย (Selecting Sales-Promotion 

Tools) จะเห็นไดว้่าการส่งเสริมการขายสามารถทาํไดก้บักลุ่มต่าง ๆ 3 กลุ่มไดแ้ก่ ลูกคา้ คนกลาง 

และ พนกังานขาย ดงันั้นในการส่งเสริมการขายไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์สินคา้หรือ

บริการต่าง ๆ  จึงมีการนาํใชเ้คร่ืองมือทางดา้นการตลาดของการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

(1) การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ มีเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดนิยมนาํมาใช้ ไดแ้ก่ การ

ให้ตวัอย่างสินคา้ (Sample) การใช้บตัรส่งเสริมการขายหรือคูปอง (Coupons) การเสนอคืนเงิน

(Money Refund Offer) ขอ้เสนอส่วนลด (Price Pack)สาํหรับการซ้ือสินคา้หลายๆอยา่งร่วมกนั หรือ

สินคา้อย่างเดียวพร้อมกนัหลายๆช้ิน ของแถม (Premium) การให้สะสมแสตมป์ไวแ้ลกสินค้า 

(Trading Stamp) การแข่งขนั(Contest) เช่น เล่นเกมส์เพื่อชิงรางวลัการส่งสลากชิงโชค 

(Sweepstake) (2) การส่งเสริมการขายไปยงัคนกลาง เคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดนิยมนาํมาใช ้ ไดแ้ก่  

การให้ส่วนลดพิเศษ และ (3) คนกลาง (Buying Allowance)สินคา้ให้เปล่า (Free goods) การ

โฆษณาร่วม (Cooperative Advertising) และการแข่งขนัการขาย (Sales Contest) ระหวา่งร้านคา้ต่าง 

ๆ การส่งเสริมการขายไปยงัพนกังานขาย เคร่ืองมือท่ีมกัถูกนาํมาใชท้างดา้นเงินรางวลั (Incentives) 

การแข่งขนัระหวา่พนกังานขาย (Sales Contest) และการประชุมการขาย (Sales Meeting) 

3) การพฒันาโปรแกรมการส่งเสริมการขาย (Developing the Sales-

Promotion Program) เป็นการพฒันาโปรแกรมการส่งเสริมการขาย จะเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ

เก่ียวกบัเร่ืองต่าง ๆ ไดแ้ก่ ขนาดของรางวลัท่ีจะให ้(Size of the Incentive) เง่ือนไขของการรับรางวลั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(Condition for Participation) วิธีการท่ีจะทาํให้ทราบถึงการส่งเสริมการขายและการส่งมอบการ

ส่งเสริมการขาย (How to Promote and Distribute the Promotion Program) ระยะเวลาของการ

ส่งเสริมการขาย (The Length  of the Promotion) และงบประมาณของการส่งเสริมการขาย                

(Sales-Promotion Budget) 

4) การทดสอบและการดํา เ นินงานตามแผน  (Per-Testing and 

Implementing)  ขั้นตอนน้ีเป็นการดาํเนินงานตามแผนงานทางดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยการ

นาํเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายออกมาทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีคดัเลือกจากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้

เป้าหมายก่อนนาํออกใช้ นั้นมีวิธีการทดสอบท่ีใชห้ลายวิธีดว้ยกนัดงัน้ี คือ  เป็นการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึก การทดสอบในห้องปฏิบติัการ การทดสอบภาคสนาม การทดสอบทางไปรษณีย์ การ

ทดสอบตามบา้น การทดสอบผ่านส่ือต่าง ๆ หลงัจากมีการทดสอบโปรแกรมการส่งเสริมการขาย

แล้ว ว่าโปรแกรมนั้น ๆ เป็นท่ียอมรับจากกลุ่มเป้าหมายจากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้หรือไม่ จะมีการ

ดาํเนินการตามโปรแกรมการส่งเสริมการขายท่ีไดก้าํหนดไวท้นัที  

5) การประเมินผลการส่งเสริมการขาย (Evaluating and Implementing) การ

ประเมินผลการส่งเสริมการขายเป็นขั้นตอนอีกขั้นตอนหน่ึงท่ีมีความสําคญั เพราะจะช่วยให้นกัการ

ตลาดหรือพนักงานขาย สามารถทราบได้ว่าการส่งเสริมการขายคร้ังนั้ น ๆ สามารถช่วยให้

วตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการบรรลุผลหรือไม่อยา่งไร  หากไม่จะไดมี้การปรับปรุงแกไ้ขในคราวต่อไป 

การประเมินผลท่ีนิยมใช้ได้แก่ การเปรียบเทียบยอดขาย ก่อนและหลัง ระหว่างการส่งเสริม            

การขาย  การวิจยัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ (Consumer Research) เพื่อให้ไดข้อ้มูลเก่ียวขอ้งกบัการจาํได ้

ความคิด ความรู้สึกของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นประการสําคญั เก่ียวกบัโปรแกรมการส่งเสริมการ

ขายและผลกระทบท่ีมีต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้ และบริการ  ในลกัษณะของเป้าหมาย  ลกัษณะ

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย มีการ ลด แลก แจก แถม หรือการคืนเงินของบตัร

เครดิต  (ชีวรรณ เจริญสุข. 2547) 

 

2.4 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ขนมหวานส าเร็จรูป 

 2.4.1 สถานการณ์ตลาดในประเทศ  

ตลาดขนมหวานจากนํ้ าตาลของไทยในปี 2558 เติบโตข้ึนร้อยละ 4.2 จากปี 2557 มีมูลค่า

ตลาดรวมในประเทศ 9,230 ลา้นบาท แต่ในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา อตัราการเติบโตของขนมหวาน             
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากนํ้ าตาลอยูใ่นช่วงชะลอตวัจากเดิมท่ีเคยอยูท่ี่ประมาณร้อยละ 6.6  เพราะการชะลอตวัของภาวะ

เศรษฐกิจ ท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อรายได้และกาํลังซ้ือของผูบ้ริโภคชะลอตวัตามขนมหวาน              

จากนํ้ าตาลสามารถแบ่งไดเ้ป็น 7 กลุ่ม คือ 1) ยาอม (ครองส่วนแบ่งร้อยละ 38.6) 2) ลูกอมรสมินต ์ 

(ครองส่วนแบ่งร้อยละ 26.2) 3) ลูกกวาด (ครองส่วนแบ่งร้อยละ 15.6)  4) หมากฝร่ัง เจลล่ี และขนม

เค้ียว (ครองส่วนแบ่งร้อยละ 14.7) 5) อมยิม้ (ครองส่วนแบ่งนอ้ยกวา่ร้อยละ 0.1) 6) ทอ๊ฟฟ่ี คาราเมล 

และตงัเม (ครองส่วนแบ่งน้อยกว่าร้อยละ 0.1) และ 7) กลุ่มขนมหวานจากนํ้ าตาลประเภทอ่ืน ๆ 

(ครองส่วนแบ่งนอ้ยกวา่ร้อยละ 0.1)  

2.4.1.1 ปัจจยัเส่ียงต่อสถานการณ์ตลาดในประเทศ ตลาดขนมหวานจากนํ้ าตาลยงัมี

แนวโน้มขยายตวัต่อเน่ืองสวนกระแสการชะลอตวัของภาวะเศรษฐกิจ เน่ืองจากการปรับเปล่ียน

รูปแบบผลิตภณัฑ์ของผูผ้ลิตท่ีมีความหลากหลายในทุกระดบัราคาสินคา้  แต่ในขณะเดียวกนัก็ยงัมี

หลายปัจจยัเส่ียงท่ีผูผ้ลิตต้องเผชิญ และเตรียมพร้อมรับมือ เพื่อปรับตวัอยู่อย่างต่อเน่ือง ดงัน้ี  

(Positioningmag. 2552) 

 1) การชะลอตวัของภาวะเศรษฐกิจ ท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อรายไดแ้ละ

กาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภคชะลอตวัตาม ดงันั้น ในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคต่าง ๆ ผูบ้ริโภคก็จะ

ไตร่ตรองมากข้ึน โดยเฉพาะขนมหวานท่ีเป็นอาหารทานเล่น ก็อาจเป็นสินคา้ท่ีไดรั้บผลกระทบ

มากกวา่สินคา้จาํเป็นประเภทอ่ืน ๆ ดงันั้น ผูผ้ลิตควรผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ มองหาช่องทางทาํ

การตลาด เนน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นและเขา้ใจถึงส่วนผสมท่ีมีประโยชน์ในตวัผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้างความ

แตกต่างจากคู่แข่ง และจูงใจผูบ้ริโภค 

 2) ตลาดมีการแข่งขนัสูงข้ึนจากสินคา้นาํเขา้ภายใตข้อ้ตกลง FTA หลงัจาก

ไทยได้เปิดเสรีทางการค้ากับประเทศในภูมิภาคอาเซียน (AFTA) และประเทศต่าง ๆ อาทิ 

ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ อินเดีย และญ่ีปุ่น ส่งผลใหภ้าษีสินคา้นาํเขา้บางรายการลดลงจากเดิมร้อยละ 

30 เหลือร้อยละ 0-5 โดยเฉพาะการนาํเขา้ผลิตภณัฑ์ขนมหวานในตลาดระดบักลางถึงระดบัล่างจาก 

มาเลเซีย อินโดนีเซีย และจีน เป็นตน้ ส่งผลกระทบต่อตลาดขนมหวานสาํเร็จรูปของไทย ดงัน้ี 

 2.1) ดา้นผูบ้ริโภค มีสินคา้หลากหลายให้เลือกซ้ือ เน่ืองจากการเปิดเสรี

ส่งผลให้มีการนาํเขา้ผลิตภณัฑ์ขนมหวานจากต่างประเทศท่ีหลากหลายมากข้ึน ทั้งตรายี่ห้อ ใน

หลายระดบัราคา โดยเฉพาะในผลิตภณัฑ์ระดบัล่าง จึงเป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคมีโอกาส

เขา้ถึงตวัสินคา้มากข้ึน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 2.2) ดา้นผูผ้ลิตในประเทศ ปรับตวัรับตลาดท่ีมีการแข่งขนัรุนแรงข้ึน ผล

จากการเปิดเสรีดังกล่าวทาํให้ผลิตภัณฑ์ขนมหวานราคาถูกจากประเทศมาเลเซีย จีน และ

อินโดนีเซีย เขา้มาตีตลาดระดบักลางถึงระดบัล่างของไทย โดยเฉพาะในส่วนของผลิตภณัฑ์ช็อคโก

แลต           และลูกอม ดงันั้น ตลาดขนมหวานของไทยจึงมีแนวโน้มปรับตวัสู่ตลาดในระดบับน

มากข้ึน เน่ืองจากตลาดในกลุ่มน้ียงัมีโอกาสขยายตวัสูง บรรดาผูผ้ลิตจึงหนัมาเนน้พฒันาผลิตภณัฑ์

เพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี ทั้งวยัทาํงานและผูรั้กสุขภาพ รวมถึงการพฒันาสินคา้เพื่อส่งออก

ไปจาํหน่ายยงัต่างประเทศดว้ย วตัถุดิบนาํเขา้มีตน้ทุนถูกลง ยกตวัอยา่งเช่น วตัถุดิบจาํเป็นในการ

ผลิตช็อคโกแลต คือ ผงโกโก ้ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งนาํเขา้จากต่างประเทศ ซ่ึงกวา่ร้อยละ 50 ของการ

นาํเขา้ผงโกโกท้ั้งหมดนั้น ไทยนาํเขา้จากประเทศมาเลเซีย จึงไดรั้บอานิสงส์จากการลดภาษีนาํเขา้ 

ทาํใหต้น้ทุนวตัถุดิบในการผลิตถูกลง ส่งผลดีต่อผูผ้ลิตช็อคโกแลตในประเทศ เป็นตน้ 

 3) พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตามกระแสรักสุขภาพ โดยเฉพาะใน

กลุ่มวยัทาํงานทั้งชายและหญิงท่ีห่วงใยในสุขภาพและใส่ใจรูปร่าง ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ

กลายเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั ถึงแมว้า่ขนมหวานสาํเร็จรูปประเภทน้ียงัคงมีสัดส่วนไม่มากนกั แต่ดว้ย

กระแสความนิยม ประกอบกบัแนวโนม้การขยายตวั จึงเป็นโอกาสท่ีผูผ้ลิตจะหนัมาขยายผลิตภณัฑ์

เพื่อรองรับกลุ่มน้ีมากข้ึน เพื่อชดเชยกบัการชะลอตวัของยอดขายในกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีใชน้ํ้ าตาลเป็น

ส่วนผสม  

 

 2.4.2 ผลติภัณฑ์ขนมเยลลี่ 

พิมพเ์พ็ญ พรเฉลิมพงศ ์และคณะ (2560) กล่าววา่ เยลล่ี (Jelly) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ซ่ึงทาํ

จากนํ้ าผลไม ้หรือนํ้ าผลไมเ้ขม้ขน้ เช่น สับปะรด กระเจ๊ียบแดง สตรอเบอรร่ี มะนาว ส้ม มะม่วง 

ผสมกบัสารท่ีให้ความหวาน (Sweetening Agent) และสารท่ีทาํให้เกิดเจล (Gelling Agent) เช่น เจ

ลาติน (Gelatin) คาร์ราจีแนน (Carrageenan) กลูโคแมนแนน (Glucomannan) อาจมีการผสมสี 

(Coloring Agent) และแต่งกล่ินรส 

   2.4.2.1 ชนิดของเยลล่ี ผลิตภณัฑ์เยลล่ีสําเร็จรูปท่ีจาํหน่ายในทอ้งตลาดสามารถแบ่ง

ไดเ้ป็น 2 รูปแบบ ดงัน้ี 

 1) เยลล่ีชนิดเหลว (Dessert Jelly) เป็นเยลล่ีท่ีมีเน้ือสัมผสันุ่ม มีนํ้ ามาก ใช้

ชอ้นตกัรับประทาน หรือใชห้ลอดดูดไดม้กัรับประทานแบบแช่เยน็ เป็นของหวาน เป็นอาหารวา่ง 

หรือ หลงัม้ืออาหาร อาจรับประทานกบัไอศกรีม เยลล่ีประเภทน้ี มีส่วนผสมของสารท่ีทาํให้เกิดเจล 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ได้แก่ คาร์ราจีแนน เจลาติน ผงบุก มีการเติมนํ้ าตาล กรดซิตริก สีผสมอาหาร และสารปรุงแต่ง             

กล่ินรส (Flavoring Agent) ผลิตภณัฑ์มีทั้งรส หวานและรสเปร้ียว เยลล่ีท่ีดี ตอ้งมีลกัษณะใสและมี

เน้ือสัมผสั อ่อนนุ่มแต่ไม่เหนียวจนหนืด และไม่เหลว ตอ้งแข็งพอท่ีจะคงรูปเดิมเม่ือตดั ดว้ยมีดก็

เป็นเหล่ียมตามรอยมีด ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ท่ีพบในท้องตลาด อาจเป็นผงเยลล่ีผสมสําเร็จรูปท่ี

ผูบ้ริโภคนาํมาผสมนํ้าร้อนตามสัดส่วน แลว้แช่เยน็เพื่อให้เกิดเจล อีกรูปแบบหน่ึง คือ เยลล่ีท่ีพร้อม

รับประทานบรรจุถว้ยในภาชนะท่ีปิดผนึกสนิท  

2) เยลล่ีแห้ง หรืออาจเรียกวา่ กมัม่ีเยลล่ี (Gummy Jelly) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ขนม

หวาน (Confectionery) ท่ีได้จากการนําสารท่ีทาํให้เกิดเจล (Gelling Agent) เช่น เจลาติน                          

คาร์ราจิแนน หรือวุน้ ผสมกบัสารให้ความหวาน (Sweetener) เช่น นํ้ าตาลทราย นํ้ าเช่ือมกลูโคส 

(Glucose Syrup) อาจผสมส่วนผสมอ่ืน ๆ เช่น ผลไมผ้กั ธญัชาติ สมุนไพร แต่งสีผสมอาหาร สาร

ให้กล่ินรส (Flavoring Agent) กรดอินทรีย ์เช่น กรดซิตริก นาํส่วนผสมมาผสมให้เขา้กนั ให้ความ

ร้อน จนมีความขน้เหนียวพอเหมาะท่ีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม หยอดใส่พิมพ ์หรือตดัเป็นช้ินหลงัจากทิ้ง

ไวใ้หเ้ยน็ ไดผ้ลิตภณัฑก์มัม่ีเยลล่ี มีลกัษณะแหง้ไม่ติดมือ มีเน้ือสัมผสัเหนียวหนึบ แลว้อาจคลุกดว้ย

นํ้าตาลหรือแป้งบริโภคได ้

2.4.2.2 บริษทัผูผ้ลิตและจาํหน่าย ปัจจุบนัตลาดขนมกมัม่ีเยลล่ี มีทั้งการผลิตใน

ประเทศและมีการนาํเขา้จากต่างประเทศ แต่อตัราการเติบโตของตลาดกมัม่ีเยลล่ีท่ียงัคงท่ี ทาํให้

ผูผ้ลิตและผูน้าํเขา้พยายามหากลยทุธ์ เพื่อกระตุน้ยอดขายและแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ดงัน้ี 

1) บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ จาํกดั  เป็นธุรกิจครอบครัวได้

ถูกก่อตั้งข้ึนใน ปี 2513 ดว้ยความตั้งมัน่ท่ีตอ้งการนาํเสนอสินคา้ประเภท อาหาร ขนม ลูกอม และ

เคร่ืองด่ืม ท่ีมีคุณภาพจากทัว่ทุกมุมโลกใหค้นไทยไดล้ิ้มรส เป็นผูน้าํตลาดกมัม่ีเยลล่ีในประเทศไทย 

โดยมีการนาํเขา้แบรนดท่ี์มีช่ือเสียง ไดแ้ก่  

1.1) ฮาริโบ ้ ก่อตั้งเม่ือปี ค.ศ.1922  เป็นแบรนด์ท่ีมียอดขายเป็นอนัดบั 1 

ของโลก และเป็นผูผ้ลิตกมัม่ีรายใหญ่ท่ีสุดของโลกจากประเทศเยอรมนั มีจุดเด่นคือ กมัม่ีรูปหมีสี

ทอง และมีรสชาติหลากหลายรสชาติให้เลือกกวา่ 100 รสชาติ เป็นแบรนด์ท่ีทุกคนรู้จกัเป็นอย่างดี

ไม่ไดมุ้่งขายสินคา้กบัเด็กเพียงเท่านั้น เพราะคนวยัผูใ้หญ่ ก็เป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ดว้ย เห็น

ไดจ้ากโฆษณาท่ีมีสโลแกนร้องวา่ กินไดท้ั้งเด็กและผูใ้หญ่ มาสนุกกบัฮาริโบเ้ถอะ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.6 ผลิตภณัฑแ์บรนด์ฮาริโบ ้
ทีม่า : บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ จาํกดั (2560) 
 
 1.2) ทรอลล่ี เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีประเทศตน้กาํเนิดจากเยอรมนั ตั้งแต่           

ปี 1975 ทรอลล่ีไดพ้ฒันาขนมต่าง ๆ ใหร้สชาติโดดเด่นและมีรูปลกัษณะพิเศษไม่เหมือนใคร ทรอล

ล่ีฟรุตเคก้  ชีสเคก้ เป็นเยลล่ีท่ีผสมรสชาติทั้งรสครีม  เน้ือเคก้  และรสผลไมต่้าง ๆ อย่างลงตวัใน

หน้าตาเคก้สดใสน่าทาน นอกจากเคก้ท่ีน่ารักน่าประทาน ทรอลล่ีตวัหนอน โคล่า และอ่ืน ๆ ก็มี

รสชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีสามารถเพลิดเพลินพร้อมความสนุกขยุกขยิก้ไปดว้ยกนั โดยมีสโลแกนท่ี

ติดหู คือ เยลล่ีรสชาติเขม้ขน้ พร้อมความสนุกสุดมนัส์ 
 

 
 

ภาพที ่2.7 ผลิตภณัฑแ์บรนด์ทรอลล่ี 
ทีม่า : บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ จาํกดั (2560) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.3)  ยูป้ี เป็นแบรนด์เจลล่ี ท่ีขายดี อนัดับหน่ึงในประเทศไทย  ทั้ง

รสชาติท่ีอร่อย และมีสีสันสดใส  มาในรูปทรงต่าง ๆ อนัแสนสนุก ไม่ว่าจะเป็น พิซซ่า  เบอร์

เกอร์  ฟรุตคอกเทล เข้ียวแวมไพร์ หนอนเรืองแสง และอ่ืน ๆ อีกมากมาย  ยูป้ี กมัม่ี เป็นท่ีโปรด

ปรานของ            เด็ก ๆ เสมอ โดยไดน้าํเขา้มาจากประเทศอินโดนีเซีย พร้อมสโลแกนเจลล่ี ยป้ีู…

สนุก  อร่อย  ไม่ซํ้ าใคร 
 

 
 

 ภาพที ่2.8 ผลิตภณัฑแ์บรนด์ยป้ีู 
ทีม่า : บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ จาํกดั (2560) 

 

1.4) ฮาริโบ้  ทรอลล่ี และ ยูป้ี เป็นสินค้าท่ีมียอดจําหน่ายสูงสุดใน

กลุ่มกมัม่ีเยลล่ี เพราะความมีช่ือเสียงในตวัแบรนด์ ความหลากหลายของสินคา้ และราคาท่ีไม่แพง 

ทาํให้สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ในประเทศได้ นอกจากแบรนด์จากต่างประเทศแล้ว ทาง

บริษทัยงัมีแบรนด์ท่ีผลิตในประเทศ ไดแ้ก่ เจลฟ่ี โดยจะจบักลุ่มลูกคา้คนละกลุ่มกบัแบรนด์จาก

ต่างประเทศ เพราะยงัเป็นเร่ืองยากท่ีจะแข่งกบัแบรนด์จากต่างประเทศโดยตรง โดยเฉพาะในเร่ือง

ช่ือเสียงของแบรนด์และการกระจายสินคา้ และขายสินคา้ในราคาท่ีถูกกวา่แบรนด์จากต่างประเทศ

เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีอ่อนไหวต่อราคาสินคา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.9 ผลิตภณัฑแ์บรนด์เจลฟ่ี 

ทีม่า : บริษทั ซีโน-แปซิฟิค เทรดด้ิง (ไทยแลนด)์ จาํกดั (2560) 

 

2) บริษทั ยูไนเต็ดฟูดส์ จาํกัด (มหาชน)  เร่ิมก่อตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 26 

กุมภาพนัธ์ 2518 โดยผลิตภณัฑ์ชนิดแรก คือเวเฟอร์เคลือบรสช็อกโกแลต ตรา " เซียงไฮ " บริษทั 

ตั้งอยูท่ี่ ถนนเจริญนคร เป็นโรงงานขนาดเล็ก และใชบุ้คลากร เป็นหลกั แต่ดว้ยการควบคุมการผลิต

ท่ีเขม้งวด การตลาดท่ีเหมาะสม ทาํให้ผลิตภณัฑ์ของบริษทัเป็นท่ีรู้จกั และนิยมของผูบ้ริโภคเป็น

อยา่งมาก และไม่เพียงพอต่อความตอ้งการ ดงันั้น เพื่อเป็นการรองรับการขยายตวัของบริษทั จึงได้

ยา้ยสถานท่ีผลิตมาตั้งอยูท่ี่ ถนนท่าขา้ม ในปี 2528 ปัจจุบนั บริษทั ไดข้ยายไลน์การผลิตเพิ่มมากข้ึน

อาทิ เช่น สินคา้ประเภทเยลล่ี บิสกิต สแน็ค ลูกอม และ อ่ืน ๆ อีกมากมาย 

ปี 2535 บริษทัไดท้าํการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ คือ เยลล่ี ตรา โยโย ซ่ึงเป็น

ผลิตภณัฑเ์ยลล่ีผสมนํ้าผลไม ้ไดแ้ก่ รสองุ่น รสสตรอเบอร์ร่ี  รสส้ม และ รสเลมอน โยโย กมัม่ีเยลล่ี

ผลไมถื้อวา่เป็นอีกหน่ึงสินคา้ขายดีของทางยไูนเตด็ฟูดส์  ซ่ึงผลิตและจาํหน่ายในประเทศ ไดแ้ก่ แบ

รนด์โยโย ท่ีส่ือถึงความสดใส ทานง่าย และคลายร้อนอีกดว้ย  

นอกจากน้ีก็ยงัใช้กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์ต่อเน่ืองโดยล่าสุดไดมี้การเปิดตวัพรี

เซ็นเตอร์คนใหม่ ไดแ้ก่ ญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บนัด์ นางเอกสาวสุดฮอต ตวัแทนคนรุ่นใหม่ โดยมี

สโลแกนว่า รัก Yaya love Yoyo ฟังติดหูมาจนถึงทุกวนัน้ี  เพื่อทาํให้แบรนด์สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดง่้ายข้ึน รวมถึงการตดัสินใจซ้ือท่ีง่ายข้ึนโดยใชท้ั้งส่ือออฟไลน์เพื่อสร้างการรับรู้ใน

วงกวา้ง และส่ือออนไลน์ โดย UnitedfoodsTH FB Page เพื่อเป็นศูนยก์ลางในการให้ขอ้มูลสินคา้

ให้กบักลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งยงัมีการทาํ content marketing อยา่งครบวงจรเพื่อให้ yoyo อยูใ่นทุก ๆ 

ช่องทางของส่ือออนไลน์และโซเช่ียลมีเดีย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพที ่2.10 ผลิตภณัฑแ์บรนด์โยโย 

ทีม่า : บริษทั ยไูนเตด็ฟูดส์ จาํกดั (มหาชน) (2560) 

 

3) บริษทั พงษ์จิตต์ จาํกัด เปิดดาํเนินการตั้งแต่ปี 2517 บริษทั พงษ์จิตต ์

จาํกัด เป็นบริษทัอุตสาหกรรมอาหาร ผูผ้ลิตขนมอาหารท่ีมีความเช่ียวชาญสูง โดยมีสินค้าท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีจาํหน่ายในประเทศเป็นเวลากว่า 30 ปี และได้รับความไวว้างใจจากบริษทัชั้นนาํหลาย

บริษทั เพื่อทาํการผลิตอาหารภายใตแ้บรนดท่ี์มีช่ือเสียง  และเป็นผูบุ้กเบิกขนมเยลล่ีเจลาตินรูปหมีท่ี

คนไทยคุน้เคยมากวา่ 30 ปี ดงัน้ี 

3.1) จอลล่ี แบร์ ขนมเยลล่ีรูปหมีกล่ินผลไมต่้าง ๆ (ส้ม องุ่น แอปเป้ิล  

สตรอเบอร์ร่ี และ สัปปะรด) ขนมเค้ียวอร่อย เหมาะสาํหรับทุกเพศทุกวยั  
 

 
 

ภาพที ่2.11 ผลิตภณัฑแ์บรนดจ์อลล่ีแบร์ 
ทีม่า : ออนไลน์ (2560) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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3.2) จอลล่ีโคล่า ขนมเยลล่ีกล่ินโคล่า รูปทรงขวดโคล่า เคลือบดว้ย

นํ้าตาล มาในรูปแบบซอง มีจาํหน่ายทัว่ไป และร้านสะดวกซ้ือ  
 

 
 

ภาพที ่2.12 ผลิตภณัฑแ์บรนดจ์อลล่ี 
ทีม่า : ออนไลน์ (2560) 

 
2.4.3 ส่วนประสมทางการตลาด 

2.4.3.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีสําคญัในตลาดกมัม่ีเยลล่ี ส่วน

ใหญ่จะเน้นไปท่ีการสร้างความหลากหลายในดา้นกล่ินและรสชาติ สีขนม ลกัษณะของขนม และ

บรรจุภณัฑ ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความหลากหลายในการเลือกซ้ือมากข้ึน 

1) สายผลิตภณัฑ ์มีดงัน้ี 

 
ตารางที่ 2.2 ตวัอยา่งรูปทรงและรสชาติของขนมเยลล่ีกมัม่ี 

รูปทรง รสชาติ 
ขวด โคล่า 
หมี ผลไมร้วม 

เชอร์ร่ี เชอร์ร่ี 
เบอร์เกอร์ ผลไมร้วม 

ชีสเคก้ ชีสเคก้ 
เบอร์ร่ี มิกซ์เบอร์ร่ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 

รูปทรง รสชาติ 
หนอน ผลไมร้วม 
พิซซ่า ทุตต้ี ฟรุตต้ี 

ฟรุตเคก้ ผลไมร้วม 
ฮอทด็อก ทุตต้ี ฟรุตต้ี 

ฟรุตคอกเทล ผลไมร้วม 
เข้ียวแวมไพร์ ผลไมร้วม 

แบบเส้นยาว 
สตรอเบอร์ร่ี 

โคล่า 
แอปเป้ิล 

ทรงกลม 

องุ่น 
สตรอเบอร์ร่ี 
มิกซ์เบอร์ร่ี 
ผลไมร้วม 

โคล่า 
ทีม่า : จากการรวบรวมของผูว้จิยั (2560) 

 

2) การพฒันาผลิตภณัฑ์  ปี 2558 ทางแบรนด์โยโย ได้เพิ่มรสชาติใหม่               

องุ่นแอปเป้ิล ผสมผสาน 2 รสชาติ ท่ีสามารถเลือกทานไดใ้นซองเดียว ท่ีส่ือถึงความสดใส ทานง่าย 

และคลายร้อนอีกดว้ย และ ปี 2559 ขนมกมัม่ีเยลล่ี รุ่น YOYO YAYA Limited Edition (โยโย 

ญาญ่า ลิมิเตด็อิดิชัน่) มี 2 รสชาติ คือ รสองุ่น และ รวมรส Assorted เอาใจวยัใสดว้ยแพก็เกจพิเศษท่ี

มีพรีเซ็นเตอร์สาวสวย ญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บนัด์ มาแจกความสดใส แฟน ๆ บนซอง เฉพาะขนาด 

80 กรัม ราคา 20 บาท 

2.4.3.2 ช่องทางจดัจาํหน่าย (Place) ปัจจุบนับริษทัมีช่องทางจดัจาํหน่ายสินคา้ ดงัน้ี

1) ร้านคา้ทัว่ไป 2) ร้านสะดวกซ้ือ 3) หา้งสรรพสินคา้ 4) ซูเปอร์มาร์เก็ต และ 5) ไฮเปอร์มาร์ท 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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2.4.3.3 ราคา (Price) มีดงัน้ี 

 
ตารางที่ 2.3 ตวัอยา่งราคาจาํหน่าย ณ จุดขาย ปี 2560 

ราคาจาํหน่าย ณ จุดขาย ปี 2560 
รุ่น ขนาด (กรัม) ราคา (บาท) 

รูปขวด   
จอลล่ีกมัม่ี รสโคล่า  25 5 
จอลล่ีกมัม่ี รสโคล่า 55 10 
ฮาริโบ ้แฮปป้ี-โคล่า 30 10 
ฮาริโบ ้แฮปป้ี-โคล่า 80 34 
ฮาริโบ ้แฮปป้ี-โคล่า 175 59 
ทรอลล่ี ซาวร์ โคล่า บอทเทิลส์ 36 11 
ยป้ีูกมัม่ีโคล่า 45 10 
ยป้ีูกมัม่ีโคล่า 120 32 

รูปหมี   
จอลล่ีแบร์ 25 5 
จอลล่ีแบร์ 55 10 
ฮาริโบ ้โกลดแ์บร์ 30 10 
ฮาริโบ ้โกลดแ์บร์ 80 34 
ฮาริโบ ้โกลดแ์บร์ 160 59 
ยป้ีู แฮปป้ี แบร์ 40 10 
ยป้ีู แฮปป้ี แบร์ 120 30 

อ่ืน ๆ   
ยปิู กมัม่ี พิซซ่า 23 10 
ยปิู กมัม่ี พิซซ่า 64 20 
ยป้ีู ซาวร์ มินิเบเกอร์ 35 10 
ยป้ีู ซาวร์ มินิเบเกอร์ 108 20 
ยป้ีู แฟรงคเ์ฟอร์เตอร์ 108 20 
ทรอลล่ี ชีสเคก้ 23 11 
ทรอลล่ี ฟรุตเคก้ 27 10 
เจลฟ่ี เฮลโล คิตต้ี 40 10 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 

ราคาจาํหน่าย ณ จุดขาย ปี 2560 
รุ่น ขนาด (กรัม) ราคา (บาท) 

อ่ืน ๆ   
เจลฟ่ี จุซซ่ี 40 10 
ปีโป้-กมัม่ี 70 18 
โยโย ่พลสั 80 20 
โยโย ่ทรอปิคอล ฟรุต  80 20 

ทีม่า : จากการรวบรวมของผูว้จิยั (2560) 

 

2.4.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

1) โฆษณา (Advertising) ใช้ส่ือโฆษณาเขา้มาสร้างการรับรู้ในผลิตภณัฑ ์

ควบคู่ไปกบัการตอกย ํ้าตราสินคา้ผา่นส่ือโทรทศัน์ และนิตยสาร นอกจากน้ียงัมีการนาํเสนอสินคา้

ผ่านทางรีวิว Youtube ตามช่องแชลเนลกลุ่มเป้าหมายเด็ก และยงัมีการใช้ส่ือออนไลน์ เช่น 

Facebook ในการติดต่อส่ือสารประชาสัมพนัธ์ โปรโมชัน่หรือกิจกรรมต่าง ๆ 

1.1) แบรนด์ฮาริโบ้ ปี 2559 ส่วนใหญ่แล้วผลิตภัณฑ์อย่างขนมจะมี

กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ๆ แต่กบั Haribo  แบรนด์เยลล่ีท่ีทุกคนรู้จกัเป็นอยา่งดีไม่ไดมุ้่งขายสินคา้กบั

เด็กเพียงเท่านั้น เพราะคนวยัผูใ้หญ่ ก็เป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ด้วย เห็นได้จากโฆษณาท่ี 

Haribo ทาํข้ึนมา เพราะเพียงไดเ้ห็นเยลล่ีของ Haribo แลว้กินเขา้ไป คุณก็จะเหมือนไดก้ลบัไปเป็น

เด็กอีกคร้ัง  

1.2) แบรนด์โยโย ปี 2553 เปิดตวัพรีเซ็นเตอร์ โดยไดบ้อยแบนด์หนุ่ม 9 

คน จากประเทศเกาหลี วง ZE:A (เจอา) ท่ีเป็นตวัแทนของวยัรุ่นยุคใหม่ ซ่ึงมีความสดใสร่าเริง และ

เต็มเป่ียมไปดว้ยพลงัในการสร้างสรรคส่ิ์งต่าง ๆ อยา่งเต็มเป่ียม ปี 2558 เปิดตวัพรีเซ็นเตอร์ ไดแ้ก่ 

ญาญ่า อุรัสยา เสปอร์บนัด์ มาเป็นพรีเซ็นเตอร์คนใหม่ เอาใจวยัรุ่น พร้อมเปิดตวัภาพยนตร์โฆษณา

ชุดใหม่ 2 สไตลท่ี์ญาญ่าลงทุนร้องเพลงประกอบโฆษณาดว้ยตวัเอง  

1.3)  แบ รนด์ ปี โ ป้ กัม ม่ี  ปี  2557 เ ปิดตัวพรี เ ซ็ นเตอร์  โดยไ ด้นัก

วอลเลยบ์อลทีมชาติมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



56 
 

2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มีดังน้ี (1) แถมสินค้า 

(Premiums) (2) การจดัโปรโมชัน่ตามเทศกาล หรือ ซีซัน่นอล โปรแกรม (Seasonal Program) (3) 

การลดราคา การแจกสินคา้ตวัอยา่ง และ (4) การร่วมรายการกบัร้านคา้ เช่น กรณีมีสินคา้ใหม่ออก

ตลาด อาจมีการทาํโปรโมชัน่กบัร้านคา้ 

3) กิจกรรมเชิงการตลาด (Events Marketing) คือ การจดัประกวด (Contests) 

ปี 2560 แบรนด์ฟริทซีพลสั เชิญชวนนอ้ง ๆ ชั้นประถมศึกษา ท่ีอยากร่วมประกวดวาดภาพ-ระบาย

สี ในหวัขอ้ เยาวชน เปล่ียนโลกได ้ชิงทุนการศึกษารวมมูลค่ากวา่ 20,000 บาท  

 

2.5  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

สุรเสกข ์ คงช่วยชาติ (2547) จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือลูกอมของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัทางการตลาด 

ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือลูกอมต่างกนั ยกเวน้

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และระดบัรายไดท่ี้

แตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือลูกอมแตกต่างกนัทุกด้าน สําหรับ

พฤติกรรมการบริโภคลูกอมของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ส่วนใหญ่อมลูกอมเป็นประจาํทุกวนั โดยมกัจะ

ซ้ือจากร้านคา้สะดวกซ้ือ เน่ืองจากมีให้เลือกหลายชนิด วตัถุประสงคใ์นการอมลูกอม เพราะติดใจ

ในรสชาติมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นราคาพบวา่กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัเร่ืองราคาเหมาะกบัคุณภาพ

มากท่ีสุด ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัดา้นหาซ้ือสะดวก 

มากท่ีสุด และปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดพบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัดา้นการโฆษณา และ

การประชาสัมพนัธ์ ขอ้เสนอแนะ ผูผ้ลิตลูกอมควรให้ความสนใจปัจจยัดา้นราคา และดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย โดยเนน้เร่ืองราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ การกระจายสินคา้ให้ทัว่ถึง และการจดัวาง

สินคา้ใหเ้ห็นไดง่้าย เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั 

เมยานี บุญเยน็ (2548) การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนม

ขบเค้ียวของกลุ่มวยัรุ่นในเขตบางเขน โดยมีประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคือ กลุ่ม

วยัรุ่นท่ีอาศยัอยูใ่นเขตบางเขน ท่ีอยูใ่นช่วงอายุ 10-24 ปี โดยกาํหนดช่วงอายุของวยัรุ่นเป็น 3 ช่วง 

ไดแ้ก่ ช่วงอายุ 10-14 ปี จาํนวน 127 คน ช่วงอายุ 15-19 ปีจาํนวน 123 คน และช่วงอายุ 20-24 ปี 

จาํนวน 150 คน รวมทั้งส้ินกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัความบ่อยคร้ังเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



57 
 

ในการซ้ือ และประเภทของร้านคา้ อายุ มีความสัมพนัธ์กบัราคา ประเภทร้านคา้ การส่งเสริม

การตลาด และกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ ระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัความบ่อยคร้ัง

ในการซ้ือ ราคาและประเภทร้านคา้น่ีซ้ือ อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัประเภทร้านคา้ท่ีซ้ือ โดยท่ี

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวของกลุ่มวยัรุ่น

ในเขตบางเขน ปัจจยัดา้นการตลาด เร่ือง ผลิตภณัฑ์สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้น

ประเภทของผลิตภณัฑ์ ปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ัง การเลือกซ้ือตรายี่ห้อเพียงยี่ห้อเดียว ราคา และ

ประเภทของร้านคา้ ปัจจยัด้านการตลาดเร่ือง ราคา สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ              

ดา้นประเภทของผลิตภณัฑ์ และกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ ปัจจยัดา้นการตลาด เร่ือง            

ช่องทางการจดัจาํหน่ายสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ดา้นประเภทของผลิตภณัฑ์ และ

ขนาดบรรจุภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการตลาด เร่ือง การส่งเสริมการตลาดสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือด้านประเภทของผลิตภณัฑ์ ปริมาณการซ้ือในแต่ละคร้ังการเลือกซ้ือตกยี่ห้อเพียง               

ยีห่อ้เดียว และขนาดบรรจุภณัฑ ์

เจริญ โทธกานนัท์ (2550) จากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือหมากฝร่ังของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ความถ่ีในการซ้ือต่อสัปดาห์ มีความสัมพนัธ์กบั อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได ้ และแรงจูงใจดา้นการยอมรับจากสังคมยี่ห้อหมากฝร่ังท่ีเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบั อาย ุ

อาชีพ และ รายไดบ้รรจุภณัฑ์ของหมากฝร่ังท่ีเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบั อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได ้ และรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นกิจกรรมชนิดของหมากฝร่ังท่ีเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบั 

อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ และ รูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความสนใจ  กล่ินและรสชาติท่ีช่ืน

ชอบ มีความสัมพนัธ์กบั การศึกษา อาชีพ และ รายได ้คุณสมบติัหมากฝร่ังท่ีเจาะจงเลือกซ้ือ มี

ความสัมพนัธ์กบั รูปแบบการดาํเนินชีวติดา้นความสนใจ 

ภทัร์ศรัณย ์สมิทธิเนตย์  (2550) การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีต่อการซ้ือโยเกิร์ต ผลการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้อส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีสถานภาพโสด อาย ุ

15 – 30 ปี วุฒิการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานหน่วยงานเอกชน มีรายได ้10,001 – 20,000 

บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ซ้ือโยเกิร์ตรสผลไมร้วมแบบมีไขมนัตํ่า ไดท้าํการตดัสินใจมาก่อนท่ีจะทาํ

การซ้ือโยเกิรตด์ว้ยตนเอง โดยซ้ือโยเกิร์ต 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์และซ้ือคร้ังละ 1 ถว้ย สําหรับดา้น

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผูซ้ื้อใหร้ะดบัความสาํคญัในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก สําหรับการทดสอบสมมติฐานเพื่อ

หาความสัมพนัธ์นั้น พบว่า พฤติกรรมการซ้ือโยเกิร์ตในดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือสัมพนัธ์กบัเพศ 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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สถานภาพ วุฒิการศึกษา และอาชีพ  ดา้นความถ่ีในการซ้ือสัมพนัธ์กบัวุฒิการศึกษาและอาชีพ ดา้น

ปริมาณโยเกิร์ตท่ีซ้ือสัมพนัธ์กบัเพศ สถานภาพ และรายไดต่้อเดือน ดา้นการตดัสินใจก่อนท่ีจะทาํ

การซ้ือสัมพนัธ์กบัเพศ และวฒิุการศึกษา ดา้นประเภทของโยเกิร์ตสัมพนัธ์กบัรายไดต่้อเดือน  

บุศรินทร์ ธรรมจรณะ (2551)  จากการศึกษาเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่ายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทาง

ประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปรตามไดแ้ก่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ

ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์

ขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่ายในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภค

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี รองลงมา คือ อายุ

ระหว่าง 20 – 25 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 

10,001-20,000 บาท และจากการศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภค พบว่า ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ

ผลิตภณัฑ์จากร้านสะดวกซ้ือ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ดว้ยตวัเอง นิยมซ้ือ

ผลิตภัณฑ์สาหร่าย ประเภทสาหร่ายทอดปรุงรสมากท่ีสุด และสาหร่ายอบปรุงรสรองลงมา

ตามลาํดบั รสชาติท่ีนิยมซ้ือคือรสดั้งเดิม ท่ีบรรจุภณัฑ์ขนาดกลาง (12-18 กรัม) ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ

แต่ละคร้ัง 11 – 20 บาท โดยส่วนมากมีความถ่ีในการซ้ือสัปดาห์ละคร้ัง มีเหตุผลสําคญัท่ีสุดในการ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ คือ รสชาติท่ีถูกปาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ระดบัความพึงพอใจของปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่าย ในภาพรวมอยู่ในระดบั

มาก โดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์ และช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

ธีรศกัด์ิ ปราบสงบ (2556)  จากการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือลูกอมของผูบ้ริโภค ใน

อาํเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 18 -25 ปี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

5,000 – 10,000 บาท พฤติกรรมการซ้ือลูกอมของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ือลูก

อมประเภทเม็ดนุ่ม ท่ีมีรสชาติเป็นรสมิ้นท ์  ยี่ห้อมายมิ้นทม์ากท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงค์ คือ เพื่อ

ตอ้งการรับประทานเล่น ยามวา่ง ดว้ยเหตุผลเน่ืองจาก รสชาติอร่อย ซ่ึงเพื่อนหรือคนรู้จกัเป็นบุคคล

ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือลูกอมเม่ือเกิดความตอ้งการอยากรับประทาน และจะ

เจาะจงไปซ้ือโดยตรง โดยมีความถ่ีในการซ้ือลูกอม นอ้ยกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง และเลือกซ้ือลูกอม

จากร้านคา้สะดวกซ้ือ/ มินิมาร์ททัว่ไป ทั้งน้ี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตระหนกัถึงสาเหตุท่ีทาํให้ตอ้งการ

ซ้ือลูกอม คือ เกิดจากความเคยชินขณะจบัจ่ายสินคา้อ่ืน/มีเศษเงินเหรียญเหลืออยู่ในกระเป๋า โดย
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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รับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัลูกอมจากส่ือวทิย/ุโทรทศัน์ และตดัสินใจซ้ือลูกอมจาก สีสันท่ีสวยงาม/รสชาติดี 

อร่อยถูกปาก ซ่ึงจะเลือกซ้ือเพียงยี่ห้อเดียวและมีรสชาติเดียวกนั และจะซ้ือลูกอมยี่ห้อเดิมหรือ

รสชาติเดิมเป็นประจาํ ปริมาณการซ้ือลูกอมต่อคร้ังจะซ้ือในปริมาณน้อยสาหรับรับประทานคน

เดียว และใชจ่้ายเงินในการซ้ือลูกอมแต่ละคร้ัง จาํนวน 5 – 20 บาท โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ

ทนัทีเม่ือพบลูกอมท่ีตอ้งการ ขณะเดียวกนัถา้ไดบ้ริโภคลูกอมท่ีซ้ือมาแลว้ แต่ไม่พอใจ จะทาํการ

หยุดบริโภค ลูกอมนั้นแล้วเปล่ียนไปบริโภคลูกอมอ่ืนแทน ปัจจยัด้านการจดัจาํหน่าย ด้าน

ผลิตภณัฑ์และดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมาก และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มี

ผลต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง  

เบญจลกัษณ์ มุสิกะชะนะ (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 - 35 ปี 

สถานภาพสมรสแลว้ การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้งทัว่ไป/พนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน ด้านพฤติกรรมการ

บริโภคเบเกอร่ีพบวา่ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเบเกอร่ีจากร้านเบเกอร่ีทัว่ไปแบบมีหนา้ร้าน ประเภทของเบ

เกอร่ีท่ีเลือกซ้ือคือเค้ก เหตุผลสําคัญในการซ้ือเน่ืองจากเบเกอร่ีอร่อย โอกาสในการซ้ือเพื่อ

รับประทานเองช่วงเวลาท่ีเลือกซ้ือคือ เวลา 15.00 - 18.00 นาฬิกา ค่าใช้จ่ายในการซ้ือคร้ังละ 51 - 

100 บาท ความถ่ีในการซ้ือ 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์ และส่ือท่ีทาํให้รู้จกัร้านเบเกอร่ีคือ ป้ายโฆษณา/

ป้ายร้าน ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุด คือ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ รองลงมา คือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านลักษณะทาง

กายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั

ทางการตลาดกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี พบว่า ทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัญหาท่ีพบของ

ผูบ้ริโภคเบเกอร่ี คือ ราคาเบเกอร่ีแพงเกินไป รองลงมาคือ ไม่ค่อยไดรั้บข่าวสารประชาสัมพนัธ์ของ

ร้าน และผูบ้ริโภคเบเกอร่ีให้ความสําคญักบัรสชาติของเบเกอร่ีเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ความ

สะอาด ถูกหลกัอนามยั 

อนิรุทธ์ ผ่องแผว้ (2555) การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานสําเร็จรูปท่ีผลิตจาก

ประเทศส มาชิ กสม าคมป ระช าชา ติแห่ง เอ เ ชียตะวันออก เฉีย งใต้ข องผู ้บ ริโภคใ นเข ต
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุอยู่

ในช่วง  20 – 29  ปี  สถานภาพโสด  ไม่มีบุตร – ธิดา  การศึกษาระดบัปริญญาตรี  เป็นนกัเรียน / 

นกัศึกษา  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 5,001 – 10,000 บาท  ผลิตภณัฑ์ขนมหวานสําเร็จรูปท่ี

ผลิตจากประเทศในกลุ่มอาเซียนท่ีกลุ่มตวัอยา่งซ้ือมากท่ีสุด คือ ช็อกโกแลต  โดยยี่ห้อท่ีเคยซ้ือมาก

ท่ีสุดคือยี่ห้อ Tandgo  จากประเทศมาเลเซีย  รองลงมา  ไดแ้ก่  Crispy  และ Bryls  Chocolate  ส่วน

ใหญ่ซ้ือจากเซเวน่อีเลฟเวน่  และซ้ือโดยเฉล่ีย 1 – 2 คร้ังต่อเดือน โดยซ้ือไปบริโภคเองมากท่ีสุด  

และซ้ือซํ้ ายีห่อ้เดิมตลอด  และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ยงัระบุวา่ใชจ่้ายตํ่ากวา่ 100 บาทต่อคร้ังในการ

ซ้ือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการท่ีผูผ้ลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายมากท่ีสุด  

รองลงมาไดแ้ก่การมีรูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์ดี  และมีราคาถูก  โดยแหล่งขอ้มูลท่ีสําคญัท่ีทาํให้

รู้จกัผลิตภณัฑ์คือโทรทศัน์และเพื่อน มีความรู้สึกพอใจผลิตภณัฑ์ขนมหวานสําเร็จรูปท่ีผลิตจาก

ประเทศในกลุ่มอาเซียนบางประเภท โดยสาเหตุของความไม่พอใจมาจากผลิตภณัฑ์ขนมหวาน

สําเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศอ่ืนมีคุณภาพดีกวา่และซ้ือเพราะเพียงแค่อยากทดลอง ส่วนสาเหตุของ

ความพอใจนั้ นเพราะมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดให้เลือก  มีรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ดี  และมี

เคร่ืองหมายรับรองทางการคา้และผลิตจากโรงงานท่ีได้มาตรฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลทางด้านอาย ุ 

สถานภาพ  จาํนวนบุตร – ธิดา  อาชีพ  และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีโดย

เฉล่ียของการซ้ือผลิตภณัฑข์นมหวานท่ีผลิตจากประเทศในกลุ่มอาเซียนในรอบ 1 เดือน ส่วนปัจจยั

ส่วนบุคคลทางดา้นอาย ุ สถานภาพ  จาํนวนบุตร – ธิดา  ระดบัการศึกษาอาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑข์นมหวานสาํเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศในกลุ่ม

อาเซียนดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือโดยเฉล่ียต่อคร้ัง การมีรูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์ดี  การจดัวางสินคา้ท่ี

สะดุดตา  และการมีของแถม / ส่วนลดมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานสําเร็จรูปท่ีผลิตจาก

ประเทศในกลุ่มอาเซียนดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียใน 1 เดือน ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดดา้นรูปลกัษณ์และ

บรรจุภณัฑ์ดี  ราคาถูก  และคุณภาพเหมาะสมกบัราคา  พบวา่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมหวาน

สําเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศในกลุ่มอาเซียนดา้นจาํนวนเงินโดยเฉล่ียต่อคร้ัง โฆษณาทางโทรทศัน์ 

พบว่ามีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานสําเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศในกลุ่มอาเซียนดา้นความถ่ี

โดยเฉล่ียใน 1 เดือน   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัในเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาคน้ควา้ถึงพฤติกรรม

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดขั้นตอนและรายละเอียดของวิธีการ

ด าเนินงานวจิยัตามล าดบั ดงัน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรในงานวิจยัน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร 

บริเวณหนา้หา้งสรรพสินคา้ 

 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนของผูบ้ริโภคท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการก าหนดขนาด

ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรค านวนแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2551: 

14)  
 

                                                                  
  

   
                                                              (3.1) 

 

                เม่ือ      n     หมายถึง  แทนจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

     Z     หมายถึง   ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96  

 ท่ี ร ะ ดับ ค ว า ม มั่น ใ จ  95% (ร ะ ดับ  0.05)เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                   e     หมายถึง  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

ส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากบั 0.05 ซ่ึงมีค่าสูงสุดเม่ือ          

P = 0.05 ตอ้งการระดบัความมัน่ใจ 95% ยอมใหค้ลาดเคล่ือนได ้5%  

                 เม่ือ     Z   =   ณ ระดบัความมัน่ใจ 95% ดงันั้น Z = 1.96 

   E   =   ความคลาดเคล่ือนท่ีพอจะอนุโลมใหไ้ด ้5%  

                           ดงันั้น      e   =   0.05 

           แทนค่า     n     = 
       

        
 

                     = 385 
 

ดงันั้นขนาดตวัอย่างท่ีค านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อความแม่นย  าของขอ้มูลใน

การเก็บตวัอยา่ง จึงใชข้นาดตวัอยา่งเป็น 400 ชุด  
 

                3.1.3 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

    ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีขั้นตอน

การเก็บตวัอยา่งดงัน้ี 

3.1.3.1 ขั้นท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างจากพื้นท่ีในกรุงเทพมหานครโดยการแบ่งเป็นเขต

ตามท่ีตั้งของพื้นท่ีออกเป็น 50 เขต แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ตามการแบ่งกลุ่มของส านักการศึกษา

กรุงเทพมหานคร เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสภาพพื้นท่ี เศรษฐกิจ สังคม วิถีการด ารงชีวิตของประชาชน 

โดยแบ่งดงัน้ี    

1)  กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบดว้ย 9 เขต คือ เขตพระนคร เขตดุสิต                 

เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสัมพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และ                

เขตวงัทองหลาง 

2) กลุ่มกรุงเทพใต ้ประกอบด้วย 10 เขต คือ เขตปทุมวนั เขตบางรัก                  

เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง 

และเขตบางนา 

3) กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย 7 เขต คือ เขตจตุจกัร เขตบางซ่ือ                 

เ ข ต ล า ด พ ร้ า ว  เ ข ต ห ลั ก ส่ี  เ ข ต ด อ น เ มื อ ง  เ ข ต ส า ย ไ ห ม  แ ล ะ เ ข ต บ า ง เ ข น
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4) กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก ประกอบด้วย 9 เขต คือ เขตบางกะปิ                        

เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

และเขตประเวศ 

5) กลุ่มกรุงธนเหนือ ประกอบด้วย 8 เขต คือ เขตธนบุรี เขตคลองสาน      

เขตจอมทอง  เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกนอ้ย เขตบางพลดั เขตตล่ิงชนั และเขตทววีฒันา 

6) กลุ่มกรุงธนใต้ ประกอบด้วย 7 เขต คือ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค                

เขตหนองแขม  เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ 

ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการสุ่ม

ตวัอย่างท่ีให้แต่ละเขตมีโอกาสได้รับเลือกเท่า ๆ กัน และเป็นอิสระจากกัน โดยเก็บจ านวน 1            

เขตตวัอยา่งของแต่ละกลุ่มจาก 6 กลุ่ม โดยใชว้ธีิจบัฉลากแบบไม่ใส่คืน จนครบจ านวน 6 เขต ไดผ้ล

การจบัฉลากดงัน้ี เขตดินแดง เขตบางรัก เขตดอนเมือง เขตคนันายาว เขตบางกอกนอ้ย เขตบางแค 

3.1.3.2 ขั้นท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอยา่งแบบแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ผูท่ี้ซ้ือ

หรือเคยซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 6 เขต โดยก าหนดให้แต่ละพื้นท่ีมี

จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งจ านวนเฉล่ียเท่า ๆ กนั เพื่อใหไ้ดข้นาดตวัอยา่ง 400 ดงัน้ี  

 

ตารางที ่3.1 รายช่ือเขตตวัอยา่งท่ีไดรั้บเลือกโดยใชว้ธีิจบัฉลาก 
กลุ่ม เขตตวัอยา่งของแต่ละกลุ่ม จ านวนตวัอยา่ง (ชุด) 

กลุ่มกรุงเทพกลาง เขตดินแดน 67 
กลุ่มกรุงเทพใต ้ เขตบางรัก 67 
กลุ่มกรุงเทพเหนือ เขตดอนเมือง 67 
กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก เขตคนันายาว 67 
กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตบางกอกนอ้ย 66 
กลุ่มกรุงธนใต ้ เขตบางแค 66 

 รวม 400 
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3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย  

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการด าเนินงานวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จ  านวน 1 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยมีขั้นตอนการ

สร้างแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี  
 

3.2.1 ลกัษณะเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 

3.2.1.1 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อวนั อาชีพ ศาสนา และสถานภาพ จ านวน 7 ขอ้ 

3.2.1.2  ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ กล่ินและรสชาติ แบรนด์ ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณใน

การซ้ือแต่ละคร้ัง สถานท่ีในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการเลือกซ้ือ ช่วงเวลาในการซ้ือ และเหตุผล          

ในการซ้ือ  จ  านวน 8 ขอ้ 

3.2.1.3 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ตามระดบัการประเมิน 5 ระดบั คือ 

มากท่ีสุด  มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด มีจ านวน 4 ขอ้ ลกัษณะแบบมาตรวดั Lik rt’s Rati g 

Scale จ านวนทั้งหมด 5 ระดบั โดยดดัแปลงจากค าถามท่ีไดมี้ผูว้ิจยัมาก่อน และสร้างข้ึนเองบางส่วน 

โดยแบ่งเกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 คะแนน 5 หมายถึง   ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

 คะแนน 4 หมายถึง   ระดบัความส าคญัมาก 

 คะแนน 3 หมายถึง   ระดบัความส าคญัปานกลาง 

 คะแนน 2 หมายถึง   ระดบัความส าคญันอ้ย 

 คะแนน 1 หมายถึง   ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

3.2.1.4  ส่วนท่ี 4 เป็นค าแบบสอบถามแบบปลายปิดเก่ียวกบัความคิดเห็น และ

ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.2.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงัต่อไปน้ี 

3.2.2.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร ต ารา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งแลว้น ามาดดัแปลง  และ

ปรับปรุงใหเ้หมาะสมท่ีจะใชเ้ป็นเคร่ืองมือส าหรับการวจิยั 

3.2.2.2 ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามจากทฤษฎีบท และต าราต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.2.2.3 สร้างแบบสอบถามและน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อท าการ

แกไ้ขใหถู้กตอ้งเหมาะสม 

3.2.2.4 ผู ้วิจ ัยน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแล้วเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิ

ตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อความเท่ียงตรงและเหมาะสมในการวจิยัพร้อมทั้งพิจารณาความถูกตอ้ง

ชดัเจนของภาษาท่ีใช ้ซ่ึงผูท้รงคุณวฒิุ มีรายนามดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่3.2  รายช่ือผูท้รงคุณวฒิุส าหรับการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
รายช่ือ ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 

ผศ.ดร. ณัฐวฒิุ โรจน์นิรุตติกุล 
อาจารยป์ระจ า
สาขาวชิา 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้
คุณทหารลาดกระบงั 

ผศ.ดร.ชลิตา  ศรีนวล 
อาจารยป์ระจ า
สาขาวชิา 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้
คุณทหารลาดกระบงั 

นายวชัรพงษ ์คูสินทรัพย ์ ผูจ้ดัการโรงงาน บริษทั เยเนอรัลแคร์ โปร์ดกัส์ จ  ากดั 

 

3.2.2.5 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผูท้รงคุณวุฒิเสนอแนะมาปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอ

ต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์อีกคร้ัง เพื่อแกไ้ขใหถู้กตอ้งเหมาะสมแลว้จดัพิมพ ์

3.2.2.6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวุฒิและปรับปรุง

แกไ้ข แลว้ น าไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี จ  านวน 30 คน ท่ี

ไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั 

3.2.2.7 น าแบบสอบถามมาหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดว้ย

วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ของ Cronbach มีค่าระหว่าง 0 ≤  α  ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 
แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง มีสูตรในการหาความเช่ือมัน่วธีิน้ี คือ  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เม่ือ    แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือวดั 

            2
iS  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

            2
tS  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม   

  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ตามวิธีของ Cronbach’s 

Alpha Coefficient ค านวณได ้0.8259 ดงัแสดงในรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่3.3  รายละเอียดค่าความเช่ือมัน่ของส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

            ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบด้วยวิธีการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นตามวิธีของ 

Cro bach’s Alpha Co ffici  t มาน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ ให้พิจารณาสมบูรณ์อีกคร้ัง 

ขั้นสุดทา้ยจดัพิมพ์แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เพื่อน าแบบสอบถามไปแจกตามโรงเรียนสังกัด

กรุงเทพมหานคร 

 

 3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัด าเนินการรวบรวมขอ้มูลในช่วงระหว่างเดือนสิงหาคม ถึง 

ธนัวาคม พ.ศ. 2560 โดยผูว้จิยัน าแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบค าถามดว้ยตวัเองตามวิธีการสุ่ม

ดา้นท่ี ส่ิงกระตุน้การตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 
1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.84 
2 ดา้นราคา 0.89 
3 ดา้นช่องทางการติดต่อ 0.78 
4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.80 

 รวม 0.83 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตวัอยา่ง จ  านวน 400 ชุด  การเก็บรวบรวมขอ้มูลและคน้หาขอ้มูล ใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 

แบบ คือ 

 

3.3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับผู ้บริโภคขนมกัมม่ีเยลล่ี         

เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน ในช่วงระหวา่งเดือนสิงหาคม ถึง ธนัวาคม ส าหรับขั้นตอน

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิท่ีเป็นการแจกแบบสอบถาม  ดงัน้ี 

           1) น าแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบคุณภาพแล้ว ไปแจกให้แก่ผูบ้ริโภค

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามดว้ยตนเองและรอรับคืน 

           2) หลังจากได้แบบสอบถามกลับคืนมาจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุดแล้ว ผูว้ิจ ัยได้

ด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับทั้งหมดก่อนจะ

น าไปวเิคราะห์  

           3) น าผลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลไปวเิคราะห์ผล 

 

3.3.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)    

เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้ รวบรวมวารสาร บทความและงานวิจยัต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและ

เอกชน เพื่อเป็นส่วนประกอบในเน้ือหาและน าไปใชว้เิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบัคืนมาไดแ้ลว้น ามาตรวจความครบถว้น

สมบูรณ์จากนั้นน ามา ตรวจการให้คะแนน และน าผลคะแนนมาท าการประมวลผลข้อมูลด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  โดยแบ่งเป็น 

 

3.4.1 ตอนท่ี 1 วิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากแบบสอบถาม

ปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชค้่า คือ ความถ่ีและร้อยละ ในตารางประกอบการพรรณนาขอ้มูล 

 

3.4.2 ตอนท่ี 2 วเิคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร โดย

ใชค้่า คือ ความถ่ีและร้อยละ ในตารางประกอบการพรรณนาขอ้มูล 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.4.3 ตอนท่ี 3 วิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แบ่งเป็น 5 ระดบั

โดยการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (กลัยา วานิชยปั์ญญา. 2549 : 29) 

 

            ความกวา้งแต่ละอนัตรภาคชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด                         (3.3) 
                                                                           จ  านวนชั้น 

                     ซ่ึงแทนค่าไดเ้ท่ากบั    = 
  -  
      =     0.8    

การแปลความหมายของค่าเฉล่ียส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใชเ้กณฑด์งัน้ี  

 ค่าเฉล่ีย         ระดบัความส าคญั 
          1.00-1.80    นอ้ยท่ีสุด  

 1.81-2.60    นอ้ย 
 2.61-3.40    ปานกลาง 
 3.41-4.20    มาก 
 4.21-5.00    มากท่ีสุด 
 

3.4.4 ตอนท่ี 4 วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) ในตอนท่ี 4 ท่ีเป็นค าถาม

ปลายเปิด เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืน  ๆ เพื่อใช้การ

ประกอบในงานวจิยั 

 

ตารางที ่3.4  สมมติฐานการวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ
ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั      

t-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ
ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั     

One-way  ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมใน
การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

One-way  ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ
ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

One-way  ANOVA 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



69 

 

ตารางที ่3.4  (ต่อ) 

 

3.5  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

สถิติท่ีน ามาใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ 

 

3.5.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติท่ีน ามาใชบ้รรยายคุณลกัษณะ

ของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มประชากรท่ีน ามาศึกษา ไดแ้ก่  

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้เิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมใน

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 
 

             ร้อยละ        =      จ านวนของขอ้มูลยอ่ย  x  100                          (3.4) 

                       จ  านวนรวมทั้งหมด 

3.5.1.2  ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) ใช้วิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียของส่ิง

กระตุน้ทางการตลาดและพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณใน

การซ้ือ และดา้นความถ่ีในการซ้ือ  (พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2543 : 137) ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

                                                                             ̅  
∑  

                                                                                                                          (3.5) 

เม่ือ               X      หมายถึง     คะแนนของแต่ละคน 

                       หมายถึง     ค่าเฉล่ียเลขคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง

สมมติฐานการวิจยั 
สถิติท่ีใชใ้นการ

ทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ
ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

One-way  ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการ
ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

t-test 

สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ
ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

t-test 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน
การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร  

Multiple Regression 
Analysis 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 หมายถึง     ผลรวมของค่าต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง 

                                      n     หมายถึง     จ  านวนคนทั้งหมด 

 

 3.5.1.3  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชว้ิเคราะห์และแปลความหมายของ

ขอ้มูลต่าง ๆ ซ่ึงใชคู้่กบัค่าเฉล่ีย เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนแต่ละคร้ัง ซ่ึงค านวณไดจ้าก

สูตร (พวงรัตน์ ทวรัีตน์. 2543 : 143) 

 

                         (3.6) 
 

                เม่ือ              S.D.         หมายถึง      ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 

            X            หมายถึง      คะแนนของแต่ละคน 

                   n             หมายถึง      จ านวนคนทั้งหมด  
 

3.5.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   

ใช้วิเคราะห์ให้บรรลุวตัถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

3.5.2.1 การทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ีย ของตวัแปร 2 กลุ่ม ดว้ยค่าสถิติ

Independent t-test ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของตวัแปรอิสระ 2 กลุ่ม โดยใช้

ทดสอบสมมติฐานวจิยั ดงัต่อไปน้ี (พวงรัตน์ ทวรัีตน์. 2540 : 162-163) 

1)  เปล่ียนสมมติฐานวจิยัเป็นสมมติฐานสถิติ 

2)  สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ 

   หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 ไม่แตกต่างกนั 

   หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนั 

3)  สถิติท่ีใชท้ดสอบ  

กรณีท่ี 1 เม่ือ  

 

                                                               (3.7) 

   เม่ือเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                                                (3.8) 

 

               คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

              คือ ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

               คือ ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

           คือ ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

              คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

              คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

                                                                                                   

 

กรณีท่ี 2 เม่ือ  
 

                                                               (3.9) 

 

                โดยมี                                                                        (3.10) 

  

 4)  การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α   

ถา้ค่า t ท่ีค  านวณไดมี้ค่ามากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า t จากตารางท่ี  

df = n1 + n2 -2  หรือ  แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมใหค้่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของ

กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า t มากกวา่ค่า t ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0  

ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับวา่  หรือค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 แตกต่างกนัอยา่งมี

นยัส าคญั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ถา้ค่า t ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า t จาก 
df = n1 + n2 -2  หรือ   แลว้แต่กรณี หรือค่า p-value มากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ

ยอมรับวา่  หรือ ค่าเฉล่ียของประชากรท่ี 1 และ 2 ไม่แตกต่างกนั 

การทดสอบ  การท่ีจะเลือกใชสู้ตรท่ี 1 หรือ 2 นั้น จ าเป็นตอ้ง

ทดสอบวา่  หรือไม่ โดยใช ้F-test ท าการทดสอบตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานสถิติ 

    

     
 

สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
 

 F     =         เม่ือ S1  > S2  ,  df = (n1 – 1),(n2 -2)                                        (3.11)     

          

                                    หรือ 

             F     =         เม่ือ S2 > S1  ,  df = (n2 – 1),(n1 -2)                                        (3.12) 

 

  การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α  

 ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่ามากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = 

(n1 -1), (n2 – 2) หรือ df = (n2 -1), (n1 – 2)  แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value หากค่า p-

value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นัน่คือ ยอมรับวา่  

  ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จาก   

df = (n1 -1), (n2 – 2) หรือ df = (n2 -1), (n1 – 2)  แลว้แต่กรณี หรือถา้โปรแกรมให้ค่า p-value หากค่า           

p-value มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 นัน่คือ ยอมรับวา่  

3.5.2.2 การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

            ใชใ้นการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่หรือเท่ากบั 2 

กลุ่มท่ีเป็นอิสระกนั (Independent Sample) โดยใชท้ดสอบสมมติฐานวจิยั ดงัต่อไปน้ี (พวงรัตน์         

ทวรัีตน์. 2540 : 162-163)
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1) เปล่ียนสมมติฐานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 

2) สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบโดยวธีิ One-way ANOVA คือ 

      H0 : ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

                    H1 : ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนั 

หรือ             H0 : µ1 = µ2   …   µk  

                    H1 : µi ≠ µj ,เม่ือ i ≠ j ; i, j    , ,…,k   
 

3.5.2.3 สถิติท่ีใชท้ดสอบ  

 

                                                
MSw

MSb
F                                                                (3.13) 

 

สูตรส าหรับการวเิคราะห์ค่าต่าง ๆ แสดงในตารางท่ี 3.5 

 

ตารางที ่3.5  การวเิคราะห์โดยวธีิ One-way ANOVA 

Source of Variation 
Degree of 
Freedom 

Sum Square Mean Square F 

Between Groups     

Within Group     

Total   
  

 

                        เม่ือ       k    หมายถึง จ านวนกลุ่ม 

                       n      หมายถึง ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 

                       jn   หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j  

                       jT   หมายถึง ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j  

                       T    หมายถึง ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                       ijx  หมายถึง คะแนนแต่ละตวั
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ถ้าค่ า  F ท่ีค  านวณได้มีค่ ามากกว่า เ ม่ือ เปรียบเทียบกับค่ า  F จากตาราง ท่ี                                

df = (k – 1),(n – 1) หรือ  ถา้โปรแกรมใหค้่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะ

มีค่า F มากกวา่ค่า F ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่  จะปฏิเสธ 0H  ยอมรับ 1H นัน่

คือยอมรับวา่ ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ถา้ค่า F ท่ีค  านวณไดมี้ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัเม่ือเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี  

df = (k – 1), (n – 1) หรือ ถา้มีค่า p-value มากกวา่หรือเท่ากบั  จะยอมรับ 0H  นัน่คือยอมรับวา่ 

ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มไม่แตกต่างกนั 

3.5.2.3 การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใชใ้นการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่กรณีท่ี F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มีนยัส าคญั

โดยมีขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 

1) ก าหนดระดบันยัส าคญั α 

2) ค านวณค่า LSD จากสูตร 

                       
















ji

W
kn nn

MStLSD
11

,
2

          (3.14)  

 เม่ือ              knt ,
2

    หมายถึง ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ท่ี df = n-k ท่ี α / 2 

        in                  หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 

        
jn                   หมายถึง ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

    

3)  ค  านวณหาค่า ji xx   เม่ือ i ≠ j ; i, j    , ,…,k 

เม่ือ    ix     หมายถึง   ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี i 

       
jx     หมายถึง   ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอยา่งท่ี j 

4)  ถา้ค่า ji xx  ท่ีค  านวณไดมี้ค่ามากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัค่า 

LSD หรือถา้โปรแกรม ใหค้่า p-value หากค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α หมายความวา่ ค่าเฉล่ีย

ของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัถา้ค่า ji xx  ท่ีค  านวณไดมี้

ค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า LSD หรือถา้โปรแกรมใหค้่า p-value หากค่า p-value มีค่ามากกวา่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หรือเท่ากบั α หมายความวา่ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ท่ีน ามาเปรียบเทียบ

นั้นแตกต่างอยา่งไม่มีนยัส าคญัหรือไม่แตกต่างกนั 

                        3.5.2.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ

วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรมากกว่าสองตวัแปร คือตวัแปรตาม (Y) หน่ึงตวั และตวัแปร

อิสระ (X) อย่างน้อยสองตวัแปรข้ึนไป ความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้งอิสระและตวัแปรตามเป็น

ลกัษณะเชิงเส้นตรงในกรณีท่ีมีตวัแปรอิสระ k ตวั โดยในการศึกษาคร้ังน้ีใช้สมการแบบถดถอย         

เชิงพหุกบัตวัแปรตามดา้นปริมาณในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ เป็นตวัแปรเชิงปริมาณ และเป็นการ

วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของตวัแปรหลายตวั เพื่อศึกษาว่าตวัแปรอิสระตวัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อ 

ตวัแปรตาม โดยสามารถเขียนรูปแบบสมการไดด้งัน้ี 
 

                                                  (3.15) 
 

 เม่ือ         หมายถึง      ค่าสังเกตท่ี   ของตวัแปรตามของประชากร เม่ือ   = 1,2,...,   

             หมายถึง     ค่าสังเกตท่ี   ของตวัแปรอิสระท่ี   เม่ือ      , ,…,   

             หมายถึง     ค่าท่ีตดัแกน Y ของสมการเส้นตรง (เม่ือ    ทุกค่าเป็น 0) 

                            หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิของการถดถอยบางส่วน (Partial Regression 

Coefficient) 

             หมายถึง      ค่าความคลาดเคล่ือนท่ี   

              หมายถึง      จ  านวนตวัแปรอิสระ 

              หมายถึง      ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 

ขอ้สมมติ (Assumption) ของความคลาดเคล่ือน  (มนสั ไพรูยเ์จริญลาภ. 2556 : 176-179) 

1)      มีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) โดยมีค่าคาดหมาย (Expected Value) 

เป็นศูนยแ์ละมีความแปรปรวนคงท่ี 

2)     และ    ส าหรับ      เป็นอิสระต่อกนั 

3)      แต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั 

โดยทัว่ไปในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณจะใช้เมตริกซ์เป็นเคร่ืองมือโดย

ก าหนดค่าต่าง ๆ ดงัน้ี 

สมการการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณท่ีค านวณไดจ้ากกลุ่มตวัอย่าง เขียนเป็นสมการได้ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



76 

 

 

        ̂                                                         (3.16)                       
                      

เ ม่ือ   ̂ เป็นค่าประมาณของ    และ               เป็นค่าประมาณของ 

             ตามล าดบั  

วิธีการท่ีใชใ้นการประมาณค่า                ใชว้ิธี Least squares Method ไดสู้ตรใน

การประมาณค่า ดงัน้ี 
 

   (   )                                                              (3.17) 
 

เม่ือก าหนดให้ 

 

   [

  
  
 
  

],    [

 
 

   

   

    
    

   

   

        
           

],    [

  

  

 
  

]                (3.18) 

 

1) การทดสอบสมการความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของกลุ่มตวัอยา่ง 

ในการทดสอบสมการความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณท่ีค านวณได้จากกลุ่มตวัอย่าง เพื่อ

ทดสอบว่าตวัแปรอิสระทุกตัวรวมกันมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามหรือไม่ ใช้การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Anova)  โดยมีสมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ 

  H0   :  ตวัแปรตามไม่ข้ึนกบัตวัแปรอิสระทั้ง k ตวั 

                             H1   :  ตวัแปรตามข้ึนกบัตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั   
หรือ 

                   0 

       อยา่งนอ้ยมี    อยา่งนอ้ย 1 ค่า ≠ 0, เม่ือ      , ,…,   

2) สถิติท่ีใชท้ดสอบ   

           
(        ̅ )   

(          ) (     )
                                  (3.19)                             
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  เม่ือ                         =     จ  านวนตวัแปรอิสระ 

                                                      =    ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด 

                                            ̅         =    ค่าเฉล่ีย 

3) การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 

ถา้ค่า F ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า F ท่ีไดจ้ากตาราง df = n – k – 1 

หรือ ถา้โปรแกรมใหค้่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า F มากกวา่ค่า F  

ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั α จะยอมรับ H0 แสดงวา่ ไม่มีตวัแปรอิสระตวั

ใดมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม หรือตวัแปรตามไม่ข้ึนอยูก่บัตวัแปรอิสระทั้ง k ตวั 

ถา้ค่า F ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกวา่ค่า F ท่ีไดจ้ากตาราง df = n – k – 1 หรือ ถา้

โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่มตวัอย่างท่ีจะมีค่า F มากกว่าค่า F  ท่ี

ค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะปฏิเสธ H0  (ยอมรับสมมติฐาน H ) แสดงวา่ มีตวัแปร

อิสระอย่างน้อย 1 ตวัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม หรือกล่าวไดว้่าตวัแปรตามข้ึนกบัตวัแปร

อิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั จึงตอ้งท าการทดสอบต่อไป วา่ตวัแปรตามข้ึนกบัตวัแปรอิสระตวัใดบา้ง โดย

ใชส้ถิติทดสอบเก่ียวกบัสัมประสิทธ์ิการถดถอยทดสอบต่อไป  

4) การทดสอบนยัส าคญัของค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient)  

  

             สมมติฐาน 

             0    

        0 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ 
 

       
      

   

                                                         (3.20)         

                  
เม่ือ     

 หาไดจ้ากการถอดรากก าลงัสองของ Var (bi) ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

        ( )     (   )                                                    (3.21) 
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                เม่ือ     คือ ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือน ซ่ึงประมาณไดจ้ากสูตร 

 

          
          

     
                                                   (3.22)               

 

5) การตดัสินใจ เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญั = α 

ถา้ค่า t ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า tα/2 (กรณีไม่มีทิศทาง) หรือ tα 

(กรณีมีทิศทาง)  ท่ีไดจ้ากตาราง df = n – k – 1 หรือ ถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความ

น่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า t มากกวา่ค่า t  ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่ามากกวา่หรือ

เท่ากบั α ยอมรับ H0 แสดงวา่ค่า    = 0 นัน่คือ ตวัแปร Xj ไม่ส่งผลต่อตวัแปร Y ในเชิงเส้นตรง 

ถา้ค่า t ท่ีไดจ้ากการค านวณมีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบัค่า tα/2 (กรณีไม่มีทิศทาง) หรือ tα 

(กรณีมีทิศทาง)  ท่ีไดจ้ากตาราง df = n – k – 1 หรือ ถา้โปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความ

น่าจะเป็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะมีค่า t มากกวา่ค่า t  ท่ีค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ α จะ

ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 แสดงวา่ค่า    ≠ 0 นัน่คือ ตวัแปรตาม Xj ส่งผลต่อตวัแปร Y ในเชิงเส้นตรง 

6) การแปลความหมาย  

เม่ือ    มีนยัส าคญั แปลความไดว้า่เม่ืออิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ี j เปล่ียนแปลงไป 1 

หน่วย ค่าของตวัแปรตามจะเปล่ียนแปลงไป     หน่วย เม่ืออิทธิพลของตวัแปรอิสระอ่ืน ๆ คงท่ี 

 ในการใชส้มการไปพยากรณ์ค่า Y หรือ    บ่งบอกถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์โดย

บอกให้ทราบถึง สัดส่วนหรือร้อยละความแปรปรวนของ Y ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ยสมการการ

ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ค านวณจากสูตร 

 

                     
        ̅ 

      ̅  × 100, 0 ≤ R2 ≤ 1                                (3.23)               

                                              

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

  การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขต

กรุง เทพมหานคร  2)   เพื่อ ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัม ม่ี เยล ล่ี  เขต

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 3)  เพื่อศึกษาปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร  

 จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ประชากรท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร บริเวณ

หนา้ห้างสรรพสินคา้ ผูว้ิจยัไดท้  าการสุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร Taro Yamane ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 

400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัจะเสนอขอ้มูล

ตามล าดบัดงัน้ี 

  4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 4.2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร   

 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร                

โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 4.5 การวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้ ง ส้ิน 400 คน ผู ้วิจ ัยได้ท าการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ และศาสนา ดงัตาราง

ท่ี 4.1 
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ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
  

     ชาย 113 28.25 
     หญิง 287 71.75 

รวม 400 100.00 
อาย ุ

 
 

    นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 71 17.75 
    26-30 ปี 178 44.50 
    มากกว่า 30 ปี 151 37.75 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา 

 
 

    ต  ่ากว่าปริญญาตรี 67 16.75 
    ปริญญาตรี 245 61.25 
    สูงกว่าปริญญาตรี 88 22.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ 

 
 

    รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 158 39.50 
    พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 172 43.00 
    อ่ืน ๆ 70 17.50 

รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
 

    ต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 54 13.50 
    10,001-20,000 บาท 124 31.00 
    20,001-30,000 บาท 121 30.25 
    30,001-40,000 บาท 22 5.50 
    40,001-50,000 บาท 31 7.75 
    มากกว่า 50,001 บาท 48 12.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ)    
ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ 
  

    โสด 232 58.00 
    สมรส/หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 168 42.00 

รวม 400 100.00 
ศาสนา 

  
    พุทธ 368 92.00 
    อ่ืนๆ 32 8.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

จ าแนกผลการวเิคราะห์ดงัน้ี  

1) เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 

71.75 และเป็นเพศชาย จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75  

2) อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 178 คน คิดเป็น

ร้อยละ 44.50 อายุมากกว่า 30 ปี จ  านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และอายุน้อยกวา่หรือเท่ากบั          

25 ปี จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 

3) ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 

และต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 

4) อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/รับจ้าง 

จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาได้แก่ รับราชกาล/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 158 คน         

คิดเป็นร้อยละ 39.50 และอ่ืน ๆ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 

5) รายได ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 124 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 รายได้

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 รายไดม้ากกว่า 50,001 บาท 

จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 รายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 

และรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6) สถานภาพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 232 คน คิดเป็นร้อยละ 

58.00 สถานภาพสมรส/หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 

7) ศาสนา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นบัถือศาสนาพุทธ จ านวน 368 คน คิดเป็น

ร้อยละ 92.00 และนบัถือศาสนาอ่ืน ๆ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัมี่ซ้ือขนมกมัมี่เยลลี ่เขตกรุงเทพมหานคร 

  

 ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร  ไดแ้ก่ 

ความถ่ีในการซ้ือ ปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง ดงัตารางท่ี 4.2 
 

ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ซองต่อคร้ัง   
 

1 178 44.50 
2 172 43.00 
3 18 4.50 
4 3 0.75 
5 24 6.00 

10 5 1.25 
รวม 400 100 

ความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  คร้ังต่อเดือน   
 

1 149 37.25 
2 87 21.75 
3 48 12.00 
4 33 8.25 
5 43 10.75 
6 3 0.75 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
พฤติกรรมการซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

7 5 1.25 
8 3 0.75 

10 12 3.00 
15 11 2.75 
20 6 1.50 
รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลพฤติกรรมการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ีของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกดงัน้ี 

 1) ปริมาณในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี ซองต่อคร้ัง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่           

มีปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 1 ซองต่อคร้ัง จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมา

ไดแ้ก่ 2 ซองต่อคร้ัง จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และระหวา่ง 3-10 ซองต่อคร้ัง จ านวน 50 

คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 

 2) ความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  คร้ังต่อเดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมา ไดแ้ก่ 2 คร้ังต่อเดือน 

จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และ ระหวา่ง 3-20 คร้ังต่อเดือน จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.00 

 

ตารางที่ 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกล่ินและรสชาติขนมกมัม่ีเยลล่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
กล่ินและรสชาติ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โคล่า 223 55.75 

สตอเบอร์ร่ี 131 32.75 

องุ่น 113 28.25 

แอปเป้ิล 72 18.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



84 
 

ตารางที ่4.3  (ต่อ) 

กล่ินและรสชาติ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ส้ม 62 15.50 

มิกซ์เบอร์ร่ี 51 12.75 
ผลไมร้วม 164 41.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์กล่ินและรสชาติขนมกมัม่ีเยลล่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ  

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบโคล่า จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.75 รองลงมาไดแ้ก่ ผลไมร้วม จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 สตอเบอร์ร่ี จ  านวน 131 คน            

คิดเป็นร้อยละ 32.75 องุ่น จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 แอปเป้ิล จ านวน 72 คน คิดเป็น             

ร้อยละ 18.00  ส้ม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และ มิกซ์เบอร์ร่ี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อย

ละ 12.75   ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของแบรนด์ขนมกัมม่ีเยลล่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ในเขต  
กรุงเทพมหานคร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

แบรนด์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ฮาริโบ ้ 85 21.25 
ทรอลล่ี 22 5.50 

ทุตต้ี ฟรุตต้ี 99 24.75 
ยป้ีู 61 15.25 
เจลฟ่ี 34 8.50 
โยโย ่ 178 44.50 

ปีโป้กมัม่ี 161 40.25 
จอลล่ีแบร์ 123 30.75 
จอลล่ีโคล่า 159 39.75 
ฟริท-ซี พลสั 33 8.25 

สเลิร์ปแอนดชิ์ว 3 0.75 
ดรากอ้นทงัค ์ 11 2.75 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์แบรนด์ขนมกัมม่ีเยลล่ี ท่ีผู ้บริโภคเลือกซ้ือ              

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบโยโย ่ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.50 รองลงมาไดแ้ก่ ปีโป้กมัม่ี  จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 จอลล่ีโคล่า จ านวน 159 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.75 จอลล่ีแบร์ จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ทุตต้ี ฟรุตต้ี จ านวน 99 คน 

คิดเป็นร้อยละ 24.25  ฮาริโบ ้   จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ยป้ีู จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อย

ละ 15.25   เจลฟ่ี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ฟริท-ซี พลสั จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.25 ทรอลล่ี  จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ดรากอ้นทงัค ์จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

และสเลิร์ป แอนดชิ์ว  จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของสถานท่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือใน  

เขตกรุงเทพมหานคร (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
สถานท่ีซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านขายของช า 77 19.25 
ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 LAWSON 353 88.25 
ซุปเปอร์สโตร์ เช่น แมค็โคร 71 17.75 
ดิสเคาตส์โตร์ เช่น บ๊ิกซี โลตสั 127 31.75 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น แมก็ซ์แวลู ทอ๊ป โฮมเฟรทมาร์ท ฟู๊ ดแลนด์ 67 16.75 

 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์สถานท่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ  

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 LAWSON 

จ  านวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.75 รองลงมาไดแ้ก่ ดิสเคาต์สโตร์ เช่น บ๊ิกซี โลตสั จ านวน 127 

คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 ร้านขายของช า จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ซุปเปอร์สโตร์ เช่น 

แมค็โคร จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น แม็กซ์แวลู ท๊อป โฮมเฟรท

มาร์ท ฟู๊ ดแลนดจ์ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 ตามล าดบั 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ญาติ / เพื่อน 37 9.25 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 313 78.25 
โฆษณา, พนกังานประชาสัมพนัธ์ 50 12.50 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี           

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบตดัสินใจดว้ยตนเอง จ านวน 313 คน 

คิดเป็นร้อยละ 78.25 รองลงมาไดแ้ก่ โฆษณา, พนกังานประชาสัมพนัธ์ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อย

ละ 12.50 และญาติ / เพื่อน จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั 

 
ตารางที่  4.7  แสดงจ านวนและร้อยละของสาเหตุในการเลือก ซ้ือขนมกัม ม่ี เยลล่ีในเขต

กรุงเทพมหานคร 
สาเหตุในการเลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ติดใจในรสชาติ 228 57.00 
อยากลอง 108 27.00 
แกง่้วงนอน 54 13.50 
ความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ 10 2.50 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี  4.7 แสดงผลการวิ เคราะห์สาเหตุในการเลือก ซ้ือขนมกัมม่ี เยลล่ี  ใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบติดใจในรสชาติ จ านวน 228 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.00 รองลงมาไดแ้ก่ อยากลอง จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 แกง่้วงนอน จ านวน 

54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

ตามล าดบั 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของช่วงเวลาในการเลือกซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัปีใหม่ 39 9.75 
โอกาสพิเศษต่าง ๆ เช่น วนัเกิด 77 19.25 
วนัปกติ เช่น วนัจนัทร์- อาทิตย ์ 284 71.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี  4.8 แสดงผลการวิ เคราะห์ ช่วงเวลาในการเลือก ซ้ือขนมกัม ม่ี เยล ล่ี                         

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอบวนัปกติ เช่น วนัจนัทร์- อาทิตย ์

จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.00 รองลงมาไดแ้ก่ โอกาสพิเศษต่าง ๆ เช่น วนัเกิด จ านวน 77 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.25 และช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น วนัปีใหม่ จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 

ตามล าดบั 

 

ตารางที ่4.9  แสดงค่าคะแนนเฉล่ียและค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการซ้ือ Minimum Maximum    S.D. 

ปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ซองต่อคร้ัง 1 10 1.88 1.35 
ความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  คร้ังต่อเดือน 1 20 3.24 3.52 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยล

ล่ี น้อยท่ีสุดจ านวน 1 ซองต่อคร้ัง และมากท่ีสุด 30 ซองต่อคร้ัง โดยมีค่าเฉล่ียในการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี ต่อคร้ัง เท่ากบั 1.88 ซอง และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.35 

ดา้นความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  คร้ังต่อเดือน น้อยท่ีสุดจ านวน 1 คร้ังต่อเดือน มาก

ท่ีสุด 20 คร้ังต่อเดือน โดยมีค่าเฉล่ียในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี  ต่อเดือนเท่ากบั 3.24 คร้ังต่อเดือน 

และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.52 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ระดับความส าคัญส่ิงกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ขนมกมัมีเ่ยลลี ่เขตกรุงเทพมหานคร 

 

  จากผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานครไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางที่ 4.10  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อ          

การตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

 

S.D. ระดบัความส าคญั 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.03 0.62 มาก 
ดา้นราคา  4.00 0.74 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  4.09 0.69 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.50 0.85 มาก 

รวม 3.91 0.73 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่ิงกระตุน้ทางการตลาด โดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.91 และผูบ้ริโภคแต่ละคนให้ระดบัความส าคญั

ของส่ิงกระตุน้ทางการตลาดไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมี    

ค่าเท่ากบั 0.73 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09 และและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก 

ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.69 

 ล าดบัท่ี 2 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.03 และและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณา

จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.62 

 ล าดับท่ี 3 ด้านราคา พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.00 และและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณา

จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.74 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก โดย

พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.50 และและผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก 

ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.85 

 

ตารางที่ 4.11  แสดงค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดับความส าคัญ                   
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

S.D. ระดบัความส าคญั 
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 4.05 0.87 มาก 
รสชาติดี อร่อยถูกปาก 4.42 0.79 มาก 
มีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย 4.19 0.83 มาก 
เม่ือรับประทานแลว้ เค้ียวไม่ติดฟัน 4.08 0.96 มาก 
รูปทรงของตวัขนมไม่แปลกใหม่ 3.57 0.96 มาก 
สินคา้มีสีสันใหเ้ลือกซ้ือนอ้ย จ าเจ 3.55 1.01 มาก 
บรรจุภณัฑพ์กพาไม่สะดวก 3.58 0.99 มาก 
มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 4.21 0.92 มาก 
มีการพิมพว์นั เดือน ปี ท่ีบรรจุ/วนัหมดอายุ 4.45 0.77 มาก 
มีค าเตือนบนบรรจุภณัฑ ์ 4.16 0.95 มาก 

รวม 4.03 0.62 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.03 และผูบ้ริโภคให้ระดับ

ความส าคญัของส่ิงกระตุ้นทางการตลาดไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1 การพิมพว์นั เดือน ปี ท่ีบรรจุ/วนัหมดอายุ พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.45 และผูบ้ริโภคให้

ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.77 

 ล าดบัท่ี 2 รสชาติดี อร่อยถูกปาก พบวา่  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.42 และผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคัญ                    

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.79 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 3 เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.21 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั          

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.92  

 ล าดบัท่ี 4 รสชาติให้เลือกหลากหลาย พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.19 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั       

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.83  

 ล าดบัท่ี 5 ค าเตือนบนบรรจุภณัฑ์ เช่น เด็กควรบริโภคแต่นอ้ย สารก่อภูมิแพ ้เป็นตน้ พบวา่

ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 

4.2 และผูบ้ริโภคใหร้ะดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

มีค่าเท่ากบั 0.94  

 ล าดับท่ี 6 เม่ือรับประทานแล้ว เค้ียวไม่ติดฟัน  พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.08 และผูบ้ริโภคให้

ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.96 

 ล าดบัท่ี 7 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.05 และผูบ้ริโภคให้

ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.87 

 ล าดบัท่ี 8 บรรจุภณัฑพ์กพาไม่สะดวก พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.58 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั      

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.99 

 ล าดบัท่ี 9 รูปทรงของตวัขนมไม่แปลกใหม่ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัให้ความส าคญั

อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 3.57 และผูบ้ริโภคให้ระดับ

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.96 

 ล าดับท่ี 10 สินค้ามีสีสันให้เลือกซ้ือน้อย จ าเจ พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.55 และผูบ้ริโภคให้

ระดบัความส าคญัแตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.01 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.12  แสดงค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดับความส าคัญ                       
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นราคา  

ดา้นราคา 
 

S.D. ระดบัความส าคญั 
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณบรรจุ 4.16 0.78 มาก 
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัรสชาติท่ีไดรั้บ 4.19 0.79 มาก 
ราคาถูกเม่ือเทียบกบัขนมหวานอ่ืน 3.76 0.97 มาก 
มีป้ายราคาท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ์ 3.89 1.04 มาก 

รวม 4.00 0.74 มาก 
 

  จากตารางท่ี 4.12 พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ด้านราคา 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.00 และผูบ้ริโภคให้ระดับ

ความส าคญัของส่ิงกระตุ้นทางการตลาดไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัรสชาติท่ีไดรั้บ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดับมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.19 และผู ้บริโภคให้ระดับความส าคัญ             

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.79 

 ล าดบัท่ี 2 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณบรรจุ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดับมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.16 และผู ้บริโภคให้ระดับความส าคัญ                    

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.78 

 ล าดบัท่ี 3 ราคาถูกเม่ือเทียบกบัขนมหวานอ่ืน พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบั

มากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.76 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนั

มาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.97 

 ล าดบัท่ี 4 ป้ายราคาท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ์ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.89 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัแตกต่างกนัมาก ซ่ึง

พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.04 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.13  แสดงค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดับความส าคัญ                

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจ าหน่าย  
 

S.D. ระดบัความส าคญั 
มีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลายครอบคลุมทุกพื้นท่ี 4.07 0.83 มาก 
สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั 4.06 0.77 มาก 
การจดัวางสินคา้บนชั้นวางสินคา้ โดดเด่น เห็นไดง่้าย 3.98 0.83 มาก 
มีสินคา้เพียงพอในการวางจ าหน่าย ไม่ขาดตลาด 4.02 0.85 มาก 
สินคา้หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก 4.31 0.79 มาก 

รวม 4.09 0.69 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นช่องทาง

การจ าหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09 และผูบ้ริโภคให้

ระดบัความส าคญัของส่ิงกระตุน้ทางการตลาดไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1 สินคา้หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก

โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก 

ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.79 

 ล าดบัท่ี 2 มีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลายครอบคลุมทุกพื้นท่ี พบวา่  ผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.07 และผูบ้ริโภคให้ระดบั

ความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.83 

 ล าดบัท่ี 3 สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่น

ระดับมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.06 และผู ้บริโภคให้ระดับความส าคัญ                 

ไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.77 

 ล าดบัท่ี 4 สินคา้เพียงพอในการวางจ าหน่าย ไม่ขาดตลาด พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั

อยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.02 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั

แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.85 

 ล าดบัท่ี 5 การจดัวางสินคา้บนชั้นวางสินคา้ โดดเด่น เห็นไดง่้าย พบว่า  ผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.98 และผูบ้ริโภคให้ระดบั

ความส าคญัแตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.83 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.14  แสดงค่าเฉล่ีย ( X )  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  และระดับความส าคัญ               
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

S.D. ระดบัความส าคญั 
โฆษณาน่าสนใจ และมีพรีเซนเตอร์เป็นท่ีนิยม 3.70 1.02 มาก 
การโฆษณาผ่านทางส่ือต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น  
โทรทศัน์  ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต 

3.59 1.11 มาก 

มีการลดราคาสินคา้ 3.66 1.11 มาก 
ไม่มีของแถม 3.31 0.98 มาก 
มีกิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวลั เช่น วาดภาพระบายสี        
ส่งชิงโชคเงินรางวลั เป็นตน้ 

3.31 1.16 มาก 

การจดัแสดงสินคา้ตามงานต่าง ๆ เช่น วนัเด็ก 3.42 1.14 มาก 
รวม 3.50 0.85 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความส าคัญต่อส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ด้าน                 

การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.50 และ

ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัของส่ิงกระตุน้ทางการตลาดไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก            

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.85 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถเรียงล าดับ          

ตามค่าเฉล่ีย ไดด้งัน้ี 

 ล าดบัท่ี 1  โฆษณาน่าสนใจ และมีพรีเซนเตอร์เป็นท่ีนิยม พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั

อยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.70 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญั

แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.02 

 ล าดบัท่ี 2 การลดราคาสินคา้ พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากโดยพิจารณา

จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.66 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัแตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.11 

 ล าดับท่ี 3 การโฆษณาผ่านทางส่ือต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น  โทรทศัน์  ป้ายโฆษณา 

อินเตอร์เน็ต พบวา่  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 

3.59 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัแตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

มีค่าเท่ากบั 1.11 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดบัท่ี 4 การจดัแสดงสินคา้ตามงานต่าง ๆ เช่น วนัเด็ก พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่

ในระดับมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 3.42 และผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคัญ

แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 1.14 

 ล าดบัท่ี 5 ไม่มีของแถม พบวา่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากโดยพิจารณาจาก

ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.31 และผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัไม่แตกต่างกนัมาก ซ่ึงพิจารณาจาก

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าเท่ากบั 0.98 

 ล าดบัท่ี 6 มีกิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวลั เช่น วาดภาพระบายสี ส่งชิงโชคเงินรางวลั เป็นตน้ 

พบว่า  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.31 และ

ผูบ้ริโภคให้ระดบัความส าคญัแตกต่างกันมาก ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่า

เท่ากบั 1.16 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัมมี่เยลลี่   ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 

4.4.1 สมมติฐานที ่1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยล

ล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 1) สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี   

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

2) สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี  

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

3) สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

4) สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมใน         

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

5) สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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6) สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

7) สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  

 จากการศึกษาความแตกต่างของตวัแปรอิสระกบัคะแนนเฉล่ีย พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าสถิติการวิเคราะห์ความแตกต่างกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้          

t-test ทดสอบ คือ เพศ สถานภาพ และศาสนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) ทดสอบ คือ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ  

1) สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี          

เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

1.1) สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ        

ดา้นปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

1.2) สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ          

ดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 
ตารางที่  4.15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัมม่ี เยล ล่ีใน

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
ชาย 

(n = 113) 
หญิง 

(n = 286) t P 
  S.D.   S.D. 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 1.85 2.00 2.02 2.11 -0.74 0.36 
ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 2.86 2.74 3.39 3.78 -1.36 0.04* 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหวา่งเพศของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานครเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั และ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ เพศหญิง มีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 3.39 คร้ังต่อเดือน มากกวา่ เพศ

ชาย ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.86 คร้ังต่อเดือน 

 2) สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 2.1) สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อดา้น

ปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

2.2) สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อดา้น

ความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 

 ตารางที่  4.16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัม ม่ี เยลล่ีใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามอาย ุ

 หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระหว่างอายุของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรม

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี

แตกต่างกนั ในดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี

อายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อไม่แตกต่างกนั  

เ น่ืองจากท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมซ้ือขนมกัมม่ี เยลล่ี  ในกรุงเทพมหานคร                     

ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงใช้วิธี Least Significant 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
ระหวา่งกลุ่ม 2 25.81 12.90 3.01 0.05* 
ภายในกลุ่ม 396 1696.90 4.29 

  
รวม 398 1722.70 

   

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
ระหวา่งกลุ่ม 2 47.45 23.72 1.92 0.15 
ภายในกลุ่ม 397 4905.52 12.36 

  
รวม 399 4952.96 

   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบปริมาณการซ้ือต่อคร้ังระหวา่งผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็น

รายคู่ ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.17 การเปรียบเทียบพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปริมาณการซ้ือ
ต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ จ  าแนกตามอาย ุโดยวธีิ LSD 

อาชีพ   
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 25 ปี 

26-30 ปี มากกวา่ 30 ปี 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25 ปี 1.68 - 0.62 0.04* 
26-30 ปี 1.82 - - 0.04* 
มากกวา่ 30 ปี 2.29 - - - 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

ในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง จ าแนกตามอายุ พบว่า ผลการประเมินเฉล่ียท่ี

แตกต่างกนั 2 คู่ ไดแ้ก่ อายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 25 ปี มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจาก 

อายุมากกวา่ 30 ปี และ อายุ 26-30 ปี มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจากอายุมากกวา่ 30 ปี 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยอายมุากกวา่ 30 ปี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 2.29 รองลงมา

คือ อายุ 26-30 ปี ค่าเฉล่ีย 1.82 และอายุนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25 ปี ค่าเฉล่ีย 1.68 ตามล าดบั กล่าวคือ 

อายุนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 25 ปี มีค่าเฉล่ียปริมาณการซ้ือ 1.68 ซองต่อคร้ัง และอายุ 26-30 ปี ค่าเฉล่ีย

ปริมาณการซ้ือ 1.82 ซองต่อคร้ัง นอ้ยกวา่อายุมากกวา่ 30 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียปริมาณการซ้ือ 2.29 ซองต่อ

คร้ัง 

3) สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมั

ม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

3.1) สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตอบสนอง

ของผูซ้ื้อดา้นปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

3.2) สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตอบสนอง

ของผูซ้ื้อดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่  4.18  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัม ม่ี เยลล่ีใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 

จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
393 
398 

93.54 
1629.16 
1722.70 

18.71 
4.15 

  

4.51 
  
  

0.001** 
  
  

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
394 
399 

820.02 
4132.94 
4952.96 

164.01 
10.49 

  

15.64 
  
  

0.00** 
  
  

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคกบั

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในกรุงเทพมหานครเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในทุกดา้นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 

เน่ืองจากท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร 

ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ังและความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 

ดงันั้นจึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง              

และความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการ

วเิคราะห์ ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที ่4.19  การเปรียบเทียบพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปริมาณการซ้ือ

ต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา โดยวธีิ LSD 

ระดบัการศึกษา 
 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 
สูงกวา่

ปริญญาตรี 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.46 - 0.00** 0.002** 
ปริญญาตรี 1.71 - - 0.33 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1.96 - - - 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

ในกรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ผลการประเมิน

เฉล่ียท่ีแตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ ต ่ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี แตกต่างต ่ากว่า

ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยต ่ากวา่ปริญญาตรี มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 3.46 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี ค่าเฉล่ีย 1.96  และปริญญาตรี ค่าเฉล่ีย 

1.71 ตามล าดบั กล่าวคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี ค่าเฉล่ียปริมาณการซ้ือ 3.46 ซองต่อคร้ัง มากกว่า 

ปริญญาตรี ท่ีมีค่าเฉล่ียปริมาณการซ้ือ 1.71 ซองต่อคร้ัง และ สูงกวา่ปริญญาตรี ท่ีมีค่าเฉล่ียปริมาณ

การซ้ือ 1.71 ซองต่อคร้ัง   

 

ตารางที่ 4.20  การเปรียบเทียบพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีความถ่ีใน          

การซ้ือต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา โดยวธีิ LSD 

ระดบัการศึกษา 
 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 7.96 - 0.00** 0.00** 
ปริญญาตรี 2.55 - - 0.33 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4.00 - - - 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามระดับการศึกษา  พบว่า                     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



100 
 

ผลการประเมินเฉล่ียท่ีแตกต่างกนั 2 คู่ ได้แก่ ต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

แตกต่างจากปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยต ่ากว่า

ปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 7.96 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี ค่าเฉล่ีย 4.00 และปริญญา

ตรี ค่าเฉล่ีย 2.55 ตามล าดบั กล่าวคือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 7.96 คร้ังต่อเดือน 

มากกว่า ปริญญาตรี ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.55 คร้ังต่อเดือน และ สูงกวา่ปริญญาตรี ท่ีมี

ค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 4.00 คร้ังต่อเดือน 

4) สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

4.1) สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตอบสนองของผูซ้ื้อดา้นปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

4.2) สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตอบสนองของผูซ้ื้อดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 

ตารางที่  4.21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัมม่ี เยล ล่ีใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมซ้ือขนม 
กมัม่ีเยลล่ี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
393 
398 

32.73 
1689.96 
1722.70 

6.55 
4.30 

  

1.52 
  
  

0.18 
  
  

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
394 
399 

164.13 
4788.83 
4952.96 

32.83 
12.15 

  

2.70 
  
  

0.02* 
  
  

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคกบั

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในกรุงเทพมหานครเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เ น่ืองจาก ท่ี มี รายได้ เฉ ล่ี ย ต่อ เ ดือนแตกต่ างกัน มีพฤติกรรม ซ้ือขนมกัม ม่ี เ ยล ล่ี                           

ในกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้น           

จึงใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนระหวา่ง

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ ไดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.22  การเปรียบเทียบพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัเป็นรายคู่ จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดยวธีิ LSD 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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รือ
เท
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1 บ
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ต ่ า ก ว่ า ห รื อ เ ท่ า กั บ    
10,000 บาท 

4.28  
- 

0.37 0.01** 0.04* 0.02* 0.04* 

10,001-20,000 บาท 3.77 - - 0.02* 0.09 0.06 0.13 
20,001-30,000 บาท 2.74 - - - 0.69 0.69 0.82 
30,001-40,000 บาท 2.41 - - - - 0.97 0.60 
40,001-50,000 บาท 2.45 - - - - - 0.60 
มากกวา่ 50,001 บาท 2.88 - - - - - - 

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

ในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า            

ผลการประเมินเฉล่ียท่ีแตกต่างกัน 5 คู่ ได้แก่ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจาก 20,001-30,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ต  ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจาก 30,001-40,000 บาท ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจาก 40,001-50,000 บาท ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจากมากกวา่ 50,001 บาท  และ 10,001-
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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20,000 บาท มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างจาก 20,001-30,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยต ่ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.28 รองลงมาคือ 

10,001-20,000 บาท ค่าเฉล่ีย 3.77 มากกวา่ 50,001 บาท ค่าเฉล่ีย 2.88 20,001-30,000 บาท ค่าเฉล่ีย 

2.74 40,001-50,000 บาท ค่าเฉล่ีย 2.46 และ 30,001-40,000 บาท ค่าเฉล่ีย 2.41 ตามล าดบั กล่าวคือ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 4.28 คร้ังต่อเดือน มากกว่า 20,001-

30,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.74 คร้ังต่อเดือน 30,001-40,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ี

ในการซ้ือ 2.41 คร้ังต่อเดือน  40,001-50,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.45 คร้ังต่อเดือน 

และมากกวา่ 50,001 บาท มีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.88 คร้ังต่อเดือน และ10,001-20,000 บาท มี

ค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 3.77 คร้ังต่อเดือน มากกวา่ 20,001-30,000 บาท ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการ

ซ้ือ 2.74 คร้ังต่อเดือน 

5) สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

5.1) สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ   

ดา้นปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

5.2) สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ 

ดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 

ตารางที่  4.23  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัม ม่ี เยลล่ีใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
394 
398 

11.38 
1711.32 
1722.70 

2.84 
4.34 

  

0.66 
  
  

0.62 
  
  

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

32.12 
4920.84 
4952.96 

8.03 
12.46 

  

0.65 
  
  

0.63 
  
  

หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบระหวา่งอาชีพของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการ

ซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานครเป็นรายด้าน พบว่า ผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในทุกดา้นไม่แตกต่างกนั 

6) สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี       

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

6.1) สมมติฐานท่ี 1.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ

ดา้นปริมาณ ในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

6.2) สมมติฐานท่ี 1.6.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการตอบสนองของผูซ้ื้อ

ดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี แตกต่างกนั 

 

ตารางที่  4.24  แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัม ม่ี เยลล่ีใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามสถานภาพ 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
โสด 

(n = 232) 

สมรส/หยา่ร้าง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่

(n = 167) 
t P 

  S.D.   S.D. 
ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 1.66 0.95 2.41 

4.20 
2.96 -3.65 0.001** 

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 2.55 2.78 4.17 -4.74 0.002** 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพของผู ้บริโภคกับ

พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานครเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนั อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  กล่าวคือ สมรส/หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่มีค่าเฉล่ียปริมาณในการ

ซ้ือ 2.41 ซองต่อคร้ัง มากกวา่ โสด ท่ีมีค่าเฉล่ียปริมาณในการซ้ือ 1.66 ซองต่อคร้ัง และ ผูบ้ริโภคท่ีมี

สถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนแตกต่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ สมรส/หย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉล่ีย

ความถ่ีในการซ้ือ 4.20 คร้ังต่อเดือน มากกวา่ โสด ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.55 คร้ังต่อเดือน 

ตารางที่  4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมซ้ือขนมกัมม่ี เยล ล่ีใน
กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซ้ือต่อคร้ัง และด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 
จ าแนกตามศาสนา 

พฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
พุทธ 

(n = 367) 
อ่ืนๆ 

 (n = 32) t P 
  S.D.   S.D. 

ปริมาณในการซ้ือต่อคร้ัง 2.01 2.14 1.56 1.05 1.16 0.72 
ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน 3.35 3.64 2.00 1.16 2.08 0.002** 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างศาสนาของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรม

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานครเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกัน        

มีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นปริมาณในการซ้ือต่อคร้ังไม่แตกต่างกนั และ ผูบ้ริโภคท่ีมี

ศาสนาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในดา้นความถ่ีในการซ้ือต่อเดือนแตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กล่าวคือ ศาสนาพุทธ มีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 3.35 คร้ังต่อ

เดือน มากกวา่ ศาสนาอ่ืนๆ ไดแ้ก่ อิสลาม คริสต ์ท่ีมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซ้ือ 2.00 คร้ังต่อเดือน 

 

4.5  การวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 

ก าหนดใหส้ัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรดงัน้ี 

PD หมายถึง  ผลิตภณัฑ ์

PR หมายถึง  ราคา 

PL หมายถึง  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  

PM หมายถึง  การส่งเสริมทางการตลาด  

SS หมายถึง  ผลรวมของผลต่างก าลงัสอง (Sum of Square) 

df หมายถึง  ชั้นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

MS หมายถึง  ค่าเฉล่ียก าลงัสอง (Mean Square) เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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F หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาการแจกแจงเอฟ (F-Distribution) 


i

 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยบางส่วนของตวัแปรอิสระ 

t หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาการแจกแจงที (T-Distribution) 

R หมายถึง  ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระท่ีน าเขา้สมการกบัตวัแปรตาม 

R2 หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณแสดงประสิทธิภาพในการท านาย 

F หมายถึง  ค่าอตัราส่วนวกิฤติ 

SEE หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่าตวัแปร 

p-value หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบนยัส าคญัของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

*, ** หมายถึง  ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, 0.01 

 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี  ดา้นความถ่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที ่4.26  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของระดบัความส าคญัดา้นส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดของผูบ้ริโภคขนมกมัม่ีเยลล่ี  ดา้นความถ่ีในการซ้ือ  

ตวัแปร bi p-value  
ค่าคงท่ี -6.01 0.00** 
ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด   

ดา้นผลิตภณัฑ์ 1.93 0.00** 
ดา้นราคา 0.50 0.16 
 ดา้นสถานท่ี 0.43 0.25 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด -0.52 0.05* 

R = 0.34, R2 = 0.11, SEE = 3.33, p-value  = 0.00 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ,** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  

จากตารางท่ี 4.26 ไดท้  าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ โดยเลือกใช้รูปแบบ

การวิเคราะห์ Enter พบว่า ระดับความส าคญัด้านส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี         
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



106 
 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (x1) มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 

0.01  โดยมีทิศทางในทางบวก กล่าวคือ ถา้ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ี

เยลล่ี ดา้นผลิตภณัฑ ์(x1) เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะมีความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีเพิ่มข้ึน 1.93 คร้ัง ต่อ

เดือน  และระดบัความส าคญัดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี ด้านการส่งเสริม

การตลาด (x4) มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  

โดยมีทิศทางในทางลบ กล่าวคือ ถา้ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (x4) เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะมีปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีลดลง 0.52 

คร้ังต่อเดือน   

 สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณท่ีประมาณการไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีมีค่า R2 = 0.14 ซ่ึง

หมายความวา่ ตวัแปรอิสระดงักล่าวสามารถอธิบายความผนัแปรของความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยล

ล่ี ไดร้้อยละ 11.4 ท่ีเหลือเป็นตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา ซ่ึงจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ตวัแปร ท าใหส้ามารถสรุปสมการของปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ไดด้งัสมการน้ีสมการแบบ Unstandardized Coefficient 

ดงัน้ี  

 ̂              
                       

          (4.1) 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี  ดา้นปริมาณ เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของระดบัความส าคญัดา้นส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดของผูบ้ริโภคขนมกมัม่ีเยลล่ี   ดา้นปริมาณในการซ้ือต่อเดือน 

ตวัแปร bi p-value  
ค่าคงท่ี -1.53 0.09 

ระดบัความคิดเห็นดา้นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด   
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.89 0.01** 
ดา้นราคา -0.32 0.14 
ดา้นสถานท่ี 0.34 0.13 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.002 0.99 

R = 0.21, R2 = 0.04, SEE = 2.04 , p-value  = 0.001 
หมายเหตุ * มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 , ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.27 ไดท้  าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ โดยเลือกใช้รูปแบบ

การวิเคราะห์ Enter พบว่า ระดับความส าคญัด้านส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี            

ดา้นผลิตภณัฑ์ (x1) มีความสัมพนัธ์กบัปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั 

0.01  โดยมีทิศทางในทางบวก กล่าวคือ ถา้ระดบัความส าคญัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ี

เยลล่ี ด้านผลิตภณัฑ์ (x1) เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะมีปริมาณในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ีเพิ่มข้ึน 0.89                

ช้ินต่อเดือน   

 สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณท่ีประมาณการไดจ้ากการศึกษาคร้ังน้ีมีค่า R2 = 0.04 ซ่ึง

หมายความวา่ ตวัแปรอิสระดงักล่าวสามารถอธิบายความผนัแปรของปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี ไดร้้อยละ 4.4 เหลือเป็นตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดศึ้กษา ซ่ึงจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ตวัแปร ท าใหส้ามารถสรุปสมการของปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นปริมาณในการซ้ือ ไดด้งัสมการแบบ Unstandardized Coefficient ดงัน้ี  

 

 ̂              
                               (4.2) 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  ในการวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้

ในการศึกษาค ร้ัง น้ี  คือ  ประชาชนท่ี เคย ซ้ือขนมกัม ม่ี เยล ล่ีในเขตกรุง เทพมหานคร ใน

กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตร Taro Yamane ไดก้ลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน        

400 คน ในบทน้ี ผูว้ิจยัไดก้ล่าวถึงสรุปผลการวิจยั อภิปรายผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะส าหรับ 

การวจิยัคร้ังต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย  

 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง ร้อยละ 71.75 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 28.75  แบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหวา่ง 26-30 ปี 

ร้อยละ 44.50 ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 61.25 อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/รับจา้ง ร้อยละ 43.00 

รายได ้ 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 31.00 สถานภาพโสด ร้อยละ 58.00 และศาสนาพุทธ ร้อยละ 

92.00  
 

 5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือขนมกัมมี่เยลลี่ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นความถ่ีในการ

ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เฉล่ีย 3.24 คร้ัง        

ต่อเดือน และปริมาณในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 

เฉล่ีย 1.88 ซองต่อคร้ัง 

 

 5.1.3 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือขนมกัมมี่ เยลลี่  ใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม        

ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และในรายละเอียดของปัจจยัย่อย

พบวา่ มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมา

คือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ปัจจยัด้านราคา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และปัจจยั          

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมและรายขอ้อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.09 เม่ือพิจารณาในรายข้อ พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สินค้าหาซ้ือได้ง่ายและสะดวก 

รองลงมาได้แก่  มีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลายครอบคลุมทุกพื้นท่ี สถานท่ีจ าหน่าย

สินคา้อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั สินคา้เพียงพอในการวางจ าหน่าย ไม่ขาดตลาด และการจดัวางสินคา้บนชั้น

วางสินคา้ โดดเด่น เห็นไดง่้าย  ตามล าดบั 

2) ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 เม่ือ

พิจารณารายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การพิมพว์นั เดือน ปี ท่ีบรรจุ/วนัหมดอายุ เคร่ืองหมาย

รับรองคุณภาพ รองลงมาได้แก่ รสชาติดี อร่อยถูก รสชาติให้เลือกหลากหลาย ค าเตือนบน                 

บรรจุภณัฑ ์เช่น เด็กควรบริโภคแต่นอ้ย  สารก่อภูมิแพ ้ เป็นตน้  เม่ือรับประทานแลว้เค้ียวไม่ติดฟัน 

ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้า  บรรจุภัณฑ์พกพาไม่สะดวก รูปทรงของตัวขนม                      

ไม่แปลกใหม่ สินคา้มีสีสันใหเ้ลือกซ้ือนอ้ย จ าเจ  ตามล าดบั 

3) ดา้นราคา โดยรวมและรายขอ้อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.00 เม่ือ

พิจารณาในรายขอ้พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัรสชาติท่ีไดรั้บ รองลงมา

ได้แก่ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับปริมาณบรรจุ ราคาถูกเม่ือเทียบกับขนมหวานอ่ืน ป้ายราคา          

ท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ ์ตามล าดบั 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมและรายขอ้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.50 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ โฆษณาน่าสนใจ และมีพรีเซนเตอร์              

เป็นท่ีนิยม รองลงมาได้แก่ การลดราคาสินคา้ การโฆษณาผ่านทางส่ือต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น  

โทรทศัน์  ป้ายโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ตามงานต่าง ๆ เช่น วนัเด็ก ไม่มีของแถม มีกิจกรรมร่วม

สนุกชิงรางวลั เช่น วาดภาพระบายสี ส่งชิงโชคเงินรางวลั เป็นตน้ ตามล าดบั 

 

5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน พบวา่   

1) สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั   

2) สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-30 ปี ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/รับจา้ง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



110 
 

 

รายได ้10,001-20,000 บาท  สถานภาพโสด และศาสนาพุทธ โดยผูต้อบแบบสอบถามส่ิงกระตุน้

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม             

อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และในรายละเอียดของปัจจยัยอ่ยพบวา่ มีค่าเฉล่ียในระดบั

มาก คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ปัจจยัด้านราคา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 ตามล าดบั 

 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย 

  

5.2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือ

ขนมกัมม่ีเยลล่ีด้านความถ่ีในการซ้ือ พบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน                 

มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของเมยานี บุญเยน็ (2548)  ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียว

ของกลุ่มวยัรุ่นในเขตบางเขน พบวา่ เพศ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือขนมขบเค้ียว ดา้นความถ่ีท่ีแตกต่างกนั  และบุศรินทร์ ธรรมจรณะ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือขนมขบเค้ียวประเภทสาหร่ายของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า เพศ และระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวประเภท

สาหร่าย ด้านความถ่ีท่ีแตกต่างกนั  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุศรินทร์ 

ธรรมจรณะ (2551) พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือขนมขบ

เค้ียวประเภทสาหร่าย ดา้นความถ่ีท่ีแตกต่างกนั  และอนิรุทธ์ ผอ่งแผว้ (2553) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรม

การซ้ือขนมหวานส าเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศสมาชิกสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวนัออกเฉียง

ใตข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการซ้ือขนมหวานส าเร็จรูปท่ีผลิตจากประเทศสมาชิกสมาคมประชาชาติแห่งเอเชีย

ตะวนัออกเฉียงใต้ ด้านความถ่ีท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือ

ขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอนิรุทธ์ 

ผ่องแผว้ (2553) พบว่า สถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือขนมหวานส าเร็จรูปท่ีผลิตจากเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ประเทศสมาชิกสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ดา้นความถ่ีท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ี

มีศาสนาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีด้านความถ่ีในซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแตกต่างกนั 

ส่วนพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพต่างกนั มีพฤติกรรมซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ท่ีกล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ เหล่าน้ีเป็น

เกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ี

วดัไดข้องประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน  

 

5.2.2 การทดสอบสมมติฐานที ่2 : ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใน

การซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี

ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของบุศรินทร์ ธรรมจรณะ (2551) และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) 

ท่ีกล่าวว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะผลิตภณัฑ์จะต้องตอบสนอง                  

ความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้กวา่คู่แข่ง ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ีดา้นการส่งเสริม

การตลาดมีความสัมพนัธ์ทางลบกับความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี กล่าวคือ ถ้ามีการส่งเสริม

การตลาดมากข้ึน จะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือต่อคร้ังเพิ่มข้ึน จึงท าให้ความถ่ีในการซ้ือลดลง เน่ืองจากมี

การซ้ือตุนไวเ้ยอะๆ ท าใหใ้นการซ้ือคร้ังต่อไปมีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยลง นอกจากน้ีถา้ลดราคาแบบ

ไม่จูงใจ ไม่ท าให้ลูกคา้เห็นคุณค่า เช่น ให้ส่วนลดน้อยเกินไป เง่ือนไขการซ้ือมากเกินไป ดงันั้น 

ร้านคา้ควรใช้การส่งเสริมการตลาดหลายวิธีผสมผสานกนั เพราะแต่ละรูปแบบมีขอ้ดีและขอ้ดอ้ย 

การเลือกใช้ข้ึนอยู่กบัตวัสินคา้ ท าเล และกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งความพึงพอใจในการส่งเสริมการ

ขายเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลา และส่ิงกระตุน้ทางการตลาดของขนมกมัม่ีเยลล่ี ดา้นผลิตภณัฑ์มี

ความสัมพนัธ์ทางบวกกบัปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี กล่าวคือ ถา้ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ ดึงดูด มี

ความน่าสนใจจะท าใหป้ริมาณการซ้ือเพิ่มข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือโดยดูจากผลิตภณัฑ์เป็น

ตวัเลือกแรกๆ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ  

 

5.3.1 การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีทั้งความถ่ีและปริมาณการซ้ือ

สูงข้ึน ควรเน้นปรับปรุงส่ิงกระตุ้นทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ผูผ้ลิตและผู ้จ  าหน่ายควรมี

เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพฮาลาล เน่ืองจากขนมกมัม่ีเยลล่ีบางผูผ้ลิตอาจมีส่วนผสมท่ีท ามาจากหมู 

ท าใหมี้ผลต่อการตดัซ้ือใจกบัศาสนาอ่ืน และมีการพิมพว์นั เดือน ปี ท่ีบรรจุ/วนัหมดอายุ ให้ชดัเจน 

พบว่าผูต้อบแบบสอบถามนั้นให้ความส าคญักบัปัจจยัขอ้น้ีมาก เน่ืองจากกลุ่มลุกคา้ส่วนใหญ่อาย ุ

26-30 ปี เป็นเพศหญิง มีความตอ้งการสินคา้ท่ีใหม่ และอาจซ้ือเพื่อเก็บไวรั้บประทานคร้ังต่อไป

นอกจากน้ียงัมีเร่ืองคุณภาพของรสชาติควรมีรสชาติสม ่าเสมอ รูปแบบของผลิตภณัฑ์ให้มีความ

หลากหลาย ขณะเดียวกนัตอ้งพิจารณาคุณค่าทางโภชนาในขนมกมัม่ีเยลล่ีเพิ่มเติมดว้ย 

 

5.3.2 กลยทุธ์การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation)  

5.3.2.1 ถ้าตอ้งการกระตุน้ดา้นความถ่ี ควรมุ่งไปท่ีการจดักลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกบั เพศหญิง การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี สถานภาพไม่โสด นบัถือศาสนาพุทธ เน่ืองจาก

ดว้ยลกัษณะการบริโภคของผูห้ญิง ชอบรับประทานขนมหวาน จุกจิก ชอบซ้ือบ่อยคร้ัง ผูบ้ริโภคท่ี

นบัถือศาสนาพุทธจะมีความถ่ีในการซ้ือมากกว่าศาสนาอ่ืน เช่น ศาสนาอิสลามจะติดปัญหาเร่ือง

ส่วนผสมขนมกมัม่ี พวกเจลาตินท่ีอาจท ามาจากสัตวจ์  าพวกหมู  

5.3.2.2 ถา้ตอ้งการกระตุน้ดา้นปริมาณ ควรมุ่งไปท่ีการจดักลยุทธ์ทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกบัผูท่ี้มีอายุมากกวา่ 30 ปี การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี รายไดไ้ม่เกิน 10,000  สถานภาพ

ไม่โสด เน่ืองจากช่วงอายุยิ่งมาก ก าลงัการซ้ือการซ้ือก็จะยิ่งเพิ่มข้ึน ท าให้ปริมาณการซ้ือเพิ่มข้ึนไป

ด้วย และในรายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มาก ขนมกมัม่ีเยลล่ีมีราคาไม่แพง ท าให้ผูมี้รายได้ไม่มากก็

สามารถซ้ือรับประทานได ้
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิัย 
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เลขที่ ........................................... 
สถานที่ ........................................ 

 
 

แบบสอบถามประกอบการศึกษาวจัิย 
“พฤติกรรมการซ้ือขนมกมัมี่เยลลี ่เขตกรุงเทพมหานคร” 

 
 

 
 
แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นแบบสอบถามเพื่อประกอบวิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาวชิาบริหารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี เขตกรุงเทพมหานคร 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ข้อมูล                  
ท่ีท่านตอบจะไม่ส่งผลกระทบใด ๆ ต่อท่านแต่อย่างใด เน่ืองจากขอ้มูลท่ีน าเสนอในผลงานวิจยั                
จะเสนอในภาพรวม มิไดเ้สนอเป็นรายบุคคล และจะใชข้อ้มูลเพื่อประโยชน์ทางวชิาการเท่านั้น 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ี

เยลล่ี   
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามปลายเปิด เพื่อรับขอ้มูล ขอ้คิดเห็น หรือขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
 
ขอความกรุณาให้ช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงให้ครบทุกขอ้ เน่ืองจากทุก

ค าตอบของท่านมีผลกบัความถูกตอ้งต่อการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความร่วมมือ 
นางสาวนริสา สุดปัญญา 

นกัศึกษาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 
                                                             สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

 
  

ค าช้ีแจง 
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แบบสอบถาม 
ส่วนที ่1 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในวงเล็บ (  ) ใหต้รงกบัความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 

(  ) ชาย                                   (  ) หญิง 
2. อาย ุ
 (  )   นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี  (  )    16-20 ปี 

 (  )    21-25 ปี    (  )    26-30 ปี 
 (  )    31-35 ปี    (  )    36-40 ปี 
              (  )    มากกวา่ 40 ปี 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีไดรั้บหรือระดบัการศึกษาปัจจุบนั 
 (  )   ต ่ากวา่ปริญญาตรี      (  )  ปริญญาตรี  
              (  )   สูงกวา่ปริญญาตรี   

4. .  อาชีพ 

 (  )  นกัเรียน/นกัศึกษา               (  )   รับราชกาล/รัฐวิสาหกิจ 

 (  )   พนกังานบริษทัเอกชน/รับจา้ง                  (  )   เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

               (  )  พ่อบา้น/แม่บา้น               (  )   อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 
5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 (  )   ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท (  )    10,001-20,000 บาท 

 (  )    20,001-30,000 บาท   (  )  30,001-40,000 บาท 

 (  )    40,001-50,000 บาท                                         (  )    มากกวา่ 50,001 บาท 

6.  สถานภาพ 

 (  )      โสด                    (  )    อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................  
7.  ศาสนา 

 (  )      พุทธ                   (  )    อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................  
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ส่วนที ่2 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี 
ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาแบบสอบถามแต่ละขอ้แลว้ท าเคร่ืองหมาย √ ลงในวงเล็บ (  ) ใหต้รงกบั
ความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านชอบขนมกมัม่ีเยลล่ีกล่ินและรสชาติใดมากท่ีสุด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(  ) โคล่า                                              (  ) สตอเบอร์ร่ี         (  ) องุ่น  
(  ) แอปเป้ิล                                         (  ) ส้ม                                      (  ) มิกซ์เบอร์ร่ี  
 (  ) ผลไมร้วม                                     (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 

2. ท่านชอบซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีแบรนดใ์ดเป็นประจ า (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  ) ฮาริโบ ้    (  ) ทรอลล่ี   (  ) ทุตต้ี ฟรุตต้ี                (  )  ยป้ีู             
 (  ) เจลฟ่ี                (  )  โยโย                        (  ) ปีโป้กมัม่ี                      (  )  จอลล่ี
แบร์    
              (  ) จอลล่ีโคล่า                  (  )  ฟริท-ซี พลสั            (  )  สเลิร์ปแอนดชิ์ว           (  ) ดรากอ้น
ทงัค ์    
              (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................                                                                                                      
3.  ท่านเลือกซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีจากสถานท่ีใดบ่อยท่ีสุด (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  )   ร้านขายของช า            (  )    ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11 LAWSON  

 (  )   ซุปเปอร์สโตร์ เช่น แมค็โคร           (  )   ดิสเคาตส์โตร์ เช่น บ๊ิกซี โลตสั 
             (  )  ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น แมก็ซ์แวลู ทอ๊ป โฮมเฟรทมาร์ท ฟู๊ ดแลนด์ 
             (  )    อ่ืนๆ โปรดระบุ............................  
4. ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีของท่านมากท่ีสุด (ตอบเพียงขอ้เดียว) 

      (  ) ญาติ / เพื่อน                                     (  )  ตดัสินใจดว้ยตนเอง  
            (  ) โฆษณา, พนกังานประชาสัมพนัธ์    (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
5. สาเหตุท่ีส าคญัสุดท่ีท าให้ท่านเลือกซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
 (  ) ติดใจในรสชาติ   (  ) อยากลอง (  ) แกง่้วงนอน  
 (  ) ความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์          (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
6. ท่านตดัสินใจซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ีในวนัใดเป็นประจ าหรือเป็นส่วนใหญ่ (ตอบเพียงขอ้เดียว) 
 (  )  ช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น วนัปีใหม่          (  )   โอกาสพิเศษต่างๆ เช่น วนัเกิด                 
 (  )  วนัปกติ เช่น วนัจนัทร์- อาทิตย ์                    (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
7. ปริมาณในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี โดยเฉล่ียต่อคร้ัง………..…… ซอง 
8. ความถ่ีในการซ้ือขนมกมัม่ีเยลล่ี โดยเฉล่ียต่อเดือน...............……….......  คร้ัง/เดือน 
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ส่วนที่  3  ค  าถามเก่ียวกับส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือขนมกัมม่ีเยลล่ี               
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง  โปรดพิจารณาแบบสอบถามแต่ละข้อแล้วท าเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องท่ีตรงกับ
ความส าคญัของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 

ข้อที ่
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือขนมกมัมีเ่ยลลี ่
ระดบัความความส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านผลติภณัฑ์ 
1 ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้      
2 รสชาติดี อร่อยถูกปาก      
3 มีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย      
4 เม่ือรับประทานแลว้ เค้ียวไม่ติดฟัน      
5 รูปทรงของตวัขนมไม่แปลกใหม่      
6 สินคา้มีสีสนัใหเ้ลือกซ้ือนอ้ย จ าเจ      
7 บรรจุภณัฑพ์กพาไม่สะดวก       
8 มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ      
9 มีการพิมพว์นั เดือน ปี ท่ีบรรจุ/วนัหมดอาย ุ      

10 
มีค  าเตือนบนบรรจุภณัฑ ์เช่น เด็กควร
บริโภคแตน่อ้ย , สารก่อภูมิแพ ้เป็นตน้ 

     

ด้านราคา 
11 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณบรรจุ      
12 ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัรสชาติท่ีไดรั้บ      
13 ราคาถูกเม่ือเทียบกบัขนมหวานอ่ืน      
14 มีป้ายราคาท่ีแสดงบนบรรจุภณัฑ ์      

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

15 
 มีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ท่ีหลากหลาย
ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 

     

16 สถานท่ีจ าหน่ายสินคา้อยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั      

17 
การจดัวางสินคา้บนชั้นวางสินคา้ โดดเด่น 
เห็นไดง่้าย 

     

18 
มีสินคา้เพียงพอในการวางจ าหน่าย ไม่ขาด
ตลาด 

     

19 สินคา้หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก      
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ข้อที ่
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือขนมกมัมีเ่ยลลี ่
ระดบัความความส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

20 
โฆษณาน่าสนใจ และมีพรีเซนเตอร์เป็นท่ี
นิยม 

     

21 
การโฆษณาผา่นทางส่ือต่างๆ อยา่งต่อเน่ือง 
เช่น  โทรทศัน ์ ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต 

     

22 มีการลดราคาสินคา้      
23 ไม่มีของแถม      

24 
มีกิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวลั เช่น วาดภาพ
ระบายสี , ส่งชิงโชคเงินรางวลั เป็นตน้  

     

25 การจดัแสดงสินคา้ตามงานต่างๆ      
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ส่วนที ่4 ขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ เก่ียวกบัขนมกมัม่ีเยลล่ี  
ค าช้ีแจง โปรดเติมขอ้ความท่ีเป็นขอ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะดา้นต่าง ๆ ของท่านท่ีเก่ียวกบัขนม             

กมัม่ีเยลล่ี 
 
1. ด้านผลติภัณฑ์ 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
2. ด้านราคา 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
5. ข้อเสนอแนะอืน่ๆ 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
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