
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ 

ของ 

นันทิสาร ลือกิตไิกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 

ตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มีนาคม 2554 



ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ 

ของ 

นันทิสาร ลือกิตไิกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 

ตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มีนาคม 2554 

ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

ของ 

นันทิสาร ลือกิตไิกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 

ตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มีนาคม 2554 



นันทิสาร ลือกิตไิกร. (2554). ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซือ้น้ําจิม้สุกีข้อง 

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนินธ: อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ.   

 

 การวิจัยคร้ังนี้มคีวามมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกีข้องผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคอื ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซือ้หรือเคยซื้อผลิตภัณฑน้าํจิ้มสุกี ้

จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล   

คือ คารอยละ คาคะแนนเฉล่ียคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi- Square และ

การวิเคราะหสัมประสิทธ Cramer’s V 

 ผลการวิจัย พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มอีายุต่ํากวาหรือเทากับ 35  ป    อาชีพรับจางและ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดอืน 20,001-25,000 บาท จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน 

 ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อน้าํจิ้มสกุี้ยี่หอพันทายนรสงิหมากทีสุ่ด จากสถานที่เลือก

ซื้อ คอื ดสิเคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซ)ี มากที่สดุ โดยเลือกซือ้รสชาติน้าํจิ้มสุกี้สูตรกวางตุงมาก

ที่สุด ความถ่ีในการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกี้โดยเฉล่ีย เดือนละ 1-3 คร้ัง และสวนใหญเลือกซือ้ขนาดบรรจุภัณฑ

ของน้าํจิ้มสกุี้ขนาด 301-400 มิลลิลิตรมากทีสุ่ด 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา  

1. เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอทีเ่ลือกซื้อ ดานสถานที่เลือก 

ซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ  

2. อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ในดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย ดานขนาด 

บรรจุภัณฑที่เลือกซือ้  

3. อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่เลือกซื้อ ดานสถานที ่

เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย 

4. รายไดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ในดานสถานที่เลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี ้

ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี ้ 

5. จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที ่

เลือกซือ้ ดานสถานที่เลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสุกี้ ดานความถ้ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย  

6. ช่ือเสียงตราสนิคามีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่เลือกซือ้ ดาน 

ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ  

 

 

 

 

  



7. คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้ในดานยีห่อทีเ่ลือกซื้อ  

ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย 

8. บรรจุภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้ในดานยี่หอที่เลือกซื้อ ดาน 

ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ  
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 This research aimed to study the buying behavior of consumers  in Bangkok toward 

sukiyaki sauce. The samples were 400 consumers who are current customers or have 

purchased sukiyaki sauce. A questionnaire was used as a tool to collect the data.The statistical 

methods  include percentages, mean, standard deviation, Chi-Square and Cramer’s V  were 

conducted in data analysis. 

 Results of this research are as follows: 

 Most of the respondents were women at the ages of 35 years old or lower, worked as 

an employee in a private company, and earned average income of 20,000-25,000 baht, lived in 

a household  with 5-6 members. 

 The most favorite brand of the sauce was Pantainorasingh. Most of the respondents 

bought the sauce from a discount store (such as Lotus Carrefour Big-C). The most favourite 

taste was Cantonese sukiyaki sauce. The frequency of purchase was 1-3 times per month.The 

buying size was 301-400 ml. 

 Results of hypothesis test at the statistical significance level of 0.05 were as follows: 

1. Gender affects  the consumer buying behavior in the aspects of   

brand selection, place of purchase, flavour and  size of package. 

2. Age  affects the consumer buying behavior in the aspects of   

frequency of purchase and  size of package. 

3. Occupation affects  the consumer buying behavior in the aspects of 

brand selection, place of purchase, flavour and frequency of purchase. 

4. Average income affects the consumer buying behavior in the aspects 

of  place of purchase and flavour. 

5. Number of household member affects  the consumer buying behavior in  

the aspects of brand selection, place of purchase, flavour and frequency of purchase. 

6. Brand selection affects  the consumer buying behavior in the aspects of  

brand selection, frequency of purchase and  size of package. 

 

 

 

 



7. Product quality affects  the consumer buying behavior in the aspects of  

brand selection, flavour and frequency of purchase. 

8. Packaging affects the consumer buying behavior in the aspects of   

brand selection, frequency of purchase and size of package. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบได

พิจารณาสารนพินธ เร่ือง ปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ของ นันทสิาร ลือกิติไกร ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตาม

หลักสูตรปริญญามหาธุรกจิบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 

    ……………………………………………………… 

      (อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ) 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

      ……………………………………………………… 

            (รองศาสตราจารย สพุาดา สิริกุตตา) 

 คณะกรรมการสอบ 

         

    ………………………………………………………  ประธาน 

      (อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ) 

  

    ………………………………………………………  กรรมการสอบสารนพินธ 

           (อาจารย ดร. ธนภมูิ อติเวทนิ) 

 

    ………………………………………………………  กรรมการสอบสารนพินธ 

              (อาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน) 

  

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกจิ 

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

    ………………………………………………………  คณบดีคณะสังคมศาสตร 

              (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขทอง) 

         วันที่      เดือน มนีาคม พ.ศ. 2554 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

 

 สารนิพนธฉบับนี้ สาํเร็จลงไดดวยความกรุณาของอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ เปนอาจารยที่

ปรึกษา ที่ใหคําแนะนํา และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในงานวิจยั นับตั้งแตเริมตนดําเนินงานจน

เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณ อาจารย ดร. ธนภูมิ อติเวทิน และอาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจนที่กรุณา

เปนคณะกรรมการพิจารณาเคาโครงสารนิพนธ ใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพือ่ปรับปรุงแกไขขอบกพรองอัน

เปนประโยชน และใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามแกไขเคร่ืองมอืในงานวิจัยคร้ัง

นี้ใหสมบูรณ และเปนคณะกรรมการในการสอบปากเปลา 

 ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกตุตา รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณาจารยทกุทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนใหความชวยเหลือ ใหประสบการณที่ดีมี

ประโยชน อีกทั้งใหความเมตตาแกผูวิจัย 

 ขอขอบคุณ รุนพี่และเพือ่นรวมศึกษาในหลักสตูรปริญญาโท สาขาวิชาการตลาด ของ

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ รวมถึงผูที่มีสวนเกี่ยวของทุกทาน ที่ใหการชวยเหลือเกื้อกูล คอยให

ความชวยเหลือและกําลังใจดวยดีเสมอมา 

 คุณคาและประโยชนอันพงึมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเคร่ืองบูชาพระคุณอัน

ยิ่งใหญของบิดา มารดา ครอบครัวผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยาง

ดีมาโดยตลอด รวมทั้งบูรพาจารยทกุทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธประสาทวิชาความรูใหทั้งสติปญญา

และคุณธรรม อันเปนพื้นฐานทีด่ีที่ช้ีนําใหเกิดความสําเร็จในชีวิตและการทําสารนิพนธคร้ังนี้ 

    

         นันทิสาร ลือกิตไิกร 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 

 ปจจุบันคนสวนใหญเร่ิมหันมาใสใจรักษาสขุภาพกันมากยิ่งขึ้น สังเกตไดจากกระแส

สุขภาพที่มาแรงไมวาจะเปน อาหารสขุภาพ เคร่ืองดื่มสขุภาพ ตลอดจนกิจกรรมการออกกําลังกาย

เพื่อทําใหสุขภาพรางกายแข็งแรง โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของภาครัฐเองมีการรณรงคในการให

ความรูแกผูบริโภคในการรับประทานอาหารอยางถูกสุขลักษณะ และมีประโยชนตอรางกาย กระตุน

ผูบริโภคใหหันมาสนใจดูแลสขุภาพตัวเองมากยิ่งขึ้น ซึ่งหนึ่งในรายการอาหารเพื่อสุขภาพทีค่นไทย

นิยมรับประทานกันเปนประจํา ไดแก สุกี้ โดยพบวาอาหารประเภทสกุี้มีการเติบโตอยางตอเนื่อง 

และผูผลิตอาหารประเภทเคร่ืองปรุงรสรายใหญหลายรายผลิตน้าํจิ้มสุกี้เพื่อตอบสนองการบริโภค

ของผูบริโภค เชน น้ําจิ้มสกุี้ตราพนัทายนรสิงห น้ําจิ้มสุกี้ตราแมประนอม  น้ําจิ้มสกุี้ตราเดก็สมบูรณ 

เปนตน 

 น้ําจิ้มสกุี้จัดเปนหัวใจหลักในการปรุงอาหารประเภทสุกี ้โดยเขามามีบทบาทสาํคัญในการ

เปนสวนชวยในการปรุงแตงรสชาติ เพื่อเพิ่มความอรอย โดยน้ําจิม้สุกีส้ามารถรับประทานไดทกุเพศ

ทุกวัย การลงทุนในธุรกิจน้ําจิ้มสุกี้นัน้ใชการลงทุนทางดานเทคโนโลยีไมมาก เคร่ืองมอืเคร่ืองจักร

นอย วิธกีารทําไดไมยุงยากซับซอน การที่มีกาํแพงกีดกนัธุรกิจรายใหมต่ํา ทําใหผูประกอบธุรกิจ

ตองเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค เพือ่ผลิตสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งเปนวิธี

หนึ่งที่จะเอาชนะในการแขงขันทีไ่มมีกําแพงกีดกั้นคูแขงรายใหมในการเขามาในตลาด 

ปจจุบันเปนยุคโลกาภิวัฒนทําใหมกีารแขงขันมากขึ้น ผูประกอบการตองศึกษาพฤติกรรม

ของผูบริโภค เพราะการศึกษาพฤตกิรรมของผูบริโภคเปนจุดเร่ิมตนของการทําธุรกจิที่ดี (Solomon. 

1992:6-7) ขณะเดียวกันยังชวยใหเขาใจพฤติกรรม ความเปนอยูของผูบริโภค รวมทั้งเหตุผลการ

ตัดสินใจเลือกซือ้สินคา (Loudon & Batita. 1993 : 8-9) ที่สําคัญที่สุดการศึกษาดานลักษณะ

ประชากร รวมทั้งอิทธพิลตาง ๆ จะชวยในการกําหนดกลยทุธดานการตลาดประสบความสําเร็จ 

(Assael. 1995 : 4-6) 

ดังนั้นผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาเร่ืองปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการวิจยัมาใชเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการในการปรับ หรือพัฒนากลยุทธทีส่ามารถสรางความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขนั 

ตลอดจนสามารถปรับปรุงผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
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ความมุงหมายของการวิจยั 

 1.เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มคีวามสัมพันธกับการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกีข้อง

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพนัธกับการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

 1.เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานตอผูประกอบธุรกจิผลิตภัณฑน้ําจิ้มสุกี้ ในการวางแผนพัฒนา

ผลิตภัณฑใหไดประสิทธภิาพมากขึ้น 

 2.เพื่อนําไปใชประโยชนในการปรับ และการพฒันากลยุทธเพื่อสรางความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขงขัน รวมทั้งปรับแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 1.ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในวิจัยนีค้ือ ผูบริโภคที่ซื้อ/เคยซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิม้สุกี้เพื่อนาํไปบริโภค 

 2.กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยาง  ไดแก ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อ / เคยซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี้

เพื่อนําไปบริโภค เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน จึงกําหนดตัวอยางโดยใชสูตรกรณีไม

ทราบคาประชากร ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186)  ไดขนาด

ตัวอยางจํานวน 385 คน สาํรองไว 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  
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ตัวแปรที่ศึกษา 

 1.ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงไดดังนี ้

  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

   1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1 ชาย 

    1.1.1.2 หญิง 

         1.1.2 อาย ุ

    1.1.2.1 ไมเกิน 25 ป 

    1.1.2.2 26-35 ป 

    1.1.2.3 36-45 ป 

    1.1.2.4 46 ปขึ้นไป 

         1.1.3 อาชีพ 

    1.1.3.1 นักเรียน / นักศึกษา 

    1.1.3.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.3.3 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน 

    1.1.3.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกจิการ 

    1.1.3.5 อาชีพอื่น ๆ (โปรดระบุ………………..) 

      1.1.4   รายไดตอเดือน 

    1.1.4.1 ไมเกิน 5,000 บาท 

    1.1.4.2 5,001-10,000 บาท 

    1.1.4.3 10,001-15,000 บาท 

    1.1.4.4 15,001-20,000 บาท 

    1.1.4.5 20,001-25,000 บาท 

    1.1.4.6 25,001 บาทขึ้นไป 

          1.1.5  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

    1.1.5.1 1-2 คน 

    1.1.5.2 3-4 คน 

    1.1.5.3 5-6 คน 

    1.1.5.4 7 คนขึ้นไป 
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  1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

   1.2.1  ช่ือเสียงตราสินคา (Brand) 

   1.2.2 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) 

   1.2.3 บรรจุภัณฑ (Packaging) 

 

 2.ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีข้องผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเร่ือง “ปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อน้าํจิ้มสกุี้

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดที่แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัว

แปรตามดังนี ้

 

ตัวแปรอิสระ (Independent variables)   ตัวแปรตาม  (Dependent variable) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีข้องผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  

- ยี่หอที่เลือกซือ้ 

- สถานที่ซือ้สินคา 

- รสชาติที่เลือกซื้อ 

- ความถ่ีในการซือ้ 

- ชนิดของบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ 

- ปริมาณในการซือ้ 

- ขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ 

 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- รายไดตอเดือน 

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 
 
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

-  ช่ือเสียงตราสนิคา 

-  คุณภาพผลิตภัณฑ 

- บรรจุภัณฑ 
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นิยามศัพท 

1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซือ้/เคยซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี้เพือ่นําไปประกอบอาหารใชในการบริโภคใน

ครัวเรือน และเปนผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 

2. น้ําจิ้มสกุี้ หมายถึง น้ําจิม้สําเร็จรูปที่บรรจุใสภาชนะวางจาํหนายตามหางสรรพสินคาและรานคา

ทั่วไป 

3. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี้ หมายถึง การแสดงออกของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการ

เลือก  และตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี ้ประกอบดวย   

3.1 ยี่หอที่เลือกซือ้มากที่สดุ 

3.2 สถานที่ซือ้สินคามากที่สดุ 

3.3 รสชาติที่เลือกซื้อมากที่สดุ 

3.4 ความถ่ีในการซือ้โดยเฉล่ีย 

3.5 ชนิดของบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อมากทีสุ่ด 

3.6 ปริมาณในการซือ้โดยเฉล่ียตอคร้ัง 

3.7 ขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อมากทีสุ่ด 

4. ปจจัยดานประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวของผูบริโภค 

5.ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติทีส่าํคัญของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใชในการพิจารณา

เลือกซือ้ ประกอบดวย 

 5.1  ช่ือเสียงตราสนิคา (Brand) หมายถึง ตราสินคามีช่ือเสยีงเปนที่รูจกัคุนเคย ตราสินคา

มีมาตรฐาน อย. ภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูนําดานเคร่ืองปรุงรส ความมั่นใจในความ

ปลอดภัยเมื่อใชตราสนิคาที่เลือก 

 5.2  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality)  หมายถึง การมีเทคโนโลยกีารผลิดที่ทนัสมยั 

มีรางวัลรับรองคุณภาพการผลิต มีรสชาติของน้าํจิ้มสกุี้ที่แทจริง สีสันที่เปนธรรมชาติของน้ําจิ้ม 

สุกี้  กล่ินหอมของน้ําจิ้มสกุี้ อายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ การไมใสวัตถุกันเสีย 

 5.3  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง ลักษณะหีบหอของน้ําจิม้สุกีท้ี่ผูบริโภคสามารถ

สัมผัสและมองเห็นได ไดแก ความหลากหลายของขนาดบรรจุ ความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑ 

มีรูปแบบลักษณะหีบหอที่ทันสมัย มีฉลากแสดงขอมูลรายละเอยีดเกีย่วกับผลิตภัณฑ แสดงวันเดือน

ปที่ผลิตและวันเดือนปที่หมดอายุอยางชัดเจน ความคงทนของภาชนะบรรจุ ความสะดวกในการ

จัดเก็บผลิตภัณฑ 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

2. อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

3. อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

4. รายไดตอเดือนมคีวามสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

5. จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

6. ช่ือเสียงตราสนิคามีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

7. คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

8. บรรจุภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ และไดนาํเสนอตามหัวขอ

ดังตอไปนี ้

 1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2. แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 3. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับน้ําจิ้มสกุี ้

 4. งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 

1.แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมาย และพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา 

และบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอน และหลังการกระทํา

ดังกลาว (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:5-6) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว 

หรืออาจกลาวไดวา ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทาง

เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ 

เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543:5) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การ

ประเมินผล การใชผลิตภัณฑ และบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Shiffman; & 

Kanuk. 1994:5)  

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ตามแนวคิดของ  Shiffman & Kanuk (1994)  นั้นมุงเนน

ไปที่การตัดสินใจของแตละคนในการใชทรัพยากรที่มีอยู  เชน  เวลา  เงิน  และความพยายามใน

การบริโภคสินคา  และยังรวมถึงลักษณะของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการบริโภคในแงตางๆ  ตอไปนี้  

คือ  ซื้ออะไร  ซื้อทําไม  ซื้อเมื่อไหร  ซื้อที่ไหน  ซื้อบอยแคไหน  และใชสินคาบอยแคไหน 

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจาก  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  

ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยทางจิตวิทยา  Kotler (1997)    ที่ไดช้ีใหเห็นวา  กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคที่เกิดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตนั้น  เปนอิทธิพลที่ไดรับมาจาก  คานิยมสวนบุคคล  

(Personal  Value)  บุคลิกภาพ (Personality)  และปจจัยตางๆทางสังคม  เชน  วัฒนธรรม 

(Culture)  วัฒนธรรมยอย (Subculture)  ชนช้ันทางสังคม  (Social  Class)   กลุมอางอิง  

(Reference  group)  และ  AIOs 
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 Hawkins  และคณะ  (1998)  ไดสรางแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  ไดอธิบายถึง

โครงสรางและกระบวนการของพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเปนแบบจําลองที่ช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธ

ระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมผูบริโภค  ในการศึกษาแบบจําลองนี้จะเห็นไดวา

พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดจากการพัฒนาความคิดเกี่ยวกับตนเอง  (Self-Concept)  และสงผล

ออกมาในลักษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle)  ตามอิทธิพลจากแรงจูงใจภายใน 

(Internal  Influence)  ซึ่งไดแกลักษณะตางๆ ทางจิตวิทยาและลักษณะทางรางกาย  และอิทธิพล

จากแรงจูงใจภายนอก  (External  Influence) คือลักษณะทางสังคมและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร  ซึ่งความคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปนสิ่งที่กําหนดความ

ตองการตางๆ  การตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตองการนั้น  เมื่อผูบริโภคเผชิญกับสถานการณที่

เกี่ยวของกับการบริโภค  กระบวนการตัดสินใจก็จะถูกกระตุน  โดยเร่ิมจากการตระหนักถึงปญหา

หรือความตองการ  แลวก็จะทําการเสาะแสวงหาขาวสารจากภายในความทรงจํา  โดยพิจารณาวา

ขอมูลขาวสารที่มีอยู  เชน  คุณสมบัติตางๆของสินคาที่เคยใชมากอน  เพียงพอสําหรับการตัดสินใจ

ซื้อหรือไม  ถาขาวสารจากความทรงจําไมเพียงพอที่จะทําการประเมินทางเลือกก็จะตองทําการ

แสวงหาขาวสารจากภายนอกอีก  หลังจากนั้นการซื้อก็จะเกิดขึ้น  และนําไปสูการประเมินผล

หลังจากการซื้อวามีความพึงพอใจจากการซื้อนั้นหรือไม  คือ สินคาที่ซื้อมานั้นสามารถตอบสนอง

ความคาดหวังของผูบริโภคไดหรือไมนั่นเอง  หลังจากกระบวนการซื้อจบลงก็จะทําใหผูบริโภคเกิด

ประสบการณจากการซื้อหรือใชสินคา  ซึ่งจะยอนกลับไปกําหนดแนวคิดเกี่ยวกับตนเองและรูปแบบ

การดําเนินชีวิต  โดยจะเขาไปมีผลทั้งลักษณะภายในและภายนอกของผูบริโภค  ดังแบบจําลอง

พฤติกรรมผูบริโภคในภาพประกอบที่ 1 
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                                   ภาพประกอบที่  1  แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 

                                       ประสบการณและสิ่งที่ได 

 

 

                 ( Experiences  and  Acquistions ) 

  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

       

  

  

                                                    ประสบการณและสิ่งที่ไดรับ 

  

                                             (Experiences and Acquisitions)   

ภาพประกอบที่ 1 : แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค 

ที่มา :  Delbert I Hawkins; et al. (1998). Consumer Behavior:                                

Building Marketing Strategy. pp.27 

  

 เมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากแรงจูงใจทั้งภายนอกและภายใน  ก็จะสงผลถึงแนวคิด

เกี่ยวกับตนเอง (Self – Concept)  และรูปแบบการดําเนินชีวิต  โดยแนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้  

หมายถึง  ภาพรวมเกี่ยวกับความคิดและความรูสึกของแตละบุคคลที่มีตอตนเอง  เปนการรับรูถึงตัว

ของเราและความรูสึกที่มีตอตัวเอง หรือเปนองคประกอบของทัศนคติที่มีตอตนเอง  (Hawkins; et 

al. 1998:27) 

แรงจูงใจภายนอก 

วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
สถานะทางสังคม 
กลุมอางอิง 
ครอบครัว 
กิจกรรมทางการตลาด 

ความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

( Self-Concept ) 

และ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

( Lifestyle) แรงจูงใจภายใน 

ความเขาใจจากการรับรู 
การเรียนรู 
การจดจํา 
แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ 
อารมณ 
ทัศนคติ 
 

สถานการณตางๆ 

ตระหนักถึงปญหา 
  

แสวงหาขอมูล 

 
ประเมินทางเลือก  และการเลือก 

 
    ผลจากการเลอืกและการซือ้ 

 
การประเมินผลหลังการซื้อ 

สถานการณตางๆ 
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 แนวคิดเกี่ยวกับตนเองนี้  ยังเกี่ยวพันกับการรับรูของบุคคลที่มตีอสิ่งแวดลอมภายนอก  ซึ่ง

มีอิทธิพลโดยตรงตอคานิยม  แนวความคิด  จุดมุงหมายและวัตถุประสงคของแตละบุคคล  

โดยเฉพาะในพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคมักจะซื้อสินคาที่มีสวนสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง   

  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (Kotler. 2003:183-200) เปน

การศึกษาถึงเหตจุูงใจทีท่ําใหเกิดการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน 

(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคดิของผูซื้อ (Buyer’s 

Black Box) ซึ่งเปรียบเสมอืนกลองสดีําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสกึนึกคดิ

ของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

Response) หรือ การตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) 
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ภาพประกอบที่ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

 

 จุดเร่ิมตนของโมเดลอยูที่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จงึเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอืน่ ๆ.  2547:48-85)  

 1. สิ่งกระตุน(Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุน

ภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อ

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s characteristics) 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

- ปจจัยดานสังคม (Social) 

- ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

- ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

buyer’s black box 

 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 

- การรับรูปญหา (Problem recognition) 

- การคนหาขอมูล (Information search) 

- การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

- การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 

 

ส่ิงกระตุน         ส่ิงกระตุนอื่นๆ  

ทางการตลาด     (Other                 

(Marketing         Stimui) 

stimuli)          

ผลิตภัณฑ           เศรษฐกิจ 

ราคา                 เทคโนโลยี 

การจัดจําหนาย    การเมือง 

การสงเสริม        วัฒนธรรม 

การตลาด 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

 ปริมาณการซื้อ 

 



13 
 

สินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตจุูงใจดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) 

ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคอื 

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมขีึ้นไดเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ซึ่งประกอบดวย 

   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ 

   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคซึ่งถือวาเปนการกระตุนการซื้อ 

   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอนัดีกับบุคคล

ทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่นอก

องคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานีไ้ดแก  

   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเปนตน ปจจัยเหลานีม้ิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี(Technological) เชน เทคโนโลยใีหมดาน ฝากและ

ถอนอัตโนมัต ิสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิม่

ลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนกึคดิของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสกึนึกคิดของผูซือ้ ความรูสึกนึกคดิของผูซื้อไดรับอทิธิพลจากลักษณะของผูซือ้และ

กระบวนการตัดสนิใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซือ้มอีิทธิพลจากปจจยั

ตางๆ คอื ปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจยัดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งเปนปจจัย

ที่มีอิทธพิลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 

ขั้นตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้และ

พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
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 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ไดแก  

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชาที่

เลือก คือ นมสดกลอง บะหมี่สาํเร็จรูป ขนมปง 

  3.2 การเลือกตราสนิคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ

เลือกยีห่อ โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกลอง 

  3.5 การเลือกปริมาณซือ้ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่ง

กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล เปนตน 

 

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

 1.ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนษุยสรางขึ้นโดย เปน

สิ่งที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมมนุษยในสังคมหนึ่ง 

(Stanlon; & Fultrell. 1987:664) คานิยมวัฒนธรรมเปนสิ่งทีก่ําหนดความตองการและพฤติกรรม

ของบุคคลซึ่งนกัการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการ

เปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมตลาด วัฒนธรรมแบงออกไดดังนี ้

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลภายในสงัคม เชน 

ลักษณะนิสัยคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤตกิรรมที่

คลายคลึงกัน 

  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมทีม่ี 

ลักษณะเฉพาะแตกตางกันซึ่งมอียูภายในสังคมและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภูมิศาสตรและลักษณะทางพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย ประกอบดวย กลุมเช้ือชาติ 

กลุมศาสนา กลุมสีผิว พื้นฐานทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 

  1.3ช้ันของสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่

แตกตางกันโดยสมาชิกทั่วไปถือเกณฑรายได (ฐานะ) ทรัพยสินหรืออาชีพ (ตําแหนงหนาที่) ในแต

ละช้ันสังคมจะมีสถานะอยางเดยีวกัน และสมาชิกในช้ันของสังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่

แตกตางกัน การแบงช้ันของสังคมเปนอีกปจจยัหนึ่งที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

นักการตลาดตองศึกษาช้ันของสังคมเพื่อเปนแนวทางในการกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมทางการตลาด

ใหสามารถสนองความตองการของแตละช้ันของสังคมไดถูกตอง 
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 2.ปจจัยดานสังคม (Social Factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมอีิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซือ้ กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลในกลุมทางดานคานยิม การเลือกพฤตกิรรม และการ

ดํารงชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคดิของบุคคลเนือ่งจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรับของ

กลุม 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกีย่วของดวย กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเหน็และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิงในการกําหนดผูแสดง 

(Presenter) ทั้งเปนผูทดสอบการทํางานของสนิคาโดยบุคคลทีใ่ชสินคารับรอง และการใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงรับรองสนิคา 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทัศนคต ิความ

คิดเหน็ และคานิยมของบุคคล สิง่เหลานี้มีอทิธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมซึ่ง

จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคดิริเร่ิม ผูตัดสินใจซือ้ ผูมอีิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

 3.ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซือ้ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลทางดานตาง ๆ ประกอบดวย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา และคานิยมหรือคุณคา  

 4.ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychologocal Factors) การเลือกซื้อของบุคคลจากปจจัยดาน

จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใชสินคา 

ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ (Motication) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง

กรุตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton; & Futrell. 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูก

กระทบจากปจจยัภายนอก เชน วัฒนธรรม ช้ันของสังคม หรือสิง่กระตุนทีน่ักการตลาดใชเคร่ืองมือ

การตลาด เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ  
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิจัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อสนิคาและบริการ

ของผูบริโภค เมื่อทราบถึงความตองการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค นักการตลาดสามารถคิด

พัฒนากลยทุธทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค คาํถามที่ใชในการคนหา

ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย  WHO WHAT WHY WHO 

WHEN WHERE และ HOW ของฟลลิป คอตเลอร (Kotler. 1997:179) 

 

ตาราง 1 คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะพฤตกิรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H มีดังนี ้

 

 

 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย 

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) ทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร   (3) พฤติกรรมศาสตร 

2) ภูมศิาสตร   (4) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห        

 

  กลยุทธการตลาด (4Ps)ประกอบดวย กล

ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย

และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ

ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย

ได 

2. ผูบริโภคซือ้อะไร 

(What does the 

consumer buy?) 

 

สิ่งที่ผูบริโภคนัน้ตองการซื้อ(Objects) สิ่งที่

ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑกค็ือ ตองการ

คุณสมบัติองคประกอบของผลิตภัณฑ และความ

แตกตางที่เหนอืกวาของคูแขง 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) 

ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑหลัก2) รูปลักษณ

ผลิตภัณฑ 3) ผลิตภัณฑควบ4) ผลิตภัณฑที่

คาดหวัง(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 

3. ทําไม ผูบริโภคจึงซือ้ 

(Why does the 

consumerbuy?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคาเพื่อตอบสนองความตองการ ดานรางกาย

และดานจิตวิทยา ปจจัยที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อคือ(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางดาน

จิตวิทยา(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  (3) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ1) กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ 

(2) กลยุทธดานราคา (3) กลยุทธดานการ

สงเสริมการตลาด ประกอบดวยกลยทุธการ 

โฆษณา การขายโดยพนกังานการใหขาว 

การประชาสัมพันธ4) กลยุทธดานชอง

ทางการจัดจาํหนาย 

4.ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ (Who 

participated in  the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ(Organizations) มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย(1) ผู

ริเร่ิม(2) ผูมีอิทธิพล(3) ผูตัดสินใจซื้อ(4) ผูซื้อ(5) 

ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการโฆษณา 

และ(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาดโดย

ใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

 

2. แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งใด ๆ ที่เสนอออกสูตลาดเพือ่การรูจัก การเปนเจาของ 

การใชหรือการบริโภค  และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการทางการตลาดได 

(Kotler; & Armstrong. 1999:429) ดังนั้น ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความ

จําเปน หรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปล่ียน เชน สินคา 

บริการ และความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ความเปนเจาของ องคการ ขอมูลและความคิด 

(Kotler. 1997:429) ผลิตภัณฑประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible goods) เชน 

รองเทา เกลือ คอมพิวเตอร รถยนต เปนตน  (2) ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) เชน 

เรือสําราญ การใหคําปรึกษา  ประกันภัย การศึกษา เปนตน  

องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) 

  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ ทีส่ามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑ 

นั้นเปนแนวทางกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถ 

คําถาม (6Ws และ 

1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

5. ผูบริโภคซือ้เมื่อใด 

(When does the 

consumer buy? 

โอกาสในการซือ้ (Occasions)เชน ชวงเดือนใดของ

ปหรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ 

เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล

วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 

สงเสริมการตลาด เชนทําการสง 

เสริมการตลาดเมื่อใดจึงสอด 

คลองกับโอกาสในการซื้อ 

 

6. ผูบริโภคซือ้ที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการซือ้ 

เชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต 

รานขายของชํา บางลําพู  พาหุรัต เปนตน 

กลยุทธชองทางการจดัจําหนายบริษทั

นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย

พิจารณาวาผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซือ้อยางไร

(How does the 

consumerbuy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินซื้อ(Operation) ประกอบดวย 

1) การรับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล  3) การ

ประเมินทางเลือก 4) ตัดสินใจซื้อ 

5) ความรูสึกภายหลังการซือ้ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธสงเสริม

การตลาด ประกอบดวยการโฆษณา 

การขายโดยการใช 

พนักงานสงเสริมการขาย การใหขาว 

และการประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง 
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ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและ

คุณภาพการบริการ ขณะเดียวกันการตั้งราคานัน้ถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value-based  price) 

(Kotler. 1997:430) การกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี ้

 1.ความสามารถจูงใจของสิง่ที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offering) 

ในประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนอืกวาคูแขงขนั 

 2.รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลิตภัณฑ

ตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ

ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคุแขงขัน เชน โปรแกรมซอฟตแวร ซึ่งใชใน

การประชุมอยางมีประสิทธภิาพ โดยมีผูรวมเขาประชุมซึ่งมาจากแตละประเทศ 

 3.สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service mix and quality) ปจจัยที่ใหการ

สนับสนุน (Supporting elements) นอกจากคํานึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง

คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 

 4.ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-based prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยดึถือคุณคา

การรับรูผลิตภัณฑ (Percieved value) เพราะเปนสิ่งจําเปนทีน่ักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value added) ใหกับผลิตภัณฑ 

ลักษณะระดับผลติภัณฑ (Five Product Levels) 

 ลักษณะระดับผลิตภัณฑมี 5 ระดับ (Kotler. 1997:431)  ประกอบดวย 

 1.ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต 

เสนอขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเร่ืองของผลประโยชนใชสอย การแกปญหาใหกับลูกคา การขาย

ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยดั ตัวอยาง เชน ผลประโยชนที่สําคัญของโรงแรม คือ 

เปนที่เชาพักอาศัย ผลประโยชนที่สําคัญของเคร่ืองปรับอากาศ คือ ใหความเย็น 

 2.รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or tangible product) 

หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสมัผัสหรือรับรูไดเปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่

ไดสมบูรณ หรือเชิญชวนใหใชมากขึน้ ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ  (2)รูปรางลักษณะ (3) 

รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ช่ือตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ เชน รูปลักษณของ

โรงแรมไดแก การใหบริการในระดับราคาที่แตกตางกนั คอื คุณภาพของโรงแรม ลักษณะของ

หองพกั กวาง และใหญ หองเดีย่ว หองคู คือลักษณะหองประกอบของหองพัก สาํหรับลักษณะของ

หองเปนทรงไทย หลุยส หรือยุโรป คือรูปแบบของหองพกัของโรงแรม การตกแตงหอง คอื การ

บรรจุภัณฑของโรงแรม ช่ือโรงแรมก็คอื ตราสินคาของโรงแรม 

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเงือ่นไขที่ผูซื้อ

คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซือ้สินคา การเสนอผลิตภัณฑ ที่คาดหวังจะคํานงึถึง 

ความพงึพอใจของลูกคาเปนหลัก 
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 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเตมิ 

นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑทีม่ีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง (2) การให

สินเช่ือ (3) การรับประกัน (5) การติดตั้ง (6) การใหบริการอืน่ ๆ ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑควบของ

รถยนต คอื ขายเงินผอน (สินเช่ือ) การซอมฟรี 1 ป (รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการ

หลังการขาย)  

 5.ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม

ที่มีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพือ่สนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

คุณสมบัตทิี่สําคัญของผลิตภัณฑ 

 การสรางสนิคาและบริการจะเกีย่วของกับการกาํหนดผลประโยชนที่จะนําเสนอโดยกิจการ

จะติอตอสือ่สารและสงมอบผลประโยชนที่ใหแกผูบริโภคผานทางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทางดาน

คุณภาพ (quality) รูปลักษณ (feature) รวมถึงรูปแบบ (style) และการออกแบบ (design) 

(Kotler.1997 :431) 

 1.คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality)  

 เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของตัวผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือ

หลักความพึงพอใจของลูกคาคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขนั (Kotler; & Armstrong.1999 :244) ถา

สินคาคุณภาพต่าํผูซื้อจะไมซื้อซ้าํ ถาสนิคาคุณภาพสงูเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 

เชน ไมโครเวฟ ทํางานไดหลายอยาง คือ ตั้งเวลา อบ ปง ตม ตุน ผัด เปนตน แตราคาสูงมาก สินคา

ก็ขายไดนอย นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมคีุณภาพระดับใด และตนทนุเทาใดจึงจะเปนที่

พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสนิคาตองสม่ําเสมอและมีมาตรฐาน เพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมกีารควบคมุคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 

 2.ลักษณะทางกายภาพของสนิคา (Physical Characteristics of Goods)  

 เปนรูปรางลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสมัผัสทั้ง  

5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 3.ช่ือเสียงของผูขายหรือตราสนิคา (Brand) 

หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของ

สิ่งดังกลาว เพื่อระบุสนิคาและบริการของผูขายรายใด รายหนึง่หรือกลุมของผูขายเพือ่แสดงถึง

ลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler; & Armstrong.1999 :404) ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ 

จํากัด ประกอบดวยช่ือ ธนาคารกรุงเทพ จํากดั สัญลักษณของธนาคารกรุงเทพ คือ ดอกบัว น้าํมัน

เชลลใชรูปหอยเชลล โรบินสันใชรูปตัวอาร ตราสินคาเปนคํามั่นสัญญาของผูขายในการสงมอบ 

คุณสมบัติ ผลประโยชน บริการ ทีส่อดคลองกับความตองการของผูซือ้ตราที่ดีทีสุ่ดจะสือ่ ความ

หมายถึง การรับประกันในคุณภาพ ตราสินคาจะสื่อความหมาย 6 ประการดังนี ้(1) คุณสมบัติ 

(Attribute) (2) ผลประโยชน (Benefit) (3) คุณคา (value) (4) วัฒนธรรม (Culture) (5) บุคลิกภาพ 

(Personality) (6) ผูใช (User)  
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ความสําคัญของตราสนิคา  (Kotler; & Armstrong. 1999 :245-252) ตราสินคามีระดับความสาํคัญ

ตอผูซื้อและผูขายดังนี ้

1. ความสําคัญของตราสนิคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภคดังนี้ (1) ตราสินคาทําใหผูซื้อ

สามารถเรียกช่ือสินคาไดถูกตอง (2) ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสนิคา และ

เห็นความแตกตาง ระหวางสินคา (3) ตราสินคาทําใหผูซือ้ทราบถึงผลิตภัณฑใหม

จากตราสนิคา (4) ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสนิคา (Product 

positioning)  

2. ความสําคัญของตราสนิคาที่มีตอผูขายหรือนกัการตลาด มีดังนี้ (1) ผูขายใชตรา

สินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอืน่ ๆ (2) ตราสินคาชวยสรางยอดขายและ

ควบคุมสวนครองตลาด (Market share) (3) ตราสินคาชวยใหผูขายมอีิสระในการ

ตั้งราคาใหสูงหรือต่ํากวาคูแขงขัน (Pricing independent) (4) ตราสินคาชวยในการ

แนะนําสินคาใหม (Product introduction) (5) ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนง

ตราสินคา (Product positioning)  

 

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึน้อยูกับช่ือเสยีงของผูขายหรือตรา

สินคา โดยเฉพาะสินคาทีเ่จาะจงซื้อ (Specialty Goods) เชน กระเปาหลุยส วิกตอง เสือ้เวอรซาเช 

นาฬิการาโด รถเบนซ ซึง่เปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซือ้ดวยเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตผุล

ทางดานเศรษฐกิจหรือประโยชนทีไ่ดรับ เชน ตดัสินใจซือ้เพราะตองการเปนที่ยอมรับในสังคม 

เนื่องจากผลิตภัณฑเปนตัวช้ีสถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยา ดวย

เหตุผลนี้นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองมีการใช

เคร่ืองมอืทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ เพื่อเพิ่มคุณคา จึง

เปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งทีน่ักการตลาดจะตองคาํนงึถึง เพื่อพัฒนาตราสนิคาใหมคีุณคาตอสินคา 

 4.การบรรจุภัณฑ (Packaging)  

หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ (Kotler; & 

Armstrong. 1999 :298)  บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกดิการรับรู คอื การมองเห็นสินคา เมือ่ลูกคาเกดิ

การยอมรับในบรรจุภัณฑ จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ และเกดิกาพฤติกรรมการ

บริโภค ดังนัน้ บรรจุภัณฑ จงึตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตาํแหนงของสนิคาใหชัดเจน นัน่คอื 

บรรจุภัณฑจะตองเปนตัวขายตัวเองในช้ันวาง 

 5.การออกแบบผลิตภัณฑ (Design)  

เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุหีบหอ (Kotler; & Armstrong. 1999 :245) ซึ่ง

ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค ดังนั้นการออกแบบจึงมีความสําคัญ

มากสาํหรับสินคาตาง ๆ เชน รถยนต เสื้อผา เฟอรนิเจอร เคร่ืองใชในครัวเรือน ดังนั้น ผูผลิตที่มี

ผูเช่ียวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพือ่ออกแบบสินคาใหดงึดูด
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ความสนใจ และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค และใหเปนที่ตองการของผูบริโภค นอกจากนีก้าร

ออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกนั (Product Differentiation) โดย

คํานึงถึงเหตุจูงใจใหลูกคาซือ้สินคาทั้งดานเหตผุลและดานอารมณ 

 6.การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกันดังนี ้

  6.1 การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมขีอความที่ระบุถึงการ

รับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทาํงานภายใน

ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเคร่ืองมือสําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท

รถยนต เคร่ืองใชในบาน และเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเสีย่งจากการซื้อสนิคาของลูกคา 

รวมทั้งการสรางความเช่ือมัน่ ฉะนัน้นักการตลาดจุงนาํเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอกัษร 

หรือดวยคําพดูโดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

   6.1.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะตองรองเรียนที่ไหน กับใคร 

อยางไร เมือ่สินคามีปญหา 

   6.1.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 

   6.1.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขต ความ

รับผิดชอบและเงื่อนไขอื่น ๆ 

  6.2  การรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑ

สามารถทาํงานไดเปนทีพ่ึงพอใจหรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดคีืนเงนิ 

 7. สี (Color) 

สีของผลิตภัณฑเปนสิง่เชิญชวนและจูงใจใหเกดิการซือ้ เพราะทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา 

เคร่ืองมอืทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทงิตางๆ กใ็ชสีเขามาชวยอยางมาก หรือแมกระทั่งการ

โฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยใหเกดิากรรับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปน

ลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละช้ิน จะมกีารตัดสนิใจซือ้จากการเลือก

สี เชน การตัดสินใจซื้อรถยนต  ปจจยัที่สําคัญมากในการตัดสินใจ คือ สี รถยุโรปจะมคีวามพถีิพิถัน

ในเร่ืองสมีาก มักจะเปนสีทันสมัยไมใชสีเดียวโดด แตเปนสีที่ผสมมีนวัตกรรมดานสี (Color 

Innovation) นอกจากนี้สยีังสื่อถึงตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) สินคาบางประเภทเปน

สินคาอนุรักษ สิ่งแวดลอม เปนการตลาดเพื่อสิง่แวดลอม (Green Marketing) ก็จะใชสีเขยีวเปนตน 

 8. การใหบริการ (Servicing)  

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค บางคร้ังก็ขึน้อยูกบันโยบายใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต 

ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาทีใหบริการด ีและถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมี

แนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึน้ เชน บริการสินเช่ือ บริการสงของ บริการซอมแซม ใน

การผลิตสินคา ผูผลิตอาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุน

และการควบคุมระดับความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
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 9.วัตถุดิบ (Raw Material) หรือ วัสดุที่ใชในการผลิต (Material)  

ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต เชนผา อาจจะใชผาไหม ผาฝาย ใย

สังเคราะห หรือเคร่ืองสําอางสามาถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได  

 10. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety) ภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนประเด็นปญหาจริยธรรมทั้งธุรกิจและ

ผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภยัทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดจากภาระจากผลิตภัณฑ (Product 

Liability) ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ขึ้น 

 11. มาตรฐาน (Standard) 

เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึน้จะตองคํานึงถึงประโยชนและมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑ

จํานวนมากในตลาด เชน เครือขายการสงขอมลู วิทยุ โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพทจะตองมี

การออกแบบที่ไดมาตรฐาน มาตรฐานเหลานีม้กีารควบคมุโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และ

หนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยาง การใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปน

อันตรายตอผูใช อยางไรก็ตามการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นก็จะชวยควบคมุคุณภาพและความ

ปลอดภัยตอผูใชได 

 12. ความเขากันได (Compatibility)  

เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา และสามารถนาํไปใชไดในทาง

ปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช ตัวอยางเชน แผนซีดีรอม จะเขากันไดกับมหาวิทยาลัยทีม่ีเคร่ือง

คอมพิวเตอรที่ทนัสมยั และมีระบบวีดีโอโพรเจคเตอรที่ฉายไปยงัจอใหญได 

 13. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) 

เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคณุคาที่

เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑทีสู่งกวาตนทุน (ราคาสนิคา) ที่ผูบริโภคซื้อ 

14. ความหลากหลายของสินคา (Variety) 

ผูซื้อสวนมากพอใจที่เลือกซือ้สินคาทีม่ีใหเลือกมากในรูปสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบหอ แบบ 

ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจากผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจาํเปนตองมี

สินคาใหเบือกมากเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกนัไดดียิ่งขึ้น    

 

3.ขอมูลทั่วไปเกีย่วกับน้ําจิ้มสุกี ้

  “ น้ําจิ้ม ” ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:435) ใหความหมายไววา เปน

น้ําผสมเคร่ืองโดยมากมีรสเปร้ียวเค็มหวาน เชน น้ําจิม้ทอดมัน โดยน้าํจิ้มสุกี้จดัเปนน้ําจิม้ประเภท

หนึ่งที่มีรสชาติทั้งเปร้ียวเคม็หวานตามคําจํากัดความของพจนานกุรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ใน

ปจจุบันน้ําจิม้สุกีม้ีหลากหลายสูตรเชน น้าํจิ้มสกุี้สูตรเตาหูยี้ น้ําจิ้มสกุี้สูตรกวางตุง น้ําจิ้มสกุี้สตูรพริก
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กะเหร่ียง น้ําจิม้สุกีสู้ตรตมยํา เปนตน ซึ่งจะมสีวนประกอบหลักคลายคลึงกัน เชน ซอีิ๊วขาว น้าํตาล

ทราย ซอสพริก น้ํามันหอย น้ํามนังา น้ําสมสายชู เปนตน 

 ตลาดสินคาน้ําจิ้มสกุี้มหีลากหลายยีห่อที่แขงขนักัน คือ น้ําจิม้สุกี้ตราพันทายนรสิงห น้าํจิ้ม

สุกี้ตราเดก็สมบูรณ น้ําจิ้มสกุี้ตรานีโอ น้ําจิม้สุกีต้ราแมประนอม น้ําจิม้สุกี้ตราซันซอส น้าํจิ้มสุกีต้รา

มาบิน ดงัรายละเอยีดดงันี ้

 

ตาราง 2 แสดงขอมูลเกี่ยวกับผูผลิตน้ําจิ้มสุกี้ยีห่อตาง ๆ 

 

  ยี่หอ      ผูผลิต 

พันทายนรสิงห   อุตสาหกรรมพนัทายนรสิงหสินคาพื้นเมือง จํากัด 920/33-35 

ถ.เอกชัย ต.มหาชัย อ.เมือง จ.สมุทรสาคร 74000 โทร 034-

411383 

เด็กสมบูรณ     บริษัท หยั่นหวอหยุน จาํกัด 12/8 หมู 6 ถ.พระราม 2 ต.ทา

จีน อ.เมอืง จ.สมทุรสาคร โทร 034-822201-3 

นีโอ       บริษัท นีโอสุกีไ้ทยเรสเทอรองส จาํกัด 3678/2 ตรอกนอกเขต 

ถนนประดูแขวงบางโคล เขตบางคอแหลม กรุงเทพฯ 10120 

โทร 02-6835400 

แมประนอม     บริษัท พิบูลยชัยน้าํพริกเผาไทยแมประนอม 68/10 หมู 12 

ถนนบรมราชชนน ีแขวงศาลาธรรมสพน เขตทวีวัฒนา 

กรุงเทพฯ 10170 

1โทรศัพท :1 02-4413595-8 

ซันซอส       บริษัท ซันซอส ฟูด อนิดรัสเตยีน จาํกัด  442/1 ซอย

ลาดพราว 94 เขตวังทองหลาง กรุงเทพ 10310 02-9344348 

มาบิน       บริษัท ซอสพริกไทยรุงเรือง จํากัด 1/2 หมู 6  ถนนเทพ

กาญจนา ตําบลคอกกระบือ อาํเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 

74000 โทรศัพท 034 -854795-9 

 

ที่มา: กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย.2544 
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 อรจิรา เทพแสง (2546 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มอีิทธพิลตอพฤตกิรรม

การซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มไกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา น้าํจิ้มไกตราประนอม ” 

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มอีายุเฉล่ีย 34 ป รายไดตอเดือนเฉล่ียเทากับ 16,788 บาท 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน มจีํานวนสมาชิกในครอบครัวเฉล่ีย 

4 คนสาเหตุสําคัญที่ทาํใหซือ้ คอื รสชาตอิรอย รองลงมาคือ มีช่ือเสยีงและเปนที่รูจัก  และราคาถูก

ตามลําดับ โดยตัวผูบริโภคเองมีอิทธพิลในการในการซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิม้ไกตราแมประนอมมากที่สุด 

ผูบริโภคสวนใหญเคยเปล่ียนตรายี่หอผลิตภัณฑน้ําจิ้มไก โดยสวนใหญแลวผูบริโภคจะซื้อขนาดนอย

กวา หรือเทากับ 300 มิลลิลิตร รองลงมา ผูบริโภคจะซือ้ขนาด 301-400 มิลลิลิตร และมากกวา 600 

มิลลิลิตร ตามลําดับ ซึ่งปริมาณการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉล่ียเปนจํานวน 2 ขวดตอคร้ัง สถานที่ที่

ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มไกตราแมประนอมมากทีสุ่ด คือ ดิสเคานสโตร เชน โลตัส คารฟูร สิ่ง

สําคัญทีค่ํานึงถึงในการซื้อผลิตภัณฑน้าํจิ้มไกตราแมประนอมคือ การมีตรารับรองมาตรฐาน เชน 

อย. สําหรับรสชาติที่ชอบรับประทานมากที่สดุ คือ รสหวาน 

 วิทิต ธีระสานต (2527) ไดทาํการวิจยัเร่ือง “ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตอปลากระปองซอสมะเขือเทศ” ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคตอปลา

กระปองซอสมะเขอืเทศเกี่ยวกับดานความนิยม ราคาและรูปเบบภาชนะที่บรรจุ และสถานที่จาํหนาย 

ซึ่งการวิจัยพบวาผูบริโภคนยิมยีห่อ โรซา ซารดีนมากที่สด เพราะชอบในรสชาติ ผูที่รับประทานสวน

ใหญจะชอบรับประทานของที่ผลิตในประเทศมากกวาของที่ผลิตตางประเทศ โดยมีทัศนคติวา 

คุณภาพของปลากระปองซอสมะเขือเทศที่ผลิตภายในประเทศมคีุณภาพพอ ๆ กับของตางประเทศ  

ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อปลากระปองในระดับราคา 5 ถึง 10 บาทและมีความเหน็วาการบรรจหุบีหอ

นั้นอยูในระดับพอใช และราคาอยูในระดับที่เหมาะสมกับคุณภาพ โดยสวนใหญจะซื้อจากรานคา

ปลีกขางบาน และนิยมซื้อเพียง  1 คร้ังตอสัปดาห และคร้ังละ 2-4 กระปอง 

 ชาญณรงค จันทรเตม็ (2528) ไดทําการวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคขั้น

สุดทายที่มีตอผงชูรสในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาถึงพฤตกิรรมผูบริโภคขัน้

สุดทายที่มีตอผงชูรสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการออกแบบสอบถามและทําการสอบถาม

ผูบริโภคประมาณ  700 ราย ผลการวิจัยพบวา สภาพตลาดของผงชูรสเปนตลาดประเภทผูขายนอย

ราย ตัวผลิตภัณฑมีลักษณะใกลเคียงกัน แตผูบริโภคสวนใหญเลือกยี่หอ อายิโนะโมะโตะ โดย

ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อจากรานขายของชํา ทั้งนี้เพราะความสะดวกอยูใกลบานเปนหลัก การ

ตัดสินใจซือ้ผงชูรสของผูบริโภคอยูที่โฆษณา แตปจจัยสําคัญที่ผูบริโภคตัดสินใจซือ้เพราะคุณภาพ

สินคา ตรายี่หอ และความเคยชินเปนหลัก ผูทีม่ีการศึกษาสูงจะมจีํานวนผูใชผงชูรสนอยกวาผูที่มี

การศึกษาต่ํา สวนในแงความคิดเหน็ของผูบริโภค ผูบริโภคมีความเหน็วาการบริโภคผงชูรสจะเปน

อันตรายตอสุขภาพของตนเองและสมาชิกในครอบครัว ซึ่งเมื่อวิเคราะหถึงแนวโนมการใชผงชูรสใน

อนาคตแลว พบวารอยละของผูใชผงชูรสมีแนวโนมลดลง 
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 อรรณพ มโนธีรวัฒน (2545) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยดานผลิตภัณฑ การบรรจุ

ภัณฑ และการสงเสริมการตลาด ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลแชเยอืกแข็งของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ และการ

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสนิใจซือ้อาหารทะเลแชเยือกแข็งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร รวมถึงปจจยัดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสนิใจซือ้อาหารทะเลแชเยือก

แข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาและรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอาชีพเปนพนกังานบริษัทเอกชน โดยกลุม

ตัวอยางเหน็วาปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมคีวามสําคัญตอการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลแชเยือก

แข็ง ปจจัยดานการบรรจุภัณฑโดยรวมมีความสําคัญปานกลางตอการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแช

เยือกแขง็ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสําคัญปานกลางตอการตัดสินใจซือ้อาหาร

ทะเลแชเยือกแข็ง 

 อารีรัตน พิริโยทัยสกุล (2529) ไดทําการวิจัยเร่ือง การวิเคราะหการตัดสนิใจซือ้

น้ําสมสายชูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทีม่ี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ความคิดเหน็ของผูบริโภคน้ําสมสายชู การตลาดและการใชสวนผสมทาง

การตลาด ตลอดจนศึกษาถึงพฤตกิรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา

ปจจัยที่มอีิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ คุณภาพ รองลงมาคือ ความปลอดภยั ราคา การโฆษณา ใน

ดานความคดิเห็นและพฤติกรรมของผูบริโภค ยี่หอที่ผูบริโภคใชกันมากทีสุ่ด คือ อสร. ผูบริโภคสวน

ใหญมีความภกัดีในตรายี่หอ การสงเสริมการขาย ผูบริโภคนยิมการลดราคามากทีสุ่ด ทางดานการ

โฆษณา ผูบริโภคสวนใหญมคีวามเห็นวา การโฆษณามีสวนชวยในการตดัสินใจซื้อมาก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่  3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกีข้อง

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มกีารดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี ้

 1. การกําหนดประชากรและมกีารเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

 2. การสรางเคร่ืองมอืที่ใชในการวิจัย 

 3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจยั 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 5. การจดัทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 6. สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั 

  
 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผูที่ซื้อน้ําจิม้สุกี้เพือ่การบริโภคในครัวเรือนใน

กรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยาง 

 การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจาํนวนประชากร 

(บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185-186) โดยกําหนดระดับคาความเช่ือในที่ 95% คาความคลาดเคล่ือน 

ในการประเมินไมเกิน 5% หรือคํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 

2538:74)  

 

 จากสูตร 

     n = Z
2 

1-α/2   pq 

       E
2 

 

 เมื่อ  n          =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        Z
2 

1-α/2     =  คาสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมคีา = 1.96 

      p            =  สัดสวนของประชากรของขอมูลในอดีต 

    q            = สัดสวน 1-p 

    E            = ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึน้ได =5% 
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แทนคาในสูตรไดดังนีค้ือ 

     n.  = (1.96)
2 
(0.5)(0.5) 

                                 (0.05)
2
 

    
      = 385 

 

 ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคาสูงสุด เมื่อ p = 0.5 ซึ่งทําให q = 0.5 และ 

0≤p, q≤1 

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 ตัวอยางเพือ่

ปองกันแบบสอบถามที่เกดิความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถมของกลุมตัวอยางซึ่งสงผลตอ

ความนาเช่ือถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 

 

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี ้

 ขั้นตอนที่  1  

 เลือกดวยวิธกีารสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple random sampling :SRS) โดยใชการ

แบงเขตของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงเขตเปน 50 เขต โดยวิธกีารจับฉลากเลือกเขตของ

กรุงเทพมหานคร 8 เขต เพือ่นํามาเปนตัวแทนในการกาํหนดพื้นที่จัดเก็บขอมูลไดเขต 8 เขตดังนี ้

- เขตคันนายาว 

- เขตบางรัก 

- เขตบางขุนเทียน  

- เขตปทุมวัน 

- เขตบางกอกนอย 

- เขตคลองเตย 

- เขตบางแค 

- เขตลาดพราว 

 

 ขั้นตอนที่ 2  

 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) และแบบเจาะจง 

(purposive) โดยนําเขตที่เลือกไดมาเปนสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดกลุมตัวอยาง

ในแตละเขตจํานวน 50 คนและเจาะจงเลือกสถานที่สําหรับเก็บขอมูล 
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 ขนาดของตัวอยางในแตละเขต =  ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมด 

          จํานวนเขตที่ถูกเลือก 

           = 400/8 

           = 50 

 

ตาราง 3 การเลือกกลุมตัวอยางและจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ  

 

กลุมตัวอยาง      สถานที่ทําการสาํรวจ       จาํนวน (คน) 

เขตคันนายาว     แฟชันไอสแลนดรามอินทรา                50  

เขตบางรัก       โรบินสันบางรัก     50 

เขตบางขุนเทียน    เซ็นทรัลพระรามสอง    50 

เขตปทุมวัน       สยามพารากอน                                       50 

เขตบางกอกนอย          เซ็นทรัลปนเกลา                                 50 

เขตคลองเตย     คารฟูรพระรามสี ่                                 50 

เขตบางแค       เดอะมอลลบางแค                                 50 

เขตลาดพราว     เทสโกโลตัสลาดพราว                            50 

รวม                         400                                                                                                                 

 

 

 ขั้นตอนที่ 3  

 การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามทีไ่ดจดัเตรียมไวตามจํานวนกลุมตัวอยางของแตละเขตที่เลือกไว 

  

2.การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 1.ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ เพือ่ใชเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

 2.สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกีย่วของกับขอมูลสวนตัวของผูตอบ

แบบสอบถาม ปจจัยดานผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซือ้น้ําจิม้สุกีข้องผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน 

5 สวนดังนี ้
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 เคร่ืองมอืที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวนคือ 

 สวนที่ 1 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก 

ขอมูล เพศ อายุ อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวเปนคําถามประเภทปลายปด (Close-

ended Questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 4 ขอ แตละขอคาํถามมี

ระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้  

  

เพศ                         เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

อาย ุ               เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

อาชีพ                         เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

รายได                         เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว     เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale) 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 สวนแบบสอบถามขอ 1-7 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ซึง่เปนคําถาม

ปลายปด แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) มีระดับการวัดประเภทสเกลกําหนด 

(Nominal Scale) 

 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับตัวแปรอิสระดานผลิตภัณฑ โดยแยกเปนปจจยัตาง ๆ ดังนี้  

  - ช่ือเสียงตราสนิคา 

  - คุณภาพผลิตภัณฑ 

  - บรรจุภัณฑ 

 ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมดใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale ที่เปนการวัด

ขอมูลแบบอัตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี ้

 คะแนน       ระดับความสําคัญ 

  5       ระดับความสาํคัญอยางมากที่สุด 

               4                             ระดับความสําคัญมาก 

         3                             ระดับความสําคัญปานกลาง 

2                            ระดับความสาํคัญนอย 

   1                     ระดับความสาํคัญนอยทีสุ่ด 

 

 เมื่อรวบรวมขอมูล และแจกแจงความถ่ีแลวใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมาพิจารณา

ระดับความถ่ีและในการนําไปจัดกลุมเพือ่ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square ซึ่งมีเกณฑการ

พิจารณา ดังนี้  
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 ชวงกวางของอันตรภาคช้ัน 

   

   คาเฉล่ีย                 =               คะแนนสูงสุด- คะแนนต่าํสุด 

                                                                         ชวง 

                  =       5-1 

                                             3 

                             =  1.33 

 

 เกณฑการแปลความหมายและการจดักลุมของคะแนน 

    คาเฉลี่ย    หมายถึง 

    3.68-5.00 กลุมระดับมาก 

    2.34-3.67 กลุมระดับปานกลาง 

    1.00-2.33 กลุมระดับนอย   

 

3.ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  

 ผูวิจัยไดดาํเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 

 1.  ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวิจัยที่

เกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขตของการวิจัย 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพือ่กําหนดขอบเขตและเนือ้หา ของ

แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 

 3.    นําขอมูลทีไ่ดมาสรางเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตาม

ความมุงหมายของการวิจัย 

 4.  นําแบบสอบถามทีไ่ดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบ

ความถูกตอง และเสนอแนะเพิม่เติมเพื่อนาํมาแกไข 

 5.  นําแบบสอบถามทีไ่ดปรับปรุงแกไขในขัน้ที่ 4 เสนอผูเช่ียวชาญเพือ่ตรวจสอบ

ความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญจากนัน้นําเสนอตอ

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอกีคร้ัง เพื่อปรับปรุงแกไขคร้ังสุดทายกอนนาํไปทดลองใช 

(Try out) โดยการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมทีไ่มใชกลุมตัวอยางจาํนวน 

30 ชุด เพื่อหาคาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α-Coefficient) ดวย

สูตรครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) เพื่อใหไดคาความเช่ือมั่น ซึง่จะมคีาระหวาง 0 ≤ α ≤1 

คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามคีวามเช่ือถือไดมากโดยผลการทดสอบมีดังนี ้
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 ปจจัยดานผลิตภัณฑ   สัมประสิทธิ์อัลฟา   (α-Coefficient) 

 ช่ือเสียงตราสนิคา     0.8318 

 คุณภาพผลิตภัณฑ    0.8159 

 บรรจุภัณฑ      0.7718 

 

   7.   นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแจก

แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไดคนืมาทัง้หมด 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถาม

ทั้งหมดที่แจกไป 

 

4.การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ทําการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กาํหนดไวใน

กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนาํใน

การตอบซึ่งการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษาปจจัย

ดานผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี้ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แหลงรวบรวม

ขอมูลประกอบดวย 

 1.แหลงขอมูลปฐมภมูิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนนิงานดังนี ้

  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยาง 

  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครตามเขตทีก่ําหนด โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และ

อธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทาํการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามดวยตนเอง 

 2.แหลงขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้

  2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานพินธและรายงานการวิจยัที่เกีย่วของ 

 

5.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจดัทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

ดังนี ้

 1.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจาํนวน ความ

ถูกตอง และความสมบูรณของแบบอสอบถาม 
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 2.นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและทํา

การลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตาง ๆ ดังตอไปนี ้

 

6.สถิติที่ใชในการวิจัย 

 1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 

  1.1 การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพื่อใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล โดยสูตร

ดังตอไปนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2538:36) 

 

                  =    ∑X   

                   N 

                

  เมื่อ                  แทน คะแนนเฉล่ีย 

                    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                n         แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 

  1.2 การหารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณาเพื่อใหทราบถึง

ลักษณะพื้นฐานของขอมูล โดยใชสูตร ดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2538:36) 

    

       P       =     f   (100) 

                                                n 

   เมื่อ   P   คือ  คารอยละ หรือ % (Percentage) 

       f    คือ  คาความถ่ีที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 

       n   คือ คาจํานวนความถ่ีทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตวัอยาง  

   

1.3 การหาคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพื่อใหทราบถึง 

ลักษณะพื้นฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2538: 49) 

 

  SD =  [(n∑X- (∑X)
2 
)/n(n-1) 

  

  

 

 

 

X       =    ∑X   

   n 
 

 X   

∑X              
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 เมื่อ       SD   แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

       X         แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง  

        ∑X         แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัว ยกกําลัง 

      (∑X)
2
     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกําลัง 

       n   แทน  จาํนวนคนในกลุมตัวอยาง 

       n-1   แทน  จาํนวนตัวแปรอิสระ    

 

 2.สถิติที่ใชทดสอบความเช่ือถือของชุดคําถาม 

 การหาคาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม โดยวิธีสมัประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2538:125-126) 

 

                                             

  

 

 

 เมื่อ      α       แทน   คาความเช่ือมั่นของชุดคาํถาม 

             k        แทน   จาํนวนคําถาม  

    covariance    แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตาง ๆ  

     variance       แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนคําถาม 

          

 3.สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบคาไค-สแควร (Chi-Square Test:  χ ²-test) ใชในการทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปร 2 ตัว โดยจัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) สําหรับขอมูลที่อยูใน

รูปแบบของความถ่ี สดัสวน รอยละและตัวแปรแตละตัว แบงกลุมยอย ๆ ตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป โดยมี

สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2538:214) 

 

 

 

 

 

 

 

 

       α     =    k  covariance  /   variance  

                             1+(k-1) covariance / variance 
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 เมื่อ    χ2  
  แทนคา ไค-สแควร (Chi-Square) 

              Oij    แทนคา คาความถ่ีที่ไดจากการสังเกต(Observed Frequency) ใน     
                   แถวที่ i คอลัมภที่ j  

      Eij    แทนคา  คาความถ่ีที่คาดหวัง (Expected Frequency) ในแถวที่ I              

                                      คอลัมภที่ j                   

      r    แทนคา  จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

      c     แทนคา  จํานวนกลุมของตัวแปรคอลัมภ  

  ซึ่ง     Eij   แทนคา  (ผลรวมของความถ่ีแถวที่ i)x(ผลรวมของความถ่ีคอลัมนที่ j)          

                                                       ผลรวมของความถ่ีทั้งหมด 

 

 เมื่อพบตัวแปรมีความสัมพันธ จะทําการทดสอบขนาดความสมัพันธตอไปนี้โดยสถิติที่ใช

วัดระดับความสมัพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ที่เปนขอมูลชนิดสเกลนามบัญญัติ (บุญ

ธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543: 332) ใชสูตร 

 

 

 Cramer’s V      =           χ2
    .

  
         

                                           n (t-1) 

   

    โดยที่  Cramer’s V แทน  สัมประสิทธิ ์ Cramer’s V 

      χ2
     แทน  คาของ χ2

   จากการทดสอบความเปนอิสระตอกัน 

       n    แทน  ขนาดของตัวอยาง 

      t          แทน  จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภทีม่ีคานอย 

 

 สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิดสเกล 

อันดับ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ.์ 2543: 332) โดยใชสูตร 

 

   Somers’ d    =            NS-ND       .                

                     NS+ND+Ty 

 

   โดยที ่    Somers’ d   แทน  สัมประสิทธิ ์  Somers D    

                   NS         แทน  จํานวนคูที่มอีันดับเหมอืนกนัทั้ง 2 ตัวแปร 

         ND          แทน  จํานวนคูทีม่ีอันดับตางกนัทั้ง 2 ตัวแปร 

                   Ty         แทน  จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 
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 ทั้งนี้โดยใชเกณฑการวิเคราะหคาสัมประสิทธสหสัมพนัธ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 

2543:348) ดังนี ้

 คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 0.71-1.00 หมายความวา มคีวามสัมพนัธระดับสูง 

 คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 0.31-0.70 หมายความวา มคีวามสัมพนัธระดับปานกลาง 

 คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 0.00-0.30 หมายความวา มคีวามสัมพนัธระดับต่ํา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา ในงานวิจัยเร่ือง ปจจยัดานผลิตภัณฑที่มคีวามสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ 

และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

  n  แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

  X  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง (Mean) 

 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 χ2  
  แทน คาที่ใชในการพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 

 df   แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบ 

  H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี ้

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดตอเดอืน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังรายละเอียด

ดังตอไปนี ้
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ตาราง 4  จํานวน และคารอยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร  จํานวน (คน)   รอยละ 

1.เพศ        

1.1 ชาย            122    30.5 

1.2 หญิง            278    69.5 

รวม            400            100.0 

2.อายุ 

2.1 ไมเกิน 25 ป            22    5.5 

2.2 26-35 ป           264              66.0 

2.3 36-45 ป           101              25.3 

2.4 46 ปขึ้นไป           13     3.3 

รวม            400             100.0 

3.อาชีพ 

3.1 นักเรียน / นกัศึกษา           9    2.3 

3.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ         55              13.8 

3.3 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน       311              71.8 

3.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ         25     6.3 

3.5 อื่น ๆ               -                                        - 

รวม             400             100.0 

4.รายไดเฉล่ียตอเดอืน 

4.1 ไมเกิน 10,000 บาท          10     2.5 

4.2 10,001-15,000 บาท          40              10.0 

4.3 15,001-20,000 บาท        112    28.0 

4.4 20,001-25,000 บาท        151    37.8 

4.5 25,000 บาทขึ้นไป          87    21.8 

รวม            400    100.0 

5.จํานวนสมาชิกในครอบครัว  

5.1 1-2 คน             47    11.8 

5.2 3-4 คน           126    31.5  

5.3 5-6 คน           168    42.0 

5.4 7 คนขึ้นไป            59    14.8 

รวม             400    100.0 
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 ผลจากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จาํนวน 400 คน โดยสามารถจาํแนก

ตามตัวแปรไดดังนี ้

 เพศ ตอบแบบสอบถาม เปนเพศหญิง จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.5 และเปนเพศ

ชาย จํานวน 122 คน คดิเปนรอยละ 30.5 

 อายุ ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุ 26-35 ป รองลงมาเปนอายุ 36-45 ป ไมเกิน 25 

ป และอายุ 46  ปขึ้นไป โดยมีจํานวน 264, 101, 22 และ 13 คน คดิเปนรอยละ 66.0, 25.3, 5.5 

และ 3.3 ตามลําดับ 

 อาชีพ ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมามี

อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ และนักเรียน / 

นักศึกษา โดยมีจาํนวน 311, 55, 25 และ 9 คิดเปนรอยละ 77.8, 13.8, 6.3 และ 2.3 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน  

20,001-25,000 บาท รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน15,001-20,000 บาท 25,000 บาทขึ้นไป

10,001-15,000 บาท และไมเกิน 10,000 บาท โดยมีจํานวน 151, 112, 87, 40 และ 10 ตามลําดับ 

คิดเปนรอยละ 37.8, 28.0, 21.8, 10.0 และ 2.5 ตามลําดับ 

 จํานวนสมาชิกในครอบครัว ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมจีํานวนสมาชิกในครอบครัว 

5-6 คน รองลงมามจีํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 7 คนขึน้ไป และ1-2 คน โดยมจีํานวน 168, 

126, 59 และ 47 ตามลําดับ คดิเปนรอยละ 42.0, 31.5, 14.8 และ 11.8 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อาย ุอาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความแตกตางทางดานจาํนวน (ความถ่ี) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจยัจึงนาํขอมูล

ดานดังกลาวมาแบงช้ันจํานวน (ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี้  
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ตาราง 5 จํานวน และคารอยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร 

 

ขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร  จํานวน (คน)   รอยละ 

1.อายุ 

1.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 35  ป      286    71.5 

1.2 35 ป ขึ้นไป         114               28.5 

รวม           400             100.0 

2.อาชีพ 

2.1 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ        55               13.8 

2.2 รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน       311               77.8 

2.3 อื่นๆ              34      8.5 

รวม             400              100.0 

3.รายไดเฉล่ียตอเดอืน 

3.1 ไมเกิน 15,000 บาท          50    12.4 

3.2 15,001-20,000 บาท        112    28.0 

3.3 20,001-25,000 บาท        151    37.8 

3.4 25,000 บาทขึ้นไป          87    21.8 

รวม            400    100.0 

 

 จากตาราง 5  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจําแนกตามตวัแปร

ไดดังนี ้  

 อายุ ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมอีายุต่ํากวาหรือเทากับ 35  ป รองลงมาเปนอาย ุ35 ป 

ขึ้นไป โดยมีจํานวน 286 และ 114 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และ 28.5 ตามลําดับ 

 อาชีพ ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมามี

อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอื่นๆ  โดยมีจํานวน 311, 55 และ 34 คิดเปนรอยละ 

77.8, 13.8 และ 8.5 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน  

20,001-25,000 บาท รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน15,001-20,000 บาท 25,000 บาทขึ้นไป และ

ไมเกนิ 15,000 บาท โดยมีจํานวน 151, 112, 87 และ 50 ตามลําดับ คิดเปนรอยละ 37.8, 28.0, 

21.8 และ 12.4 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําจิ้มสุก้ีของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 6 จํานวนและคารอยละ ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้      จํานวน    รอยละ 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อมากที่สุด 

1.1 พันทายนรสิงห    284    71.5 

1.2 เด็กสมบูรณ       37      9.3 

1.3 นีโอ         26      6.5 

1.4 แมประนอม       29      7.3 

1.5 ซันซอส        16      4.0 

1.6. มาบิน                    5      1.3 

1.7 แซบ                                -       - 

1.8 อื่น ๆ                     3      0.8 

รวม       400    100.0 

2.สถานที่เลือกซือ้มากที่สดุ  

2.1 รานคาปลีก          20      5.0 

2.2 ดิสเคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี)     201    50.3 

2.3 สหกรณ / รานสวัสดกิาร         4     1.0 

2.4 รานสะดวกซือ้ (เชน 7-11 am.pm.)       26                6.5 

2.5 ซุปเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 146    36.5 

2.6 อื่น ๆ             3      0.8   

รวม             400              100.0 

3.รสชาติที่เลือกซื้อมากที่สุด  

3.1 สูตรกวางตุง           287    71.8 

3.2 สูตรเตาหูยี ้            46     11.5 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง           31      7.8 

3.4 สูตรตมยาํ            36      9.0 

3.5 อื่นๆ              -       - 

รวม           400    100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้      จํานวน   รอยละ 

4.ความถ่ีที่ซื้อน้ําจิ้มสุกี้โดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง         42      10.5 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง       131      32.8 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง       125      31.3 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง      102      25.5 

รวม         400    100.0 

5.บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อมากที่สุด 

5.1 ชนิดบรรจุขวด        396      99.0 

5.2 ชนิดบรรจุซอง           4        1.0 

รวม          400     100.0 

6.ปริมาณการเลือกซื้อโดยเฉล่ียตอคร้ัง  

6.1 ชนิดบรรจุขวด 

6.1.1 1 ขวด         379        94.8 

6.1.2 2-3 ขวด          16         4.0 

6.1.3 4-5 ขวด            2                   0.5 

6.1.4 6 ขวดขึ้นไป             -          - 

6.2 ชนิดบรรจุซอง 

6.2.1 1 ซอง             3         0.8 

6.2.2 2-3 ซอง             1         0.3 

6.2.3 4-5 ซอง              -           - 

6.2.4 6 ซองขึน้ไป              -           - 

รวม           400                100.0 

7.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้มากที่สุด  

7.1 นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร           46        11.5 

7.2 301-400 มิลลิลิตร           148        37.0 

7.3 401-500 มิลลิลิตร           143        35.8 

7.4 501-600 มิลลิลิตร             61        15.3 

7.5  มากกวา 1000 มิลลิลิตร              2         0.5 

รวม              400                 100.0 
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 จากตาราง 6 แสดงใหเหน็ถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ของผูตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี ้จํานวน 400 คน โดยสามารถจาํแนกตาม

ตัวแปรไดดังนี ้  

 ย่ีหอที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนหญเลือกซือ้ น้าํจิ้มสุกี้ยีห่อพัน

ทายนรสิงหมากที่สดุ รองลงมาคือ ยี่หอเด็กสมบูรณ แมประนอม นีโอ ซันซอส มาบินและยี่หออื่น ๆ 

โดยมีจํานวน 284, 37, 29, 26, 16, 5 และ 3 คน คิดเปนรอยละ 71.5, 9.3, 7.3, 6.5, 4.0, 1.3 และ 

0.8 ตามลําดับ 

 สถานที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อน้าํจิ้มสกุี้จากดิส

เคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) มากที่สดุ รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช 

มารท) รานสะดวกซือ้ (เชน 7-11 am.pm.) รานคาปลีก สหกรณ / รานสวัสดกิาร และสถานทีอ่ื่น ๆ 

โดยมีจํานวน 201, 146, 26, 20, 4 และ 3  คน คิดเปนรอยละ 50.3, 36.5, 6.5, 5.0, 1.0 และ 0.8 

ตามลําดับ 

  รสชาติที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซือ้รสชาติน้ําจิ้มสกุี้

สูตรกวางตุงมากที่สดุ รองลงมาคือ สูตรเตาหูยี ้สูตรตมยํา และสูตรพริกกะเหร่ียง โดยมจีํานวน 287, 

46, 31 และ 36 คน คดิเปนรอยละ 71.8, 11.5, 7.8 และ 9.0 ตามลําดับ 

 ความถี่ที่ซ้ือน้ําจิ้มสุก้ีโดยเฉลี่ย พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมคีวามถ่ีในการ

เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี้โดยเฉล่ีย เดือนละ 1-3 คร้ัง รองลงมาคือ 2-3 เดือนตอคร้ัง นานเกินกวา 3 เดือน

ตอคร้ัง และสัปดาหละคร้ัง โดยมีจํานวน 131, 125, 102, และ 42 คน คดิเปนรอยละ 32.8, 31.3, 

25.5 และ 10.5 ตามลําดับ  
 บรรจภุัณฑที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญบรรจุภัณฑที่เลือก

ซื้อมากที่สดุ คอื ชนิดบรรจขุวด รองลงมา คือ ชนิดบรรจุซอง  โดยมจีํานวน 396 คน และ 4 คน  คิด

เปนรอยละ 99.0และ 1.0 ตามลําดับ 
จากจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่สวนใหญมพีฤติกรรมเดี่ยว คือ ซื้อบรรจุ

ภัณฑแบบขวด ดังนั้นจึงไมสามารถศึกษาความแตกตางของพฤตกิรรมได จึงไมสามารถศึกษาความ

แตกตางของพฤติกรรมได จึงไมนําขอมูลของตวัแปรตามดานนีม้าทดสอบสมมติฐาน 
ปริมาณการเลือกซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ทาํการเลือกซือ้แบบ

บรรจุขวด สวนใหญมีปริมาณที่เลือกซือ้โดยเฉล่ียตอคร้ัง คือ 1 ขวด รองลงมาคอื 2-3 ขวด และ 4-5 

ขวด โดยมีจํานวน 379, 16 และ 2 คน คิดเปนรอยละ 94.8, 4.0 และ 0.5 ตามลําดับ  สวนผูบริโภคที่

ตอบแบบสอบถามที่ทําการเลือกซือ้แบบบรรจุซอง สวนใหญมีปริมาณที่เลือกซื้อโดยเฉล่ียตอคร้ัง คอื 

1 ซอง รองลงมาคือ 2-3 ซอง โดยมีจํานวน 3 และ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และ 0.3 ตามลําดบั 

 จากจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามที่สวนใหญมพีฤติกรรมเดี่ยว คือ ซื้อ 1 ขวด 

ดังนั้นจึงไมสามารถศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมได จึงไมนําขอมูลของตัวแปรตามดานนี้มา

ทดสอบสมมติฐาน 
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 ขนาดบรรจุภณัฑที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อ

ขนาดบรรจภุัณฑของน้ําจิม้สุกีข้นาด 301-400 มิลลิลิตรมากทีสุ่ด รองลงมาคือ 401-500 มิลลิลิตร 

501-600 มิลลิลิตร นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร และ มากกวา 1000 มิลลิลิตร โดยมีจํานวน 

148, 143, 61, 46 และ 2 คน คดิเปนรอยละ 37.0, 35.8, 15.3, 22.5 และ 0.5 ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีข้องผูตอบแบบสอบถามทางดาน ยี่หอที่เลือกซื้อ

มากทีสุ่ด สถานที่เลือกซือ้มากที่สุดมีการกระจายไมเหมาะสมกับสถิตทิี่จะนํามาวิเคราะห ผูวิจยัจึงนํา

ขอมูลดานดงักลาวมาแบงช้ันจํานวน (ความถ่ี) ใหม เพื่อใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตาราง

ตอไปนี้  

 

ตาราง 7 จํานวนและคารอยละ ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้      จํานวน    รอยละ 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อมากที่สุด 

1.1 พันทายนรสิงห         283    70.8 

1.2 เด็กสมบูรณ             37     9.3 

1.3 แมประนอม              30     7.5 

1.4 อื่น ๆ                 50    12.5 

รวม           400   100.0 

2.สถานที่เลือกซือ้มากที่สดุ  

2.1 ดิสเคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี)      201    50.3 

2.2 ซุปเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 146    36.5 

2.3 อื่น ๆ             53    13.3   

รวม             400              100.0 

3.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้มากที่สุด  

3.1 นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร           46              11.5 

3.2 301-400 มิลลิลิตร           148   37.0 

3.3 401-500 มิลลิลิตร           143                       35.8 

3.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร             63                       15.8 

รวม              400             100.0 

 

 จากตาราง 7  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ของผูตอบ

แบบสอบถาม (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน โดยสามารถจาํแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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 ย่ีหอที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนหญเลือกซือ้ น้าํจิ้มสุกี้ยีห่อพัน

ทายนรสิงหมากที่สดุ รองลงมาคือ ยี่หอเด็กสมบูรณ ยี่หอแมประนอม และยี่หออื่น ๆ โดยมีจํานวน 

283, 37, 30 และ 50 คน คิดเปนรอยละ 70.8, 9.3, 7.5 และ 12.5 ตามลําดับ 

 สถานที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อน้าํจิ้มสกุี้จากดิส

เคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) มากที่สดุ รองลงมาคือ ซุปเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช 

มารท) และสถานทีอ่ื่น ๆ โดยมีจํานวน 201, 146 และ 53  คน คิดเปนรอยละ 50.3, 36.51.0 และ 

13.3 ตามลําดับ 

 ขนาดบรรจุภณัฑที่เลือกซ้ือมากที่สุด พบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อ

ขนาดบรรจภุัณฑของน้ําจิม้สุกีข้นาด 301-400 มิลลิลิตรมากทีสุ่ด รองลงมาคือ 401-500 มิลลิลิตร 

501-600 มิลลิลิตร นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร และ มากกวา 1000 มิลลิลิตร โดยมีจํานวน 

148, 143, 63 และ 46 คน คิดเปนรอยละ 37.0, 35.8, 15.8 และ 11.5  ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  

 

ตาราง 8 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานช่ือเสยีงตราสินคา 

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ             ระดับความสําคัญ 

            X  S.D.        แปลผล 

ช่ือเสียงตราสินคา 

1.ตราสินคามีช่ือเสียงเปนที่รูจักคุนเคย   3.68  1.03     มาก 

2.ตราสินคามมีาตรฐานเปนที่ยอมรับ เชน มอีย.  4.32  0.91     มาก 

3.ภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูนาํดานเคร่ืองปรุงรส 3.53  0.84          ปานกลาง 

4.ความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใชตราสนิคาที่เลือก  3.84  1.06     มาก 

รวม       3.84  0.96     มาก 

 
จากตาราง 8 พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ ปจจยัดานผลิตภัณฑ ในดาน

ช่ือเสียงตราสนิคาในระดับมาก โดยมคีาเฉล่ียเทากับ 3.84 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานที่มี

ความสําคัญในระดับมาก คอื ดานตราสนิคามีมาตรฐานเปนที่ยอมรับ เชน มีอย. ความมั่นใจในความ

ปลอดภัยเมื่อใชตราสนิคาที่เลือก ตราสินคามีช่ือเสียงเปนที่รูจักคุนเคย โดยมีคาเฉล่ีย  4.32, 3.84, 

และ 3.68 ตามลําดับ สวนดานที่มคีวามสําคัญในระดับปานกลาง คอื ภาพลักษณตราสินคาในการ

เปนผูนําดานเคร่ืองปรุงรส โดยมคีาเฉล่ีย 3.53 
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ตาราง 9 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคุณภาพผลิตภัณฑ  

 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ         ระดับความสาํคัญ 

           X  S.D.  แปลผล 

คุณภาพผลิตภัณฑ 
1.การมเีทคโนโลยกีารผลิตที่ทันสมัย  4.18  0.84  มาก 

2.มีรางวัลรับรองคุณภาพการผลิต  3.87  0.79  มาก 

3.รสชาติของน้ําจิม้สุกี ้   4.55  0.62  มาก 

4.สีสันที่เปนธรรมชาติของน้าํจิ้มสกุี ้  4.21  0.76  มาก 

5.กล่ินหอมของน้ําจิ้มสุกี ้   4.42  0.71  มาก 

6.อายกุารเก็บรักษาของผลิตภัณฑ  3.93  0.77  มาก 

7.การไมใสวัตถุกนัเสีย   4.06  0.99  มาก 

รวม     4.17  0.78  มาก 

 
 จากตาราง 9 พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ ปจจยัดานผลิตภัณฑ ในดาน

คุณภาพผลิตภัณฑมีความสําคญัในระดับมาก โดยมคีาเฉล่ียเทากับ 4.17 เมื่อพิจารณารายดาน 

พบวา ดานที่มคีวามสาํคัญในระดับมาก คอื รสชาติของน้าํจิ้มสกุี ้กล่ินหอมของน้าํจิ้มสกุี ้สีสันที่เปน

ธรรมชาติของน้ําจิม้สุกี ้  การมีเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมยั  การไมใสวัตถุกันเสีย อายกุารเกบ็

รักษาของผลิตภัณฑ มีรางวัลรับรองคุณภาพการผลิต โดยมีคาเฉล่ีย 4.55, 4.42, 4.21, 4.18, 4.06, 

3.93 และ 3.87 ตามลําดับ  
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ตาราง 10 ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานบรรจุภณัฑ 

  

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ         ระดับความสาํคัญ 

           X  S.D.  แปลผล 

บรรจภุัณฑ 
1.ความหลากหลายของขนาดบรรจ ุ  3.17  1.00  ปานกลาง 

2.ความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑ 2.84  1.23  ปานกลาง 

3.มีรูปแบบลักษณะหีบหอที่ทนัสมยั  3.52  0.89  ปานกลาง 

4.มีฉลากแสดงขอมูลรายละเอยีด  3.90  0.72  มาก 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

5.แสดงวันเดอืนปที่ผลิตและวันเดือนป 4.37  0.63  มาก 

ที่หมดอายอุยางชัดเจน 

6.ความคงทนของภาชนะบรรจ ุ  3.69  1.14  มาก 

7.ความสะดวกในการจดัเก็บผลิตภัณฑ 3.81  0.89  มาก 

รวม     3.61  0.93  ปานกลาง 

 
 จากตาราง 10 พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดาน

บรรจุภัณฑมีความสําคญัในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

ดานทีม่ีความสําคัญในระดับมาก คือ แสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันเดือนปที่หมดอายุอยางชัดเจน  มี

ฉลากแสดงขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ความสะดวกในการจัดเก็บผลิตภัณฑ  ความ

คงทนของภาชนะบรรจ ุโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.37, 3.90, 3.81 และ 3.69 ตามลําดับ สวนดานที่มี

ความสําคัญในระดับปานกลาง คอื มีรูปแบบลักษณะหีบหอที่ทันสมัย ความหลากหลายของขนาด

บรรจุ ความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.52, 3.17, และ 2.84 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติ Chi-Square และ Cramer’s V 

โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นที ่95% 

 สมมติฐานขอที ่1 เพศมีความสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 H0 : เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 H1 : เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 11  การทดสอบความสัมพนัธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีด้านยี่หอที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    เพศ   รวม 

       ชาย  หญิง    

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห    89  194  287 

1.2  เด็กสมบูรณ     13    24    37 

1.3  แมประนอม     12    18    30 

1.4 อื่น ๆ         8     42    50  

รวม       122   278   400 

 

     χ 2 
= 6.732  Sig. = 0.041 

     Cramer’s V = 0.130 Sig. = 0.041 

 

 จากตาราง 11 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัเพศและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางเพศ กับยี่หอที่เลือกซื้อ มคีา χ 2 
เทากับ 6.732 และคา 

Sig. เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา เพศมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานยีห่อที่เลือกซือ้ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดบัความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานยี่หอที่เลือกซื้อ ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V 

เทากับ 0.130 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.041 
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ตาราง 12  การทดสอบความสัมพนัธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีด้านสถานที่เลือกซื้อ 

  

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    เพศ   รวม 

       ชาย  หญิง    

2.สถานที่เลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

2.1 ดิสเคานสโตร (เชน โลตัส   59            142  201 

คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเก็ต    40  106  146 

 (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ                 23   30     53 

รวม       122  278  400  

 

     χ 2 
= 4.946  Sig. = 0.034 

     Cramer’s V = 0.111 Sig. = 0.034 

 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัเพศและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางเพศ กับสถานที่เลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้มคีา χ 2 
เทากับ 4.946 

และคา Sig. เทากับ 0.034  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีความสัมพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานสถานที่เลือกซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V 

พบวา เพศมีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิม้สุกี้ในระดับต่ํา 

โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.111 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.034 
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ตาราง 13  การทดสอบความสมัพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีด้านรสชาต ิ

     น้ําจิ้มสุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    เพศ   รวม 

       ชาย  หญิง    

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง      74  213   287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้      14    32    46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง     16    15    31 

3.4 สูตรตมยาํ      18    18     36 

รวม                                                      122                 278                   400        

      
     χ 2 

= 15.988  Sig. = 0.001 

     Cramer’s V = 0.200 Sig. = 0.001 

 

 จากตาราง 13 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัเพศและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางเพศ กับ รสชาติน้ําจิ้มสกุี้ มีคา χ 2 
เทากับ 15.988 และคา 

Sig. เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา เพศมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี้ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดบัความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานรสชาติน้ําจิม้สุกี ้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V 

เทากับ 0.200 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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ตาราง 14 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานความถ่ีที่ซือ้ 

     โดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    เพศ   รวม 

       ชาย  หญิง    

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง     16    26    42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง    34    97  131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง    38    87  125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง   34    68  102 

รวม     122  278  400 

 
     χ 2 

= 2.807 Sig. = 0.422 

  

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัเพศและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางเพศ กับ.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียมคีา χ 2 
เทากับ 2.807 และ

คา Sig. เทากับ 0.422  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานความถ่ีที่ซื้อ

โดยเฉล่ีย 
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ตาราง 15 การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานขนาด 

     บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    เพศ   รวม 

       ชาย  หญิง    

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร    6    39    45 

5.2 301-400 มิลลิลิตร    43  106  149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร    47    96  143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร    26    37    63 

รวม     122   278  400 

 

     χ 2 
= 10.271  Sig. = 0.016 

     Cramer’s V = 0.160 Sig. = 0.016 

 

 จากตาราง 15 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัเพศและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางเพศ กับ ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้โดยเฉล่ียมคีา χ 2 

เทากับ 10.271 และคา Sig. เทากับ 0.016  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี้ 

ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับ

ความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ ดานขนาด

บรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.160 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.016 
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สมมติฐานขอที ่2 อายุมคีวามสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 H0 : อายไุมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 H1 : อายมุีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานยี่หอที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้            อาย ุ          รวม 

     ต่ํากวาหรือเทากับ 35 ป  35 ปขึ้นไป   

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห           199           84      283 

1.2  เด็กสมบูรณ              26        11     37 

1.3  แมประนอม                      25                                      5     30 

1.4 อื่น ๆ                               36        14                50 

รวม                          286              114   400 

      
     χ 2 

= 2.289 Sig. =  0.515 

 

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอายุและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอายุ กับ ยี่หอทีเ่ลือกซือ้โดยเฉล่ียมีคา χ 2 
เทากับ 2.289

และคา Sig. เทากับ 0.515  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายไุมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานยี่หอที่เลือก

ซื้อ 
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ตาราง 17 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานสถานที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     อาย ุ            รวม 

        ต่ํากวาหรือเทากับ 35 ป          35 ปขึ้นไป   

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร (เชน โลตัส  141   60        201 

คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเก็ต (เชน ทอป  109   37                     146 

โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ       36       17    53 

รวม      286              114             400 

 

     χ 2 
= 1.227 Sig. = 0.542 

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอายุและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอายุ กับ สถานที่เลือกซือ้โดยเฉล่ียมคีา χ 2 
เทากับ 1.227 

และคา Sig. เทากับ 0.542  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายไุมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานสถานที่เลือก

ซื้อ 
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ตาราง 18 การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานรสชาติน้ําจิม้สุกี ้  

     ที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาย ุ            รวม 

      ต่ํากวาหรือเทากับ 35 ป          35 ปขึ้นไป   

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี้ที่เลือกซื้อมากที่สุด 

3.1 สูตรกวางตุง     202   85           287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้      31              15                   46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง     26     5                   31 

3.4 สูตรตมยาํ      27     9                   36 

รวม                                                     286                            114                  400         

 

     χ 2 
= 3.101 Sig. = 0.376 

 

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอายุและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอายุ กับ รสชาติน้ําจิ้มสกุี้โดยเฉล่ียมคีา χ 2 
เทากับ 3.101 

และคา Sig. เทากับ 0.376 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายไุมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาตนิ้ําจิ้ม

สุกี ้
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ตาราง 19  การทดสอบความสมัพันธระหวางอายุกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานความถ่ีทีซ่ื้อ 

     โดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาย ุ       รวม 

     ต่ํากวาหรือเทากับ 35 ป  35 ปขึ้นไป   

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง   21      21         42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง  89           42                       131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง  87      38        125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง  89      13        102 

รวม             286                                 114        400 

 

     χ 2 
= 22.989  Sig. = 0.000 

     Cramer’s V = 0.240   Sig. = 0.000 

 

 จากตาราง 19 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอายุและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอายุ กับ ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียมคีา χ 2 
เทากับ 22.989 

และคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อายมุีความสัมพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดย

เฉล่ีย อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพนัธดวย Cramer’s V พบวา 

อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียในระดับต่ํา โดยมีคา 

Cramer’s V เทากับ 0.240 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 
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ตาราง 20  การทดสอบความสมัพันธระหวางอายุกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานขนาด 

     บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาย ุ        รวม 

                    ต่ํากวาหรือเทากับ 35 ป  35 ปขึ้นไป 

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ             36       9         45 

300 มิลลิลิตร  

5.2 301-400 มิลลิลิตร          103      46       149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร          102        41       143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร            45      18         63 

รวม            286     114       400 

  
     χ 2 

= 2.009  Sig. = 0.005 

     Cramer’s V = 0.071   Sig. = 0.005 

 

 จากตาราง 20 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอายุและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอายุ กับ ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้โดยเฉล่ียมคีา χ 2 

เทากับ 2.009 และคา Sig. เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี้ 

ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้ออยางมีนัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธ

ดวย Cramer’s V พบวา อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ ดานขนาดบรรจุภณัฑที่

เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.071 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 
 

สมมติฐานขอที ่3 อาชีพมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี ้

 H0 : อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี ้

 H1 : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานยี่หอที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้            อาชีพ             รวม 

                ขาราชการ/               รับจาง/                 อื่น ๆ 

              พนกังานรัฐวิสาหกิจ      พนกังานบริษัทเอกชน  

       

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห   41    223       19  283 

1.2  เด็กสมบูรณ     5     25                   7   37 

1.3  แมประนอม              10     14                   6                30 

1.4 อื่น ๆ                              7      32                  11   50 

รวม                                        55    311       34  400 

  

     χ 2 
= 7.042  Sig. = 0.031 

     Cramer’s V = 0.094  Sig. = 0.031 

 

 จากตาราง 21  ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับอาชีพและพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ 

ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอาชีพ กับ ยี่หอที่เลือกซือ้มคีา χ 2 
เทากับ 7.042 และคา 

Sig. เทากับ 0.031  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา อายมุีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานยีห่อที่เลือกซือ้อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดบัความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา อายมุี

ความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานยี่หอที่เลือกซื้อในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V 

เทากับ 0.094 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.031 
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ตาราง 22  การทดสอบความสัมพนัธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี้ดานสถานที ่

     เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้          อาชีพ           รวม 

                      ขาราชการ/             รับจาง/                 อื่น ๆ  

            พนกังานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัทเอกชน            

            

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร (เชน   27  158       16  201 

โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี)  

2.2  ซูเปอรมารเก็ต                     13  122       11  146 

 (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ                          15   31         7    53 

รวม                55  311       34   400 

 

     χ 2 
= 15.463  Sig. = 0.004 

     Cramer’s V = 0.139  Sig. = 0.004 

 

 จากตาราง 22 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอาชีพและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอาชีพ กับ สถานที่เลือกซื้อมคีา χ 2 
เทากับ 15.463 และ

คา Sig. เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานสถานที่เลือก

ซื้อ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา 

อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานสถานที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมคีา 

Cramer’s V เทากับ 0.139 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 
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ตาราง 23  การทดสอบความสมัพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี้ดานรสชาตนิ้ําจิ้ม 

      สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาชีพ            รวม 

                         ขาราชการ/             รับจาง/                 อื่นๆ   

     พนักงานรัฐวิสาหกจิ     พนักงานบริษัทเอกชน        

             

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง    46     216      25           287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้           7    31     8                  46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง          8    11                    12                 31 

3.4 สูตรตมยาํ                         10    14                    12            36 

รวม                                         55                    311                    34                400   

 

     χ 2 
= 19.225  Sig. = 0.004 

     Cramer’s V = 0.155  Sig. = 0.004 

 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอาชีพและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอาชีพ กับ รสชาติน้ําจิ้มสุกีม้ีคา χ 2 
เทากับ 19.225  และ

คา Sig. เทากับ 0.004  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาตนิ้ําจิ้มสุ

กี้ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา 

อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานรสชาตนิ้ําจิม้สุกี้ในระดับต่ํา โดยมคีา 

Cramer’s V เทากับ 0.155 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004 
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ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานความถ่ีทีซ่ื้อ     

     โดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาชีพ           รวม 

                     ขาราชการ/             รับจาง/                 อื่นๆ   

     พนักงานรัฐวิสาหกจิ     พนักงานบริษัทเอกชน        

     

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง            15     21   6    42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง            28  94   9  131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง           17            102   6  125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง      5  79  18  102 

รวม             55            311  34  400 

 

     χ 2 
= 26.952  Sig. = 0.000 

     Cramer’s V = 0.184  Sig. = 0.000 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอาชีพและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอาชีพ กับ ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียมีคา χ 2 
เทากับ 26.952 

และคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานความถ่ีที่ซื้อ

โดยเฉล่ีย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V 

พบวา อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียในระดับต่ํา 

โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.184 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 
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ตาราง 25  การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี้ดานขนาด 

     บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    อาชีพ           รวม 

                     ขาราชการ/             รับจาง/                 อื่นๆ   

     พนักงานรัฐวิสาหกจิ     พนักงานบริษัทเอกชน        

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ           6                29                    10                45 

300 มิลลิลิตร 

5.2 301-400 มิลลิลิตร              23               111      15           149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร              20               111      12           143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร              16                 34      13   63 

รวม                55               311      34           400 

 

     χ 2 
= 3.331 Sig. = 0.766 

 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัอาชีพและพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดวย

สถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางอาชีพ กับ ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อโดยเฉล่ียมีคา χ 2 

เทากับ 3.331 และคา Sig. เทากับ 0.766  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 
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สมมติฐานขอที ่4 รายไดตอเดือนมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 H0 : รายไดตอเดอืนไมมคีวามสัมพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 H1 : รายไดตอเดอืนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี ้

 

ตาราง 26  การทดสอบความสัมพนัธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานยี่หอ   

     ที่เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   รายไดตอเดือน                    รวม 

                 ไมเกนิ        15,001-      20,001-       25,001 

                                     15,000         20,000       25,000        บาท 

         บาท             บาท        บาท            ขึน้ไป 

 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห      26  11     6          7           50 

1.2  เด็กสมบูรณ       74  17     7              14          112 

1.3  แมประนอม                 101             19     11         20          151 

1.4 อื่น ๆ                           62  7      9           9           87 

รวม         283  37     30             50         400      

 

     χ 2 
= 5.554 Sig. = 0.784 

 

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ยี่หอที่เลือกซือ้มีคา χ 2 
เทากับ 5.554  

และคา Sig. เทากับ 0.784  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดอืนไมมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดาน

ยี่หอที่เลือกซือ้ 
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ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดาน 

     สถานที่เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   รายไดตอเดอืน                รวม 

                   ไมเกิน        15,001-      20,001-       25,001 

                                     15,000         20,000       25,000        บาท 

         บาท             บาท        บาท            ขึน้ไป 

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร                  27             51              76          47             201 

(เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี)  

2.2 ซูเปอรมารเก็ต                14             37              65       30             146 

(เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ                            9              24              10       10              53 

รวม                                  50            112             151      87             400 

 

     χ 2 
= 15.823  Sig. = 0.015 

     Cramer’s V = 0.141   Sig. = 0.015 

 

 จากตาราง 27 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือนกับ สถานที่เลือกซือ้มคีา χ 2 
เทากับ 

15.823 และคา Sig. เทากับ 0.015  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้ม

สุกี้ ดานสถานที่เลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสมัพนัธดวย 

Cramer’s V พบวา รายไดตอเดอืนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานสถานที่เลือก

ซื้อในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.141 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.015 
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ตาราง 28  การทดสอบความสัมพนัธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดาน     

     รสชาติน้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   รายไดตอเดือน            รวม 

                   ไมเกิน        15,001-      20,001-       25,001 

                                     15,000         20,000       25,000        บาท 

         บาท             บาท        บาท            ขึน้ไป 

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง                   38              79           109              61                   287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้                     7                8             12             19                    46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง              8                6              9               8                    31 

3.4 สูตรตมยาํ                        8              15               6              7                    36  

รวม                                  50             112           151              87                  400  

 

     χ 2 
= 9.605  Sig. = 0.038 

     Cramer’s V = 0.089  Sig. = 0.038 

 

 จากตาราง 28 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ รสชาติน้ําจิ้มสกุี้มคีา χ 2 
เทากับ 

9.605  และคา Sig. เทากับ 0.038  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้ม

สุกี้ ดานรสชาติน้าํจิ้มสกุี้อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสมัพนัธดวย 

Cramer’s V พบวา รายไดตอเดอืนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาตนิ้ําจิ้มสุ

กี้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.089 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.038 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 

ตาราง 29  การทดสอบความสัมพนัธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดาน   

     ความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   รายไดตอเดือน         รวม 

                   ไมเกิน        15,001-      20,001-       25,001 

                                     15,000         20,000       25,000        บาท 

         บาท             บาท        บาท            ขึน้ไป 

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง                 5                7             18              12                    42            

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง            15               40            55              21                   131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง             15              38             46             26                    125 

4.4 นานเกินกวา 3               15              27             32             28                    102 

เดือนตอคร้ัง 

รวม                                 50            112             151            87                    400 

 

     χ 2 
= 9.605  Sig. = 0.383 

     

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือน กับความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียมีคา χ 2 
เทากับ 

9.605  และคา Sig. เทากับ 0.383  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย 
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ตาราง 30  การทดสอบความสัมพนัธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ดานขนาด 

     บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   รายไดตอเดือน       รวม 

                   ไมเกิน        15,001-      20,001-       25,001 

                                     15,000         20,000       25,000        บาท 

         บาท             บาท        บาท            ขึน้ไป 

   

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ            8              13            13              11                45 

300 มิลลิลิตร 

5.2 301-400 มิลลิลิตร             19              44            56             30               149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร             17              39            55             32               143 

5.4 มากกวา 501มิลลิลิตร          6              16            27             14                 63 

รวม                                   50             112          151             87               400 

 

     χ 2 
= 3.569 Sig. = 0.937 

 

 จากตาราง 30 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัรายไดตอเดือนและพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางรายไดตอเดือน กับ ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้มคีา χ 2 

เทากับ 3.569  และคา Sig. เทากับ 0.937  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนไมมคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการ

ซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 
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สมมติฐานขอที ่5 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี ้

 H0 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี ้

 H1 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ 

 

ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้ม 

     สุกี้ดานยี่หอที่เลือกซือ้ 

 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   จํานวนสมาชิกในครอบครัว                       รวม 

              1-2 คน       3-4 คน       5-6 คน       7 คนขึ้นไป 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห            37                6        104  49  283     

1.2  เด็กสมบูรณ                 6                7                11  13   37 

1.3  แมประนอม                11                6                6    7   30 

1.4 อื่น ๆ                         10               9                22    9   50 

รวม                              49                37              168   59  400 

 

     χ 2 
= 18.858  Sig. = 0.026 

     Cramer’s V = 0.217  Sig. = 0.026 

 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวและพฤตกิรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ ยี่หอที่เลือกซื้อมีคา χ 2 

เทากับ 18.858 และคา Sig. เทากับ 0.026  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานยี่หอที่เลือกซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษา

ระดับความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมคีวามสมัพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานยี่หอที่เลือกซื้อในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.217 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.026 
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ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้ม 

     สุกี้ดานสถานที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้            จาํนวนสมาชิกในครอบครัว                   รวม 

                1-2 คน     3-4 คน     5-6 คน     7 คนขึน้ไป 

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร                          23            57            87             34             201 

(เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเกต                         15            50             62             19            146 

 (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท)  

2.3 อื่น ๆ                                     9           19            19                6              53  

รวม                                            47          126          168             59            400 

 

     χ 2 
= 4.743  Sig. = 0.047 

     Cramer’s V = 0.077  Sig. = 0.047 

 

 จากตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวและพฤตกิรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับ สถานที่เลือกซื้อมคีา χ 2 

เทากับ 4.743 และคา Sig. เทากับ 0.047  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานสถานที่เลือกซือ้อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษา

ระดับความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมคีวามสมัพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานสถานที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.077 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.047 
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ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้ม 

     สุกี้ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้            จาํนวนสมาชิกในครอบครัว                   รวม 

                              1-2 คน     3-4 คน     5-6 คน     7 คนขึ้นไป 

    

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง                           35           88          117             47                  287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้                             5           12            21              8                    46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง                     8             9              8              6                   31 

3.4 สูตรตมยาํ                               7             7             9             13                   36  

รวม                                          47          126          168            59                  400  

 

     χ 2 
= 7.384  Sig. = 0.005 

     Cramer’s V = 0.078  Sig. = 0.005 

 

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครบครัวและพฤติกรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับ รสชาติน้ําจิ้มสกุี้มคีา χ 2 

เทากับ 7.384  และคา Sig. เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานสถานที่เลือกซือ้อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษา

ระดับความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมคีวามสมัพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานสถานที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.078 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 
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ตาราง 34  การทดสอบความสัมพนัธระหวางจาํนวนสมาชิกในครอบครัวกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้ม    

     สุกี้ดานความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   จํานวนสมาชิกในครอบครัว         รวม 

               1-2 คน     3-4 คน     5-6 คน     7 คนขึ้นไป  

    

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง                        10            11            10            11                  42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง                    11            40            65            15                 131  

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง                     12           35             55            23                 125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง       14           40             38            10                 102 

รวม                                          47          126          168            59                  400 

 

     χ 2 
= 23.411  Sig. = 0.005 

     Cramer’s V = 0.140  Sig. = 0.005 

 

 จากตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัวและพฤตกิรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับ ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียมีคา 
χ 2 

เทากับ 23.411  และคา Sig. เทากับ 0.005  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพนัธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

ศึกษาระดับความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากบั 

0.140 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 

 

 

 

 

 

 

 

 



72 
 

ตาราง 35  การทดสอบความสัมพนัธระหวางจาํนวนสมาชิกในครอบครัวกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้ม   

     สุกี้ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   จํานวนสมาชิกในครอบครัว           รวม 

                         1-2 คน     3-4 คน     5-6 คน     7 คนขึ้นไป 

   

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ                  9             14           13            11                    47 

300 มิลลิลิตร 

5.2 301-400 มิลลิลิตร                   21             41           60           27                   126  

5.3 401-500 มิลลิลิตร                   12             43           66           22                   168 

5.4 มากกวา 501  มิลลิลิตร             10             20           27            6                  59 

รวม                                          47           126          168          59                   400 

 

     χ 2 
= 13.370 Sig. = 0.147 

 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัจํานวนสมาชิกในครอบครัว และ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับ ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือก

ซื้อมคีา χ 2 
เทากับ 13.370  และคา Sig. เทากับ 0.147  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมี

ความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 
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สมมติฐานขอที ่6 ช่ือเสียงตราสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

 H0 : ช่ือเสียงตราสินคาไมมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี ้

 H1 : ช่ือเสียงตราสินคามคีวามสมัพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 36  การทดสอบความสัมพันธระหวางช่ือเสียงตราสินคา กับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกีด้าน 

     ยี่หอทีเ่ลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   ช่ือเสียงตราสนิคา                                   รวม 

     สําคัญนอย สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห                 23                    33                             227               283 

1.2  เด็กสมบูรณ                    12                    10                              15                 37    

1.3  แมประนอม                      5                   9                               16                 30 

1.4 อื่น ๆ                             11                    11                              24                 50 

รวม                                    35                    60                             305               400 

 

     χ 2 
= 13.897  Sig. = 0.031 

     Cramer’s V = 0.132  Sig. = 0.031 

 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัช่ือเสียงตราสนิคา และพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางช่ือเสยีงตราสนิคา กับยี่หอที่เลือกซื้อมคีา χ 2 
เทากับ 

13.897 และคา Sig. เทากับ 0.031  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดานยีห่อที่เลือกซือ้อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสมัพนัธ

ดวย Cramer’s V พบวา ช่ือเสียงตราสนิคา มคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ ดานยี่หอ

ที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.132 อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.031 
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ตาราง 37  การทดสอบความสัมพนัธระหวางช่ือเสียงตราสินคากับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน    

     สถานที่เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้       ช่ือเสยีงตราสนิคา                       รวม 

         สําคัญนอย         สาํคัญปานกลาง          สําคัญมาก 

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร                    19                        27                     155   201 

(เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเกต                    9                        21                     116                   146 

(เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ                               7                        12                       34                    53   

รวม                                     35                        60                     305                  400   

 

     χ 2 
= 6.095 Sig. = 0.192 

 

 จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัช่ือเสียงตราสนิคา และพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางช่ือเสยีงตราสนิคา กับสถานที่เลือกซือ้มคีา χ 2 
เทากับ 

6.095  และคา Sig. เทากับ 0.192  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงตราสินคาไมมคีวามสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดานสถานที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 38  การทดสอบความสัมพนัธระหวางช่ือเสียงตราสินคากับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน   

     รสชาติน้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     ช่ือเสียงตราสินคา                       รวม 

     สําคัญนอย   สําคัญปานกลาง           สําคัญมาก 

    

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง                    27                         38                          222              287  

3.2 สูตรเตาหูยี ้                      6                         10                           30                46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง               8                          6                           17                31     

3.4 สูตรตมยาํ                       10                          8                           18                36  

รวม                                  35                           60                           305             400  

 

     χ 2 
= 6.976 Sig. = 0.323 

 

 จากตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัช่ือเสียงตราสนิคา และพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางช่ือเสยีงตราสนิคา กับรสชาตนิ้ําจิม้สุกีม้ีคา χ 2 
เทากับ 

6.976 และคา Sig. เทากับ 0.323  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงตราสินคาไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสุ

กี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี ้
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ตาราง 39  การทดสอบความสัมพันธระหวางช่ือเสียงตราสินคากับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน 

     ความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้       ช่ือเสยีงตราสนิคา                       รวม 

           สําคัญนอย          สําคัญปานกลาง          สําคัญมาก  

      

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง                        6                      9                           27                42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง                     5           19                        107               131     

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง                    11          20                         94                125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง      19          17                         66                102 

รวม                                         35           60                       305                400 

 
     χ 2 

= 23.247  Sig. = 0.001 

     Cramer’s V = 0.170 Sig. = 0.001 

 

 จากตาราง 39  ผลการทดสอบสมมติฐานเกีย่วกับช่ือเสียงตราสินคา และพฤติกรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางช่ือเสยีงตราสนิคา กับความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียมคีา χ 2 

เทากับ 23.247  และคา Sig. เทากับ 0.001  ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงตราสนิคา มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการ

ซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดบั

ความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา ช่ือเสียงตราสินคา มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิ้ม

สุกี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.170 อยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 
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ตาราง 40  การทดสอบความสัมพันธระหวางช่ือเสียงตราสินคากับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน 

     ขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     ช่ือเสียงตราสินคา                       รวม 

         สําคัญนอย      สาํคัญปานกลาง          สําคัญมาก 

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ             12               9                          24                45 

300 มิลลิลิตร 

5.2 301-400 มิลลิลิตร                12            24                         113              149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร                  8           19                         116              143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร             7           18                           38               63       

รวม                                       35                      60                         305   400                      

 

     χ 2 
= 24.612  Sig. = 0.000 

     Cramer’s V = 0.175 Sig. = 0.000 

 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัช่ือเสียงตราสนิคา และพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางช่ือเสยีงตราสนิคา กับขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อมีคา 
χ 2 

เทากับ 24.612  และคา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ช่ือเสียงตราสนิคา มคีวามสมัพันธตอพฤติกรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษา

ระดับความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา ช่ือเสียงตราสินคา มคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.175  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 
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สมมติฐานขอที ่7 คุณภาพผลิตภัณฑมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 H0 : คุณภาพผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 H1 : คุณภาพผลิตภัณฑมีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 41  การทดสอบความสัมพนัธระหวางคณุภาพผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน  

     ยี่หอทีเ่ลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   คุณภาพผลิตภัณฑ                     รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห    17    266   283 

1.2  เด็กสมบูรณ      7     30     37 

1.3  แมประนอม      5     25     30 

1.4 อื่น ๆ        7     43     50 

รวม      29    371    400 

 

     χ 2 
= 6.827  Sig. = 0.040 

     Cramer’s V = 0.131 Sig. = 0.040 

 

 จากตาราง 41 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางคุณภาพผลิตภณัฑ กับยี่หอทีเ่ลือกซื้อมคีา χ 2 
เทากับ 

6.827 และคา Sig. เทากับ 0.040  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดานยี่หอที่เลือกซื้ออยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพนัธดวย 

Cramer’s V พบวา คุณภาพผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานยี่หอที่

เลือกซือ้ที่เลือกซื้อในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.131 อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 

0.040 
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ตาราง 42  การทดสอบความสัมพนัธระหวางคณุภาพผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน    

     สถานที่เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้   คุณภาพผลิตภัณฑ                     รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก     

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร                               17   184   201 

(เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเกต                               7 139                      146 

(เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ 5 48                        53 

รวม                                                29                               371                      400 

 
     χ 2 

= 2.121 Sig. = 0.346 

 

 จากตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางคุณภาพผลิตภณัฑ กับสถานที่เลือกซือ้มคีา χ 2 
เทากับ 

2.121 และคา Sig. เทากับ 0.346  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑไมมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้ม

สุกี้ ดานสถานที่เลือกซื้อ 
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ตาราง 43  การทดสอบความสัมพนัธระหวางคณุภาพผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน   

     รสชาติน้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     คุณภาพผลิตภัณฑ                       รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

    

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง 21                           266    287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้                                   12                             34                           46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง          11                             20                           31 

3.4 สูตรตมยาํ             8        28               36  

รวม                                                 29                            371                         400  

 

     χ 2 
= 2.205  Sig. = 0.045 

     Cramer’s V = 0.074 Sig. = 0.045 

 

 จากตาราง 43 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางคุณภาพผลิตภณัฑ กับรสชาติน้ําจิม้สุกี้ มีคา χ 2 
เทากับ 

2.205 และคา Sig. เทากับ 0.045  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพนัธดวย 

Cramer’s V พบวา คุณภาพผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานรสชาติ

น้ําจิ้มสกุี้ในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.074 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.045 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



81 
 

ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธระหวางคณุภาพผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน  

     ความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     คุณภาพผลิตภัณฑ                      รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

      

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง 7 35 42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง 6 125 131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง 9      116    125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง 7 95 102 

รวม         29      371    400 

 

     χ 2 
= 6.950  Sig. = 0.003 

     Cramer’s V = 0.132 Sig. = 0.003 

 

 จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางคุณภาพผลิตภณัฑ กับความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียมคีา χ 2 

เทากับ 6.950 และคา Sig. เทากับ 0.003  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

ซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ียอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดบั

ความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา คุณภาพผลิตภัณฑ มีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียในระดับต่าํ โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.132 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.003 
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ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธระหวางคณุภาพผลิตภัณฑกับพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกีด้าน   

     ขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้     คุณภาพผลิตภัณฑ                      รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร 14   31     45 

5.2 301-400 มิลลิลิตร 10 139    149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร 8 135                        143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร 7   56   63 

รวม 29 371 400 

 

     χ 2 
= 2.224 Sig. = 0.527 

 

 จากตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัคุณภาพผลิตภัณฑ และพฤตกิรรมการซื้อ

น้ําจิ้มสกุี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางคุณภาพผลิตภณัฑ กับขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อมีคา 

 χ 2 
เทากับ 2.224  และคา Sig. เทากับ 0.527  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณภาพผลิตภัณฑไมมคีวามสมัพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 
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สมมติฐานขอที ่8 บรรจุภัณฑมีความสมัพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี ้

 H0 : บรรจุภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 H1 : บรรจุภัณฑมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิ้มสกุี ้

 

ตาราง 46  การทดสอบความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานยี่หอที ่  

     เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    บรรจุภัณฑ                     รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

1.ยี่หอที่เลือกซื้อ 

1.1  พันทายนรสิงห          159        124            283 

1.2  เด็กสมบูรณ   15                               22                        37 

1.3  แมประนอม                                  16                               14                        30 

1.4 อื่น ๆ                                          22                               28                        50 

รวม                                                212                             188                      400 

     
     χ 2 

= 5.085  Sig. = 0.001 

     Cramer’s V = 0.113 Sig. = 0.001 

 

 จากตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑ กับยี่หอที่เลือกซือ้มคีา χ 2 
เทากับ 5.085 และ

คา Sig. เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจภุัณฑ มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดานยีห่อที่

เลือกซือ้อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพนัธดวย Cramer’s V 

พบวา บรรจุภัณฑ มคีวามสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดานยี่หอที่เลือกซือ้ในระดับต่ํา โดย

มีคา Cramer’s V เทากับ 0.113 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานสถานที่ 

     เลือกซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้          บรรจุภัณฑ                                รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

2.สถานที่เลือกซือ้ 

2.1 ดิสเคานสโตร                                 105                     96                             201 

(เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

2.2 ซูเปอรมารเกต                                 85                     61                             146 

(เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) 

2.3 อื่น ๆ                                            22                     31              53 

รวม                                                  212                   188                            400 

 

     χ 2 
= 4.453 Sig. = 0.108 

 

 จากตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑ กับสถานที่เลือกซื้อมีคา χ 2 
เทากับ 4.453 

และคา Sig. เทากับ 0.108  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจภุัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ ดาน

สถานที่เลือกซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



85 
 

ตาราง 48 การทดสอบความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานรสชาติ   

     น้ําจิ้มสุกี ้

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    บรรจุภัณฑ                       รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

    

3.รสชาติน้ําจิม้สกุี ้

3.1 สูตรกวางตุง                               155                               132                         287 

3.2 สูตรเตาหูยี ้                                 21                                 25                          46 

3.3 สูตรพริกกะเหร่ียง                          19                                12                           31 

3.4 สูตรตมยาํ                                    17                               19                           36 

รวม 212                            188                         400  

 

     χ 2 
= 2.452 Sig. = 0.484 

 

 จากตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑ กับรสชาติน้ําจิ้มสุกีม้ีคา χ 2 
เทากับ 2.452 

และคา Sig. เทากับ 0.484  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจภุัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ ดาน

รสชาติน้ําจิ้มสุกี ้
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ตาราง 49 การทดสอบความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานความถ่ีที ่

     ซื้อโดยเฉล่ีย 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้    บรรจุภัณฑ                 รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

      

4.ความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย 

4.1 สัปดาหละคร้ัง                              29                            13                       42 

4.2 เดือนละ 1-3 คร้ัง                          75                            56                       131 

4.3 2-3 เดือนตอคร้ัง                           65                            60                      125 

4.4 นานเกินกวา 3 เดือนตอคร้ัง             43                            59                      102 

รวม                                              212                          188                      400 

 

     χ 2 
= 10.157  Sig. = 0.017 

     Cramer’s V = 0.159 Sig. = 0.017 

 จากตาราง 49 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑ กับความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียมคีา χ 2 
เทากับ 

10.157  และคา Sig. เทากับ 0.017  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑ มีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิ้มสุกี ้

ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ียอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับความสัมพันธดวย 

Cramer’s V พบวา บรรจุภัณฑ มคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดย

เฉล่ียในระดับต่ํา โดยมคีา Cramer’s V เทากับ 0.159 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.017 
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ตาราง 50  การทดสอบความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ดานขนาด 

     บรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้         บรรจภุัณฑ                      รวม 

      สําคัญปานกลาง  สําคัญมาก 

5.ขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

5.1 นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร 14  31  45 

5.2 301-400 มิลลิลิตร                              84                    65                  149 

5.3 401-500 มิลลิลิตร                              80                    63                  143 

5.4 มากกวา 501 มิลลิลิตร                         34                    29                    63 

รวม                                                   212                  188                   400 

 

     χ 2 
= 9.858  Sig. = 0.020 

     Cramer’s V = 0.157 Sig. = 0.020 

 

 จากตาราง 50 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบับรรจุภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อน้าํจิ้มสุ

กี้ ดวยสถิติ Chi-Square มีดังนี ้

 การศึกษาความสมัพันธระหวางบรรจุภัณฑ กับขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อมีคา χ 2 

เทากับ 9.858 และคา Sig. เทากับ 0.020  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรจุภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้

น้ําจิ้มสกุี้ ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้ออยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อศึกษาระดับ

ความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวา บรรจุภณัฑ มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี้ 

ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อในระดับต่ํา โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.157 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.020 
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ตาราง 51  สรุปการทดสอบความสมัพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและปจจัยทางดาน 

     ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ    ยี่หอ         สถานที่     รสชาติ  ความถ่ีที่ซือ้   ขนาดบรรจุภัณฑ 

                      ที่เลือกซื้อ    เลือกซือ้     น้ําจิ้มสกุี้   โดยเฉล่ีย          ที่เลือกซื้อ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.เพศ                 √          √ √      X          √             

2.อายุ         X           X X     √          √  

3.อาชีพ                             √         √   √     √           X 

4.รายไดเฉล่ียตอเดอืน            X             √            √       X              X 

5.จํานวนสมาชิกในครอบครัว    √         √            √      √           X 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1.ช่ือเสียงตราสินคา      √          X            X                √           √  

2.คุณภาพผลิตภัณฑ             √          X            √        √            X 

3.บรรจุภัณฑ                       √         X             X                √           √  

หมายเหต:ุ  X ไมสอดคลองสมมติฐานวิจัย 

  √ สอดคลองสมมติฐานวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาเร่ือง เร่ือง ปจจยัดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา  

ความมุงหมายของการวิจยั 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวดงันี้ 

 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มคีวามสัมพันธกับการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกีข้อง

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.เพื่อศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพนัธกับการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 

1. เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

2. อายุมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้

3. อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

4. รายไดตอเดือนมคีวามสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

5. จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

6. ช่ือเสียงตราสนิคามีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้

7. คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

8. บรรจุภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้คือ ผูที่ซื้อน้ําจิม้สุกี้เพือ่การบริโภคในครัวเรือนใน

กรุงเทพมหานคร 
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 กลุมตัวอยาง 

 การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจาํนวนประชากร 

(บุญชม ศรีสะอาด. 2538:185-186) โดยกําหนดระดับคาความเช่ือในที่ 95% คาความคลาดเคล่ือน 

ในการประเมินไมเกิน 5% ไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 ตัวอยางเพื่อ

ปองกันแบบสอบถามที่เกดิความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถมของกลุมตัวอยางซึ่งสงผลตอ

ความนาเช่ือถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 

 

 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี ้

 ขั้นตอนที่  1  

 เลือกดวยวิธกีารสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple random sampling :SRS) โดยใชการ

แบงเขตของกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงเขตเปน 50 เขต โดยวิธกีารจับฉลากเลือกเขตของ

กรุงเทพมหานคร 8 เขต เพือ่นํามาเปนตัวแทนในการกาํหนดพื้นที่จัดเก็บขอมูลไดเขต 8 เขต 

 ขั้นตอนที่ 2  

 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota sampling) และแบบเจาะจง 

(purposive) โดยนําเขตที่เลือกไดมาเปนสถานที่ในการเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดกลุมตัวอยาง

ในแตละเขตจํานวน 50 คน ทั้งหมด 8 เขต เขตละเทาๆ กนั 

 ขั้นตอนที่ 3  

 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดย

การแจกแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวตามจํานวนกลุมตัวอยางของแตละเขตที่เลือกไว 

 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เคร่ืองมอืที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวน คือ 

 สวนที่ 1 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก 

ขอมูล เพศ อายุ อาชีพ รายได จํานวนสมาชิกในครอบครัวเปนคําถามประเภทปลายปด (Close-

ended Questions) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 4 ขอ 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

 สวนแบบสอบถามขอ 1-7 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ซึง่เปนคําถาม

ปลายปด แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) มีระดับการวัดประเภทสเกลกําหนด 

(Nominal Scale) 

 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับตัวแปรอิสระดานผลิตภัณฑ โดยแยกเปนปจจยัตาง ๆ ดังนี้  
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  - ช่ือเสียงตราสนิคา 

  - คุณภาพผลิตภัณฑ 

  - บรรจุภัณฑ 

 ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมดใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale ที่เปนการวัด

ขอมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ทําการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กาํหนดไวใน

กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนาํใน

การตอบซึ่งการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุงศึกษาปจจัย

ดานผลิตภัณฑน้ําจิ้มสกุี้ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร แหลงรวบรวม

ขอมูลประกอบดวย 

 1.แหลงขอมูลปฐมภมูิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนนิงานดังนี ้

  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยาง 

  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครตามเขตทีก่ําหนด โดยผูวิจัยไดช้ีแจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และ

อธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเร่ิมตนทํา และทาํการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามดวยตนเอง 

 2.แหลงขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้

  2.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

  2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานพินธและรายงานการวิจยัที่เกีย่วของ 

 

 การวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจดัทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

ดังนี ้

 1.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจาํนวน ความ

ถูกตอง และความสมบูรณของแบบอสอบถาม 

 2.นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและทํา

การลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปโดยใชคาสถิติตาง ๆ ดังตอไปนี ้
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 2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม พฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสกุี้ และปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งจาํแนก

ออกเปน 3 สวน ดังตอไปนี ้

  2.2.1 วิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดอืน 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สกุี้ในกรุงเทพมหานคร 

  2.2.2 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี้ในกรุงเทพมหานคร โดยใช

ตารางแจกแจงความถ่ี แสดงผลเปนรอยละ (Percentage) 

  2.2.3 วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจยัทางดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การซื้อน้ําจิม้สุกี้ในกรุงเทพมหานคร 

   2.2.4 การทดสอบสมมติฐาน โดยการนําคาสถิติแบบ Chi-Square มาเพื่อใชวิเคราะห

หาความสัมพันธระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตาม 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มคีวามสมัพันธตอพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดงนี ้

สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีสดัสวนรอยละ 69.5 

และ 30.5 ตามลําดับ สวนใหญมีอายุ 26-35 ป คิดเปนรอยละ 66.0 มีอาชีพรับจาง/พนกังาน

บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 77.8 สวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-25,000 บาท โดยมี

จํานวน 37.8 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 คน คิดเปนรอยละ 42.0  

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือน้ําจิ้มสุก้ีของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อ น้ําจิ้มสกุี้ยี่หอพันทายนรสิงหมากทีสุ่ด 

รองลงมาคือ ยี่หอเด็กสมบูรณ โดยเลือกซื้อน้ําจิ้มสุกีจ้ากดิสเคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

มากทีสุ่ด รองลงมาคือ ซูเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท) โดยรสชาติที่เลือกซือ้มากที่สุด 

คือ สูตรกวางตุงมากทีสุ่ด ซึง่สวนใหญมีความถ่ีในการเลือกซือ้น้ําจิม้สุกี้โดยเฉล่ียเดือนละ 1-3 คร้ัง 

และ 2-3 เดือนตอคร้ัง ทั้งนี้บรรจุภัณฑที่เลือกซือ้มากที่สุด คือ ชนิดบรรจุขวด มีปริมาณที่เลือกซื้อ

โดยเฉล่ียตอคร้ัง คือ 1 ขวด โดยซื้อขนาดบรรจภุัณฑ 301-400 มิลลิลิตร และ 401-500 มิลลิลิตร 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซ้ือน้ําจิ้มสุก้ี 

 ในสวนของปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อน้าํจิ้มสุกี ้พบวา

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานช่ือเสยีงตราสนิคามีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ใน

ระดับมาก เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานทีม่ีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้ในระดับมาก คอื 

ดานตราสนิคามีมาตรฐานเปนที่ยอมรับ เชน มอีย. ความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใชตราสนิคาที่

เลือก ตราสนิคามีช่ือเสยีงเปนที่รูจกัคุนเคย สวนดานทีม่ีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อในระดับ

ปานกลาง คือ ภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูนําดานเคร่ืองปรุงรส  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานคุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้ม

สุกี้ ในระดับมาก เมือ่พิจารณารายดาน พบวา ดานทีม่ีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้ในระดับ

มาก คือ รสชาติของน้ําจิม้สกุี ้กล่ินหอมของน้ําจิ้มสุกี ้สีสันที่เปนธรรมชาตขิองน้าํจิ้มสุกี้ การมี

เทคโนโลยีการผลิตทีท่ันสมัย การไมใสวัตถุกันเสีย อายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ มีรางวัลรับรอง

คุณภาพการผลิต  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานบรรจุภัณฑมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ใน

ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานที่มคีวามสมัพนัธตอพฤตกิรรมการซื้อในระดบั

มาก คือ แสดงวันเดือนปที่ผลิตและวันเดือนปทีห่มดอายอุยางชัดเจน  มีฉลากแสดงขอมูล

รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ความสะดวกในการจัดเก็บผลิตภัณฑ  ความคงทนของภาชนะบรรจุ 

สวนดานทีม่ีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อในระดับปานกลาง คอื มีรูปแบบลักษณะหีบหอที่

ทันสมยั ความหลากหลายของขนาดบรรจุ ความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑ  

 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได ดังนี ้

 สมมติฐานขอที ่1  

 เพศมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอทีเ่ลือกซื้อ ดานสถานที่เลือก

ซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ ยกเวนดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย  

 สมมติฐานขอที ่2  

 อายุไมมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่เลือกซื้อ ดานสถานที่

เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ยกเวน ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่

เลือกซือ้  
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 สมมติฐานขอที ่3  

 อาชีพมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่เลือกซื้อ ดานสถานที่

เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ยกเวนดานขนาดบรรจุภัณฑที่

เลือกซือ้   

 สมมติฐานขอที ่4  

 รายไดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้าํจิ้มสกุี ้ในดานยีห่อที่เลือกซื้อ ดานความถ่ี

ที่ซื้อโดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ  ยกเวนดานสถานที่เลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี ้

ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี ้ 

 สมมติฐานขอที ่5  

 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่

เลือกซือ้ ดานสถานที่เลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสุกี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ยกเวนดาน

ขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ 

 สมมติฐานขอที ่6  

 ช่ือเสียงตราสนิคามีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ในดานยี่หอที่เลือกซือ้ ดาน

ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ ยกเวนดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดาน

รสชาติน้ําจิ้มสุกี ้  

 สมมติฐานขอที ่7  

 คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้ในดานยีห่อทีเ่ลือกซื้อ 

ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ีย ยกเวนดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานขนาด

บรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ 

 สมมติฐานขอที ่8  

 บรรจุภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้ในดานยี่หอที่เลือกซื้อ ดาน

ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ ดานยกเวนดานสถานที่เลือกซือ้น้ําจิ้มสุกี้ 

ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี้  
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อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยปจจัยดานผลิตภัณฑทีม่ีความสัมพนัธตอพฤตกิรรมการเลือกซื้อน้าํจิ้มสกุี้ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถนํามาอภปิรายผลเพิ่มเติมได ดังนี ้

1. จากการศึกษา พบวา เพศมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี ้ผูตอบ 

แบบสอบถามที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมการเลือกซือ้น้ําจิ้มสกุี้แตกตางกัน ดานยีห่อที่เลือกซื้อ 

ดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานรสชาติน้ําจิม้สุกี้ ดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ ซึ่งสอดคลอง

กับอรรณพ มโนธีรวัฒน (2545) ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ และการสงเสริม

การตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแชเยือกแข็งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทีม่ีเพศตางกนัมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารทะเลแชเยือกแขง็ 

2. จากการศึกษา พบวา อายุมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ่ีที ่

ซื้อโดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ การที่ชวงอายุที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอ

ความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย และขนาดของบรรจุภัณฑที่เลือกซื้อ  นาจะเปนเพราะวาผูบริโภคแตละชวง

อายุมกีารบริโภคในปริมาณและจํานวนที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับอรจิรา เทพแสง (2546 : 

บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีอทิธพิลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มไกของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวากลุมตวัอยางทีม่ีอายุแตกตางกันมีผลตอความถ่ีที ่

ซื้อโดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อและปริมาณที่เลือกซือ้ 

3. จากการศึกษา พบวา อาชีพมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี ้ดานยี่หอ 

ที่เลือกซือ้ ดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิม้สุกี้ ดานรสชาติน้ําจิม้สุกี้ ดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียซึง่

สอดคลองกับอรจิรา เทพแสง (2546 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้ําจิ้มไกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวากลุมตัวอยางที่มี

อาชีพแตกตางกัน มีผลตอความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ปริมาณที่เลือกซื้อ 

4. จากการศึกษา พบวา รายไดมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซื้อน้ําจิม้สุกี้ดานสถานที ่

เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี ้ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ซึ่งสอดคลองกับชาญณรงค จันทรเตม็ (2528) ไดทําการวิจัย

เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคขั้นสุดทายที่มีตอผงชูรสในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวากลุม

ตัวอยางทีม่ีรายไดแตกตางกัน มีผลตอสถานที่เลือกซื้อ 

5. จากการศึกษา พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสมัพันธตอพฤตกิรรมการซื้อ 

น้ําจิ้มสกุี ้ดานยีห่อที่เลือกซือ้ ดานสถานที่เลือกซื้อน้ําจิ้มสกุี้ ดานรสชาติน้ําจิ้มสกุี้ ดานความถ้ีที่ซื้อ

โดยเฉล่ีย ซึ่งสอดคลองกับอรจิรา เทพแสง (2546 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑน้ําจิม้ไกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวากลุม

ตัวอยางทีม่ีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีผลตอความถ่ีที่ซื้อโดยเฉล่ีย ปริมาณที่เลือกซื้อ 
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6. จากการศึกษา พบวา ช่ือเสยีงตราสินคามีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อ 

น้ําจิ้มสกุี ้ดานยีห่อที่เลือกซือ้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับอรรณพ มโนธีรวัฒน (2545) ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ และการ

สงเสริมการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแชเยือกแขง็ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวาปจจัยดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้อาหารทะเลแชเยือกแข็ง 

7. จากการศึกษา พบวา คุณภาพผลิตภัณฑมคีวามสัมพนัธตอพฤติกรรมการซือ้ 

น้ําจิ้มสกุี ้ดานยีห่อที่เลือกซือ้ ดานรสชาติน้าํจิ้มสุกี้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ซึ่งสอดคลองกับ 

อารีรัตน พิริโยทัยสกุล (2529) ไดทําการวิจัยเร่ือง การวิเคราะหการตัดสนิใจซือ้น้ําสมสายชูของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวาปจจัยที่มีอทิธิพล

ตอการตัดสินใจซือ้ คือ คุณภาพผลิตภัณฑ 

8. จากการศึกษา พบวา บรรจุภัณฑมคีวามสมัพันธตอพฤติกรรมการซือ้ 

น้ําจิ้มสกุี้ ดานยีห่อที่เลือกซือ้ ดานความถ่ีที่ซือ้โดยเฉล่ีย ดานขนาดบรรจภุัณฑที่เลือกซื้อ ซึ่ง

สอดคลองกับอรรณพ มโนธีรวัฒน (2545) ไดศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ การบรรจุภัณฑ และการ

สงเสริมการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลแชเยือกแขง็ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวาปจจัยดาน

บรรจุภัณฑโดยรวมมีผลตอการตัดสนิใจเลือกซือ้อาหารทะเลแชเยือกแข็ง 

 

ขอเสนอแนะจากงานวิจยั 

 1.ผูซื้อสวนใหญ คอื เพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 35 ปประกอบอาชีพรับจาง/ 

พนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-25,000 บาท มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 5-6 

คน ซึ่งผูประกอบการตองมุงทาํการตลาดและพฒันาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายกลุมนี้

เนื่องจากเปนกลุมที่มคีวามสนใจในผลิตภัณฑและมีกําลังซือ้อยูแลว  

 2.จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซือ้น้ําจิ้ม

สุกี้ ประกอบดวยดานตาง ๆ ดังนี ้ช่ือเสียงตราสินคา คุณภาพผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ 

  2.1 ช่ือเสียงตราสินคา พบวาผูบริโภคที่เลือกซือ้น้ําจิม้สุกีย้ี่หอตางๆ ใหความสําคัญกับ

ช่ือเสียงตราสนิคาในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดานพบวาภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูนํา

ดานเคร่ืองปรุงรสนั้นเปนสิ่งที่ผูประกอบการตองเรงพัฒนาเนือ่งจากตราสนิคาเปนคํามั่นสัญญาของ

ผูขายในการสงมอบคุณสมบัติ ผลประโยชน บริการที่สอดคลองกับความตองการของผูซือ้ซึ่งตรา

สินคาที่ดีจะสือ่ ความหมายถึง การรับประกันในคุณภาพ ซึ่งตราสินคามีความสาํคัญตอผูบริโภค

เพราะทําใหผูบริโภครูจักคุณภาพสินคา และเหน็ความแตกตางระหวางสินคา ทางผูประกอบการควร

มีการวางแผนพัฒนาตราสนิคาโดยวางตําแหนงตราสินคาดานการเปนผูนาํทางสนิคา (Product 

leadership) โดยเนนการผลิตสินคามีคุณภาพสงู เนนการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑและสรางการรับรูของ
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ผูบริโภคโดยกลยทุธการสื่อสารทางการตลาด เชน การโฆษณาผานทางโทรทัศน วิทยุ สือ่สิ่งพมิพ 

เปนตน นอกจากนีใ้นดานความถ่ีทีซ่ื้อโดยเฉล่ียพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับช่ือเสียงตราสินคา

ในระดับมากเชนกัน เพราะตราสินคาจะเปนผูรับประกันวาผูบริโภคสามารถซื้อสนิคาที่มคีุณภาพ

คงที่เมือ่มกีารซื้อซ้ํา  

  2.2 คุณภาพผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคที่เลือกซื้อน้ําจิ้มสกุี้ยี่หอตาง ๆ ใหความสําคัญ

กับคุณภาพผลิตภัณฑในระดับมาก เมื่อพจิารณารายดานพบวาผูประกอบการควรมีการพัฒนาการ

ผลิตใหมีรางวัลรับรองคุณภาพเพือ่แสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑทีม่ีการผลิตไดตรงตามมาตรฐาน

กําหนด โดยจะพบวาผูบริโภคเลือกซือ้ยี่หอพันทายนรสิงหมากที่สดุ ซึ่งยี่หอพันทายนรสงิหมีรางวัล

รับรองคุณภาพจํานวนมาก เชน GMP HACCP HALAL ISO9001:2000 BEST EXPORT เปนตน 

ซึ่งทางผูประกอบการสามารถนํามาเปนขอมูลพื้นฐานเพือ่พัฒนาการผลิตใหไดมาตรฐานเพือ่สรางขอ

ไดเปรียบเหนอืคูแขงขัน สวนในดานรสชาตนิ้ําจิ้มสุกีท้ี่เลือกซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคณุภาพ

ผลิตภัณฑมาก โดยรสชาติของน้ําจิ้มสกุี้เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สดุ รองลงมาคอื กล่ิน

หอม และสสีันที่เปนธรรมชาติของน้ําจิม้สกุี้  ดังนั้นผูประกอบการตองทําการพัฒนาปรับปรุง

ผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการของผูบริโภคและใชกลยุทธการสงเสริมการขายเพื่อจูงใจ

ผูบริโภค เชน ตราพนัทายนรสิงหมีการจัดกจิกรรมทาผูบริโภคทดลองชิมน้าํจิ้มสุกี้สูตรพริกกะเหร่ียง

ที่เนนจุดเดนเร่ืองรสชาติเผ็ดจดัจาน โดยมกีารปรุงอาหารดวยน้ําจิม้สุกีสู้ตรพริกกะเหร่ียงเพื่อให

ผูบริโภคทดลองชิม และมีการทําโปรโมช่ันลดราคาน้าํจิ้มสุกี้สูตรพริกกะเหร่ียงสําหรับผูบริโภคที่ติด

ใจในรสชาติน้าํจิ้มสกุี้สูตรพริกกะเหร่ียงเพือ่ซื้อกลับไปปรุงอาหารที่บาน เปนตน สวนในดานความถ่ี

ที่ซื้อโดยเฉล่ียกับคุณภาพผลิตภัณฑ  ผูบริโภคใหความสําคัญระดับมาก เกณฑการวัดคุณภาพของ

ผลิตภัณฑถือหลักความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่าํ

ผูบริโภคจะไมซื้อซ้าํ ถาสนิคามีคุณภาพดีผูบริโภคจะเกิดการซื้อซ้ํา ดงันั้นผูประกอบการควรมกีาร

พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑและกระตุนความถ่ีทีซ่ื้อสินคาของผูบริโภค โดยผานการโฆษณา

ประชาสัมพันธ เชน จัดทําเมนูอาหารที่ใชน้าํจิ้มสุกี้เปนสวนประกอบในการปรุงรส ไดแก ผัดผักรวม

มิตรสุกี้กวางตุง เปนตน  

  2.3. บรรจุภัณฑ พบวาผูบริโภคที่เลือกซือ้น้ําจิม้สุกี้ยีห่อพันทายนรสิงห เดก็สมบูรณ

และน้ําจิ้มสกุี้ยี่หออื่นๆ ใหความสําคัญกับบรรจภุัณฑ ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญกับบรรจุภัณฑ

น้ําจิ้มสกุี้พนัทายนรสิงห มากกวาน้าํจิ้มสุกี้เดก็สมบูรณ และน้ําจิ้มสกุี้ยี่หออืน่ๆ เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวาความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑเปนสิ่งที่ผูประกอบการตองคาํนึงถึง โดยจะพบวาบรรจุ

ภัณฑน้ําจิ้มสุกี้พนัทายนรสิงหเปนแบบหัวเกลียว ในขณะที่บรรจุภัณฑน้ําจิม้สกุี้สวนใหญเปนแบบหัว

จุกดึง หรือ หัวฝาแบบตัด ซึ่งผูประกอบการสามารถนํามาเปนขอมูลพื้นฐานในการออกแบบ

ผลิตภัณฑใหสะดวกตอการเปดใชผลิตภัณฑเหมือนกับบรรจุภัณฑของน้ําจิม้สุกีย้ี่หอพันทายนรสิงห 

สวนในดานขนาดบรรจุภัณฑที่เลือกซือ้ ผูบริโภคใหความสําคัญกับบรรจภุัณฑในระดับปานกลาง 

เมื่อพจิารณารายดานพบวาผูประกอบการควรมีการพัฒนาความหลากหลายของขนาดบรรจุโดยตอง
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ผูประกอบการตองศึกษาความตองการของผูบริโภค เพือ่ออกแบบและพัฒนาขนาดบรรจภุัณฑตรง

ตามความตองการของผูบริโภค 

 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรมีการวิจยัเกี่ยวกับการพัฒนาผลิตภัณฑน้ําจิ้มสุกี ้ใหมหีลากหลายรสชาติมากขึ้น 

สีสันที่นารับประทาน กล่ินของน้ําจิม้สุกี ้รูปลักษณะบรรจุภัณฑที่สะดวกในการจัดเก็บและเปดใช 

การออกแบบตราและสัญลักษณ รวมถึงการจัดตําแหนงรายละเอียดบนฉลากสินคา  

2. ควรมีการขยายขอบเขตในการวิจัยในเร่ืองของพฤติกรรมการเลือกซื้อน้าํจิ้มสุกี้ โดยทํา 

การวิจัยตอไปวามีตัวแปรอื่นใดอีกบางที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อน้ําจิม้สุกี้ 

3.  ควรศึกษากลุมตัวอยางใหครอบคลุมพื้นทีส่วนอื่น ๆ เชน ตางจงัหวัด เพื่อเปรียบเทยีบ 

ความแตกตางดานประชากรในแตละพื้นที ่
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

น้ําจิ้มสุก้ีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวนดงันี้ 

สวนที1่  แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑน้าํจิ้มสุกีข้องผูบริโภค 

สวนที่ 3 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

 

 

สวนที่1  แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองวงเล็บ [ ] ที่ตรงกับขอมูลของทานเพยีงคาํตอบเดยีว 

 

1.เพศ 

 (  ) ชาย      (  ) หญิง 

 

2.อาย ุ

  (  ) ไมเกนิ 25 ป    (  ) 26-35 ป 

 (  ) 36-45 ป     (  ) 46 ปขึ้นไป 

 

 3.อาชีพ 

  (  ) นักเรียน / นักศึกษา  (  ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  (  ) รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน (  )ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

 (  ) อาชีพอื่น ๆ (โปรดระบุ………………..) 

 

4.รายไดเฉล่ียตอเดอืน 

  (  ) ไมเกนิ 10,000 บาท  (  ) 10,001 - 15,000 บาท 

 (  ) 15,001 - 20,000 บาท  (  ) 20,001 - 25,000 บาท 

 (  )  25,001 บาทขึ้นไป 
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5.จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานดวย) 

 (  ) 1-2 คน     (  ) 3-4 คน 

 (  ) 5-6 คน     (  ) 7 คนขึน้ไป 

 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑน้ําจิม้สุก้ีของผูบริโภค 

 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย x ลงในชองวงเล็บ [ ] ที่ตรงกับขอมูลของทานเพยีงคาํตอบเดยีว 

 

1.ปจจุบันทานบริโภคน้าํจิ้มสกุี้ตราสนิคาใดมากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)                           

 (  ) พันทายนรสิงห   (  ) เด็กสมบูรณ 

 (  ) นีโอ      (  ) แมประนอม 

 (  ) ซันซอส     (  ) มาบิน 

 (  ) แซบ      (  ) อื่น ๆ โปรดระบุ…………………..   

 

2.ทานซื้อน้ําจิ้มสกุี้จากที่ใดตอไปนีม้ากที่สุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

 (  ) รานคาปลีก   (  ) ดิสเคานสโตร (เชน โลตัส คารฟูร บ๊ิกซี) 

 (  ) สหกรณ/รานสวัสดิการ  (  ) รานสะดวกซือ้  (เชน 7-11 am.pm.) 

 (  ) ซูปเปอรมารเกต (เชน ทอป โฮม เฟรช มารท 

 (  ) อื่น ๆ โปรดระบุ……………………………. 

 

3.รสชาติของน้ําจิม้สุกีท้ี่ทานเลือกซื้อมากทีสุ่ด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

 (  ) สูตรกวางตุง    (  ) สูตรเตาหูยี ้

 (  ) สูตรพริกกะเหร่ียง   (  ) สูตรตมยํา        

 (  ) อื่น ๆ โปรดระบุ…………………… 

 

4.ความถ่ีที่ทานซื้อน้าํจิ้มสกุี้โดยเฉล่ีย 

 (  ) สัปดาหละคร้ัง    (  ) เดือนละ 1-3 คร้ัง   

 (  ) 2-3 เดือนตอคร้ัง   (  ) นานเกนิกวา 3 เดือนตอคร้ัง 

 

5.ทานซื้อน้ําจิ้มสกุี้ในบรรจภุัณฑชนิดใดมากทีสุ่ด 

 (  ) ชนิดบรรจุขวด    (  ) ชนิดบรรจุซอง 
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 6.ทานซื้อน้าํจิ้มสุกีค้ร้ังละจํานวนเทาไหร 

(  )ชนิดบรรจุขวด 

  (  ) 1 ขวด     (  ) 2-3 ขวด 

  (  )  4-5 ขวด    (  ) 6 ขวดขึ้นไป 

(  ) ชนิดบรรจุซอง 

 (  ) 1 ซอง      (  ) 2-3 ซอง 

 (  ) 4-5 ซอง     (  )6 ซองขึ้นไป 

 

7.ทานซื้อน้ําจิ้มสกุี้ขนาดบรรจุภัณฑเทาไร 

 (  ) นอยกวาหรือเทากับ 300 มิลลิลิตร  (  ) 301-400 มิลลิลิตร 

 (  ) 401-500 มิลลิลิตร   (  ) 501-600 มิลลิลิตร 

 (  ) มากกวา 1000 มิลลิลิตร 

 

สวนที่ 3 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 

 

ในการเลือกซือ้น้ําจิม้สุกี ้ทานใหความสําคัญในลักษณะตอไปนี้ของน้ําจิ้มสกุี้มากนอยเพยีงใด โปรด

เขียนเคร่ืองหมาย x ลงในชองที่ตรงกับความสาํคัญของทานมากที่สุด  

ระดับคะแนน 5 หมายถึง มากทีสุ่ด 

ระดับคะแนน 4 หมายถึง มาก 

ระดับคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

ระดับคะแนน 2 หมายถึง นอย 

ระดับคะแนน 1 หมายถึง นอยที่สดุ 

 

 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ช่ือเสียงตราสินคา      

1.ตราสินคามีช่ือเสียงเปนที่รูจักคุนเคย      

2.ตราสินคามมีาตรฐานเปนที่ยอมรับ เชน มอีย.      

3.ภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูนาํดานเคร่ืองปรุงรส      

4.ความมั่นใจในความปลอดภัยเมื่อใชตราสนิคาที่เลือก      
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับความสําคัญ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

คุณภาพผลิตภัณฑ      

1.การมเีทคโนโลยกีารผลิตที่ทันสมัย      

2.มีรางวัลรับรองคุณภาพการผลิต      

3.รสชาติของน้ําจิม้สุกี ้      

4.สีสันที่เปนธรรมชาติของน้าํจิ้มสกุี ้      

5.กล่ินหอมของน้ําจิ้มสุกี ้      

6.อายกุารเก็บรักษาของผลิตภัณฑ      

7.การไมใสวัตถุกนัเสีย      

บรรจภุัณฑ       

1.ความหลากหลายของขนาดบรรจ ุ      

2.ความสะดวกในการเปดใชผลิตภัณฑ      

3.มีรูปแบบลักษณะหีบหอที่ทนัสมยั      

4.มีฉลากแสดงขอมูลรายละเอยีดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ      

5.แสดงวันเดอืนปที่ผลิตและวันเดือนปที่หมดอายุอยางชัดเจน      

6.ความคงทนของภาชนะบรรจุ       

7.ความสะดวกในการจดัเก็บผลิตภัณฑ      
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ภาคผนวก ข 

 

รายนามผูเช่ียวชาญและหนังสือเรียนเชิญผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

1. อาจารย ดร.ธนภมูิ อติเวทนิ   อาจารย 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน  อาจารย 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

ช่ือ ช่ือสกุล       นางสาว นนัทิสาร ลือกิตไิกร 

วัน เดือน ปเกิด       10 กรกฏาคม 2527 

สถานที่เกดิ       กรุงเทพมหานคร 

สถานที่ปจจุบัน บานเลขที่ 457/205 ถนนจรัลสนิทวงศ แขวงบางขุนศรี  

เขตบางกอกนอย กรุงเทพฯ 10700 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน Supply Chain 

สถานที่ทํางานปจจุบัน Berli Jucker Public Co.,Ltd 

ปะวัติการศึกษา 
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