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              การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภค  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

               กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากร ที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

ทดสอบคาที ( t-test)  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) การวิเคราะห

ความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุมไคสแควร (Chi-square test) และ การวิเคราะหคาความสัมพันธใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 ผลการวิจัยพบวา 

 1. กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสวนใหญไดแกผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง 27-34 ป ระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,000.-20,000.-บาท มีสถานภาพโสด และ

มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
 2. จากการวิเคราะหดานสวนประสมการตลาดพบวากลุมตัวอยางไดใหความสําคัญในดาน

ผลิตภัณฑและดานราคา อยูในระดับความสําคัญมาก และดานการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด

อยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
 3. การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเฉลี่ย 1.34 คร้ังตอเดือนและปริมาณการซื้อ 

1.29 กลองตอคร้ัง  

 4. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา             

ฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา            

ฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน  

  6. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  



  7. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ชนิดของเครื่องดื่มที่นิยม

บริโภคแตกตางกัน 

  8. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค

แตกตางกัน 

  9. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน

สถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อและดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อแตกตางกัน 

   10. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

      ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา,ดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อตอเดือน อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
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            The purpose of this research was to study and compare marketing mix factors 

influencing Hotta ginger beverage buying decision behavior of consumers in Bangkok 

metropolitan area.  

   The sample used in this research was 400 consumers  who used to buy and consume 

ready-to-drink Hotta brand ginger beverage in Bangkok metropolitan area .The method of data 

collecting was questionnaire. Statistics used for data analysis were frequency, percentage, 

mean and standard deviation,  t-test , One-Way Analysis of Variance and test of associations by 

using Pearson Product Moment Correlation Coefficient.  

      The research results were as follows : 

 1. Most of the respondents were female ,aged between 27-34 years old, having 

bachelor’s degree graduates, having average monthly income of 10,000 - 20,000 baht, single 

and  were  business employees. 
  2. From an analysis of marketing mix  factors , product and price aspects were at 

high level except, distribution and marketing promotion aspects  were  at  moderate  level. 

 3. From an analysis of consumers’ buying decision behavior of Hotta brand ginger 

beverage in Bangkok metropolitan area, the consumers’  buying frequency of product averaged 

1.3 time per month. The number of units bought per time was 1.29 box. 

 4. Consumers with different gender had different buying decision behavior of Hotta 

brand ginger beverage in the aspect of time of  buying .  

 5. Consumers with different age had different buying decision behavior of Hotta 

brand ginger beverage in the aspect of the person who influenced  buying . 

 6. Consumers with different educational level had different buying decision behavior 

of Hotta brand ginger beverage in the aspect of buying  place .  



 7. Consumers with different average monthly income had different buying decision 

behavior of Hotta brand ginger beverage in the aspect of buying place, the person who 

influenced buying and prefered type of product. 

 8. Consumers with different status had different buying decision behavior of Hotta 

brand ginger beverage in the aspect of buying place, the person who influenced buying and 

prefered type of product. 

 9. Consumers with different occupation had different buying decision behavior of 

Hotta brand ginger beverage in the aspect of buying place, the person who influenced buying 

and reason to buy. 

 10. From the correlation analysis of the marketing mix factor and buying decision 

behavior of Hotta brand ginger beverage in Bangkok metropolitan area , it was found that the 

price and place factors were correlated with buying frequency per month. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 



 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการการบริหารหลักสูตรและคณะกรรมการสอบ

ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ จงจิต  ระวังทุกข ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของ

การศึกษาตาม หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัย           

ศรีนครินทรวิโรฒได 
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 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

    ……………………………………… 

    ( รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน ) 

 

 คณะกรรมการสอบ 

    ………………………………………ประธาน 

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

  

    ………………………………………กรรมการสอบสารนิพนธ 

    ( รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพสุิทธิ์ ) 

 

    ………………………………………กรรมการสอบสารนิพนธ 

    ( อาจารย สิฎฐากร  ชูทรัพย ) 

 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจดัการ ของมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

   …………………………………………  คณบดีคณะสังคมศาตร 

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

 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความชวยเหลือ

ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางยิ่งจาก อาจารยดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ที่ไดกรุณา

เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   และคณะกรรมการสอบสารนิพนธ อาจารย สิฎฐากร ชูทรัพย   รอง

ศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์ ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถามแกไข

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้เปนอยางดี  ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

               ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาใน 

การตอบคําถามเพื่อเปนประโยชนในงานวิจัยครั้งนี้ 

               ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บริษัท นิวคอนเซพทโปรดัคท จํากัด รวมทั้งเพื่อนรวมงาน โดยเฉพาะ

คุณกิดานันท ยอดขันธรุนนองที่คอยใหความชวยเหลือและสนับสนุนรุนพี่เปนอยางดี 

 ผูวิจัยขอขอบคุณ XMBA รุนที่ 4 เพื่อน ๆ XMBA รุนที่ 5 และ ทั้งนี้รวมไปถึงเจาหนาที่ใน

มหาวิทยาลัยทุกทานที่ใหความชวยเหลือ อํานวยความสะดวก และ สนับสนุนและใหกําลังใจแกผูวิจัย

ดวยดีเสมอมา  

 สุดทายนี้คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอัน
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ใหแกผูวิจัยกระทั่งประสบความสําเร็จคร้ังนี้ 

   

 

 

         จงจิต  ระวงัทกุข 

 

 

 

 

 

 

 

 



สารบัญ 
 

บทที่                                                                                                  หนา
1 บทนํา........................................................................................................................ 1 

    ภูมิหลงั ………………………………………………………………………………. 1 

    ความมุงหมายของการวิจยั …............................................................................... 2 

     ความสาํคญัของการวิจยั..................................................................................... 3 

    ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั ……………………………………… 3 

    ขอบเขตของการวิจยั...................................................................................... 3 

    ตัวแปรที่ใชในการศึกษา ................................................................................ 4 

    นยิามศัพทเฉพาะ .......................................................................................... 5 

    กรอบแนวคดิในการศึกษาคนควา ......................................................................... 6 

    สมมติฐานในการวิจัย .......................................................................................... 7 

  

2 เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ................................................................................ 8 

    แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค ....................................................... 8 

    โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค............. ....................................................................... 12 

    ปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ................................................ 15 

    แนวคิดทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด......... ...................................................... 15 

    ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเร่ืองขงิ................. ................................................................ 19 

    ประวัติโดยสงัเขปของบริษทั นิวคอนเซพท โปรดัคท จํากัด 23 

    งานวิจัยที่เกีย่วของ 24 

  

3 วิธีดําเนินการวิจัย....................................................................................................... 28 

    การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง..................................................... 28 

    การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา............................................................ 31 

    ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ ................................................................................... 32 

    การเก็บรวบรวมขอมูล...................... ................................................................... 33 

    การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล ................................................................... 33 

    สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล.............................................................................. 34 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที่                                                             หนา 
4  ผลการวิเคราะหขอมูล............................................................................................... 40 

   การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ....................................................................... 41 

   

5  สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ.......................................................................... 109 

   สังเขปความมุงหมายของการวิจยั สมมติฐาน และวิธกีารศึกษาคนควา ................... 109 

   สรุปผลการวจิัย ................................................................................................... 112 

   อภิปรายผล ........................................................................................................ 117 

   ขอเสนอแนะที่ไดจากการวจิัย............................................................................... 120 

   ขอเสนอแนะสําหรับการวิจยัครั้งตอไป................................................................... 121 

   

     บรรณานกุรม ................................................................................................................ 122 

   

     ภาคผนวก....................................................................................................................... 125 

   ภาคผนวก ก ............................................................................................................. 126 

   ภาคผนวก ข  ............................................................................................................ 130 

   ภาคผนวก ค ........................ .................................................................................... 132 

   

     ประวัติยอผูทําสารนิพนธ ............................................................................................... 134 

  

 
 
 
 
 
 



บัญชีตาราง 

 ตาราง                                                     หนา 
1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม  
       ผูบริโภค............................................................................................................... 10 

2 แสดงรายละเอียดกลุมการปกครอง สถานที ่และจํานวนกลุมตัวอยางทีท่ําการสํารวจ.......  30 
3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูบริโภค................................................ 42 
4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได  
       เฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ............................................................................ 44 

5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ  
       ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภค ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
       ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด......................................... 45 

6 แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)จําแนกตามปจจัยทางดานสวน  
        ประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ.................................................................... 46 

7 แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)จําแนกตามปจจัยทางดานสวน  
        ประสมทางการตลาด ดานราคา............................................................................ 46 

8 แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)จําแนกตามปจจัยทางดานสวน  

  ประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย....................................................... 47 
9 แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)จําแนกตามปจจัยทางดานสวน  

  ประสมการตลาด ดานสงเสรมิการตลาด................................................................ 48 
10 แสดงคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

  ในเรื่องความถี่ในการซื้อตอเดือนและจํานวนที่ซื้อตอคร้ัง......................................... 49 
11 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนก  51 

  ตามเพศ ……………………………………………………………….......................   
12 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานสถานทีซ่ือ้ โดยจําแนกตามเพศ................................................. 53 
13 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ............................................. 54 
14 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามเพศ........... 55 



บัญชีตาราง (ตอ) 

ตาราง                                                                                                            หนา 
15 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

       รูปตราฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามเพศ.................. 57 

16 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ โดยจําแนกตามเพศ................................. 58 

17 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

       รูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนก  

       ตามอายุ..............................................................................................................  60 

18 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานสถานทีซ่ือ้ โดยจําแนกตามอาย.ุ................................................ 61 

19 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามอาย.ุ........................................... 62 

20 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามอายุ........... 64 

21 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามอายุ................... 65 

22 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ โดยจําแนกตามอายุ................................. 67 

23 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนก  

  ตามระดับการศึกษา ............................................................................................ 68 

24 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานสถานทีซ่ือ้ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา................................ 70 

25 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา............................ 71 

26 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามระดับ  

  การศึกษา............................................................................................................ 73 



บัญชีตาราง (ตอ) 

ตาราง                                                                                                            หนา 
27 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามระดับการศึกษา.. 74 

28 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ โดยจําแนกตามระดับการศึกษา................ 76 

29 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนก  

  ตามรายได........................................................................................................... 77 

30 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานสถานทีซ่ือ้ โดยจําแนกตามรายได.............................................. 79 

31 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามรายได.......................................... 80 

32 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามรายได........ 82 

33 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

  รูปตราฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามรายได............... 83 

34 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักทีเ่ลอืกซื้อ โดยจาํแนกตามรายได............................. 85 

35 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ัง โดยจําแนก  

         ตามสถานภาพ................................................................................................................ 86 

36 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานสถานที่ซื้อ โดยจาํแนกตามสถานภาพ....................................... 88 

37 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพ................................... 89 

38 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพ.. 91 

   



 
                              บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 

ตาราง                                                      หนา 
39 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามสถานภาพ......... 92 

40 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักทีเ่ลอืกซื้อ โดยจาํแนกตามสถานภาพ....................... 94 

41 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานความถี่และปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนกตามอาชพี............ 95 

42 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานสถานที่ซื้อ โดยจาํแนกตามอาชีพ.............................................. 97 

43 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามอาชีพ.......................................... 98 

44 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามอาชพี........ 100 

45 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามอาชพี................ 101 

46 แสดงการเปรยีบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มขิงผงสําเร็จ  

        รูปตราฮอทตา ดานเหตุผลหลักทีเ่ลอืกซื้อ โดยจาํแนกตามอาชพี.............................. 103 

47 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมการตลาดดาน  

        ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตาโดยใช  

        สถิติ Pearson Moment Correlation Coefficient.................................................. 104 

48 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมการตลาดดานราคา  

        กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตาโดยใชสถิติ  

         Pearson Moment Correlation Coefficient.......................................................... 105 

49 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมการตลาดดานชองทาง  

        การจัดจาํหนายกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูปตราฮอทตา  

        โดยใชสถติิ Pearson Moment Correlation Coefficient....................................... 106 

50 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมการตลาดดานการ  

 
       สงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา 

       โดยใชสถติิ Pearson Moment Correlation Coefficient......................................... 
107 



บัญชีภาพประกอบ 

ภาพประกอบ                                                                                                   หนา 
1 กรอบแนวความคิดในการวจิยั .................................................................................... 6 

2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค......  14 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
             

                  ในประเทศไทยมีพืชสมุนไพรทองถิ่นอยูมากมาย    สมุนไพรภูมิปญญาชาวบานที่มีมาแตรุนปู

รุนยา    สวนประกอบของพืชสมุนไพร เกือบทั้งหมดเชน ราก เหงา หัว เปลือก ใบ ดอก เมล็ด ผล  เรา 

สามารถนํามาใชประโยชนไดมากมาย เชน นํามาทําเปน ยาสําหรับรักษาโรคตาง ๆ เปนสวนผสม ของ 

อาหาร ขนม และเครื่องดื่มสมุนไพรที่สวนใหญนํามาทําน้ําสมุนไพร เชน น้ําตะไคร น้ําใบบัวบก น้ําคัน้ใบ

ตําลึง น้ํามะระ น้ําอัญชัน น้ําใบเตย น้ําขิง เปนตน  สมุนไพรแตละตัวมีสรรพคุณแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ

ประโยชนที่เราจะนํามาใชตามความตองการ  “ ขิง “ เปนสมุนไพรตัวหนึ่งที่เรารูจักกันดี มีสรรพคุณ ชวย

ขับลม แกทองอืด ทองเฟอ  แกเสมหะ บํารุงธาตุ แกอาเจียน แนนจุก คลื่นไส แกไขหวัด ชวยยอยอาหาร 

ทําใหเจริญอาหาร ไดดี เอามาทําเปนเครื่องดื่มทั้งรอนและเย็นก็ได 

 ในอดีตการทําน้ําสมุนไพร  “น้ําขิง”  มีวิธีการทําหลายขั้นตอน    กอนอื่นตอง หาขิงสดมาลาง

ใหสะอาด นํามาทุบใหแตก หรือหั่นเปนแวนตมกับน้ํา  ใชไฟออน ๆ ตมใหเดือด ใสน้ําตาลเล็กนอย  ซึ่ง

ตองใชเวลานาน แตในปจจุบัน วิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงไปพฤติกรรมผูบริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปผูบริโภค

มุงเนนความสะดวกรวดเร็ว ผูผลิตตองเขาถึงความตองการของผูบริโภค  ผูบริโภคตองการน้ําสมุนไพรที่

สําเร็จรูป วิธีใช  สะดวก รวดเร็ว ไมยุงยาก จึงมีการคิดคน การแปรรูปขิงใหเปน ขิงผงสําเร็จรูป บรรจุอยู

ในซอง  1 ซองตอ 1 แกว สามารถชง ด่ืมไดทุกเวลาที่ตองการและประหยัดเวลา และยังสามารถพกพาได

สะดวก 

สมัยนี้คนไทยหันมาใสใจในสุขภาพของตัวเองกันมากขึ้นคานิยมของการบริโภคเครื่องดื่มมี

แนวโนมหันมาหาสรรพคุณที่ใหประโยชนตอสุขภาพ(Healthy Refreshment) และเปนกระแสที่มาแรงทัง้

ในประเทศและตางประเทศ  บทวิเคราะหศูนยวิจัยกสิกร สรุปสถานการณ ไววา ตลาดเครื่องดื่มเพื่อ

สุขภาพ (ไมรวมผลิตภัณฑนม) ในป 2547 มีมูลคา 4,000 ลานบาท อัตราขยายตัวรอยละ 10-15 ตลาด

บรรจุซอง    กลุมเปาหมายของตลาดนี้คือ ผูบริโภคเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพที่นิยมชงเอง ซึ่งตลาดนี้

กําลังขยายตัวอยางมาก เชน น้ําขิง  โดยสังเกตเห็นไดจากผลิตภัณฑมากมายหลายยี่หอ ที่มีวาง

จําหนายเชน ยี่หอฮอทตา  จินเจน  แมแจง  มอนเดีย หรรษา เปนตน ราคาไมแตกตางกันมาก มีรูปแบบ

บรรจุที่ใกลเคียงกันแบบกลอง แบบขวด จึงทําใหแตละบริษัทตองสรางความแตกตางเพื่อที่จะสามารถ

ครองสวนแบงทางการตลาดใหมากกวา คูแขง มีการโฆษณา ประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ ผานสื่อ

โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือนิตยสาร แผนพับ ใบปลิว แผนปายตาง ๆ  เปนตน ปจจุบันตลาดในประเทศเริ่ม
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เปดรับเครื่องดื่มสมุนไพรมากขึ้นเครื่องดื่มประเภทนี้ไดรับความนิยมในกลุมนักศึกษาและในกลุม

คนทํางานและกลุมอ่ืน ๆ มากขึ้น มีการเลือกซื้อเปนของฝากในโอกาสตาง ๆ  รวมทั้งนําไปทําบุญ ถวาย

พระ สังเกตไดจากมีผลิตภัณฑประเภทสมุนไพรผงสําเร็จรูปที่บรรจุกลองรวมอยูในของสังฆภัณฑที่มีขาย

เพื่อถวายพระ  ตลาดจึงขยายตัวอยางตอเนื่อง  ผูวิจัยเล็งเห็นวาตลาดนี้นาจะไปไดดี   แลว ปจจัย

สงเสริมอีกประการหนึ่ง คือ   การลงทุนผลิตสินคาประเภทนี้ไมสูงนัก และวัตถุดิบในการผลิตหาไดไม

ยากนัก เปนวัตถุดิบในประเทศทําใหนักลงทุนรายใหมทยอยเขาตลาดอยางตอเนื่อง 

             บริษัท  นิวคอนเซพท โปรดัคท จํากัด หนึ่งในผูประกอบการที่พัฒนา ทั้งในดานการคิดคนวิจัย

ผลิตภัณฑ กระบวนการผลิตและการบรรจุหีบหอดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยทั้งนี้เพื่อประโยชนสูงสุดแก

ผูบริโภคกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ขิงผงสําเร็จรูป ภายใตเครื่องหมายการคาตรา ฮอทตา  

คิดคนสูตรตาง ๆที่จะเพิ่มคุณคาใหกับผลิตภัณฑ เพื่อสรางความแตกตาง จากคูแขง และเพิ่มความ

แปลกใหมใหกับผูบริโภค แตในชวง 1-2 ปที่ผานมายอดขายของฮอทตา คอนขางคงที่ ซึ่งผูวิจัยตองการ

ศึกษาถึงปญหาที่ยอดขายเติบโตชา ดังนั้น จึงเปนจุดเริ่มตน ของ การศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหเขาใจเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคขิงผงสําเร็จรูป และเปนขอมูลในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อปรับปรุง

ผลิตภัณฑ หรือขยายตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ยังเปนการ

ชวย  ผูประกอบการ รวมไปถึงผูที่สนใจในธุรกิจนี้สามารถนําผลการวิจัยไปใชประกอบการตัดสินใจ

ตอไป 
 

 ความมุงหมายของการวิจัย 
           ในการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนี้มีจุดมุงหมายคือ 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน สถานภาพ และ อาชีพ   

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน ชองทางการ จัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
                

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คร้ังนี้ ผลของการศึกษาจะเปนประโยชนดังนี้ 

1. เพื่อชวยใหผูบริหารสามารถนําผลวิจัยไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อเขาถึงกลุม

ผูบริโภคระดับกวาง ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

 2. เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานและเปนประโยชนทางการศึกษาแกผูที่สนใจตองการศึกษาปจจัย

ทางดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 
 

 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป 

ตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้คือประชากรที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตรา

ฮอทตาเนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรบริโภคเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา  โดย

ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 

(กัลยา วานิชยบัญชา :2545 :26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม

เกิน 5 %  กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คนโดยวิธีการ

เลือกตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดยมี

ข้ันตอนดังนี้ 

             ข้ันที่1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเลือกเพียง 1 

เขตเพื่อเปนตัวแทนของแตละกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 

 ข้ันที่2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling)เพื่อใหไดจํานวนตัวอยางที่

จะเก็บขอมูลในแตละสถานที่ที่เลือกไวในขั้นที่1 

 ข้ันที่3ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงสอบถามเฉพาะ

ผูที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  
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 ตัวแปรทีศ่ึกษา 
 

 1.    ตัวแปรอิสระ(Independent Variables) มีดังนี ้
     1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 นอยกวา 27 ป 

1.1.2.2  27  - 34 ป 

1.1.2.3  35 -  42 ป 

1.1.2.4  มากกวา 42 ป 

1.1.3  ระดับการศึกษา 

1.1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

1.1.3.2 ปริญญาตรี 

1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.1.4.1 ตํ่ากวา 10,000 บาท 

1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 

1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 

1.1.4.4 มากกวา 30,000 บาท 

1.1.5 สถานภาพ 

1.1.5.1 โสด 

1.1.5.2 สมรส 

1.1.5.3 หยา/ มาย 

1.1.6  อาชพี 

1.1.6.1 นักเรียน/นักศกึษา 

1.1.6.2 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.6.3 พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 

1.1.6.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
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 1.2   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

              1.2.1   ดานผลิตภณัฑ (Product) 

 1.2.2   ดานราคา (Price) 

 1.2.3   ดานการจัดจําหนาย (Place) 

          1.2.4   ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตรา

ฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา หมายถึง ขิงแก ที่นํามาแปรรูปเปนเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูป  บรรจุในซอง 1 ซองตอ 1ถวย สามารถชงดื่มไดทันที 

 2. ปจจัยดานสวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงาน

การตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได ประกอบดวย 

    2.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะรูปแบบผลิตภัณฑ คุณประโยชน และบรรจุภัณฑของ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

    2.2 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพตอการซื้อเคร่ืองดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา 

    2.3  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่จัด แสดงและจําหนายเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา ความสะดวกในการหาซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป รวมถึงมีความเพียงพอของ

ปริมาณในการวางจําหนาย ไมขาดตลาด 

    2.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่ใชเพื่อเปนแรงกระตุนและจูงใจไดแกการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ เกี่ยวกับเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป สูตรตาง ๆ ของตราฮอทตา 

 3.  พฤติกรรมการซื้อ  หมายถึง ส่ิงที่บุคคลแสดงออกมาตาง ๆ เกี่ยวกับการซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา  

 4. ผูบริโภคหมายถึงผูที่ เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวิจัย เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป  

ตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ดังนี้ 
 

 

  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 

 

 

 

1.ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.1 เพศ 

1.2 อาย ุ

1.3 ระดับการศึกษา 

1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.5 สถานภาพ 

1.6 อาชีพ 

2.ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

2.1 ผลิตภัณฑ   
2.2 ราคา 

2.3 ชองทางการจดัจําหนาย 

2.4 การสงเสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตาของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาแตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตรา ฮอทตาแตกตางกัน 

 4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตรา ฮอทตาแตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตาแตกตางกัน 

 6. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาแตกตางกัน 

 7. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

 8. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเรจ็รูป ตราฮอทตา 

 9. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

 10. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

  

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

        

               ในการศึกษาวิจยั เร่ือง  ปจจัยทีอิ่ทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจยัไดศึกษาคนควาเอกสาร  และงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

และไดนําเสนอตามหวัขอดังตอไปนี ้

1.   แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.   โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

3.   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 

4.   แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

5.   ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับขิง 
6.   ประวัติความเปนมาของบรษิัท นิวคอนเซพทโปรดัคท จาํกัด 

7.   งานวิจัยที่เกีย่วของ 
 

1.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
          ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 

             อดุลย จาตุรงคกุล  (2539 : 5)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงปฏิกิริยา

ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง กระบวนการ

ตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 

             ดารา  ทีปะปาล (2542 : 4)   ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง การ

กระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและบริการรวมทั้ง

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเปนตัวนําหรือกําหนดการกระทําดังกลาวเพื่อตอบสนองความจําเปนและ

ความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

             ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 3)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา

การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขาได 

             ธงชัย สันติวงษ (2527 : 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา  และการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งนี้

หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา

ดังกลาว 
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  ศุภร เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของ

กับการซื้อ การใชสินคาและบริการ(ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสนิใจทัง้

กอนและหลังการกระทําดังกลาว 

             จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการ

กระทําหรือการแสดงออกของบุคคลที่เกี่ยวกับกระบวนการคนหาความตองการ ความรูสึกการรับรูตาง ๆ 

ในการบริโภค  การตัดสินใจซื้อ การใชสินคา โดยมีกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ   สามารถ

ตอบสนองความตองการผูบริโภค ในงานวิจัยนี้ การแสดงออกของผูบริโภคชาย-หญิงเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ในเรื่องของความถี่ในการซื้อ ตราสินคาที่ซื้อ จํานวนที่

ซื้อตอคร้ัง และแหลงที่ซื้อ สาเหตุในการซื้อ แนวโนมการซื้อ เปนตน 

  

   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม 

การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ                

เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 125-130) 

 

   คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบดวย

Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os:ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ

Operations 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 

      ผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1.ใครอยูในตลาด

เปาหมาย(Who is in 

the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants)ทางดาน 

1.ประชากรศาสตร 

2.ภูมิศาสตร 

3.จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

4.พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 

ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจาํหนายและการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ

สนองความพงึพอใจของกลุมเปาหมาย

ได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร

(What does 

consumer buy?) 

 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects)

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก

ผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติ

หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ

(Product component)และความ

แตกตางทีเ่หนอืกวาคูแขงขัน

(Competitive difference) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 

ประกอบดวย 

1.ผลิตภัณฑหลัก 

2.รูปลักษณผลิตภัณฑไดแกบรรจุภัณฑ 

ตราสินคา รูปแบบ 

คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3.ผลิตภัณฑความแตกตางทางการ

แขงขัน(Competitive differentiation)

ไดแก ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

บริการ พนักงาน และภาพลกัษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does 

consumer buy?) 

 

 

 

 

 

 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ

(Objectives)ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อ

สนองความตองการของเขาดาน

รางกายและจติวิทยาซึ่งตองศึกษา

ถึงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม

การซื้อคือ ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่

มีอิทธพิลคือปจจัยภายในหรอื

ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทาง

สังคม และวฒันธรรม ปจจยัเฉพาะ 

บุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1.กลยทุธดานผลิตภัณฑ(Product 

strategies) 

2.กลยทุธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies)ไดแกกลยทุธ

การโฆษณา การขายโดยใชพนกังาน

ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 

การประชาสมัพันธ 

3.กลยทุธดานราคา 

4.กลยทุธดานชองทางการจดัจําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

4.ใครมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซือ้ 

(Who participates 

in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 

(Organization) มีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจซื้อประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมี

อิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา

และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Advertising and 

promotion strategies)โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 

เชน ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใด

ของเดือน วัน โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวนัสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ          

สงเสิรมการตลาด (Promotion 

strategies) เชนทาํการสงเสริม

การตลาดเมื่อใดจะสอดคลองกับโอกาส

ในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน ซปุเปอร

มารเก็ต หางสรรพสินคา รานขาย

ของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย

(Distribution channel strategies)

บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมนิผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซือ้ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการสงเสริม

การตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 

การขายโดยใชพนกังานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 

   

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541) : 126 
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2.  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)เปนการศึกษาถึงขอมูลเหตุจูงใจที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ

ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลอง

ดํา ซึ่งผูผลิตหรือขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง 

ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision)  จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน 

แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้ จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี

รายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 128) 

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

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 

(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 

ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

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

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับการสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 

  1.1.1   ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองการ 

  1.1.2   ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกาํหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกบัผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

  1.1.3   ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑ

ใหทัว่ถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

  1.1.4   ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

  1.2.1   ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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  1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก

ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

  1.2.3   ส่ิงกระตุนทางกฎมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิม่

ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

  1.2.4   ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

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

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงพยายามคนหาความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อ 

 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียด

ในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอน 

คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง 

การซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

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

(Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

 3.1   การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลือกผลิตภัณฑเครื่องดื่มพรอมด่ืม

มีทางเลือกคือ น้าํผลไม น้ําอดัลม ชากาแฟ ฯลฯ สมมุติวาผูบริโภคเลือกน้ําผลไม 

 3.2   การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน ถาผูบริโภคเลือกน้ําผลไม จะเลือกยี่หอ 

ทิปโก มาล ีฯลฯ 

 3.3   การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด หรือ

รานคาใกลบานรานใด 

 3.4   การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

 3.5   การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase  Amount) เชนผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึง่

กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
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ส่ิงกระตุนทาง 

การตลาด 

ส่ิงกระตุนอืน่ ๆ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

                               

ลักษณะของผูซื้อ ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซือ้ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

ปจจัยทางสงัคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมนิผลพฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้ 

ความรูสึกหลังการซื้อ 

                                                     

ปจจัยภายนอก                  ปจจัยภายนอก                 ปจจัยเฉพาะบคุคล          ปจจัยภายใน                                    

 

ภาพประกอบ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม  หนา 192 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 

  1.1วัฒนธรรมพื้นฐาน 

   1.2วัฒนธรรมยอย 

   1.3ชั้นสังคม 

2.ปจจัยทางสังคม 

  2.1 กลุมอางอิง 

  2.2 ครอบครัว 

  2.3 บทบาท และ 

        สถานะ 

3.ปจจัยสวนบุคคล 

  3.1 อายุ 

  3.2 วงจรชีวิต 

       ครอบครัว 

  3.3อาชีพ 

  3.4โอกาสทาง 

       เศรษฐกิจ 

  3.5 คานิยม และรูป 

       แบบการดํารง 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

   4.1 การจูงใจ 

   4.2 การรับรู 

   4.3 การเรียนรู 

   4.4 ความเชื่อถือ 

   4.5 ทัศนคติ 

   4.6 บุคลิกภาพ 

   4.7 แนวคิดของ 

         ตัวเอง   

กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

การตอบสนอง 

ของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 
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3.ปจจัยที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
            การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน

สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง

การตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและใหสามารถสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 

และปจจัยทางจิตวิทยา  

 

4.แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
     สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps)  หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย เครื่องมือ

ตอไปนี้ 

   1.   ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชนบรรจภัุณฑ 

สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ 

บุคคล หรือความคิด (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน.2001: 9) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน

หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา ของลูกคา จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

       1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation 

       1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชนประโยชน

พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

       1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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       1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

       1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line) 

  2.   ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน. 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน

ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา

ราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด กลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง 

    2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ 

ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

    2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

    2.3  การแขงขัน 

2.4  ปจจัยอื่น ๆ 

 3.    การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ

ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล (เซมีนิค. 2002 : 563) โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ให

เกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก 

ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน. 2001 : 10) หรือเปนการ

ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ

ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน 

(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลาย

เครื่องมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 

โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

 3.1   การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (เบลช; และเบลช. 

2001 : GL) กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

 3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) 
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3.1.2 กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

        3.2   การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล

กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอความคิด 

(เบลช; และเบลช. 2001 : GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา (คอตเลอร ; และ อารมสตรอง. 2003 : 5) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) 

3.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

        3.3   การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน 

หนวยงาน (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer)  

โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (เบลช; และเบลช. 2001 : GL 11) เปนเครื่องมือ

กระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (เอ็ตเซล วอลคเกอร

; และ สแตนตัน.2001 :11 ) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคน

สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

            3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) 

            3.3.2 การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion) 

            3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงานขาย 

(Sales Force Promotion) 

       3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR) มี

ความหมายดังนี้ 

          3.4.1 การใหขาว  (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ 

หรือตราสินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ

กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ (อเรนส. 2002 : IT17) การใหขาวเปนกิจกรรม หนึ่งของการประชาสัมพันธ 

         3.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความ

พยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑ 

หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน. 2001 :10 ) มี

จุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท 
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    3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง 

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 

    3.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 

Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ

หมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนอง

ในทันที ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือ

โฆษณาและแคตตาล็อก  (อเรนส. 2002 : IT16) 

   3.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising) เปน ขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย

โฆษณา (อเรนส. 2002 : IT6) 

   3.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)หรือ

การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-marketing)เปนการโฆษณาผานระบบ

เครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวัง

ผลกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 

3.5.3.1 การขายทางโทรศัพท 

3.5.3.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 

3.5.3.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก 

3.5.3.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคา

มีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัว

สินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึง

ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

    4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 

หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับ การเคลื่อนยาย

กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง ผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ  

(เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน. 2001 : 3 ) หรือ หมายถึง เสนทางที่ ผลิตภัณฑ และ (หรือ) 



 19 

กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) 

ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User)และใชชองทางออม (Indirect 

channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม (Industrial User) 

 4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน

และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุด

สุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (คอตเลอร; และอารมสต

รอง. 2003 : 5 ) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 

4.2.1 การขนสง (Transportation) 

4.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

4.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

(ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 53-55) 

 

5. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับขิง  
         “ขิง”  ชื่อพฤกษศาสตร Zingiber officinale Rosc. ลักษณะของพืช  

ตน   ไมลมลุก อายุหลายป ความสูง 30ซม. มีเหงาใตดิน เปลือกนอกสีน้ําตาลแกมเหลือง เนื้อในสีนวล                      

         มี กลิ่นเฉพาะ แทงหนอหรือลําตนขึ้นมาเหนือดิน 

ใบ     เปนใบเดี่ยว เรียงสลับ รูปขอบขนานแกมใบนอก กวาง 1.5-2 ซม. ยาว 15-20 ซม. ขอบใบเรียบ 

         แผนใบสีเขียวเขมเปนมัน 

ดอก  ดอกชอแทงออกจากเหงา กลีบดอกมีสีเหลืองแกมสีเขียวแกมประดับสีเขียวใบประดับสีเขียวออน 

ผล    ผลเปนผลแหงมี 3 พู 

สวนที่ใชเปนยา    เหงาแกสด   

ชวงเวลาที่เก็บยา  เก็บเกี่ยวในชวงอายุ 11-12 เดือน   

รสและสรรพคุณ  มีรสเผ็ดรอน แกจุกเสียด แกเสมหะ แกคลื่นเหียนอาเจียน  เมารถเมาเรือ ชวยเจริญ

อาหาร แกทองอืด เฟอ ชวยขับเหงื่อ ปรับสภาพระบบประสาทชวยในการรักษาสมดุลของรางกาย  ทาํให

ระบบการไหลเวียนของโลหิตดีข้ึน นอกจากนั้นยังลดการจับตัวของลิ่มเลือด ชวยยอยอาหารโดยเพิ่มการ
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หลั่งน้ําดี และน้ํายอยตางๆ  ตานการเกิดแผลในกระเพาะอาหาร  ในตํารายา ของอินเดีย จีน และทิเบต 

มีการใชขิงเพื่อชวยรักษาในผูปวยไขขออักเสบมาเปนเวลาพัน ๆ ป 

             ขอมูลทางวิทยาศาสตร เหงาขิงมีน้ํามันหอมระเหยในน้ํามันนี้มีสารเคมีหลายชนิดดวยกันที่

สําคัญมี Zingiberine, Zingiberol, Citral นอกจากนี้น้ํามันหอมระเหยยังมีสารที่ชื่อ Oleo-resinอยูใน

ปริมาณสูงเปนสารที่ทําใหขิงมีรสเผ็ดและกลิ่นหอม น้ํามันหอมระเหยมีฤทธิ์ตอตานเชื้อแบคทีเรีย ทีท่าํให

เกิดหนอง สารสกัดจากขิงปองกันการคลื่นไส อาเจียนได 

 คุณคาทางอาหาร ขิงมีสารอาหารที่มีประโยชนตอรางกาย เชนมีแคลเซียม ชวยบํารุงกระดูกและฟน 

และยังมีสารเบตา-คาโรทีน อีกดวย ซึ่งชวยตานโรคมะเร็ง   

 

พันธุขิง 
พันธุขิงพอจาํแนกออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ  

    1.  ขิงใหญหรือขิงหยวก จะมีแงงใหญ ขอหาง เนื้อละเอียดไมมีเสี้ยนหรือมีแตนอยมาก รส

เผ็ดนอย ใตเซลลผิวเมื่อลอกเยื่อหุมอกจะไมมีสีหรือมีสีเหลืองเรื่อ ๆ ลักษณะของตาที่ปรากฏบนแงง 

กลมมน ลําตนสูง ปลายใบปาน เหมาะสําหรับปลูกเปนขิงออน สงโรงงานเพื่อแปรรูปเปนขิงดอง ขิงแช

อ่ิมหรือใชบริโภคสดก็ได 

     2.  ขิงเล็กหรือขิงเผ็ด จะมีแงงเล็ก ส้ัน ขอถี่ เนื้อมีเสี้ยนมาก รสคอนขางเผ็ด ลักษณะของตาที่

ปรากฏบนแงงคอนขางแหลม แตกแขนงดี นิยมปลูกเปนขิงแก เพราะไดน้ําหนักดี ใชทําเปนพืชสมุนไพร

ประกอบทํายารักษาโรค และสกัดทําน้ํามัน 

         สภาพแวดลอม 
ขิง เปนพืชลงหัวพวกเดียวกับขมิ้น ไพล เปนพืชเมืองของเอเชีย ชอบอากาศรอนชื้น ตองการดินโปรงและ
อุดมสมบูรณ เชน ดินรวนปนทราย มีความชื้นสูง ระบายน้ําดี ไมชอบดินเหนียวจัด ที่ลุมหรือพื้นที่มีน้ําขัง 
ถาใชขิงออนควรปลูกในดินทรายหยาบไดแดดรําไร จะไมแกเร็ว ถาโดนแดดจัดจะออกดอกและแกเร็ว
เกินไป  
         การปลูก / ดูแล 
การปลูกขิง ใชเหงาขิงหรือหัวพันธุจากขิงแกอายุ 10-12 เดือน เอามาผึ่งลมใหแหง แลวนํามาหั่นเปน
ทอนๆ ยาวทอนละ 2 นิ้ว มีตาติดอยู 2-3 ตา ทําการปลูกในชวงตนฝนหรือกอนฤดูฝนเล็กนอย ในราว
เดือนมีนาคม-พฤษภาคม เตรียมดินโดยพรวนดิน ใสปุยอินทรีย เชน ปุยหมัก ปุยคอก กากถั่ว เพื่อใหดิน
โปรง ปุยคอกที่ใชตองสะอาด ไมนิยมใชข้ีเปดขี้ไก เพราะจะทําใหขิงเปนจุดดํา สวนปุยเคมีจะทําใหเกิด
โรคเนา ไมควรใชเด็ดขาด  
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ระยะปลูกระหวางแถวระหวางตน 30x30 ซม. ขุดหลุมปลูกลึก 5-7 ซม. นําหัวพันธุมาปลูกในหลุม ต้ัง
ดานที่จะแตกหนอขึ้น กลบดินหนา 2-5 ซม. ใชฟางหรือหญาแหงคลุมแปลงทั้งในรองและสันรอง เพื่อ
รักษาความชื่น เมื่อขิงอายุได 2 เดือน ใสปุยคอกและกลบดินที่โคน หลังจากนั้นอีก1เดือน ทําการกลบ
โคนอีกครั้ง เปนการกระตุนใหขิงแตกหนอและชวยใหแงงขิงแข็งแรง 
ขิงมีโรคเนา โรคใบจุดที่เกิดจากเชื้อรา มีศัตรูพวกหนอนกระทู เพลี้ยไฟ เพลี้ยหอย ไสเดือนฝอย วิธีหลักๆ 
ในการปองกันโรคแมลง คือ หมั่นดูแลอยาใหน้ําทวมขัง อยาปลูกขิงชิดกันเกินไป และยายที่ปลูกใหม
ทุกๆ ป  
 การเก็บเกี่ยว 

ขิงออนจะเก็บไดเมื่ออายุประมาณ 5-6 เดือน หรือในราวเดือนกรกฎาคม- สิงหาคม มักจะเก็บหลังฝนตก

เพราะดินนุม ถาฝนไมตกตองรดน้ํากอน การเก็บใชมือถอนขึ้นมาทั้งกอ ไมนิยมใชเครื่องมือเพราะจะทํา

ใหขิงหัก ขิงแกจะเก็บเกี่ยวเมื่ออายุ 11-12 เดือน ใหสังเกตวาใบและลําตนเริ่มมีสีเหลืองและเหี่ยวเฉา ซึ่ง

จะตกอยูในราวเดือนมกราคม-กุมภาพันธ ดินในชวงนั้นคอนขางแหง ควรรดน้ําใหดินชุม กอนใชจอบ

หรือเสียมขุดดินรอบๆ กอขิงแลวจึงถอนขึ้นมา  

         การแปรรูป 
นํามาลางน้ําใหสะอาด 6 คร้ัง สะเด็ดน้ําทิ้งไว 1 คืน นํามาหั่นตามแนวยาวจะไดชิ้นขิงที่สวย แลวตาก
ใหแหง ขิงมีน้ํามันหอมระเหยนอยกวาขมิ้นจึงตากแหงไดเร็วกวา ถามีเครื่องอบควรผานการอบอีกครั้ง 
ประมาณ 40-60 นาที กอนบรรจุเก็บใสภาชนะเพื่อใหแหงสนิทจริงๆ ไมเชนนั้นอาจขึ้นราไดงาย  
         พื้นที่สงเสริม  
พื้นที่เหมาะสมเชิงธุรกจิ จังหวัด เชียงราย เพชรบูรณ 
พื้นที่ปลูกที่สําคัญ จังหวัด เชียงราย ประจวบฯ พะเยา เลย เพชรบูรณ เพชรบุรี พิษณุโลก 
          พื้นที่ปลูก  

ประมาณ 52,227 ไร ( พ.ศ. 2540 / 2541) 

พันธุที่สงเสริม ขิงหยวก ( ขิงใหญ ) ขิงเผ็ด ( ขิงเล็ก ) 

ตนทนุการผลิต / ไร 11,415 บาท / ไร ( พ.ศ. 2539 )  

         ผลผลิต  

ผลผลิตรวมทัง้ประเทศ 127,786 ตัน ( พ.ศ. 2540 / 41) 

ผลผลิตเฉลี่ย 2,447 กก. / ไร ( พ.ศ. 2540 / 41) 

ราคาที่เกษตรกรขาย 11 - 23 บาท (ขิงออน) ขิงแก 10 - 42 บาท ( พ.ศ. 2540 / 41) 

ปริมาณที่ใชในประเทศ 80,745 ( พ.ศ. 2540 ) 

การสงออก ปริมาณ ขิงแหง 28,770 ตัน มลูคา 408.2 ลานบาท ( พ.ศ. 2541) 
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ขิงดอง 37,197 ตัน มูลคา 1,011.6 ลานบาท 

การนาํเขา ปริมาณ - มูลคา - ลานบาท ( พ.ศ. - )  

 ผลิตภัณฑสําเร็จรูป 

 ชาซอง, เครื่องดื่มชนิดผง, ขิงแชอ่ิม, แชมพู 

 เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา เครื่องดื่มดีมีประโยชนที่อุดมดวยคุณคา เพราะผลิตจาก
ขิงอายุ 11-12 เดือน ที่เปนชวงอายุของขิงที่ไดคุณคาสารอาหารมากที่สุด ดวยกลิ่นและรสชาติที่
เฉพาะตัวของน้ําขิง ขิงจึงมีประสิทธิภาพที่ชวยในการบําบัดและดูแลรางกายไดอยางยอดเยี่ยม เพราะ
สรรพคุณและบทบาทที่เดนชัดเฉพาะตัว ทําใหน้ําขิงจัดเปนเครื่องดื่มหนึ่งในกลุม อโรมาเธอราพี ที่ชวย
ใหรางกายไดผอนคลายจากความเครียดจากการทํางานใหรางกายกลับมามีชีวิตชีวาขึ้นอีกครั้ง 
          ฮอทตามีวางตลาดในปจจุบันดวยกัน 5 สูตร ดังนี้ 
    สูตรที่ 1 รสตนตํารับ ขิงที่ผสมลงตัวกับความหวานที่กลมกลอมเหมาะสําหรับผูที่เร่ิมด่ืมน้าํขงิ
และผูที่ไมชอบทานเผ็ด 
    สูตรที่ 2 รสเขมขน รส-กลิ่นของขิงเขมขนผสานกับความหวานที่พอดี เหมาะสําหรับผูที่ชอบ
ทานน้ําขิงเขมขน 
    สูตรที่ 3 ขิงผสมโสม คุณคาของขิงผสานกับคุณคาของโสมสกัด คุณคาจากโสมสกัดเพิ่ม
สมรรถภาพการทํางานและภูมิคุมกันของรางกายใหสูงขึ้น ตานความเมื่อยลา คลายเครียด กระตุน
ประสาทสวนกลางใหตื่นตัว กระปรี้กระเปรา ชลอความแก 
    สูตรที่ 4 ขิง 100%  ปราศจากน้ําตาล สําหรับผูที่ไมชอบรสหวานหรือผูที่ชอบเติมรสหวาน
ตามชอบ 
    สูตรที่ 5 ขิงผสมสารสกัดจากใบแปะกวย คุณคาของขิงผสานรวมกับคุณคาของแปะกวย สรร
สรางความแปลกใหมที่ลงตัว คุณคาจากจากใบแปะกวยสกัด กระตุนใหเลือดและออกซิเจนไปเลี้ยง
สมองและอวัยวะสวนปลายสงผลใหความจําดีลดการอุดตันของเสนเลือด ชวยใหผนังหลอดเลือด
แข็งแรง และชวยชลอความเสื่อมถอยของรางกาย 
          การมีสุขภาพที่ดี มีพลานามัยสมบูรณ รางกายที่แข็งแรงยอมจะนํามาซึ่งจิตใจที่แจมใส การมี
สุขภาพที่ดีนั้นจะนําไปสูความสําเร็จสูงสุดในชีวิตได แตวิถีชีวิตของผูคนในสังคมปจจุบันที่เปลี่ยนแปลง
ไป สงผลใหความเครียด และบั่นทอนสุขภาพทั้งรางกายและจิตใจของผุคนใหเสื่อมสภาพลง เร่ิมดูแล
ตัวเองดวยเครื่องดื่มสมุนไพรที่มีคุณคายิ่งเปนประจําเชน น้ําขิง ก็นับเปนทางเลือกหนึ่งที่เสริมสุขภาพให 
ดีข้ึน 
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6.ประวัติโดยสังเขปของ บริษัท นิวคอนเซพท โปรดัคท จํากัด 

เมื่อป พ.ศ 2528 จากรานขายยาเล็ก ๆ แหงหนึ่งในยานดินแดงภายใตการบริหารงานของ คุณวิศิษฎ 

บํารุงกิจ เภสัชกรผูคิดคนสูตรชาชงสมุนไพรเพื่อสุขภาพและควบคุมน้ําหนัก ซึ่งเปนที่มาของการบุกเบิก

และคิดคนผลิตภัณฑ เพื่อสุขภาพประเภทอื่น ดวยเจตนารมยที่ตองการนําเสนอสิ่งที่ดีที่สุดใหกับ

ผูบริโภคชาวไทย  

ป 2527  คิดคนสูตรยาชงสมนุไพรไดเปนผลสําเร็จ 

ป 2528  ไดรับมาตรฐานการยอมรับจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

              ผลิตภัณฑลดและควบคุมน้าํหนัก เครื่องดื่มชาชงสมุนไพร ตรา “ฟตเน” 

             ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ มะตูมผงสําเร็จรูป  ตรา”ม็อกตา” 

             ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ  กระเจี๊ยบผงสําเร็จรูป ตรา “โรสตัน” 

              ผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ขิงผงสาํเรจ็รูปตรา “ฮอทตา” 

ป 2532  ขยายขอบขายการผลิตจัดตั้งโรงงานแหงใหม ณ. ซอยลาดพราว 107 

 ประกอบดวยสํานักงานใหญ กับ โรงงาน ในเนื้อที ่ประมาณ 4 ไร 

ป 2533  จัดตั้งศูนยสุขภาพฟตเน เพือ่เปนฝายบริการลูกคาสัมพนัธรับสมัครสมาชิก 

 และเปนศูนยขอมูล ตอบปญหาและแนะนําใหสมาชกิทั่วประเทศ 

 มีการขยายขอบเขตการจําหนายสูทัว่ทกุภาคของประเทศไทยและในตางประเทศ 

 แนะนาํผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพสูตลาดเมืองไทย 

ป 2537  ขยายเพิ่มพื้นที่การผลิตกวา 7,000 ตารางเมตร 

ป 2538  เขารวมการสนับสนนุเวทกีารประกวดนางสาวไทย 

ป 2542  ไดรับมาตราฐาน ISO 9001:2000 ทุกกระบวนการผลิต  

ป 2543 ไดรับมาตราฐาน HACCP ซึ่งเปนผูผลิตสมุนไพรรายแรกที่ไดรับมาตราฐานนี ้

ป 2544  ไดรับมาตราฐานการผลิต GMP จากกระทรวงสาธารณสขุ 

 แนะนาํผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑธัญพืชชนิดแทง ตรา พิคแอนฟว ออกสูตลาด 

ป 2545  แนะนําผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑเม็ดแคลเซียมชนิดเคี้ยว ตราแมคทอล ออกสูตลาด 

ป 2547 ขยายสํานักงานตัวแทนแหงแรกทีจ่ังหวัดเชียงใหมเพื่อรองรองการขยายตลาดในภูมิภาค 

ป 2548 ไดรับใบรับรอง Kosher ในผลิตภัณฑฮอทตาเพือ่แสดงวาผลิตภัณฑไมมีสวนผสมหรือปน   

              เปอนเนื้อหมู ปลา หรือแอลกฮอล 
  

 

 



 24 

               ปจจุบันผลิตภัณฑของบริษทัแบงเปน 5 กลุมหลักดงันี ้

 1.  กลุมผลิตภัณฑลดและควบคุมน้ําหนกั ภายใตเครื่องหมายการคาตรา “ฟตเน” 

 2.  กลุมผลิตภัณฑลดและควบคุมน้ําหนกั ภายใตเครื่องหมายการคาตรา “สรีลา” 

 3.  กลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ ภายใตเครื่องหมายการคาตรา “ฮอทตา” และ “ตูมทิพ” 

 4.  กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหาร ภายใตเครือ่งหมายการคาตรา “พิค แอน ฟว” 

 5.  กลุมผลิตภัณฑขนมและลูกอม ภายใตเครื่องหมายการคาตรา “สมิลกี้” และ”ขามทิพ” 
 

กาวสําคัญสูสากล  

              เพื่อขยายสูตลาดตางประเทศ บริษัทฯมุงมั่นพัฒนาคุณภาพการผลิตจนไดรับมาตรการผลิต 

ISO9001:2000 ต้ังแตป 2542 และไดรับ HACCP ซึ่งเปนการรับรองความปลอดภัยของทุกผลิตภัณฑที่

ออกสูตลาดจากสถาบันระดับโลกในปตอมา นอกจากนี้บริษัทฯไดรับประกาศนียบัตร GMP จาก

กระทรวงสาธารณสุข และเพื่อสรางความมั่นใจแกชาวมุสลิม บริษัทฯสามารถไดรับเครื่องหมายฮาลา

ลอีกดวย ดวยความพยายามพัฒนาอยาง ไมหยุดนิ่งทําใหผลิตภัณฑบริษัทฯไดเปนที่ยอมรับทั้งในตลาด

ในและตางประเทศไทยในปจจุบัน  

 

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 จากการศึกษาคนควา งานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา และงานวิจัยทางการตลาดที่เกี่ยวของ ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับทางดาน

พฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

 พุทธชาด บาลมงคล (2544 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อน้ําผลไม 100% ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางเพศหญิงดื่มน้ํา

ผลไมพรอมด่ืม 100% มากกวาเพศชาย สวนใหญจะดื่มชวงเย็นสัปดาหละ 2-3 คร้ังในการตัดสินใจซื้อ

กลุมตัวอยางสวนใหญจะเลือกซื้อเอง สถานที่ที่กลุมตัวอยางไปซื้อมากที่สุดคือ ซุปเปอรมารเก็ต โดยมี

ความถี่ในการซื้อ 1 คร้ังตอสัปดาหขนาดกลอง 1000 ซีซี และเจาะจงยี่หอ ซึ่งยี่หอที่ด่ืมเปนประจําคือ 

ทิปโก โดยน้ําสมเปนรสชาติที่ชอบมากที่สุด แรงจูงใจอันดับแรกที่ดื่มคือ อยากทดลองโดยเหตุผลการดื่ม

เพื่อสุขภาพ สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคใหความสําคัญมากคือ สะดวกในการ

บริโภค หาซื้องาย รูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑ การสงเสริมการขาย และการโฆษณา ตามลําดับ สวน

ระดับความสําคัญนอย คือคนอื่นแนะนํา ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวาเพศที่แตกตางกันมีผลตอ

ปจจัยในการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑและราคาตางกัน ปจจัยดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยใน

การตัดสินใจซ้ือดานการสงเสริมการตลาดที่ตางกัน จึงมีขอเสนอแนะใหสรางความแตกตางกันดาน
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ผลิตภัณฑที่รสชาติ คุณคาทางโภชนาการใหสอดคลองกับราคา โดยพิจารณาเพศเปนหลัก รวมถึงการ

สรางความแตกตางในการสงเสริมการขายโดยพิจารณาอายุเปนหลัก 

             พรสุรีย สีทอง (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมถั่วเหลืองยู

เอชทีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาเปรียบเทียบจากปจจัยในดานสวนผสมการตลาดและลักษณะ

ประชากร ผลการศึกษา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในเรื่องสวนผสมการตลาด ดานผลิตภัณฑสวน

ใหญใหความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกในการดื่มของผลิตภัณฑ  ในเรื่องของราคาสวนใหญให

ความคิดเห็นในเรื่องราคาถูกเมื่อซื้อยกแพ็ค ในเรื่องชองทางการจัดจําหนายสินคาสวนใหญใหความคิด

เห็นในเรื่องควรมี สินคาวางขายรานสะดวกซื้อ  รองลงมาคือ  มีขายในซุปเปอรมาร เก็ตตาม

หางสรรพสินคา และมีขายในดิสเคานสโตร ตามลําดับ ในเรื่องของการสงเสริมการขายสวนใหญให

ความคิดเห็นในดานมีการโฆษณาในเรื่องความรูของผลิตภัณฑ รองลงมาคือ การจัดซุมแสดงสินคาที่

โดดเดนเปนเหตุจูงใจใหซื้อ และมีของแถม เหตุผลในการดื่มนมถั่งเหลืองคือความสะดวกในการดื่ม 

สถานที่ที่นิยมซื้อคือ รานสะดวกซื้อ 

 ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (พ.ศ. 2539) ไดศึกษาวิจัยพฤติกรรมการดื่มกาแฟของคนกรุงเทพฯ 

จํานวน 356 คน โดยแยกเปนชาย 169 คน และหญิง 187 คน หรือรอยละ 52.35 ปรากฏวาผูชายดื่ม

กาแฟมากกวาผูหญิง ปริมาณกาแฟดื่มโดยเฉลี่ย 1.56 แกวตอวัน ผูชายจะนิยมรสมันและเขมขนและขม 

เปนอันดับหนึ่ง แตไมนิยมรสหวาน สวนผูหญิงนิยมรสมันแลเขมขนเปนอันดับหนึ่ง ตอมาเปนรสออน

และรสหวาน ส่ิงที่คนกรุงเทพฯอยากใหผูผลิตและรานขายการแฟปรับปรุงคือเร่ืองคุณภาพ รองมาคือ 

ราคา และรสชาติ 

             จริยา ฉันทนาธํารงสิน (2546: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความเห็นตอผลิตภัณฑวาเปนเครื่องดื่มที่สามารถดื่มเพื่อดับ

กระหายและสามารถใหความสดชื่นได เปนเครื่องดื่มที่มีความสะดวกในการดื่ม โดยบรรจุอยูในบรรจุ

ภัณฑที่มีความทันสมัย รวมทั้งมีความเชื่อถือตอตราสินคาของเครื่องดื่มชาพรอมด่ืมในระดับที่ดี สวน

ความคิดเห็นในดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพของเครื่องดื่มจะตองมีความ

เหมาะสมกับราคาที่จําหนาย สามารถซื้อหาไดงาย และวิธีการสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคให

ความสําคัญมากที่สุดคือการแจกตัวอยางสินคาใหชิมการรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อ ผูบริโภคสวนใหญมี

ความคิดวาการรับรูขอมูลขาวสารจากตนเองมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืมมาก

ที่สุด สวนโทรทัศนคือ ส่ือที่ไมใชตัวบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืมมากที่สุด 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืม นิยมซื้อที่รานคาสะดวกซื้อ หรือมินิมารท ที่เปด 24 ชม.  ปจจัย

ทางดานประชากร ไดแก เพศ และอาชีพที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชา
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พรอมด่ืมในดานความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มชาพรอมด่ืม สวนรายไดที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนที่ด่ืมในแตละครั้ง  การรับรูขอมูลขาวสารผานสื่อมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืม ดานความถี่ในการดื่มชาพรอมด่ืมที่มีความสัมพันธกับการรับรู

ขอมูลขาวสารผานสื่อ  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มชาพรอมด่ืม  

             อภิชาติ   ดีสมสุข (2545: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค

อาหารที่มีสวนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในดานราคา ไดแก ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และ

ในดานของผลิตภัณฑไดแก คุณคาตอสุขภาพ สําหรับส่ือบุคคลและสื่อที่ไมใชบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือมากที่สุด คือบุคคลในครอบครัว และโทรทัศนและจากการทดสอบสมมติฐาน พบวาสวน

ประสมทางการตลาด ส่ือ รูปแบบการดํารงชีวิต มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติและพฤติกรรมการ

บริโภคอาหารที่มีสวนผสมจากพืชที่ดัดแปลงพันธุกรรม (GMOs) รวมทั้งทัศนคติดานความปลอดภัยใน

การบริโภค มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภค นอกจากนี้ลักษณะทางประชากรทีแ่ตกตาง

กัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค แตไมมีผลตอทัศนคติดานปลอดภัยในการบริโภค 

              พรพา  ชัยหิรัญวัฒนา (2539) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ

ประเภทวิตามิน ของคนกรุงเทพมหานคร   พบวา ประชากรที่บริโภคผลิตภัณฑเสริมสุขภาพจะเปนกลุม

ประชากรที่มีระดับการศึกษาคอนขางสูง สวนใหญจบปริญญาตรี และมีรายไดอยูในชวง 10,000 –

20,000.บาท นอกจากนี้ ยังพบวาผูทีมีรายไดสูงมีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวาผูที่มีรายไดตํ่ากวา

ผูที่มีระดับการศึกษาสูงกวามีโอกาสในการบริโภควิตามินสูงกวาผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา อยางมี

นัยสําคัญ และยังพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา และสินคาทดแทนกันไดนอย แตให

ความสําคัญดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ความมีชื่อเสียงของบริษัทและความเปนผลิตภัณฑ

ธรรมชาติมากกวา 

             มานิต  ต้ังสุภูมิ  (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟ

สําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร “ พบวา เปนเพศชายมากกวาเพศ

หญิง สวนใหญมีอายุ 23-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 5,000-10,000 บาท และมี

อาชีพเปนพนักงานเอกชน สวนการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อพบวา ยี่หอกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุ

กระปองที่ผูบริโภคซื้อมากที่สุดคือ เบอรด้ีสวนใหญสาเหตุที่ซื้อ เนื่องจากรสชาติ ถูกปากความถี่ในการ

บริโภคในสัปดาหที่ผานมาและปริมาณในกาซื้อตอคร้ัง 1 กระปอง และสถานที่จัดจําหนายกาแฟ

สําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองคือ รานคาสะดวกซื้อ นอกจากนี้การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด

พบวา สวนประสมทางการตลาดดานคุณลักษณะผลิตภัณฑที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด คือรสชาติ
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ถูกปาก คือรสชาติคุมกับราคา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญ

มากคือมีขายตามรานคาสะดวกซื้อ ตามซุปเปอรมารเก็ตและตามตูแชในรานทั่วไป และสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีระดับความสําคัญมาก คือ การไดเห็นโฆษณาทางโทรทัศนอยู

เปนประจํา 

               รัตนา ทัศนียพันธ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ํานมขาวยาคู ซ้ํายี่หอเดิม ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีสถานภาพโสด จบการศึกษา

ระดับปริญญาตรี เปน พนักงานบริษัทเอกชน  ผูบริโภคใหความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑในระดับมาก และผูบริโภคใหความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด ในระดับมากกับการโฆษณาทางโทรทัศน ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค

น้ํานมขาวยาคู ในดานความถี่ (จํานวนวัน) ในการดื่มโดยเฉลี่ย การซื้อเฉล่ียแตละเดือน และราคา 

(จํานวนเงิน) ที่ซื้อแตละครั้งไมแตกตางกัน 

               วรรณวิมล ทรัพยสุวรรณ (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง การโฆษณา และการสงเสริมการขายที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท พี แอนด จี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภค

นิยมไปซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ที่หางสรรพสินคา หรือซุปเปอรมารเก็ต การซื้อสินคาในแตละเดือน 

ผูบริโภคจะซื้อเฉลี่ยเดือนละ 1-2 คร้ัง และมีการใชจายโดยเฉลี่ยครั้งละ ประมาณ 185 บาท ผลการวิจัย

พบวา ดานความสําคัญของสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา พบวา ประเภทของสื่อโฆษณา

ทุกประเภท ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณาขนาดใหญ โบวชัวร แผนพับ 

ใบปลิว และอินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท พี แอนด จี ดานจํานวน

คร้ังตอเดือน 

 ผลจากการศึกษา ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยทั้งหมด แสดงใหเห็นถึงขอมูลพื้นฐาน ในแง

ที่วาลักษณะดานประชากรศาสตรและปจจัยดานสวนประสมการตลาดสามารถอธิบายพฤติกรรมความ

ตองการของผูบริโภคได เพื่อผูวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชงานวิจัย ใชเปนเหตุผลสนับสนุนการพิสูจน

สมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งผลการศึกษาที่ไดสามารถเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวของกับ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา รวมทั้งเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการเพื่อนําไปใชในการ

วางแผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมตอไป 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาคนควาครั้งนี ้ผูวจิัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดงัตอไปนี ้

1.  การกาํหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.  การจัดกระทาํขอมูล 

5.  การวิเคราะหขอมูล 

6.  สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตรา

ฮอทตาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 กลุมตัวอยาง 
 โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบ

จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. : 2545 :26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลือ่นใน

การประมาณไมเกิน 5 % โดยใชสูตรดังนี้ 

n  =   2
2

e4
z  

=  2
2

)05(.4
)96.1(  = 384.16 

ในทีน่ี้ Z.975  =  1.96,    e   =  0.05 

              N =   จํานวนกลุมตัวอยาง 

              Z =   คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับ 

     ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดคือ 95% 

             e  =  ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่ยอมรับไดที่ 5% 

  กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน 
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 ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 

Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

         1. สุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีการจับฉลากจากรายชื่อเขตใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งสิ้น 50 เขต โดยแบงเปน 6 กลุมพื้นที่ตามรายละเอียดดานลางและจบัฉลากเพือ่

เลือก 1 เขต เพื่อเปนตัวแทนของแตละกลุมพื้นที่ รวมเปนจํานวน 6 เขต ซึ่งประกอบไปดวยเขตปทุมวัน 

เปนตัวแทนของกลุมรัตนโกสินทร , เขตบางกะป เปนตัวแทนของกลุม บูรพา, เขตคันนายาว เปนตัวแทน

ของกลุมศรีนครินทร, เขตบางนา เปนตัวแทนของกลุม เจาพระยา , เขตบางกอกนอย เปนตัวแทนของ

กลุมกรุงธนเหนือ, เขตบางแค เปนตัวแทนของกลุม กรุงธนใต 

          2. ใชวิธีการกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) โดยจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูล

จากแตละสถานที่ในขั้นที่1 ใหมีจํานวนเทา ๆ กัน และไดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 3. เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผูวิจัยให

นักศึกษา 6 คนเปนผูแจกแบบสอบถามใหผูที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาตาม

สถานที่ที่ไดกําหนดไว 
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ตาราง 2 แสดงรายละเอียดกลุมการปกครอง สถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจ 

 

กลุมการ
ปกครอง 

รายชื่อเขต     ในแตละกลุม 
เขตตัวแทน 
กลุมตัวอยาง 

สถานที่เก็บ
ขอมูล 

จํานวน
ตัวอยาง 

(คน) 

1.รัตนโกสินทร    บางซื่อ,พญาไท,ราชเทว,ีปทมุวัน,

ปอมปราบศัตรูพาย, พระนคร, 

สัมพันธวงศ,บางรัก,ดุสิต  

เขตปทุมวัน      หางมาบุญครอง  

67 

2.บูรพา              ดอนเมือง,หลักสี่,สายไหม ,บางเขต      

จตุจัตร,ลาดพราว,บางกะป                  

,บึงกุม, บางกะป,วังทองหลาง              

เขตบางกะป     เดอะมอลล 

บางกะป             67 

3.ศรีนครินทร      สะพานสงู, มนีบุรี,  ประเวศ                 

คลองสามวา, ลาดกระบัง,หนองจอก,   

สวนหลวง,คันนายาว 

เขตคันนายาว แฟชั่นไอซแลนด 

67 

4.เจาพระยา       ดินแดง, หวยขวาง,วัฒนา,คลองเตย,    

บางนา,พระโขนง , พระราม4,สาทร, 

บางคอแหลม,ยานนาวา 

เขตบางนา หางโลตัส 

บางนา 67 

5.กรุงธนเหนือ    บางพลัด, ตลิ่งชัน,ทวีวฒันา , 

บางกอกใหญ,บางกอกนอย ,        

ปนเกลา,ภาษเีจริญ, หนองแขม  

เขตบางกอก

นอย 

หางเซนทรัล    

ปนเกลา       66 

6.กรุงธนใต        เขตบางขุนเทยีน,จอมทอง,ธนบุรี          

บางบอน,ราษฏรบูรณะ ,ทุงคร ุ             

ดาวคะนอง, คลองสาน,บางแค      

เขต บางแค      หางบิ๊กซี   

ดาวคะนอง 66 

รวมทั้งสิ้น 400 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด (Closed-ended 

Questionnaire) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Opened-ended Questionnaire)โดยแบงออกเปน 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 

Question) มจีํานวน  6 ขอ แตละขอมีระดับการวัดขอมูลดังนี้ 

  เพศ  เปน สเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 

  อาย ุ  เปน สเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

  การศึกษา เปน สเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

  รายได  เปน สเกลอันดับ (Ordinal Scale) 

  สถานภาพ เปน       สเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 

  อาชีพ  เปน สเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 

  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 4 ดาน

ไดแก ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มี 22ขอ โดยใช

แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยูระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับโดยมีหลักเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

 สําคัญมากที่สุด  5  คะแนน 

 สําคัญมาก  4  คะแนน 

 สําคัญปานกลาง  3  คะแนน 

 สําคัญนอย  2  คะแนน 

 สําคัญนอยที่สุด  1  คะแนน 

เกณฑประเมนิผลในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชัน้ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห. 

2538 : 6 – 11) 

  คาเฉลี่ย  =     คะแนนสงูสุด - คะแนนต่าํสดุ  

      ชวงคะแนน 

    = 5 – 1 

        5 

     = 0.80 
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สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถงึ  ปจจัยมีระดับความสําคัญมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20      หมายถงึ  ปจจัยมีระดับความสําคัญมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40      หมายถงึ  ปจจัยมีระดับความสําคัญปานกลาง                                                              

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60      หมายถงึ  ปจจัยมีระดับความสําคัญนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถงึ  ปจจัยมีระดับความสําคัญนอยที่สุด                                                     

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนคาํถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี ้

ความถี่ในการซื้อ     เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน(Ratio Scale) 

จํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน(Ratio Scale) 

แหลงที่ซื้อผลิตภัณฑในแตละครั้ง   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

เวลาที่ซื้อผลิตภัณฑแตละครั้ง        เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ            เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ประเภทผลิตภัณฑที่ซื้อ                  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

เหตุผลในการซื้อ                           เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสรางเครื่องมือ

ดังนี ้

 1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา งานวิจัย และผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลที่ไดจากการรวบรวมนั้นมาสรางแบบสอบถามโดย ศึกษาจากขอมูลตํารา และงานวิจัย

ที่เกี่ยวของ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบ

เสนอแนะ และปรับปรุงแกไข 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธไปตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา (Validity) โดยผูเชี่ยวชาญ 

5. นาํแบบสอบถามที่แกไขแลว เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง

ใหสมบูรณกอนนาํไปทดลองใช (Try Out) 

 6. นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับผูบริโภคจํานวน 50 ราย 
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 7. วิเคราะหหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา โดยใชวิธีการ

ของ Cronbach  ซึ่งไดคาเทากับ 0.825 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ดําเนินการวิจัยโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ ที่ไดคัดเลือกไวในการ

ตอบคําถาม โดยกอนที่ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยจะทําการชี้แจงใหผูตอบ

สอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามกอน 

 

การจัดกระทําขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดที่ทําการตอบเรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความถูกตองและความสมบูรณของ

แบบสอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัส

ไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง

คอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS11 (Statistical Package for Social Science) เพื่อ

ทําการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล มีวธิีการดังตอไปนี้ 

 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) 

     1.1  นําแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในดานเพศ อายุ  

การศึกษารายได สถานภาพ อาชีพ หาคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ (Frequency) 

     1.2 นําแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยการใหระดับ

ความสําคัญ และจะนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 
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n
XX ∑=

      1.3 นําแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา  ในเรื่องความถี่ ในการซื้อ จํานวนซื้อในแตละครั้ง  จะนํามาวิเคราะหโดยการหา

คาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สวนเรื่องขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา หาคารอยละ (Percentage) มาแจกแจงความถี่ 

(Frequency) 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 

               2.1 คาสถิติ t-test ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่  1 ความแตกตางระหวางเพศ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 3 ขอ 1,2 

                 2.2  คาสถิติ One Way ANOVAใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมโดยการ วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบรายคู  เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานที่ 2-6 ความแตกตางระหวางอายุ การศึกษา รายได สถานภาพ อาชีพ กบัพฤตกิรรม

การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ใชในการทดสอบแบบสอบถามสวนที่ 3     ขอ1,2 

                 2.3  คาสถิติ Chi-square ใชในการทดสอบสําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี ่(Test to 

Frequency Data) เพื่อทดสอบสมมติฐานที ่1 – 6 ใชในการทดสอบแบบสอบถาม สวนที่ 3 ขอ 3,4,5,6,7 

     2.4   ใชคาสถิติเพียรสัน (Pearson Rank Correlation) ของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน

หรือความสมัพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ไดแกปจจัยดานสวนประสมการตลาด กับพฤติกรรมการตดั 

สินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูปตราฮอทตา  เพื่อทดสอบความสัมพนัธ สมมติฐานที ่7 – 10 ใช

ในการทดสอบแบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 1-21 กับแบบสอบถามสวนที3่ ขอ 1,2 

 
สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. คาสถิติพื้นฐานทั่วไปประกอบดวย 

  1.1 ใชสูตรหาคารอยละ (Percentage) 

  1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต  (Arithmetic mean หรือ X) 

 

 

 

  เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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)1n(n

)x(xn
S

22

−
∑−∑

=  

  1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation หรือ S.D.) (ชูศรี วงศ

รัตนะ.2541 : 66) 

 

 

 

     S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

         (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

          หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา(α-Coefficient)ของ 

ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.2545) 

 

    α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covatiance k
−+

 

 

เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k  แทน จํานวนคาํถาม 

  covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

  variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

  
สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  2.1  สถิติ t-test  ใชสําหรับเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของตัวแปรกลุมตัวอยาง 

2 กลุม เพื่อทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2   (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2534 : 178) 

โดยมีสูตรดังนี้ 
 

2

2
2

1
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2 

    เมื่อ   t       แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

                1X 2X       แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                 
2
1S ,

2
2S      แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                 n1 , n2         แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับในกรณีที่   

        
2
1S  = 

2
2S  

          df      แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2)  ในกรณีที่  
2
1S  ≠  

2
2S       

    ในกรณีที่  σ1
2  =  σ2

2 

                      df   แทน   ชัน้แหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 

     ในกรณีที่  σ1
2  ≠  σ1

2 

              โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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S
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 2.2 สถิติ  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) เปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป (สถิติเศรษฐศาสตรธุรกิจ. 2542 : 393)  มีสูตรดังนี้ 

 

แหลงความแปรปรวน df  SS  MS  F  
ระหวางประชากร 

 

 

ภายในประชากร 
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    เมื่อ   k    แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมุติฐาน 

         n       แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 

         in  แทน  จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         ijX  แทน คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         iT  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 

         T  แทน ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรทุก 

ประชากร 

            )(BSS   แทน ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร (Between Sum of Square)  

1−k  แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร (Between Degree of  

Freedom) 

           )(WSS  แทน ผลรวมกําลังสองภายในประชากร (Within Sum of Square)  

            kn −  แทน องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร (Within Degree of  

Freedom) 

          )(BMS    แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

Between  Groups) 

 )(WMS     แทน ค าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ ม (MeanSquare                  

WithinGroups) 

         F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ F  เพื่อ      

ทราบนัยสําคัญ 

 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 

     

  LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
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⎡
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โดยที่   ji nn ≠  

              knr −=   
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เมื่อ   LSD  แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 

          MSE  แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

            k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

            n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α        แทน คาความเชื่อมั่น 

 

2.3 สถิติ ไครสแควร Chi - Square  Test  ใชในการวเิคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมเพื่อ 

หาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไป โดยคํานวณคาไครสแควร ( Chi – Square ) จาก

คาความถี่  โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 203)    

 

 

 

                    โดยที ่ 2χ  = คาไครสแควร ( Chi – Square ) 

O i j =  คาความถี่ที่สังเกตไดจากตวัอยาง  ( Observation  ) 

E i j = คาความถี่ที่คาดหวงั  ( Expect  ) 

i = แถวที ่  

j = คอลัมนที ่

r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 
 

  2.4 สถิติอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541:72)  

    rxy =                         nΣXY – (ΣX)(ΣY)             . 

 

     [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
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เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑x แทน ผลรวมของคะแนน X 

   ∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   n แทน      จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

  คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

  คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

  ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

  ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 

  

การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  คาสัมประสิทธิ์ (r)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธตํ่า 

   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 

   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 

   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง             



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
          การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะหและการแปลความหมาย

ของการวิเคราะหขอมูลใหเกิดความเขาใจและการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณและ

อักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n          แทน          ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           ⎯x          แทน          คาเฉลี่ย (Mean) ของกลุมตัวอยาง 

                        S.D. แทน      คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของกลุมตัวอยาง 

            C.V. แทน      สัมประสิทธิ์ความแปรผนั (Coefficient of Variation) 

         ใชวัดการกระจายขอมูล 

   X2        แทน      คา Chi-Square  

                         t แทน      คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 

  F แทน      คาการแจกแจงที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

            SS  แทน      ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

            MS แทน      คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Square) 

           LSD แทน      Fisher’s Least-Significant Difference เปนเทคนิคที่ R.A  

         Fisher ไดพัฒนาขึ้นเพื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยประชากรไดคร้ังละ 

         หลายคู 

                        df          แทน      คาของชั้นแหงความเปนอิสระ (degree of freedom) 

  r           แทน      คาสถิติของการทดสอบความสัมพันธแบบเพียรสัน 

         (Pearson Product Moment Correlation) 

           Sig. แทน      คา Significant ของสถิติ หรือความนาจะเปน 

  * แทน      มนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

             **          แทน      มนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

            H0          แทน      สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

            H1   แทน      สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
    
              ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 ตอน 

ดังตอไปนี้ 

   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภค 

      ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

แตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป 

ตราฮอทตาแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน 

5. บริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาแตกตางกัน 

7. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

8. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

9. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

          10. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวเิคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1. การวิเคราะหลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

               เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สถานภาพ อาชีพ โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ไดดังนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 

__________________________________________________________________________________ 

_  ขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค                                                 จาํนวน (คน)                 รอยละ________ 

1.เพศ 

   ชาย                     149   37.3 

   หญิง          251                            62.8 

               

   รวม         400             100.0   

2.อาย ุ

   นอยกวา 27 ป           60               15.0 

   27-34 ป         128               32.0 

   35-42 ป         126    31.5 

   มากกวา 42 ป           86    21.5 

               

   รวม                     400             100.0   
3.ระดับการศกึษา 

   ตํ่ากวาปริญญาตรี        108    27.0 

   ปริญญาตร ี         229    57.3 

   สูงกวาปริญญาตรี          63    15.8 

               

   รวม                     400             100.0   
 

 

 



 43 

ตาราง 3 (ตอ) 

__________________________________________________________________________________ 

_  ขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค                                                 จาํนวน (คน)                 รอยละ________ 

4.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   ตํ่ากวา 10,000 บาท                     73    18.3 

   10,000 -20,000 บาท        134    33.5 

   20,001 -30,000 บาท          95                           23.8 

   มากกวา 30,000 บาท          98                             24.5 

               

   รวม                     400             100.0   
5.สถานภาพ 

   โสด          193    48.3 

   สมรส          168               42.0 

   หยา/มาย           39      9.8 

               

   รวม                     400             100.0   
6.อาชีพ 

   นักเรยีน/นกัศึกษา          19     4.8 

   รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ         62   15.5 

   พนกังาน/ลูกจางบริษัทเอกชน       243   60.8 

   ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย         67   16.8 

   อ่ืนๆ                          9*     2.3 

               

   รวม                     400             100.0   
* หมายเหตุ อาชีพ อ่ืน ๆ จํานวน 9 คน ไมนํามาวิเคราะหคาสถิติ  

             

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 

 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 27-34 ป มีระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 10,000.-20,000.- บาทตอเดือน มีสถานภาพ

โสด และมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 



 44 

 2. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

      การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภค ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชอง 

      ทางการจดัจําหนายและดานสงเสริมการตลาด 

__________________________________________________________________________________ 

  ปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาด  ⎯χ       S.D.           ระดับความสาํคัญ 

1.ดานผลิตภณัฑ    3.8168  0.52845      มาก 

2.ดานราคา     3.7950  0.72321      มาก 

3.ดานการจัดจําหนาย    3.2733  0.85662  ปานกลาง 

4.ดานการสงเสริมการตลาด   3.2371  0.75287  ปานกลาง 

             

  รวมดานสวนประสมการตลาด   3.5306  0.52323       มาก  
 
    จากตาราง 4 แสดงวาผูบริโภคใหระดับความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมการตลาด

ทางดานผลิตภัณฑและดานราคาอยูในระดับความสําคัญมาก สวนดานการจัดจําหนายและดานการ

สงเสริมการตลาดอยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จําแนกตามปจจัยทางดานสวน 

      ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

__________________________________________________________________________________ 

__ดานผลิตภณัฑ       ⎯χ     S.D.             ระดับความสาํคัญ   

1.ทานซื้อขิงผงเพราะพอใจในรสชาติ      4.03  0.773        มาก 

2.ทานซื้อขิงผงเพราะชอบกลิ่นหอมของขิง     3.94  0.828        มาก 

3.ทานซื้อขิงผงเพราะมหีลายสูตรใหเลือก     3.18  0.904    ปานกลาง 

4.ทานซื้อขิงผงเพราะสะดวกในการชงดื่ม     4.04  0.795        มาก 

5.ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงละลายงายขณะชง    3.97  0.765        มาก 

6.ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงมคีวามสะอาด     4.25  0.806      มากที่สุด 

7.ทานซื้อขิงผงเพราะบรรจุภัณฑมีความสวยงาม    3.33  0.912    ปานกลาง 

   นาซื้อ 

8.ทานซื้อขิงผงเพราะบรรจุภัณฑแสดงสวนประกอบ  3.52  0.947        มาก 

   ที่สําคัญ 

9.ทานซื้อขิงผงเพราะบรรจุภัณฑระบุวันผลิต    4.17  0.928       มาก 

   วันหมดอาย ุ

10.ทานซื้อขิงผงเพราะมีเครือ่งหมาย อย./ฮาลาล    4.06            1.043       มาก 

11.ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงตราฮอทตามชีื่อเสียง    3.50            0.907       มาก 

             

     ดานผลิตภณัฑรวม                             3.8168          0.5284                  มาก          

  

  จากตาราง 5 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑผูบริโภค

ใหความสําคัญกับ ความสะอาดมากที่สุด รองลงมาจะเปนเรื่องของรสชาติ  กลิ่นของขิง ความสะดวกใน

การชงดื่ม การละลาย บรรจุภัณฑแสดงสวนประกอบ ระบุวันผลิต/หมดอายุ มีเครื่องหมาย อย./ฮาลาล 

และชื่อเสียงของฮอทตา ผูบริโภคใหความสําคัญมาก สวนที่เหลืออยูในระดับความสําคัญปานกลาง 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จําแนกตามปจจยัทางดานสวน 

      ประสมทางการตลาดดานราคา 

__________________________________________________________________________________ 

__ดานราคา                   ⎯χ     S.D.            ระดับความสาํคัญ    

1.ทานซื้อขิงผงเพราะราคาเหมาะสมกับปริมาณ   3.70  0.777       มาก 

   ที่ไดรับมา 

2.ทานซื้อขิงผงเพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   3.90  0.803       มาก 

   ที่ไดรับมา 

             

   ดานราคารวม       3.795  0.723                  มาก   

  

   จากตาราง 6 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูบริโภคให

ความสําคัญมากทั้งราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

 

ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จําแนกตามปจจัยทางดานสวน 

      ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

__________________________________________________________________________________ 

__ดานชองทางการจัดจาํหนาย                 ⎯χ     S.D.            ระดับความสาํคัญ    

1.ทานซื้อขิงผงเพราะทาํเลทีต้ั่งของราน    3.51  0.937        มาก 

   มีความสะดวกหาซื้องาย 

2.ทานซื้อขิงผงเพราะมีปริมาณรานที ่      3.16  0.913    ปานกลาง 

   จาํหนายมากเพียงพอ 

3.ทานซื้อขิงผงเพราะที่ต้ังของสถานที ่    3.15  1.047    ปานกลาง 

   จาํหนายอยูใกลบาน 

             

   ดานชองทางการจัดจาํหนวยรวม                 3.273  0.856               ปานกลาง  

 

   จากตาราง 7 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญมากคือ ทําเลที่ต้ังของรานมีความสะดวกหาซื้องาย สวนที่เหลือให

ความสําคัญในระดับปานกลาง 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จําแนกตามปจจยัทางดานสวน 

      ประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด 

__________________________________________________________________________________ 

__ดานสงเสรมิการตลาด            ⎯χ     S.D.             ระดับความสาํคัญ    

1.ทานซื้อขิงผงเพราะมีการโฆษณาผานสือ่    3.42  0.830        มาก 

   (โทรทัศน,วทิยุ,นิตยสาร)นาสนใจ 

2.ทานซื้อขิงผงเพราะมีการใหสวนลด     3.51  0.952        มาก 

   ณ จุดขาย 

3.ทานซื้อขิงผงเพราะไดชิมจากการชิม      3.28  0.980    ปานกลาง 

   ณ จุดขาย   

4.ทานซื้อขิงผงเพราะไดรับการแจก    3.17  1.007    ปานกลาง 

   ผลิตภัณฑตัวอยาง 

5.ทานซื้อขิงผง เพราะมกีารแจกของ        3.24  1.048    ปานกลาง 

   แถม 

6.ทานซื้อขิงผงเพราะมีการออกราน    2.81  0.953    ปานกลาง 

   ตามงานแสดงสินคาตางๆ 

             

   ดานสงเสริมการตลาดรวม     3.237  0.752               ปานกลาง  

 

  จากตาราง 8 แสดงใหเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด 

ผูบริโภคใหความสําคัญมากคือ การมีโฆษณาผานสื่อที่นาสนใจ และ การใหสวนลด ณ จุดขาย สวนที่

เหลือใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  

 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการซื้อ และจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

       ในเรื่องความถี่ในการซือ้ และจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง 

__________________________________________________________________________________ 

__พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ                 ⎯χ      S.D.                

1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน     1.34   0.659        

2. ปริมาณการซื้อตอคร้ัง      1.29   0.649   

             

 

  จากตาราง 9 แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสวนใหญ มีความถี่ในการ

ซื้อเฉลี่ย 1.34 คร้ังตอเดือน และปริมาณการซื้อ 1.29 กลอง/คร้ัง 
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ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผง 

     สําเร็จรูปตราฮอทตา 

__________________________________________________________________________________ 

 พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา             จาํนวน(คน)         รอยละ 

 

3. สถานที่เลือกซื้อ 

      ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา                                    197                     49.5 

      โมเดิรนเทรด เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร                               146                     36.7 

      รานสะดวกซื้อ มนิิมารท                                                   41                     10.3 

      รานคาทัว่ไป                                                                   10                       2.5 

      งานแสดงสินคา                                                                4                       1.0 

      รวม                                                                              398                   100.0 

  

4.ชวงเวลาที่ซือ้ 

      เมื่อเครื่องดื่มหมด                                                          173                      43.4 

      เมื่อสินคาลดราคา                                                           73                       18.3 

      เมื่อมีของแถมนาสนใจ                                                     39                        9.8 

      เมื่อไดชิมแลว                                                                  60                       15.0 

      เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนกังานขาย                                15                         3.8 

      เมื่อไดเหน็โฆษณาจากสื่อตาง ๆ                                       39                         9.8 

      รวม                                                                              399                      100.0 

5. บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

        บิดา มารดา                                                                120                         30.4 

        พีน่อง                                                                           53                         13.4 

        เพื่อน                                                                            75                         19.0 

        สาม/ีภรรยา                                                                 101                         25.6 

        พนักงานขาย                                                                 46                         11.6 

      รวม                                                                              395                        100.0 
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ตาราง 10 (ตอ) 

__________________________________________________________________________________ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา             จาํนวน(คน)         รอยละ 

6. ชนิดของเครื่องดื่มที่นยิม 

     รสด้ังเดิม                                                                          136                   34.1 

     รสเขมขน                                                                          107                   26.8 

     ขิงผสมโสม                                                                         66                   16.5 

     ขิง 100%                                                                           59                    14.8 

     ขิงผสมสารสกัดจากใบแปะกวย                                           31                     7.8 

      รวม                                                                                399                  100.0 

 

7.เหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ 

      บํารุงสุขภาพ                                                                   301                    75.4 

      รสชาติอรอย                                                                     66                    16.5 

      แกกระหาย                                                                       30                      7.5 

      ตามแฟชัน่                                                                          1                      0.3 

      อ่ืน ๆ                                                                                  1                      0.3 

       รวม                                                                               399                   100.0   

 

           จากตารางที่ 10 แสดงขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา 

           ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ที่ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงเมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อคือบิดา มารดา         

ชนิดเครื่องดื่มที่ผูบริโภคนยิมคือรสด้ังเดิม เหตุผลหลักที่เลือกซื้อคือ บํารุงสุขภาพ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

1. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบคือ Independent Samples t-test 

ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม โดยที่สุมตัวอยางจากแตละกลุมอยางเปนอิสระ

จากกัน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 

พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 

สมมติฐานขอที่ 1.1 
H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังไมแตกตางกัน 

H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังแตกตางกนั 
 
ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง  

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามเพศ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

  

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน      1.34   0.713           1.34  0.627         0.398      0.528       

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง          1.31   0.640           1.28         0.655         0.196      0.658 

             
 

   จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตา โดยจําแนกเพศ โดยใชสถิติ Independent Samples t-test  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา  

คาสถิติพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อและปริมาณ

การซื้อตอคร้ัง มีคา Sig.เทากับ 0.528 และ 0.658 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมุติฐาน

หลัก(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง  (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอ

คร้ังไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ          ชาย                     หญิง 

    ⎯χ            S.D           ⎯χ             S.D 

t Sig. 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ตอ) ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test)  ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 พิจารณา

ตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1.2 

H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตา ดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 12  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

   ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา      69             128    197         5.397     0.249 
                                                               (46.6%)          (51.2%)         (49.5%) 

   โมเดิรนเทรด เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร      56              90             146 

                                                               (37.8%)          (36.0%)         (36.7%) 

   รานสะดวกซื้อ มินมิารท       17              24              41 

                                                                (11.5%)         (9.6%)           (10.3%) 

   รานคาทัว่ไป                      6                4       10 
                                                                (4.1%)            (1.6%)           (2.5%) 

  งานแสดงสินคา          0                4       4 
                                                                ( 0%)              (1.6%)           (1.0%) 

          __________________________                    

            รวม                                                148             250            398 

                                                                (100%)        (100%)        (100%) 

_________________________________________________________________________________ 

 หมายเหตุ : ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

  จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห โดยใชการทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig. 

เทากับ 0.249 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน

สถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

 

           สถานที่ซื้อ              เพศ 

             ชาย          หญิง             รวม 
χ2

 Sig. 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 
H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน 

ชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั 

H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน 

ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกนั 
 
ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานชวงเวลาทีซ่ื้อ โดยจําแนกตามเพศ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

   เมื่อเครื่องดืม่ที่บานหมด            77           96     173        14.748*     0.011 
                                                                (51.7%)         (38.4%)         (43.4%) 

   เมื่อสินคาลดราคา        15           58       73   
                                                                (10.1%)         (23.2%)          (18.3%) 

   เมื่อมีของแถมนาสนใจ        11           28       39 
                                                                (7.4%)           (11.2%)          (9.8%) 

   เมื่อไดชิมแลว         24           36       60 
                                                                (16.1%)         (14.4%)          (15.0%) 

   เมื่อไดรับคําแนะนาํจากพนักงานขาย        7               8       15 
                                                                (4.7%)           (3.2%)            (3.8%) 

   เมื่อไดเหน็โฆษณาจากสือ่ตางๆ       15           24        39  
                              (10.1%)         (9.6%)            (9.8%) 

______________________________________________________________________________________________ 

               รวม                                             149           250               399 

                                                                 (100%)        (100%)             (100%) 

______________________________________________________________________________________________ 

                                               *นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

  

ซื้อเครื่องดื่มเมื่อ              เพศ 

             ชาย          หญิง             รวม 
χ2

 Sig. 



 55 

             จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห โดยใชการทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig. 

เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน

ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

  
สมมติฐานขอที่ 1.4 

H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน 

บุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

 

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

             

   บิดา มารดา         42            78     120         5.172      0.270 
                                                               (28.4%)          (31.6%)          (30.4%) 

   พี่นอง          18            35      53 
                                                              (12.2%)           (14.2%)          (13.4%) 

   เพื่อน          23            52      75 

                                                              (15.5%)           (21.1%)         (19.0%) 

   สามี/ภรรยา         46            55     101 
                                                                        (31.1%)          (22.3%)        (25.6%) 

   พนกังานขาย         19            27      46  

                                                   (12.8%)          (10.9%)        (11.6%) 

            รวม                                               148            247              395 
                                                                         (100%)        (100%)          (100%) 

______________________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

บุคคลที่มีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซ้ือ 
             เพศ 

             ชาย           หญิง            รวม 
χ2

 Sig. 
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  จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห โดยใชการทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig. 

เทากับ 0.270 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 1.5 

H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคไมแตกตางกัน 

H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคแตกตางกนั 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภค โดยจําแนกตามเพศ   

_________________________________________________________________________________ 

      

 

                               

รสด้ังเดิม         46  90     136         7.783 0.100 
                                                                          (30.9%)          (36.0%)       (34.1%) 

รสเขมขน         39        68     107 
                                                                (26.2%)          (27.2%)        (26.8%) 

ขิงผสมโสม         32  34      66  
                                                                          (21.5%)        (13.6%)         (16.5%) 

ขิง 100%         25  34      59 
                                                                (16.8%)         (13.6%)        (14.8%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย        7  24      31 

                                                                ( 4.7%)          (9.6%)          (7.8%) 

             

            รวม                                              149              250            399 

                                                               (100%)         (100%)          (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห โดยใชการทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig. 

เทากับ 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

ชนิดของเครื่องดื่ม 

 ทีน่ิยม 

             เพศ 

             ชาย           หญิง            รวม 
χ2

 Sig. 
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สมมติฐานขอที่ 1.6 
H0    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาดานเหตุผลหลักทีเ่ลอืกซื้อไมแตกตางกนั 

H1    : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาดานเหตุผลหลักทีเ่ลอืกซื้อแตกตางกนั 

 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

      สําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ  โดยจําแนกตามเพศ   

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

บํารุงสุขภาพ       111           190    301         2.154      0.707 
                                                                        (74.5%)           (76.0%)       (75.4%) 

รสชาติอรอย        28            38     66 
                                                                        (18.8%)           (15.2%)       (16.5%) 

แกกระหาย        10            20     30 
                                                               (6.7%)             (8.0%)         (7.5%) 

ตามแฟชัน่          0                 1        1 
                                                                (.0%)               (0.4%)         (0.3%) 

อ่ืนๆ           0  1       1  
                                                                (.0%)               (0.4%)        (0.3%) 

             

            รวม                                              149            250             399 
                                                              (100%)          (100%)          (100%)     

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

 

 

เหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ              เพศ 

            ชาย            หญิง            รวม 
χ2

 Sig. 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห โดยใชการทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.707 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1)

หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐาน

ที่ต้ังไว 

 

2.การทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกนั  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

99% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05  โดยที่ถา

สมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวา 

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และ0.05 ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 2.1 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังไมแตกตางกัน                         

 H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังแตกตางกนั 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา  ดาน 

      ความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามอาย ุ

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

  

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน       

     

 

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง                         

 
 

             

  

  จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา ดานความถีในการ

ซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง  คาSig. เทากับ 0.761 และ 0.561 ตามลําดับ ซึ่งคา Sig. 

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่

ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (ตอ) ผูบริโภคที่มี อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test)  ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95%และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 พิจารณา

ตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 2.2 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกนั 

             H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั                           

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

แหลงความ 

แปรปรวน 

SS df MS  F Sig. 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

     รวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

      รวม 

     0.509                3              0.170        0.389           0.761 

169.481            389              0.436     

169.990            392 

    0.869               3               0.290        0.686           0.561 

 164.565           390   0.422 

 165.434           393 
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ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ  โดยจาํแนกตามอาย ุ

______________________________________________________________________________      _  

      

 

 

               

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา          32  59  64    42    197    15.393    0.221 
                                                                (53.3%)     (46.5%)   (51.2%)   (48.8%)    (49.5%) 

โมเดิรนเทรด เชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร     17  52  48    29    146      
                                                                (28.3%)     (40.9%)  (38.4%)   (33.7%)    (36.7%) 

รานสะดวกซื้อ มินมิารท            8   13    12     8           41 
                                                       (13.3%)      (10.2%)   (9.6%)     (9.3%)    (10.3%) 

รานคาทั่วไป             3    2   1     4     10   
                                                               (5.0%)        (1.6%)    (0.8%)      (4.7%)     (2.5%) 

งานแสดงสินคา             0    1      0          3      4    
                                                        (.0%)          (0.8%)    (.0%)        (3.5%)     (1.0%) 

             

            รวม                                        60         127       125          86         398 
                                                      (100%)       (100%)   (100%)     (100%)     (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.221 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
 
 
 

สถานที่ซื้อ                         อาย ุ χ2
 Sig. 

นอยกวา 

  27 ป 

  27-34 

      ป 

35-42 

    ป 

มากกวา 

   42 ป 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 2.3 

 H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกนั  

 H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั  
 

ตาราง 19  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชวงเวลาที่ซื้อ  โดยจาํแนกตามอายุ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

               

เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด                 25 55  54    39    173  10.014    0.819 
                                                                (41.7%)     (43.3%)   (42.9%)   (45.3%)   (43.4%) 

เมื่อสินคาลดราคา             8  22  26    17     73 
                                                                (13.3%)     (17.3%)   (20.6%)   (19.8%)   (18.3%) 

เมื่อมีของแถมนาสนใจ             7  9          15     8    39 
                                                                (11.7%)    (7.1%)     (11.9%)   (9.3%)     (9.8%) 

เมื่อไดชิมแลว              9           25  17     9     60  
                                                       (15.0%)    (19.7%)    (13.5%)   (10.5%)   (15.0%) 

เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนกังานขาย       4  5    2            4    15 
                                                                (6.7%)    (3.9%)     ( 1.6%)     (4.7%)      (3.8%) 

เมื่อไดเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ            7           11 12     9    39   
                                                               (11.7%)   (8.7%)     (9.5%)      (10.5%)   (9.8%) 

             

         รวม                                           60          127       126          86         399 

                                                       (100%)     (100%)    (100%)      (100%)    (100%) 
__________________________________________________________________   _______________      

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

ซื้อเครื่องดื่มเมื่อ                         อาย ุ χ2
 Sig. 

นอยกวา 

  27 ป 

  27-34 

      ป 

35-42 

    ป 

มากกวา 

   42 ป 
รวม 
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.819 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.4 

 H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานบคุคลทีมีสวนรวมใน  การตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

  H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานบคุคลทีมีสวนรวมใน การตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้  โดยจาํแนกตามอาย ุ

__________________________________________________________________________________  

      

 

 

               

บิดา มารดา            30 46   29    15        120   42.166**   0.000 
                                                                (50.0%)    (36.8%)    (23.2%)    (17.6%)   (30.4%) 

 พีน่อง              9  16   17    11      53 
                                                                (15.0%)   (12.8%)    (13.6%)    (12.9%)   (13.4%) 

เพื่อน            15  24   24    12      75 
                                                                (25.0%)   (19.2%)    (19.2%)   (14.1%)    (19.0%) 

 สาม/ีภรรยา             3  25   38    35    101 
                                                                 (5.0%)    (20.0%)    (30.4%)  (41.2%)    (25.6%) 

 พนักงานขาย             3  14   17    12      46    
                                                         (5.0%)    (11.2%)    (13.6%)  (14.1%)    (11.6%) 

             

               รวม                                    60           125        125         85         395                      

                                                       (100%)    (100%)   (100%)    (100%)    (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                  **นยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลทีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน   ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว   
 
 

บุคคลที่มีสวนรวมใน

การตัดสินใจซือ้ 

                        อาย ุ χ2
 

 
Sig. 

นอยกวา 

  27 ป 

  27-34 

      ป 

35-42 

    ป 

มากกวา 

   42 ป 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 2.5 
H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคไมแตกตางกัน 

H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคแตกตางกนั 

 

ตาราง 21  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภค โดยจําแนกตามอาย ุ

_________________________________________________________________________________ 

      

 

 

               

รสด้ังเดิม           18  45   45    28    136  20.133   0.065 
                                                               (30.0%)      (35.4%)    (35.7%)  (32.6%)   (34.1%) 

รสเขมขน           17  29   39    22    107 

                                                      (28.3%)      (22.8%)    (31.0%)   (25.6%)   (26.8%) 

ขิงผสมโสม           18  21   17     10     66 
                                                               (30.0%)     (16.5%)   (13.5%)   (11.6%)   (16.5%) 

ขิง 100%             3  23   14    19     59 
                                                               (5.0%)      (18.1%)   (11.1%)   (21.1%)   (14.8%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย           4   9   11     7     31 

                                                       (6.7%)      (7.1%)      (8.7%)     (8.1%)     (7.8%) 

             

            รวม                                       60           127        126         86        399 
                                                                (100%)    (100%)     (100%)    (100%)     (100%) 

__________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
   

 

 

ชนิดของเครื่องดื่ม                         อาย ุ χ2
 Sig. 

นอยกวา 

  27 ป 

  27-34 

      ป 

35-42 

    ป 

มากกวา 

   42 ป 

รวม 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2.6 

H0    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อไมแตกตางกัน 

H1    : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตา ดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ แตกตางกนั 
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ตาราง 22  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลักที่เลือกซือ้  โดยจาํแนกตามอาย ุ

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

               

บํารุงสุขภาพ          45           102  98    56    301    16.271   0.179 

                                                              (75.0%)      (80.3%)   (77.8%)    (65.1%)    (75.4%) 

รสชาติอรอย          11            18   17    20     66 
                                                     (18.3%)      (14.2%)   (13.5%)    (23.3%)     (16.5%) 

แกกระหาย           3             7  10    10     30  
                                                     (5.0%)        (5.5%)     (7.9%)      (11.6%)     (7.5%) 

ตามแฟชัน่           1             0             0     0      1 
                                                     (1.7%)         (.0%)      (.0%)        (.0%)        (0.3%) 

อ่ืนๆ            0            0   1     0      1   
                                                             (.0%)           (.0%)      (0.8%)     (.0%)         (0.3%)                                               

             

           รวม                                       60           127         126         86       399            
                                                     (100%)       (100%)     (100%)    (100%)    (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.179 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ัง

ไว 

  

 

 

เหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ                         อาย ุ χ2
 Sig. 

นอยกวา 

  27 ป 

  27-34 

      ป 

35-42 

    ป 

มากกวา 

   42 ป 

รวม 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกนั  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

99% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05  โดยที่ถา

สมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวา 

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และ 0.05 ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 3.1 
 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังแตกตางกนั 

  

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา  ดาน 

       ความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

  

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน       

     

 

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง                         

 

             

  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

แหลงความ 

แปรปรวน 

SS df     MS F Sig. 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

     รวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

      รวม 

 

     2.029             2             1.015     2.356          0.096 

167.960          390            0.431 

169.990          392  

    1.751             2            0.875    2.091         0.125 

163.683          391           0.419 

165.434          393 
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จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา 

ดานความถีในการซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง  คาSig. เทากับ 0.096 และ 0.125 ามลําดับ 

ซึ่งคา Sig. มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดานความถี่

ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 (ตอ) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test)  ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95%และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 พิจารณา

ตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 3.2 
 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ  โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

 

               

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา     47           114       36             197      18.912*    0.015 

                                                  (43.9%)           (50.0%)         (57.1%)         (49.5%) 

โมเดิรนเทรด โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร     35            87       24            146   
                                                          (32.7%)           (38.2%)        (38.1%)         (36.7%) 

รานสะดวกซื้อ มินมิารท      17            22       2  41 
                                                          (15.9%)           (9.6%)          (3.2%)           (10.3%) 

รานคาทั่วไป        7             2       1             10 
                                                          (6.5%)             (0.9%)          (1.6%)           (2.5%) 

งานแสดงสินคา        1             3       0              4        
                                                   (0.9%)             (1.3%)          (.0%)             (1.0%)                                                       

             

            รวม                                107               228              63             398                     
                                                       (100%)            (100%)            (100%)       (100%) 

__________________________________________________________________________________ 

                                                 *นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
  

            จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.015 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว   
 

    สถานที่ซื้อ            ระดับการศึกษา 
χ2

 Sig. 
 ต่ํากวา 

ปริญญา    

ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา 

ปริญญา

ตรี 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 3.3 

 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูป ตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูป ตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกนั 

 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชวงเวลาที่ซื้อ  โดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

                    

 

 

               

เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด             38  108          27 173 12.296    0.266 
                                                            (35.2%)          (47.4%)           (42.9%)       (43.4%) 

เมื่อสินคาลดราคา        23    38          12   73   
                                                    (21.3%)           (16.7%)           (19.0%)       (18.3%) 

เมื่อมีของแถมนาสนใจ        14    19           6    39 
                                                            (13.0%)          (8.3%)              (9.5%)         (9.8%) 

เมื่อไดชิมแลว         17    30          13   60 
                                                             (15.7%)         (13.2%)            (20.6%)       (15.0%) 

เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนง.ขาย        2    10           3    15  
                                                             (1.9%)           (4.4%)              (4.8%)         (3.8%) 

 เมื่อไดเหน็โฆษณาจากสื่อตางๆ       14    23                2    39    
                                                             (13.0%)         (10.1%)           (3.2%)          (9.8%) 

             

           รวม                                     108              228               63             399   
                                                     (100%)           (100%)            (100%)        (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

ซื้อเครื่องดื่มเมื่อ            ระดับการศึกษา 

χ2
 Sig. 

 ต่ํากวา 

ปริญญา    

ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา 

ปริญญา

ตรี 

รวม 
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 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.266  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 
  

สมมติฐานขอที่ 3.4 

 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลทีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลทีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้  โดยจาํแนกตามระดับการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

 

               

บิดา มารดา        30   72        18   120      5.443   0.709 
                                                           (27.8%)           (32.0%)         (29.0%)          (30.4%) 

พี่นอง         20   26          7               53 
                                                           (18.5%)           (11.6%)         (11.3%)          (13.4%) 

 เพื่อน        18   44        13   75  
                                                           (16.7%)           (19.6%)         (21.0%)         (19.0%) 

 สาม/ีภรรยา       29   58        14  101 
                                                           (26.9%)           (25.8%)        (22.6%)          (25.6%) 

 พนักงานขาย       11   25        10   46    
                                                   (10.2%)            (11.1%)        (16.1%)          (11.6%)                                                     

             

           รวม                                  108                225               62             395 
                                                  (100%)             (100%)            (100%)        (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.709  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันดานบุคคลที่สวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ขิงผงสําเร็จรูปฮอทตา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

บุคคลที่มีผลในการ

ตัดสินใจซื้อ 

           ระดับการศึกษา 
χ2

 Sig. 
 ต่ํากวา 

ปริญญา    

ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา 

ปริญญา

ตรี 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 3.5 
H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตา ดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคไมแตกตางกนั 

H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตา ดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคแตกตางกนั 

 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภค  โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

 

               

รสด้ังเดิม       38             76       22  136 5.316   0.723 
                                                           (35.2%)          (33.3%)        (34.9%)          (34.1%) 

รสเขมขน       29  64       14             107 
                                                           (26.9%)          (28.1%)        (22.2%)         (26.8%) 

ขิงผสมโสม       18  39        9              66 
                                                            (16.7%)         (17.1%)        (14.3%)        (16.5%) 

ขิง 100%       15             35        9              59 
                                                            (13.9%)         (15.4%)        (14.3%)        (14.8%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย      8  14        9              31 

                                                    (7.4%)            (6.1%)         (14.3%)        (7.8%) 

             

            รวม                                108                228             63               399 
                                                 (100%)             (100%)         (100%)           (100%)  

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
  

 

ชนิดของเครื่องดื่ม            ระดับการศึกษา 
χ2

 Sig. 
 ต่ํากวา 

ปริญญา    

ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา 

ปริญญา

ตรี 

รวม 



 75 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.009 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภคไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐาน   

  
สมมติฐานขอที่ 3.6 
 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลักในการเลอืกซื้อ  โดยจําแนกตามระดบัการศึกษา 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

 

               

บํารุงสุขภาพ        83            165        53           301 13.098   0.109 

                                                            (76.9%)         (72.4%)          (84.1%)       (75.4% 

รสชาติอรอย        12  48         6            66 
                                                            (11.1%)         (21.1%)          (9.5%)         (16.5%) 

แกกระหาย        13  13         4            30 
                                                            (12.0%)         (5.7%)            (6.3%)          (7.5%) 

ตามแฟชัน่         0               1           0  1 
                                                            (.0%)             (0.4%)            (.0%)            (0.3%) 

อ่ืนๆ          0   1         0  1   
                                                            (.0%)             (0.4%)             (.0%)           (0.3%) 

             

            รวม                                  108             228                63           399  

                                                   (100%)          (100%)           (100%)       (100%) 

___________________________________________________________________________________  

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.109  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว      
 
 

เหตุผลหลกัในการเลือกซื้อ            ระดับการศึกษา 
χ2

 Sig. 
 ต่ํากวา 

ปริญญา    

ตรี 

ปริญญาตร ี สูงกวา 

ปริญญา

ตรี 

รวม 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One 

Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

99% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prop.(p)มีคานอยกวา 0.05  โดยที่ถา

สมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวา 

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison) โดยใช

การทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และ0.05 ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 4.1 
 H0    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังแตกตางกนั 

  

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา  ดาน 

       ความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนกตามรายได  

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

  

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน       

     

 

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง                         

 

             

  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

แหลงความ 

แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

     รวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

      รวม 

    1.196  3 0.399      0.919          0.432 

168.793           389 0.434 

169.990           392 

    0.442              3 0.147     0.348          0.790    

164.992           390 0.423 

165.434          393 
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  จากตาราง  29 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามรายได โดยใชสถิติวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา ดานความถี

ในการซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง  คาSig. เทากับ 0.432 และ 0.790 ตามลําดับ ซึ่งคา Sig. 

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานความถี่ในการซื้อตอ

เดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 (ตอ) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square 

test)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 

พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 4.2 
 H0    : ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมพีฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมพีฤติกรรมการการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามรายได  

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

  

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา    30       74           45           48          197     23.493*    0.024 

                                                         (41.1%)    (55.6%)     (47.9%)     (49.0%)    (49.5%) 

โมเดิรนเทรด โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร    27       39          35           45          146   
                                                         (37.0%)   (29.3%)     (37.2%)      (45.9%)    (36.7%) 

รานสะดวกซื้อ มินมิารท     13      15          10           3        41 
                                                         (17.8%)   (11.3%)     (10.6%)      (3.1%)     (10.3%) 

รานคาทั่วไป       3        4          1             2    10 
                                                         (4.1%)     (3.0%)       ( 1.1%)      (2.0%)       (2.5%) 

งานแสดงสินคา            0        1          3             0     4 
                                                  (.0%)     (0.8%)        (3.2%)       (.0%)         (1.0%) 

             

            รวม                                 73          133           94           98           398 

                                                 (100%)     (100%)     (100%)      (100%)        (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                   *นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 
 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.024 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว  
 
 

สถานที่ซื้อ                รายได 
χ2

 Sig. 

ต่ํากวา

10,000

10,000.- 

20,000.- 

20,001. – 

30,000.- 

มากกวา 

30,000.- 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 4.3 

 H0    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั   

 H1    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ แตกตางกนั   
 

ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจาํแนกตามรายได 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

  

เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด          32       50          48 43    173  11.369    0.726   
                                                          (43.8%)    (37.3%)      (51.1%)    (43.9%)      (43.4%) 

เมื่อสินคาลดราคา     13       30          15 15     73 
                                                          (17.8%)   (22.4%)      (16.0%)    (15.3%)       (18.3%) 

เมื่อมีของแถมนาสนใจ       7       12          11  9     39   
                                                          (9.6%)     (9.0%)        (11.7%)    (9.2%)        (9.8%) 

เมื่อไดชิมแลว      11       22           9  18     60  

                                                  (15.1%)    (16.4%)     (9.6%)       (18.4%)     (15.0%) 

เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนง.ขาย      1        6           5     3     15  
                                                          (1.4%)      (4.5%)      (5.3%)       (3.1%)       (3.8%) 

 เมื่อไดเหน็โฆษณาจากสื่อตางๆ     9      14           6  10     39    

                                                  (12.3%)   (10.4%)     (6.4%)       (10.2%)     (9.8%) 

             

            รวม                                 73          134         94             98           399             
                                                (100%)       (100%)   (100%)        (100%)      (100%) 

__________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

ซื้อเครื่องดื่มเมื่อ                รายได 
χ2

 Sig. 

ต่ํากวา

10,000

10,000.- 

20,000.- 

20,001. – 

30,000.- 

มากกวา 

30,000.- 
รวม 



 81 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.726  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 4.4 

 H0    : ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบคุคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั  

 H1    : ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบคุคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั  
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้  โดยจาํแนกตามรายได 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

  

บิดา มารดา     29       44           26  21    120    22.844    0.029 

                                                       (39.7%)       (33.1%)      (28.3%)    (21.6%)     (30.4%) 

พี่นอง                 15       15           13  10     53  
                                                       (20.5%)       (11.3%)     (14.1%)    (10.3%)     (13.4%) 

เพื่อน      15       25           19  16     75   
                                                (20.5%)       (18.8%)     (20.7%)    (16.5%)     (19.0%) 

สามี/ภรรยา     10       31           23           37          101  
                                                        (13.7%)     (23.3%)     (25.0%)     (38.1%)     (25.6%) 

พนกังานขาย      4      18           11           13     46    
                                                         (5.5%)     (13.5%)     (12.0%)      (13.4%)    (11.6%) 

             

           รวม                                  73          133             92           97          395 
                                               (100%)        (100%)        (100%)      (100%)     (100%)  

___________________________________________________________________________________ 

                                                   *นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.029 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน  ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐาน  
 
 

บุคคลที่มีผลตอการ 

ตัดสินใจซื้อ 

               รายได 
χ2

 Sig. 

ต่ํากวา

10,000

10,000.- 

20,000.- 

20,001. – 

30,000.- 

มากกวา 

30,000.- 
รวม 
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สมมติฐานขอที่ 4.5 

 H0    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภคไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภคแตกตางกนั 
 

ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภค  โดยจําแนกตามรายได 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

  

รสด้ังเดิม               31      44           29  32    136    26.580*   0.009 
                                                     (42.5%)       (32.8%)       (30.9%)      (32.7%)      (34.1%) 

รสเขมขน   18      39           31           19           107 
                                                     (24.7%)      (29.1%)        (33.0%)      (19.4%)      (26.8%) 

ขิงผสมโสม    16      25          13 12     66          
                                                     (21.9%)      (18.7%)        (13.8%)      (12.2%)      (16.5%) 

ขิง 100%     2      21          14 22     59 
                                                     (2.7%)       (15.7%)        (14.9%)       (22.4%)      (14.8%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย  6       5           7  13     31 

                                             (8.2%)         (3.7%)         (7.4%)         (13.3%)      (7.8%) 

             

            รวม                               73          134              94           98           399 

                                               (100%)     (100%)          (100%)     (100%)       (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                    *นัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

ชนิดของเครื่องดื่ม                รายได 
χ2

 Sig. 

ต่ํากวา

10,000

10,000.- 

20,000.- 

20,001. – 

30,000.- 

มากกวา 

30,000.- 
รวม 
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จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.009 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดาน ชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภคแตกตางกัน  ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐาน  
 
สมมติฐานขอที่ 4.6 

 H0    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดาน เหตุผลหลกัในการเลือกซื้อไมแตกตางกนั   

 H1    : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง 

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดาน เหตุผลหลกัในการเลือกซื้อแตกตางกนั   
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

       ตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ  โดยจําแนกตามรายได 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

  

บํารุงสุขภาพ                56       109          65 71    301    15.926   0.195 
                                                       (76.7%)       (81.3%)     (69.1%)     (72.4%)      (75.4%) 

รสชาติอรอย     8       17          21 20     66 
                                                       (11.0%)       (12.7%)    (22.3%)     (20.4%)       (16.5%) 

แกกระหาย     8        8           7              7     30 
                                                       (11.0%)      (6.0%)       (7.4%)       (7.1%)         (7.5%) 

ตามแฟชัน่       1        0           0               0              1 
                                                       (1.4%)        (.0%)         (.0%)         (.0%)           (0.3%) 

อ่ืนๆ      0        0           1               0      1    

                                                (.0%)        (.0%)       (1.1%)      (.0%)         (0.3%)                                  

             

            รวม                               73             134          94           98            399  

                                              (100%)          (100%)      (100%)     (100%)       (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.195  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
 

เหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ                รายได 
χ2

 Sig. 

ต่ํากวา

10,000

10,000.- 

20,000.- 

20,001. – 

30,000.- 

มากกวา 

30,000.- 
รวม 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

99% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05  โดยที่ถา

สมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวา 

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และ0.05 ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 5.1 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังแตกตางกนั 
 
ตาราง  35 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตา  ดาน 

       ความถี่ในการซื้อตอเดอืนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน       

     

 

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง                         

 

             

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

แหลงความ 

แปรปรวน 

SS df MS F Prob. 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

     รวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

      รวม 

     0.358            2  0.179      0.411          0.663 

169.632        390  0.435 

169.990        392 

    1.613            2               0.807      1.925          0.147 

163.821        391  0.419 

165.434        393 
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  จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถิติ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา 

ดานความถีในการซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง  คาSig. เทากับ 0.663 และ 0.147 ตามลําดับ 

ซึ่งคา Sig. มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวาผูบริโภคที่มี พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานความถี่

ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 (ตอ)  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test)  ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 พิจารณา

ตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 5.2 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา          97     85             15    197    26.421** 0.001      
                                                               (50.5%)          (50.9%)            (38.5%)      (49.5%)       

โมเดิรนเทรด โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร          66     65  15    146 
                                                               (34.4%)          (38.9%)            (38.5%)     (36.7%) 

รานสะดวกซื้อ มินมิารท           24     11               6       41 
                                                               (12.5%)          (6.6%)              (15.4%)     (10.3%) 

รานคาทั่วไป             5       5   0      10 
                                                               (2.6%)            (3.0%)              (.0%)         (2.5%) 

งานแสดงสินคา             0       1   3        4 
                                                               (.0%)              (0.6%)              (7.7%)       (1.0%) 

             

            รวม                                      192              167                39            398 

                                                      (100%)           (100%)            (100%)         (100%)                                                  

___________________________________________________________________________________ 

                                                   **นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.001 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมุติฐาน  
 
 
 

    สถานที่ซื้อ            สถานภาพ 

           โสด            สมรส          หยา/มาย      รวม 
χ2

 Sig. 
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สมมติฐานขอที่ 5.3 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกนั 

 

ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

       ตราฮอทตา  ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจําแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด                  85      70  18     173    7.048    0.721 
                                                                  (44.3%)         (41.7%)          (46.2%)        (43.4%) 

เมื่อสินคาลดราคา             29      37   7       73 
                                                                   (15.1%)        (22.0%)          (17.9%)        (18.3%) 

เมื่อมีของแถมนาสนใจ             19      16   4       39 
                                                                   (9.9%)         (9.5%)             (10.3%)        (9.8%) 

เมื่อไดชิมแลว              34      23              3       60 
                                                                   (17.7%)       (13.7%)           (7.7%)          (15.0%) 

เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนง.ขาย             7       5     3       15 
                                                                   (3.6%)         (3.0%)             (7.7%)          (3.8%) 

เมื่อไดเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ           18     17              4       39    
                                                                   (9.4)            (10.1%)           (10.3%)        (9.8%) 

             

            รวม                                        192             168              39              399 
                                                                 (100%)           (100%)        (100%)           (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

ซื้อเครื่องดื่มเมื่อ            สถานภาพ 

             โสด           สมรส        หยา/มาย       รวม 
χ2

 Sig. 
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จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.721 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ัง

ไว 
 
สมมติฐานขอที่ 5.4 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ โดยจําแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

บิดา มารดา                        82  21      17      120         156.627**     0.000 
                                                                (43.6%)      (12.5%)      (43.6%)    (30.4%) 

พี่นอง               36  12        5         53 
                                                                (19.1%)      (7.1%)        (12.8%)    (13.4%) 

 เพื่อน              45  22        8         75 
                                                                (23.9%)      (13.1%)      (20.5%)    (19.0%) 

สามี/ภรรยา              3  95        3        101 
                                                                (1.6%)        (56.5%)      (7.7%)      (25.6%) 

พนกังานขาย            22      18        6          46    
                                                                (11.7%)      (10.7%)     (15.4%)     (11.6%) 

             

            รวม                                       188           168            39          395  
                                                                (100%)        (100%)       (100%)       (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                  **นยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.000< 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน  ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐาน  

 

 

 

บุคคลที่มีผลตอ 

การตัดสินใจซือ้ 

             สถานภาพ 

                  โสด        สมรส    หยา/มาย     รวม 
χ2

 Sig. 
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สมมติฐานขอที่ 5.5 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชนดิของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคแตกตางกนั 

 

ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภค  โดยจําแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

รสด้ังเดิม                  71   51         14   136     17.266    0.027 
                                                           (37.0%)            (30.4%)         (35.9%)         (34.1%) 

รสเขมขน         43   46        18     107 
                                                            (22.4%)           (27.4%)         (46.2%)         (26.8%) 

ขิงผสมโสม         38   27          1     66 
                                                            (19.8%)            (16.1%)        (2.6%)           (16.5%) 

ขิง 100%         24   30          5        59 
                                                            (12.5%)            (17.9%)        (12.8%)         (14.8%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย       16   14          1    31 

                                                            (8.3%)              (8.3%)          (2.6%)           (7.8%) 

             

            รวม                                    192             168              39              399 
                                                            (100%)          (100%)          (100%)          (100%)              

___________________________________________________________________________________ 

                                                     *นยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

 

ชนิดของเครื่องดื่ม           สถานภาพ 

                     โสด           สมรส         หยา/มาย          รวม 

χ2
 Sig. 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.027< 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมุติฐาน 
 
สมมติฐานขอที่ 5.6 
 H0    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลักที่เลือกซือ้ โดยจําแนกตามสถานภาพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

               

บํารุงสุขภาพ       143  132          26  301        8.652    0.373 

                                                            (74.5%)           (78.6%)          (66.7%)        (75.4%) 

รสชาติอรอย         36    20          10   66 
                                                            (18.8%)           (11.9%)          (25.6%)        (16.5%) 

แกกระหาย         12   15           3    30 
                                                            (6.3%)             (8.9%)            (7.7%)           (7.5%) 

ตามแฟชัน่          1     0                  0    1 
                                                             (0.5%)            (.0%)              (.0%)             (0.3%) 

อ่ืนๆ           0     1           0     1    
                                                             (.0%)              (0.6%)            (.0%)             (0.3%) 

             

            รวม                                   192              168               39              399   
                                                            (100%)          (100%)           (100%)         (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.373 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกัน กัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 

เหตุผลหลกัที่เลือกซื้อ           สถานภาพ 

   โสด              สมรส          หยา/มาย        รวม 
χ2

 Sig. 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง

ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One 

Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมุติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 

99% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prop.(p) มีคานอยกวา 0.05  โดยที่ถา

สมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวา 

คาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการ

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และ0.05 ดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 6.1 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานความถี่ในการซือ้ตอเดือนและปริมาณการซือ้ตอคร้ังแตกตางกนั 
 
ตาราง 41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจาํแนกตามอาชพี 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

1.ความถี่ในการซื้อตอเดือน       

     

 

2.ปริมาณการซื้อตอคร้ัง                         

 

             

 

  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS    df MS   F Prob. 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

     รวม 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

      รวม 

 

 

     2.532              3   0.844       1.934         0.124 

165.778          380   0.436 

 168.310         383 

    0.806             3    0.269      0.659           0.578 

155.335         381    0.408 

156.140         384 
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              จากตาราง  41 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง โดยจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา ดานความถี

ในการซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง  คาSig. เทากับ 0.190 และ 0.289 ตามลําดับ ซึ่งคา Sig. 

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  ดาน

ความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 (ตอ) ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกนั โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test)  ที่

ระดับความเชือ่มั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05 พิจารณา

ตามสวนของพฤติกรรมการบริโภคดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 6.2 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามอาชพี 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

 

              

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา    8      26         134           27        195      28.440*    0.005 
                                                       (42.1%)     (41.9%)       (55.6%)      (40.3%)   (50.1%) 

โมเดิรนเทรด โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร    6      22          85  28        141 
                                                       (31.6%)     (35.5%)       (35.3%)      (41.8%)   (36.2%) 

รานสะดวกซื้อ มินมิารท                5      10          17        7          39  
                                                       (26.3%)     (16.1%)       (7.1%)       (10.4%)   (10.0%) 

รานคาทั่วไป       0       4           4              2  10 
                                                (.0%)       (6.5%)          (1.7%)       (3.0%)     (2.6%) 
งานแสดงสินคา       0       0           1              3            4 

                                                (.0%)       (.0%)         (0.4%)       (4.5%)     (1.0%)                            

             

            รวม                               19            62           241           67        389 
                                                     (100%)       (100%)      (100%)       (100%)    (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                   *นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.009 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมุติฐาน 
 

    สถานที่ซื้อ                 อาชีพ 

χ2
 

 

Sig. นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/

ลูกจาง

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

  รวม 
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สมมติฐานขอที่ 6.3 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตา ดานชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกนั 
 
ตาราง 43 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชวงเวลาที่ซื้อ โดยจาํแนกตามอาชีพ 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

 

              

เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด        9      26         110           26        171 7.652    0.937 
                                                       (47.4%)      (41.9%)     (45.5%)       (38.8%)  (43.8%) 

เมื่อสินคาลดราคา        3      13          38  14          68 
                                                       (15.8%)     (21.0%)      (15.7%)       (20.9%)  (17.4%) 

เมื่อมีของแถมนาสนใจ                2        4          26         5          37  
                                                       (10.5%)     (6.5%)       (10.7%)        (7.5%)    (9.5%) 

เมื่อไดชิมแลว       2       9          39           10   60 
                                                       (10.5%)      (14.5%)    (16.1%)       (14.9%)   (15.4%) 

เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนง.ขาย    0       4           8   3   15 
                                                       (.0%)          (6.5%)      (3.3%)         (4.5%)     (3.8%) 

เมื่อไดเห็นโฆษณาจากสื่อตางๆ    3       6          21  9   39 
                                               (15.8%)        (9.7%)     (8.7%)         (13.4%)    (10.0%) 

             

            รวม                                19           62            242           67         390 
                                                      (100%)      (100%)        (100%)       (100%)     (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

    ชวงเวลาทีซ่ื้อ            อาชพี 

χ2
 Sig. นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/

ลูกจาง

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

  รวม 



 99 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.478 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
สมมติฐานขอที่ 6.4 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานบคุคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานบคุคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซือ้ โดยจําแนกตามอาชพี 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

 

 

บิดา มารดา         9           21   76       10        116       38.559**     0.000 
                                               (47.4%)     (33.9%)      (31.8%)       (15.2%)     (30.1%) 

พี่นอง          4          13   27        8          52 
                                               (21.1%)     (21.0%)      (11.3%)      (12.1%)      (13.5%) 

เพื่อน          6          10   51        7          74 
                                               (31.6%)    (16.1%)      (21.3%)        (10.6%)     (19.2%) 

สามี/ภรรยา         0          13  54      31          98 
                                               (.0%)        (21.0%)     (22.6%)        (47.0%)      (25.4%) 

พนกังานขาย         0           5   31     10             46    
                                                (.0%)       (8.1%)       (13.0%)        (15.2%)      (11.9%) 

             

            รวม                         19           62           239            66          386 
                                              (100%)      (100%)      (100%)        (100%)      (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                  **นยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 (0.001 < 0.05) นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐาน 
 

บุคคลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อ χ2
 Sig. 

นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/

ลูกจาง

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

                อาชีพ 

รวม 
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สมมติฐานขอที่ 6.5 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคไมแตกตางกัน 

 H1    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มที่นยิมบริโภคแตกตางกนั 
 
ตาราง 45 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานชนิดของเครื่องดื่มทีน่ิยมบริโภค  โดยจําแนกตามอาชีพ 

__________________________________________________________________________________ 

 

      

 

  

 

 

รสด้ังเดิม         9           27  82           15         133        21.466      0.44 

                                             (47.4%)      (43.5%)      (33.9%)     (22.4%)     (34.1%) 

รสเขมขน         7          16  60     20     103 
                                             (36.8%)      (25.8%)      (24.8%)    (29.9%)     (26.4%) 

ขิงผสมโสม          2           8              42    13      65 
                                             (10.5%)      (12.9%)      (17.4%)    (19.4%)     (16.7%) 

ขิง 100%         1          10            32    16      59 
                                              (5.3%)       (16.1%)      (13.2%)   (23.9%)      (15.1%) 

ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย  0           1              26     3      30 

                                                (.0%)      (1.6%)      (10.7%)     (4.5%)       (7.7%)                   

             

             รวม                      19           62           242          67         390 
                                            (100%)      (100%)      (100%)     (100%)     (100%)                                               

___________________________________________________________________________________ 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

ชนิดของเครื่องดื่ม χ2
   Sig. นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/

ลูกจาง

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

รวม 
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จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 

 
สมมติฐานขอที่ 6.6 
 H0    : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา 

ฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อไมแตกตางกนั 

 H1    :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป 

ตราฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อแตกตางกนั 
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ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเรจ็รูป 

      ตราฮอทตา  ดานเหตุผลหลักในการเลอืกซื้อ โดยจาํแนกตามอาชพี 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

  

 

 

บํารุงสุขภาพ    13       45            188      49          295         21.929*    0.038 
                                           (68.4%)      (72.6%)        (77.7%)       (73.1%)        (75.6%) 

รสชาติอรอย      4       12              37     12            65 
                                           (21.1%)      (19.4%)        (15.3%)       (17.9%)        (16.7%) 

แกกระหาย      1        5             16       6           28 
                                           (5.3%)       (8.1%)           (6.6%)         (9.0%)          (7.2%) 

ตามแฟชัน่      1        0               0      0    1 
                                           (5.3%)       (.0%)             (.0%)           (.0%)            (0.3%) 

อ่ืนๆ       0        0              1       0    1   
                                            (.0%)        (.0%)             (0.4%)         (.0%)            (0.3%) 

             

             รวม                    19            62              242             67            390 
                                           (100%)      (100%)          (100%)         (100%)       (100%) 

___________________________________________________________________________________ 

                                                   *นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

หมายเหต ุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึง % ของสัดสวนการตอบคําถาม 

 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหผลโดยใชการวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวาคา Sig.

เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐาน

ที่ต้ังไว 
 

เหตุผลหลกัใน 

การเลือกซื้อ 
χ2

   Sig. 
นักเรียน/

นักศึกษา 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/

ลูกจาง

เอกชน 

ธุรกิจ

สวนตัว/

คาขาย 

รวม 

                อาชีพ 
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การทดสอบสมมุติฐานขอ 7 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

  ในการวิเคราะห สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 

Product Moment Correlation) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

เมื่อคา Significant (Sig.)<0.05  
 
สมมติฐานขอที่ 7 

H0    : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัความถี่ในการซื้อ

ตอเดือน และปริมาณการซือ้ตอคร้ัง 

H1    : ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับความถี่ในการซือ้ตอ 

เดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

  

ตาราง 47 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดดาน 

       ผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา โดยใชสถิติ   

        Pearson Moment Correlation Coefficient 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

              

ความถี่ในการซื้อตอเดือน        0.053    0.298        ไมมีความสัมพันธ 

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง        0.082    0.105        ไมมีความสัมพันธ 

                 
  

จากตาราง 47 สามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี ้

1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig.เทากับ 0.298 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

     ปจจยัสวนประสมการตลาดทางดานผลิตภัณฑ 

r Sig. ระดับความสมัพันธ 
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2. ปริมาณการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig.เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาด

ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
การทดสอบสมมุติฐานขอ 8 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 
 
สมมติฐานขอที่ 8 

H0    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาไมมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือน

และปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

H1    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนและ 

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง 
  
ตาราง 48 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา กับ 

      พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา โดยใชสถิติ Pearson Moment 

      Correlation Coefficient 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

              

ความถี่ในการซื้อตอเดือน        0.126*    0.012     มีความสัมพนัธ 

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง        0.064    0.208     ไมมีความสมัพันธ 

                 

                                                  *นัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 48 สามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

      ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา 

r Sig. ระดับความสมัพันธ 



 106 

1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมุติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถาราคาสินคาเพิ่มมากขึ้นความถี่ในการซื้อตอเดือนก็จะเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  2. ปริมาณการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.208 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
การทดสอบสมมุติฐานขอ 9 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา 
 
สมมติฐานขอที่ 9 

H0    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับความถี่

ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

H1    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสมัพนัธกับความถี่ใน 

การซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง 
 
ตาราง 49 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชอง 

      ทางการจดัจําหนาย กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา โดยใชสถิติ  

       Pearson Moment Correlation Coefficient 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

              

ความถี่ในการซื้อตอเดือน    0.215*     0.000       มีความสมัพันธคอนขางต่ํา        

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง    0.065     0.199                   ไมมีความสัมพันธ       

                 

                                              **นยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

r Sig. ระดับความสมัพันธ 
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จากตาราง 49 สามารถอธิบายผลการวิเคราะหไดดังนี ้

1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig.เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถาชองทางการจัดจําหนายสินคาเพิ่มมากขึ้นความถี่ใน

การซื้อตอเดือนก็จะเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 2. ปริมาณการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig.เทากับ 0.199 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
 
การทดสอบสมมุติฐานขอ 10 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 
 
สมมติฐานขอที่ 10 

H0    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับความถีใ่น 

การซื้อตอ เดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

H1    : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการ 

ซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

 

ตาราง 50 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการ 

        สงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา โดยใชสถิติ 

         Pearson Moment Correlation Coefficient 

__________________________________________________________________________________ 

      

 

 

              

ความถี่ในการซื้อตอเดือน       -0.024     0.630               ไมมีความสัมพนัธ 

ปริมาณการซือ้ตอคร้ัง        0.041     0.420               ไมมีความสัมพนัธ 

                 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

         ปจจยัสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

r Sig. ระดับความสมัพันธ 
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 จากตาราง 50 สามารถอธบิายผลการวิเคราะหไดดังนี ้

 1. ความถี่ในการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig. เทากับ 0.630 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

 2. ปริมาณการซื้อตอเดือน ผลการทดสอบพบวา คา Sig.เทากับ 0.420 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว                         



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
          การศึกษาครัง้นี ้ผูวิจยัไดศึกษาปจจยัทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง
สําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และ วิธีดําเนินการวิจัย 
ความมุงหมาย 
          1.เพือ่ศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดของผลิตภัณฑขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

  2.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  3.เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑขิงผงสาํเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา   รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน สถานภาพ และ อาชีพ   

 4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจยัดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดาน ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาแตกตางกนั 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาแตกตางกนั 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 
สําเร็จรูปตรา ฮอทตาแตกตางกนั 

4. ผูบริโภคที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง 
สําเร็จรูปตรา ฮอทตาแตกตางกนั 

5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมพีฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา  

ฮอทตาแตกตางกนั 
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6. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูปตรา  
ฮอทตาแตกตางกนั 

7. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา 

8. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

9. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพนัธกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสาํเร็จรูป ตราฮอทตา 

10. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับพฤตกิรรม 
การตัดสินใจซือ้เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

 

ของเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

          ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนีคื้อประชากรทีเ่คยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา
ฮอทตาในเขตกรุงเทพมหานคร 

          กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภคที่เคยซื้อและเคยดื่มเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตรา
ฮอทตาเนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรบริโภคเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา  
โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา :2545 :26) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คาความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณไมเกิน 5 %  กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คน ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 400 คน 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงเปน 3 สวน คือ 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงเปน 4 ดาน
ไดแก ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดยใช
แบบสอบถามแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Rating Scale Questions) มี 22 ขอ ซึ่งจัดอยูระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ สําคัญมากที่สุด สําคัญมาก 
สําคัญปานกลาง สําคัญนอย สําคัญนอยที่สุด 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนคําถามปลายเปด(Opened-ended Questionnaire) มี 2 ขอ และ

เปนคําถามปลายปด (Closed-ended Questionnaire) 5 ขอ  

 การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ดําเนนิการวิจยัโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางในสถานที่ตาง ๆ ที่ไดคัดเลือกไวในการ

ตอบคําถาม โดยกอนที่ผูวิจยัจะแจกแบบสอบถามใหกบักลุมตัวอยาง ผูวจิัยจะทําการชี้แจงใหผูตอบ

สอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธบิายวธิีการตอบแบบสอบถามกอน 

 การจัดกระทําขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดทีท่าํการตอบเรียบรอยแลว ผูวจิัยนาํแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดําเนินการดังตอไปนี ้

   1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจดูความถูกตองและความสมบูรณของแบบ 

สอบถาม และทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

  3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง

คอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS13 (Statistical Package for Social Science) เพื่อ

ทําการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล มีวธิีการดังตอไปนี้ 

 1.  การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา (Descriptive Statistic) 

       1.1 นําแบบสอบถามสวนที ่1  ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม หาคารอยละ 

(Percentage) และแจกแจงความถี ่(Frequency) 

       1.2. นําแบบสอบถามสวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด  นํามา

วิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

       1.3 นําแบบสอบถามสวนที่3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตา  ในเรื่องความถี่ ในการซื้อ จํานวนซื้อในแตละครั้ง และคาใชจายในการซื้อแตละ

คร้ัง จะนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย(Mean)และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สวนเรื่องขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  หาคารอยละ

(Percentage)  มาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
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2.  การวิเคราะหขอมูลเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

               2.1 คาสถิติ t-test ใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง     

2 กลุม เพื่อทดสอบสมมติฐานที่  1  

                 2.2  คาสถิติ One Way ANOVAใชในการทดสอบคาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่

ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมโดยการ วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการทดสอบรายคู  

เพื่อทดสอบสมมติฐานที ่2-6       

                 2.3  คาสถิติ Chi-square ใชในการทดสอบสําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี ่(Test to 

Frequency Data) เพื่อทดสอบสมมติฐานที1่ – 6   

     2.4   ใชคาสถิติเพียรสัน (Pearson Rank Correlation) ของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอ

กันหรือความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด   เพื่อทดสอบความสัมพันธ สมมติฐานที ่7 – 10  

 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา 

  1. การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน สถานภาพ อาชีพ  พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400คน ผูบริโภคสวนใหญเปน

เพศหญิง อยูในชวงอายุ 27-34 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู

ในชวง 10,000.-20,000.-บาทตอเดือน มีสถานภาพโสด และมีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

  2. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

 ผูบริโภคใหระดับความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดทางดานผลิตภัณฑ

และดานราคาอยูในระดับความสําคัญมาก สวนดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดอยู

ในระดับความสําคัญปานกลาง 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับ ความ

สะอาดมากที่สุด รองลงมาจะเปนเรื่องของรสชาติ  กลิ่นของขิง ความสะดวกในการชงดื่ม การละลาย 

บรรจุภัณฑแสดงสวนประกอบ ระบุวันผลิต/หมดอายุ มีเครื่องหมาย อย./ฮาลาล และชื่อเสียงของ

ฮอทตา ผูบริโภคใหความสําคัญมาก สวนที่เหลืออยูในระดับความสําคัญปานกลาง 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญมากทั้งราคา

เหมาะสมกับปริมาณ และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  
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 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคให

ความสําคัญมากคือ ทําเลที่ต้ังของรานมีความสะดวกหาซื้องาย สวนที่เหลือใหความสําคัญในระดับ

ปานกลาง 

 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญมาก

คือ การมีโฆษณาผานสื่อที่นาสนใจ และ การใหสวนลด ณ จุดขาย สวนที่เหลือใหความสําคัญอยูใน

ระดับปานกลาง  

 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องความถี่ในการซื้อ และจํานวนที่ซื้อในแตละครั้ง พบวา 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสวนใหญ มีความถี่ในการซื้อเฉล่ีย 1.34 คร้ังตอเดือน 

และปริมาณการซื้อ 1.29 กลอง/คร้ัง 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
1. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติ Independent Samples t-test ทดสอบ 

พบวา 

  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา 

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน  

  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (ตอ) ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติ ไคสแควร (Chi-Square test) ทดสอบ  

พบวา 

  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน

สถานที่ซื้อ  ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค และดาน

เหตุผลหลักที่เลือกซื้อไมแตกตางกัน  

 และผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดาน

ชวงเวลาที่ซื้อแตกตางกัน  

2. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน  วิเคราะหโดยใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว 

 ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา 

  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 (ตอ) ผูบริโภคที่มี อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-

Square test) ทดสอบพบวา 

  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานสถานที่ซื้อ ดานชวงเวลาที่ซื้อ ชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค และดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ 

ไมแตกตางกัน  

  และผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานบุคคลทีมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

3. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน  วิเคราะหโดยใชทดสอบดวยคาวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA )พบวา  

ผูบริโภคที่มี พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ดานความถี่ในการ

ซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

    การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 (ตอ) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-

Square test) ทดสอบพบวา 

    ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป 

ตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน   

  และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ  ดานบุคคลที่สวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ดานชนิดของ

เครื่องดื่มที่นิยมบริโภค และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกัน  
4. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน กัน  วิเคราะหโดยใชทดสอบ

ดวยคาวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA) พบวา 

 ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานความถี่ในการ

ซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 

   การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 (ตอ) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคส

แควร (Chi-Square test) ทดสอบพบวา 
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ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานสถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ชนิดของเครื่องดื่มที่

นิยมบริโภคแตกตางกัน   

 ผูบริโภคที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 
5.การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน วิเคราะหโดยใชทดสอบดวยคาวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA)พบวา 

 ผูบริโภคที่มี พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  ดานความถี่ใน

การซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 

  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 (ตอ)  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-

Square test) ทดสอบพบวา 

  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค   

แตกตางกัน   
  และผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตราฮอทตาดานชวงเวลาที่ซื้อ ดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ ไมแตกตางกัน  
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน วิเคราะหโดยใชทดสอบดวยคาวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว    ( One Way Analysis OF variance : One Way ANOVA )พบวา 

  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา  

ดานความถี่ในการซื้อตอเดือนและปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 (ตอ) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาแตกตางกัน โดยใชสถิติทดสอบ ไคสแควร (Chi-Square test) 

ทดสอบ พบวา 

  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานสถานที่ซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ และดานเหตุผลหลักในการเลือกซื้อ

แตกตางกัน   
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  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอท

ตาดานชวงเวลาที่ซื้อ ดานชนิดของเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค ไมแตกตางกัน 
7. การทดสอบสมมุติฐานขอ 7 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา สถิติที่ใชในการ

ทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation)  พบวา 

  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือน 

และปริมาณการซื้อตอคร้ังที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

8.การทดสอบสมมุติฐานขอ 8 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคา มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ สถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation)  พบวา 

  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือนที่ระดับ

นัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถาราคาสินคาเพิ่มมากขึ้นความถี่ในการ

ซื้อตอเดือนก็จะเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับ

นัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

9.การทดสอบสมมุติฐานขอ 9 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา สถิติที่ใชใน

การทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation)  

พบวา 

  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ

ตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว กลาวคือถาชองทางการจัด

จําหนายสินคาเพิ่มมากขึ้นความถี่ในการซื้อตอเดือนก็จะเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับปริมาณการ

ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 

10.การทดสอบสมมุติฐานขอ 10 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา สถิติที่ใช

ในการทดสอบ คือ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson Product Moment Correlation)  

พบวา 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ

ตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ต้ังไว 
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สรุปการทดสอบสมมุติฐาน 
1.ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา

ไมแตกตางกัน 

2.ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา

ไมแตกตางกัน 

3.ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป

ตรา ฮอทตา ไมแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูปตรา ฮอทตาแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา 

ฮอทตาแตกตางกัน 

7. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

8. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

9. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

10. ปจจัยดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

 
อภิปรายผล 

ผลจากการศึกษาคนควา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายไดดังตอไปนี้ 

1. ดานขอมูลสวนบุคคล 

    ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูบริโภคเพศหญิง มีอายุระหวาง 27-34 ป สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 

10,000.-20,000.-บาท  
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2.   ดานสวนประสมการตลาด ไดแก 

      2.1 ดานผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับความ

สะอาดของขิงผงสําเร็จรูป ขิงผงตองสะอาดปราศจากสิ่งเจือปนทําใหผูบริโภคมั่นใจวาดื่มแลวปลอดภยั

ถูกสุขลักษณะ ผูบริโภคที่เคยดื่มเคยซื้อ ก็ยังใหความสําคัญมากในเรื่องของรสชาติ กลิ่นของขิง ความ

สะดวกในการชงดื่มฉีกซองขิงผง 1 ซองตอ 1ถวย สะดวกรวดเร็ว การละลายขณะชง ละลายไดเร็ว 

บรรจุภัณฑระบุวันผลิต วันหมดอายุ มีเครื่องหมาย อย./ ฮาลาล ไดมาตราฐานความปลอดภัย และ

ภาพพจนที่ผูบริโภครูจักฮอทตา ปจจัยเหลานี้เปนเรื่องที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก ซึ่งสอดคลองกับ 

คุณ พรพา ชัยหิรัญวัฒนา (2539 : บทคัดยอ ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ

เสริมสุขภาพประเภทวิตามิน ของคนกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑเสริมสุขภาพในดานผลิตภัณฑในระดับมาก 

       2.2 ดานราคา ผลการวิเคราะหพบวาการพิจารณาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผง

สําเร็จรูป ตราฮอทตา ผูบริโภคใหความสําคัญมาก กับราคาที่เหมาะสมกับปริมาณและมีราคา

เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ไดรับ ลูกคามีแนวโนมในการซื้อขิงผงมากกวาลูกคาที่ไมให

ความสําคัญกับดานราคา แตปริมาณการซื้อแตละคร้ังไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ คุณ พรพา ชัย

หิรัญวัฒนา (2539 : บทคัดยอ ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ

ประเภทวิตามินของคนกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยดานราคา 

       2.3 ดานชองทางการจัดจําหนายผลการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากใน

การพิจารณาตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา  ในเรื่องของทําเลที่ต้ังของรานมีความ

สะดวกหาซื้องายในปจจุบันที่สนใจเลือกซื้อจากหางสรรพสินคาและซุปเปอรมาเก็ต ผูบริโภคตองการ

ความสะดวกในการเลือกซื้อและสามารถเลือกซื้อไดจากหลายสาขา สอดคลองกับคุณมาณิต ต้ังสุภูมิ 

(2545 : บทคัดยอ) สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความสําคัญมาก คือ มี

ขายตามรานสะดวกซื้อ ซุปเปอรมารเก็ต 

       2.4 ดานสงเสริมการตลาด  ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในการ

พิจารณาตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา โดยใหความสําคัญมากกับการมีการโฆษณา

ผานสื่อ (โทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร)นาสนใจ ปจจุบันสื่อตาง ๆ มีการโฆษณาแขงขันกันเพื่อใหเขาถึง

ผูบริโภค ขิงผงฮอทตาก็เชนกัน มีการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนและนิตยสาร และ การใหสวนลด ณ จุด

ขาย  ซึ่งสอดคลองกับ คุณจริยา ฉันทนาธํารงสิน (2546 :บทคัดยอ)  ที่ทําการวิจัยเรื่องทัศนคติดาน

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มชาพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาสื่อที่ไมใชตัวบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อชาพรอมด่ืมคือส่ือทางโทรทัศน 
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ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตรา

ฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

             ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง

ผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง ดานสถานที่ซื้อ ดาน

ชวงเวลาที่ซื้อ  ดานรสชาติของเครื่องดื่ม และเหตุผลหลักในการซื้อ ไมแตกตาง เนื่องจากผูบริโภค

ปจจุบันไมวาเพศหญิงหรือเพศชาย ตางก็ใหความสําคัญกับการดูแลเอาใจใสสุขภาพรางกายของ

ตนเองมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ รัตนา ทัศนียพันธ. (2546 : บทคัดยอ) ที่วาผูบริโภคที่มี

เพศแตกตางมีพฤติกรรมการบริโภคน้ํานมขาวยาคู ในดานความถี่ ปริมาณการซื้อตอคร้ังไมแตกตางกัน 

  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา ดานความความถี่ในการซื้อตอเดือน ปริมาณการซื้อตอคร้ัง  ดานชวงเวลาที่ซื้อ ดานเหตุผล

หลักในการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับผลการวิจัยของ คุณ เรืองยศ วิทวัสการเวช ( 2547 : 

บทคัดยอ) ที่วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืม

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มน้ําเสาวรสพรอมด่ืม ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา

ฮอทตา ดาน สวนดานรสชาติของเครื่องดื่ม และดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ แตกตางกัน  ซึ่ง

สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539 . 277) ไดใหแนวคิดวาบุคคคลที่เปนโสดจะชอบความเปน

อิสระแนวโนมมีการศึกษาสูง สามารถพึ่งพาตนเองได มักตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา        

ฮอทตาดานสถานที่ซื้อ  ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  และดานเหตุผลหลักที่เลือกซื้อ แตกตาง

กัน อาชีพของผูบริโภคเปนปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน และคณะ ( 2541 : 133-135) ไดกลาวไววา ปจจัยสวนบุคคล อันไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักร

ชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค 

   3. ดานความสัมพันธ   ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอภิปรายผลได

ตามสมมุติฐานไดดังนี้ 

                3.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอ

เดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับ Kotler Philip. (1972:92) กลาววา ผลิตภัณฑคือ 
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ส่ิงที่เสนอขายเพื่อสนองความตองการของลูกคา ดังนั้นถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจตรงตามความ

ตองการของลูกคา มากเทาไหร ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากขึ้นเทานั้น 

     3.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อตอเดือน แตไมมีความสัมพันธกับปริมาณการซื้อตอคร้ัง หมายความวาถาผูบริโภค

เห็นวาราคาของสินคามีความเหมาะสมเขาจะซื้อบอยขึ้นแตไมซื้อจํานวนชิ้นตอคร้ังมากขึ้น  ดาน

ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ  ผูบริโภคจะซื้อสินคาบอยขึ้นถาหาซื้อ

สินคาไดงาย สะดวก เชน ซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา โลตัส ซึ่งมีการกระจายสาขาไดทั่วถึง

กลุมผูบริโภค 

    3.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อตอเดือน และปริมาณการซื้อตอคร้ังที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับวรรณวิมล ทรัพย

สุวรรณ (2545 : 104) ที่วาประเภทของสื่อโฆษณาทุกประเภท เชนโทรทัศน วิทยุ นิตยสาร รวมถึง

รายการสงเสริมการขายทุกประเภท เชนการแจกสินคาตัวอยาง การแจกของแถม การลดราคา ไมมี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท พี แอนด จี ดานความถี่ในการซื้อตอเดือน 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตรา

ฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอคิดเห็น และขอเสนอแนะดังนี้ 

      1. ดานสวนประสมทางการตลาด 

           1.1.ดานผลิตภัณฑ  จากการวิจัยพบวาสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึงมากที่สุดคือ ความสะอาด

ของขิงผง ดังนั้น ผูผลิต และผูจําหนายควรใหความสนใจและพยายามรักษามาตรฐานการผลิต 

ส่ิงที่สําคัญ มุงเนนคัดสรรวัตถุดิบ ขิง ผานกระบวนการ เครื่องจักร และอุปกรณ ที่สะอาด ไดมาตรฐาน

การผลิต เพื่อใหไดขิงผง ที่มีความสะอาด สวนในเรื่องของรสชาติ กลิ่นหอมของขิง ความสะดวกในการ

ชงดื่ม การละลายของขิงขณะชง การแสดงสวนประกอบที่สําคัญ การระบุวันผลิต วันหมดอายุ  การมี

เครื่องหมาย อย./ ฮาลาล และการมีชื่อเสียงของขิงผงฮอทตา ผูผลิต และผูจําหนายก็ยังคงตองรักษา

มาตรฐานไว  

          1.2 .ดานราคา จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญในราคาที่เหมาะสมกับ

ปริมาณและราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ  ผูผลิตและผูจําหนายควรรักษามาตรฐานในเรื่องของ

ปริมาณและคุณภาพของขิงผง เพราะผูบริโภคพิจารณาดานราคาจะตองเหมาะสมกับปริมาณที่ไดรับ

และคุณภาพของขิงผงที่ผูบริโภคไดรับเปนเรื่องสําคัญมาก   การกําหนดราคาที่ผูบริโภคพอใจก็ข้ึนอยู

กับคุณภาพที่ผูบริโภคไดรับ ผูผลิตตองเนนคุณภาพใหลูกคายอมรับวาสิ่งที่ซื้อในที่ราคาคุมคา 
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                   1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการวิจัยพบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากคือทําเล

ที่ต้ังของรานมีความสะดวกหาซื้องาย สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมไปซื้อคือซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 

ผูจําหนายก็ควรมีการกระจายสินคาเพื่อจัดจําหนายที่ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา และโมเดิรนเท

รดเชน โลตัส บ๊ิกซี คารฟูร ใหมากขึ้น 

       1.4 ดานสงเสริมการตลาด จากการวิจัยพบวาการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ,วิทย,ุ นติยสาร 

เปนชองทางที่ผูบริโภคใหความสนใจมาก ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูผลิตและผูจําหนายเลือกใชส่ือ

โทรทัศน,วิทยุ,นิตยสาร ซึ่งสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดดี เพื่อใหผูบริโภคไดดูโฆษณา ,ไดฟงจากสื่อ

วิทยุและไดอานจากนิตยสาร  สวนในดานมีการใหสวนลด ณ จุดขาย ผูบริโภคก็ใหความสําคัญมาก 

เชนเดียวกันผูจําหนายอาจจะมีคูปองสวนลดจัดรายการ ณ จุดขายตามซุปเปอรมารเก็ต และ โมเดริ์น 

เทรดตาง ๆ เพื่อใหสวนลดกับผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ 

2.  ดานพฤติกรรม 

                  จากการวิจัยพบวาพนักงานขายเปนบุคคลที่มีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนอย

ที่สุด ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหบริษัทผูจําหนายควรพัฒนาอบรมพนักงานขายใหเขาถึงลูกคามากขึ้น 

อบรมเร่ืองความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อ พนักงานขายจะไดแนะนําผลิตภัณฑ และ สรรพคุณที่สําคัญ

ใหผูบริโภคเห็นถึงประโยชนของผลิตภัณฑมากขึ้น  

  

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน เขตปริมณฑล  

หรือตางจังหวัด 

2. ควรมีการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหวางเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตากับเครื่องดื่มขิง 
ผงยี่หออ่ืน ๆ 

3. การศึกษาในครั้งตอไปควรพิจารณาตัวแปรที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

เครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา เชน ทัศนคติ และความพึงพอใจ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมขิงผงสําเร็จรูป 
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แบบสอบถาม 
     เรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตวิชาเอกการจัดการ 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรอกแบบสอบถาม

ชุดนี้ซ่ึงแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2   ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   เครื่องดื่มขิงผลสําเร็จรูปตรา

ฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภค 

 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย   π  ลงในชอง                   ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

                      ชาย                             หญิง 

2. อายุ 

                 นอยกวา 27 ป                            27 – 34 ป 

                  35 – 42 ป                           มากกวา 42 ป 

3. ระดับการศึกษา 

                 ต่ํากวาปริญญาตรี 

                 ปริญญาตรี 

                สูงกวาปริญญาตรี 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

                 ต่ํากวา 10,000 บาท                                       10,000 – 20,000 บาท 

                 20,001 – 30,000 บาท               4.         มากกวา 30,000 บาท 

5. สถานภาพ 

                  โสด 

                 สมรส 

                 หยา / มาย 

6. อาชีพ 

                  นักเรียน / นักศึกษา                           รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

                  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน                           ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

                 อื่น ๆ (โปรดระบุ)……………….. 
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สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มขิง
ผงสําเร็จรูปตราฮอทตาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเครื่องหมาย     π  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา     
ระดับความสําคัญตอการซ้ือ            

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สําคัญมาก
ที่สุด 

สําคัญมาก สําคัญปาน
กลาง 

สําคัญนอย สําคัญนอย
ที่สุด 

1. ดานผลิตภัณฑ  

  1.1  ทานซื้อขิงผงเพราะพอใจในรสชาติ      

  1.2  ทานซื้อขิงผงเพราะชอบกลิ่นหอมของขิง      

  1.3   ทานซื้อขิงผงเพราะมีหลายสูตรใหเลือก                 

  1.4   ทานซื้อขิงผงสําเร็จรูปเพราะสะดวกใน การชงดื่ม      

  1.5  ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงละลายงาย  ขณะชง      

  1.6  ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงมีความสะอาด      

  1.7   ทานซื้อขิงผงเพราะบรรจุภัณฑ มีความสวยงามนาซื้อ      

  1.8  ทานซื้อขิงผงเพราะ บรรจุภัณฑ แสดงสวนประกอบที่สําคัญ      

  1.9  ทานซื้อขิงผงเพราะบรรจุภัณฑระบุวันผลิตวันหมดอายุ      

  1.10  ทานซื้อขิงผงเพราะ มีเครื่องหมาย อย./ ฮาลาล      

  1.11 ทานซื้อขิงผงเพราะขิงผงตราฮอทตามีชื่อเสียงภาพพจนเปนที่รูจัก      

2. ดานราคา  

  2.1 ทานซื้อขิงผงเพราะราคาขิงผงเหมาะสมกับปริมาณที่ไดรับมา      

  2.2 ทานซื้อขิงผงเพราะ ราคาขิงผงเหมาะสมกับคุณภาพที่ไดรับมา      

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย  

  3.1  ทานซื้อขิงผงเพราะทําเลที่ตั้งของราน มีความสะดวกหาซื้องาย      

  3.2  ทานซื้อขิงผงเพราะ มีปริมาณรานที่จําหนายมากเพียงพอ      

  3.3  ทานซื้อขิงผงเพราะที่ตั้งของสถานที่จําหนายอยูใกลบาน      

4. ดานสงเสริมการตลาด  

  4.1  ทานซื้อขิงผงเพราะมีการโฆษณาผานสื่อ(โทรทัศน ,วิทยุ,นิตยสาร)     
นาสนใจ 

     

  4.2  ทานซื้อขิงผงเพราะมีการใหสวนลด ณ จุดขาย      

  4.3   ทานซื้อขิงผงเพราะไดชิมจากการชิม ณ จุดขาย      

  4.4  ทานซื้อขิงผงเพราะไดรับการแจกผลิตภัณฑตัวอยาง      

  4.5  ทานซื้อขิงผงเพราะมีการแจกของแถม      

  4.6  ทานซื้อขิงผงเพราะมี การออกรานตามงานแสดงสินคาตาง ๆ      
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สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ เครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา 

กรุณาทําเครื่องหมาย      π     ลงในชอง                 ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1. ทานซื้อ เครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา    ………… ครั้ง / เดือน 

2.  ทานซื้อเครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา  ………….  กลอง /ครั้ง  

3. สวนใหญทานซื้อ เครื่องดื่มขิงผง สําเร็จรูปตรา ฮอทตาจากที่ใดมากที่สุด  (เลือกเพียง 1 ขอ) 

                       ซุปเปอรมารเก็ต / หางสรรพสินคา 

                       โมเดิรนเทรด เชน โลตัส บิ๊กซี  คารฟูร 

                       รานสะดวกซื้อ  มินิมารท 

                       รานคาทั่วไป 

                       งานแสดงสินคา 

                       อื่นๆ (โปรด ระบุ)…………………………… 

4. ทานซื้อเครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา เมื่อไร  (เลือกเพียง 1 ขอ) 

                        เมื่อเครื่องดื่มที่บานหมด                                  เมื่อสินคาลดราคา 

                        เมื่อมีของแถมนาสนใจ                                                   เมื่อไดชิมแลว 

                        เมื่อไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย 

                       เมื่อไดเห็นโฆษณาจากสื่อโฆษณาตาง ๆ      

5. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม ขงิผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา มากที่สุด (เลือกเพียง 1 ขอ) 

                        บิดา / มารดา                                       พี่นอง 

                        เพื่อน                                        สามี / ภรรยา 

                        พนักงานขาย        

6. ชนิดของเครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูป ตราฮอทตา ที่นิยมบริโภค ( เลือกเพียง 1 ขอ ) 

                           รสดั้งเดิม                                                    รสเขมขน  

                       ขิงผสมโสม             ขิง 100 % 

                       ผสมสารสกัดจากใบแปะกวย                       

7. เหตุผลหลักที่ทานเลือกซื้อ เครื่องดื่ม ขิงผงสําเร็จรูปตราฮอทตา ( เลือกเพียง 1 ขอ ) 

                           บํารุงสุขภาพ                                                รสชาติอรอย  

                       แกกระหาย                                    ตามแฟชั่น 

                 อื่นๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………. 

 

                                  ขอบคุณทุกทานที่สละเวลากรอกแบบสอบถามคะ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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บันทึกขอความ 

สวนราชการ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โทร. 5731 

ที่  ศธ 0519.12/8786 วันที่   27  ธันวาคม  2548 

เรื่อง   ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ  

 

เรียน   คณบดีคณะสังคมศาสตร 
 
  เนื่องดวย นางสาวจงจิต  ระวังทุกข  นิสิตระดับปริญญาโท  สาขาวิชาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  ไดรับอนุมัติใหทําสารนิพนธ เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี อาจารย

ไพบูลย  อาชารุงโรจน  เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัยขอเรียนเชิญ รอง

ศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์ และอาจารยสิฎฐากร  ชูทรัพย  เปนผู เชี่ยวชาญตรวจ

แบบสอบถามปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มขิงผงสําเร็จรูปตรา ฮอทตา ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ไดโปรดพิจารณาใหขาราชการในสังกัดเปนผูเชี่ยวชาญ

ใหนางสาวจงจิต  ระวังทุกข และขอขอบพระคุณเปนอยางสูง  ณ โอกาสนี้ 

 

 

 

      (ผูชวยศาสตราจารยเพ็ญสิริ  จีระเดชากุล) 

       คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

   รายชื่อ    ตําแหนง 
 
 รองศาสตรจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์ อาจารยประจาํ 

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

       มหาวิทยาศรนีครินทรวิโรฒ 

 

 อาจารย สิฎฐากร ชทูรัพย   อาจารยประจาํ 

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

          มหาวิทยาศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล    นางสาว จงจติ  ระวงัทกุข 

วันเดือนปเกิด    23 สิงหาคม  2511 

สถานที่เกิด    เขตราษฏรบูรณะ กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   821/43 ลุมพินี เซนเตอร แฮปปแลนด เขตบางกะป 

     กรุงเทพฯ 10240 

ประวัติการศึกษา    

 พ.ศ. 2530   ประกาศนยีบตัรวิชาชีพเทคนิค (ปวท.)  

                                                              จาก เทคนิคบริหารธุรกิจกรุงเทพ                                                              

 พ.ศ. 2539   ศิลปศาสตรบัณฑิต (ศศบ.)  

     จาก สถาบนัราชภัฏจันทรเกษม 

 พ.ศ. 2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 

      จาก มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ (ประสานมิตร) 
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