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     การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

คร้ังนี้คือ กลุมวัยรุนหญิงที่เคยใชผลิตภัณฑทเวลฟพลัส อายุ 12-18 ป จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลแลวนํามาวิเคราะหดวยขอมูลทางสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ย 

คาเบียงเบนมาตรฐาน กาวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การทดสอบไครสแควร การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหรายคูใชวิธี LSD โดยใชโปรแกรม SPSS/PC for 

Windows Version 15 ผลการวิจัยพบวา  

    ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย โดยประเภทของสถาบันการศึกษาสวนใหญเรียนอยูที่โรงเรียนมัธยมศึกษา และกิจกรรม/งาน

อดิเรกที่ชื่นชอบ ของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือการเลนอินเตอรเน็ต  

    ดานพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อสินคากลุมแปงเย็นมากที่สุด ในดาน

สถานที่ที่นิยมซื้อสินคามากที่สุด คือรานสะดวกซื้อ ไดแก ราน7-11 โดยที่ตนเองมีผลในการตัดสินใจซื้อ

สินคามากที่สุด และสาเหตุที่ทําใหเลือกซื้อผลิตภัณฑของทเวลฟพลัสมากที่สุด คือ เร่ืองคุณภาพของ

สินคา 

    ปจจัยทางการตลาดโดยรวมลายดานทุกดานที่มีความสําคัญอยูในระดับมาก โดยดานที่มี

สําคัญมากที่สุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมาเปนดานราคา อันดับที่สามคือดานผลิตภัณฑ 

สวนดานสุดทายคือดานการสงเสริมทางการตลาด ตามลําดับ 

     ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มี อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของ

สถาบันการศึกษา และกิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” ในดานกลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่มีผลตอการเลือกซื้อ และสาเหตุที่ซื้อ 

แตกตางกัน ยกเวนกลุมที่มีกิจกรรม/งานอดิเรกที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานสถานที่เลือกซื้อและสาเหตุ

ที่เลือกซื้อไมแตกตางกัน  ในดานปจจัยทางการตลาด อายุ ระดับการศึกษา ประเภทสถาบันและกิจกรรม/

งานอดิเรก ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อในดานชองทางการจัดจําหนาย สวนระดับการศึกษาที่



แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อในดานผลิตภัณฑ และระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษาที่

แตกตาง มีผลตอการตัดสินใจซื้อในดานการสงเสริมการตลาด  
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    The purpose of this research was to study the behaviors of teenage girls and the 

marketing factors affecting their buying decision on twelve plus products in Bangkok 

Metropolitan area. The samples taken consisted of 400 teenage girls, aged between 12 and 

18 years old who had been using the twelve plus products. Questionnaires were used as 

tool for data collection. The statistical analysis methods used were percentage, mean, 

standard deviation, independent t-test, Chi-square test, and One-Way Analysis of Variance. 

SPSS program (Statistical Package for Social Science for Window) version 15.0 has been 

used for the statistical analysis.  

    From the personal data of respondents, most respondents were studying in High 

School and the most popular hobbies were on-line internet.  

   Regarding the respondent behaviors towards buying decision on the twelve plus 

products, the most frequently bought of buying products were cooling powder. The most 

popular places for buying  were convenience stores such as 7-eleven. Most influencial person 

on their buying decision was themselves. The main reasons for buying twelve plus products was 

products quality concerned.   

   The importance of Marketing Mix’s factors were at high level, while the most important 

factors were distribution channel, following by price, product and promotion factors respectively.  

   The results of hypotheses were:  

    Respondents with different age, education level, educational institute categories, and 

favorite activities/hobbies had different behaviors in term of product group, buying places, 

influencial person on their buying decision, and their buying reason. However, there was no 

different in terms of buying places and buying reason behaviors among customers with different 

activities/hobbies. Regarding the marketing factors, respondents with different age, educational 



level, educational institute categories, and favorite activities/hobbies affected buying decision in 

term of distribution channel, whereas educational level affected their buying decision in term  of 

product factors, and educational level and educational institute categories their buying decision 

towards twelve plus items in term of promotion factors. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน 

เปนอาจารยทีป่รึกษาสารนพินธ ที่กรุณาเสียสละใหคําแนะนาํทีม่ีคุณคาเปนประโยชนตอการวิจัย     

จนงานวิจัยครัง้นี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยกราบขอบพระคุณเปนอยางสงู ไว ณ โอกาสนี้  

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ดร.ลํ่าสัน เลิศกูลประหยัด และ รศ.ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์ 

ที่เสียสละเวลาในการใหคําแนะนาํ และตรวจสอบแกไขคุณภาพเครื่องมือของการวจิัยในครั้งนี้ และ

กราบขอบพระคุณคณาจารย คณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบวิชาความรูใหแกผูวิจัย  

   ขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมส่ังสอน และเปนกําลังใจโดย

ตลอด ตลอดจนบุคคลในครอบครัว  เพื่อนๆ  MBA สาขาการตลาด รุนที่ 9 ที่ใหคําแนะนําในการทํา  

สารนิพนธฉบับนี้ และผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยทุกทาน ซึ่งมีสวนสําคัญใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 

ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต

วิทยาลัยทุกทาน ที่ไดแนะนําใหคําปรึกษาในขั้นตอนการดําเนินการ โดยเฉพาะอยางยิ่งขอขอบคุณ        

คุณวิทชัย ศรีอาริยะเมตตา ผูจัดการผลิตภัณฑทเวลฟพลัส ที่ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและขอมูล

ทางการการตลาดสําหรับการทํางานวิจัย  ทําใหงานครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
    “ ทเวลฟ พลัส ” เปนผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑประเภทของใชสวนตัวสําหรับวัยรุน

หญิง เร่ิมกอต้ังและวางจําหนายตั้งแตป 2535 ภายใต บริษัท โอสถสภา มารเก็ตติ้ง จํากัด ซึ่ง

กลุมเปาหมายหลัก คือ กลุมวัยรุนเพศหญิง อายุ 12-18 ป โดยมีการกําหนดตําแหนงของตราสินคาไว

วา เปนตราสินคาสําหรับวัยรุนหญิงที่มีบุคลิกทันสมัย มีความมั่นใจในตนเอง ฉลาด นาดึงดูด เปนที่

ยอมรับในหมูเพื่อนฝูง ดวยราคาของผลิตภัณฑที่คุมคาเหมาะสําหรับวัยรุน  

ในปจจุบันป 2551 ผลิตภัณฑทัง้หมดของยี่หอ ทเวลฟ พลัส แบงออกเปน 3 กลุมสินคาหลักๆ  

ไดแก  

กลุมที ่1 กลุมสินคาแปงเย็นและแปงทาหนา ไดแก แปงหอมเยน็, แปงเย็นเอก็ซตรา คูล และ

แปงทาหนา ทเวลฟ พลัส คิวทตี้   

กลุมที ่2  กลุมสินคาระงบักลิน่กาย ไดแก โรลออน, ดิโอ สต๊ิก, ดิโอ คอมแพ็ค, และบอดี้ สเปรย 

กลุมที ่3 กลุมสินคาโคโลญน้ําหอม ไดแก โคโลญ, มอยสเจอรไรซิง่ โคโลญ และเออเดอเพอรฟมู 

โดยกลยุทธทางการตลาดสําหรับสินคาทั้ง 3 กลุม เนนที่ความหลากหลายของผลิตภัณฑ

เพื่อใหตรงตามความตองการของกลุมวัยรุนที่มีการเปลี่ยนแปลงและสรรหาสิ่งใหมอยูเสมอ ดังนั้น 

ทเวลฟ พลัสจึงไมเคยหยุดนิ่งในเรื่องของความเปนผูนําตลาดสําหรับสินคาประเภทของใชสวนตัว

สําหรับวัยรุนหญิง ที่มุงเนนทําวิจัยและพัฒนาสินคา เชน การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหมที่โดดเดนเปน

ผูนําตลาด การออกสินคานวัตกรรมใหมๆเพื่อใหผูบริโภคไดเลือกใชอยางตอเนื่อง นอกจากนั้นตั้งแตตน

ป 2551 เปนตนมา ทเวลฟ พลัส ไดใชกลยุทธ “Idol Marketing Strategy” เขามาเปนกลยุทธหลักใน

การทําตลาด โดยศิลปนที่มีชื่อเสียงที่ถูกเลือกใหมาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับทเวลฟ พลัส ในป 2551 คือ 

ชอย ชีวอน ศิลปนนักรองชื่อดังจากเกาหลี นักรอง 1 ใน 13 คน ของวงซุปเปอรจูเนียร ที่ไดรับความ

นิยมและความชื่นชอบอยางมากจากกลุมเปาหมายของทเวลฟ พลัส   

   ในป 2552 ทเวลฟ พลัส ก็ยังคงทําตลาดโดยการใชกลยุทธ Idol Marketing ตอเนื่อง ในปที่

สองของใชศิลปนชื่อดังจากเกาหลีนั้น เพื่อใหเกิดความแตกตางจากปแรกจึงมีการใชศิลปนเพิ่มข้ึน โดย

มีชอย ชีวอน เปนศิลปนหลัก และมีการพาเพื่อนรวมวงซุปเปอรจูเนียรมาอีก 3 คน ในการมาถายหนัง

โฆษณาแตละคร้ังไดแก คิมคีบอม ลีดงแฮ และโจ คยูฮยอน ซึ่งการทําตลาดโดยใชกลยุทธ Idol 

Marketing ทั้ง 2 ปที่ผานมาทางทเวลฟพลัสยังมีการทํากิจกรรมทางการตลาดตางๆที่เกี่ยวเนื่องกับ

ศิลปนวงซุปเปอจูเนียรนอกเหนือจากการใชเปนพรีเซนเตอรในหนังโฆษณา เชน การเปนสปอนเซอร



 2 

คอนเสิรตครั้งแรกในเมืองไทยของวงซุปเปอรจูเนียรที่อิมแพ็ค อารินา เมืองทองธานี และมีการจัด

กิจกรรมหลากหลายรูปแบบทุกๆครั้งที่ศิลปนเดินทางมารวมงานกับทเวลฟ พลัส ที่เมืองไทย ตลอด

ระยะเวลา 2 ปที่ผานมาทําให ตราสินคา ทเวลฟ พลัส เปนที่รูจักและมีภาพลักษณที่ทันสมัยสําหรับ

กลุมวัยรุนเปาหมายมากยิ่งขึ้นดวย  

   แตในสภาวะการณการแขงขันในปจจุบันสําหรับตลาดสินคาประเภทนี้คอนขางรุนแรง จาก

คูแขงทั้งที่เปน International Brand และ Local Brand  ซึ่งมีงบประมาณในการทําตลาดสูงมาก อีกทั้ง

กลุมผูบริโภคที่เปนวัยรุนคูแขงก็เร่ิมหันมาใหความสนใจในการทําตลาดมากขึ้นดวย อันเนื่องมาจาก

พฤติกรรมของวัยรุนที่ชอบลองของใหมและมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อสินคาเองมากขึ้น ทําใหหลาย

ตราสินคาพยายามที่จะขยายฐานลูกคา จึงเกิดการแขงขันกันในตลาดอยางมากเพราะทุกตราสินคา

ตางก็มีกลยุทธที่หลากหลายที่การที่จะพยายามเพิ่มสวนแบงการตลาดของตนเองใหได ไมวาจะเปนกล

ยุทธที่แขงขันกันทางตรง ดานผลิตภัณฑ ราคา รายการสงเสริม เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคซื้อสินคา หรือกล

ยุทธทางออมที่เนนสรางในเรื่องของการสรางภาพลักษณของตราสินคา สรางใหเกิดการรับรูและจดจํา

ในตราสินคาผานทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด การทําการตลาด

เพื่อสังคม การเปนสปอนเซอร เปนตน  

   ดังนั้นจึงเปนที่มาของการทําวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาหาขอมูลจากกลุมผูบริโภควา ปจจัยทาง

การตลาดใดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาทเวลฟพลัส โดยเฉพาะดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดตางๆ เชนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัด

กิจกรรมทางการตลาด การเลือกใชพรีเซนเตอร รายการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

รวมถึงศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อของผูบริโภควาซื้อสินคาทเวลฟพลัสกลุมใด เลือกซื้อที่ไหน 

เพราะเหตุใด รวมถึงบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ เพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหและเปนแนวทางใน

การวางกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  
 

ความมุงหมายของงานวิจัย  
         1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” ไดแก กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่

ซื้อบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตทุี่เลือกซือ้ 

2. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ”ทเวลฟพลัส” ไดแก

ปจจัยดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” จําแนกตามลักษณะ

สวนบุคคล ไดแก อาย ุระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา กิจกรรมงานอดิเรก  



 3 

         4. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” 

จําแนกตามลกัษณะสวนบคุคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของสถาบนัการศึกษา กิจกรรม

งานอดิเรก  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
   1. เปนประโยชนตอผลิตภัณฑยีห่อ ทเวลฟ พลัส เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมและหลกัเกณฑ 

ตลอดจนความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

         2. เพื่อนําผลการวิจยัไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด และวางแผนการพัฒนาสินคาใหตรง

กับความตองการของผูบริโภค รวมถึงปรับกลยุทธการแขงขันเพื่อใหสามารถแขงขนักับคูแขงในตลาด

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

         3. เพื่อรวบรวมขอมูลที่ไดจากการวจิัยครั้งนี ้มาเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนา

ผลิตภัณฑยี่หอ  ทเวลฟ พลสั ตอไป 

 
ขอบเขตการวิจัย  

  ประชากรทีใ่ชในการวจิยั  
    ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมวัยรุนเพศหญิง อายุ 12 – 18 ป ที่ซื้อ / เคยซื้อผลิตภัณฑ 

ยี่หอ “ทเวลฟ พลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจาก

ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวนนับ (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถ

เชื่อถือได คือ จํานวน 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 

400 ตัวอยาง 

   การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)โดยการเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะวัยรุนหญิงที่ซื้อ  / เคยซื้อ  ผลิตภัณฑยี่หอ 

“ทเวลฟพลัส” มีอายุระหวาง 12-18 ป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และทําการสุมตัวอยางโดยใชความ

สะดวก เพื่อทําการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในหางสรรพสินคา สถานศึกษา สถาบันกวดวิชา ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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    ตัวแปรที่จะทําการศกึษา 
   1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงไดดังนี ้ 

1.1 ลักษณะสวนบุคคล 

1.1.1 อาย ุ

1.1.1.1 12 – 15 ป 

1.1.1.2 16 – 18 ป 

1.1.2 ระดับการศึกษา 

1.1.2.1 มัยยมตน  

1.1.2.2 มัธยมปลาย 

1.1.2.3 ปวช. 

1.1.2.4 ปวส. 

1.1.2.5 ปริญญาตรี 
1.1.3 ประเภทของสถาบนัการศึกษา 

1.1.3.1 โรงเรียนมัธยมศึกษา 

1.1.3.2 วิทยาลัยพาณชิยการ 
1.1.3.3 มหาวิทยาลยั 

 

1.1.4 กิจกรรม / งานอดิเรก ที่ชื่นชอบมากที่สุด 

1.1.4.1 เลนอินเตอรเนท็ 

1.1.4.2 อานหนงัสือ 

1.1.4.3 ฟงเพลง 
1.1.4.4 ดูโทรทัศน 
1.1.4.5 เดินเทีย่วซื้อของ 
1.1.4.6 ดูภาพยนตร 
1.1.4.7 เลนกฬีา 

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 

1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟพลัส ของกลุมวัยรุนหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.2.1 สินคากลุมใดของทเวลฟพลสัที่ซื้อบอยมากที่สุด 

1.2.2 สวนมากซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสที่ใด 

1.2.3 บุคคลใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทเวลฟพลัส 

1.2.4 สาเหตทุี่ทาํใหเลือกซื้อสินคาของทเวลฟพลสั 

1.3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอทเวลฟพลัส  

1.3.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) 

1.3.1.1   ตราสนิคา 

1.3.1.2   คุณภาพสนิคา  

1.3.1.3   รูปทรงของบรรจุภัณฑ 
1.3.1.4   รูปแบบของฉลากสินคา 

1.3.2 ดานราคา (Price) 

1.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด (IMC) 

1.3.4.1 การโฆษณา 

1.3.4.2 การประชาสมัพันธ 
1.3.4.3 การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 

1.3.4.4 พรีเซ็นเตอร  
1.3.4.5 รายการสงเสรมิการขาย 

1.3.4.6 พนกังานเชยีรสินคา ณ จุดขาย  

 

นิยามศัพทเฉพาะ  
 1. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลเพศหญิงที่มีอายุ 12-18 ป ที่ซื้อ หรือ เคยซื้อ ผลิตภัณฑยี่หอ 

ทเวลฟ พลัส ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. ทเวลฟ พลัส หมายถึง ผลิตภัณฑประเภทเครื่องใชสวนตัวสําหรับวัยรุนหญิง ไดแกกลุม

สินคาประเภทแปงเย็น แปงทาหนา กลุมสินคาระงับกลิ่นกาย และกลุมสินคาน้ําหอมโคโลญ 

 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟ พลัส หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ

และกระบวนการกระทําองผูริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟ พลัส  

 4. ปจจัยทางการตลาด  หมายถึง  ตัวแปรในตลาดที่มีอยู ที่สามารถวัดไดในเชิงปริมาณ และ

ตองเกี่ยวของกับความตองการซื้อผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟ พลัส ไดแก 
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4.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถงึ การที่ผูบริโภคใหความสําคญัในผลิตภัณฑ ทเวลฟพลสัใน
ดานตางๆ ไดแก ความมีชื่อเสียงของตราสินคา คุณภาพของสินคา รูปทรงของบรรจุภัณฑ และรูปแบบ

ของฉลากสนิคา  

4.2 ดานราคา  หมายถึง  ราคาขายของผลิตภัณฑทเวลฟพลัสที่จําหนายในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถงึ สถานที่จัดจาํหนายผลิตภณัฑทเวลฟพลัสที่

ผูบริโภคใหความสําคัญ ไดแก ประเภทรานคาที่ผูบริโภคซื้อสินคา ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ

สินคา สถานทีจ่ําหนายอยูใกลบาน  

4.4 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถงึ การใหความสําคญัของผูบริโภคตอการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ การตลาดเชงิกิจกรรม พรีเซนเตอร รายการสงเสริมการขาย และพนักงานขายสนิคา ณ 

จุดขาย ที่จะทาํใหผูบริโภคเกิดความสนใจ 
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กรอบการวิจัย  
    จากการทบทวนทฤษฏีและเอกสารที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของวัยรุนหญิงและปจจัย

ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟ พลัส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถแสดงกรอบแนวคิด ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดดังนี้  
   

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

1. ลักษณะสวนบุคคล ไดแก 

1.1  อายุ 

1.2  ระดับการศึกษา 

1.3 ประเภทของสถาบันการศึกษา 

1.4 กิจกรรม/งานอดิเรก ที่ชื่นชอบ 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” 

• สินคาทเวลฟพลัสประเภทใดที่ซื้อมากที่สุด 

• สวนมากซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสที่ใด 

• บุคคลใดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

ทเวลฟพลัส 

• สาเหตุที่ทําใหเลือกซื้อสินคาของทเวลฟพลัส  

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” 

• ดานผลิตภัณฑ 

• ดานราคา 

• ดานชองทางการจัดจําหนาย 

• ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมุติฐานการวิจัย  
   จากการรวบรวมผลการศึกษาในอดีตและทฤษฏีทีเกีย่วของ ทําใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟ พลัส ของวัยรุนหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยตั้งอยูบนสมมุติฐานในการวิจยัดังนี้  

  1. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกัน 

  2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑท

เวลฟพลัสแตกตางกัน 

  3. ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบนัการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

  4. ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกนั มพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

  5. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลสั แตกตางกนั 

  6. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกัน 

  7. ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบนัการศกึษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกนั 

  8. ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกนั มีปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

        การศึกษาวิจัยพฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิจภัณฑทเวลฟพลัสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอ ตอไปนี้ 

1. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 

              2. แนวความคิดและทฤษฏีที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ 

              3. แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 

              4. ความรูทั่วไปเกีย่วกับผลิตภณัฑทเวลฟพลสั 

              5. งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1. แนวความคิดดานสวนประสมทางการตลาด 
   ทฤษฎีปจจยัสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
    สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะ

มองเห็นความคุมคา รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ

เพื่อใหความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยาง

ถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 2542: 11) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรายละเอียดของสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) : 4P’s 

                   (ปรับปรุงจาก Kotler.1997 : 92) 

ที่มา เสรี วงษมณฑา. 2542 : 11 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตถัณฑ (Product) ราคา (Price) 

• สินคาใหเลือก (Product Variety) 

• คุณภาพสืนคา (Quality) 

• ลักษณะ (Feature) 

• การออบแบบ (Design) 

• ตราสินคา (Brand Name) 

• การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

• ขนาด (Size) 

• บริการ (Service) 

• การรับประกัน (Warranties) 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 

• ชองทาง (Channels) 

• การเลือกคนกลาง (Assortment) 

• ทําเลที่ตั้ง (Location) 

• การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสู

ตลาด      (Market Logistic) 

• สินคาคงเหลือ (Inventory) 

• การขนสง (Transportation) 

• การคลังสินคา (Warehousing) 

• ฯลฯ 

 

 

• การโฆษณา (Advertising) 

• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

Selling) หรือ การใชหนวยงานขาย 

(Sales Force) 

• การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 

• การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and Public Relations) 

• การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

และ การตลาดเชือ่มตรง (Online 

Marketing) 

• ฯลฯ 

ตลาดเปาหมาย 

 (Target Marketing) 

ความตองการและ 

พฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เปน 

• ราคาสินคาในรายการ (List Price) 

• สวนลด (Discounts) 

• สวนยอมให (Allowances) 

• ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 

Period) 

• ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit 

Term) 

• ฯลฯ 
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    ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541 : 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวา สวนประสม

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน

เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้ 

         1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองตอบความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 

สินคาบริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 

(Value) ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี้ 

               ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) 

               พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

               การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ

บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

               การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 

                 กลยุทธเกีย่วกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)และ สายผลิตภัณฑ (Product Line) 

          2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา

ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนัน้ผูกาํหนดกล

ยุทธดานราคาตองคํานึง 

               คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึง่ตองพิจารณาวาการยอมรับของ

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

 ตนทนุสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 

 การแขงขัน 

 ปจจัยอื่นๆ กลยุทธดานราคา 

   3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ

ผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 

(Personal Selling) และ การติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใช
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เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย

พิจารณาควาเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ

สงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการและ/

หรือผลิตภัณฑ บริการ ความคิดที่ตองมีการจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ

เกี่ยวของกับ 

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

โฆษณา (Advertising Tactics) 

  3.1.2  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

 3.2 การขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง

ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

  3.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

  3.2.2  การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

  3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนกังานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพนัธ ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลกูคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การ

สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

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

   (Consumer Promotion) 

  3.3.2  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูคนกลาง  

   (Trade Promotion) 

  3.3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายทีมุ่งสูพนักงานขาย  

   (Sales Force Promotion)  

 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพนัธ (Public and Public Relations) การใหขาวเปน

การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมกีารจายเงนิ สวนการประชาสัมพันธหมายถึง 

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึง่เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม

หนึง่ การใหขาวเปนกิจกรรมหนึง่ของการประชาสัมพนัธ 

 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ 

การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพือ่ใหสนอง 
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(Response) โดยตรง หรือหมายถงึวธิีการตางๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อ

และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

  3.5.1  การขายทางโทรศัพท 

  3.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 

  3.5.3  การขายโดยใชแคตตาล็อค 

  3.5.4  การขายทางโทรทัศน วทิยุ หรือหนังสือพิมพ ซึง่จูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

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

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด

สถาบันที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

สินคา ประกอบดวย การขนสง คลังสินคา และ การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง

ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

 4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถงึ เสนทางที่ผลิตภัณฑ

และ (หรือ) กรรมสิทธิท์ี่ผลิตภัณฑถกูเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง

ประกอบดวยผูผลิตคนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสนิคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการ

กระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา 

(Storage) และการคลังสนิคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

   อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง

การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย

แบงออกไดดังนี้ 

   ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของผลิตภัณฑ 

ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ืองเหลานี้แลวใน

ฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคย เพื่อใหผูบริโภคที่ไม

ตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑ

ตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค หีบหอที่สะดุดตา

อาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ปายฉลากที่แสดงใหผูบริโภคเห็น
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คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือ

สินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

   ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือก

และทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคานอย ลด

ตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอื่นๆ สําหรับการตัดสินใจอยางกวางขวาง

ผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของสําหรับสินคา

ฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคาของผูบริโภค

ซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

   ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาด

ในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาที่

มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็

อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชั้นดีใน

หางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

   การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมการตลาด

สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินซื้อ ขาวสารที่นักการตลาดสงไป

อาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมัน

สามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลักการซื้อเปนการยืนยันวาการตัดสินใจ

ซื้อของลูกคาถูกตอง 

 

2. แนวความคิดและทฤษฏีที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schiffman and Kanuk. 1994:659) หมายถึง 

ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่

เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อ

เปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิดการซื้อ 

และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

    ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอนคือ การรับรูถึงความตองการ การคนหา

ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวา

กระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ 
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   1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจาก

ส่ิงกระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความ

ตองการของรางกาย (Physiological Needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา อันเปนความ

ตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่ง

กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ

ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

 

 
   

ภาพประกอบ 3 แผนภูมิแสดงโมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: อดุลย จาตุรงคกุล, 2539: 48-49 

  

 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่

สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการเพื่อใหเกิดความพอใจทนัทีที่

ตองการเกิดขึน้ ไมสามารถสนองความตองการไดทนัท ีความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนอง

ความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนสะสมไวมากๆ จะทาํใหการปฏิบัติในภาวะหนึ่ง

คือ ความตัง้ใจใหไดรับการสนองความตองการ โดยพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางสนองความ

การคนหาขอมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การตัดสนิใจ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase) 

การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือ การรบัรูปญหา (Problem Recognition) 



 16 

ตองการทีถู่กกระตุนดังนัน้ นกัการตลาดจงึตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคจะเขาไป

แสวงหา ซึง่ประกอบดวย 5 แหลงหลักคือ 

  2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก ฯลฯ 

  2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 

ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 

  2.3 แหลงชมุชน (Public Sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ  

  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources)  

  2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช

ผลิตภัณฑ ฯลฯ อิทธิพลของแหลงขอมูลแตกตางตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของ

ผูบริโภคโดยทั่วไป ผูบริโภคจะรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาดควบคุมการใหขอมูลได 

แตละแบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณาความสําคัญของ

แหลงขอมูลโดยสัมภาษณ ผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มี

อิทธิพลมากตอผูบริโภค 

   3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก

ข้ันที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูถงึวธิกีาร

ตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงที่งายและไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่ง ในทุกสถานการณการซื้อ 

กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบริโภคมีดังนี้ 

  3.1    คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา

ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 

  3.2   ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 

นักการตลาดตองพยายามคนหา และจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

  3.3   ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถือของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ จะเปลี่ยนแปลง

ไดเสมอ 

  3.4   ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล

เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ตราตาง  
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    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขึ้นที่ 3 จะชวยให

ผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆไป ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑที่เขาชอบมาที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก แลวเกิดความตั้งใจ

ซื้อ และเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  แตกอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย 3 ประเภท 

  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกีย่วของ จะมี

ผลทั้งดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซื้อ 

  4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ

คาดคะเนปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ เชนรายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทนุของ

ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

  4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) 

ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมี

ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณ

เสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมาก ตอการ

ตัดสินใจซื้อ 

    การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมกีารปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาดตองใช

ความพยายามเพื่อทําความเขาใจตอพฤตกิรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความเสีย่ง 

    5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช

ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจผลิตภัณฑ การ

คาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอื่นๆ ถาบริษัท

โฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูง และเมื่อไมเปนความจริงจะเกิดความไม

พอใจ จํานวนความไมพอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวัง และปฏิบัติจริงของ

ผลิตภัณฑ 

 

3. แนวความคิดดานผูบริโภค และพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของผูบริโภค 
    ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2535 : 54) ไดกลาววา ผูบริโภค หรือผูบริโภคคนสุดทาย หมายถึง ผูใช

ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัว และครอบครัว หรือ

การใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 

    เสรี วงษมณฑา. (2542 : 30) ไดใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ

มีอํานาจซื้อ ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใช 
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    อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 7) ไดกลาววา ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถใน

การซื้อ หรือทุกคนที่มีเงิน 

    โดยสรุป ผูบริโภค หมายถึง คนที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจซื้อสินคานั้นๆ 

โดยอาจนําไปใชเพื่อประโยชนสวนตัว หรือเพื่อขายตอ หรือใชในการผลิตเพื่อขายตอไปก็ได 

    ตลาดผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อทั้งหมดในปจจุบันรวมทั้งผูซื้อที่คาดหวังในอนาคต (Potential 

Buyer) ที่จะซื้อผลิตภัณฑและบริการของบริษัท เพื่อนําไปใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน เชน อาหาร 

เครื่องนุงหม การเดินทาง และ บาน เปนตน เนื่องจากตลาดผูบริโภคเปนตลาดที่มีความสําคัญอยางยิ่ง

ตอบริษัท การบริหารงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยยึดหลักปรัชญาหรือแนวความคิดมุงการตลาด 

เพื่อใหเกิดผลที่ดีนั้น นักการตลาดจึงจําเปนจะตองศึกษาตลาดที่จะเลือกเปนตลาดเปาหมายนั้นอยาง

ถองแท ทั้งนี้เพื่อที่จะไดทําการวางแผนการจัดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนองใหตรงกับความ

ตองการของตลาดนั้นอยางเหมาะสม (พิบูล ทีปะปาล. 2543 : 107) 

 
สินคาผูบริโภค (Consumer Goods) 
    มีนา เชาวลิต. (2537 : 124-126) ไดกลาวถึง สินคาผูบริโภควาเปนสินคาที่ผูบริโภคคน

สุดทายซื้อไป เพื่อใชสวนตัวหรือใชในครอบครัว สินคาผูบริโภคถาแยกตามลักษณะนิสัยของการซื้อ

แยกไดเปน 

  1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาที่หาซื้อไดงาย สะดวก ไมตองใช

ความพยายามในการเลือกหรือเปรียบเทียบมากนัก สวนใหญเปนสินคาใชแลวสิ้นเปลือง ตองซื้อบอย 

ราคาไมแพง เวลาซื้อมักเลือกจากตราที่เคยใชประจําเชน หนังสือพิมพ สบู บุหร่ี ฯลฯ สินคาสะดวกซื้อ

ยังแยกยอยไดอีก 3 ประเภทคือ 

  1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อประจํา เชน สบู ยาสีฟน ยา

สระผม ผาอนามัย น้ําปลา สวนใหญจะซื้อตรายี่หอเดิมที่เคยใช แตบางครั้งการโฆษณาประชาสัมพันธ

อาจทําใหผูซื้อคิดทดลองยี่หอใหมได 

  1.2 สินคาดลใจ (Impulse Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดตั้งใจซื้อมากอน แตเมื่อ

เขามาในรานแลวพบวาสินคาสวยงานทั้งรูปราง สี บรรจุภัณฑเปนเหตุใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันทีโดย

มิไดวางแผนซื้อมากอน เชน เสื้อผา เครื่องเขียน เปนตน 

  1.3 สินคาฉุกเฉินซื้อ (Emergency Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อดวยความ

จําเปนตองใชทันที เชน ยาดม พลาสเตอร รม ฯลฯ 

 2. สินคาเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคตองใชเวลาในการ

เลือกซื้อเพื่อเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในดานราคา คุณภาพ รูปแบบสินคากอนทําการซื้อ การ
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เปรียบเทียบซื้อมีจุดประสงคสําหรับการหาขอมูลสินคา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คอนขางใช

เวลานาน เพราะสินคาที่ราคาแพงกวาสินคาสะดวกซื้อ เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร รถยนต ฯลฯ สินคา

เปรียบเทียบซื้อยังแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

  2.1 สินคาเหมอืนกนั (Homogeneous Shopping Goods) เปนสนิคาที่ผูบริโภคเหน็

วามีคุณลักษณะ คุณภาพ คลายหรือเหมอืนกนั แตกตางกนัในเรื่องราคา ผูบริโภคยอมใชราคาเปนตัว

เปรียบเทยีบ เพื่อตัดสินใจซือ้ กลยทุธราคาจึงเปนสิง่สําคัญอยางยิง่สาํหรับการวางแผนดานการตลาด 

  2.2 สินคาตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เปนสินคาทีผู่บริโภคยอมรับ

วามีความแตกตางกันทั้งดานคุณลักษณะ คุณภาพ ถาผูบริโภคตองการสินคาทีม่ีลักษณะพิเศษ

มากกวาราคาถูก ควรใชกลยุทธสินคาที่มคีวามแตกตางกัน เพื่อตอบสนองความพอใจของผูบริโภค 

 3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specially Goods) เปนสินคาที่มีคุณลักษณะพิเศษ ตรายี่หอมี

ชื่อเสียงผูบริโภคมีความตองการเจาะจงโดยไมคํานึงถึงราคาและใชความพยายามในการซื้อสินคา

อยางมาก รานคาไมจําเปนตองเลือกทําเลดีเสมอไป เพราะลูกคาจะไปซื้อเอง และไมยินดีจะใชสินคา

อ่ืนทดแทน เชน รถเบนซ รานอาหาร รานตัดผม 

   ในบางครั้งสินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้ออาจเปนสินคาเจาะจงซื้อได ถาผูบริโภค

ตองการแตเฉพาะตราสินคาที่ตนตองการเทานั้น จึงควรทําใหตราสินคาลักษณะประเภทสินคาเจาะจง

ซื้อ สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคยังไมรูจัก (New Unsought 

Product) สวนมากเปนสินคาใหมที่เพิ่งวางตลาด เชน เครื่องกรองอากาศ อีกประเภทหนึ่งเปนสินคาที่

รูจักแตยังไมมีความจําเปนตองซื้อ (Regularly Unsought Product) เชน ประกันชีวิต เหลานี้เปนสินคา

ที่ตองใชความพยายามทางการตลาดสูง อาทิ ใชการโฆษณารวมทั้งพนักงานขายที่มีความสามารถ

แนะนําสรางความเขาใจในตัวสินคา 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
   ยุทธยา ธรรมเจริญ. (2530 : 2) ไดใหคําจํากัดความวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรม

และขบวนการตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ 

    พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช

สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปน

ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (Kotler, Philip and Gary Armsrong. (1996). เรียบเรยีงโดย วารณุ ี

ตันติวงศวาณิช และคณะ. (2545 : 160-163) 
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    Schiffman and Kanuk. (1994 : 7) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปน พฤติกรรมซึ่งบุคคล

ทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของเขา 

    Engel, Blackwell and Miniard. (1993 : 5) ไดกลาวเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค วาเปน

กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช 

และ การใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 
โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 
    โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โดยเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามา

ในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูซื้อ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน 

(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนี้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R 

Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 128) 

 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 128 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตราสินคา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ  

สิ่งกระตุนทางการตลาด  

 ผลิตภัณฑ 

 ราคา 

 การจัดจําหนาย 

 การสิ่งเสริมการตลาด 

 

สิ่งกระตุนอื่นๆ  

 เศรษฐกิจ 

 เทคโนโลยี 

 การเมือง 

 วัฒนธรรม 

 อื่นๆ 

กลองดํา หรือ  

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยดานบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อของผูบรโิภค 

สิ่งกระตุนภายนอก 
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    S-R Theory เปนทฤษฎีทีศ่ึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนทีเ่กี่ยวของ

กับพฤตกิรรม ดังนี ้

         1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนนีอ้าจเกิดขึ้นเองจากภายนอกรางกาย (Inside stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

เพื่อผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซือ้ ดานเหตุผล และใหเหตจุงูใจซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่กัการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ซึ่งประกอบดวย 

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

สวยงาม เพื่อกระตุน ความตองการ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสนิคาใหเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจดัจําหนาย (Distribution or Place) 

เชน จัดจาํหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซื้อ 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี

กบับุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคกร ซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีตออิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน

ฝากถอนเงนิอตัโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้ 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 

กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่ จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
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   2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไดสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของ

ผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

    3.  การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response) ผูบริโภค

จะมีการตัดสินใจในประเดน็ตางๆ ดังนี ้

   3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี

ทางเลือกคือนมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง  

   3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก

ยี่หอโฟรโมส มะลิ ฯลฯ 

   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือ

รานคาใกลบานรานใด 

   3.4 การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 

กลางวัน เยน็ ในการซื้อสินคา 

   3.5 การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่ง

กลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 

 

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
    การศึกษาทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการ

ตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไม

สามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก

คิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง 
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การศึกษาลักษณะผูซื้อเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและ

ลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่

เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 130) 

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

และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

   1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย

เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม

หนึ่ง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก

สังคมอื่น วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาดตอง

คํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด

โปรแกรมการตลาด 

    วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และขั้นของสังคม โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ

นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่

คลายคลึงกัน 

  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ

แตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง

ภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ (National 

groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พื้นฐานทางภูมิศาสตร 

(Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดานอายุ (Age) 

กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

  1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะ

ที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่

แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรือ 

อาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละสังคมจะมี

ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบง

สวนตลาดสินคา การกําหนดการโฆษณา การใหบริหาร และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของ

สังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
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    2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 

ระดับคือ กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน          กลุมทุติย

ภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพและสถาบัน บุคคลตางๆ 

ในสังคม 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา

อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะ

แตกตางกัน 

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ

กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเริ่ม ผู

ตัดสินใจ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 

    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฏจักรมีชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 

  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม

ผูบริโภคตามอายุประกอบดาวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-24, 25-39, 50-64 ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุน

ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

  3.2 ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่

แตกตางกัน 

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ

สินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหน

สนใจ เพื่อจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

  3.4 รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย
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แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา

กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และ

วิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

  3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดี

มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

  3.6 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) คานิยมหรือคุณคา 

หมายถึง ความนิยมในสวนของบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง อัตราสวนของ

ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลก

มนุษย 

    4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัย

ภายในประกอบดวย 

  4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคล

ปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรมชั้นทาง

สังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ

และตีความหมายของขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความ

เขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแต

ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณและยัง

ข้ึนกับลักษณะปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะ

แสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 

ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูได

ตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 

  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา

จากประสบการณในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ 

หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ 
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ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จาก

การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึง

ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบลักษณะ

ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาทีมีลักษณะ

แตกตางของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน ฟรอยด ได

พิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาใหบรรลุผล

สําเร็จ โดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 

  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดวาบุคคลมีตอตนเองหรือ

ความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 

    นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ อันเปนผลมาจากปจจัยดาน

วัฒนธรรมและสังคม ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในรวมทัง้

ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ

ผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดเพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช

ของผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค

คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategic) ที่สามารถ

สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค

คือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? What? Why? When? Where? และ How? เพื่อคนหา

คําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations 

Occasions Outlets และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125) 
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คําถาม (6Wsและ 1 H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

(Who is in the target markets?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants) 

(1)ทางดานประชากรศาสตร 

(2)ภูมิศาสตร 

(3)จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 

(4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4 P’s) ประกอบดวยกลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริม

การตลาดที่เหมาะสมกับการตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) หรือสิ่งที่ผูบริโภค

ตองการจากการผลิต ก็คือ  

(1)คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product components) 

(2)ความแตกตางเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 

(1)ผลิตภัณฑหลัก 

(2)รูปลักษณผลิตภัณฑประกอบดวย การบรรจุหีบหอ 

ตราสินคา รูปแบบ สินคาบริการ คุณภาพ ลักษณะ 

นวัตกรรม ฯลฯ 

(3)ผลิตภัณฑควบ 

(4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differentiation) ประกอบดวยความ

แตกตางผลิตภัณฑการบริการพนักงาน และ ภาพพจน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการของเขาดานรางกายและ

จิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือ คือ 

(1)ปจจัยภายนอก หรือปจจัยทางจิตวิทยา 

(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(3)ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใขมากคือ 

(1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategic)  

(2)กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion 

strategic) ประกอบดวยกลยุทธทางดานการโฆษณาการ

ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหจาว 

และการประชาสัมพันธ 

(3)กลยุทธดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participants in the buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) และมีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมี

อิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซ้ือและ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สดุก็คือ กลยุทธการโฆษณาและ (หรือ) 

การสงเสริมการตลาด (Advertising and promotion 

strategies) โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป 

หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลา

ใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) เชนทําการสงเสริมการตลาด

เมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู พาหุรัด 

สยามสแควร รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution channel 

strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด เปาหมายในการ

พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อยางไร 

(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย 

(1)การรับรูปญหา 

(2)การคนหาขอมูล 

(3)การประเมินผลทางเลือก 

(4)การตัดสินใจซื้อ และ 

(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากที่สดุ คือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) ประกอบดวย การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะ

กําหนดวัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

ภาพประกอบ 5  สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7Os เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 125 
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กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
    กุญแจ 7 ดอกที่สําคัญ หมายถึง ลักษณะเบื้องตนของพฤติกรรมผูบริโภค 7 อยาง ทั้ง 7 ดอก

นี้รวมกันจะเปนเรื่องของความรูทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 :  9-12) 

    กุญแจดอกที่ 1 พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมจูงใจ โดยมุงที่จะใหบรรลุถึงวัตถุประสงคที่

คิดเอาไวโดยเฉพาะ พฤติกรรมเปน “หนทางไปสูจุดหมายปลายทาง” โดยที่จุดมุงหมายปลายทางคือ 

ตอบสนองและทําความพอใจใหกับความตองการและความปรารถนา ความคิดและการจูงใจของ

ผูบริโภคมักจะถูกซอนไวไมมีใครสังเกตเห็น พฤติกรรมผูบริโภคบางครั้งเปนไปเพื่อ “ทําหนาที่ใหสําเร็จ” 

พฤติกรรมสวนมากมีวัตถุประสงคเปาหมายเกินกวาหนึ่งเปาหมายจนทําใหมีแรงจูงใจหลายอยางผสม

กัน (A mix of motivation) การระบุจูงใจบางอยางเปนเรื่องที่ทําไดและกระบวนการตัดสินใจไม

สลับซับซอน 

    กุญแจดอกที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงกิจกรรมมากมาย ในฐานะที่เปนผูบริโภคคิด

วางแผนตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูบริโภคมีกิจกรรมมากมายไมเฉพาะแต “ตกลงใจซื้อ” อยางเดียว จะดูวามี

สินคาหรือบริการอยางและกี่ตรายี่หอ ที่สําคัญคือ จุดนี้เปนจุดสําคัญเพราะเปนศูนยรวมของการใชจาย

เวลา พนักงาน และเงินเพื่อแลกกับการซื้อสินคา 

    กุญแจดอกที่ 3 พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการ นักวิชาการกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค

เปน “กระบวนการทางความนึกคิดและอารมณ (Mental and Emotional Processes) แลวยังรวมถึง 

“การเลือก การซื้อและการใชสินคา” การเลือกเห็นไดชัดวาเกิดขึ้นกอนการซื้อ ความสัมพันธระหวาง

ข้ันตอนเหลานี้ทําใหเกิดกระบวนการติดสินใจของผูบริโภค 

    กุญแจดอกที่ 4 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันในเรื่องจังหวะเวลาและความสลับซับซอน 

จังหวะเวลาหมายถึง “เมื่อ” การตัดสินใจเริ่มตนและความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด สวนความ

สลับซับซอนหมายถึง จํานวนกิจกรรม ที่เกี่ยวของกับการติดสินใจสลับซับซอนเพียงใด เวลาที่ใชก็จะยิ่ง

มากขึ้นเทานั้น 

    ในขณะที่การตัดสินใจของผูบริโภคมีความสลับซับซอนและตองมีความพยายามมาก มี

ส่ิงจูงใจใหเขาหาวิธีทําใหกระบวนการตัดสินใจงายเขาและเร็วเขาเรียกวา ตัวที่ทําใหการตัดสินใจงาย 

(Decision Simplifiers) ซึ่งมีดังนี้ 

1. การมุงที่ส่ิงทีน่าพอใจ (การตดัสินใจทีน่าพอใจ) มากกวาสิ่งที่ดทีี่สุด 

2. การเชื่อคําแนะนําของผูอ่ืนที่เกีย่วกับส่ิงทีจ่ะซื้อ 

3. ความซื่อสัตยตอตรายี่หอสินคาที่ซื้อบอย 

    กุญแจดอกที่  5 พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับบทบาทมากมาย ในกระบวนการพฤติกรรม

ผูบริโภค มีหลายหนาที่ที่ผูบริโภคกระทําเชน ผูซื้อ ผูใช ผูตัดสินใจ ผูกออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
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    กุญแจดอกที่ 6 พฤติกรรมผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทั้งภายในและภายนอก 

พฤติกรรมของผูบริโภคเปนพฤติกรรมปรับตัว (Adaptive) ใหเขากับสถานการณที่ลอมรอบตัว การ

ตัดสินใจไดรับอิทธิพลจากพลังภายในและภายนอก 

    กุญแจดอกที่ 7 พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเมื่อตางบุคคลกัน เราจะตองเขาใจวาทําไม

บุคคลจึงมีพฤติกรรมตางกัน เปนเพราะบุคคลมีบุคลิกภาพตางกัน และยังตางกันอีกในหลายลักษณะ

เปนเหตุผลที่ทําใหมีการแบงสวนตลาดเพื่อหากลุมเปาหมายที่ประกอบดวยบุคคลที่มีลักษณะ

เหมือนกัน 

 

พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด (Consumer Behavior and Marketing 
Strategy) 
    อดุลย จาตุรงคกุล. (2543 : 13-14) กลาววากลยุทธการตลาดหมายถึงแผนเกี่ยวกับ (1) การ

คิดเลือกเปาหมาย (Target Market) (2) การตั้งวัตถุประสงคทางการตลาด (3) การพัฒนาสวนผสม

ทางการตลาด (Market Mix หรือ 4’Ps) เพื่อตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาว

กุญแจที่นําไปสูความสําเร็จในการใชกลยุทธทั้งในประเทศและระหวางประเทศก็คือตองทําความเขาใจ

พฤติกรรมผูบริโภคในเปาหมายการตลาดดังกลาวการทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภครวมถึง

พฤติกรรมที่สังเกตได เชน จํานวนหนวยที่ซื้อเมื่อไร กับใคร โดยใคร และบริโภคอยางไร นอกจากนั้นยัง

รวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก เชน คานิยม ความตองการ การรับรูวาเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา 

ดําเนินการวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไรและรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและ

ใชผลิตภัณฑตางๆ อยางไร 

    กลยทุธ “มุงที่ผูบริโภค” (Consumer Orientation) คือการปฏิบัติทางการตลาดตอง

เปลี่ยนไปหลายอยางเชน 

   1. กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 

   2. สรางกลยุทธทางการตลาดโดยมุงที่ลูกคาในวงเขตกวางขวางขึ้น บริษัทอาหารขายบะหมี่

กึ่งสําเร็จรูปจะไมใชส่ิงจูงใจอยางงาย เชน อรอย รสดีในตลาดผูใหญเพียงอยางเดียว แตกลับมาเปน

การแจกแจงถึงเครื่องปรุงและสวนประกอบในรูปวิตามิน แคลอรี่ และมุงในสุขภาพและโภชนาการดวย 

   3. สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค ทําการกําหนดวา

ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ รสชาติ หรือระดับแคลอรี่เพื่อที่จะพัฒนาผลิตภัณฑให

สามารถสนองความตองการของเปาหมายตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 
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   4. มีการเนนความสาํคัญของการแบงสวนตลาด ผูบริโภคมีความตองการและพฤตกิรรม

คลายคลึงกนัจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกนั บริษัทหนึง่อาจแบงสวนตลาดดวยเกณฑอ่ืน 

    5. มีการเนนความสําคัญที่มีการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) เพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาก็มีการโฆษณาเพื่อสรางคุณภาพ

และทําใหเกิดการแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธกับความตองการของตลาด

สวนที่เปนเปาหมายดวย 

    6. จัดใหมีการเลือกโฆษณาและใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาด

สวนที่เปนเปาหมายเทานั้น การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุม

มากกวาตลาดมวลรวม (Mass Marketing) บริษัทอาจใชกลยุทธสําหรับคนรวย คนฐานะปานกลาง 

และคนฐานะต่ําแยกกัน 

   7. จัดใหมีการเลือกใชส่ือและชองทางการจัดจําหนาย ขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะ

กลุมมีการใชจดหมายตรงมากขึ้น และใชพอคาทั้งขายสงและปลีกที่เขาถึงคนเฉพาะกลุมดวย 

    โดยสรุปแลวการยอมรับกลยุทธการตลาดที่มุงสูผูบริโภคนั้น ผูบริหารการตลาดตองตระหนัก

ถึงตัวกําหนดของพฤติกรรมผูบริโภความีอิทธิพลตอกลยุทธการตลาดมากนอยเพียงใด 

 

4. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” 
 

ตราสินคา  : 
 
 
 
 
 
 
 
 

    โลโกสินคา ใน พ.ศ. 2535 – 2543      โลโกสินคา ใน พ.ศ. 2543 - ปจจุบัน 
 
ภาษาอังกฤษ : 
 
ภาษาไทย : 
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การนาํโลโกไปใชบน Packaging :   ใชสีตามสีของโลโก 
 
สีประจาํตราสินคา :   สีชมพ ู

 
ประวัติของตราสินคา ทเวลฟ พลสั (Twelve Plus Brand Profile) 

• เร่ิมวางจําหนายในประเทศไทยตั้งแต พ.ศ. 2535 

• เปนผูนาํในตลาด สินคาของใชสวนตัว สําหรับวัยรุนมาโดยตลอด จนถึงปจจุบนั 

 

 
ลักษณะการแบงกลุมสินคา (Product Categories ) 

1. กลุมผลิตภัณฑแปงเยน็ และแปงทาหนา ไดแก  

• ทเวลฟพลัส แปงหอมเยน็ ออริจินัล  

• ทเวลฟพลัส แปงเยน็ เอก็ซตราคูล  

• แปงทาหนา ทเวลฟพลัส ควิทตี้  

2. กลุมผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย ไดแก 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ โรลออน สูตรนาโน-แอนไทแบคทีเรีย 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ โรลออน สูตรฟรุตตี้ อัลมอนด มลิค 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ โรลออน สูตรเยน็ 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ ดิโอ สต๊ิก สูตรนาโน-แอนไทแบคทีเรีย 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ ดิโอ คอมแพ็ค 

• ทเวลฟพลัส ไวทเทนนิง่ บอดี้ สเปรย 

3. กลุมผลิตภัณฑน้าํหอม โคโลญ ไดแก 

• ทเวลฟพลัส โคโลญ ออริจินลั  

• ทเวลฟพลัส เลิฟ โคโลญ 

• ทเวลฟพลัส มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ  

• ทเวลฟพลัส ชายนนี ่มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ  

• ทเวลฟพลัส มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ เชค  

• ทเวลฟพลัส พอ็คเก็ต มอยสเจอร โคโลญ  

• ทเวลฟพลัส เออเดอเพอรฟมู  
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ตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) 
เปนผลิตภัณฑของใชสวนตัว สําหรับวัยรุนผูหญิงที่มีบคุลิกทันสมัย ดวยราคาที่คุมคา 

 
บุคลิกของตราสินคา (Brand Personality) 
วัยรุนผูหญิง ที่ฉลาด นาดงึดูด และเปนทีย่อมรับในกลุมเพื่อน 

 
กลยทุธตราสนิคา (Brand Strategy) 
วัยรุนที่มีความทันสมัยอยูเสมอ พรอมรับส่ิงใหม ที่ไมเคยหยุดนิ่ง และมีเสนหมัน่ใจ มีความเปนตัวของ

ตัวเองตลอดเวลา 

 
กลุมเปาหมาย (Target) 
วัยรุนผูหญิง อายุระหวาง 12 – 18 ป  โดยกลุมเปาหมายหลัก คืออาย ุ12 – 15 ป 

สถานภาพทางสังคม :  C, B 

อาชีพ :   นักเรียน 

  

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
   กัญญา  สิงหเสนี (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย”นีเวีย”ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกําหนดตัวแปรตน และตัว

แปรตาม โดยใหตัวแปรตนเปนลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ รายไดตอเดือน และดานปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  สวนตัวแปรตามเปนพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ระงับกลิ่นกาย “นีเวีย” ของผูบริโภค และหาความสัมพันธของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มตีอความพงึ

พอใจโดยรวม โดยใชวิธีการสุมเก็บตัวอยางแบบหลายขั้น คือ ข้ันที่1 การสุมตัวอยางแบบงาย เพื่อ

เลือกเขตการปกครองทั้งหมด 6 เขต ไดแก เขตราชเทวี เขตบางเขน เขตมีนบุรี เขตหวยขวาง เขตบาง

แค และเขตตะลิ่งชัน  ข้ันที่2 สุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา ใหนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต เขต

ละ 66-67 คน จํานวนทั้งหมดรวม 400 คน ข้ันที่3 การสุมตัวอยางแบบเจาะลง โดยเลือกเก็บ

แบบสอบถามในศูนยการคาในเขตนั้นๆ ลักษณะประชากรสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-25 

ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีข้ึนไป สถานะภาพโสด และมี

รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาทตอเดือน  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดพบวา ดาน

ผลิตภัณฑ คุณภาพและบรรจุภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลักที่

ใชเพื่อระงับกลิ่นกาย สวนตราสินคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลัก
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ที่ใชเพื่อระงับกลิ่นกาย  ดานราคาและดานการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภค

ดานวัตถุประสงคหลักที่ใชเพื่อระงับกลิ่นกาย สวนดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาผานสื่อตางๆ 

ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลักที่ใชเพื่อระงับกลิ่นกาย แตการ

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคดานวัตถุประสงคหลักที่ใชเพื่อระงับกลิ่น

กาย นอกจากนั้นพบวา วัตถุประสงคหลักที่ใชผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย มีความสัมพันธตอความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภค 

   รังสิมา  โสภณธนกิจ (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผาอนามัยยี่หอ “ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกําหนดตัวแปรตน คือ 

ปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ การศึกษา รายได อาชีพ และปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ใน

สวนของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อผาอนามัย “ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย กับ ความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา โดยใชวิธีการสุมเก็บตัวอยางแบบเจาะจง คือเลือกสัมภาษณเฉพาะผูบริโภคสตรีที่ซื้อและใช

ผาอนามัย “ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ที่มีอายุตั้งแต 11-50 ป และทําการสุมโดยใชความสะดวกในการเก็บ

ขอมูลจากผูบริโภคในหางสรรพสินคา สถานศึกษา สถานที่ทํางาน ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือน 5,000 – 

10,000 บาท และมีอาชีพรับจาง / พนักงานบริษัท ผูบริโภคสวนใหญจะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย 

“ลอรีเอะ ซอฟทแคร” แบบสลิมมีปก ขนาดใหญ จํานวน 16-20 ชิ้น ปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ยเปน

จํานวน 1 หอ / คร้ัง และมีความถี่ในการซื้อ เฉลี่ย 1 เดือน / คร้ัง สวนใหญซื้อที่ดิสเคานสโตร และกลุม

ตัวอยางจะซื้อผาอนามัยยี่หออ่ืนดวย และสวนใหญจะมีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ ซอฟท

แคร” ที่มีการเปลี่ยนเปนบางครั้ง กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”     

ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ไมแตกตางกัน แตกลุมตัวอยางที่มี ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ ที่

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ ซอฟทแคร” แตกตางกัน  ทัศนคติของกลุมตัวอยาง

ที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑและดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ 

ซอฟทแคร” ในดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก 

สวนทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ในดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง 

ในสวนของพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ในดานปริมาณการซื้อตอคร้ังมี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า
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มาก แตพฤติกรรมการซื้อผาอนามัย”ลอรีเอะ ซอฟทแคร” ในดานความถี่ในการซื้อตอคร้ัง ไมมี

ความสัมพันธกับความจงรักภักดีตอตราสินคา 

   ชัชฎา มูลละออง (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกบั

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูยี่หอซัลซิลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกําหนดตัวแปรตน 

คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ 

และสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

ในสวนของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูสระผมยี่หอซัลซิลของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจุดมุงหมายของการวิจัยเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรโดยรวม และ

สวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแชมพูยี่หอซัลซิลของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุรหวาง 25-34 ป สวนใหญมี

สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจาง และมีรายไดตอเดือน     

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ประเภทสวนผสมของแชมพูสระผมยี่หอซัลซิลสวนใหญที่ผูบริโภคซื้อ 

คือ สวนผสมของโปรตีนไข น้ํามันมะกอก และโปรตีนไข โยเกิรต โดยเฉลี่ยผูบริโภคซื้อแชมพูเดือนละ 1 

คร้ัง ซื้อคร้ังละ 1 ขวด และใชแชมพู 3 คร้ังตอสัปดาห กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมโดยรวมตอปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนายในระดับมาก และกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมโดยรวมตอ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง  

   กัญญาพันธ  บูรณารมณ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

แปงเย็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกําหนดตัวแปรตน คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร 

ไดแก อายุ เพศ สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 

อาชีพ ลักษณะที่พักอาศัย และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก คุณลักษณะ ราคา         

ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ในสวนของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อแปงเย็น

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจุดมุงหมายของการวิจัยเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร

โดยรวมที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็น รวมทั้งเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในเขตกรงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุระหวาง 21-30 ป และมีสถานะภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนอยูในระดับตํ่ากวา 10,001 บาท สําหรับจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวพบวา สวนใหญมีจํานวนสมาชิกระหวาง 5-6 คน และมีลักษณะที่พักอาศัยไมติด

เคร่ืองปรับอากาศ ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในระดับมาก คือ 

ความรูสึกเย็นสบาย คลายรอนและสดชื่น ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของ

ผูบริโภคในระดับสําคัญมาก คือ ราคาถูกและมีระดับระดับราคาหลากหลายใหเลือก ปจจัยดานชอง
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ทางการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคในระดับสําคัญมาก คือ การ

วางจําหนายครอบคลุมทุกพื้นที่ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแปง

เย็นของผูบริโภคในระดับสําคัญมาก คือ การโฆษณาเปนประจํา  

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
        ในการทําวิจัยเรื่อง  “พฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคายี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาตาม

ข้ันตอนตางๆ  ดังนี้ 

   1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

         2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

         3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

         4. การจัดทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  1.1  ประชากร (Population)  

 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมวัยรุนเพศหญงิ อาย ุ12 – 18 ป ทีซ่ื้อ / เคยซื้อผลิตภัณฑ 

ยี่หอ “ทเวลฟ พลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1.2  กลุมตวัอยางทีใ่ชในการวิจัย (Sample)   

               เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจาก

ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวนนับ (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถ

เชื่อถือได คือ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 400 

ตัวอยาง 

   การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)โดยการเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะวัยรุนหญิงที่ซื้อ  / เคยซื้อ  ผลิตภัณฑยี่หอ 

“ทเวลฟพลัส” มีอายุระหวาง 12-18 ป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และทําการสุมตัวอยางโดยใชความ

สะดวก เพื่อทําการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในหางสรรพสินคา สถานศึกษา สถาบันกวดวิชา ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี ้คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับดังนี ้

  1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของตาง ๆ จากตํารา เอกสาร งานวจิัย เพื่อเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

  2. รวบรวมสาระเนื้อหาตาง ๆ ที่ไดจาก ตํารา เอกสาร งานวิจยั เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม 

  3. เครื่องมือที่ใชในการวิจยัเปนแบบสอบถามที่ผูวิจยัจัดทําขึ้น โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ 

  สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยมีให

เลือกหลายคําตอบ  (Multiple  choice) มีจํานวน 4 ขอ ดังนี ้

ขอที่ 1 อาย ุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

ขอที่ 2 ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

ขอที่ 3 ประเภทของสาบนัการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

           (Nominal  scale) 

ขอที่ 4 กิจกรรม / งานอดิเรกที่ชื่นชอบ   ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ 

           (Nominal  scale) 

 

  สวนที่  2  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส”  

เปนแบบสอบถามที่มีคําถามปลายปด 4 ขอ (Close-ended  response  question)  โดยมีใหเลือก

หลายคําตอบ  (Multiple  choice)  โดยระดับการวัดของตัวแปรเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal  

scale)  ทั้งหมด 

 

   สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

“ทเวลฟพลัส”   โดยแบงเปนคําถามในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 

ดานสงเสริมการตลาดทั้งหมด 40 ขอ เปนแบบสอบถามที่ใชมาตราวัดแบบ The Likert-type Scale 

โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี 5 ระดับ ดังนี้ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลมากที่สุด คะแนนเทากับ 5  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลมาก  คะแนนเทากับ 4  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลปานกลาง คะแนนเทากับ 3 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลนอย  คะแนนเทากับ 2  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลนอยที่สุด คะแนนเทากับ 1 
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   เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวดัขอมลู

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งผูวิจัยใชสูตรคํานวณหาความกวางของชั้น (กัลยาวาณิชย

บัญชา. 2544:29) ดังนี้ 

 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  

         =  

         =  0.80 

  

คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับมากที่สุด 

คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับนอยที่สุด 

   

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

         1. ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary  data)  ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารที่มีผู

รวบรวมไวทั้งในหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดงันี ้

         1.1 หนงัสือทางวิชาการ วารสาร บทความ สารนพินธ วทิยานพินธ และรายงานวิจยัที่

เกี่ยวของ 

          1.2 ขอมูลจากอนิเตอรเน็ต 

        2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิงานดังนี ้

       2.1 ดําเนนิการเก็บขอมลูในสถานที่ที่ไดคัดเลือกไวในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

       2.2 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจยัจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ

แบบสอบถามตามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงวัตถุประสงคของการทาํวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
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แบบสอบถามเพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกนั โดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูกรอกแบบสอบถามดวย

ตนเอง  

2.3  เมื่อไดรับขอมูลจะดําเนนิการจัดทําขอมูล และวิเคราะหขอมูลตอไป 

 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

  1. การจัดทาํขอมูล 
     การศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจยัไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลาํดับดังนี ้

      1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลบัมาแลว ผูวิจยัไดตรวจสอบความถกูตองและ

ความสมบูรณของขอมูล 

       1.2 ดําเนนิการลงรหัส (Coding) เพื่อเปล่ียนสภาพขอมูล (Data) เปนขอมูล 

Information) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอรเพือ่ประมวลผล 

       1.3  ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  

(Statistical  Package  for  the  Social  Science) 

 
    2. การวิเคราะหขอมลู 
    การศึกษาคนควาครั้งนี ้ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังนี้  

                     1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา  (Descriptive  Analysis) 

  1.1  คารอยละ เพื่อใชในการอธิบายลกัษณะขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยใชสูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

  P = f x 100 

       n 

เมื่อ P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

 f แทน ความถีท่ี่สํารวจได 

 n แทน จํานวนความถี่ทัง้หมด หรือ จํานวนประชากร 

 

     1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 39) 

  x  = 
n
xi∑  
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  เมื่อ x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   ∑ ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2546 : 48) 

   S.D. = 
1

)( 2

−

−∑
n

xxi       

  เมื่อ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

       2.  สถิตทิี่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

หาคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม โดยใชวธิีสัมประสิทธิแ์อลฟา (∝-

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะมีคาระหวาง 0 < ∝ < 1 คาที่

ใกลเคียงกบั 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมัน่สูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดงันี ้ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2548 : 445) 

Cronbach’s Alpha = 
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

   

     

เมื่อ k   แทน จํานวนคาํถาม 

 ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

 Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

คา ∝ ที่ไดจะแสดงถึงระดับของความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคีาระหวาง0 < ∝ < 1 

คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีระดับความเชื่อมั่นสงู  
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        3.  สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

                 3.1 สถิติ Independent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา.2549:108) ซึ่ง 2 กลุมดังกลาวเปนอิสระตอกัน คือ ไมมี

สมาชิกรวมกนั 

              3.1.1 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางเทากัน ( )2
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  3.1.2 กรณีความแปรปรวนของกลุมตัวอยางไมเทากัน ( )2
2

2
1 SS ≠ โดยใชสูตรดังนี ้
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  โดยใชคา Degree of freedom (df) ดังนี้ 
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เมื่อ  t  แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทยีบคาวิกฤติจากการแจกแจงแบบ t เพื่อ 

   ทราบนัยสําคัญ 

  21 , xx  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

  2
2

2
1 , SS  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2   

   ตามลําดับ 

  df  แทน ชั้นความเปนอสิระ 

 

            3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม ที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (กัลยา วานิชยบัญชา.2544: 135) 

  F = 
(W)

(B)

MS
MS
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เมื่อ F แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทยีบกบัคาวิกฤตจากการแจกแจงแบบ F  

  เพื่อทราบนยัสาํคัญ     

             (B)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

  between Groups)     

      (W)MS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  

  within Groups) 

 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังนี ้

 df  = n-1  

 df (B) = p-1 

 df (W) = n-p 

เมื่อ n  แทน จํานวนตวัอยางรวมทัง้หมด (คน) 

 P แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

   กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คูที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ .05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร (กลัยา วาณิชยปญญา. 2545 : 161) 

 LSD  = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
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⎡
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ji

kn nn
MSEt 11
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2
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 โดยที่ n  = ∑
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i
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 in  ≠    n  
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 เมื่อ  
kn
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2
1 α  แทน คาที่ใชพจิารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหง

ความเปนอิสระภายในกลุม 

  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

  in  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i  

  jn  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j  
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            3.3  สถิติไครสแควร (Chi-Square Test) ใชการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุม

เพื่อหาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวขึ้นไปโดยคํานวณคาไครสแควร (Chi-Square) จากคาความถี่ 

โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:203) 

 

 X2  =       

  

 โดยที่ X2       =      คาไครสแควร (Chi-Square) 

            Oij      =      คาความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง (Observation) 

            Eij       =      คาความถี่ที่คาดหวงัไว (Expect) 

  i        =      แถวที ่

  j        =      คอลัมนที ่

  r        =      จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

  c       =       จํานวนคอลัมนหรือประเภทขอกลุมตัวอยาง 

 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 

 การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ

ตางๆในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
   แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ��  แทน คาสถิติไคสแควร 

 t   แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน T-test 

 F  แทน คาการแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F-test 

 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 Ho  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Mean Square) 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การวิเคราะหขอมูล 
   การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมลู แบงเปน 4 ตอนดังนี ้

   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก อาย ุระดับการศึกษา ประเภทของ

สถาบนัการศกึษา และกิจกรรมงานอดิเรกที่ชืน่ชอบของผูตอบแบบสอบถาม 

    ตอนที ่2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอทเวลฟพลัสของกลุม

วัยรุนหญิง ไดแก กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซือ้ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตทุี่เลือกซือ้ 

   ตอนที ่3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด โดยแบงเปน 4 ดาน คือ 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด 

   ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

x
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
            ตอนที่ 1  การวเิคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก อาย ุระดับการศึกษา ประเภทของ

สถาบนัการศกึษา และกิจกรรมงานอดิเรกที่ชืน่ชอบของผูตอบแบบสอบถาม ผลจากการวเิคราะห

ปรากฏตามตารางดงันี ้

 

ตาราง 1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อาย ุระดับการศึกษา ประเภทของ  

      สถาบันการศึกษา และกิจกรรมงานอดิเรกที่ชื่นชอบ 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1.อาย ุ    

 12 -15 ป 154 38.50 

 16 - 18 ป 246 61.50 

รวม 400 100.00 

2.ระดับการศกึษา   

 มัธยมศึกษาตอนตน 149 37.25 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย 150 37.50 

 ปวช. 42 10.50 

 ปวส. 7 1.75 

 ปริญญาตรี 52 13.00 

รวม 400 100.00 

3.ประเภทของสถาบนัการศกึษาสงูสุด  

 โรงเรียนมัธยมศึกษา 299 74.75 

 วิทยาลัย/พาณิชยการ 49 12.25 

 มหาวิทยาลยั/ราชภัฎ 52 13.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง1 (ตอ) 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

4.กิจกรรมงานอดิเรก   

 เลนอินเตอรเนท็ 172 43.00 

 ฟงเพลง  94 23.50 

 อานหนงัสือ 48 12.00 

 ดูโทรทัศน  41 10.25 

 เดินเทีย่วซื้อของ 28 7.00 

 ดูภาพยนตร  10 2.50 

 ทองเที่ยว  4 1.00 

 เลนกฬีา  3 0.75 

รวม 400 100.00 
 

            หมายเหตุ  สําหรับการทดสอบสมมุติฐานในตอนที่ 4 ไดมีการจัดกลุมและพิจารณาถึงกลุม

ตัวอยางที่นําไปทดสอบใหม โดยกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกันจะนํามารวมกัน หรือถากลุมใดมีจํานวน

นอยมากจะไมนํามารวมในการทดสอบ เพื่อใหสอดคลองกับเงื่อนไขในการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติไคสแควร ดังตอไปนี้ 

1. ระดับการศึกษา 

- ปวช. และปวส. จัดไวในกลุมปวช./ปวส. 

2. กิจกรรมงานอดิเรก 

- ฟงเพลง ดูโทรทัศน ดูภาพยนตร จัดไวในกลุมบันเทงิ 

- ทองเที่ยว เลนกฬีา จัดไวในกลุมอ่ืนๆ 

    ดงันัน้เพื่อใหการอานคาจาํนวนและรอยละ หลงัจากทีม่ีการรวมกลุมตัวอยางใหม จึงสราง

ตารางใหมดังตอไปนี้  
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1.อาย ุ    

 12 -15 ป 154 38.50 

 16 - 18 ป 246 61.50 

รวม 400 100.00 

2.ระดับการศกึษา   

 มัธยมศึกษาตอนตน 149 37.25 

 มัธยมศึกษาตอนปลาย 150 37.50 

 ปวช./ ปวส. 49 12.25 

 ปริญญาตรี 52 13.00 

รวม 400 100.00 

3.ประเภทของสถาบนัการศกึษาสงูสุด  

 โรงเรียนมัธยมศึกษา 299 74.75 

 วิทยาลัย/พาณิชยการ 49 12.25 

 มหาวิทยาลยั/ราชภัฎ 52 13.00 

รวม 400 100.00 

4.กิจกรรมงานอดิเรก   

 เลนอินเตอรเนท็ 172 43.00 

 บันเทงิ (ฟงเพลง/ ดูโทรทัศน/ ดูภาพยนตร)  145 36.25 

 อานหนงัสือ 48 12.00 

 เดินเทีย่วซื้อของ 28 7.00 

 อ่ืนๆ (ทองเทีย่ว/ เลนกฬีา)  7 1.75 

รวม 400 100.00 
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            หมายเหตุ  สําหรับการทดสอบสมมุติฐานในตอนที่ 4 ไดมีการจัดกลุมและพิจารณาถึงกลุม

ตัวอยางที่นําไปทดสอบใหม โดยกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกันจะนํามารวมกัน หรือถากลุมใดมีจํานวน

นอยมากจะไมนํามารวมในการทดสอบ เพื่อใหสอดคลองกับเงื่อนไขในการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติไคสแควร ดังตอไปนี้ 

3. ระดับการศึกษา 

- ปวช. และปวส. จัดไวในกลุมปวช./ปวส. 

4. กิจกรรมงานอดิเรก 

- ฟงเพลง ดูโทรทัศน ดูภาพยนตร จัดไวในกลุมบันเทงิ 

- ทองเที่ยว เลนกฬีา จัดไวในกลุมอ่ืนๆ 

   ดังนั้นเพื่อใหการอานคาจาํนวนและรอยละ หลงัจากทีม่ีการรวมกลุมตัวอยางใหม จึงสราง

ตารางใหมดังตอไปนี้  

               จากตาราง 1 พบวา ในจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 400 คน

สามารถอธิบายลักษณะทั่วไปไดดังนี้ 

   1. อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในกลุมอาย ุ16 – 18 ป จํานวน 246 คน คิดเปน 

รอยละ 61.50 และอยูในกลุมอายุ 12 – 15 ป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50  

   2. ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 149 คน คิด

เปนรอยละ 37.25 ปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ปวช. จํานวน 42 คน คิดเปนรอย

ละ 10.50 และ ปวส. จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 ตามลําดับ  

   3. ประเภทของสถาบันการศึกษาสูงสุด พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับการศึกษาจาก

โรงเรียนมัธยมศึกษา จํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 74.75 รองลงมา คือ มหาวิทยาลัย/ราชภัฎ จํานวน 

52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และ วิทยาลัย/พาณิชยการ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 ตามลําดับ 

    4. กิจกรรมงานดิเรก พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลนอินเตอรเน็ต จํานวน 172 คน คิดเปน

รอยละ 43.00 รองลงมา คือ ฟงเพลง จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 อานหนังสือ จํานวน 48 คน   

คิดเปนรอยละ 12.00 ดูโทรทัศน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 เดินเที่ยวซื้อของ จํานวน 28 คน คดิ

เปนรอยละ 7.00 ดูภาพยนตร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ทองเที่ยว จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

1.00 และเลนกีฬา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ  
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            ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอทเวลฟพลัสของกลุม

วัยรุนหญิง ไดแก กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตุที่เลือกซื้อ ผล

จากการวิเคราะหปรากฏตามตารางดังนี้ 

 

ตาราง 2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม กลุมของสินคาที่ซือ้ สถานทีซ่ื้อ บุคคลที่ 

      มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑยีห่อทเวลฟพลัส 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 

1.กลุมสินคาทีซ่ื้อ   

 กลุมแปงเยน็ ไดแก แปงเย็น ออริจินัล / เอ็กซตราคูล 128 32.00 

 กลุมโคโลญและมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ 100 25.00 

 กลุมโรลออน ไดแก โรลออนสูตรนาโน / สูตรเย็น / สูตรฟรุตตี้ 88 22.00 

 กลุมสต๊ิกและสเปรยระงับกลิ่นกาย 50 12.50 

 กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 34 8.50 

รวม 400 100.00 

2.สถานทีท่ี่ซื้อผลิตภัณฑ   

 ราน 7 – 11 148 37.00 

 หางโลตัส  89 22.25 

 หางบิ๊กซ ี 69 17.25 

 TOPS  25 6.25 

 รานขายของชาํ 22 5.50 

 รานวัตสนั 21 5.25 

 หางคารฟ ู 15 3.75 

 โฮมเฟรสมารท ในหาง The mall  7 1.75 

 รานโลตัส เอก็ซเพลส  2 0.50 

 กูรเมต  2 0.50 

 รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 

3.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   

 ตนเอง 267 66.75 

 เพื่อน 63 15.75 

 ผูปกครอง/ญาติ 39 9.75 

 พรีเซนเตอร 28 7.00 

 พนกังานขาย 3 0.75 

รวม 400 100.00 

4.สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   

 คุณภาพสินคา  179 44.75 

 ความสะดวกในการหาซื้อ  68 17.00 

 ราคาเหมาะสม  53 13.25 

 รูปแบบบรรจุภัณฑ  29 7.25 

 ชื่นชอบฟรีเซนเตอรที่โฆษณา  24 6.00 

 ตราสินคา  21 5.25 

 ตามหนังโฆษณา  19 4.75 

 เพื่อรวมกจิกรรมตางๆ  3 0.75 

 อ่ืนๆ  4 1.00 

รวม 400 100.00 

  
            หมายเหตุ  สําหรับการทดสอบสมมุติฐานในตอนที่ 4 ไดมีการจัดกลุมและพิจารณาถึงกลุม

ตัวอยางที่นําไปทดสอบใหม โดยกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกันจะนํามารวมกัน หรือถากลุมใดมีจํานวน

นอยมากจะไมนํามารวมในการทดสอบเพื่อใหสอดคลองกับเงื่อนไขในการทดสอบความสัมพันธดวย

สถิติไคสแควร ดังตอไปนี้ 
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               1. สถานทีท่ี่ซื้อผลิตภัณฑ  

- 7-11 ,  โลตัส เอ็กซเพลส    จัดไวในกลุมรานคาสะดวกซื้อ 

- โลตัส ,บิก๊ซี ,คารฟู    จัดไวในกลุมไฮเปอรมารเก็ต  

- ทอป, โฮมเฟรสมารท , กูรเมต  จัดไวในกลุมซปุเปอรมารเกต็   

    2. สาเหตุทีซ่ื้อผลิตภัณฑ 

- คุณภาพสินคา ตราสินคา รุปแบบบรรจุภัณฑ จัดไวในกลุม Product 

- ราคาเหมาะสม จัดไวในกลุม Price 

- ความสะดวกในการหาซื้อ จัดไวในกลุม Place 

- ชื่นชอบพรีเซนเตอรฯ ตามหนังโฆษณา เพื่อรวมกิจกรรม และอื่นๆ จัดไวในกลุม IMC 

   ดงันัน้เพื่อใหการอานคาจาํนวนและรอยละ หลงัจากทีม่ีการรวมกลุมตัวอยางใหม จึงสราง

ตารางใหมดังตอไปนี้  

ตาราง  2 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 

1.กลุมสินคาทีซ่ื้อ   

 กลุมแปงเยน็ ไดแก แปงเย็น ออริจินัล / เอ็กซตราคูล 128 32.00 

 กลุมโคโลญและมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ 100 25.00 

 กลุมโรลออน ไดแก โรลออนสูตรนาโน / สูตรเย็น / สูตรฟรุตตี้ 88 22.00 

 กลุมสต๊ิกและสเปรยระงับกลิ่นกาย 50 12.50 

 กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 34 8.50 

รวม 400 100.00 

2.สถานทีท่ี่ซื้อผลิตภัณฑ   

 รานสะดวกซื้อ (ราน 7 – 11 / โลตัส เอ็กซเพลส) 150 37.5 

 หางไฮเปอรมารเก็ต (โลตัส / บิ๊กซี / คารฟู) 173 43.25 

 ซุปเปอรมารเก็ต (TOPS / โฮมเฟรสมารท / กูรเมต) 34 8.50 

 รานขายของชาํ 22 5.50 

 รานวัตสนั 21 5.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง  2 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ จํานวน รอยละ 

3.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   

 ตนเอง 267 66.75 

 เพื่อน 63 15.75 

 ผูปกครอง/ญาติ 39 9.75 

 พรีเซนเตอร 28 7.00 

 พนกังานขาย 3 0.75 

รวม 400 100.00 

4.สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ   

 Product (คุณภาพสินคา/ รูปแบบบรรจุภัณฑ/  ตราสินคา) 229 57.25 

 Place (ความสะดวกในการหาซื้อ) 68 17.00 

 Price (ราคาเหมาะสม) 53 13.25 

 IMC (ฟรีเซนเตอร / โฆษณา / รวมกิจกรรม / อ่ืนๆ) 50 12.50 

รวม 400 100.00 

 

    จากตาราง 2 พบวา ในจํานวนกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จาํนวน 400 คน

สามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอทเวลฟพลัสดังนี ้

   1. กลุมสินคาที่ซื้อ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซื้อสินคาในกลุมแปงเย็น ไดแก แปง

เย็น ออริจินัล / เอ็กซตราคูล มากที่สุด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 รองลงมา คือ กลุม

โคโลญและมอยสเจอรไรซ่ิง โคโลญ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 กลุมโรลออน ไดแก โร

ลออนสูตรนาโน / สูตรเย็น / สูตรฟรุตตี้ จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00 กลุมสต๊ิกและสเปรยระงับ

กลิ่นกาย จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และกลุมแปงทาหนาคิวทตี้ จํานวน 34 คน คิดเปนรอย

ละ 8.50 ตามลําดับ 

  2. สถานที่ที่ซื้อผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อผลิตภัณฑจาก ราน 7-11        

มากที่สุด จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37.00 รองลงมา คือ หางโลตัส จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 

22.25 หางบิ๊กซี จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ทอปซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 25 คน คิดเปนรอย

ละ 6.25 รานขายของชํา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 รานวัตสัน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

5.25 หางคารฟู จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 โฮมเฟรสมารท ในหาง The mall จํานวน 7 คน   
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คิดเปนรอยละ 1.75 รานโลตัส เอ็กซเพลส จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 และกูรเมต จํานวน 2 คน 

คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

   3. บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑดวยตนเองมากที่สุด จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.75 รองลงมา คือ เพื่อน จํานวน    

63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ผูปกครอง/ญาติ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 พรีเซนเตอร จํานวน 

28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และพนักงานขาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 

   4. สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อผลิตภัณฑเนื่องจาก

คุณภาพสินคามากที่สุด จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75  รองลงมา คือ ความสะดวกในการหา

ซื้อ จํานวน 68 คิดเปนรอยละ 17.00 ราคาเหมาะสม จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25  รูปแบบ

บรรจุภัณฑ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ชื่นชอบฟรีเซนเตอรที่โฆษณา จํานวน 24 คน คิดเปน

รอยละ 6.00 ตราสินคา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามหนังโฆษณา จํานวน 19 คิดเปน   

รอยละ 4.75 อ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 และเพื่อรวมกิจกรรมตางๆ จํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 0.75 ตามลําดับ 
  

            ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด โดยแบงเปน 4 ดาน คือ ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด ผลจากการ

วิเคราะหปรากฏตามตารางดังนี้ 
 

ตาราง 3 ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟ พลัส” 

 

ปจจัยทางการตลาด 
 

S.D. 
มีผลตอการตัดสินใจ 

ซ้ือในระดับ 

1.ดานผลิตภณัฑ 3.86 0.48 มาก 

2.ดานราคา 3.89 0.67 มาก 

3.ดานชองทางการจัดจาํหนาย 4.03 0.60 มาก 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 3.60 0.56 มาก 

รวม 3.85 0.45 มาก 
 

 

   จากตาราง 3 ในภาพรวม พบวา ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับ

มากโดยมีคาเฉลี่ย 3.85 และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยทางการตลาดทุกดานมีผลตอการ

x
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ตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

โดยมีคาเฉลี่ย 4.03, 3.89, 3.86 และ 3.60 ตามลําดับ  

ตาราง 4 ปจจัยดานผลิตภณัฑที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ “ทเวลฟ พลัส” 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

SD 
มีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือในระดับ 

1. คุณภาพสินคา 4.03 0.69 มาก 

2. มีสินคายีห่อ ”ทเวลฟพลสั” ใหเลือกหลากหลาย 3.89 0.74 มาก 

3. ความสวยงาม รูปแบบ ความโดดเดนของฉลาก 3.86 0.76 มาก 

4. รูปทรงและความสวยงามของบรรจุภัณฑ 3.81 0.77 มาก 

5. ตราสินคา 3.72 0.68 มาก 

รวม 3.86 0.48 มาก 

 

  จากตาราง 4 พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมากโดยมีคาเฉลี่ย 

3.86 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดย

ขอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ คุณภาพสินคา รองลงมา คือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย, ความ

สวยงาม รูปแบบและความโดดเดนของฉลาก, รูปทรงและความสวยงามของบรรจุภัณฑ และตราสินคา 

โดยมีคาเฉลี่ย 4.03, 3.89, 3.86 และ 3.72 ตามลําดับ 

ตาราง 5 ปจจัยดานราคาทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟ พลัส” 

 

ปจจัยดานราคา 
 

SD 
มีผลตอการตัดสินใจ 

ซ้ือในระดับ 

1. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ 3.92 0.75 มาก 

2. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ 

สินคายีห่ออ่ืนๆ ในประเภทเดียวกนั 

3.87 0.72 มาก 

รวม 3.89 0.67 มาก 

 

  จากตาราง 5 พบวา ปจจัยดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 

และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขอมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยขอที่มี

x

x
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ผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ รองลงมา คือ ความเหมาะสม

ของราคาเมื่อเทียบกับสินคายี่หออ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 และ 3.87 ตามลําดับ 

ตาราง 6 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟ พลัส” 

 

ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 
 

SD 
มีผลตอการตัดสินใจ 

ซ้ือในระดับ 

1. มีจําหนายในรานสะดวกซือ้ เชน 7-11 4.27 0.76 มากที่สุด 

2. มีจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต 

 เชน  โลตัส, บิ๊กซ,ี คารฟ ู

4.17 0.73 มาก 

3. มีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต  

เชน ทอป ,โฮมเฟรสมารท, จัสโก 

4.07 0.80 มาก 

4. สถานที่จําหนายอยูใกลบาน 4.03 0.81 มาก 

5. มีจําหนายในรานขายของชํารานคาขนาดเล็ก 3.62 0.99 มาก 

รวม 4.03 0.60 มาก 

 

   จากตาราง 6 พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.03 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การมีจําหนายในรานสะดวกซื้อ เชน 7-

11 มีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.27 รองลงมามีผลตอการตัดสินใจซื้อ

อยูในระดับมาก ไดแก มีจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต  เชน  โลตัส, บิ๊กซี, คารฟู มีจําหนายในซุปเปอร

มารเก็ต เชน ทอป, โฮมเฟรสมารท, จัสโก สถานที่จําหนายอยูใกลบาน  และมีจําหนายในรานขายของ

ชํารานคาขนาดเล็ก โดยมีคาเฉลี่ย 4.17, 4.07, 4.03 และ 3.62 ตามลําดับ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตาราง 7 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟ พลัส” 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

SD 
มีผลตอการ
ตัดสินใจ 

ซ้ือในระดับ 

1.การโฆษณา 3.52 0.63 มาก 

- โทรทัศน 4.28 0.70 มากที่สุด 

- ส่ือโฆษณษา ณ จุดขาย  3.60 0.82 มาก 

- นิตยสาร 3.46 0.87 มาก 

- วิทย ุ 3.16 0.91 ปานกลาง 

- Website (www.my12plus.com) 3.08 1.06 ปานกลาง 

 2.การประชาสัมพนัธ 3.70 0.94 มาก 

- การแถลงขาวเปดตัวสินคา/พรีเซนเตอร 3.70 0.94 มาก 

 3.การตลาดเชิงกิจกรรม 3.28 0.85 ปานกลาง 
- กิจกรรมซื้อสินคา แลวจับฉลากลุนหาผูโชคดี  

  เพื่อรวมกิจกรรมกับศิลปนตางๆ  

3.38 0.99 ปานกลาง 

- กิจกรรมคอนเสิรตในสถาบันศึกษาหรือหางรานตางๆ 3.36 1.01 ปานกลาง 

- กิจกรรมผาน www.my12plus.com 3.10 0.98 ปานกลาง 

 4.พรีเซนเตอร 3.93 0.81 มาก 

- ลี ดงแฮ (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี) 4.13 0.92 มาก 

- คิม คีบอม (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี) 4.13 0.96 มาก 

- ชอย ชวีอน (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี) 4.11 0.93 มาก 

- นองเตย จรินทรพร (นักแสดง) 4.08 0.99 มาก 

- โจ คยูฮยอน (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี) 4.05 0.93 มาก 

- นองแพท นปภา ตันยระกลู (นักแสดง) 3.73 1.04 มาก 

- โฟร มด (ศิลปนนกัรอง) 3.69 1.19 มาก 

- นองขวัญ อุษามณี (นักแสดง) 3.53 1.17 มาก 

 

 

x
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ตาราง 7 (ตอ)    

    

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 

SD 
มีผลตอการ
ตัดสินใจ 

ซ้ือในระดับ 

5.การสงเสริมการขาย 3.69 0.68 มาก 

- รายการชุดการขายราคาพเิศษ เชน ชุดกิฟทเซท็ 

(โรลออน+โคโลญ+แปงเยน็ บรรจุกระเปา)  

3.78 0.84 มาก 

- สินคา With Pack (ซื้อแลวแถมพรีเมี่ยม 

  หรือแถมสนิคาอื่นๆ ) 

3.76 0.79 มาก 

- ซื้อสินคาครบ (มูลคาทีก่ําหนด) และไดของแถม 3.70 0.86 มาก 

- คูปองสวนลดเงินสด 3.52 0.85 มาก 

 6.พนักงานเชียรสนิคา ณ จุดขาย 3.50 0.85 มาก 

พนกังานเชยีรสินคา ณ จุดขาย 3.50 0.85 มาก 

รวม 3.60 0.56 มาก 

 

  จากตาราง 7 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ย 3.60 เมื่อพิจารณาแตละวิธีที่ใชสงเสริมการตลาดแลว พบวา การใชพรีเซนเตอรมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การโฆษณา พนักงานเชียร

สินคา ณ จุดขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีคาเฉลี่ย 3.70, 3.69, 3.52, 3.50 และ 3.28 ตามลําดับ 

   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การโฆษณาทางโทรทัศนมีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดบัมาก

ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.28 รองลงมา คือ การมีพรีเซนเตอรเปน ลี ดงแฮม, คิม คีบอม และชอย ชีวอน มีผล

ตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.13, 4.13 และ 4.11 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 

x
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ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐานที1่ : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส

แตกตางกนั  

 

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส 

ไมแตกตางกนั  

H1:  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส 

 แตกตางกนั 

 

   สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัส คือ สถิติไคสแควร โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนาจะเปน (p-value) มี

คานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตาราง 8  การทดสอบความแตกตางระหวางอายกุับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ X2 p-value 

กลุมสินคาที่ซือ้ 25.744 0.000 ** 

สถานที่ซื้อ 25.227 0.000 ** 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 21.601 0.000 ** 

สาเหตทุี่เลือกซื้อ 24.431 0.000 ** 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

   จากตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส ไดแก กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและสาเหตุที่

เลือกซื้อ พบวา มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ในทุกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีคานอย

กวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา  
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ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 

 เพื่อใหทราบถึงรายละเอียดของความแตกตาง จึงสามารถวิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 9 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุและกลุมสินคาที่ซื้อ 

 

อายุ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

12 -15 ป 16-18 ป 
X2 p-value 

กลุมสินคาทีซ้ื่อ     

-กลุมแปงเยน็ ไดแก แปงเย็น ออริจินัล/เอก็ซตราคูล 44 84 25.744 0.000** 

  (28.57%) (34.15%)   

-กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 13 21   

  (8.44%) (8.54%)   

-กลุมโรลออน ไดแก สูตรนาโน/สูตรเยน็/สูตรฟรุตตี้ 44 44   

  (28.57%) (17.89%)   

-กลุมสต๊ิกและสเปรยระงับกลิ่นกาย 30 20   

  (19.48%) (8.13%)   

-กลุมโคโลญและมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ 23 77   

  (14.94%) (31.30%)   

รวม 154 246   

  (100%) (100%)   

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 9 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีอายุ 12 – 15 ป นิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็น 

และกลุมโรลออน ในสัดสวนเทาๆ กัน คิดเปนรอยละ 28.57  สวนผูที่มีอายุ 16 – 18 ป นิยมซื้อ

ผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็นมากที่สุด รองลงมา คือ กลุมโคโลญและมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ คิดเปนรอย

ละ 34.15 และ 31.30 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุและสถานที่ซื้อ 

 

อายุ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

12 -15 ป 16 - 18 ป 
X2 p-value 

สถานที่ซ้ือ     

-รานคาสะดวกซื้อ (7-11 /โลตัส เอ็กซเพลส) 37 113 25.227 0.000** 

  (24.03%) (45.93%)   

-ไฮเปอรมารเก็ต ( โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) 87 86   

  (56.49%) (34.96%)   

-ซุปเปอรมารเก็ต ( ทอป/โฮมเฟรสมารท/กูรเมต) 10 24   

  (6.49%) (9.76%)   

-รานคาเฉพาะอยาง (วัตสัน) 11 10   

  (7.14%) (4.07%)   

-รานขายของชํา 9 13   

  (5.84%) (5.28%)   

รวม 154 246   

  (100%) (100%)   

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 10 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีอายุ 12 – 15 ป นิยมซื้อผลิตภัณฑที่ไฮเปอรมารเก็ต 

(โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู)มากที่สุด รองลงมา คือ รานคาสะดวกซื้อ (7-11/โลตัส เอ็กซเพลส) คิดเปนรอยละ 

56.49 และ 24.03 ตามลําดับ ขณะที่สวนใหญของผูที่มีอายุ 16 – 18 ป นิยมซื้อผลิตภัณฑที่รานคา

สะดวกซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ไฮเปอรมารเก็ต (โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) คิดเปนรอยละ 45.93 และ 

34.96 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุและบุคคลที่มีผลตอ     

      การตัดสินใจ   ซื้อผลิตภัณฑ 

 

อายุ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

12 -15 ป 16 - 18 ป 
X2 p-value 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อ     

-ตนเอง 94 173 21.601 0.000** 

  (61.04%) (71.19%)   

-เพื่อน 25 38   

  (16.23%) (15.64%)   

-ผูปกครอง/ญาติ 28 11   

  (18.18%) (4.53%)   

-พรีเซนเตอร 7 21   

  (4.55%) (8.64%)   

รวม 154 243   

  (100%) (100%)   

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

เนื่องจากมีผูตอบวาพนกังานขายเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมีจํานวนนอย 

(3 คน) จึงไมนาํมารวมในการวิเคราะหคร้ังนี ้
 

  จากตาราง 11 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีอายุ 12 – 15 ป และ 16 - 18 ป จะเปนผูตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 61.04 และ 71.19 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามผูที่มีอายุ 12-15 ป 

ยังคงมีผูปกครอง/ญาติเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากกวาผูที่มีอายุ 16 – 18 ป คิดเปน

รอยละ 18.18 และ 4.53 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุและสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

อายุ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

12-15 ป 16-18 ป 
X2 p-value 

สาเหตุทีเ่ลือกซื้อ     

-Product (ตราสินคา/คุณภาพ/บรรจุภัณฑ) 102 127 24.431 0.000** 

  (66.23%) (51.63%)   

-Price (ราคาเหมาะสม) 8 45   

  (5.19%) (18.29%)   

-Place (ความสะดวกในการหาซื้อ) 33 35   

  (21.43%) (14.23%)   

-IMC ( การสงเสริมการตลาด) 11 39   

  (7.14%) (15.85%)   

รวม 154 246   

  (100%) (100%)   

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 12 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีอายุ 12 – 15 ป จะเลือกซื้อผลิตภัณฑโดยพิจารณาจาก

ตัวสินคา(ตราสินคา/คุณภาพสินคา/รูปแบบบรรจุภัณฑ)มากที่สุด รองลงมา คือ ความสะดวกในการหาซื้อ 

คิดเปนรอยละ 66.23 และ 21.43 ตามลําดับ สวนผูที่มีอายุ 12 – 15 ป จะเลือกซื้อผลิตภัณฑโดยพิจารณา

จากตัวสินคามากที่สุดเชนเดียวกัน แตรองลงมา คือ ราคาเหมาะสม การสงเสริมการตลาด และ ความ

สะดวกในการหาซื้อ ในสัดสวนใกลเคียงกัน คิดเปนรอยละ 18.29, 15.85, และ 14.23 ตามลําดับ 
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สมมุติฐานที ่2 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั  

 

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส 

 ไมแตกตางกนั 

H1:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส 

 แตกตางกนั 

 

  สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ สถิติไคสแควร โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนาจะเปน 

(p-value) มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 

ตาราง 13 การทดสอบความแตกตางระหวางระดบัการศกึษากับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ  

      ทเวลฟพลสั 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ X2 p-value 

กลุมสินคาที่ซือ้ 44.556 0.000 ** 

สถานที่ซื้อ 50.140 0.000 ** 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 43.563 0.000 ** 

สาเหตทุี่เลือกซื้อ 43.374 0.000 ** 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

   จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส ไดแก กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและ

สาเหตุที่เลือกซื้อ พบวา มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ในทุกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

มีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่น

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตกตางกัน 
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อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับนัยสําคญั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว เพื่อใหทราบถงึ

รายละเอียดของความแตกตาง จงึสามารถวิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 14 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษาและกลุมสินคาที่ซื้อ 

 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ม.ตน ม.ปลาย ปวช./ปวส. ป.ตร ี

X2 p-value 

กลุมสินคาทีซ้ื่อ       

-กลุมแปงเยน็  47 42 16 23 45.556 0.000** 

  (31.54%) (28.00%) (32.65%) (44.23%)   

-กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 16 10 8 0   

  (10.74%) (6.67%) (16.33%) (0.00%)   

-กลุมโรลออน 40 41 2 5   

  (26.85%) (27.33%) (4.08%) (9.62%)   

-กลุมสต๊ิกและสเปรย- 23 11 5 11   

ระงับกลิน่กาย (15.44%) (7.33%) (10.20%) (21.15%)   

-กลุมโคโลญ และ 23 46 18 13   

มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ (15.44%) (30.67%) (36.73%) (25.00%)   

รวม 149 150 49 52   

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

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 14 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตนและ

ปริญญาตรีนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็น คิดเปนรอยละ 31.54 และ 44.23 ตามลําดับ ในขณะที่ผู

ที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและปวช./ปวส.นิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมโคโลญและ

มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ คิดเปนรอยละ 30.67 และ 36.73 ตามลําดับ 
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ตาราง 15 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษาและสถานที่ซื้อ 

 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ ม.ตน ม.ปลาย ปวช.ปวส. ป.ตร ี

X2 p-value 

สถานที่ซ้ือ       

-รานคาสะดวกซื้อ  35 63 25 27 50.140 0.000** 

(7-11 /โลตัส เอ็กซเพลส) (23.49%) (42.00%) (51.02%) (51.92%)   

-ไฮเปอรมารเก็ต  86 58 19 10   

(โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) (57.72%) (38.67%) (38.78%) (19.23%)   

-ซุปเปอรมารเก็ต  8 16 0 10   

(ทอป/โฮมเฟรสมารท/กูรเมต) (5.37%) (10.67%) (0.00%) (19.23%)   

-รานคาเฉพาะอยาง  11 8 0 2   

(วัตสัน) (7.38%) (5.33%) (0.00%) (3.85%)   

-รานขายของชํา 9 5 5 3   

  (6.04%) (3.33%) (10.20%) (5.77%)   

รวม 149 150 49 52   

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

 
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

    จากตาราง 15 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตนนิยมซื้อ

ผลิตภัณฑที่ไฮเปอรมารเก็ต(โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) คิดเปนรอยละ 57.72 ในขณะที่ผูที่มีการศึกษาอยูใน

ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช./ปวส.และปริญญาตรี นิยมซื้อผลิตภัณฑที่รานคาสะดวกซื้อ(7-

11/โลตัส เอ็กซเพลส) คิดเปนรอยละ 42.00, 51.02 และ 51.92 ตามลําดับ 
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ตาราง 16 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษาและบุคคลที่มีผลตอ 

      การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ ม.ตน ม.ปลาย ปวช.ปวส. ป.ตร ี

X2 p-value 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อ       

-ตนเอง 91 106 36 34 43.563 0.000** 

  (61.07%) (72.11%) (73.47%) (65.38%)   

-เพื่อน 25 11 13 14   

  (16.78%) (7.48%) (26.53%) (26.92%)   

-ผูปกครอง/ญาติ 26 13 0 0   

  (17.45%) (8.84%) (0.00%) (0.00%)   

-พรีเซนเตอร 7 17 0 4   

  (4.70%) (11.56%) (0.00%) (7.69%)   

รวม 149 147 49 52   

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

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากมีผูตอบวาพนกังานขายเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมีจํานวนนอย 

(3 คน) จึงไมนาํมารวมในการวิเคราะหคร้ังนี ้
 

    จากตาราง 16 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีการศึกษาในทุกระดับช้ัน ไดแก มธัยมศกึษาตอนตน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช./ปวส. และปริญญาตรี จะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเอง คิดเปน

รอยละ 61.07, 72.11, 73.47 และ 65.38 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่มีการศึกษาอยูใน

ระดับมัธยมศึกษาตอนตนยังคงมีผูปกครอง/ญาติเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ

มากกวากลุมอ่ืนๆ 
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ตาราง 17 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษาและสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

ระดับการศึกษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ ม.ตน ม.ปลาย ปวช.ปวส. ป.ตร ี

X2 p-value 

สาเหตุทีเ่ลือกซื้อ       

-Product  101 65 28 35 43.374 0.000** 

(ตราสินคา/คุณภาพ/บรรจุภัณฑ) (67.79%) (43.33%) (57.14%) (67.31%)   

-Price  8 31 12 2   

(ราคาเหมาะสม) (5.37%) (20.67%) (24.49%) (3.85%)   

-Place  29 26 3 10   

(ความสะดวกในการหาซื้อ) (19.46%) (17.33%) (6.12%) (19.23%)   

-IMC  11 28 6 5   

( การสงเสริมการตลาด) (7.38%) (18.67%) (12.24%) (9.62%)   

รวม 149 150 49 52   

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

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 17 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีการศึกษาในทุกระดับช้ัน ไดแก มธัยมศกึษาตอนตน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช./ปวส. และปริญญาตรี จะเลือกซื้อผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากตัวสินคา

(ตราสินคา/คุณภาพสินคา/รูปแบบบรรจุภัณฑ)มากที่สุด คิดเปนรอยละ 67.79, 43.33, 57.14 และ 

67.31 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและ

ปวช./ปวส.พิจารณาจากราคามากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตนและปริญญาตรี 
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สมมุติฐานที ่3 : ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบนัการศกึษาแตกตางกันมพีฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั  
 

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกัน 

H1:  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 
 

   สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางประเภทของสถาบันการศึกษากับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ สถิติไคสแควร โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา

ความนาจะเปน (p-value) มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 

ตาราง 18 การทดสอบความแตกตางระหวางประเภทของสถาบนัการศกึษากับพฤติกรรมการตัดสนิใจ 

      ซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลสั 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ X2 p-value 

กลุมสินคาที่ซือ้ 31.934 0.000 ** 

สถานที่ซื้อ 32.975 0.000 ** 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 27.668 0.000 ** 

สาเหตทุี่เลือกซื้อ 13.552 0.035 *. 

  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางประเภทของสถาบันการศึกษากับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส พบวา กลุมสินคาที่ซื้อ สถานที่ซื้อ และบุคคลที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อ มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา  ผูบริโภคที่มี

ประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ไดแก กลุมสินคาที่
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ซื้อ สถานที่ซื้อและ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว สวนสาเหตุที่เลือกซื้อมีคาความนาจะเปน           

(p-value) เทากับ 0.035 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และ

ยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกัน

มีสาเหตุที่เลือกซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมุติฐานที่ตั้งไว เพื่อใหทราบถึงรายละเอียดของความแตกตาง จึงสามารถวิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

 

ตาราง 19 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถาบันการศึกษาและกลุมสินคาที่ซื้อ 

 

สถาบันการศกึษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ โรงเรียน 

มัธยมศึกษา 
วิทยาลัย/ 

พาณชิยการ 
มหาวทิยาลัย/ 

ราชภฎั 

X2 p-value 

กลุมสินคาทีซ้ื่อ      

-กลุมแปงเยน็  89 16 23 31.934 0.000** 

  (29.77%) (32.65%) (44.23%)   

-กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 26 8 0   

  (8.70%) (16.33%) (0.00%)   

-กลุมโรลออน 81 2 5   

  (27.09%) (4.08%) (9.62%)   

-กลุมสต๊ิกและสเปรย- 34 5 11   

ระงับกลิน่กาย (11.37%) (10.20%) (21.15%)   

-กลุมโคโลญ และ 69 18 13   

มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ (23.08%) (36.73%) (25.00%)   

รวม 299 49 52   

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

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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    จากตาราง 19 พบวา โดยสวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษานิยมซื้อ

สินคาในกลุมแปงเย็น กลุมโรลลอนและกลุมโคโลญ ในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคิดเปนรอยละ        

29.77, 27.09 และ 23.08 ตามลําดับ สวนผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการนิยมซื้อสินคา

ในกลุมโคโลญ และกลุมแปงเย็น ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน คิดเปนรอยละ 36.73 และ 32.65 

ตามลําดับ ในขณะที่ผูที่ไดรับการศึกษาจากมหาวิทยาลัย/ราชภัฏนิยมซื้อสินคาในกลุมแปงเย็นมากถึง

รอยละ 44.23  

 

ตาราง 20  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถาบันการศึกษาและสถานที่ซื้อ 

 

สถาบันการศกึษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ โรงเรียน 

มัธยมศึกษา 
วิทยาลัย/ 

พาณชิยการ 
มหาวทิยาลัย/ 

ราชภฎั 

X2 p-value 

สถานที่ซ้ือ      

-รานคาสะดวกซื้อ  98 25 27 32.975 0.000** 

(7-11 /โลตัส เอ็กซเพลส) (32.78%) (51.02%) (51.92%)   

-ไฮเปอรมารเก็ต  144 19 10   

(โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) (48.16%) (38.78%) (19.23%)   

-ซุปเปอรมารเก็ต  24 0 10   

(ทอป/โฮมเฟรสมารท/กูรเมต) (8.03%) (0.00%) (19.23%)   

-รานคาเฉพาะอยาง  19 0 2   

(วัตสัน) (6.35%) (0.00%) (3.85%)   

-รานขายของชํา 14 5 3   

  (4.68%) (10.20%) (5.77%)   

รวม 299 49 52   

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

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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     จากตาราง 20 พบวา โดยสวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษานิยมซื้อ

ผลิตภัณฑที่ไฮเปอรมารเก็ต(โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) คิดเปนรอยละ 48.16 ในขณะที่ผูที่ไดรับการศึกษาจาก

วิทยาลัย/พาณิชยการและมหาวิทยาลัย/ราชภัฎนิยมซื้อผลิตภัณฑที่รานคาสะดวกซื้อ(7-11/โลตัส   

เอ็กซเพลส) ซึ่งมีมากถึงรอยละ 51.02 และ 51.92 ตามลําดับ 

 

ตาราง 21 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถาบันการศึกษาและบุคคล 

        ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

 

สถาบันการศกึษา พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซื้อ โรงเรียน 

มัธยมศึกษา 
วิทยาลัย/ 

พาณชิยการ 
มหาวทิยาลัย/ 

ราชภฎั 

X2 p-value 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อ     

-ตนเอง 197 36 34 27.668 0.000** 

  (66.55%) (73.47%) (65.38%)   

-เพื่อน 36 13 14   

  (12.16%) (26.53%) (26.92%)   

-ผูปกครอง/ญาติ 39 0 0   

  (13.18%) (0.00%) (0.00%)   

-พรีเซนเตอร 24 0 4   

  (8.11%) (0.00%) (7.69%)   

รวม 296 49 52   

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

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากมีผูตอบวาพนกังานขายเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมีจํานวนนอย 

(3 คน)  จงึไมนํามารวมในการวิเคราะหคร้ังนี ้ทาํใหจาํนวนรวมเหลือเพียง 397 คน 
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    จากตาราง 21 พบวา โดยสวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากทุกสถาบัน ไดแก โรงเรียน

มัธยมศึกษา วิทยาลัย/พาณิชยการ และมหาวิทยาลัย/ราชภัฎ จะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวย

ตนเอง คิดเปนรอยละ 66.55, 73.47 และ 65.38 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่ไดรับ

การศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการและมหาวิทยาลัย/ราชภัฎมีเพื่อนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจใน

การซื้อผลิตภัณฑมากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา 

 

ตาราง 22 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถาบันการศึกษาและสาเหตุที่เลือกซื้อ 

 

สถาบันการศกึษา 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ โรงเรียน 

มัธยมศึกษา 
วิทยาลัย/ 

พาณชิยการ 
มหาวทิยาลัย/ 

ราชภฎั 

X2 p-value 

สาเหตุทีเ่ลือกซื้อ      

-Product 166 28 35 13.552 0.035* 

(ตราสินคา/คุณภาพ/บรรจุภัณฑ) (55.52%) (57.14%) (67.31%)   

-Price  39 12 2   

(ราคาเหมาะสม) (13.04%) (24.49%) (3.85%)   

-Place  55 3 10   

(ความสะดวกในการหาซื้อ) (18.39%) (6.12%) (19.23%)   

-IMC  39 6 5   

( การสงเสริมการตลาด) (13.04%) (12.24%) (9.62%)   

รวม 299 49 52   

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

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

    จากตาราง 22 พบวา โดยสวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากทุกสถาบัน ไดแก โรงเรียน

มัธยมศึกษา วิทยาลัย/พาณิชยการ และมหาวิทยลัย/ราชภัฎ จะเลือกซื้อผลิตภัณฑโดยพิจารณาจาก

ตัวสินคา(ตราสินคา/คุณภาพสินคา/รูปแบบบรรจุภัณฑ)มากที่สุด คิดเปนรอยละ 55.52, 57.14, และ 
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67.31 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการจะพิจารณา

จากราคามากกวากลุมอ่ืนๆ และพิจารณาจากความสะดวกในการหาซื้อนอยกวากลุมอ่ืนๆ 
 
สมมุติฐานที ่4 : ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั  

 

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีกจิกรรมงานอดเิรกแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสไมแตกตางกนั 

H1:  ผูบริโภคที่มีกจิกรรมงานอดเิรกแตกตางกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

 

   สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางกิจกรรมงานอดิเรกกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ สถิติไคสแควร โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนา   

จะเปน (p-value) มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตาราง 23  การทดสอบความแตกตางระหวางกจิกรรมงานอดเิรกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  

      ทเวลฟพลสั 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ X2 p-value 

กลุมสินคาที่ซือ้ 29.481 0.003 ** 

สถานที่ซื้อ 13.681 0.322 . 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 21.233 0.012 * 

สาเหตทุี่เลือกซื้อ 15.638 0.075 . 

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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    จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางกิจกรรมงานอดิเรกกับพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส พบวา สถานที่ซื้อและสาเหตุที่เลือกซื้อ มีคาความนาจะเปน    

(p-value) เทากับ 0.322 และ 0.075 ตามลําดับ ซึ่งมีคามากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก 

(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกันมีสถานที่ซื้อและสาเหตุที่

เลือกซื้อผลิตภัณฑไมแตกตางกัน สวนกลุมสินคาที่ซื้อมีคาความนาจะเปน (p-value) เทากบั 0.003 ซึง่

มีคานอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่น

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกันมีกลุมสินคาที่ซื้อแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว และบุคคลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อมีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.012 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) นั่นหมายความวา  ผูบริโภคที่มีกิจกรรม

งานอดิเรกแตกตางกันมีบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไวเพื่อใหทราบถึงรายละเอียดของความแตกตาง      

จึงสามารถวิเคราะหไดดังตอไปนี้ 

 

ตาราง  24 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามกิจกรรมงานอดิเรกและกลุมสินคา    

        ที่ซื้อ 

 

กิจกรรมงานอดิเรก พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ อินเตอรเน็ต อานหนังสือ บันเทิง ซ้ือของ 

X2 p-value 

กลุมสินคาทีซ้ื่อ       

-กลุมแปงเยน็  57 15 39 15 29.481 0.003** 

  (33.14%) (31.25%) (26.90%) (53.57%)   

-กลุมแปงทาหนาคิวทตี ้ 13 9 12 0   

  (7.56%) (18.75%) (8.28%) (0.00%)   

-กลุมโรลออน 35 4 41 6   

  (20.35%) (8.33%) (28.28%) (21.43%)   

-กลุมสต๊ิกและสเปรย- 27 3 17 0   

ระงับกลิน่กาย (15.70%) (6.25%) (11.72%) (0.00%)   
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

กิจกรรมงานอดิเรก พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ อินเตอรเน็ต อานหนังสือ บันเทิง ซ้ือของ 

X2 p-value 

-กลุมสต๊ิกและสเปรย- 27 3 17 0   

ระงับกลิน่กาย (15.70%) (6.25%) (11.72%) (0.00%)   

-กลุมโคโลญ และ 40 17 36 7   

มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ (23.26%) (35.42%) (24.83%) (25.00%)   

รวม 172 48 145 28   

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

 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากมีผูตอบวากิจกรรมงานอดิเรกที่ชืน่ชอบ คือ ทองเทีย่ว มีจํานวนนอย 

(7 คน) จึงไมนาํมารวมในการวิเคราะหคร้ังนี ้
 

    จากตาราง 24 พบวา โดยสวนใหญผูที่ชอบเลนอินเตอรเน็ตนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปง

เย็น คิดเปนรอยละ 33.14 ผูที่ชอบอานหนังสือนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมโคโลญฯ คิดเปนรอยละ 35.42 

ผูที่ชอบบันเทิง(ฟงเพลง/ดูโทรทัศน/ดูภาพยนตร)นิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมโรลออน กลุมแปงเย็น และ

กลุมโคโลญฯในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน คือ 28.28, 26.90 และ 24.83 ตามลําดับ ในขณะที่ผูที่ชอบเดิน

เที่ยวซื้อของนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็นมากถึงรอยละ 53.57 
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ตาราง 25 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามกิจกรรมงานอดิเรกและบุคคล 

        ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

 

กิจกรรมงานอดิเรก พฤติกรรม 
การตัดสนิใจซื้อ อินเตอรเน็ต อานหนังสือ บันเทิง ซ้ือของ 

X2 p-value 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อ      

-ตนเอง 111 34 98 19 21.233 0.012** 

  (64.53%) (70.83%) (69.01%) (67.86%)   

-เพื่อน 37 7 14 3   

  (21.51%) (14.58%) (9.86%) (10.71%)   

-ผูปกครอง/ญาติ 17 7 12 3   

  (9.88%) (14.58%) (8.45%) (10.71%)   

-พรีเซนเตอร 7 0 18 3   

  (4.07%) (0.00%) (12.68%) (10.71%)   

รวม 172 48 142 28   

  (100.00%) (100.00%) (100.00%) (100.00%)   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เนื่องจากมีผูตอบวากิจกรรมงานอดิเรกที่ชืน่ชอบ คือ ทองเทีย่ว ( 7 คน) และตอบวาพนกังานขายเปน

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ( 3 คน ) ซึง่มีจํานวนนอยจึงไมนํามารวมในการวิเคราะหคร้ังนี ้
 

    จากตาราง 25 พบวา โดยสวนใหญผูที่มีกิจกรรมงานอดิเรกตางๆ  ไดแก เลนอินเตอร อาน

หนังสือ บันเทิง(ฟงเพลง/ดูโทรทัศน/ดูภาพยนตร) และเดินเที่ยวซื้อของ จะเปนผูตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวย

ตนเอง คิดเปนรอยละ 64.53, 70.83, 69.07 และ 67.86 ตามลําดับ แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่ชอบเลน

อินเตอรเน็ตมีเพื่อนเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากกวากลุมอ่ืนๆ 
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สมมุติฐานที ่5 : ผูบริโภคที่อายุแตกตางกนัมีปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

  

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่อายแุตกตางกนัมปีจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสไมแตกตางกนั 

H1:  ผูบริโภคที่อายแุตกตางกนัมปีจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

 

     สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการสนิใจ

ซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ สถิติ Independent Sample t-test โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็

ตอเมื่อคาความนาจะเปน (p-value) มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

  

ตาราง 26 การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามอายุ 

 

t-test for Equality of Means 
ปจจัยทางการตลาด 

อายุ X2 S.D. t p-value 

ดานผลิตภัณฑ 12 -15 ป 3.90 0.53 1.479 0.140 

  16 - 18 ป 3.83 0.44     

ดานราคา 12 -15 ป 3.95 0.72 1.351 0.178  

 16 - 18 ป 3.86 0.65   

ดานชองทางการจัดจําหนาย 12 -15 ป 3.91 0.62 -3.358 0.001** 

  16 - 18 ป 4.11 0.57     

ดานการสงเสริมการตลาด 12 -15 ป 3.60 0.60 -0.042 0.967 

  16 - 18 ป 3.60 0.53     

รวม 12 -15 ป 3.84 0.49 -0.215 0.830 

  16 - 18 ป 3.85 0.42     

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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    จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส โดยใช สถิติ Independent Sample t-test  พบวา 

    ในภาพรวมของปจจัยทางการตลาด มีคาความนาจะเปน ( p-value ) เทากับ 0.830 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่อายุแตกตาง

กันมีปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกันซึ่ง

ไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  

    เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาด มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.140, 0.178 และ 0.967 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีปจจัย

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  

    สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความนาจะเปน( p-value) เทากับ 0.001 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่น

หมายความวา ผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตกตางกันอยางไร จึงพิจารณาจากคาเฉลี่ยของปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนายจําแนกตามอายุ พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูที่มีอายุ 16-18 ป (คาเฉลี่ย = 4.11) มากกวาผูที่มีอายุ 12-15 ป ( คาเฉลี่ย = 3.91) 

 

สมมุติฐานที ่6 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 
  
สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกัน 

H1:  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 
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      สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับปจจัยทางการตลาดที่มีผล

ตอการสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis  

of Variance) โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนาจะเปน (p-value) มีคานอยกวา

ระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ

แตกตางเปนรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบวาคูใดบางที่

แตกตางกัน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 

ตาราง 27 การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตาม 

        ระดับการศึกษา 
 

ปจจัยทางการตลาด 
แหลงของ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 2.213 3 0.738 3.316 0.020* 

ภายในกลุม 88.091 396 0.222   

ดานผลิตภัณฑ 

รวม 90.304 399    

ระหวางกลุม 3.317 3 1.106 2.454 0.063 

ภายในกลุม 178.418 396 0.451   

ดานราคา 

รวม 181.734 399       

ระหวางกลุม 4.540 3 1.513 4.379 0.005** 

ภายในกลุม 136.838 396 0.346   

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

รวม 141.378 399    
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

ปจจัยทางการตลาด 
แหลงของ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.812 3 1.271 4.190 0.006** 

 ภายในกลุม 120.089 396 0.303   

 รวม 123.901 399       

ระหวางกลุม 1.748 3 0.583 2.980 0.031* 

ภายในกลุม 77.445 396 0.196   

รวม 

รวม 79.193 399       

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis  of Variance) 

พบวา 

    ในภาพรวมของปจจัยทางการตลาด มีคาความนาจะเปน ( p-value ) เทากับ 0.031 ซึ่งนอย

กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว  

    เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานราคา มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 

0.063 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  

    สวนปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาความนาจะเปน( p-value ) ของเทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 

0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีคาความ

นาจะเปน (p-value ) ของเทากับ 0.005 และ 0.006 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม

การตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในภาพรวม 

ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนราย

คูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ไดผลการวิเคราะห ดังนี้ 

 

ตาราง 28 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจ 

        ซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ม.ตน ม.ปลาย ปวช./ปวส. ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X2 

3.85 3.83 4.00 3.74 

ม.ตน 3.85 - 0.02 -0.15 0.11 

   (0.647)    (0.043)* (0.130) 

ม.ปลาย 3.83  - -0.17 0.08 

       (0.019)* (0.235) 

ปวช./ปวส. 4.00   - 0.26 

       (0.004)** 

ปริญญาตรี 3.74    - 

รวม 3.85     

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 28 พบความแตกตาง 3 คู คือ 

1. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ ปวช./ปวส. จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยเของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ     

-0.15 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความวา ปจจัยทาง

การตลาดในภาพรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ ปวช./ปวส.

(คาเฉลี่ย=4.00) มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน(คาเฉลี่ย=3.85) 

2. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย กับ ปวช./ปวส. จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยเของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เทากับ -0.17 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความวา 

ปจจัยทางการตลาดในภาพรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ 

ปวช . /ปวส . (คา เฉลี่ ย=4.00) มากกวาผู ที่ มีการศึกษาอยู ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย

(คาเฉลี่ย=3.83) 

3. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปวช./ปวส. กับ ปริญญาตรี จากการทดสอบ พบวา ผลตาง

ของคาเฉลี่ยเของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ 0.26 มีคา

ความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัยทางการตลาดใน

ภาพรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ ปวช./ปวส.(คาเฉลี่ย=4.00) 

มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี(คาเฉลี่ย=3.74) 
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ตาราง 29 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจ 

       ซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ม.ตน ม.ปลาย ปวช./ปวส. ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X2 

3.94 3.81 3.90 3.73 

ม.ตน 3.94 - 0.13 0.04 0.21 

   (0.021)*  (0.641) (0.007)** 

ม.ปลาย 3.81  - -0.09 0.08 

     (0.247) (0.285) 

ปวช./ปวส. 3.90   - 0.17 

     (0.069) 

ปริญญาตรี 3.73    - 

รวม 3.86     

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 29 พบความแตกตาง 2 คู คือ 

1. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ มัธยมศึกษาตอนปลาย จากการ

ทดสอบ พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยเของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.13 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มี

การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน(คาเฉลี่ย=3.94)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย(คาเฉลี่ย=3.81) 

2. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ ปริญญาตรี จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ 

0.21 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัยทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา

ตอนตน(คาเฉลี่ย=3.94)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี(คาเฉลี่ย=3.73) 
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ตาราง 30  ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอ 

        การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ม.ตน ม.ปลาย ปวช./ปวส. ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X2 

3.91 4.09 4.23 4.03 

ม.ตน 3.91 - -0.17 -0.32 -0.12 

    (0.011)*    (0.001)** (0.213) 

ม.ปลาย 4.09  - -0.15 0.06 

     (0.132) (0.555) 

ปวช./ปวส. 4.23   - 0.20 

      (0.085) 

ปริญญาตรี 4.03    - 

 

รวม 4.03     

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 30 พบความแตกตาง 2 คู คือ 

1. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ มัธยมศึกษาตอนปลาย จากการ

ทดสอบ พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ -0.17 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นหมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย(คาเฉลี่ย=4.09)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูใน

ระดับมัธยมศึกษาตอนตน(คาเฉลี่ย=3.91) 

2. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ ปวช./ปวส. จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ -0.32 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูที่มี



 85 

การศึกษาอยูในระดับปวช./ปวส.(คาเฉลี่ย=4.23)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษา

ตอนตน(คาเฉลี่ย=3.91) 

 

ตาราง 31 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ 

       การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ม.ตน ม.ปลาย ปวช./ปวส. ปริญญาตร ี
ระดับการศึกษา X2 

3.62 3.60 3.78 3.40 

ม.ตน 3.62 - 0.02 -0.16 0.22 

   (0.813) (0.070)  (0.013)* 

ม.ปลาย 3.60  - -0.18 0.21 

      (0.048)*  (0.021)* 

ปวช./ปวส. 3.78   - 0.39 

       (0.000)** 

ปริญญาตรี 3.40    - 

 

รวม 3.60     

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตาราง 31 พบความแตกตาง 4 คู คือ 

1.ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน กับ ปริญญาตรี จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.22 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความ

วา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มี

การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน(คาเฉลี่ย=3.62)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญา

ตรี(คาเฉลี่ย=3.40) 

 

 



 86 

2. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย กับ ปวช./ปวส. จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ -0.18 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มี

การศึกษาอยูในระดับปวช./ปวส.(คาเฉลี่ย=3.78)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย(คาเฉลี่ย=3.60) 

3. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย กับ ปริญญาตรี จากการทดสอบ พบวา 

ผลตางของคาเฉลี่ยเของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.21 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความ

วา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มี

การศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย(คาเฉลี่ย=3.60)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรี(คาเฉลี่ย=3.40) 

4. ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปวช./ปวส. กับ ปริญญาตรี จากการทดสอบ พบวา ผลตางของ

คาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ 

0.39 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัยทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่มีการศึกษาอยูในระดับ

ปวช./ปวส.(คาเฉลี่ย=3.78)มากกวาผูที่มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี(คาเฉลี่ย=3.40) 

 

สมมุติฐานที ่7 : ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบนัการศกึษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มผีล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

  

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกนั 

H1:  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

 

      สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางประเภทของสถาบันการศึกษากับปจจัย

ทางการตลาดที่มีผลตอการสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis  of Variance) โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนาจะเปน (p-
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value) มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะ

ทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อ

เปรียบเทียบวาคูใดบางที่แตกตางกัน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตาราง 32 การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามประเภท 

       ของสถาบันการศึกษา 

 

ปจจัยทางการตลาด 
แหลงของ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 1.021 2 0.511 2.271 0.105. 

ภายในกลุม 89.282 397 0.225   

ดานผลิตภัณฑ 

รวม 90.304 399    

ระหวางกลุม 2.125 2 1.063 2.349 0.097. 

ภายในกลุม 179.609 397 0.452   

ดานราคา 

รวม 181.734 399    

ระหวางกลุม 2.279 2 1.139 3.525 0.040* 

ภายในกลุม 139.099 397 0.350   

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

รวม 141.378 399    

ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.795 2 1.898 6.272 0.002** 

 ภายในกลุม 120.106 397 0.303   

 รวม 123.901 399    

ระหวางกลุม 1.707 2 0.854 4.374 0.013* 

ภายในกลุม 77.486 397 0.195   

รวม 

รวม 79.193 399    

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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    จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส จําแนกตามประเภทของสถาบันการศึกษา โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way Analysis  of Variance) พบวา 

    ในภาพรวมของปจจัยทางการตลาด มีคาความนาจะเปน ( p-value ) เทากับ 0.013 ซึ่งนอย

กวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา 

ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในภาพรวมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

    เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานราคา มีคาความนาจะเปน 

(p-value) เทากับ 0.105 และ 0.097 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) 

ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑและดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกันซึ่งไม

สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  

    สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความนาจะเปน(p-value) ของเทากบั 0.040 ซึง่

นอยกวา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่น

หมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และดานการสงเสริมการตลาด มีคา

ความนาจะเปน(p-value) ของเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) 

ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษา

แตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาด

ในภาพรวม ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงทําการทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนราย

คูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ไดผลการวิเคราะห ดังนี้ 
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ตาราง 33  ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจ 

       ซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของสถาบันการศึกษา 

 

โรงเรียน 
มัธยมศึกษา 

วิทยาลัย/ 
พาณิชยการ 

มหาวิทยาลัย/ 
ราชภัฎ 

ประเภทสถาบัน 
การศึกษา 

X2 

  3.84 4.00 3.74 

โรงเรียนมัธยมศึกษา 3.84 - -0.16 0.10 

    (0.020)* (0.148) 

วิทยาลัย/พาณชิยการ 4.00  - 0.26 

      (0.004)** 

มหาวิทยาลัย/ราชภัฎ 3.74   - 

รวม 3.85    

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 33 พบความแตกตาง 2 คู คือ 

1. ผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา กับ วิทยาลัย/พาณิชยการ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เทากับ -0.16 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความวา 

ปจจัยทางการตลาดในภาพรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/

พาณิชยการ(คาเฉลี่ย=4.00)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา(คาเฉลี่ย=3.84) 

2. ผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ กับ มหาวิทยาลัย/ราชภัฏ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เทากับ 0.26 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัย

ทางการตลาดในภาพรวมมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/

พาณิชยการ(คาเฉลี่ย=4.00)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากมหาวิทยาลัย/ราชภัฏ(คาเฉลี่ย=3.74) 
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ตาราง 34 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอ 

       การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของสถาบันการศึกษา 

 

โรงเรียน 
มัธยมศึกษา 

วิทยาลัย/ 
พาณชิยการ 

มหาวทิยาลัย/ 
ราชภฎั 

ประเภทสถาบัน 
การศึกษา 

X2 
  4.00 4.23 4.03 

โรงเรียนมัธยมศึกษา 4.00 - -0.23 -0.03 

    (0.011)* (0.730) 

วิทยาลัย/พาณิชยการ 4.23  - 0.20 

     (0.087) 

มหาวิทยาลยั/ราชภัฎ 

 

4.03  

 

 - 

รวม 4.03    

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   

จากตาราง34 พบความแตกตาง 1 คู คือ 

1. ผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรยีนมธัยมศึกษา กับ วทิยาลยั/พาณิชยการ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลีย่ของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนายที่มผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑเทากบั -0.23 มีคาความนาจะเปน( p-value ) เทากบั 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ

ผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ(คาเฉลี่ย=4.23)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียน

มัธยมศึกษา(คาเฉลี่ย=4.00) 
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ตาราง 35 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ 

       การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามประเภทของสถาบันการศึกษา 

 

โรงเรียน 
มัธยมศึกษา 

วิทยาลัย/ 
พาณชิยการ 

มหาวทิยาลัย/ 
ราชภฎั 

ประเภทสถาบัน 
การศึกษา 

X2 
  3.61 3.78 3.40 

โรงเรียนมัธยมศึกษา 3.61 - -0.17 0.21 

      (0.043)* (0.010)* 

วิทยาลัย/พาณิชยการ 3.78  - 0.39 

     (0.000)** 

มหาวิทยาลยั/ราชภัฎ 

 

3.40  

 

 - 

รวม 3.60    

  
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   

จากตาราง 35 พบความแตกตาง 3 คู คือ 

1. ผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา กับ วิทยาลัย/พาณิชยการ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ -0.17 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผู

ที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ(คาเฉลี่ย=3.78)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียน

มัธยมศึกษา(คาเฉลี่ย=3.61) 

2. ผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา กับ มหาวิทยาลัย/ราชภัฎ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.21 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นหมายความ

วา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ไดรับ

การศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา(คาเฉลี่ย=3.61)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากมหาวิทยาลัย/   

ราชภัฎ(คาเฉลี่ย=3.40) 
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3. ผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ กับ มหาวิทยาลัย/ราชภัฎ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.39 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความ

วา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ไดรับ

การศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ(คาเฉลี่ย=3.78)มากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากมหาวิทยาลัย/  

ราชภัฎ(คาเฉลี่ย=3.40) 

 

สมมุติฐานที ่8 : ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกนัมีปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

  

สามารถเขยีนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0:  ผูบริโภคที่มีกจิกรรมงานอดเิรกแตกตางกนัมีปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกัน 

H1:  ผูบริโภคที่มีกจิกรรมงานอดเิรกแตกตางกนัมีปจจัยทางการตลาดทีม่ผีลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกนั 

 

      สําหรับสถิติที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางกิจกรรมงานอดิเรกกับปจจัยทางการตลาดที่มี

ผลตอการสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis  of Variance) โดยจะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาความนาจะเปน (p-value) มีคา

นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่กําหนด กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการ

ตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบวา

คูใดบางที่แตกตางกัน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
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ตาราง 36 การเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตาม 

        กิจกรรมงานอดิเรก 

 

ปจจัยทางการตลาด 
แหลงของ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

ระหวางกลุม 0.559 4 0.140 0.615 0.652 

ภายในกลุม 89.745 395 0.227   

ดานผลิตภัณฑ 

รวม 90.304 399    

ระหวางกลุม 4.295 4 1.074 2.391 0.053 

ภายในกลุม 177.439 395 0.449   

ดานราคา 

รวม 181.734 399    

ระหวางกลุม 5.090 4 1.272 3.688 0.006** 

ภายในกลุม 136.288 395 0.345   

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

รวม 141.377 399    

ระหวางกลุม 2.118 4 0.529 1.717 0.145 

ภายในกลุม 121.783 395 0.308   

ดานการสงเสริมการตลาด 

รวม 123.901 399    

ระหวางกลุม 1.499 4 0.375 1.905 0.109 

ภายในกลุม 77.695 395 0.197   

รวม 

รวม 79.193 399    

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

    จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑทเวลฟพลัส จําแนกตามกิจกรรมงานอดิเรก โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis  of Variance) พบวา 
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    ในภาพรวมของปจจัยทางการตลาด มีคาความนาจะเปน ( p-value ) เทากับ 0.109 ซึ่ง

มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงาน

อดิเรกแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดในภาพรวมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

    เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม

การตลาด มีคาความนาจะเปน (p-value) เทากับ 0.652 0.053 และ 0.145 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 

0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว นั่นหมายความวา ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรก

แตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  

    สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาความนาจะเปน(p-value) ของเทากบั 0.006 ซึง่

นอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก(H0) ที่ตั้งไว และยอมรับสมมุติฐานรอง(H1) นั่น

หมายความวา ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

    เพื่อใหทราบวาผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกันมีปจจัยทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแตกตางกันในรายคูใดบาง ดังนั้นจึงทําการ

ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ไดผล

การวิเคราะห ดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 95 

ตาราง 37 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผล 

        ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจําแนกตามกิจกรรมงานอดิเรก 

 

อินเตอร 
เน็ต 

อาน
หนังสือ 

บันเทิง เดินเที่ยว 
ซ้ือของ 

อ่ืนๆ 
กิจกรรม 
งานอดิเรก 

X2 
  4.09 4.01 4.05 3.64 4.00 

เลนอินเตอรเนต็ 4.09 - 0.08 0.05 0.46 0.09 

   (0.402) (0.474) (0.000)** (0.681) 

อานหนงัสือ 4.01  - -0.03 0.38 0.01 

    (0.736) (0.007)** (0.958) 

บันเทงิ (ดูภาพยนตร 4.05   - 0.41 0.05 

/ฟงเพลง/ดูโทรทัศน)     (0.001)** (0.841) 

เดินเทีย่วซื้อของ 3.64    - -0.36 

      (0.143) 

อ่ืนๆ(เลนกฬีา,ทองเทีย่ว) 4.00     - 

รวม 4.03     - 

  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตาราง 37 พบความแตกตาง 3 คู คือ 

1. ผูที่ชอบเลนอินเตอรเน็ต กับ เดินเที่ยวซื้อของ จากการทดสอบ พบวา ผลตางของ

คาเฉลี่ยของปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เทากับ 0.46 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัย

ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ชอบเลนอินเตอร

(คาเฉลี่ย=4.09)มากกวาผูที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของ(คาเฉลี่ย=3.64) 

2. ผูที่ชอบอานหนังสือ กับ เดินเที่ยวซื้อของ จากการทดสอบ พบวา ผลตางของคาเฉลี่ย

ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเทากับ 0.38 มีคา

ความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความวา ปจจัยทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ชอบอานหนังสือ(คาเฉลี่ย=4.01)

มากกวาผูที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของ(คาเฉลี่ย=3.64) 
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3. ผูที่ชอบบันเทิง(ดูภาพยนตร/ฟงเพลง/ดูโทรทัศน) กับ เดินเที่ยวซื้อของ จากการทดสอบ 

พบวา ผลตางของคาเฉลี่ยปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑเทากับ 0.41 มีคาความนาจะเปน(p-value) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นหมายความ

วา ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูที่ชอบ

บันเทิง(ดูภาพยนตร /ฟงเพลง /ดูโทรทัศน)(คาเฉลี่ย=4.05)มากกวาผูที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของ

(คาเฉลี่ย=3.64) 
 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

1. จากการทดสอบสมมุติฐานระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส ไดผลสรุปตามตารางดังนี้ 
 

พฤติกรรม 
การตัดสนิใจซื้อ 

อายุ ระดับ 
การศึกษา 

สถาบัน 
การศึกษา 

กิจกรรม 
งานอดิเรก 

กลุมสินคาที่ซือ้     

สถานที่ซื้อ     

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ     

สาเหตทุี่เลือกซื้อ     

 หมายถึง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

2. จากการทดสอบสมมุติฐานระหวางลักษณะขอมูลสวนบุคคลกับปจจัยทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัส ไดผลสรุปตามตารางดังนี้ 
 

ปจจัยทางการตลาด 
อายุ ระดับ 

การศึกษา 
สถาบัน 
การศึกษา 

กิจกรรม 
งานอดิเรก 

ดานผลิตภัณฑ     

ดานราคา     

ดานชองทางการจัดจําหนาย     

ดานการสงเสริมการตลาด     

รวม     

 หมายถึง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 



บทที่5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
    การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” โดยเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อและปจจัยการตลาดของผูบริโภค เพื่อนําผลการวิจัยในครั้งนี้มาเปนแนวทางในการปรับปรุง

ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” เพื่อใหตอบสนองผูบริโภคไดอยางถูกตอง 

 

ความมุงหมายของงานวิจัย  
        1. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” จําแนกตามลักษณะ

บุคคล 

         2. เพื่อเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ”ทเวลฟพลัส” 

จําแนกตามลกัษณะบุคคล  

          3. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก อาย ุระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา 

กิจกรรมงานอดิเรก ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลสั” 

           4. เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา 

กิจกรรมงานอดิเรก ที่มีผลตอปจจัยทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสรมิการตลาด  

 

ความสําคัญของการวิจัย 
        1. เปนประโยชนตอผลิตภัณฑยี่หอ ทเวลฟ พลัส เพือ่ใหทราบถึงพฤติกรรมและหลักเกณฑ 

ตลอดจนความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

        2. เพื่อนาํผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด และวางแผนการพัฒนาสินคาใหตรง

กับความตองการของผูบริโภค รวมถึงปรับกลยุทธการแขงขันเพื่อใหสามารถแขงขนักับคูแขงในตลาด

ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

         3. เพื่อรวบรวมขอมูลที่ไดจากการวจิัยครั้งนี ้มาเปนขอมูลในการปรับปรุงและพัฒนา

ผลิตภัณฑยี่หอ  ทเวลฟ พลสั ตอไป 
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สมมุติฐานการวิจัย  
    จากการรวบรวมผลการศึกษาในอดีตและทฤษฏีทีเกี่ยวของ ทําใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ทเวลฟ พลัส ของวัยรุนหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยตั้งอยูบนสมมุติฐานในการวิจัยดังนี้  

  1. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสแตกตางกัน 

        2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทวลฟพลัส 

แตกตางกัน 

        3. ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัสแตกตางกัน 

         4. ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัสแตกตางกัน 

          5. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ทเวลฟพลัส แตกตางกัน 

          6. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกัน 

           7. ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผล    

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกัน 

           8. ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส แตกตางกัน 
 

ขอบเขตการวิจัย  
  ประชากรทีใ่ชในการวจิยั  

   ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก กลุมวยัรุนเพศหญิง อายุ 12 – 18 ป ที่ซื้อ / เคยซื้อผลิตภัณฑ 

ยี่หอ “ทเวลฟ พลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจาก

ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane แบบไมทราบจํานวนนับ (อางอิงจาก Yamane 1967 : 886) ในการ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางที่สามารถ

เชื่อถือได คือ 385 ตัวอยาง และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง รวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 400 

ตัวอยาง 
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   การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)โดยการเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะวัยรุนหญิงที่ซื้อ  / เคยซื้อ  ผลิตภัณฑยี่หอ 

“ทเวลฟพลัส” มีอายุระหวาง 12-18 ป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และทําการสุมตัวอยางโดยใชความ

สะดวก เพื่อทําการเก็บขอมูลจากผูบริโภคในหางสรรพสินคา สถานศึกษา สถาบันกวดวิชา ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionaire) โดยแบง

ออกเปน 3 สวน คือ 

   สวนที ่ 1  เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยโดยมี

ใหเลือกหลายคําตอบ  (Multiple  choice) มีจํานวน 4 ขอ ดังนี ้

ขอที่ 1 อาย ุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

ขอที่ 2 ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  scale) 

ขอที่ 3 ประเภทของสาบนัการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  

           (Nominal  scale) 

ขอที่ 4 กิจกรรม / งานอดิเรกที่ชื่นชอบ   ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ 

           (Nominal  scale) 

   สวนที่  2  สอบถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส”  

เปนแบบสอบถามที่มีคําถามปลายปด 4 ขอ (Close-ended  response  question)  โดยมีใหเลือก

หลายคําตอบ  (Multiple  choice)  โดยระดับการวัดของตัวแปรเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal  

scale)  ทั้งหมด 

    สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส”   โดยแบงเปนคําถามในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และ ดานสงเสริมการตลาดทั้งหมด  40 ขอ เปนแบบสอบถามที่ใชมาตราวัดแบบ The Likert-

type Scale โดยใชมาตรวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี 5 ระดับ ดังนี้ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลมากที่สุด คะแนนเทากับ 5  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลมาก  คะแนนเทากับ 4  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลปานกลาง คะแนนเทากับ 3 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลนอย  คะแนนเทากับ 2  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลนอยที่สุด คะแนนเทากับ 1 

 

   เกณฑการประเมินคาคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากการวัดขอมูลจากแบบสอบถาม เปนการวดัขอมลู

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

 

คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับมากที่สุด 

คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ปจจัยนี้มีผลตอการตัดสินใจซือ้อยูในระดับนอยที่สุด 
 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี ้คือ แบบสอบถามซึง่มีข้ันตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับดังนี ้

   1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจัย และ

ทฤษฏี ที่เกี่ยวของกับปจจัยและพฤติกรรมของผูบริโภค 

    2. ศึกษารายละเอียด วัตถุประสงคของงานวิจัย เพื่อทราบเปนแนวทาง และขอบเขตในการ

สรางแบบสอบถาม  

    3. ศึกษาลักษณะรูปแบบและวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่

เกี่ยวของเพื่อรวบรวมเนื้อหา และขอเสนอแนะตางๆมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม  

    4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น นําไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อนํามาปรับปรุงแกไข  

    5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นตอนที่ 4. เสนอผุเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบควม

เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  

    6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย กอนนําไปใช (Try Out) โดยผูวิจัยนํา

แบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมเปาหมายที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด ซึ่งสถิติที่ใชในการหา

คุณภาพของแบบสอบถามเพื่อนํามาคํานวนความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability of test) โดย
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ใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α Coefficient ของ ครอนบัค (Cronbach)) (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 

449) ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.9541  ซึ่งถือวาผานเกณฑความเชื่อมั่น  
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
    การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลของผูตอบแบบสอบถามโดยทําการ

แจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง  

 ขอมูลที่ไดจากการเกบ็รวบรวม จะนํามาดําเนนิการวิเคราะหดังนี ้ 

1. นําไปวิเคราหขอมูลดวยวิธีทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical 

Package for the social sciences, Version/PC)  

2. นําขอมูลที่ไดมาแจกแจงตามหมวดหมูและแจงนับความถี่ (Frequency Distribution) 

3. วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใชวิธีหาคาความถี่ (Frequency) และ    

รอยละ (Percentage)  

4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคโดยหา

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

5. วิเคราะหขอมูลเพื่อตรวจสอบสมมุติฐานในแตละดาน โดยใชสถิติ t-test กับกลุมตัวแปร     

2 ตัว กรณีที่มีกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป จะใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว      

(One- Way ANOVA)และ ไครสแควร (Chi-Square Test)  

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 

    จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด และพฤติกรรมของวัยรุนหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้  

   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามพบวา 

    อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ16 - 18 ป จํานวน 246 คนคิดเปนรอยละ 61.50 

รองลงมาเปนชวงอายุ 12 – 15 ปมีจํานวน 154 คนคิดเปนรอยละ 38.50 

    ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย

จํานวน 150 คนคิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมาเปน ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 149 คนคิดเปน

รอยละ 37.25 และระดับปวช.จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ10.50  และระดับปวส. จํานวน 7 คน คิดเปน

รอยละ 1.75   และลําดับสุดทายคือระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 13.00   
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    ประเภทของสถาบันการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเรียนอยูที่โรงเรียนมัธยมศึกษา 

มีจํานวน 299 คนคิดเปนรอยละ 74.75 รองลงมาเปน วิทยาลัย/พาณิชยการ มีจํานวน 49 คนคิดเปน

รอยละ 12.25 และมหาวิทยาลัย/ราชภัฏ มีจํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 13.00 

    กิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบ กลุมตัวอยางสวนใหญ เลนอินเตอรเน็ต จํานวน 172 คน คิด

เปนรอยละ 43.00 รองลงมา คือ ฟงเพลง จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 อานหนังสือ จํานวน 48 

คน คิดเปนรอยละ 12.00 ดูโทรทัศน จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 เดินเที่ยวซื้อของ จํานวน 28 คน 

คิดเปนรอยละ 7.00 ดูภาพยนตร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ทองเที่ยว จํานวน 4 คน คิดเปนรอย

ละ 1.00 และเลนกีฬา จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

  

             ตอนที ่2 การวเิคราะหขอมลูเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้ทเวลฟพลสั ของกลุมวยัรุนหญงิ 

    กลุมสินคาทเวลฟพลัสที่ลูกคาซื้อมากที่สุดคือกลุมสินคาประเภทแปงเยน็ มจีาํนวน 128 คนคดิ

เปนรอยละ 32 รองลงมาเปนโคโลญ และมอยเจอรไรซิ่ง โคโลญ มีจํานวน 100 คนคิดเปนรอยละ 25 และ

ลําดับที่3 เปนกลุมสินคาประเภท โรลออน มีจํานวน 88 คนคิดเปนรอยละ 22 

    สถานที่ที่ผูบริโภคสวนมากซื้อทเวลฟพลัส กลุมลูกคาสวนใหญ จะซื้อที่ 3 ลําดับแรกดังนี้ ราน 

7-11, หางโลตัส, หางบิ๊กซี โดยมีจํานวนการเลือก 148, 89 และ 69 คนคิดเปนรอยละได 37, 22.25 และ 

17.25 ตามลําดับ 

    บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 3 ลําดับแรกไดแก  ตนเอง, เพื่อน และ ผูปกครอง 

โดยมีจํานวนผูเลือก 267, 63 และ 39 คนคิดเปนรอยละ 66.75, 15.75 และ 9.75 ตามลําดับ 

    สาเหตุที่ทําใหเบือกซื้อผลิตภัณฑของทเวลฟพลัส 3 ลําดับแรกไดแก คุณภาพของสินคา, ความ 

สะดวกในการซื้อและ ราคาเหมาะสม โดยมีผูเลือกตอบจํานวน 179, 68 และ 53 คนคิดเปนรอยละ 44.75, 

17.00 และ 13.25 ตามลําดับ 

    การวเิคราะหขอมูลเกีย่วกบัปจจยัทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑท

เวลฟพลัส 

    ดานผลิตภัณฑ : มีผลในระดับมากตอผูตอบแบบสอบถามโดยมีคาเฉลี่ย 3.86 ซึ่งสามารถ

แบงการมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรกคือ คุณภาพสินคา, สินคามีใหเลือกมากมาย และ 

ความสวยงาม รูปแบบและความโดดเดนของฉลาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.03, 3.89 และ 3.86 ตามลําดับ 
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    ดานราคา : มีผลในระดับมากตอผูตอบแบบสอบถามโดยมีคาเฉลี่ย 3.89 ซึ่งสามารถแบงการ

มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่มากที่สุดคือ ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ รองลงมาเปนความเหมาะสม

ของราคาเทียบกับสินคายี่หออ่ืนๆในประเภทเดียวกัน โดยมีคาเฉลี่ย 3.92 และ 3.87 ตามลําดับ  

    ดานชองทางการจัดจําหนาย : มีผลในระดับมากตอผูตอบแบบสอบถามโดยมีคาเฉลี่ย 4.03 

ซึ่งสามารถแบงการมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรกคือ การมีจําหนายในรานสะดวกซื้อ เชน 

7-11, มีจําหนายในไฮเปอรมารเก็ต เชน โลตัส, มีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต เชน ท็อป โดยมีคาเฉลี่ย 

4.17, 4.07 และ 4.03 ตามลําดับ 

    ดานการสงเสริมทางการตลาด : มีผลในระดับมากตอผูตอบแบบสอบถามโดยมีคาเฉลี่ย 

3.60 ซึ่งสามารถแบงการมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรกคือ การใชพรีเซ็นเตอร, การ

ประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.70, 3.69 และ 3.52 ตามลําดับ 

  

             ตอนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการของผูบริโภคและปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล 

   1. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกันใน 

ดาน กลุมสินคาที่ซื้อ, สถานที่ซื้อ, บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตุที่เลือกซื้อ สําหรับปจจัย

ทางการตลาดจะแตกตางกันในดานชองทางการจัดจําหนาย 

   2. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส”  

แตกตางกันในดาน กลุมสินคาที่ซื้อ, สถานที่ซื้อ, บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และสาเหตุที่เลือกซื้อ 

สําหรับปจจัยทางการตลาดจะแตกตางกันในดานผลิตภัณฑ, ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมทางการตลาด 

   3. ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  

“ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในดาน กลุมสินคาที่ซื้อ, สถานที่ซื้อ, บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และ

สาเหตุที่เลือกซื้อ สําหรับปจจัยทางการตลาดจะแตกตางกันในดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด 

 

 



 104 

   4. ผูบริโภคที่มีกิจกรรมงานอดิเรกแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส”  

แตกตางกันในดาน กลุมสินคาที่ซื้อ และบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อตางกัน สําหรับปจจัยทาง

การตลาดจะแตกตางกันในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

อภิปรายผล 

   จากการวิจัยทําใหทราบถึงพฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร และการเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอทเวลฟพลัสและปจจัยทางการตลาด จําแนก

ตามลักษณะสวนบุคคล ซึ่งสามารถตอบโจทยของการวิจัยในครั้งนี้ และนํามาอภิปรายผลไดดังนี้  

   1. ในหัวขอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ของกลุมวัยรุนหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคากลุมแปงเย็นมากที่สุด รองมาคือ

กลุมสินคาโคโลญ/มอยสเจอรไรซ่ิง โคโลญ และโรลออน ตามลําดับ โดยซื้อที่ราน 7-11 ซึ่งเปนรานคา

สะดวกซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ หางโลตัส และบิ๊กซี ตามลําดับ ซึ่งเปนหางไฮเปอรมารเก็ต  และ

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทเวลฟพลัสมากที่สุดคือ ตนเอง ซึ่งคิดเปนสัดสวนที่สูงมาก

ถึงรอยละ 66.75 แสดงใหเห็นวาวัยรุนสมัยใหมมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาดวยตนเอง

มากกวาที่จะใหบุคคลอื่นเปนผูชี้นํา สวนสาเหตุที่ทําใหเลือกซื้อผลิตภัณฑของทเวลฟพลัสมากที่สุด จะ

คํานึงถึงเรื่องคุณภาพของสินคาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ความสะดวกในการหาซื้อ และราคาที่

เหมาะสม ตามลําดับ  โดยผลการวิเคราะหนี้สอดคลองกับงานวิจัยของกัญญา สิงหเสนี (กัญญา สิง

หเสนี 2548 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาในเรื่องของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ระงับกลิ่นกาย”นีเวีย” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสอดคลองในเรื่องของบุคคลที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา พบวาเปนตนเองเหมือนกัน และมีสัดสวนที่สูงเชนกัน แสดงใหเห็นวากลุม

สินคาที่เปนประเภทของใชสวนตัว ไมวาจะเปนยี่หอทเวลฟพลัส หรือ นีเวีย บุคคลที่ตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคานั้นสวนใหญจะเลือกซื้อดวยตนเอง  

    2. ผลจากการวิเคราะหในเรื่องของปจจัยทางการตลาด พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย รองลงมาคือปจจัยดาน
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ราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ หากจะพิจารณาเปนราย

ดานแลวจะเห็นไดวา  

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูตอบ

แบบสอบถามมากที่สุด คือ การมีวางจําหนายในรานคาสะดวกซื้อ เชน 7-11 รองลงมาคือ มีจําหนาย

ในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก โลตัส บิ๊กซี คารฟู และการวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต ไดแก ท็อป         

โฮมเฟรสมารท จัสโก ตามลําดับ  ทั้งนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญาพันธ บูรณารมณ     

(กัญญาพันธ บูรณารมณ 2545 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อแปงเย็นของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองในเรื่องของผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยแรกโดยจะคํานึงถึงความสะดวกของการหาซื้อสินคา ทั้งนี้ยัง

เปนไปตามทฤษฎีส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution) เพื่อใหความสะดวก      

แกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 128) 

   ปจจัยดานราคา  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มากที่สุด คือ 

เร่ืองความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนๆ  

ในสินคาประเภทเดียวกัน  

   ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม มากที่สุดคือ 

เร่ืองคุณภาพสินคา รองลงมาคือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย ความสวยงาม/รูปแบบ/ความโดดเดนของ

ฉลาก รูปทรงและความสวยงามของบรรจุภัณฑ และตราสินคา ตามลําดับ จากผลการตอบแบบสอบถาม

ทําใหพบวา ผูบริโภคสมัยใหมจะใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพสินคามาเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อ 

ซึ่งหมายถึงผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาจากคุณประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากสินคานั้นๆ มากกวาที่จะ

เลือกตามอารมณโดยตัดสินใจเลือกซื้อจากความหลากหลายของสินคา รูปทรง ความสวยงาม ความโดด

เดนของบรรจุภัณฑ 

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 

สามารถเรียงอันดับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากไปหานอยไดดังนี้คือ อันดับแรกคือ พรีเซนเตอร 

ไดแก     ลีดงแฮ คิมคีบอม และ ชอยชีวอน รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ ไดแกงานแถลงขาวเปดตัว

สินคาและพรีเซนเตอร  ถัดไปคือเร่ือง การสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม) การโฆษณา การตลาดเชิง

กิจกรรม และพนักงานเชียรสินคา ณ จุดขาย ตามลําดับ จะเห็นไดวา ในเรื่องของการสงเสริมการตลาด 
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การเลือกใชพรีเซนเตอรที่มีชื่อเสียงและเปนศิลปนชื่อดังมาจากประเทศเกาหลีที่ไดรับความนิยมอยูใน

กลุมวัยรุนปจจุบันซึ่งเปนกระแสที่กําลังมาแรงในป 2552 นี้ ทําใหมีผลตอการเลือกซื้อสินคายี่หอ 

“ทเวลฟพลัส” ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมากเปนอันดับแรก โดยที่รูปแบบการสงเสริมการขาย

แบบเดิมๆสําหรับสินคายี่หอ “ทเวลฟพลัส” ไดแกการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม ) การโฆษณา 

การตลาดเชิงกิจกรรม และพนักงานเชียรสินคา เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินคาซื้อลดนอยลง   

   3. จากผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาด ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ”ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา ประเภท

ของสถาบันการศึกษา และกิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบ เปนดังนี้  

          3.1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑยี่หอ 

“ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในดานกลุมสินคาที่เลือกซื้อ โดยกลุมอายุ12-15ป นิยมซื้อผลิตภัณฑกลุมแปง

เย็นและโรลออนในสัดสวนเทาๆกัน แตกลุมอายุ16-18ป นิยมซื้อผลิตภัณฑแปงเย็นมากที่สุด รองลงมา

เปนกลุมโคโลญ และมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ  

   ดานสถานที่ในการซื้อสินคา กลุมอายุ12-15 ป นิยมซื้อที่ไฮเปอรมารเก็ต (โลตัส/บิ๊กซี/คารฟู) 

สวนกลุมอายุ16-18 ป นิยมซื้อที่รานสะดวกซื้อ   

   ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยสวนใหญกลุมอายุ12-15 ป และ 16-18 ป จะ

ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง แตอยางไรก็ตามกลุมอายุ 12-15 ป ยังคงมีผูปกครอง/ญาติเปนบุคคลที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อในอัตราสวนที่สูงกวากลุมอายุ16-18 ป อาจเปนเพราะดวยวัยที่เด็กกวาผูปกครองจึงมี

สวนรวมในการตัดสินใจเลือกซื้อดวย  

   ดานสาเหตุในการเลือกซื้อทั้ง 2 กลุมจะพิจารณาจากตัวสินคา (ตราสินคา/คุณภาพสินคา / 

รูปแบบบรรจุภัณฑ) มากที่สุด  

         3.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในสวนของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา กลุมอายุ   

16-18 ป จะใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนายมากกวากลุมอายุ 12-15 ป ทั้งนี้อาจเปนเพราะ

กลุมอายุ 12-15 ป ยังมีความเปนเด็กมากกวา และมีผูปกครองเปนบุคคลที่มีสวนชวยในการตัดสินใจ จึง

ทําใหในเรื่องของชองทางการจัดจําหนายไมใชปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ เทากับกลุมอายุ16-18 ป  

ที่โตกวาและสามารถที่จะเลือกซื้อสินคาไดตามที่ตนเองตัดสินใจซื้อได 
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          3.3  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในดานกลุมสินคาที่เลือกซื้อ พบวา กลุมมัธยมตน และปริญญาตรี นิยม

ซื้อสินคากลุมแปงเย็น สวนกลุมมัธยมปลายและปวช./ปวส. นิยมซื้อสินคากลุมโคโลญ มอยสเจอรไรซ่ิง 

โคโลญ  

   ดานสถานที่ในการซื้อสินคา พบวา ระดับมัธยมตนนิยมซื้อสินคาที่รานไฮเปอรมารเก็ต (โลตัส / 

บิ๊กซี / คารฟู) สวนระดับ มัธยมปลาย ปวช./ปวส. และปริญญาตรีนิยมซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อ (7-11 / 

โลตัส เอ็กซเพลส)  

   ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวา ทุกระดับการศึกษาสวนใหญเลือกซื้อสินคาดวย

ตนเอง แตอยางไรก็ตามในระดับมัธยมตนยังคงมีผูปกครองและญาติ เปนผูชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคามากกวาระดับอ่ืนๆ 

          3.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกัน ในปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ผูที่อยูใน

ระดับการศึกษามัธยมตน ปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวาระดับมัธยม

ปลายและระดับปริญญาตรี   

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ระดับการศึกษามัธยมปลายและปวช./ปวส.ปจจัย

ทางดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวาระดับมัธยมตน  

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา ระดับการศึกษามัธยมตน มัธยมปลาย และปวช./ปวส. 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวาระดับปริญญาตรี และระดับปวช./ปวส.

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวาระดับมัธยมปลาย   

           3.5 ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในดานกลุมสินคาที่เลือกซื้อ พบวา สวนใหญผูที่ไดรับ

การศึกษาระดับมัธยมศึกษา มักจะซื้อผลิตภัณฑกลุมแปงเย็นและโรลออน ในสัดสวนใกลเคียงกัน และผู

ที่ไดรับการศึกษาในสถาบันวิทยาลัย/พาณิชยการ มักจะซื้อผลิตภัณฑกลุมโคโลญ มอยสเจอรไรซิง่โคโลญ  

สวนมหาวิทยาลัย/ราชภัฏ มักจะซื้อผลิตภัณฑกลุมแปงเย็นมากที่สุด  

    ดานสถานที่ซื้อสินคา พบวา สวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษานิยมซื้อ

สินคาที่ไฮเปอรมารเก็ต ในขณะที่ผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิยการ และมหาวิทยาลัย/ราชภัฏ 

นิยมซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อ 
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    ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวา สวนใหญที่ไดรับการศึกษาจากทุกสถาบัน จะเปน

ผูตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง นอกจากนั้นยังพบวาผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ และ

มหาวิทยาลัย/ราชภัฏ มีเพื่อนเปนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากกวาผูที่ไดรับการศึกษา

ในโรงเรียนมัธยม ทั้งนี้อาจจะเนื่องมาจากพฤติกรรมของนักเรียนนักศึกษาที่เรียนในระดับวิทยาลัย 

พาณิชยการ มหาวิทยาลัย มีการดูแลตัวเองและแตงตัวมากกวาผูที่ศึกษาในโรงเรียนมัธยม ดังนั้นกลุม

เพื่อนจึงอาจจะมีผลตอการเลือกซื้อได อันเนื่องมาจากการเลียนแบบกัน  

    ดานสาเหตุที่เลือกซื้อสินคา พบวา โดยสวนใหญผูที่ไดรับการศึกษาจากทุกสถาบัน ไดแก 

โรงเรียนมัธยมศึกษา วิทยาลัย/พาณิชยการ และมหาวิทยลัย/ราชภัฎ จะเลือกซื้อผลิตภัณฑโดย

พิจารณาจากตัวสินคา(ตราสินคา/คุณภาพสินคา/รูปแบบบรรจุภัณฑ)มากที่สุด แตอยางไรก็ตามยัง

พบวาผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการจะพิจารณาจากราคามากกวากลุมอ่ืนๆ และ

พิจารณาจากความสะดวกในการหาซื้อนอยกวากลุมอ่ืนๆ 

       3.6  ผูบริโภคที่มีประเภทของสถาบันที่ศึกษาแตกตางกัน มีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกัน ในปจจัยดานชองทางการจดัจาํหนาย พบวา ผู

ที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคามากกวาผูที่ไดรับการศึกษาจากโรงเรียนมัธยม   

    ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูที่ไดรับการศึกษาจากวิทยาลัย/พาณิชยการ 

ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ผูที่ไดรับ

การศึกษาจากโรงเรียนมัธยมศึกษา และมหาวิทยาลัย/ราชภัฎ ตามลําดับ 

        3.7 ผูบริโภคที่มีกิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกันในดานกลุมสินคาที่เลือกซื้อ พบวา โดยสวนใหญผูที่ชอบเลน

อินเตอรเน็ตนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็น  ผูที่ชอบอานหนังสือนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมโคโลญ         

ผูที่ชอบบันเทิง(ฟงเพลง/ดูโทรทัศน/ดูภาพยนตร) นิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมโรลออน กลุมแปงเย็น และกลุม

โคโลญฯในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน ในขณะที่ผูที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของนิยมซื้อผลิตภัณฑในกลุมแปงเย็น  

มากที่สุด  

 ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา พบวา โดยสวนใหญผูที่มีกิจกรรมงานอดิเรกตางๆ  

ไดแก เลนอินเตอร อานหนังสือ บันเทิง(ฟงเพลง/ดูโทรทัศน/ดูภาพยนตร) และเดินเที่ยวซื้อของ จะเปนผู

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดวยตนเอง แตอยางไรก็ตามยังพบวาผูที่ชอบเลนอินเตอรเน็ตมีเพื่อนเปนบุคคลที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากกวากลุมอ่ืนๆ  
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        3.8 ผูบรโภคที่มีกิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบแตกตางกัน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” แตกตางกัน ในปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา 

ผูที่ชอบเลนอินเตอร ผูที่ชอบอานหนังสือ และผูที่ชอบบันเทิง (ดูภาพยนตร/ฟงเพลง/ดูทีวี) ปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจมากกวาผูที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของ ทั้งนี้อาจ

เปนเพราะกลุมที่ชอบเดินเที่ยวซื้อของมักจะมีพฤติกรรมที่ชอบเดินเลือกซื้อสินคาตามหางรานตางๆอยู

แลว ฉะนั้นการเดินหาซื้อสินคาจึงไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเพราะนั้นคือพฤติกรรมหรือกิจกรรม/

งานอดิเรกที่ชื่นชอบ แตกตางกับกลุมที่มีกิจกรรมงานอดิเรกอยางอื่น ซึ่งไมชอบการเดินเที่ยว 

เพราะฉะนั้นชองทางในการเลือกซื้อจึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากกวา  
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  
 จากผลการวิจัยที่ไดศึกษาพฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเปรียบเทียบกับลักษณะสวน

บุคคลไดแก อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของสถาบันการศึกษา และกิจกรรม/งานอดิเรกที่ชื่นชอบ ผูวิจัย

มีความคิดเห็นวา  

                 1. ทางฝายการตลาดของสินคา ”ทเวลฟพลัส” ควรที่จะใหความสําคัญกับชองทางการจัด

จําหนายสินคาในชองทางรานคาสะดวกซื้อ 7-11 เปนอยางมาก เนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคา

เปาหมายเลือกซื้อสินคาจากราน 7-11 มากถึง 148 คน หรือคิดเปน 37% ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

อาจจะเปนเพราะความสะดวกในการหาซื้อ อันเนื่องมาจากการกระจายสินคาที่ครอบคลุมเกือบทุกพื้นที่

ตามสาขาของราน 7-11 

2. การพัฒนาสินคาตางๆของ “ทเวลฟพลัส” ส่ิงที่ตองคํานึงถึงและตองสามารถสื่อสารให

ผูบริโภครับรูใหไดมากที่สุด คือ เร่ืองคุณภาพของสินคาและประโยชนที่จะไดรับจากการเลือกใชสินคานั้นๆ 

เนื่องจากผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคาเปาหมายเลือกซื้อสินคา ทเวลฟพลัส เห็นความสําคัญของคุณภาพ

สินคามาเปนอันดับแรก มากถึง 179 คน หรือคิดเปน 44.75%  

3. ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา “ทเวลฟพลัส” มากที่สุด ที่ไดจาก

งานวิจัย คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เพราะฉะนั้นสําหรับฝายการตลาดตองตระหนักถึงการ

กระจายสินคาใหครอบคลุมทุกหางรานมากที่สุด เพื่อความสะดวกในการหาซื้อของผูบริโภค  

4. ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา “ทเวลฟพลัส” 

มากที่สุด ผลที่ไดจากงานวิจัยพบวา พรีเซนเตอร มีผลมากที่สุดเมื่อเทียบกับปจจัยสงเสริมการตลาดอื่นๆ 

แสดงใหเปนวา การทําการตลาดในปตอๆไปของสินคา ”ทเวลฟพลัส” การจะเลือกใชหรือจะเปลี่ยนพรีเซน
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เตอรนาจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเปนอยางมาก ควรที่จะมีการศึกษาถึงกระแสนิยมของ

กลุมเปาหมายกอนที่จะมีการเปลี่ยนแปลง 

5. กลุมวัยรุนหญิงอายุ 16-18 ป นิยมซื้อสินคากลุมโคโลญ มอยสเจอรไรซิ่งโคโลญ มากกวา

กลุมอายุ 12-15 ป อาจเปนเพราะมีความเปนวัยรุนและโตเปนสาวมากกวา รูจักที่จะเลือกซื้อสินคาเพื่อเพิม่

ความหอมและเติมเสนหใหกับตนเอง ดังนั้นในการทําสื่อโฆษณาตางๆ ไมวาจะเปน ส่ือโฆษณาทาง

โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หรือส่ือ ณ จุดขายตางๆ สําหรับกลุมสินคาโคโลญ มอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ ควรทํา

ใหส่ือที่จะสื่อสารออกมาเหมาะกับวัยรุนอายุ 16-18 ป มากกวาที่จะเนนกลุมอายุ 12-15 ป  

6. เพื่อนเปนกลุมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมที่เลนอินเตอรเน็ท มากกวากลุมที่มี

กิจกรรม/งานอดิเรกอยางอื่น  อาจจะเนื่องมาจากพฤติกรรมของกลุมที่ชอบเลนอินเตอรเน็ท ชื่นชอบที่จะ

สนทนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและหาขอมูลกับกลุมเพื่อน โดยผานทางอินเตอรเน็ท ในสวนนี้ถือเปนอีก

ชองทางหนึ่งที่สามารถทําการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยใชอินเตอรเน็ทเปนเครื่องมือ เชน การตั้ง

กระทูเกี่ยวกับสินคา หรือ โปรโมทกิจกรรมตางๆของตราสินคา”ทเวลฟ พลัส” บนเว็ปไซดตางๆ เพื่อให

กลุมเปาหมายเขามาแสดงความคิดเห็น เปนการสรางเครือขายใหผูที่สนใจเขามาเลน และแนะนําให

เพื่อนๆตอไปได นอกจากนั้นยังอาจจะสราง Link หรือ Banner บนหนาเว็ปไซดอ่ืนๆที่ไดรับความนยิมในหมู

วัยรุน  เพื่อใหไดกด Link เขามาทํากิจกรรมตอที่ www.my12plus.com ซึ่งเปนเว็ปไซดองแบรนด”

ทเวลฟพลัส” ตอได   

7. สถาบันการศึกษาประเภทวิทยลัย / พาณิชยการ ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากกวาสถาบันการศึกษาประเภทอื่นๆ ดังนั้นการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดตางๆ ควรเลือกที่จะจัดรวมกับสถาบันการศึกษาประเภทวิทยาลัย/พาณิชยการ เชน การจัด

กิจกรรมคอนเสิรตในสถาบันการศึกษา เพื่อเปดบูธแนะนําและขายสินคา พรอมกับนําศิลปนเขาไปจัด

คอนเสิรต เพื่อเปนการดึงดูดใหกิจกรรมมีความนาสนในมากขึ้น เปนการสรางความสัมพันธอันดี และสราง

ใหเกิดการรับรูในตราสินคา “ทเวลฟพลัส” ดวย 

  

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป  
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรที่จะศึกษาเพิ่มเติมดังนี้  

 1. ควรทําการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบริโภคจังหวัดอ่ืนๆ เปนรายภาค นอกเหนือจาก

กรุงทพมหานคร เพื่อนําขอมูลที่ไดมากําหนดกลยุทธการตลาดมุงเนนเชิงลึกเจาะตลาดเปนรายจังหวัดหรือ

รายภาคได  
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 2. ควรทําการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาผลิตภัณฑยี่หอ

อ่ืนๆที่เปนคูแขงในแตละกลุมสินคาของ “ทเวลฟพลัส” ดวย เพื่อเปนการหาขอแตกตางในดานตางๆ ทั้งนี้

เพื่อเปนประโยชนในการแบงสวนตลาด และเพื่อประเมินถึงความสามารถในการแขงขันของธุรกิจไดเปนตน  

 3. ควรทําการศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา “ทเวลฟพลัส” 

เพื่อเปนการประเมินประสิทธิภาพของการใชเครื่องมือทางการตลาดตางๆ รวมถึงคุณภาพของสินคาเพือ่นาํ

ขอมูลที่ไดกลับมาพัฒนาแกไขและปรับปรุงสินคาใหมีประสิทธิผลเพิ่มมากยิ่งขึ้น  

 4. ควรมีการทําวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การทํา Focus Group ที่สามารถสอบถามขอมูลเชิงลึกได

มาก ประกอบการทําวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บแบบสอบถาม ควบคูกันไปดวย เพื่อนําผลการวิจัยที่ไดมา

ทําการเปรียบเทียบวิเคราะหขอมูล  ซึ่งเหมาะกับการที่ฝายการตลาดจะนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาสินคาใหมๆ

ออกสูตลาด  
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          เลขที่แบบสอบถาม   

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

พฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
ยี่หอ “ทเวลฟพลสั” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

__________________________________________________________________________________ 
 

 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโท

หลักสูตรบริการธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา เร่ือง พฤติกรรมของกลุมวัยรุนหญิงและปจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอ “ทเวลฟพลัส” ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบแบบสอบถาม จะไมมี

ผลกระทบจากแบบสอบถามแตประการใด การนําเสนอผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้นโดย

แบบสอบถามจะประกอบดวย 3 ตอน ดังนี้ 
  

ตอนที่ 1 ขอมูลดานลกัษณะสวนบุคคล 

 คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวาง   (      ) ทีต่รงกับตัวทานมากที่สุด 

1. อาย ุ

(      ) อาย ุ12 – 15  ป  (      ) อาย ุ16 – 18 ป    
 

2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(      ) มัธยมศกึษาตอนตน (      ) มัธยมศกึษาตอนปลาย  

(      ) ปวช.   (      ) ปวส.  

(      ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
 

3. ประเภทของสถาบนัการศึกษาสูงสุด 

(      ) โรงเรียนมัธยมศึกษา  (      ) วิทยาลยั / พาณิชยการ 

(      ) อ่ืนๆ(โปรดระบุ).....................................   
 

4. กิจกรรม งานอดิเรก ที่ชืน่ชอบมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ) 

(      ) เลนอนิเตอรเน็ท  (      )  อานหนังสือ (      )  ฟงเพลง 

(      ) ดูโทรทศัน   (      ) เดินเที่ยวซื้อของ (      )  ดูภาพยนตร 

(      ) เลนกีฬา   (      ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)___________________________ 



 118 

ตอนที่ 2  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยีห่อ ทเวลฟพลัส ของกลุมวัยรุนหญิง 

 คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวาง (      ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 

5. สินคากลุมใดของทเวลฟพลสัที่ทานซื้อ บอยที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

(      ) กลุมแปงเยน็ ไดแก แปงเยน็ ออริจนิัล / แปงเย็น เอ็กซตราคูล  

(      ) กลุมแปงทาหนาควิทตี้ 

(      ) กลุมโรลออน ไดแก โรลลออนสูตรนาโน / สูตรเย็น / สูตรฟรุตตี้ อัลมอนดมิลค 

(      ) กลุมสต๊ิกและสเปรยระงับกลิน่กาย ไดแก ดิโอสติ๊ก / บอด้ีสเปรย 

(      ) กลุมโคโลญและมอยสเจอรไรซิ่ง โคโลญ ไดแก โคโลญ ธรรมดา / มอยสเจอรไรซิ่ง 

         โคโลญ   / พ็อคเก็ต มอยสเจอร โคโลญ / เลิฟ โคโลญ    
 

6. สวนมากซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟ พลัส ที่ใด บอยที่สุด (เลอืกเพียงคําตอบเดียว) 

(      ) ราน 7-11   (      ) หางโลตัส  (      ) หางบิก๊ซี 

(      ) หางคารฟู   (      ) รานวัตสัน  (      ) รานโลตัส เอ็กซเพลส  

(      ) ทอปซุปเปอรมารเก็ต  (      ) โฮมเฟรสมารท ในหาง The Mall  

(      ) รานขายของชํา   (      ) อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________________  

   

7. บุคคลใดที่มีผลตอการตัดสินคาซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส สําหรับทาน มากทีสุ่ด        

       (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

(      ) ตนเอง   (      ) เพื่อน  (      ) ผูปกครอง/ ญาต ิ

(      ) พรีเซนเตอร  (      ) พนักงานขาย   

(      ) อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________________ 
 

8. สาเหตทุี่ทาํใหทานเลือกซื้อผลิตภัณฑ ทเวลฟพลัส มากที่สุด  (เลือกเพียงคาํตอบเดยีว) 

(      ) ตราสินคา   (      ) คุณภาพสินคา   (      ) รูปแบบบรรจุภัณฑ 

(      ) ราคาเหมาะสม   (      ) ความสะดวกในการหาซื้อ   (      ) ตามหนงัโฆษณา    

(      ) เพื่อรวมกิจกรรมตางๆ  (      ) ชื่นชอบพรีเซนเตอรทีโ่ฆษณา  

(      ) อ่ืนๆโปรดระบุ_______________________ 
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ตอนที่3 ปจจยัทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ ยี่หอ “ทเวลฟ พลสั”  

คําชี้แจง : โปรดทาํเครื่องหมาย  ทุกขอในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานเพยีงชองเดียว 

 

มีผลตอการซื้อในระดับ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

ตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ ”ทเวลฟพลัส” ระดับใด มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

       9. ดานผลิตภัณฑ           

9.1 ตราสินคา            

9.2 คุณภาพสนิคา           

9.3 รูปทรงและความสวยงามของบรรจุภัณฑ           

9.4 ความสวยงาม รูปแบบและความโดดเดน 

      ของฉลาก      

9.5 มีสินคายีห่อ ”ทเวลฟพลัส” ใหเลือก  

        หลากหลาย      

       10. ดานราคา           

10.1 ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ      

10.2 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบั 

        สินคายีห่ออ่ืนๆในประเภทเดียวกัน  
     

       11. ดานชองทางการจัดจําหนาย           

11.1 สถานทีจ่ําหนายอยูใกลบาน      

11.2 มีจําหนายในรานสะดวกซื้อ เชน 7-11      

11.3 มีจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต เชน 

        Tops ,Home Fresh Mart, Jusco      

11.4 มีจําหนายในหาง Hypermarket  เชน   

        Lotus , Big C,คารฟู      

11.5 มีจําหนายในรานขายของชํา  

        รานคาขนาดเล็ก           
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มีผลตอการซื้อในระดับ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

ตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ ”ทเวลฟพลัส” ระดับใด มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

12. ดานการสงเสริมทางการตลาด           

12.1 การโฆษณา  

        - โทรทัศน           

        - วิทย ุ           

        - นิตยสาร           

        - ส่ือโฆษณษา ณ จุดขาย เชนปาย

โฆษณา 

          ที่ติดอยูที่ชัน้วางสนิคา            

        - Website (www.my12plus.com)           

12.2 การประชาสัมพนัธ    

        - การแถลงขาวเปดตวัสินคา/พรีเซนเตอร           

 12.3 การตลาดเชิงกจิกรรม (Event 

Marketing)   

- กิจกรรมคอนเสิรตในโรงเรยีน สถาบนั 

          ศกึษาหรือ รวมกับหางรานตางๆ           

        - กิจกรรมซื้อสินคา แลวจับฉลากลุนหา 

          ผูโชคดี เพื่อรวมกิจกรรมกับศิลปนตางๆ 

          เชน กิจกรรมหาผูโชคดี รวม 

Meet&Greet           

- กิจกรรมผาน www.my12plus.com      

 12.4 พรีเซนเตอร     

        - ชอย ชวีอน (ศิลปนชือ่ดังจากเกาหลี)           

        - คิม คีบอม (ศิลปนชื่อดังจากเกาหล)ี           

        - ลี ดงแฮ (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี)           

        - โจ คยฮูยอน (ศิลปนชื่อดังจากเกาหลี)      
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มีผลตอการซื้อในระดับ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

ตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ ”ทเวลฟพลัส” ระดับใด 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

        - นองแพท นปภา ตนัยระกูล (นกัแสดง)           

        - โฟร มด (ศิลปนนักรอง)           

        - นองขวญั อุษามณ ี(นักแสดง)           

        - นองเตย จรินทรพร (นักแสดง)           

12.5 รายการสงเสริมการขาย      

       - คูปองสวนลดเงินสด      

- สินคา With Pack (ซื้อแลวแถมพรีเมี่ยม   

หรือแถมสินคาอื่นๆ )      

- ซื้อสินคาครบ (มูลคาทีก่ําหนด) และได 

  ของแถม      

- รายการชุดการขายราคาพเิศษ เชน  

ชุดกิฟทเซ็ท โรลออน+โคโลญ+แปงเย็น 

บรรจุกระเปา ขายราคาพิเศษ เปนตน      

 12.6 พนักงานเชียรสินคา ณ จุดขาย       

 
 “ขอขอบพระคุณทุกทาน ที่กรณุาตอบแบบสอบถาม” 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม  
 

 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที ่ 
 

1. อาจารย ดร.ลํ่าสนั  เลิศกลูประหยัด    อาจารยประจํา  

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

       คณะสังคมศาสตร  

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  

 

2. รศ.ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ์    อาจารยประจํา  

       ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

       คณะสังคมศาสตร  

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ สกุล    นางสาวนิลุบล  ธรรมโรจน  

วัน เดือน ป เกดิ    30 สิงหาคม 2521 

สถานที่เกิด    จังหวัดอุบลราชธานี  

สถานที่อยูปจจุบัน   512/20 หมูบานฟลอราวิลล ซ.เฉลิมพระเกียรติ14  

ถ.เฉลิมพระเกยีรติ หนองบอน ประเวศ  

กรุงเทพมหานคร  

ตําแหนงหนาที่งานปจจุบัน  ผูชวยผูจัดการผลิตภัณฑทเวลฟพลัส  

     (กลุมสินคาโคโลญ)  

สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัท โอสถสภา จํากัด  

ประวัติการศึกษา   

                พ.ศ. 2534   โรงเรียนนารนีกุูล จังหวัดอุบลราชธานี  

                พ.ศ. 2537   โรงเรียนเบ็ญจะมะมหาราช จังหวัดอุบลราชธานี  

                พ.ศ. 2540   จากมหาวิทยาลัยเชียงใหม  

                พ.ศ. 2552  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร     
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