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            การวิจยัครัง้น้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจยัที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลู มคี่าความเชื่อมัน่ ดา้นปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 0.855 ดา้นปจัจยั
แรงจงูใจ 0.828 ดา้นปจัจยัส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาด 0.900 ดา้นการตดัสนิใจซือ้ 0.913 

วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชค้่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิพหุคณู  

ผลการวจิยัพบว่า 1)ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค ดา้นความ
สะดวกในการซื้อมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคอื ด้านความต้องการของผู้บรโิภค ด้านต้นทุนของ
ผู้บรโิภค และด้านการสื่อสาร ตามล าดบั 2)แรงจูงใจของผู้บรโิภค ด้านเหตุผลมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาคอื ด้านอารมณ์ 3)ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาดของผู้บรโิภค ด้าน
การส่งเสรมิการขายมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการขายโดยบุคคล และดา้นการตลาดทางตรง ตามล าดบั 4) กลยุทธท์างการตลาดใน
มุมมองของผู้บรโิภค ดา้นความต้องการของผู้บรโิภค ดา้นต้นทุนของผู้บรโิภค และดา้นการสื่อสาร 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่
ระดบั 0.05 5) ปจัจยัแรงจูงใจ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 6) ส่วนประสมการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้าน
การตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 
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         The purpose of this research is to study the factors affecting consumer purchasing 
decisions of cooling powder in the Bangkok metropolitan area. This study focuses on four 
hundred consumers who buy and use cooling powder in Bangkok by using a questionnaire 
as research tool. Reliability indices of the test were as follow: 0.855 for marketing strategies 
in the view of the consumer, 0.828 for motivation, 0.900 for the promotion mix and 0.913 for 
consumer purchasing decisions. The statistics used in data analysis include frequency, 
percentage, mean, standard deviation and Multiple Regression Analysis.  
        The results reveal that 1) marketing strategies in the view of the highest consumer 
desire for in convenience to buy, followed by consumer needs or wants, cost to the consumer 
in terms of satisfaction and communications, respectively; 2) consumer motivation is highest 
in terms of rational buying motives followed by motional buying motives, respectively; 3) the 
promotion mix is highest in terms of sales promotion followed by public relations and publicity, 
advertising, personal selling and direct marketing, respectively; 4) marketing strategy from the 
perspective of consumers in consumer needs or wants, cost to the consumer to satisfy and 
communications influence consumer purchasing decisions regarding cooling powder in 
Bangkok at 0.05 statistically significant levels; 5) motive in rational and emotional buying 
motives are affected in consumer purchasing decisions on cooling powder in Bangkok at 0.05 
statistically significant levels; 6) the promotion mix in terms of advertising, public relations and 
publicity, sales promotion, direct marketing and personal sales are an influence on consumer 
purchasing decisions of cooling powder in the Bangkok metropolitan area at 0.05 statistically 
significant levels. 
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ประกาศคณูุปการ 
 
ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงได้ด้วยด ีเนื่องจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็น

อยา่งดยีิง่จาก อ.ดร.เศรษฐวสัภ ์ พรมสทิธิ ์อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ ์ทีไ่ดก้รณุาเสยีสละเวลา
อนัมคี่านับตัง้แต่เริม่ต้นจบเสรจ็สมบูรณ์ในการให้ค าปรกึษา ค าแนะน าที่มคีุณค่า ช่วยเหลอื และ
แก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการท าปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความ
กรณุา และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ อ.ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์และ รศ.ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ทีใ่หค้วาม
อนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม และเป็นคณะกรรมการใน
การสอบปริญญานิพนธ์ กราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.ธนวัต ลิมป์พาณิชยกุล ผู้ทรงคุณวุฒิ เป็น
คณะกรรมการในการสอบปรญิญานิพนธ์ ซึ่งได้สละเวลาอนัมคี่าในการให้ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อ
ปรบัปรงุ แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการท าวจิยัชิน้นี้ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือตลอดจน
ประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ยงัใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

สุดท้ายนี้  ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพี่น้อง ของผู้วิจยัที่ได้ให้การ
สนับสนุนส่งเสรมิ พรอ้มทัง้เป็นก าลงัใจให้ตลอดมา ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ น้องๆ ที่ให้ก าลงัใจและ
คอยช่วยเหลอืกนัเสมอมา รวมถงึผูต้อบแบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลา ใหค้วามร่วมมอืในการตอบ
แบบสอบถาม และขอขอบคุณผูม้สี่วนช่วยเหลอืทุกท่านทีม่ไิดเ้อ่ยถงึมา ณ ทีน่ี้ดว้ย 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 
             หมอลว้น ว่องวานิช ไดค้ดิคน้สตูรแป้งเยน็เป็นรายแรกของโลก เมือ่ปี พ.ศ.2490 หลงัจาก
ซื้อกิจการห้างขายยาอังกฤษตรางู และได้น าแป้งเย็นมาช่วยรกัษาชาวต่างชาติที่เข้ามาอยู่ใน
เมอืงไทยทีป่ระสบกบัอากาศรอ้นอบอ้าวแลว้เกดิผดผื่นคนั อนัเกดิจากอากาศรอ้น แป้งเยน็เป็นภูมิ
ปญัญาไทยที่ดงัไกลถึงต่างแดน มนีักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวนมากทัง้จนี ญี่ปุ่น ฝรัง่ ที่เข้ามา
ท่องเที่ยวในเมอืงไทย และไม่ลมืที่จะซื้อแป้งเยน็ตดิมอืกลบัไปเป็นของฝากด้วย ซึ่งแป้งเยน็มสีาร 
“เมนทอล” ซึง่สารเมนทอลจะจบักบัเซลลป์ระสาทที่ชื่อว่า “TRPV1 receptor” ท าใหป้ลายประสาทมี
การขยายตวั มกีารดงึแคลเซยีมเขา้มา แลว้เกดิการเปลีย่นแปลงของระดบัประจุไฟฟ้าในระดบัเซลล ์
หลงัจากนัน้แลว้กจ็ะมกีารส่งกระแสพลงังานไปยงัประสาทในส่วนของการรบัรูค้วามรูส้กึเยน็ จนท า
ใหเ้รารบัรูไ้ดน้ัน่เอง 
           ปจัจบุนัตลาดแป้งเยน็ในประเทศไทย มมีลูค่าตลาดโดยรวมประมาณ 1,500 ลา้นบาท/ปี ใน
ปี พ.ศ.2553-2556 และ 1,400 ล้านบาทในปี พ.ศ.2557 ซึ่งตลาดสนิค้าแป้งเยน็มหีลากหลายยี่ห้อ 
โดยส่วนแบ่งทางการ ตลาดที่เป็นอนัดบัที่ 1 เป็นของแป้งเยน็โพรเทกค์ มสี่วนแบ่งทางการตลาด 
รอ้ยละ 35 อนัดบัที่ 2 ได้แก่ แป้งเยน็ตรางู ได้รบัส่วนแบ่งทางการตลาด รอ้ยละ 25 และอกีรอ้ยละ 
40 เป็นของแบรนดอ์ื่นๆ (Marketeer. (2558). ส่วนแบ่งตลาด แป้งเยน็. (online)) 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 ส่วนแบ่งตลาดแป้งเยน็ 
 

ทีม่า: Marketeer. (2558). ส่วนแบ่งตลาดแป้งเยน็. (online) 
 
  นักการตลาดไดเ้ปลีย่นมามองมุมใหม่ ทีเ่ป็นมุมมองของผู้บรโิภคดว้ยหลกั 4C’s ทีจ่ะท า

ให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บรโิภคในปจัจุบนัได้ง่ายขึ้น ได้แก่ ความต้องการของผู้บรโิภค 
(Consumer Wants and Needs) คอืมองว่าผลติสนิคา้นี้แลว้ผูบ้รโิภคจะซือ้ไปใชห้รอืไม ่เนื่องจาก



2 
 

ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัเรยีนรูท้ีจ่ะเลอืกบรโิภคสนิคา้แบบไหน อยา่งไร ไมใ่ช่ผูผ้ลติผลติอะไรออกมาก็จะ
ขายได้ทุกอย่างเหมอืนเมื่อก่อน ยิง่ตอนนี้เป็นยุคที่ต้องรดัเขม็ขดั ผู้บรโิภคก็อาจเลอืกเฉพาะสิ่งที่
จ าเป็นเพื่อแก้ปญัหาความผู้รอดของพวกเขา ต้นทุนของผู้บรโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) 
การตัง้ราคาของผูผ้ลติตอ้งค านึงถงึต้นทุนของผูบ้รโิภคมากกว่าตน้ทุนทางการผลติ โดยพจิารณาว่า 
ก่อนที่ผู้บรโิภคจะจ่ายเงนิซื้อสนิค้าชิ้นนัน้ เขาต้องมคี่าใช้จ่ายอะไรมาก่อนหรอืไม่ เช่น ค่าเดนิทาง 
ค่าทีจ่อดรถ และค่าเสยีเวลา ถา้เขาหกัลบกลบหนี้แลว้ รูส้กึคุม้ค่ากบัต้นทุนทีใ่ชจ้่ายออกไปก่อนหน้า
นี้หรอืไม่ ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) คอืค านึงถงึความสะดวกสบายของลูกค้า
เป็นส าคญั ด้วยการเพิ่มช่องทางในการจ าหน่ายที่ผู้บรโิภคสามารถซื้อหาสินค้าได้อย่างสะดวก
รวดเรว็ ถา้ตอ้งการซือ้ในจ านวนมาก และได้ราคาถูกควรไปทีไ่หน ถา้ตอ้งการซือ้เพยีงชิน้เดยีว และ
ซื้อได้อย่างรวดเรว็ควรไปที่ไหน การสื่อสาร (Communication that Connects) การสื่อสารที่ดีจะ
สรา้งความไว้เนื้อเชื่อใจ และความเชื่อถอืในสนิค้า ส่งผลให้เกดิยอดขายที่เพิม่ขึน้ ซึ่งนักการตลาด
ควรหาวธิสีื่อสารอยา่งไรทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภครบัฟงั 

  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ถือเป็นเครื่องมอืหลกัที่นักการตลาดน ามาใช้เพื่อ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาด ซึง่เป็นไปไดว้่า มทีัง้ขอ้ด ีและขอ้จ ากดัที่ไม่เหมอืนกนั ดงันัน้ในการน า
เครื่องมอืทัง้หมดมาใช้ร่วมกนั จงึจ าเป็นต้องพจิารณาถึงเครื่องมอืสื่อสารแต่ละอย่างให้รอบคอบ 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์อย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้การจูงใจด้านเหตุผล (Rational  
Appeals) ยงัเป็นลกัษณะที่น าไปใชป้ระโยชน์ได้จรงิ โดยมุ่งทีข่อ้เทจ็จรงิในการจูงใจ เช่นรปูลกัษณ์ 
ขอ้ด ีราคา ซึง่การใชห้ลกัเหตุผลในการจงูใจเหมาะส าหรบัสนิคา้จ าเป็นทีต่้องซือ้ใชใ้นชวีติประจ าวนั
อยา่งแป้งเยน็ และการจงูใจดา้นอารมณ์  (Emotional  Appeals) คอืเน้นการใหข้า่วสารทีม่ไิดมุ้่งขาย
สนิคา้โดยตรง เป็นการสรา้งภาพพจน์ และการตอบสนองความรูส้กึ หรอืทศันคต ิเช่น การตอบสนอง
ดา้นความปลอดภยั ความรกัในครอบครวั เป็นการจงูใจโดยใชอ้ารมณ์ในการตดัสนิใจซือ้ เป็นตน้ 

  เนื่องจากกรุงเทพมหานคร เป็นเมืองหลวงที่มีประชากรมากที่สุดของประเทศไทย 
นอกจากนี้ยงัมแีหล่งชอปป้ิง และค้าขายที่ส าคญัมากมาย ซึ่งเหมาะกบัการเก็บกลุ่มตวัอย่างของ
ผูบ้รโิภคทีห่ลากหลาย ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจที่จะเลอืกเป็นพืน้ที่ึกษา ซึง่มผีูว้จิยัมจีุดมุ่งหมายเพื่อน า
ผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัไปประยุกต์ใชใ้นการประกอบธุรกจิในกลุ่มสนิค้าทีใ่กลเ้คยีงกนั และสามารถใช้
เป็นฐานขอ้มลูทีผู่บ้รหิารสามารถน าไปใชอ้้างองิในการพจิารณาก าหนดแนวทางการพฒันาธุรกจิให้
มปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนก

ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
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2. เพื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภคต่อแป้ง
เยน็ ในเขตกรงุเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร   

4. เพื่อศึกษาส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของ       
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการของธุรกจิแป้งเยน็ รวมทัง้ผู้ที่ก าลงัตดัสนิใจในการ
ลงทุนท าธุรกจิลกัษณะคลา้ยคลงึกนั ไดท้ราบถงึความจ าเป็นหรอืความต้องการ และการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการของธุรกจิแป้งเยน็ รวมทัง้ผู้ที่ก าลงัตดัสนิใจในการ
ลงทุนท าธุรกิจในลกัษณะคล้ายคลึงให้สามารถน าผลงานวิจยัไปปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด
วางแผนพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภคและปรบั
กลยทุธก์ารแขง่ขนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 
ขอบเขตกำรวิจยั 

 ขอบเขตในการศกึษาวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาถงึการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร  

ด้ำนประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
           ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อ หรอืเคยใช้แป้งเยน็ ที่อาศยัอยู่ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอนของประชากร 

 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ ทีอ่าศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2550: 27-28) การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จงึใช้
วธิกีารค านวณแบบทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร และก าหนดค่าระดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ ค่าทีไ่ด้
คอื 385 ราย และผูว้จิยัไดเ้พิม่อกี 15 ราย เพื่อความครบส่วน และการจดัเกบ็ขอ้มลู ดงันัน้ขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่ง ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน  

 วธิกีารสุ่มตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารสุ่มตามขัน้ตอนดงันี้ 
 ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Sampling) โดยก าหนดการจบัฉลากเขต 

เขตในกรุงเทพมหานคร จากทัง้หมด 50 เขต มาร้อยละ 10 ซึ่งเท่ากับ 5 เขต เพื่อเป็นตัวแทน
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ประชากรในการเก็บตวัอย่าง คอื เขตสายไหม เขตบางแค  เขตบางเขน เขตคลองสามวา และเขต
บางขนุเทยีน จากการสุ่มตวัอยา่งอยา่งงา่ย โดยวธิจีบัฉลาก 

ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยน ากลุ่มตวัอย่างในแต่ละ
เขต มาแบ่งสดัส่วนทีเ่ท่ากนัในแต่ละเขต ซึง่จะไดเ้ขตละ 80 คน รวม 400 คน 

ขัน้ตอนที ่3 การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็ตวัอย่าง
จากแบบสอบถามทีแ่จกใหก้บัผูท้ีใ่หค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามตามหา้งสรรพสนิคา้ และ
ออฟฟิศ ส านกังาน โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเคยซือ้ หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็   

 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งไดด้งันี้ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 
1.1.1 ชาย 
1.1.1 หญงิ 

1.2 อาย ุ
1.2.1 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 20 ปี 
1.2.2 21 - 26 ปี 
1.2.3 27 - 37 ปี 
1.2.4 38 - 52 ปี 
1.2.5 53 ปีขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศกึษา 
1.3.1 มธัยมศกึษา หรอืต ่ากว่า 
1.3.2 ปวส หรอือนุปรญิญา 
1.3.3 ปรญิญาตร ี
1.3.4 สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.4 สถานภาพการสมรส 
1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
1.4.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

1.5 อาชพี 
1.5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
1.5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
1.5.3 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
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1.5.4 พ่อบา้น/แมบ่า้น 
1.5.5 เกษตรกร 
1.5.6 อื่นๆ................. 

1.6 รายไดต่้อเดอืน 
1.6.1 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.6.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค 
2.1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
2.2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 
2.3 ความสะดวกในการซือ้ 
2.4 การสื่อสารทางการตลาด 

3. แรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
3.1 แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
3.2 แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 

4. ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 
4.1 การโฆษณา (Advertising) 
4.2 การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) 
4.3 การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
4.4 การใหข้า่ว และประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public relations) 
4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 
ตวัแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภค ในเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
1. ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ หมายถึง เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพการ

สมรส อาชพี และรายไดต่้อเดอืน ในเขตกรงุเทพฯ 
2. แป้งเยน็ หมายถงึ แป้งเยน็มสี่วนผสมทีท่ าใหเ้กดิความเยน็มคีุณสมบตั ิคลายความรอ้น 

ลดผดผื่น 
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3.  ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อ หรือเคยใช้แป้งเย็นที่อาศัยอยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร และจงัหวดัแมฮ่่องสอน 

4. กำรตดัสินใจซ้ือ หมายถงึ การกระท า หรอืปฏบิตัใินการตดัสนิใจเลอืก และซือ้แป้งเยน็ 
อนัไดแ้ก่ การซือ้ หรอืไมซ่ือ้แป้งเยน็ในอนาคต การตดัสนิใจเมือ่แป้งเยน็ออกผลติภณัฑใ์หม ่เมือ่แป้ง
เยน็ราคาสงูขึน้ รวมไปถงึบุคคลทีม่อีทิธพลต่อการตดัสนิใจซือ้ และการแนะน าบอกต่อ 

5. ส่วนประสมทำงกำรตลำดในมุมมองของผู้บริโภค หมายถึง แนวคิดทางด้าน
การตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค เพื่อตอบโจทยข์องผู้บรโิภคแป้งเยน็ให้ตรงประเด็นได้มากที่สุด 
เพราะปจัจบุนัจากพฤตกิรรมในการเลอืกซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคเปลีย่นไป ซึง่ประกอบดว้ย 

5.1 ความต้องการของผูบ้รโิภค (Customer need or wants) หมายถงึ ผูผ้ลติแป้งเยน็ 
ต้องเรยีนรูถ้งึความต้องการของผู้บรโิภค โดยการพฒันาสนิค้าใหต้รงกบัความต้องการ เพื่อใหแ้ ป้ง
เยน็สามารถเอือ้ประโยชน์หรอืแกป้ญัหาใหแ้ก่ลกูคา้ได ้

5.2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Customer’s cost satiety) หมายถงึ ตอ้งพจิารณาว่าผูบ้รโิภค 
ยอมรบัแป้งเยน็ด้วยราคา ณ ระดบัใด และสามารถลดต้นทุนได้หรอืไม่ จงึค่อยมาก าหนดราคา ณ 
ระดบั ทีผู่บ้รโิภคเตม็ใจทีจ่ะซือ้แป้งเยน็ 

5.3 ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) หมายถึง ผู้ผลิตแป้งเย็นต้อง
พยายามส่งมอบแป้งเย็น ณ สถานที่ และเวลาที่เหมาะสม การกระจายแป้งเย็น ควรค านึงถึง
ขอ้เทจ็จรงิว่าผูบ้รโิภคในปจัจุบนัตอ้งการจะซือ้หาแป้งเยน็ดว้ยความง่าย และสะดวกสบายไม่ยุ่งยาก 
ณ เวลาใดกไ็ดท้ีต่อ้งการ 

5.4 การสื่อสาร (Communication) หมายถงึ การมกีจิกรรมเพื่อการส่งเสรมิการตลาด 
การสื่อสารด้วยขอ้เทจ็จรงิที่ถูกต้อง เป็นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดเพื่อเสรมิสรา้งคุณค่าให้กบัแป้ง
เยน็ และใหเ้กดิความมัน่ใจแก่ลกูคา้มากขึน้ 

6. แรงจงูใจในกำรซ้ือ หมายถงึ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากแรงจงูใจ และการทีผู่บ้รโิภค
ได้รบัการกระตุ้นจากปจัจยัภายในท าให้ส่งผลต่อการกระท า หรอืพฤตกิรรมที่ผู้บรโิภคนัน้ต้องการ 
เช่น สาเหตุที่ผู้บรโิภคเลอืกซื้อแป้งเยน็ เกดิจากแรงจูงใจด้านเหตุผล เน่ืองจากแป้งเยน็มคีุณภาพ
การผลติทีด่ ีและใชแ้ลว้เยน็ หรอืเกดิจากแรงจงูใจดา้นอารมณ์ เช่น ใชต้ามพรเีซนเตอร ์หรอืดาราใน
โฆษณา หรอืเลอืกซือ้เพราะบรรจภุณัฑส์วยงาม ดงึดดู เป็นตน้ 

7. ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง ลกัษณะส าคญัของเครื่องมอืสื่อสาร
การตลาดทัง้ 5 อยา่ง ไดแ้ก่ 

7.1 การโฆษณา (advertising) หมายถงึ ข่าวสารที่ส่งผ่านสื่อมวลชนบางอย่างโดยมผีู้
อุปถมัภ์ที่ระบุเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณานัน้ การโฆษณาเป็นการตดิต่อสื่อสารที่มลีกัษณะ
เป็นการเชญิชวน มลีกัษณะไมเ่ป็นกลาง และค่อนขา้งมอีคต ิลกัษณะการโฆษณาจะเป็นไปในท านอง
ทีว่่า ผมจะขายผลติภณัฑห์รอืความคดิแก่คุณ สื่อมวลชน (mass media) ทีใ่ชเ้ป็นสื่อในการโฆษณา
นัน้ ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนังสอืพมิพ ์เป็นต้น ซึง่สามารถส่งข่าวสารเขา้ถงึตวับุคคล
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แต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มบุคคลได้อย่างกว้างขวางและกว้างไกล บางครัง้ผู้รบัข่าวสารจะได้รบั
ข่าวสารในเวลาเดยีวกนั และด้วยเหตุทีล่กัษณะของการสื่อสารไม่ใชบุ้คคล การสื่อสารจงึเป็นการสื่อ
ทางดา้นเดยีว (one-way communication)  

7.2 การส่งเสรมิการขาย (sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่
จดัท าขึน้ เพื่อเสนอคุณค่าหรอืสิง่จูงใจพเิศษ (extra value or incentives) ส าหรบัผลติภณัฑ์ให้กบั
พนักงานขาย ผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืผูบ้รโิภคขัน้สุดท้าย เพื่อให้สามารถกระตุ้นการขายใหเ้รว็ขึน้ การ
ส่งเสรมิการขายโดยทัว่ไปสามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ประเภทแรก เป็นกจิกรรมส่งเสรมิการ
ขายทีมุ่ง่เน้นทีผู่บ้รโิภค (consumer-oriented) และเป็นประเภทที ่2 เป็นกจิกรรมทีมุ่่งเน้นทีค่นกลาง 
(trade-oriented) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บรโิภค มจีุดมุ่งหมายเพื่อให้ผู้ใช้ผลติภณัฑ์หรอื
บรกิารขัน้สุดทา้ย ตดัสนิใจซือ้เรว็ขึน้ ซือ้มากขึน้ โดยใชเ้ครื่องมอืต่าง ๆ เป็นสิง่จงูใจ เช่น การแจก
บตัรคูปอง แจกของตวัอย่าง ของแถม ส่วนลด การแข่งขนั ชงิโชค รวมทัง้วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่
น ามาตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นต้น ส่วนการส่งเสรมิการขายมุ่งเน้นคนกลางนัน้ มจีุดมุ่งหมาย
เพื่อทีจ่ะกระตุ้นใหผู้ค้า้ปลกี ผูค้า้ส่ง หรอืรา้นคา้ทีจ่ะหน่ายทัว่ไปรบัสนิคา้ไปจ าหน่าย รวมทัง้ส่งเสรมิ
สนบัสนุนผลติภณัฑข์องบรษิทัอกีดว้ย 

7.3 การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity) การ
ประชาสมัพนัธ ์(public relations) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารและการสรา้งความสมัพนัธข์องบรษิทั
กบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบับรษิทั ชุมชนเหล่านี้ไดแ้ก่ ลกูคา้ ผูข้าย ปจัจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้ 
พนักงานของบรษิทั รฐับาล สาธารณชนทัว่ไปและสงัคมซึง่องคก์ารนัน้ด าเนินงานอยู่ โปรแกรมการ
ประชาสมัพนัธอ์าจจะมลีกัษณะเป็นทางการหรอืไมเ่ป็นทางการกไ็ด ้แต่วตัถุประสงคส์ าคญักค็อื เพื่อ
เสรมิสรา้งสมัพนัธภาพและผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่เสนออกีด้วย ส่วน การเผยแพร่ข่าว (publicity) 
หมายถงึ ข่าวสารทีเ่ผยแพร่ต่อสาธารณชนเกี่ยวกบับรษิทั สนิคา้หรอืบรกิารที่ปรากฏในสื่อมวลชน
ต่าง ๆ ในรูปของข่าว โดยไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่าย การเผยแพร่ข่าวเป็นเครื่องมอืสื่อสารที่ส าคญัที่สุด
อย่างหนึ่ง ในบรรดาเครื่องมอืต่างๆ ที่น ามาใชใ้นงานประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้กบั
องคก์าร  

7.4 การขายโดยบุคคล (personal selling) หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวั ซึง่
ผูข้ายพยายามทีจ่ะใหค้วามช่วยเหลอื และ/หรอื เชญิชวนผูซ้ือ้ทีมุ่ง่หวงั (prospective buyers) ใหซ้ือ้
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของบรษิทั หรอืใหป้ฏบิตัติามความคดิอยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

7.5 การตลาดเจาะตรง (direct marketing) หมายถึง การใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ 
ตดิต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง ม ี4 รปูแบบ ไดแ้ก่ 1)การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรงและแคต
ตาล็อก 2)การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ 3)การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ 4)การขายโดยผ่านเครื่อง
คอมพวิเตอรร์ะบบออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดงำนวิจยั 
 ส าหรบัการศกึษาวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการศกึษาดงันี้ 

ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิการวจิยั 

กลยุทธท์ำงกำรตลำดในมมุมองผูบ้ริโภค (4C’s) 

- ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer needs or 
wants ) 

- ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s cost satiety) 
- ดา้นความสะดวกในการซือ้ (Convenience to buy) 
- ดา้นการสือ่สาร (Communication) 

แรงจงูใจ (Motive) 

- ดา้นเหตุผล (Rational motive) 

- ดา้นอารมณ์ (Emotional motive) 

ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion mix) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การสง่เสรมิการขาย (Sale promotion) 

- การขายโดยบุคคล (Personal selling) 

- การใหข้า่ว และประชาสมัพนัธ ์(Publicity and public 
relations) 

- การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์ 
- เพศ (Gender) 
- อายุ (Age) 
- ระดบัการศกึษา (Education) 
- สถานภาพการสมรส (Status) 
- อาชพี (Occupation) 
- รายได ้(Income) 

กำรตดัสินใจซ้ือแป้ง
เยน็ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรงุเทพมหำนคร 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการ

สมรส อาชพี และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความคดิเหน็ดา้นกลยทุธท์างการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ในดา้นความตอ้งการของ
ผู้บรโิภค ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

3. ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
 

 



 

บทท่ี 2 
เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
  ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศึกษาแนวความคดิและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวจิยัที่

เกี่ยวข้องกับ งานวิจัยเรื่อง “ปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภค ในเขต
กรงุเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางในการศกึษาวจิยั และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลยทุธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค 
4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 
6. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ 
7. ประวตัแิป้งเยน็ 
8. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 196) ได้กล่าวถึงการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลกัด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ขนาด ความหนาแน่น ท าเลที่ตัง้ อายุ เพศ ศาสนา อาชพี และ
ลักษณะอื่นๆ (Armstrong; & Kotler. 2007: G-2) หรือเป็นการแบ่งส่วนแบ่งตลาดตามขนาด 
โครงสรา้ง และการกระจาย ของประชากร (Blackwell Miniard; & Engel. 2006: 736) การแบ่งส่วน
แบ่งตลาดตามปจัจัย ประชากร ศาสตร์ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด 
ครอบครวั รายได ้การศกึษา และอาชพี ซึง่ใช ้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกคา้ โดยถอื
เกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรม การใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมี
ความสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตรด์งันี้ 

1. อายุ (Age) ความชอบและความสามารถของลูกค้า จะเปลี่ยนไปตามอายุ แต่อย่างไรก็
ตาม ตวัแปรชนิดน้ีอาจเป็นตวัแปรลวงกไ็ด ้เช่นการขายสนิคา้ทีม่คีนวยัหนุ่มสาวเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
แต่กลบัม ีผูสู้งอายุมาซือ้แทน ทัง้น้ีมสีาเหตุมาจากตลาดเป้าหมายนัน้ไม่ไดเ้ป็นกลุ่มที่มอีายุต่างกนั
ตามปีเกดิ แต่เกดิจากจติวทิยาภายในของคนเราทีค่ดิว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชวีติ (Life-cycle stage) บุคคลทีอ่ยูใ่นขัน้ของวงจรชวีติเดยีวกนัอาจมคีวาม
ต้องการ และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยขัน้ของวงจรชีวิตจะอธิบายถึงพฤติกรรม และความ
ต้องการของบุคคล เช่น โสด แต่งงานใหม่ ผู้สูงอายุ ฯลฯ ซึ่งสิง่เหล่านี้จะสรา้งโอกาสให้กบันักการ
ตลาดในการเสนอการบรกิาร และผลติภณัฑท์ีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดได้
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3. เพศ (Gender) ผูห้ญงิ และผูช้าย มแีนวโน้มที่จะมทีศันคตแิละพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั 
โดย ผูห้ญงิมกัจะมคีวามละเอยีดอ่อน และตอ้งการคน้หาขอ้มลูต่างๆ ใหม้ากขึน้ก่อนท าการตดัสนิใจ 
ส่วน ผู้ชายมกัจะมคีวามเชื่อมัน่ในตวัเองสูง และมกัจะมุ่งที่จะท าบางสิง่บางอย่างที่จะช่วยให้เขา
สามารถ บรรลุตามเป้าหมายได้ ดงันัน้นักการตลาดจงึได้น าลกัษณะความแตกต่างทางเพศมา
ประยุกต์ใชก้บั ผลติภณัฑบ์างประเภท เช่นการออกแบบเสือ้ผา้ ทรงผม เครื่องส าอาง และนิตยสาร 
ซึ่งผลติภณัฑบ์างชนิด ได้มกีารวางต าแหน่งผลติภณัฑใ์ห้มลีกัษณะขาดความเป็นหญงิ หรอืความ
เป็นชาย 

4. รายได้ (Income) เป็นเกณฑ์การแบ่งที่ใช้กันมานานแล้วสาหรับสินค้า และบริการ 
อยา่งไรกต็าม รายไดอ้าจไมส่ามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลกูคา้ทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัผลติภณัฑน์ัน้ 

5. ยุคสมยัของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะไดร้บัอทิธพิลจากเวลาทีเ่ปลีย่นไป ท าใหม้ี
ความ สนใจที่แตกต่างกนัในด้านดนตร ีภาพยนต์ หรอืการเมอืง ณ ช่วงเวลาใด เวลาหนึ่ง ซึ่งนัก
ประชากรศาสตร ์เรยีกกลุ่มเหล่านี้ว่า กลุ่มคนทีส่มาชกิในกลุ่มมปีระสบการณ์ในเรือ่งต่างๆรว่มกนั มี
มุมมอง และค่านิยม เหมอืนกนั (Cohorts) นักการตลาดจงึมกัน าเสนอสญัลกัษณ์ และรูปภาพที่
เกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ ที่ส าคญัของกลุ่มคนเหล่านี้มาใช้ในการโฆษณา ซึ่งจะสามารถแบ่งกลุ่ม
ออกไดเ้ป็น 7 กลุ่มคอื                       

5.1 กลุ่มคนในยคุเศรษฐกจิถดถอย (Depression) 
5.2 กลุ่มคนในช่วงสงครามโลกครัง้ที ่2 (World war II) 
5.3 กลุ่มคนหลงัสงครามโลก (Postwar) 
5.4 กลุ่มคนในช่วงตน้ก่อนสงครามโลกครัง้ที ่2 (Leading-edge baby boomer)                                
5.5 กลุ่มคนในช่วงทา้ยสงครามโลกครัง้ที ่2 (Trailing-edge baby boomer)  
5.6 กลุ่มคน Generation X    
5.7 กลุ่มคน Generation Y 

 
 Armstrong; & Kotler (2555: 44) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ คือ การศึกษาประชากร

มนุษยใ์นประเดน็ดา้นขนาดความหนาแน่นแหล่งทีอ่ยูอ่าศยั อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิอาชพี และขอ้มลูทาง
สถิติอื่นๆ นอกจากนี้ย ังกล่าวถึงประชากรกลุ่ม Baby boomers กลุ่ม Generation X และ กลุ่ม 
Millennials ไวด้งันี้  

1. กลุ่ม Baby boomers คือกลุ่มทารกที่ก าเนิดหลงัสงครามโลกครัง้ที่  2 โดยถือก าเนิด 
ระหว่างปี ค.ศ.1946 และ ค.ศ.1964 Boomers ทีม่วีุฒภิาวะแลว้ตอนน้ีก าลงัทบทวนจุดมุ่งหมาย และ
คุณค่าในหน้าที่การงาน หน้าที่ความรบัผดิชอบ และสมัพนัธภาพ ในขณะที่พวกเขาก าลงัเข้าถึง
จดุสงูสุดในการสรา้งรายได ้และใชจ้า่ยเงนิ กลุ่ม Boomers คอืตลาดทีท่ าก าไรอยา่งยิง่สาหรบับรกิาร
ทางการเงนิ ทีอ่ยูอ่าศยัใหม่ๆ  การปรบัเปลีย่นต่อเตมิบา้น การท่องเทีย่ว และบนัเทงิ การทานอาหาร
นอกบ้าน สนิค้าเพื่อสุขภาพ และฟิตเนส กลุ่ม Boomers จะเกษียณอายุช้าลง และท างานมากขึ้น
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หลงัเกษยีณอายแุลว้แทนทีจ่ะมอง ตนเองในฐานะถอยหลงัเขา้คลอง พวกเขามองตนเองว่าก าลงัเขา้
สู่ช่วงชวีติใหม ่

2. กลุ่ม Generation X เป็นกลุ่มที่ตามกลุ่ม Baby boomers มาด้วยภาวะการขาดแคลน
การเกิด เป็นกลุ่มคนอีกรุ่นที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1965 ถึง ค.ศ. 1976 นักเขียนชื่อ Douglas 
Coupland เรยีกคน กลุ่มนี้ว่า Generation X เพราะพวกเขาอยูภ่ายใตร้่มเงาของกลุ่ม Boomers และ
ขาดคุณลกัษณะพเิศษที่ เด่นชดั กลุ่มGeneration X ถูกนิยามตามประสบการณ์ร่วมของพวกเขา 
รวมถงึอายุ อตัราหย่ารา้งทีเ่พิม่ขึน้ และแม่ออกไปท างานนอกบา้นมากขึน้ ท าใหพ้วกเขาเป็นคนรุ่น
แรก ที่ทัง้พ่อและแม่ท างานนอกบ้าน และ ต้องอยู่บ้านคนเดยีวหลงัจากเลกิเรยีน การที่ต้องเตบิโต
ในช่วงทีเ่ศรษฐกจิตกต ่า และการลดขนาดของ องคก์ร พวกเขาจะมองเศรษฐกจิอย่างระมดัระวงักว่า
พวกเขา ห่วงใยสิง่แวดล้อม และตอบสนอง อย่าง ชื่นชมต่อบรษิัทที่มคีวามรบัผิดชอบต่อสงัคม 
ถงึแมว้่าพวกเขาแสวงหาความส าเรจ็ แต่พวกเขาใหค้วาม ส าคญักบัความเป็นวตัถุนิยมน้อยลง พวก
เขาให้คะแนนกบัประสบการณ์ ไม่ใช่การครอบครองเป็นเจ้าของ พวกเขาเป็นนักฝนัซึ่งต้องการ
คุณภาพชวีติที่ดกีว่า และให้น ้าหนักกบัความพงึพอใจในการท างานมากกว่า ที่จะเสยีสละความสุข
ส่วนตวัเพื่อการเตบิโตในการเลื่อนต าแหน่งงาน 

3. กลุ่ม Millennials หรอืกลุ่ม Generation Y หรอืกลุ่ม Boomers อกีรอบ (Echo Boomers) 
กลุ่มนี้ก าเนิดระหว่างปี ค.ศ.1977 ถงึ ค.ศ.2000 กลุ่ม Millennials วยัหนุ่มสาวก าลงัเริม่ต้นใชอ้ านาจ
ซื้อมคีวามหลากหลาย มคีวามคล่องแคล่วในการใช้คอมพิวเตอร์ ระบบดิจติอล และเทคโนโลย ี
อนิเตอรเ์น็ต ต่างกบักลุ่ม Generation X ทีใ่ชเ้วลาจ านวนมากไปกบัการนัง่หน้าทวี ีผูเ้ชีย่วชาญท่าน
หนึ่งไดก้ล่าวไวว้่า กลุ่ม Millennials ออนไลน์อยูต่ลอดเวลา พวกเขาเป็นผูบ้รโิภคการสื่อสารเชงิจนิต
ภาพในทุกรปูแบบ เช่น ทวี ีวทิย ุโทรศพัท ์อนิเตอรเ์น็ต วดิโีอเกม บ่อยครัง้ทีจ่ะเสพทุกสิง่ไปพรอ้มๆ
กนั กลุ่มMillennials แต่ละกลุ่ม ประกอบกนัเป็นตลาดทีใ่หญ่มาก และเป็นตลาดที่น่าดงึดูดใจอกีดว้ย 
อย่างไรก็ตามการเขา้ถงึกลุ่มที่อิม่ตวั ในการรบัขอ้มูลอย่างมปีระสทิธภิาพนัน้ ต้องการวธิกีารทาง
การตลาดทีส่รา้งสรรค ์

 พรทพิย์ วรกิจโภคาทร (2550: 312-315) ได้กล่าวถึงลกัษณะของผู้ซื้อสินค้า ซึ่งแต่ละ
บุคคลจะแตกต่างกนัไปโดยความแตกต่างทางประชากรศาสตร ์ดงันี้ 

1. อาย ุ(Age) การจงูใจผูท้ีม่อีายตุ่างกนัใหเ้ชื่อฟงั หรอืเปลีย่นทศันคต ิหรอืพฤตกิรรมนนัน้ 
มคีวามยากง่ายแตกต่างกนัไป ผูท้ีม่อีายุมากจะเชื่อฟงั หรอืเปลีย่นทศันคต ิหรอืเปลีย่นพฤตกิรรมก็
ยิง่ยาก ด้วยการวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C. Maple) และไอ แอล เจนิส และดไีรฟ์ (I.L. Janis and D. 
Rife) ไดท้ าการ วจิยั และไดผ้ลสรปุว่าการชกัจงู หรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะมคีวามยากขึน้ตามอายุ
ของคนทีเ่พิม่ขึน้ นอกจากนี้อายุยงัมคีวามสมัพนัธก์บัข่าวสารและการสื่อสารดว้ย เช่น ภาษาทีจ่ะใช้
ในคนทีม่วียัต่างกนั กต็อ้งใชภ้าษาต่างกนั โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ  แปลกๆ จะเกดิกบัคนในวยัหนุ่ม
สาวมากกว่าเกดิกบัคนสงูวยัเป็นตน้ 

2. เพศ (Sex) มงีานวจิยัหลายชิ้นที่ได้ท าการพสิูจน์ว่า คุณลกัษณะบางประการของเพศ
ชาย และเพศหญิงที่ต่างกันจะส่งผลต่อการสื่อสารที่แตกต่างกัน เช่น การวิจยัเกี่ยวกับการชม
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ภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็วยัรุ่น พบว่าเดก็วยัรุ่นชายสนใจชมภาพยนตรส์งคราม และจารกรรม
มากทีสุ่ด ส่วนเดก็วยัรุ่นหญงิจะสนใจชมภาพยนตรว์ทิยาศาสตรม์ากทีสุ่ด แต่กม็งีานวจิยัหลายชิน้ที่
พบว่าเพศชาย และเพศหญงิมกีารสื่อสารและการรบัสื่อไมแ่ตกต่างกนัเลย 

3. การศกึษา (Education) เป็นตวัแปรทีส่ าคญัมากต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
งาน วจิยัหลายฉบบั พบว่าระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัของผบู้รโิภคมผีลต่อการซือ้สนิคา้ทีแ่ตกต่าง
กนัดว้ย 

4. ฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม (Economic and Social Status) หมายถงึ อาชพี รายได้
เฉลีย่ เชือ้ชาต ิและภูมหิลงัทางครอบครวั ปจัจยัทัง้หมดมอีทิธพิลต่อทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้
ของบุคคล ซึ่งมรีายงานวจิยัหลายฉบบัพบว่า ระดบัฐานะทางเศรษฐกิจ และสงัคมของมนษุย์จะมี
อทิธพิลต่อทศันคต ิและพฤตกริรมการซือ้ของพวกเขา 

5. สถานภาพสมรส (Marital Status) การแบ่งส่วนการตลาด (Market segmentation) อาจ
น า สถานภาพสมรส และรายไดต้ลอดจนลกัษณะการซือ้เป็นปจัจยัทีน่ ามาพจิารณาในการแบ่งส่วน
การตลาด 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551: 38-39) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ อายุ เพศ 
ลกัษณะของครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ มคีวามส าคญัต่อการตลาด เพราะเกีย่วเนื่องกบัอุป
สงค์ (Demand) ในสนิค้าทัง้หมด ลษัณะทางประชากรศาสตรช์ี้ให้เหน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหม่ 
และตลาดอื่นจะหมดไป หรอืลดความส าคญัลง ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัมดีงันี้ 

1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถงึความส าคญัของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่อง
ของอายดุว้ย 

2. เพศ จ านวนสตร ี(สมรส หรอืโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิม่มากขึน้เรื่อยๆ นักการตลาด
ต้องค านึงว่า ปจัจุบนัสตรเีป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจากนนัน้
บทบาทของสตร ีและบุรษุ มบีางส่วนทีซ่ ้ากนั 

3. การศึกษาและรายได้ การศึกษามอีิทธพิลต่อรายได้เป็นอย่างมาก และเป็นสิง่ส าคญั 
เพราะแบบแผนการใชจ้า่ยขึน้อยูก่บัรายไดท้ีค่นม ี 

ผูว้จิยัสามารถสรปุเกี่ยวกบัทฤษฎปีระชากรศาสตรไ์ดว้่า ความชอบ และความสามารถของ
ลูกคา้ไม่เกี่ยวกบัอายุ แต่เกดิจากจติวทิยาภายในของคนเราทีค่ดิว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู่ เพศมี
ผลกบัการ วางต าแหน่งของผลติภณัฑบ์างประเภท และมแีนวโน้มที่จะมทีศันคต ิและพฤตกิรรมที่
แตกต่างกัน รายได้อาจไม่ได้บ่งบอกได้ว่าใครจะเป็นลูกค้าที่ดีที่สุด แต่มีทธิพลต่อทศันคติ และ
พฤตกิรรมการซือ้ ของผูบ้รโิภค ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภค ส่งผลต่อการซือ้สนิคา้ที่
แตกต่างกนัดว้ย 
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2. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2552: 141) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

behavior) เป็นการศกึษาถงึพฤตกิรรมของบุคคลกลุ่ม หรอืองค์กร (ซึ่งก็คอืผู้บรโิภค) เกี่ยวกบัการ
เลอืกซือ้ และใชส้นิคา้ และบรกิาร เพื่อสนองตอบต่อความต้องการของเขา (Kotler; & Keller 2009: 
190) นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา และวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม ในการ
วเิคราะหต์ลาดผูบ้รโิภค และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ จะมีค าถาม 7 ประการ หรอื 6Ws และ 1H เพื่อ
หา ค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันี้ 
 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรม   
     ผูบ้รโิภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H ) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย   
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupation) ทางดา้น 
1)ประชากรศาสตร ์
2)ภูมศิาสตร ์
3)จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห์ 
4)พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด(4Ps) 
ประกอบดว้ย   
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่ายและการ
ส่งเสรมิ การตลาดทีเ่หมาะสม
สามารถ ตอบสนองความพงึ
พอใจของ กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร               
(What dose consumer buy?) 
 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้
(Object) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
จาก 
ผลติภณัฑ ์กค็อืตอ้งการ
คุณสมบตั ิหรอืองคป์ระกอบ
ของผลติภณัฑ ์(Product 
Component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่ แขง่ขนั
(Competitive difference) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ 
(Product Strategies) 
ประกอบดว้ย  
1) ผลติภณัฑห์ลกั 
2) รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
บรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม  
3) ผลติภณัฑค์วบ 
4) ผลติภณัฑค์าดหวงั 
5) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแขง่ขนั  
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H ) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้             
(Why does consumer buy) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซือ้
สนิคา้เพื่อสนองความตอ้งการ
ของเขา ดา้นร่างกาย และ
จติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึ 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม 
การซือ้ คอื  
1)ปจัจยัภายใน หรอื ปจัจยั
ทางจติวทิยา  
2)ปจัจยัทางสงัคม และ 
วฒันธรรม  
3)ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื  
1)กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์ 
(Product strategies) 
2)กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion 
strategies) ไดแ้ก่ กลยทุธก์าร
โฆษณา การขาย โดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสรมิการ
ขาย การใหข้่าว การ
ประชาสมัพนัธ ์ 
3)กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 
4)กลยทุธด์า้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย (Distribution 
channel strategies) 

4.ใครมสี่วนรว่มในการ
ตดัสนิใจ (Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มอีทิธพิลใน
การตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย  
1) ผูร้เิร ิม่ 2) ผูม้อีทิธพิล  
3) ผูต้ดัสนิใจซือ้ 4) ผูซ้ือ้ 5) 
ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การโฆษณา และ(หรอื) กล
ยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
(Advertising and  Promotion  
strategies) โดยใชก้ลุ่ม
อทิธพิล 

5.ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด   
(When dose the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions)  
เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอื
ช่วงฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด 
ของเดอืน โอกาสพเิศษ หรอื
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอืกลยทุธ์
การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) 
 เช่น การท าการส่งเสรมิการ 
ตลาด เมือ่ใดจะสอดคลอ้งกบั 
โอกาสในการซือ้ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H ) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where 
does the consumer buy?) 

ช่องทาง หรอื แหล่ง (Outlets) 
ทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้  ซุปเปอรม์า
เกต็ รา้นขายของช า ฯลฯ 

กลยทุธช์่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution 
channel strategies) บรษิทัน า
ผลติภณัฑ ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพจิารณา ว่าจะผ่านคน
กลางอยา่งไร 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร            
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1.การรบัรูป้ญัหา 
2.การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิผลทางเลอืก 
4.การตดัสนิใจซือ้ 
5.ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธ์
การ ส่งเสรมิทางการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขาย โดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสรมิ การขาย การให้
ขา่ว การประชาสมัพนัธ ์และ
การ ตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขาย จะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการ ขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ใน
การตดัสนิใจซือ้ 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 194. 
 
 Armstrong; & Kotler (2555: 80) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

(Consumer buyer behavior) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคขัน้สุดท้าย อันได้แก่ บุคคล และ
ครวัเรอืนต่างๆ ที่ซื้อสนิค้า และบรกิารเพื่อการบรโิภคส่วนตวั ผู้บรโิภคขัน้สุดท้ายเหล่านี้ ทัง้หมด
เรียกว่า ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อความพยายามทาง
การตลาดต่างๆ จุดเริม่ต้นก็คอื แบบจ าลองสิง่กระตุ้น และการตอบสนองของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
(Stimulus-response model) สิง่กระตุ้นทางการตลาด และสิง่กระตุ้นอื่นๆ (Stimuli) ทีเ่ขา้มาสู่กล่อง
ด า (Black box) หรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ และก่อใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) บางอย่าง 
นักการตลาดต้องหาใหไ้ดว้่า อะไรอยู่ในกล่องด าของผูซ้ือ้ สิง่กระตุ้นทางการตลาดเหล่านัน้ประกอบ
ไปด้วยกลุยุทธ์ 4P’s ได้แก่ ผลติภณัฑ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ส่วนสิ่ง



17 
 

กระตุ้นอื่นๆนัน้ ประกอบไปด้วย ปจัจยัต่างๆ ที่อยู่ แวดล้อมผู้ซื้อ ไม่ว่าจะเป็นปจัจยัทางเศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ีการเมอืง และวฒันธรรม สิง่กระตุ้นเหล่านี้ ถูกป้อนเขา้สู่กล่องด าของผูซ้ือ้ และถูกแปลง
เป็นการตอบสนองของผู้ซื้อในรูปของตราสินค้าที่ซื้อความ สมัพนัธ์ที่มต่ีอบรษิัท รวมไปถึงรู้ว่า
ผูบ้รโิภคซือ้อะไร ซือ้เมื่อไหร่ ซือ้ทีไ่หน และซือ้บ่อยเพยีงใด นักการตลาด ต้องท าความเขา้ใจว่า สิง่
กระตุน้ต่างๆนัน้ ถูกเปลีย่นไปสู่การตอบสนองไดอ้ยา่งไร ภายในกล่องด า 

หรอืความรู้สึกนึกคิดของผู้บรโิภค ซึ่งม ี2 ส่วนด้วยกัน ส่วนแรกคือ ลกัษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer's characteristic) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น ส่วนที่สองคือ 
กระบวนการตดัสนิใจ ของผูซ้ือ้ (Buyer's decision process) ซึง่ส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองพฤตกิรรมผูซ้ือ้ 
 
ทีม่า: Armstrong & Kotler. (2555). Marketing an Introduction. P. 81. 
 
ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2551: 5) ใหค้ าจ ากดัความของผบู้รโิภคว่า หมายถงึ บุคคลหนึ่ง หรอื

หลายคน ที่แสดงออกซึ่งสทิธทิี่จะต้องการของตนเอง และครอบครวั หรอืซื้อเพื่อสรา้งความพอใจ
ใหก้บักลุ่มสงัคมทีต่นเองอาศยัอยู่ แต่อย่างไรกต็ามในแง่ของนักการตลาดไม่สามารถสรุปไดว้่า ทุก
คนคอืผูบ้รโิภคของ กจิการ ดงันัน้จงึจ าเป็นจะต้องก าหนดองคป์ระกอบของผู้บรโิภคที่จะเลอืกกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คอืผูบ้รโิภคต้องเป็นผู้มคีวามต้องการ ผูบ้รโิภคต้องเป็นผู้ที่มอี านาจซื้อ 
ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกริรม การซือ้ ผูบ้รโิภคตอ้งเป็นผูท้ีม่พีฤตกิรรมการบรโิภค  

  อดุลย ์จาตุรงคกุล และคณะ (2551: 7) ใหค้ าจ ากดัความของผูบ้รโิภคว่า คอืบุคคลต่างๆที่
มคีวามสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรอือีกนัยหนึ่งถ้ามองในแง่ของเศรษฐกจิที่ใช้เงนิเป็น
สื่อกลาง กค็อื ทุกคนทีม่เีงนิ นอกจากนัน้ทศันคตขิองนักการตลาด ผูบ้รโิภคจะต้องมคีวามเตม็ใจใน
การซือ้ (Willingness to Buy) สนิคา้ หรอืบรกิารดว้ยลกัษณะอื่นๆของผูบ้รโิภค คอืผูบ้รโิภคบางคน
ซื้อสนิค้าไปเพื่อ ประโยชน์ส่วนตวั ขณะเดยีวกนัยงัมผีู้บรโิภคหลายร้อยพนัคนซื้อไปเพื่อขายต่อ 
หรอืใชใ้นการผลติ และท า การตลาดผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารทีผ่ลติไดต่้อ  

กล่องด ำ หรอืควำม 

รูส้กึคดิของผูซ้ือ้ 

ลักษณะเฉพำะของ ผู้

ซื้อ กระบวนกำรกำร 

ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

สิง่กระตุน้ภำยนอก 

สิง่กระตุน้ทำงกำร

ตลำด 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 

ผลติภณัฑ ์ รำคำ             

กำรจดักำรกำร

สง่เสรมิ      

กำรตลำด 

ศรษฐกจิ  

เทคโนโลย ี     

สงัคม      

วฒันธรรม 

กำรตอบสนองของผูซ้ือ้ 

ควำมพงึพอใจ และทศันคตใิน 

กำรซือ้ พฤตกิรรมกำรซือ้ ซือ้ 

อะไร ซือ้เมื่อไหร่ ซือ้ทีไ่หน และ 

ซือ้มำกเท่ำใด พฤตกิรรมต่อตรำ

สนิคำ้ และควำมสมัพนัธก์บั

บรษิทั 
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 เสร ีวงษ์มณฑา (2552: 31) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ 
ลกัษณะการซื้อของผู้บรโิภค เช่น ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากน้อยเพยีงใด ใครเป็นผู้ซื้อ และใช้
มาตรการอะไรใน การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถงึลกัษณะการ 
บรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค เช่น บรโิภคทีไ่หน บรโิภคกบัใคร บรโิภคในอตัรามากน้อยเพยีงไรเป็นต้น  

 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ (2550: 3) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ว่าหมายถงึ พฤตกิรรมซึ่งบุคคลท าการคน้หา(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ 
(Using) การประเมนิผล (Evaluation) และการใชจ้า่ย (Disposing) ในผลติภณัฑ ์และบรกิารโดยคาด
ว่าจะสนอง ความต้องการของเขา หรอือาจหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจ และลกัษณะกจิกรรมของ
แต่ละบุคคล เมื่อท าการประเมนิผล (Evaluation) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) และการใช้
จา่ย (Disposing) ในสนิคา้ และบรกิาร  

  ธงชยั สนัตวิงษ์ (2550: 29) ใหค้ าจ ากดัความของพฤตกิรรมผู้บรโิภคว่า เป็นการกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึง่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัหาใหไ้ด้มา และการซึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมาย
รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจ ซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้ และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 
จากทีก่ล่าวมา  

 ผู้วจิยัสามารถสรุปเกี่ยวกบัทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บรโิภคได้ว่า หมายถงึพฤตกิรรมผู้บรโิภค
เกี่ยวกบัการเลอืกซือ้ และใชส้นิคา้เพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยควรวเิคราะหว์่าใครอยู่
ในตลาดเป้าหมาย ผู้บรโิภคซื้ออะไร ท าไมจงึซื้อ ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจ และผู้บรโิภคซื้อ
เมือ่ใด ซือ้ทีไ่หน ซือ้อยา่งไร 
 
3. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธท์างการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 

 ในการปรบัเปลีย่นแนวความคดิเกีย่วกบัมุมมองผูบ้รโิภค หนึ่งในนัน้กค็อื Don E. Schultz 
ปรมาจารย์ทางด้านการตลาด และการสื่อสารการตลาดอีกท่านหนึ่ง ได้เสนอไว้ในหนังสอื New 
Marketing Paradigm ว่าในยุคปจัจุบนัน้ี เป็นยุคที่ถงึเวลาของการลมื 4P’s และ ให้มอง 4C’s แทน 
Model 4P’s นี้ เป็นแนวคดิ เป็นมุมมองที่จบัที่ผู้บรโิภคเป็นหลกั (ขณะที่ Model เก่าจะใช้ มุมมอง
ของแผนการทางการตลาดทีมุ่ง่ไปทีค่วามส าคญัของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั) และการค านึงถงึผูบ้รโิภคนี้
เอง ทีท่ าใหน้กัการตลาดสามารถสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เพราะ 4C’s  จะ
เปิดโอกาสใหน้กัการตลาด ค านึงถงึการทีจ่ะท าอยา่งไรใหส้นิคา้เขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งของชวีติผูบ้รโิภค 
นัน่คอืนักการตลาดต้องรู้จกัผู้บรโิภคเป็นอย่างดวี่าในแต่ละวนัท าอะไร ใช้สนิค้าไปเพื่ออะไร ใช้
อย่างไร ใชบ้่อยแค่ไหน มอีะไรเป็นแรง จงูใจ สื่อทีเ่ขา้ถงึมอีะไรบ้าง ตลอดจนผูบ้รโิภคม ีLife style 
อย่างไรเป็นต้น (สาขาวชิาสถติปิระยุกต์มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 2554; อ้างองิจาก 
Don E. Schultz; Stanley I. Tannenbaum; &Robert F. Lauterborn. 1994) องค์ประกอบของส่วน
ประสม ทางการตลาด 4C’s มดีงันี้ 
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1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer needs or wants) 
 เพราะคุณจะไม่สามารถขายของทีคุ่ณผลติได ้แต่คุณจะสามารถขายของทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ

ได ้การเน้นไปทีผู่บ้รโิภคเป็นส าคญั Customer is the King ก าลงักลายมาเป็นสิง่ส าคญัทีทุ่กองคก์าร
ใหค้วามสนใจ และนัน่คอืทีม่าของค าว่า CRM หรอื Customer Relationship Management หรอืบาง
แห่ งก็ เ รียกว่ า  Customer Relationship Marketing or Relationship Marketing ที่ เ ราพูดถึงกัน
มากกว่า 2 ปี 

2. ต้นทุนผู้บริโภค (Consumer’s cost satiety) 
  เพราะผูบ้รโิภคไม่สนใจราคาขาย เพราะบรรดา Modern Trade ต่างตดัราคาจนผูบ้รโิภค

สามารถซื้อได้ในราคาที่พอใจแล้ว แต่สิง่ที่ผู้ผลติต้องค านึงถึงก็คอืลดต้นทุนในกระบวนการผลิต
สนิค้าให้ถูกลงเพื่อ ที่จะสามารถขายให้บรรดา Modern Trade และ Discount Stores ได้ในราคาที่
ถูกทีสุ่ด เพราะประโยชน์ ของผูบ้รโิภคสูงทีสุ่ด ฉะนัน้ในปจัจุบนัน้ีเราจงึได้ยนิค าว่า ของดตี้องราคา
ถูกด้วย จงึจะซื้อจากการที่ผู้ผลติต่างหนัมาค านึงถงึการลดต้นทุน หรอืลดค่าใช้จ่ายในส่วนที่ไม่ม ี
Value Added นัน้ ท าให้เกิดศาสตร์ใหม่ๆ อย่างเช่น พวก Efficient Consumer Response (ECR) 
เป็น Concept การบรหิารแผนใหม่ เพื่อให้การค้าระหว่างผู้ค้าปลกี ผู้ผลติ ผู้จ าหน่ายค้าส่ง และ
เจ้าของร้านค้าปลกีรายย่อย หรอืรายใหญ่ ท างานสมัพนัธ์กนัอย่างมปีระสทิธภิาพ เพื่อลดต้นทุน
ร่วมกนั ท าให้ราคาสนิค้าถูกลง เพื่อประโยชน์ต่อสงัคมส่วนรวม และ Supply Chain Management 
(SCM) คอืกระบวนการ และสถานะของ Product ตัง้แต่ต้นทางจนถึงปลายทาง และ Logistic ซึ่ง
ปจัจบุนัไดก้ลายเป็นหวัขอ้ในการสมัมนากนัมากมาย 

3. ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience to buy) 
 ผูบ้รโิภคไมส่นใจในรา้นคา้ทีจ่ะตอ้งขบัรถ หรอืเดนิทางไปหาซือ้อกีแลว้ เพราะความรบีเร่ง 

และระบบการจราจรที่ติดขดัท าให้ผู้บรโิภคปรบัความคดิมาเป็นความสะดวกในการหาซื้อ ฉะนัน้
บรษิทัใดที ่อ านวยความสะดวกในการหาซือ้สนิค้า หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคกจ็ะไปซือ้สนิค้ากบัรา้นค้า
นัน้ เช่นบรรดาพวก Convenience Stores หรอืพวก Discount Store ที่แย่งกนัเปิดในแหล่งชุมชน
กนัมากขึ้น หรอืแมแ้ต่อาหาร แทนที่จะให้คนเดนิทางไปกินที่ร้านก็เกิดการบรกิารแบบส่งถึงบ้าน 
หรอื Home Delivery แทนอยา่งเช่น Pizza Hut หรอื พวก Fast Foods ทัง้หลาย ผูบ้รโิภคจะมคีวาม
สะดวกสบาย หรอื Convenience ในการซือ้มากขึน้ นอกจากนัน้สถานที่จดัจ าหน่ายนัน้จะต้องมใีห้
ทัว่ถงึที่ผู้บรโิภคสามารถหาซื้อได้ง่าย อย่างเช่น กรณีเบยีรใ์นอดตี เบยีรท์ุกค่ายที่ออกมาแข่งกบั
เบยีรส์งิหต่์างไปไมร่อด ทีไ่มร่อดไมใ่ช่เพราะสนิคา้มคีุณภาพสูเ้บยีรส์งิหไ์มไ่ด ้แต่ไมร่อดเพราะสนิคา้
วางจ าหน่ายในรา้นคา้ไม่ได ้เพราะสงิหใ์ชก้ลยุทธใ์นการบลอ็กคู่แข่งโดยไม่ยอมใหร้า้นคา้ทีข่ายสงิห์
ไปขายเบยีรอ์ื่นดว้ย ท าใหร้า้นทีอ่ยากขายใหก้ก็ลวัถูกสงิหแ์จง้ยกเลกิสญัญา และไม่ส่งสนิคา้ใหข้าย 
ซึง่รา้นคา้เมื่อเปรยีบเทยีบการช่วยคู่แข่งกบัความอยู่รอดของตวัเอง แน่นอนรา้นคา้เลอืกทีจ่ะเอาตวั
รอดก่อน เมื่อไม่มรี้านค้าไหนหรอืส่วนใหญ่ยอมขายให้เบยีร์คู่แข่ง เบยีร์คู่แข่งก็ไปไม่รอด ต่อให้
โฆษณาไปเท่าไหรค่นไมส่ามารถหาซือ้ไดก้ไ็ม่มปีระโยชน์ แต่พอมาในกรณขีองชา้ง ทางเบยีรช์า้งไม่
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กลวักลยทุธน์ี้ของสงิห ์เพราะProduct Lines ของค่ายชา้งมมีากกว่า กล่าวคอืนอกจากเบยีรแ์ลว้ค่าย
ชา้งยงัมเีหลา้อกีดว้ย นัน่กค็อื แม่โขง แสงโสม และเหลา้ขาว ซึง่ในต่างจงัหวดัขายดเีป็นเทน ้าเทท่า 
ปรากฏว่าเมื่อสงิห์ปิดกัน้ไม่ให้ร้านค้าขายช้าง ทางค่ายช้างก็ท าตาม ปิดกัน้ไม่ให้ร้านค้าขายสงิห์ 
หากใครขายสงิห์ก็จะไม่ขายเหล้าขาว หรอืยีห่้ออื่นๆให้ แต่หากจะขายเหล้าก็ต้องหนัมาขายเบยีร์
ชา้ง ในขณะทีต่ลาดต่างจงัหวดันัน้เหลา้ขายดกีว่าเบยีร ์และได้Marginดกีว่า ท าใหบ้รรดารา้นคา้หนั
ไปซบค่ายชา้งกนัมากขึน้ นี่เรยีกว่ากรรมใดใครเคยก่อไว ้กรรมนัน้ตามสนองทนัทใีนชาตนิี้ สิง่ทีส่งิห์
เคยท ากบัเบยีร ์ยีห่อ้อื่นไวบ้ดันี้สงิหโ์ดนโต้กลบัดว้ยกลยุทธแ์บบเดยีวกนั และท าใหสู้ญเสยีส่วนแบ่ง
ตลาดไปอย่างมากมาย ขณะนี้สิง่หนึ่งที่อยากเตือนนักการตลาดรุ่นใหม่ไว้ก็คอื การท าการตลาด
สนิค้าประเภทอาหารนัน้ ต้องระวงัให้ด ีอย่าปล่อยให้ผู้บริโภคได้มโีอกาสลองชมิสนิค้าของคู่แข่ง
เดด็ขาด เพราะหากผู้บรโิภคได้มโีอกาสชมิสนิค้าของคู่แข่ง ลิ้นของผู้บรโิภคจะเกดิการปรบัรสขึ้น
มาก และเมื่อหนักลบัมาใชส้นิค้าเดมิ ผูบ้รโิภคจะบอกว่ารสชาตไิม่เหมอืนเดมิ หรอือร่อยสูเ้มื่อก่อน
ไมไ่ด ้และกจ็ะกลบัไปเป็นลกูคา้ประจ าของตราคู่แขง่ทนัท ี

4. การส่ือสาร (Communications) 
 นักการตลาดเริม่มองว่า Promotion เป็นค าที่แคบไป เพราะในกระบวนการส่งเสรมิการ

ขายนัน้ การสื่อสารส าคญัทีสุ่ด ฉะนัน้นักการตลาดจงึ Forget about Promotion แบบแยกส่วนว่าจะ
โฆษณา อยา่งไร จะลดแลกแจกแถมอยา่งไร แต่ใหม้องเป็นองคร์วมเป็น Communications ทีส่ ื่อสาร
กบัผูบ้รโิภค ในภาพรวม ใน Communications  นัน้เราจ าแนกออกไดเ้ป็นการสื่อสารต่างๆ ดงันี้ 

 4.1 Advertising หรอืการโฆษณา ก็คอืการโฆษณาผ่านสื่อ Mass ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น 
TV วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์หรอืนิตยสาร เป็นตน้ 

 4.2 Sales Promotion หรอืการส่งเสรมิการขาย ก็คอืการท าการส่งเสรมิการขายทัง้ที่
เป็น Consumer Sales Promotions และ Trade Promotions คอืการส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค 
ซึง่มทีัง้ การลด แลก แจก แถม การชงิโชค การแข่งขนั การแจกของตวัอย่าง และอื่นๆอกีมากมาย 
ส่วนการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่รา้นคา้นัน้ กเ็ป็นการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่ใหร้า้นคา้ช่วยในการผลกัดนั
ใหส้นิคา้เราขายดกีว่าคู่แข่ง เช่นการจดัการให ้ Incentive การพารา้นคา้ไปเทีย่ว และสมัมนาการให้
ค่าช่วยจดั Display รา้น และ การใหส้่วนลดต่างๆ เป็นตน้ 

 4.3 Personal Selling หรือพนักงานขาย พนักงานขายก็ถือเป็นส่วนหนึ่งของการ
สื่อสาร หาก ไม่มกีารอบรมพนักงานขายทีด่ ีพนักงานขายอาจท าใหภ้าพลกัษณ์ขององคก์รเสยีหาย
ได ้และอาจไมส่ามารถตอบค าถามของรา้นคา้ หรอืลกูคา้ได ้ท าใหก้ารขายจะไมม่ปีระสทิธภิาพ 

 4.4 Publicity หรอืการประชาสมัพนัธ ์การประชาสมัพนัธถ์อืเป็นสิง่ส าคญัอย่างหนึ่งใน 
กระบวนการสื่ อสารการตลาด (Marketing Communications) เพราะหากองค์กรได้มีการ
ประชาสมัพนัธ์ ไม่ดี องค์การนัน้ก็อาจถูกมองเป็นภาพลบได้ และบ่อยครัง้ที่องค์กรมปีญัหากบั
ผลติภณัฑ ์หากการ ประชาสมัพนัธไ์ม่ด ีองคก์รนัน้กอ็าจสูญเสยีตลาดไปเลยกไ็ด ้เช่นเมื่อคราวที่มี
รายการว่าผลติภณัฑย์า แก้ปวด Tylenol ของ Johnson &Johnson ในอเมรกิามสีารไซยาไนด ์ผสม
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อยู่ท าให้คนกินแล้วตาย ทนัทีที่มขี่าวเช่นนัน้ออกมาประธานบรษิัท Johnson&Johnson ออกมา
ประกาศทนัทวี่าไดส้ัง่ใหม้กีารเกบ็สนิคา้ Tylenol กลบัหมด และทดแทนดว้ย Tylenol ใหม่ทีป่ระกนั
ว่าจะไม่มคีวามผดิพลาดอย่างแน่นอน เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่ในบรษิัท และสนิค้าของ
บรษิัท การออกมาตอบสนองทนัทที าให้ภาพลกัษณ์ของ Johnson ถูกมองว่าเป็นบรษิัทที่มคีวาม
รบัผดิชอบต่อสงัคมสูง ท าให้ประชาชนกลบัมามคีวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์ Tylenol อีกครัง้ และ 
Tylenol กย็งัสามารถครองความเป็นเจา้ตลาดไดใ้นสนิคา้ยาแกป้วดนัน่เอง 

 4.5 Direct Marketing and Direct Response เป็นการสื่อสารการตลาดที่ใช้การตลาด
แบบตรงและการใช ้Direct Mails เขา้มาช่วยในการท าการตลาดธุรกจิทีใ่ชก้นัมากทีสุ่ดกเ็หน็จะไดแ้ก่ 
ธุรกิจการเงนิ และบตัรเครดิตที่มกีารส่งจดหมายเชิญชวนให้มาเป็นสมาชิกบตัรเครดิต หรอืส่ง
พนกังานขายโทรไปนดัหมายเพื่อน าเสนอสนิคา้ให ้เป็นตน้ 

 4.6 Event Marketing การสื่อสารโดยการสร้างสถานการณ์ หรอืเหตุการณ์ขึ้น และ
น าเอา เหตุการณ์นัน้มาท ากจิกรรมทางการตลาด ตวัอยา่งเช่น เมือ่เรว็ๆนี้ The Mall ไดม้กีารน าเอา
คนทีส่ามารถอยู่กบังไูด ้โดยงไูม่กดัมาโชวท์ีเ่ดอะมอลบางแค ปรากฏว่ามผีูค้นมาดูมากมายและจาก
เหตุการณ์นัน้ท าใหเ้ดอะมอลสามารถเพิม่ Traffic และสรา้งรายไดเ้พิม่ขึน้อกีมากมาย 

 4.7 Exhibitions การจดัการแสดงสินค้าในปจัจุบันการจดังานแสดงสินค้าเริ่มมีขึ้น
มากมาย บางบรษิทัทีม่งีบการส่งเสรมิการขาย หรอืโฆษณาต ่าไมส่ามารถสูก้บัองคก์รใหญ่ๆได ้กห็นั
มาจบัตลาด เฉพาะกลุ่ม เช่นโรงงานเฟอรน์ิเจอรก์ห็นัไปเช่าพืน้ทีใ่นงาน Furniture Fair แลว้จดัแสดง
สนิคา้ ซึง่ไดก้ลุ่ม เป้าหมายทีต่รงกว่า เพราะหากไปเช่าเน้ือทีใ่นศูนยก์ารคา้เพื่อโชวส์นิคา้นัน้ค่าเช่น
มนัแพง และคนที่เข้าไป ในศูนย์การค้าไม่ใช่ทุกคนจะเข้าไปซื้อเฟอร์นิเจอร์ แต่คนที่เข้าไปดูงาน
เฟอรน์ิเจอรแ์ฟร ์ส่วนใหญ่กจ็ะไป มองหาซือ้เฟอรน์ิเจอร ์ฉะนัน้ลกูคา้ทีแ่วะเขา้มาชมในบูทของเราก็
คอืลกูคา้ผูมุ้ง่หวงัทัง้นัน้ แถมค่าเช่ากถ็ูก 

 4.8 Cable TV Advertising/Web TV advertising ในบ้านเรา Cable TV ยงัไม่อนุญาต
ใหม้กีารโฆษณา แต่กม็กีารยกเวน้บา้งทีห่ากเป็นการโฆษณาภาพลกัษณ์กย็งัเหน็มกีารใหท้ ากนัอยู่
ในหลายช่อง แต่ช่องที่มโีฆษณาแลว้ทางอสมท. อนุญาตก็คอืช่อง CNBC ค่ายในช่องนี้จะมกีารตดั
ไปโฆษณาบ่อย แต่เจา้ของรายการบอกว่าตดัไม่ไดเ้พราะเขาฉลาดมาก โดยการคงรายงานเรื่องหุน้
ไวบ้รเิวณใต้จอท าให ้เหมอืนกบัว่า Content ยงัอยู่ หากไปตดัออกกจ็ะท าให ้Content ของรายการ
หายไป ผู้ชมก็จะว่า อสมท. นี่ก็เป็นความฉลาดของรายการ CNBC หากรายการอื่นจะเอาไปเป็น
แบบอย่างก็น่าจะได้ความจรงิ หาก อนุญาตให้มกีารโฆษณาใน Cable TV ได้ และท าให้ค่าบรกิาร
รายเดอืนถูกลง ผู้ชม และสมาชกิก็คงไม่ว่า เพราะเดีย๋วนี้โฆษณาหลายเรื่องน่าสนใจมาก แต่นี่ไม่
ยอมลดราคาแถมยงัจะขอแต่ค่าโฆษณามนักไ็มค่่อยยตุธิรรม 

 4.9 Internet advertising การโฆษณาบน Internet ซึ่งก็เป็นสื่อใหม่ที่หลายธุรกิจให้
ความ สนใจ โดยเฉพาะธุรกจิการท่องเทีย่ว สายการบนิ และโรงแรม จะไดผ้ลมาก 

 โดยสรุปในยุคปจัจุบนัเมื่อผูบ้รโิภคเริม่เปลีย่นพฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้และบรกิาร ท าให้
กลยุทธ์ 4P’s (Product, Price, Place, Promotion) ที่คุ้นเคยกันกลายเป็นกลยุทธ์ที่ล้าหลงัไปเสยี
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แล้ว ส าหรบัปจัจุบนันักการตลาดจงึเริม่หนัมาจบักลยุทธ์ใหม่ที่เรยีกว่า 4C’s แทน (Consumer, 
Cost, Convenience, Communication) นัน่คือ นักการตลาดหนัมามองมุมใหม่ที่เป็นมุมมองของ
ผู้บริโภคว่าผู้บริโภคต้องการอะไร (Consumer Wants and Needs) ผู้บริโภคมีต้นทุนเท่าไหร่  
(Consumer’s Cost to Satisfy) จะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 
(Convenience to buy) ควรจะสื่ อสารอย่างไร เพื่ อ ให้ผู้บริโภครับฟงั  (Communication that 
Connects) และดว้ยหลกั 4C’s นี้เองทีผู่ว้จิยัใหค้วามสนใจ เนื่องจากเป็นมุมมองทีเ่น้นผู้บรโิภคเป็น
ศูนย์กลาง (Customer-centric) ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ใช้แนวคดิด้านส่วนประสมการตลาด 4C’s มาใช้
เพื่อสรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั และการออกแบบสอบถาม 

 Armstrong & Kotler (2555: 32) กล่าวว่าในขณะทีน่กัการตลาดมองตวัเองในเรือ่งของการ
ขายผลติภณัฑ ์ลูกคา้มองตวัเองในเรื่องของการซือ้คุณค่า หรอืมองหาการตอบสนองต่อปญัหาของ
เขา ลกูคา้ไมไ่ดม้องแค่ราคา แต่มองถงึตน้ทุนทัง้หมดตัง้แต่การไดม้า การใช ้การทิง้ หรอืการเปลีย่น
ผลติภณัฑ ์ลูกค้ายงัมองในเรื่องของความสะดวกสบายในการหาซื้อผลติภณัฑ ์และยงัต้องการการ
สื่อสารแบบสองทาง นักการตลาดจงึควรพจิารณาในมุมมอง 4C’s ก่อน แลว้จงึวางแผนออกมาเป็น 
4P’s 

Bob Lauterborn (บุรมิ โอทกานนท์. 2555; อ้างองิจาก Bob Lauterborn. n.d.) ไดก้ล่าวถงึ
แนวคดิการตลาดแบบ 4C's ไวว้่าแนวคดิเรือ่งการตลาดแบบ 4C’s ดงักล่าวถูกตพีมิพใ์นหนงัสอืพมิพ ์
Advertising Age ซึ่งเขยีนโดย บ๊อบลูเทอบอร์น โดยที่บ๊อบได้เสนอแนวคดิในการท าการตลาดใน
รปูแบบ 4C’s ของเขาเอาไวด้งันี้ 

1. ความต้องการของผู้บรโิภค (Consumer Wants and Needs) แทนที่จะผลติอะไรก็ไดท้ี่
ขายได้ เราคงต้องผลติอะไรที่ผู้บรโิภคต้องการมากกว่า สนิค้าที่ผลติออกมานัน้ควรจะเป็นสนิค้าที่
ผูบ้รโิภคจะซือ้ใชเ้พื่อแก้ปญัหาการอยู่รอดของพวกเขา (Consumer Solution) แทนทีจ่ะเป็นการอยู่
รอดของผูผ้ลติ และ ผูจ้ดัจ าหน่าย 

2. ต้นทุนของผู้บรโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคดิการตัง้ราคาเพื่อให้ผู้ผลิต 
และผูจ้ดั จ าหน่ายอยู่รอดนัน้ ต้องเปลีย่นไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพจิารณาถงึตน้ทุนของผูบ้รโิภค
ทีต่้องจ่ายเพื่อทีจ่ะใหไ้ดส้นิคา้มาใช ้ซึง่การตัง้ราคานัน้ต้องค านวณถงึค่าใชจ้่ายต่างๆทีผู่บ้รโิภคตอ้ง
จ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงนิซื้อสนิค้า ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเรื่องการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่า
เสยีเวลา เป็นตน้ 

3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to buy) การกระจายสินค้าในทุกๆ จุดขายที่
เป็นไปได้ โดยคดิว่าหากจุดขายสนิคา้มมีากจะผู้บรโิภคจะซื้อนัน้ก็เป็นเรื่องที่หลงสมยัไปแลว้ ช่อง
ทางการจดั จ าหน่ายสมยัใหม่นัน้ต้องคิดว่าจะเพิ่มความสะดวกในการซื้อสนิค้า และบรกิารของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร เพราะในตอนนี้ผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสนิใจว่าจะซือ้ทีไ่หน ซือ้มากเท่าไร และซือ้
เวลาใด มากกว่าการซือ้ตามช่องทางทีถู่กก าหนดขึน้จากผูผ้ลติ และผูจ้ดัจ าหน่าย 

4. การสื่อสาร (Communication) วิธีการสื่อสารนัน้แทนที่จะใช้สื่อเพื่อการกระตุ้นการ
ตดัสนิใจซือ้ แบบในอดตีทีเ่คยประสบความสาเรจ็ แต่วนันี้การสื่อสารต้องมองว่าทัง้สื่อ และสารใดที่
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ผูบ้รโิภคจะรบัฟงั การตลาดวนัน้ีไม่ใช่ว่าผูบ้รโิภคจะยอมฟงัในสิง่ทีเ่ราต้องการจะพูดดงัเช่นเดมิ แต่
วนัน้ีผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะฟงั และไมฟ่งัเลอืกทีจ่ะเชื่อ และไมเ่ชื่อ ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาดจงึควรหนั
มาให้ความส าคญัในเรื่องการสื่อสารมากกว่าการลดแลกแจกแถม แต่ให้ความส าคญัในการสร้าง
เรือ่งราว สรา้งความไวเ้นื้อเชื่อใจผ่านสื่อทีผู่บ้รโิภครบัฟงัมากกว่า 

ผู้วจิยัสามารถสรุปเกี่ยวกบัทฤษฎกีลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค โดยเป็น
มุมมองที่ค านึงถงึผู้บรโิภคเป็นหลกั นัน่คอืค านึงว่าผู้บรโิภคต้องการสนิค้าอะไร ผู้บรโิภคมตี้นทุน
เท่าไหร่ พอใจสนิค้า แบบไหน บรษิทัอ านวยความสะดวกในการหาซื้อสนิค้าแก่ผู้บรโิภคอย่างไร 
และควรสื่อสารอยา่งไรใหผู้บ้รโิภครบัฟงั 

 
4. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 55-60) ได้กล่าวถึง สิ่งจูงใจด้านเหตุผล และอารมณ์ (Ration 
motives versus emotional motives) คอืสิง่ทีส่ามารถจงูใจผู้บรโิภคดว้ยการประเมนิทางเลอืก ของ
คน 2 รปูแบบ คอืการใชเ้หตุผลในการจงูใจ ซึง่ผูบ้รโิภคจะคดิ และตดัสนิใจอย่างรอบคอบ และเลอืก 
ประโยชน์สูงสุด ส่วนการจูงใจด้วยอารมณ์ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจโดยอิงจากความรู้สกึชอบ ไม่ชอบ 
ความภูมใิจ ความกลวั โดยบ่อยครัง้ที่การซื้อของผู้บรโิภคอาจจะเป็นได้โดยมสีิง่จูงใจผสมกนัทัง้
อารมณ์ และเหตุผล 

ลกัษณะของการจงูใจ กล่าวถงึลกัษณะของการจงูใจไวด้งันี้ 
1. ความต้องการ หรอืความจ าเป็น (Needs) หมายถงึ ความแตกต่างที่รบัรูร้ะหว่างสภาพ

ใน อุดมคติ และสภาพปจัจุบนัซึ่งมอีิทธพิลเพียงพอที่จะกระตุ้นพฤติกรรม ได้แก่ ความต้องการ
ทางดา้น รา่งกาย และความตอ้งการทางดา้นจติวทิยา 

2. จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นผลจากพฤติกรรมการจูงใจทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี
จดุมุง่หมายเฉพาะอยา่งเกีย่วขอ้งกบัจุดมุง่หมาย 2 ประการ ดงันี้ 

2.1 จดุมุง่หมายหลกัหรอืทัว่ไป (Generic goals) เป็นจดุมุง่หมายในชนิดของผลติภณัฑ ์
ซึง่แต่ละบุคคลเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

2.2 จุดมุ่งหมายที่เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand specific goals) เป็นจุดมุ่งหมายในตรา
สนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

3. การจูงใจด้านบวก และด้านลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจสามารถ 
ท าไดท้ัง้บวก และลบ ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้รงขบับางอย่างทีจ่งูใจใหเ้ขา้หา ม ี2 ประการ 

3.1 สิง่กระตุ้นด้านบวก (Positive drive) สิง่กระตุ้นนี้เป็นความจ าเป็น ความต้องการ 
ความปรารถนา ที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง และน าไปสู่จุดมุ่งหมายด้านบวก ท าให้เกดิความรูส้กึที่ด ีเกดิ
ความตอ้งการและเกดิพฤตกิรรมต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
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3.2 สิง่กระตุ้นด้านลบ (Negative drive) สิง่กระตุ้นนี้ท าให้หลกีหนีจากสิง่ใดสิง่หนึ่ง สิง่
กระตุ้นนี้  ประกอบด้วยความกลัว ความไม่ชอบ สิ่งกระตุ้นจะน าไปสู่ จุดมุ่งหมายด้านลบ เพื่อ 
หลกีเลีย่งต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหนึ่ง 

4.  สิง่จงูใจดา้นเหตุผล และอารมณ์ (Ration motives versus emotional motives) สามารถ
จงูใจผูบ้รโิภคดว้ยการประเมนิทางเลอืกของคน 2 รปูแบบ คอื การใชเ้หตุผลในการจงูใจ ซึง่ผูบ้รโิภค
จะคดิ และตดัสนิใจอย่างรอบคอบ และเลอืกประโยชน์สูงสุด ส่วนการจงูใจดว้ยอารมณ์ ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจโดยองิจากความรูส้กึชอบ ไมช่อบ ความภมูใิจ ความกลวั 

4.1 สิง่จงูใจดา้นเหตุผล (Rational motives) เป็นสิง่จงูใจโดยถอืเกณฑเ์ศรษฐกจิ หรอืใช้
หลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด คุณภาพ การประหยดั เพื่อใหไ้ดอ้รรถประโยชน์สงูสุด 

4.2 สิง่จงูใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) ผูบ้รโิภคจะใหห้ลกัเกณฑต์ามความ รูส้กึ 
และความพงึพอใจส่วนตวัเป็นหลกั จากการพจิารณาประโยชน์สูงสุดโดยวดัตามเกณฑค์วามรู้สกึ
ส่วนตวั เช่น ความภมูใิจ ความกลวั ความเป็นมติร 

 อยา่งไรกต็ามบ่อยครัง้ทีก่ารซือ้ของผูบ้รโิภคอาจจะเป็นไดโ้ดยมสีิง่จงูใจผสมกนัทัง้อารมณ์ 
และเหตุผล 

พบิลู ทปีะปาล (2545: 136) ไดก้ล่าวถงึ ประเภทของแรงจงูใจในการซือ้ (Types of Buying 
motives) พฤตกิรรมทุกชนิดของคนเราเริม่ต้นจากแรงจูงใจ แรงจูงใจในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค 
จ าแนกได ้4 ประเภท ดงันี้ 

1. แรงจูงใจที่เกดิจากตวัผลติภณัฑ ์(Product Buying motives) คอื แรงจูงใจที่เกดิขึ้นกบั
ผู้บรโิภค ซึ่งมคีวามต้องการสนิค้ามาใช้หรอืบรโิภค จงึเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า และบรกิาร 
อย่างใดอย่างหนึ่งมาเพื่อสนองความต้องการของตนให้ได้รบัความพงึพอใจ ผู้บรโิภคจ าเป็นต้อง
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารตามก าลงัอ านาจซื้อที่มอียู่ เนื่องจากเงนิที่ใช้ซื้อสนิค้า หรอืบรกิารม ี
จ านวนจ ากดั แต่สนิคา้และบรกิารทีน่ าเสนอความตอ้งการนัน้มจี านวนมาก 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying motives) คือแรงจูงใจที่เกิดจากการ
วเิคราะหข์องผูซ้ือ้อยา่งมเีหตุผลว่าท าไมจงึตอ้งซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ แรงกระตุน้ประเภทน้ีไดแ้ก่ 

2.1 ความประหยดั (Economy) หมายถงึความประหยดัจากการซือ้ และการใชม้ ีคุม้ค่า
หรอืไม ่เช่นผูบ้รโิภคนิยมซือ้รถยนต์ขนาดเลก็มากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เนื่องจากมรีาคาที ่ถูกกว่า 
และประหยดัน ้ามนัมากกว่า เป็นตน้ 

2.2 ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช ้(Efficiency and Capacity) เช่นคนนิยม ซือ้
พดัลมยีห่อ้ฮาตาร ิเนื่องจากลมแรงกว่า คุณภาพไดม้าตรฐานกว่าพดัลมยีห่อ้ทัว่ไป เป็นตน้ 

2.3 ความเชื่อถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มีความส าคัญมาก 
ตวัอย่างเช่น ชื่อเสยีงของสินค้าหรอืบรกิารบางยี่ห้อบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า หรอืบรกิารที่
ผู้บรโิภคเชื่อถอืมานาน หรอืสญัญาประกนัสนิค้ากรณีสนิค้าเกิดการช ารุด เสยีหาย ผู้ขายจะซ่อม 
หรอืเปลีย่นสนิคา้ใหฟ้ร ี(เป็นไปตามเงือ่นไข) เป็นตน้ 
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2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่นคนนิยมซือ้สนิคา้ของต่างประเทศ เนื่องจากคดิ
ว่ามคีวามคงทนกว่าสนิคา้ของประเทศไทย เป็นตน้ 

2.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) สินค้าที่สะดวกในการใช้งานจะช่วยลด 
ขัน้ตอนทียุ่ง่ยากในการท างาน ท าใหผู้บ้รโิภคสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ 

3. แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แบ่งออกไดด้งันี้ 
3.1 การเลยีนแบบ (Emulation) เช่นเมื่อเหน็คนใกล้ตวัมอีะไรเด่น ก็พยายามไปหาซื้อ

มาเป็นของตนเอง เพื่อไมใ่หน้้อยหน้าคนอื่น เป็นตน้ 
3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่นการใชล้อ้แมก็ซร์ถยนต์ทีเ่ท่ห์สะดุด

ตาไมเ่หมอืนใคร เพื่อเป็นจดุเด่นเวลารถยนตว์ิง่บนถนน เป็นตน้ 
3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลักษณะตรงข้ามกับกลุ่มที่ 

ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ กลุ่มนี้จะรอดูสิง่ที่คนอื่นเขาซื้อกนั หรอืซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสยีงที่ชื่น
ชอบ เป็นตน้ 

3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) ผู้ซื้อต้องการความสะดวกสบาย สิง่ที่ช่วย
ผ่อนแรง หรอืการพกัผ่อนในการใชช้วีติประจ าวนั และในการท างาน เป็นตน้ 

3.5 ต้องการความส าราญเพลดิเพลนิใจ (Entertainment and Pleasure) เกดิจากผู้ซื้อ
ตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เช่นการซือ้วดีโิอเกมสม์าเล่น เป็นตน้ 

3.6 ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิง่ ถอืดเีกี่ยวกบั ความ
ปรารถนาเกี่ยวกบัศกัดิศ์รเีกยีรตคิุณ เช่นชอบซือ้รถยนตห์รรูาคาแพง เพื่อใหส้งัคมยอมรบัว่าเป็นคน
รวยมรีสนิยม เป็นตน้ 

4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ
ดงันี้ 

4.1 ใหบ้รกิารดเีป็นทีน่่าพอใจ (Satisfactory Services) 
4.2 ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Price) 
4.3 ท าเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการซือ้ (Goods Access to Location) 
4.4 มสีนิค้าให้เลอืกได้หลากหลาย (Abundant of Assortments) เช่นห้างสรรพสินค้า 

เซน็ทรลั สยามพารากอน เป็นตน้ 
4.5 ชื่อเสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีน่่าเชื่อถอืได ้
4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสยัการซื้อ (Buying Habits) เช่นความเคยชินในการซื้อ 

สนิคา้จากรา้นใดรา้นหนึ่งมาเป็นเวลานาน เป็นตน้ 
 ผูว้จิยัสามารถสรปุเกีย่วกบัทฤษฎแีรงจงูใจโดยแบ่งออกมาเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ แรงจงูใจ 

ดา้นอารมณ์ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล 
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5. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
การตลาดสมยัใหมน่ัน้ นกัการตลาดจะไมเ่พยีงแต่การพฒันาผลติภณัฑเ์พื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ์

ทีด่ ีก าหนดราคาทีเ่หมาะสม และวางจดัจ าหน่ายทีลู่กคา้เป้าหมายสามารถซือ้ไดโ้ดยสะดวกเท่านัน้ 
แต่นักการตลาดจ าเป็นจะต้องจดัระบบการสื่อสารที่ดดี้วย เพื่อให้สามารถน าไปติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลหลายฝ่ายที่เกี่ยวขอ้ง เช่นลูกค้าทัง้ในปจัจุบนั และในอนาคต คนกลาง ผู้ถอืหุ้น ผู้จ าหน่าย
ปจัจยัการผลติ และสาธารณชนโดยทัว่ไป เป็นต้น รวมทัง้เพื่อนเป็นการส่งเสรมิการตลาด เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคต่์าง ๆ ดงักล่าวมาแลว้ดว้ยการตดิต่อสื่อสาร เพื่อใหเ้กดิผลดมีปีระสทิธภิาพ และ
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ตามต้องการจ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมอืสื่อสารหลายๆ อย่างร่วมกนั ซึ่ง
เรยีกว่าส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (marketing communications mix) หรอื เรยีกอกีอยา่งหนึ่ง
ว่า ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด (promotion mix) ซึง่ประกอบดว้ยเครื่องมอืสื่อสารหลกัส าคญั 
5 อยา่ง คอื (Kotler. 1997: 604)   

1. การโฆษณา (advertising)   
2. การส่งเสรมิการขาย (sales promotion)   
3. การประชาสมัพนัธแ์ละการเผยแพรข่่าว (public relations and publicity)    
4. การขายโดยบุคคล (personal selling)   
5. การตลาดเจาะตรง (direct marketing) 
ลกัษณะส าคญัของเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทัง้ 5 อย่าง ในทีน่ี้ใคร่ขอสรุปสาระส าคญัพอ

เขา้ใจ เบือ้งตน้เท่านัน้ และจะไดก้ล่าวในรายละเอยีดในบทต่อ ๆ ไปในตอนหลงั 
1. การโฆษณา (advertising) หมายถึง ข่าวสารที่ส่งผ่านสื่อมวลชนบางอย่างโดยมผีู้

อุปถมัภ ์ทีร่ะบุเป็นผูอ้อกค่าใช้จ่ายในการโฆษณานัน้ การโฆษณาเป็นการตดิต่อสื่อสารที่มลีกัษณะ
เป็นการ เชิญชวน มลีกัษณะไม่เป็นกลาง และค่อนข้างมอืคติ ลกัษณะการโฆษณาจะเป็นไปใน
ท านองที่ว่าผมจะขายผลิตภัณฑ์หรือความคิดแก่คุณ (Russel; & Lene. 1996: 32) สื่อมวลชน 
(mass media) ทีใ่ชเ้ป็นสื่อในการโฆษณานัน้ ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนังสอืพมิพ ์เป็น
ต้น ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตวับุคคลแต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มบุคคลได้อย่างกว้างขวางและ
กว้างไกล บางครัง้ผู้รบัข่าวสารจะได้รบัข่าวสารในเวลาเดยีวกัน และด้วยเหตุที่ลกัษณะของการ
สื่อสารไม่ใช้บุคคลการสื่อสารจึงเป็นการสื่อทางด้านเดียว ( one-way communication) ข้อมูล
ยอ้นกลบัจากผู้รบัข่าวสารจงึไม่สามารถที่จะได้รบัในทนัท ีดงันัน้ข่าวสารที่ส่งไป ผู้ท าการโฆษณา
จ าเป็นจะต้องพจิารณาให้รอบคอบเสยีก่อนว่าผู้รบัข่าวสารจะสามารถเข้าใจความหมายได้ตรงกัน 
และสามารถตอบสนองต่อข่าวสารไดต้ามทีต่้องการได้หรอืไม่ (Belch; & Belch. 1993: 10-11) การ
โฆษณามีทัง้ข้อดี และข้อเสีย ข้อดีคือสามารถควบคุมสิ่งโฆษณาได้มาก เนื่องจากบริษัทเสีย
ค่าใชจ้า่ยซือ้เนื้อทีเ่พื่อโฆษณา จงึสามารถทีจ่ะก าหนดขอ้ความโฆษณาได ้จะใหพ้ดูใหก้ล่าวอะไร จะ
ใหก้ล่าวเมื่อไร และจะใหส้่งข่าวสารถงึใคร ซึง่สามารถควบคุมก ากบัใหเ้ป็นไปตามทีต่้องการไดม้าก 
ขอ้ดอีกีอย่างหน่ึงกค็อื สามารถน ามาใชต้ดิต่อสื่อสารกบัผูฟ้งัไดท้ัง้ในระดบัประเทศ หรอืมุ่งเน้นกลุ่ม
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ย่อยบางกลุ่มโดยเฉพาะกอ็าจท าได ้และนอกจากนัน้แมว้่าการโฆษณาจะต้องลงทุนดว้ยเงนิจ านวน
มาก แต่เนื่องจากการเขา้ถงึของข่าวสารถงึผูค้นเป็นจ านวนมาก ดงันัน้ ต้นทุนการเขา้ถงึต่อบุคคล 
(cost per contact) จงึถูกทีสุ่ดเมือ่เปรยีบเทยีบกบัเครือ่งมอือื่นๆ อกี 4 อยา่ง ในส่วนประสมของการ
สื่อสาร (Fill. 1995: 6) 

รปูแบบค่าใชจ้่ายในการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัองคก์ารผลติภณัฑบ์รกิาร หรอืความคดิโดย
ไมใ่ชบุ้คคล และมกีารระบุผูอุ้ปถมัภ ์ลกัษณะของการโฆษณา 

1.1 เป็นการตดิต่อสื่อสารโดยไมใ่ชบุ้คคล (เป็นการตดิต่อสื่อสารโดยใชส้ื่อ) 
1.2 ตอ้งเสยีค่าใชจ้า่ย 
1.3 สามารถระบุผูอุ้ปถมัภไ์ด ้

 
2. การส่งเสรมิการขาย (sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมต่างๆทางการตลาดที่จดัท า

ขึน้ เพื่อเสนอคุณค่าหรอืสิง่จงูใจพเิศษ (extra value or incentives) ส าหรบัผลติภณัฑใ์หก้บัพนกังาน
ขาย ผู้จดัจ าหน่าย หรอืผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย เพื่อให้สามารถกระตุ้นการขายให้เรว็ขึ้น  (Belch; & 
Belch. 1993: 16) การส่งเสรมิการขายโดยทัว่ไปสามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ประเภทแรก 
เป็นกจิกรรมส่งเสรมิการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บรโิภค (consumer-oriented) และเป็นประเภทที่ 2 เป็น 
กจิกรรมทีมุ่่งเน้นทีค่นกลาง (trade-oriented) การส่งเสรมิการขายที่มุ่งเน้นที่ผูบ้รโิภคมจีุดมุ่งหมาย 
เพื่อให้ผู้ใช้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารขัน้สุดท้าย ตดัสนิใจซื้อเรว็ขึน้ ซื้อมากขึน้ โดยใช้เครื่องมอืต่าง ๆ 
เป็นสิง่จงูใจ เช่น การแจกบตัรคูปอง แจกของตวัอย่าง ของแถม ส่วนลด การแขง่ขนั ชงิโชค รวมทัง้ 
วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ทีน่ ามาตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นต้น ส่วนการส่งเสรมิการขายมุ่งเน้นคนกลาง
นัน้ มจีุดมุ่งหมายเพื่อที่จะกระตุ้นให้ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรอืร้านค้าที่จะหน่ายทัว่ไปรบัสินค้าไป
จ าหน่าย รวมทัง้ส่งเสรมิสนับสนุนผลติภณัฑข์องบรษิทัอกีด้วย ส าหรบัเครื่องมอืที่นิยมน ามาใช้ มี
มากมาย เช่น การลดราคา (price deals) การแข่งขนัการขาย (sales contests) การจดัแสดงสนิค้า 
และจดันิทรรศการ (trade shows and exhibits) และการจดัแสดงสินค้า ณ แหล่งขาย (point-of-
sale: POS display) เป็นต้น นักการตลาดนิยมใชก้ารส่งเสรมิการขายเป็นเครื่องมอืเพื่อเร่งการขาย
กนัอย่างแพร่หลายในปจัจุบนั เน่ืองจากมลูเหตุปจัจยัส าคญัหลายประการ กล่าวคอื การส่งเสรมิการ
ขายทีมุ่่งเน้นคนกลางโดยใชส้ิง่จงูใจทางการเงนิ จะเป็นตวัช่วยใหค้นกลางสต๊อกสนิคา้ และส่งเสรมิ
ผลติภณัฑ์ของบรษิัทมากขัน้ ผู้ค้าปลกีเป็นจ านวนมาก บ่อยครัง้ที่น าสินค้าไปจ าหน่ายเพราะได้
ส่วนลดพเิศษ หรอืเพราะปรารถนาจะให้ผู้ผลติช่วยตกแต่งรา้นค้า หรอืน าสนิค้าไปแสดง ส่วนการ
ส่งเสรมิการขายที่มุ่งเน้นผูบ้รโิภคจะเป็นการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจซือ้ทนัท ีซึง่เป็นการเร่งเร้า 
การขายในระยะสัน้ เครือ่งมอืส่งเสรมิการขาย เช่นตวัอย่างสนิคา้ คปูอง การลดราคา การใชข้องแถม 
ของแจก ฯลฯ สิง่ดงักล่าวเหล่านัน้จะเป็นสิง่จูงใจให้เกดิการทดลองซื้อผลติภณัฑต์ราใหม่ หรอืให้
ยงัคงภกัดีกับผลิตภณัฑ์ตราเดิมต่อไป อย่างไรก็ตามแม้ว่าผู้จดัการการตลาดจะนิยมใช้วิธีการ
ส่งเสรมิการขายกนัมาก เพื่อส่งเสรมิการขานในสระยะสัน้ดงักล่าว แต่ก็เกิดปญัหาเช่นเดียวกัน 
ปญัหาส าคญัคอื บางบรษิทัหวงัพึง่การส่งเสรมิการขายและมุง่เน้นแผนงานการตลาดในระยะสัน้มาก
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จนเกนิไป นกัวชิาการบางท่านใหข้อ้คดิว่าการส่งเสรมิการขายจะมสี่วนเพิม่ขอดขายใหก้บัผลติภณัฑ์
บางตวั เป็นการชัว่คราวและระยะสัน้เท่านัน้ และบ่อยครัง้ยงัเป็นการกระทบต่อผลติภณัฑอ์ื่นบางตรา 
ที่ไม่ส่งเสริมการขายอีกด้วย ปญัหาส าคัญอีกอย่างหน่ึงก็คือการที่นักการตลาดหันมานิยมใช้
เครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดกนัมากยงัท าให้เกิดความอดัแน่นเต็มไปด้วยเครื่องมอื และกิจกรรม
ส่งเสรมิการขายทีส่รา้งความสบัสน (promotional clutter) ใหก้บัผูบ้รโิภค 

วตัถุประสงคข์องการส่งเสรมิการขาย  
2.1 การดงึลกูคา้ใหม ่(attract new users) 
2.2 การรกัษาลกูคา้เก่าไว ้(hold current customer) 
2.3 การส่งเสรมิลกูคา้ในปจัจบุนัใหซ้ือ้สนิคา้ในปรมิาณมาก (load present user) 
2.4 การเพิม่อตัราการใชผ้ลติภณัฑ ์(increase product usage) 
2.5 การส่งเสรมิการขายท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการยกระดบั (trade up) 
2.6 การเสรมิแรงการโฆษณาในตราสนิคา้ (reinforce brand advertising)  
 
3. การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity) การประชา- 

สมัพนัธ ์(public relations) หมายถงึการตดิต่อสื่อสาร และการสรา้งความสมัพนัธข์องบรษิทักบักลุ่ม 
ชุมชนต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบับรษิทั ชุมชนเหล่าน้ีไดแ้ก่ ลกูคา้ ผูข้าย ปจัจยัการผลติ ผูถ้อืหุน้ พนกังาน
ของบรษิัท รฐับาล สาธารณชนทัว่ไป และสงัคมซึ่งองค์การนัน้ด าเนินงานอยู่ (Boone; & Kurtz. 
1995: 574) โปรแกรมการประชาสมัพนัธอ์าจจะมลีกัษณะเป็นทางการ หรอืไม่เป็นทางการกไ็ด ้แต่
วตัถุประสงคส์ าคญั กค็อืเพื่อเสรมิสรา้งสมัพนัธภาพ และผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีเ่สนออกีดว้ย ส่วน
การเผยแพร่ข่าว (publicity) หมายถงึข่าวสารที่เผยแพร่ต่อสาธารณชนเกี่ยวกบับรษิทั สนิค้า หรอื
บริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนต่างๆ ในรูปของข่าวโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ( Lamb; Hair & 
McDaniel. 1992: 436) การเผยแพร่ข่าวเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญที่สุดอย่างหนึ่ง ในบรรดา
เครือ่งมอืต่างๆ ทีน่ ามาใชใ้นงานประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัองคก์าร  

ขอ้ได้เปรยีบของการประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวคือเสยีค่าใช้จ่ายต ่าเมื่อเทยีบกบั
เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ ที่กล่าวมาแล้ว นอกจากนัน้ข่าวสารที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชน
ต่างๆ ยงัไดร้บัความเชื่อถอืมากกว่าเครือ่งมอืสื่อสารอื่นๆ อกีดว้ย เช่นการโฆษณา เป็นตน้   

 ส่วนข้อเสียที่ส าคญัที่สุดคือ ไม่สามารถควบคุมได้ เช่นข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ไม่
อาจจะรบัประกนัไดว้่าจะลงในหนงัสอืพมิพฉ์บบัใด หน้าไหน หรอืจะน าออกอากาศทางโทรทศัน์เวลา
ใด เวลาที่น าออกอากาศนัน้กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทศัน์หรอืไม่ ข่าวสารที่น าเสนอเหมาะสม 
หรอืขาดสาระส าคญัหรอืไม่ และเป็นไปได้ว่าบางครัง้การเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท างานองค์การ
แทนทีจ่ะสรา้งภาพลกัษณ์ในทางทีด่ใีหก้บัองคก์ารนัน้กอ็าจเป็นได้ 

การใหข้า่วถอืเป็นเครือ่งมอืหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์แต่มคีวามหมายทีแ่ตกต่างดงันี้  
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การให้ข่าว (publicity) 
- เป็นการใหข้า่วโดยสื่อมวลชน 
- เป็นเครือ่งมอืทีต่อ้งจ่ายเงนิหรอืไมต่อ้งจ่ายเงนิกไ็ด้ 
- เป็นเครื่องมอืในการส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ และองค์กรในรูปของ

สุนทรพจน์ หรอืการใหส้มัภาษณ์ หรอืการใหข้า่วผ่านสื่อต่าง ๆ 
- สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืไดส้งู 
- เป็นกลยทุธใ์นระยะสัน้ 
- มทีัง้ขอ้มลูทีเ่ป็นดา้นบวกและดา้นลบ  

การประชาสมัพนัธ ์(public relations)  
- เป็นการตดิต่อสื่อสารเพื่อสรา้งทศันคต ิ ความน่าเชื่อถอื และสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้

เกดิแก่องคก์รกบักลุ่มต่าง ๆ 
- เป็นการสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบักลุ่มต่าง ๆ 
- เป็นกลยทุธใ์นระยะยาว 
- ใหข้อ้มลูดา้นบวกเกีย่วกบัธุรกจิ 
 

4. การขายโดยบุคคล (personal selling) หมายถงึการตดิต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวั ซึง่ผูข้าย
พยายามที่จะให้ความช่วยเหลือ และ/หรือเชิญชวนผู้ซื้อที่มุ่งหวัง ( prospective buyers) ให้ซื้อ 
ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารของบรษิทั หรอืให้ปฏบิตัติามความคดิอย่างใดอย่างหนึ่ง (Belch; & Belch. 
1993: 20) การขายโดยบุคคลเป็นองคป์ระกอบอกีตวัหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด จาก 
นิยามขา้งต้นแสดงให้เหน็ว่า การขายโดยบุคคลเป็นการเผชญิหน้ากนัระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อเป็น
การเสนอขายด้วยวาจา ตกลงซื้อขายกันท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสังเกตความต้องการ และ
พฤตกิรรมของแต่ละฝ่ายไดอ้ย่างใกล้ชดิ พรอ้มทัง้สามารถปรบัปรุงขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกนัทัง้สอง
ฝ่ายตามสถานการณ์ได้ ข้อดีของการขายโดยพนักงานขายคือเป็นการติดต่อสื่อสารที่สามารถ
ยดืหยุน่ได ้สามารถปรบัขา่วสารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ หรอืตามแต่สถานการณ์ของลกูคา้แต่
ละรายได ้สามารถเลอืกตลาดและประเภทของลกูคา้ทีจ่ะตดิต่อซือ้ขายกนัได ้รวมทัง้รูก้ารตอบสนอง
ของลกูคา้ในทนัท ีไมเ่หมอืนกบัการโฆษณา ส่วนขอ้เสยีทีส่ าคญั คอืค่าใชจ้า่ยในการตดิต่อแต่ละราย 
(cost per contact) สงู ดงันัน้หากบรษิทัใชว้ธิน้ีีกบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ กจ็ะท าใหเ้สยีค่าใช้จ่ายที่
สูงมาก นอกจากนัน้การใช้พนักงานขายหลายๆ รายเข้าพบลูกค้า การเสนอข่าวสารให้กบัลูกค้า 
อาจจะไม่เหมอืนกนั ขาดความเป็นเอกลกัษณ์ หรอืความเป็นหนึ่งเดยีว กระบวนการขาย (selling 
process) แบ่งเป็น 7 ขัน้ตอนต่อเนื่องกนัดงัต่อไปนี้                         

4.1 การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (The prospecting) หมายถึงวิธีการ
ด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งบญัชรีายชื่อของบุคคล หรอืสถาบนัที่มโีอกาสจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะเป็น
ลกูคา้ 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4.2 การเตรยีมการก่อนเขา้พบลูกค้า (The pre approach) หมายถงึขัน้ตอนในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัลกูคา้ทีผ่่านการกลัน่กรองแลว้                        

4.3 การเข้าพบลูกค้า (The approach) หมายถึงการใช้ความพยายามเพื่อให้มโีอกาส
พบปะสนทนากบัลูกคา้โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อเรยีกความเอาใจใส่จากลูกคา้ท าใหล้กูคา้สนใจน าไปสู่
การเสนอขายอยา่งแนบเนียน                        

4.4 การเสนอขายและสาธติการขาย (The presentation and demonstration) การเสนอ
ขาย คอืการที่พนักงานท าการเสนอสนิค้า หรอืบรกิารให้แก่ลูกค้า โดยมจีุดมุ่งหมายที่จะ โน้มน้าว
จติใจของลูกคา้ใหม้าใชส้นิค้า หรอืใชส้นิคา้ทีเ่คยใชอ้ยู่แล้วต่อไปและตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
คอื 1.การเสนอ 2.การขาย 

4.5 การจดัการกับข้อโต้แย้ง (The objection) ข้อโต้แย้งทางการขาย คือพฤติกรรม
ต่างๆ ทีผู่มุ้่งหวงัไดแ้สดงออกมาในทางต่อต้าน หรอืไม่เหน็ดว้ยในขณะทีพ่นักงานก าลงัด าเนินการ
สาธติสนิคา้ 

4.6 การปิดการขาย (The closing) เป็นเทคนิคที่น าออกมาใช้เพื่อให้ได้ใบสัง่ซื้อจาก
ลูกค้าโดยเทคนิคนี้จะต้องน าออกมาใช้ในจงัหวะเวลาที่เหมาะสม นัน่ก็คอืจงัหวะที่มสีญัญาณว่า 
ลูกค้าพรอ้มจะซื้อแล้ว ซึ่งอาจจะเกดิขึน้ด้วยความสมคัรใจของลูกค้า หรอืพนักงานขายกระตุ้นให้ 
เกดิขึน้กไ็ด ้

4.7 การตดิตามผล และดูแลลูกคา้ (The follow-up) เป็นการรบัประกนัความพอใจของ
ลกูคา้เพื่อใหม้กีารตดิต่อทางธุรกจิกนัเรือ่ยไป รวมถงึการแวะเยีย่มลกูคา้ทีซ่ือ้ผลติภณัฑไ์ปแลว้ เป็น
ครัง้เป็นคราว เพื่อตรวจสอบดรูะดบัความพงึพอใจของลกูคา้ในการบรโิภคผลติภณัฑข์องบรษิทั   

ค่าตอบแทนพนกังานขาย (compensating salespeople)  
1. การจา่ยค่าตอบแทนในรปูของเงนิเดอืน 
2. การจา่ยค่าตอบแทนในรปูของค่านายหน้า หรอืค่าคอมมชิชัน่ 
3. การจา่ยค่าตอบแทนแบบผสม 

 
5. การตลาดเจาะตรง (direct marketing) หมายถงึ ระบบการตลาดซึง่องคก์ารใชเ้ครือ่งมอื 

สื่อสารต่างๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
อย่างใดอย่างหนึ่ง และ/หรอืเกดิรายการซือ้ขายขึน้ (Belch; & Belch. 1993: 15) ตามแนวความคดิ 
ดัง้เดิม การตลาดเจาะตรงไม่ได้รวมอยู่เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งในส่วนประสมการส่งเสรมิ 
การตลาด หรือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด แต่อย่างไรก็ตามในปจัจุบัน มีปจัจยัส าคัญ 2 
ประการ ท าหน้าโฉมหน้าของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไป กล่าวคอืประการแรก เนื่องจาก
ตลาดมกีารแบ่งแยกตวัออกเป็นตลาดส่วนย่อยๆ มากขึน้ นักการตลาดจงึจ าเป็นต้องปรบัเปลีย่นวธิี
ด าเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (mass marketing) มาสู่การมุ่งเน้นตลาดจลุภาค (micro 
market) ด้วยการจดัโปรแกรมการตลาดจ ากัดขอบเขตแคบลง เพื่อสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้า
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ใกล้ชิดมากขึ้น ประการที่สองเนื่ องจากความก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยี
สารสนเทศ (information technology) ไดเ้จรญิรุดหน้าไปไกลมาก ท าใหธุ้รกจิสามารถตดิต่อสื่อสาร
กบัตลาดไดอ้ย่างรวดเรว็มากกว่าแต่ก่อน เทคโนโลยใีหม่จงึช่วยใหเ้กดิช่องทางการสื่อสารการตลาด
ใหม่เพื่อน าข่าวสารเขา้ถงึตลาดส่วนย่อยได้มากมายหลายวธิเีพิม่ขึน้ (Kotler; & Armstrong. 1997: 
442) จากการเปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสารการตลาดดังกล่าว ปจัจุบันบริษัทได้พัฒนา
แนวความคดิเกี่ยวกบัการตดิต่อสื่อสารการตลาดสมยัใหม่ขึน้ที่เรยีกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ” (integrated marketing communications: IMC) โดยรวมการตลาดเจาะตรงเข้าเป็น
องคป์ระกอบส่วนหนึ่งดว้ย ซึง่จะไดก้ล่าวในรายละเอยีดเพิม่เตมิในตอนหลงัการตลาดเจาะตรง เป็น
ความพยายามของนักการตลาด เพื่อทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธเ์ขา้ถงึลูกคา้แบบตวัต่อตวั (one-to-one 
relationship) หรอืเขา้ไปมสี่วนร่วมกบัลูกคา้แต่ละราย โดยใช้เครื่องมอืสื่อสารต่างๆ ตดิต่อกบักลุ่ม
ลูกค้าที่คาดหวังโดยตรง เพื่อให้ลูกค้าตอบสนองได้ในทันที หรือให้สามารถโต้ตอบกันได้ 
(interactive) อนัเป็นการตดิต่อสื่อสารสองทาง (two-way communication) ซึง่เป็นการตดิต่อสื่อสาร
ที่นิยมใช้กันมากในปจัจุบัน เช่นรายการโทรทัศน์ ช่อง5 “เช้าวันใหม่ interactive” และ “CNN 
interactive” เป็นตน้  

ส าหรบัรปูแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรง (direct marketing communication) 
ทีเ่ป็นหลกั และนิยมใชก้นัมากม ี4 รปูแบบ ดงันี้คอื (Kotler; & Armstrong. 1997: 444-448)   

5.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแคตตาล็อก (direct-mail catalog marketing) 
หมายถงึ การด าเนินงานการตลาดโดยใชว้ธิสี่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอยา่งสนิคา้ โบรชวัร ์แผ่นพบั 
ใบปลวิ แคตตาลอ็ก และจ าพวกประเภทเสมอืน “พนักงานขายตดิปีกบนิ” (salespeople on wings) 
อื่นๆ ส่งตรงไปยงัลูกคา้เป้าหมาย (prospects) ตามรายการลูกคา้ทีเ่ลอืกสรรทางไปรษณีย ์หรอือาจ
วางในรานคา้ หรอืศูนยก์ารคา้ใหญ่ๆ เพื่อใหลู้กคา้สามารถหยบิไปได ้ทัง้นี้เพื่อใหลู้กคา้สัง่ซือ้สนิค้า 
หรอืตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่งตามตอ้งการ   

5.2 การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์(telemarketing) หมายถงึ การด าเนินงานการตลาด โดย
ใชโ้ทรศพัทเ์ป็นเครือ่งมอืเพื่อขายสนิคา้ และบรกิารโดยตรงกบัลกูคา้หรอืธุรกจิต่างๆ โดยวธินีี้บรษิทั
อาจจะท าเป็นแผ่นพบั โบรชวัร ์ฯลฯ บอกลกัษณะของสนิค้า และบรกิารที่เสนอขายพรอ้มก าหนด
ราคา และหมายเลขโทรศัพท์ แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน เช่นอาหารฟาสต์ฟูตทาง
โทรศพัทข์องโดมโินพซิซ่า หรอืพซิซ่าฮทั เป็นตน้   

5.3 การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ ( television marketing) หมายถึง การด าเนินงาน
การตลาดโดยใช้โทรทศัน์เป็นเครื่องมอืในการขายสินค้า ซึ่งอาจเลอืกท าได้ 2 วธิ ีวธิแีรก คอืใช้
วธิกีารโฆษณา เพื่อใหผู้บ้รโิภคตอบสนองโดยตรง (direct-response advertising) โดยนักการตลาด
อาจออกสปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ (television spot) ครัง้ละประมาณ 60-120 วนิาท ีเพื่อบรรยาย
ลกัษณะผลติภณัฑ ์พรอ้มทัง้เชญิชวนใหลู้กคา้สัง่ซือ้ผ่านหมายเลขโทรศพัทเ์พื่อสัง่ซือ้ วธิทีีส่อง คอื
การใชโ้ทรทศัน์ช่องใดช่องหนึ่ง จดัโปรแกรมทางโทรทศัน์เพื่อขายสนิคา้ และบรกิารอยา่งเดยีวตลอด 
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24 ชัว่โมง พธิกีรผูจ้ดัรายการจะน าเสนอพรอ้มก าหนดส่วนลดใหเ้ป็นพเิศษ ผูซ้ือ้ทางบา้นกจ็ะเลอืก
ซื้อที่บ้าน และโทรศพัท์สัง่ซื้อเข้ามารายการสัง่ซื้อจะบนัทกึไว้ในเครื่องคอมพวิเตอร์ การส่งมอบ
สินค้าจะกระท าภายใน 48 ชัว่โมง วิธีที่ 2 นี้เรยีกว่าการจ่ายตลาดที่บ้านผ่านช่องทางโทรทัศน์ 
(home shopping channels) ส าหรบัประเทศไทยการตลาดแบบนี้ยงัอยู่ในระยะเริม่ตน้ แต่คาดว่าจะ
พฒันาเตม็รปูแบบในอนาคต เช่น รายการTV Media ของไอทวี ีเป็นตน้   

5.4 การขายโดยผ่านเครื่องคอมพวิเตอร์ระบบออนไลน์ (online computer shopping) 
หมายถงึ การเสนอขายสนิค้าโดยผ่านเครื่องคอมพวิเตอรร์ะบบออนไลน์ ซึง่เชื่อมโยงผุบ้รโิภคกบัผุ้
ขายสามารถตอบโตก้นัไดใ้นทางอเิลก็ทรอนิกส ์ผูข้ายจะจดัท าแคตตาลอ็กของผลติภณัฑ ์และบรกิาร 
เพื่อน าเสนอผ่านเครื่องคอมพวิเตอร ์ผู้บรโิภคก็จะใช้คอมพวิเตอรท์ี่ใช้ตามบ้าน (home computer) 
ต่อสายเขา้สู่ระบบทางสายเคเบลิทวีหีรอืสารโทรศพัท ์หรอื internet การตลาดเจาะตรงได้รบัความ
นิยมอย่างมากในปจัจุบนั แต่ก็มทีัง้ขอ้ด ีและขอ้เสยี ขอ้ดคีอื ช่วยให้ผู้บรโิภคสามารถซื้อสนิค้าได้
โดยสะดวก ซึง่สอดคลอ้งกบัวธิชีวีติของสงัคมสมยัใหม่ ในแง่ของธุรกจิการตลาดเจาะตรงมสี่วนช่วย
ใหบ้รษิทัสามารถตดิต่อสื่อสารเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายมปีระสทิธภิาพมากขึน้ ขา่วสารทีส่่งไปก็
สามารถปรบัให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างด ีรวมทัง้สามารถวดัประสทิธิผ์ลของการ
สื่อสารได้ง่ายอีกด้วย ส่วนข้อเสยี คอืการตลาดแบบเจาะตรงเป็นตวัสร้างปญัหาตามมามากมาย 
ปญัหาส าคญัคอื เมื่อธุรกจิหนัมาใชว้ธิกีารตดิต่อสื่อสารในรปูแบบน้ีมากขึน้ เพื่อแข่งขนักนัเรยีกรอ้ง
ความสนใจจากผู้บรโิภค ความมากมาย และหลากหลายของสื่อโฆษณาทัง้ในรูปจดหมาย หรอื
โทรศพัท ์อาจจะสรา้งความสบัสนใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้และยิง่ไปกว่านัน้ บางครัง้อาจสรา้งความร าคาญ
ให้กับผู้บรโิภค เพราะในตู้รบัจดหมายจะเต็มไปด้วยจดหมายโฆษณาสินค้าอย่างที่เรียกกันว่า 
จดหมายขยะ หรอื junk mail โทรศพัท์แต่ละวนัก็จะเต็มไปด้วยเรื่องราวเกี่ยวกบัการขายสนิค้า ที่
เรยีกว่า โทรศพัท์ขยะ หรอื junk phone calls เป็นต้น และอาจจะท าให้เกดิผลเสยีต่อภาพลกัษณ์
ของผลติภณัฑ ์และบรกิารในสายตาของลูกคา้ที่ใช้วธิกีารขายแบบนี้ก็อาจเป็นได้ เครื่องมอืสื่อสาร
การตลาดทัง้ 5 อยา่ง ดงักล่าวขา้งตน้ ถอืเป็นเครือ่งมอืหลกัทีน่กัการตลาดน ามาใชเ้พื่อการตดิต่อกบั
ผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งในการด าเนินธุรกจิ จะเป็นไดว้่ามทีัง้ขอ้ด ีขอ้เสยี และขอ้จ ากดัทีไ่ม่เหมอืนกนั ดงันัน้ใน
การน าเครื่องมอืทัง้หมาดมาใช้ร่วมกัน  เพื่อให้ได้ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดที่ เหมาะสม 
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งพจิารณาถงึเครือ่งมอืสื่อสารแต่ละอย่างใหร้อบคอบ เพื่อทีจ่ะน ามาใชร้่วมกนั 
รวมทัง้วิธีการประสมประสานกบัเครื่องมอือย่างอื่น เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ขององค์การ และ
วตัถุประสงคก์ารส่งเสรมิการตลาดอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

องคป์ระกอบในการท าการตลาดโดยตรง 
1. ฐานข้อมูลของลูกค้า (database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาดโดยใช้

ฐานขอ้มลู (database marketing) ซึง่หมายถงึกระบวนการสรา้งการเกบ็รกัษา และการใชฐ้านขอ้มลู
ของลูกค้าและฐานขอ้มูลอื่นโดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสื่อสาร และซื้อขายฐานขอ้มูลเกี่ยวกบัลูกค้าเป็น
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การเกบ็รวบรวมขอ้มลูอย่างมรีะบบเกีย่วกบัลกูคา้ หรอืกลุ่มเป้าหมายใหเ้ป็นปจัจุบนั สามารถเขา้ถงึ
และน าไปใชเ้พื่อจดุมุง่หมายทางการตลาดไดห้รอืเพื่อสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  

ขอ้มลูของลกูคา้จงึควรจะประกอบดว้ย                          
 - รายละเอยีดเกีย่วกบัลกูคา้                           
- ชนิดของสนิคา้ และบรกิารทีล่กูคา้ซือ้ทัง้ในดา้นปรมิาณ และราคา                        
- สญัญาการซือ้ขายในปจัจุบนั                             

2. สื่อ (media) สื่อทีใ่ชใ้นการท าการตลาดโดยตรงจะต้องเป็นสื่อประเภท direct response 
คอืจะตอ้งใหล้กูคา้สามารถตดิต่อกลบัมายงับรษิทัไดโ้ดยงา่ย ไดแ้ก่                            

- จดหมายตรง (direct mail)  
- เครือ่งโทรสาร (fax mail)  
- ไปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-mail)  
- โทรศพัท ์(telephone direct response marketing)  
- โทรทศัน์ (television direct response marketing)  
- วทิย ุ(radio direct response marketing)  
- หนงัสอืพมิพ ์(newspaper direct response marketing)  
- นิตยสาร (magazine direct response marketing)  
- แคตตาลอ็ค (catalog marketing)  
- คอมพวิเตอรแ์ละอนิเทอรเ์น็ต (online and internet marketing)  
- ป้ายโฆษณา (billboard) 

ผูว้จิยัสามารถสรุปเกี่ยวกบัทฤษฎสี่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด มหีลกัส าคญั 5 อย่าง 
คอื 1)การโฆษณา 2)การส่งเสรมิการขาย 3)การประชาสมัพนัธ ์และการเผยแพร่ข่าว 4)การขายโดย
บุคคล 5)การตลาดเจาะตรง จึงควรจัดระบบการสื่อสารที่ดีแก่ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดผลดีมี
ประสทิธภิาพ และเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคจ์ าเป็นต้องใช้เครื่องมอืสื่อสารหลายๆอย่างร่วมกนั ซึ่ง
เรยีกว่า ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด 

 
6. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552: 143) ไดก้ล่าวถงึการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค คอืการ
เลอืกซื้อผลติภณัฑ์จากสองทางเลอืกขึ้นไป พฤตกิรรมผู้บรโิภคจะพจิารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกบั
กระบวนการตดัสินใจทัง้ ด้านจติใจ (ความรู้สกึนึกคดิ) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็น
กจิกรรมทางดา้นจติใจ และทางกายภาพ ซึง่เกดิขึน้ช่วงระยะเวลาหนึ่ง กจิกรรมเหล่านี้ท าใหเ้กดิการ
ซือ้ และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ตามบุคคลอื่น ซึง่ประกอบดว้ยส่วนส าคญั 3 ส่วน ดงันี้  
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1. ปจัจยัน าเขา้ (Input) เกดิจากปจัจยัภายนอก ซึง่เป็นแหล่งขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ซึง่มี
อทิธพิลต่อค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ ์ส่วนส าคญัของ
ปจัจยัน าเขา้คอื 

1.1 ปจัจยัน าเขา้ดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing mix input) เป็นกจิกรรมทางการ 
ตลาดทีพ่ยายามเขา้ถงึผูบ้รโิภค โดยการแจง้ขา่วสาร และจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้ และใชผ้ลติภณัฑ ์หรอื 
เรยีกว่า กลยทุธส์่วนประสมการตลาด ซึง่ประกอบดว้ย 

1.1.1 กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product Strategy) โดยการออกแบบผลติภณัฑ ์หรอื
ก าหนดคุณสมบตัขิองผลติภณัฑใ์หแ้ตกต่างเหนือคู่แขง่ 

1.1.2 กลยุทธด์า้นราคา (Pricing Strategy) โดยการก าหนดราคาเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิ
ความตอ้งการซือ้ 

1.1.3 กลยุทธ์ด้านการจดัจ าหน่าย (Place Strategy) โดยการกระจายช่องทางการ
จดั จ าหน่ายใหท้ัว่ถงึ เพื่อความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคในการซือ้หา 

1.1.4 กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Strategy) ซึง่ประกอบดว้ย 
1.1.4.1 กลยุทธ์ด้านการโฆษณา (Advertising Strategy) โดยการโฆษณา

ผ่าน สื่อต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรูจ้กั และจดจ าได้ 
1.1.4.2 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

โดย ใชค้วามพยายามของพนกังานขาย ณ จดุขาย เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ 
1.1.4.3 กลยทุธก์ารส่งเสรมิการขาย (Sales promotion Strategy) ไดแ้ก่ การ

ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 
1.1.4.4 กลยุทธ์การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 

Relation Strategy) โดยการสร้างความสมัพนัธ์อนัด ีเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัผลติภณัฑ์ และ
องคก์ร 

1.1.4.5 กลยทุธก์ารตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategy) ไดแ้ก่ การใช ้
แคตตาลอ็ก จดหมายตรง หรอืการขายผ่านทางเวบ็ไซต์ เป็นต้น นอกจากนัน้ยงัมสีิง่กระตุ้นอื่นๆ ที่
เป็นสิ่งที่บรษิัทควบคุมไม่ได้ที่มผีลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
กฏหมาย การเมอืง และวฒันธรรม เป็นตน้  

1.2 ปจัจยัน าเขา้ด้านสงัคม และวฒันธรรม (Sociocultural input) มผีลต่อสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ซื้อ และวธิกีารที่ผู้บรโิภคใช้ โดยปจัจยัด้านสงัคมวฒันธรรมไม่จ าเป็นจะต้องเป็นการสนับสนุนการ
ซือ้ หรอืการบรโิภคผลติภณัฑเ์สมอไป แต่อาจจะท าใหผู้บ้รโิภคต่อต้านการใชผ้ลติภณัฑก์ไ็ด ้ปจัจยั
น าเขา้ดา้นสงัคม และวฒันธรรม ประกอบดว้ยวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมยอ่ย ชัน้สงัคม ครอบครวั 
กลุ่มอา้งองิบทบาท และสถานะ 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
decision making process) จะเกี่ยวขอ้งกบัวธิ ีหรอืขัน้ตอนทีเ่กี่ยวขอ้งกบักระบวนการการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย 
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2.1 การรบัรูป้ญัหา หรอืการรบัรูถ้งึความตอ้งการ 
2.2 การคน้หาขอ้มลู 
2.3 การประเมนิผลทางเลอืก 

ซึ่งจะต้องพจิารณาถึงปจัจยัส่วนบุคคล ที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ประกอบด้วย 
อายุ วงจรชวีติ ครอบครวั อาชพี สถานะภาพทางเศรษฐกิจ หรอืรายได้ การศึกษา ค่านิยม และ
รปูแบบการ ด ารงชวีติ ตลอดจนปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่หมายถงึปจัจยัภายใน ประกอบดว้ยแรงจงูใจ 
การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความเชื่อถือ ทศันคติ บุคลกิภาพ และแนวคดิจองตนเอง ซึ่งมผีลกระทบต่อ
กระบวนการการตดัสนิใจซือ้ 

3. ผลลพัธ ์(Output) ส่วนทีเ่ป็นผลลพัธข์องโมเดลอย่างง่ายในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
จะเกีย่วขอ้งกบักจิกรรม 2 ประการ คอื 

3.1 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase behavior) 
3.2 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) 
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ปจัจยัภายนอก 
1. ปจัจยัน าเขา้ (Input) = ตวัแปรอสิระ = ตวัแปรเหตุ 
 

สิง่กระตุน้ภายนอก 
สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อื่นๆ 
ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่ายการ
ส่งเสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
สงัคมวฒันธรรม 

           
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

2. กระบวนการ (Process) 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ 
3. ผลลพัธ ์(Output) = ตวัแปรตาม = ตวัแปรผล 
การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
การตดัสนิใจซือ้ การทดลอง การซือ้ซ ้า 
พฤตกิรรม ภายหลงัการซือ้ 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงโมเดลอยา่งงา่ยในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2552). การบรหิารการตลาดยคุใหม่. หน้า 145. 

สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม 
ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม 
วฒันธรรมพืน้ฐาน 
วฒันธรรมยอ่ย 
ชัน้สงัคม 

กลุ่มอา้งองิ 
ครอบครวั 
บทบาท และ
สถานะ 

ปจัจยัส่วนบุคคล 
อายุ 
วงจรชวีติ
ครอบบครวั 
อาชพี 
การศกึษา 

สถานภาพทาง 
เศรษฐกจิ, รายได,้ 
ค่านิยมและรปูแบบ 
การด ารงชวีติ 

ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
แรงจงูใจ 
การรบัรู ้
ความเชื่อถอื 

ทศันคต ิ
บุคลกิภาพ 
แนวคดิของตนเอง 

 
ประสบการณ์ 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ 
1.การรบัรูป้ญัหาหรอืการรบัรูถ้งึความ
ตอ้งการ 
2.การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิผลทางเลอืก 
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ผู้วจิยัสามารถสรุปเกี่ยวกบัทฤษฎกีารตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค โดยมปีจัจยัน าเขา้ ได้แก่ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงผู้บริโภค โดยการแจ้ง
ข่าวสารจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้ และใชผ้ลติภณัฑ ์ปจัจยัน าเขา้ด้านสงัคม และวฒันธรรมที่มผีลต่อสิง่ที่
ผู้บรโิภคซื้อ ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค ประกอบด้วยการรบัรู้ปญัหา และความ
ตอ้งการการคน้หาขอ้มลู และการประเมนิทางเลอืก 
 
7. ประวติัแป้งเยน็ 

 เมื่อปี พ.ศ.2471 หมอลว้น ว่องวานิช ซือ้กจิการหา้งขายยาองักฤษตราง ูโดยมปีระวตัวิ่า
นายบริสเบน ทนายความมาหาหมอเนื่องจากเป็นผดผื่นคนั หมอใหค้าราไมไปทาไม่หาย จากนัน้ได้
คดิคน้สตูรแป้งเยน็เป็นรายแรกของโลก เมือ่ปี พ.ศ.2490 เพื่อน าแป้งเยน็มาช่วยรกัษาชาวต่างชาตทิี่
เขา้มาอยูใ่นเมอืงไทยทีป่ระสบกบัอากาศรอ้นอบอ้าวแลว้เกดิผดผื่นคนั จงึกลายเป็นทีม่าของชื่อ “ปริ
กลีฮ่ที (Prickly Heat)” ทีแ่ปลว่า ผดผื่นคนัอนัเกดิจากอากาศรอ้น สรรพคุณของแป้งเยน็ตรางจูงึเป็น
ทีเ่ลื่องลอืกนัปากต่อปาก จนไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้ เพื่อใชบ้รรเทาอาการผดผื่นคนั และท าให้รูส้กึ
เยน็สบายผวิ ถอืเป็นแป้งเยน็ต้นต ารบัยีห่อ้แรกทีผ่ลติขึน้โดยคนไทยทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างสูง และ
ยงัส่งออกไปจ าหน่ายต่างประเทศ 

 แป้งเยน็มปีระโยชน์ในการใหค้วามเยน็ เน่ืองจากมสีารเคมทีีช่ ื่อว่า “เมนทอล” สารเมนทอล
จะจบักับเซลล์ประสาทที่ชื่อว่า “TRPV1 receptor” ท าให้ปลายประสาทมกีารขยายตัว มกีารดึง
แคลเซยีมเขา้มา แลว้เกดิการเปลีย่นแปลงของระดบัประจไุฟฟ้าในระดบัเซลล ์หลงัจากนัน้แลว้กจ็ะมี
การส่งกระแสพลงังานไปยงัประสาทในส่วนของการรบัรูค้วามรูส้กึเยน็ จนท าให้เรารบัรูไ้ด้นัน่เอง 
การทาแป้งที่ 5 จุดส าคญัตามร่างกายจะช่วยเพิ่มความเยน็มากขึน้ ได้แก่ ใต้รกัแร ้ขอ้พบัแขน ขอ้
พบัขา ล าคอ และ กลางล าตวั เน่ืองจากแต่ละจุดจะเป็นจดุอบัของร่างกาย การทาแป้งบรเิวณเหล่าน้ี
จงึช่วยคลายรอ้นไดเ้ป็นอย่างด ีแป้งเยน็สามารถช่วยลดผดผื่นได ้และช่วยใหส้วิอกัเสบแหง้เรว็ขึ้น 
ช่วยดูดซับความมนับนใบหน้า มากกว่าการไล่ความร้อน คือความสามารถในการไล่มด ทัง้นี้
เน่ืองจากแป้งเยน็จะมสี่วนผสมของการบูร และเมนทอลเป็นส าคญั ซึง่สิง่เหล่าน้ีเป็นสิง่ทีม่ดเกรงกลวั 

 ตลาดแป้งเย็นปี พ.ศ. 2560 คาดการณ์เติบโต 7-8% จากหน้าร้อนที่ยาวนาน โดยมี
จ าหน่ายในช่วงหน้ารอ้น มนีาคม-เมษายน เตบิโตกว่าช่วงเวลาปกตปิระมาณ 10-15% โดยขอ้มูล
จากมาเก็ตเทียร์ พบว่า มูลค่าการจ าหน่ายแป้งเย็นปี พ.ศ.2558 สูงถึง 1,500 ล้านบาท คดิเป็น
มูลค่าเพิ่มขึ้นมาจาก ปีพ.ศ.2557 ซึ่งมมีูลค่าการจ าหน่าย 1,400 ล้านบาท คือร้อยละ 7.14 ดงั
ภาพประกอบ 5 
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ภาพประกอบ 5 ตลาดแป้งเยน็ 
 
ทีม่า: Marketeer. (2558). ตลาดแป้งเยน็. (online) 
 

ตาราง 2 ยี่ห้อผลติภณัฑ์แป้งเยน็ที่มขีายในประเทศไทย เปรยีบเทยีบราคาและขนาดผลิตภณัฑ์
ส ารวจที ่Priceza เดอืน เมษายน 2560 

 

ย่ีห้อ ขนาด (กรมั) ราคา (บาท) 

แป้งเยน็ ตราง ูPrickly 300 49 

แป้งเยน็ เภสชั 300 45 

แป้งเยน็ ทเวลฟ์ พลสั 300 49 

แป้งเยน็ ชาวเวอร ์ท ูชาวเวอร ์ 300 55 

แป้งเยน็ โพรเทคส ์ไอซซ์ีคู่ล 300 49.5 

 
 จากตารางจะเหน็ได้ว่าแป้งเยน็ที่จ าหน่ายในประเทศไทย มทีัง้หมด 5 ยีห่้อด้วยกนั และ

ส าหรบัการตัง้ราคาจ าหน่ายที่ไม่แตกต่างกนัมากนัก คอื แป้งเยน็ ตรางู Prickly ขนาด 300 กรมั 
ราคา 49 บาท, แป้งเยน็เภสชั ขนาด 300 กรมั ราคา 45 บาท, แป้งเยน็ทเวลฟ์ พลสั ขนาด 300 กรมั 
ราคา 49 บาท, แป้งเยน็ ชาวเวอร ์ทู ชาวเวอร ์ขนาด 300 กรมั ราคา 55 บาท และแป้งเยน็ โพร
เทคส ์ไอซซ์ีค่ลู ขนาด 300 กรมั ราคา 49.5 บาท ดงันัน้จงึเป็นทีน่่าสนใจว่า จะมปีจัจยัใดบา้งที่จะท า
ใหล้กูคา้ตอ้งตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
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8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
อนิทธั รตันไตร (2550) ได้ศกึษาวจิยัเรื่องพฤติกรรม และความพงึพอใจของผู้บรโิภคใน

การเลอืกซือ้แป้งเยน็ทเวลฟ์พลสัในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มี
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้แป้งเยน็ทเวลฟ์พลสั ดงันี้ซือ้เป็นบางครัง้ ซือ้ขนาด 300 กรมั ส่วนใหญ่เลอืก
ซือ้สชีมพูเขม้ กลิน่สวทีตี้ซือ้ จ านวน 1 กระป๋อง ซือ้โดยยดึคุณภาพของสนิคา้ ซือ้ทุกฤดูเมื่ออากาศ
รอ้น และซือ้ทีด่สิเคาท-์สโตร ์ส่วนความพงึพอใจในการเลอืกซือ้เฉลีย่รวมอยูใ่นระดบัมาก และรายได้
เฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก เรยีงตามล าดบั ดงันี้ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา และด้านสถานที่จดัจ าหน่าย 
ส่วนด้านส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มเีพศ
ต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ได้แก่กลิ่น และสีที่เลือกซื้อแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ได้แก่ลกัษณะการซื้อในรอบ 6 เดอืนที่ผ่านมา ช่วงเวลาหรอืฤดูที่
เลือกซื้อของผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทาง สถิติระดับ 0.01 ได้แก่
ลกัษณะการซือ้ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา และขนาดทีซ่ือ้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั ทางสถติริะดบั 
0.05 ไดแ้ก่จ านวนที่ซือ้กลิน่ และสทีีซ่ือ้ของผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนั แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติริะดบั 0.01 ไดแ้ก่ลกัษณะการซือ้ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา และขนาดทีซ่ือ้แตกต่างกนัอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติริะดบั 0.05  ไดแ้ก่จ านวนที่ซือ้การเปรยีบเทยีบความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มี
อายุต่างกนั มคีวามพงึพอใจด้านผลติภณัฑแ์ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ
ดา้นผลติภณัฑ ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

กญัญาพนัธ์ บูรณารมย ์(2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิมอีายุ ระหว่าง 21-30 ปี และมสีถานภาพโสด ในดา้นระดบัการศกึษากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
การศกึษาในระดบั ปรญิญาตร ีและมอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมรีะดบัรายไดต่้อเดอืนอยู่
ในระดบัต ่ากว่า 10,001 บาท ส าหรบัจ านวนสมาชกิครอบครวั พบว่าส่วนใหญ่มจี านวนสมาชกิระ
หว่า 5-6 คน และมลีกัษณะทีพ่กั อาศยัไม่ตดิเครื่องปรบัอากาศ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อ
การซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในระดบัที่ ส าคญัมาก สามารถจดัล าดบัได้ดงันี้  ความรูส้กึเยน็สบาย 
คลายรอ้น และสดชื่น กลิน่หอมของแป้งเยน็ ช่วยป้องกนัผดผื่น ขนาดบรรจุภณัฑท์ีม่ใีหเ้ลอืกวสัดุที่
ใชท้ าบรรจุภณัฑ ์สสีนัของบรรจุภณัฑ ์รปูแบบของ บรรจุภณัฑ ์ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ของตรายีห่อ้มี
อิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในระดบัส าคญั ปจัจยัด้านราคาที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในระดบัส าคญัมาก สามารถจดัล าดบัไดด้งันี้ ราคาถูก และมี
ราคาหลากหลายใหเ้ลอืกปจัจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของ
ผูบ้รโิภคในระดบัส าคญัมาก สามารถจดัล าดบัไดด้งันี้ วางจ าหน่ายครอบคลุมทุกพืน้ที่ วางจ าหน่าย
ในห้างสรรพสนิค้า/ร้านคาปลกีที่มชีื่อเสียง และความสะดวกในการหาซื้อปจัจยัด้านการส่งเสริม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในระดับส าคญัมาก ได้แก่การ
โฆษณาเป็นประจ าส่วนปจัจยัในการส่งเสรมิการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของ
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ผู้บรโิภคในระดบัส าคญั สามารถจดัล าดบัได้ดงันี้  การให้ส่วนลดราคา/ลดราคาพเิศษ, การให้ของ
แถม, การจดัรายการส่งเสรมิการขายร่วมกบัห้างสรรพสนิค้า และการจบัฉลาก ชงิโชค เพศ และ
ระดบัรายได้ ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธต่์อการซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภค ในด้านความบ่อยครัง้ในการ
ซื้อแป้งเยน็ และปรมิาณการซื้อแป้งเย็นต่อครัง้ของผู้บรโิภค ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 อายุ ระดบั
การศกึษา อาชพี จ านวนสมาชกิในครอบครวั และลกัษณะทีพ่กัอาศยัมคีวามสมัพนัธต่์อพฤติกรรม
ซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภค ในด้านความบ่อยครัง้ในการซื้อแป้งเยน็ ขนาดบรรจุ แป้งเยน็ที่ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจซือ้ และปรมิาณการซือ้แป้งเยน็ต่อครัง้ของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 สถานภาพการ
สมรส มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในดา้นความบ่อยครัง้ในการซือ้แป้ง
เยน็ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

อภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ 
บ ารงุผวิกายของคนในกรงุเทพมหานคร" จากการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทัง้สิน้ 300 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 69.7 มอีายุระหว่าง 22-25 ปี คดิเป็นร้อยละ 37.7 จบ
การศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 64.7 มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 87.0 ส่วนใหญ่เป็น 
นักเรยีน/ นิสติ/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 65.3 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 3,500 - 6,000 บาท คดิเป็น
รอ้ยละ 39.0 ทศันคต ิและพฤตกิรรมการเลอืกโลชนับ ารุงผวิ พบว่าส่วนใหญ่เลอืกใช้โลชนับ ารุงผวิ
ยีห่อ้ NIVEA คดิเป็นรอ้ยละ 25.3 ส่วนใหญ่มลีกัษณะผวิผสม คดิเป็นรอ้ยละ 36.7 ส่วนใหญ่ใชโ้ลชนั
บ ารุงผวิ 2-3 ครัง้ต่อวนั คดิเป็นรอ้ยละ 60.3 ส่วนใหญ่เลอืกซือ้โลชัน่บ ารุงผวิแบบขวดกลาง คดิเป็น
รอ้นละ 46.0 ส่วนใหญ่เลอืกซือ้โลชนับ ารุงผวิเอง คดิเป็นรอ้ยละ 91.3 ส่วนใหญ่เลอืกซือ้โลชนับ ารุง
ผวิที่เคาท์เตอรต์ามห้างสรรพสนิค้า คดิเป็นรอ้ยละ 62.7 และส่วนใหญ่ใช้โลชัน่บ ารุงผวิกายทัง้ช่วง
เชา้ ช่วงกลางวนั และช่วงก่อนนอน คดิเป็น รอ้ยละ 37.0 ปจัจยัสิง่แวดลอ้มทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกโลชนับ ารุงผวิ ด้านสิง่แวดล้อมภายในโดย ภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยปานกลาง และเมื่อ
พจิารณาในรายละเอยีดแล้ว พบว่าปจัจยัสิง่แวดล้อมที่ม ีผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ 
ด้านสิ่งแวดล้อมภายในโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ 
ส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ ยี่ห้อ การแจกสินค้าตัวอย่าง ภาพพจน์ และชื่อเสียงของบรษิัทผู้ผลิต 
ปรมิาณ และราคา ส าหรบัอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณา เมื่อซือ้ผลติภณัฑแ์ล้ว
ไดร้บัของแถม ผลติภณัฑท์ีแ่ลกของรางวลัไดร้ปูแบบของบรรจุภณัฑ์ การจดับทู ประชาสมัพนัธต์าม
หา้งสรรพสนิคา้ การทีผ่ลติภณัฑไ์ดจ้ดัการใหม้กีารชงิรางวลั พนกังานขาย ความสะดวกในการเลอืก
ซื้อ และพรเีซน็เตอรโ์ฆษณาเป็นต้น ปจัจยัสิง่แวดล้อมที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชนับ ารุงผวิ 
ด้านสิ่งแวดล้อม ภายนอก โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยปานกลาง และเมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดแล้ว พบว่าปจัจัยสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกโลชัน่บ ารุงผิว ด้าน
สิ่งแวดล้อมภายในโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก คือสภาพเศรษฐกิจในปจัจุบันปจัจยั
สิง่แวดล้อมที่มผีลต่อพฤติกรรมเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ ด้านสิง่แวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่รายไดข้องผูบ้รโิภคทีม่กีารเปลีย่นแปลง กระแสการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม แฟชัน่
เพื่อโลชัน่บ ารุงผวิทีเ่ป็นของหนีภาษี และครอบครวัเป็นตน้ จากผลการวจิยัไม่เป็นไปตามสมมตฐิาน
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ทีก่ าหนดไว้ คอืปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ เพศหญงิ และเพศชายในเขต
กรงุเทพมหานคร แตกต่างกนัหรอืไม่ แตกต่างตามระดบันยัส าคญั 0.05 

นิโลบล ตรเีสน่ห์จติ (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องแรงจูงใจ และทศันคติด้านผลติภณัฑท์ี่
ส่งผลต่อ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อถุงผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ ทีม่อีายุต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 30 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี
เป็นส่วนใหญ่ มอีาชพีเป็น พนกังานเอกชน รายได ้10,001 – 20,000 บาท มแีรงจงูใจของผูบ้รโิภคที่
มต่ีอถุงผา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ถุงผ้าของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้ถุงผ้า 
เนื่องจากเป็นสนิค้าที่ช่วยลดโลกรอ้น มชี่วงเวลาที่ไม่แน่นอนในการซื้อบุคคลที่มอีทิธพิลคอืตวัเอง 
สรุปผลทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ อาชพี ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ถุงผา้ในดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชถุ้งผา้ในแต่ละเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
และ 0.01 ตามล าดบั แนวโน้มการซื้อถุงผ้ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อถุงผ้าใน
ดา้นจ านวนครัง้ทีใ่ชถุ้งผา้ในแต่ละเดอืน และดา้นจ านวนครัง้ในรอบปีทีซ่ือ้ถุงผา้อย่างมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองตวัมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง 

ทวสินัต์ โลณานุรกัษ์ และเสาวลกัษณ์ จติต์น้อม (2559) ได้ท าการศกึษาเรื่องกลยุทธท์าง
การตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ในรา้นสะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา ผลการวจิยัพบว่ากลยุทธท์างการตลาดดา้น
ความต้องการของผู้บรโิภค ต้นทุนในการบรโิภค ความสะดวกในการซื้อ และเครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาดมคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตวัแปรอสิระตวัทีส่อง รวมถงึ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่เป็นตวัแปรตาม มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากที่สุด ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่ากลยทุธท์างการตลาด และทศันคตขิองผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ในรา้นสะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา เมื่อพจิารณากลยุทธท์างการตลาดแบบ 
4C’s โดยการทดสอบสมมตฐิานในแต่ละด้าน พบว่าด้านความสะดวกในการซื้อ และต้นทุนในการ
บรโิภค รวมถึงทศันคติของผู้บรโิภค มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัต ่ากว่า 0.01 โดยที่ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค และเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดไมม่นีัยส าคญัทางสถติิ  

จากกงานวิจยัเรื่องปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแป้งเย็นของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ  ระหว่าง 21-30 ปี และมี
สถานภาพโสด ในดา้นระดบัการศกึษากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรี และมี
อาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมรีะดบัรายไดต่้อเดอืนอยูใ่นระดบัต ่ากว่า 10,001 บาท ส าหรบั
จ านวนสมาชกิครอบครวั พบว่าส่วนใหญ่มจี านวนสมาชกิระหว่า 5-6 คน และมลีกัษณะที่พกัอาศยั
ไม่ตดิเครื่องปรบัอากาศ ส่วนด้านภาพลกัษณ์ของตรายีห่้อมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อแป้งเย็น
ของผู้บริโภคในระดับส าคญั และปจัจยัด้านราคาที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในระดบัส าคญัมาก ผูว้จิยัจงึน าขอ้มลูเหล่าน้ีมาเป็นแนวทางในการศกึษาถงึปจัจยัทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นขอ้มลูในการวางแผนกลยุทธ์
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ทางการตลาดที่เหมาะสมในการพฒันาธุรกิจให้มปีระสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น  และตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจสงูสุดต่อไป 

 
 
 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร” โดยมเีนื้อหาสาระส าคญัในการด าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 
1. ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
1. ประชำกรและกำรสุ่มตวัอย่ำง 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 คอืผู้บรโิภคที่เคยซื้อ หรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบ

จ านวนทีแ่น่นอนของประชากร 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 คอืผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไมท่ราบ

จ านวนทีแ่น่นอนของประชากร จงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรค านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2550: 27-28) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ จ านวน 385 
ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความผิดพลาดของข้อมูลเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 15 ตัวอย่าง รวมขนาด
ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง ดงันี้ 
   สตูร n =  p(1 -p)Z2  

       e 2 

โดย n แทน ขนาดตวัอยา่ง 
p แทน สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัก าลงัสุ่ม 0 .50  
Z แทน ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้Z มคี่าเท่ากบั 1.96 ทีร่ะดบัความ 

เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ระดบั .05) 
e แทน ค่าความผดิพลาดสงูสุดทีเ่กดิขึน้ = 0.05 

แทนค่าในสตูรดงันี้                      
n = (0.05) (1 -.5) (1.96)2   = 384.16 หรอื 385 คน 

                         (0.05)2
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ดงันัน้จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เท่ากบั 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่างอกี 15 
คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน โดยก าหนดความเชื่อมัน่ไวท้ี ่95% 

 
กำรสุ่มตวัอย่ำงมีขัน้ตอน ดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Sampling) โดยการจบัฉลาก จากเขตใน

กรงุเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต เพื่อเป็นตวัแทนประชากร ในการเกบ็ตวัอยา่งได ้5 เขต รอ้ยละ 10 
ของพืน้ทีท่ ัง้หมด คอื เขตสายไหม เขตบางแค  เขตบางเขน เขตคลองสามวา และเขตบางขนุเทยีน 
 
ตาราง 3 แสดงสถานทีเ่กบ็แบบสอบถามของงานวจิยั 
 

กรงุเทพมหานคร จ านวน (คน) 
1.เขตสายไหม 80 
2.เขตบางแค 80 
3.เขตบางเขน 80 
4.เขตคลองสามวา 80 
5.เขตบางขนุเทยีน 80 
รวมทัง้หมด 400 

 
ขัน้ตอนท่ี 2 การก าหนดตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยน ากลุ่มตวัอย่างใน

แต่ละเขตมาแบ่งใหต้ามสดัส่วนทีเ่ท่ากนัในแต่ละเขตกรงุเทพมหานคร จะไดเ้ขตละ 80 คน รวม 400 
คน 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็ตวัอยา่ง
จากแบบสอบถามที่แจกให้กบัผู้ที่ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม ตามห้างสรรพสนิค้า 
ออฟฟิศ และตอ้งเคยซือ้ หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ 

 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

เคร่ืองมือในกำรวิจยั 
เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้รวบรวมขอ้มูลสร้างเครื่องมอื หรอืแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่สร้างขึ้นตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัเพื่อใช้ในการวดั “ปจัจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร”  โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ 
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ส่วนท่ี 1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี รายไดต่้อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่
มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended Question) แบบค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 
choices) โดยใหผู้ต้อบเลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีวมจี านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1.1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) ใหเ้ลอืกดงันี้ 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญงิ 

1.2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึง่ก าหนดช่วงอายุ 
เป็น 5 ช่วง และแบ่งช่วงอายุตามการแบ่งกลุ่มการตลาด โดยแบ่งกุลุ่มตามรุ่นอายุของผู้บรโิภค 
(Generation) ดงันี้ 

1.2.1 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 20 ปี  
1.2.2 21 - 26 ปี 
1.2.3 27 - 37 ปี 
1.2.4 38 - 52 ปี 
1.2.5 53 ปีขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศึกษา เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ให้
เลอืก ดงันี้ 

1.3.1 มธัยมศกึษา หรอืต ่ากว่า              
1.3.2 ปวส หรอือนุปรญิญา          
1.3.3 ปรญิญาตร ี
1.3.4 สงูกว่าปรญิญาตร ี 

1.4 สถานภาพการสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ใหเ้ลอืก ดงันี้ 

1.4.1 โสด 
1.4.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
1.4.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

1.5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
1.5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
1.5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน      
1.5.3 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 
1.5.4 พ่อบา้น/แมบ่า้น             
1.5.5 เกษตรกร 
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1.5.6 อื่นๆ (โปรดระบุ)............ 
1.6 รายได้ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดย

ก าหนดช่วงรายได ้โดยแบ่งขัน้แรกคอื ตามรายไดข้ัน้ต ่า จากนัน้แบ่งเป็นช่วงละเท่าๆกนั คอืช่วงละ 
10,000 บาท 

1.6.1 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 
1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
1.6.4 35,001 – 45,000 บาท 
1.6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็กลยุทธท์างการตลาดของ
ผูบ้รโิภคโดยมคี าถาม จ านวน 13 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค    จ านวน 4  ขอ้  
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค   จ านวน 3  ขอ้  
ดา้นความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค  จ านวน 3  ขอ้   
ดา้นการสื่อสาร      จ านวน 3  ขอ้  
โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close – Ended Response Question) เป็นลกัษณะ แบบสอบถาม

แบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยแบ่งออกเป็น 
5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคดิเหน็ ดงันี้ 

 คะแนน   ระดบัความคดิเหน็ 
      5   เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
      4   เหน็ดว้ย 
      3   ไมแ่น่ใจ 
      2   ไมเ่หน็ดว้ย 
      1   ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่  
การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 
      =   0.80 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
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 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัดมีาก 
 3.41 - 4.20  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัด ี
 2.61 - 3.40  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีสุ่ด 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจต่อการซือ้แป้งเยน็ 
เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม โดยมคี าถามจ านวน 7 ขอ้ ซึง่พจิารณาจาก 
 แรงจงูใจดา้นเหตุผล  จ านวน 4 ขอ้  
 แรงจงูใจดา้นอารมณ์  จ านวน 3 ขอ้  
เป็นแบบสอบถามเป็นลกัษณะ แบบสอบถามแบบ Likert Scale มลีกัษณะเป็นค าถาม

ปลายปิด (Close-ended response Question) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 คะแนน  ระดบัแรงจงูใจ 
      5  ระดบัแรงจงูใจมากทีสุ่ด 
      4  ระดบัแรงจงูใจมาก 
      3  ระดบัแรงจงูใจปานกลาง 
      2  ระดบัแรงจงูใจน้อย 
      1  ระดบัแรงจงูใจน้อยทีสุ่ด 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 
      =   0.80 

ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด 
 3.41 - 4.20  มแีรงจงูใจในระดบัมาก 
 2.61 - 3.40  มแีรงจงูใจในระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  มแีรงจงูใจในระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80  มแีรงจงูใจในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัความคดิเหน็ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัส่วนประสมการ
ส่งเสรมิทางการตลาดของผูบ้รโิภค 

 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคโดย
มคี าถาม จ านวน 28 ขอ้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  

 ดา้นการโฆษณา     จ านวน 3  ขอ้  
 ดา้นการใหข้่าว และการประชาสมัพนัธ์  จ านวน 3  ขอ้  
 ดา้นการส่งเสรมิการขาย    จ านวน 4  ขอ้   
 ดา้นการตลาดทางตรง    จ านวน 4  ขอ้ 
 ดา้นการขายโดยบุคคล    จ านวน 3  ขอ้   
โดยใชค้ าถามปลายปิด (Close - Ended Response Question) เป็นลกัษณะแบบสอบถาม

แบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดยแบ่งออกเป็น 
5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคดิเหน็ ดงันี้ 

 คะแนน    ระดบัความคดิเหน็ 
      5    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
      4    เหน็ดว้ย 
      3    ไมแ่น่ใจ 
      2    ไมเ่หน็ดว้ย 
      1    ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัดมีาก 
 3.41 - 4.20  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัด ี
 2.61 - 3.40  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัปานกลาง 
 1.81 - 2.60  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัน้อย 
 1.00 - 1.80  มคีวามเหน็ดว้ยในระดบัน้อยทีสุ่ด 
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ส่วนท่ี 5 ขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค 
เป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยมคี าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมลีกัษณะ

ค าถามแบบ Semantic Differential Scale  
ขอ้ที ่1 การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคตของผูบ้รโิภค  
 โดยระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน

ตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ไดแ้ก่ 
 คะแนน  5 หมายถงึ เพิม่ขึน้มาก  
 คะแนน  4 หมายถงึ เพิม่ขึน้ 
 คะแนน  3 หมายถงึ ปานกลาง  
 คะแนน  2 หมายถงึ ลดลง 
 คะแนน  1 หมายถงึ ลดลงมาก 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มกีารตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้มาก 
 3.41 - 4.20  มกีารตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ 
 2.61 - 3.40  มกีารตดัสนิใจซือ้ปานกลาง 
 1.81 - 2.60  มกีารตดัสนิใจซือ้ลดลง 
 1.00 - 1.80  มกีารตดัสนิใจซือ้ลดลงมาก 
ขอ้ที ่2 การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็รุ่นใหม่ของผูบ้รโิภค  
โดยระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน

ตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ไดแ้ก่ 
 คะแนน  5 หมายถงึ ซือ้แน่นอน 
 คะแนน  4 หมายถงึ ซือ้ 
 คะแนน  3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
 คะแนน  2 หมายถงึ ไมซ่ือ้ 
 คะแนน  1 หมายถงึ ไมซ่ือ้แน่นอน 
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การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มกีารตดัสนิใจซือ้แน่นอน 
 3.41 - 4.20  มกีารตดัสนิใจซือ้ 
 2.61 - 3.40  ไมแ่น่ใจซือ้ 
 1.81 - 2.60  การตดัสนิใจไม่ซือ้ 
 1.00 - 1.80  การตดัสนิใจไม่ซือ้แน่นอน 
ขอ้ที ่3 การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ หากราคาสงูขึน้ของผูบ้รโิภค  
 โดยระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน

ตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ไดแ้ก่ 
 คะแนน  5 หมายถงึ ซือ้แน่นอน 
 คะแนน  4 หมายถงึ ซือ้ 
 คะแนน  3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
 คะแนน  2 หมายถงึ ไมซ่ือ้ 
 คะแนน  1 หมายถงึ ไมซ่ือ้แน่นอน 
  การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มกีารตดัสนิใจซือ้แน่นอน 
 3.41 - 4.20  มกีารตดัสนิใจซือ้ 
 2.61 - 3.40  ไมแ่น่ใจซือ้ 



51 
 

 1.81 - 2.60  การตดัสนิใจไม่ซือ้ 
 1.00 - 1.80  การตดัสนิใจไม่ซือ้แน่นอน 
ขอ้ที ่4 การตดัสนิใจแนะน าบอกต่อผูอ้ื่นใหซ้ือ้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภค 
โดยระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน

ตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ไดแ้ก่ 
 คะแนน  5 หมายถงึ บอกต่อแน่นอน 
 คะแนน  4 หมายถงึ บอกต่อ 
 คะแนน  3 หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
 คะแนน  2 หมายถงึ ไมบ่อกต่อ 
 คะแนน  1 หมายถงึ ไมบ่อกต่อแน่นอน 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใชส้ตูรการค านวณความกวา้งของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 

                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  มกีารบอกต่อแน่นอน 
 3.41 - 4.20  มกีารบอกต่อ 
 2.61 - 3.40  ไมแ่น่ใจบอกต่อ 
 1.81 - 2.60  ไมบ่อกต่อ 
 1.00 - 1.80  ไมบ่อกต่อแน่นอน 
ขอ้ที ่5 บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้  
 โดยระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน

ตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ไดแ้ก่ 
 คะแนน  5 หมายถงึ มผีลมาก 
 คะแนน  4 หมายถงึ มผีล 
 คะแนน  3 หมายถงึ ปานกลาง  
 คะแนน  2 หมายถงึ ไมม่ผีล 
 คะแนน  1 หมายถงึ ไมม่ผีลเลย 
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การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2545: 129) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด - ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
                 จ านวนชัน้ 
      =    5 - 1  
              5 

          =   0.80 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละขัน้มดีงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่   หมายถงึ 
 4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้แน่นอน 
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้เพิม่ขึน้ 
 2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคไมแ่น่ใจทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ 
 1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคไมต่ดัสนิใจซือ้ 
 1.00 - 1.80  ผูบ้รโิภคไมต่ดัสนิใจซือ้แน่นอน 
 
ขัน้ตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้นี้คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่ว้จิยั

สรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้ 
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ความคดิเหน็

ของผูบ้รโิภค ดา้นความต้องการของผู้บรโิภค ดา้นต้นทุนของผู้บรโิภค ดา้นความสะดวกในการซื้อ
ของผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสารทางการตลาด แรงจงูใจ ส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาด และการ
ตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสร้างแบบสอบถามให้มีความ
สอดคลอ้งกนั 

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์  เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอ้งใหข้อ้เสนอแนะเพิม่เตมิ และน ามาปรบัปรงุแกไ้ขใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงค์
ของงานวจิยั 

5. น าแบบสอบถามทีไ่ดม้าปรบัปรุงแก้ไขใหถู้กต้องตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา
ปรญิญานิพนธ ์
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6. น าแบบสอบถามที่ได้รบัการแก้ไขแล้ว เสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษาเพื่อปรบัปรุงแก้ไขครัง้สุดท้าย ก่อนน าไป
ทดลองใช ้(Try Out) 

กำรตรวจสอบคณุภำพเครื่องมือ  
น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ส าหรบัการศกึษาวจิยัไปท าการทดสอบหาค่าความเทีย่งตรง 

(Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงันี้ (วรญัญา ภทัรสุข. 2554) 
6.1 การหาค่าความเที่ยงตรง โดยน าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ ไปตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 
การหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง(IOC) 

  โดยใชส้ตูร     IOC = ∑ R 
                        N 

R หมายถงึ ความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ โดยค่า +1 หมายถงึ ขอ้ค าถามสามารถน าไป
วดัไดต้รงตามวตัถุประสงคอ์ยา่งแน่นอน ค่า 0 หมายถงึ ไมแ่น่ใจว่าจะวดัได ้ และ -1หมายถงึ ขอ้
ค าถามไมส่ามารถน าไปวดัไดต้รงตามวตัถุประสงคอ์ยา่งแน่นอน 

N หมายถงึ จ านวนการหาค่า IOC ของผูเ้ชีย่วชาญจากการใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบแบบ 
สอบถามการวจิยั 

IOC หมายถงึ ค่าความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม หรอืค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถาม
กบั วตัถุประสงค ์ หรอืเนื้อหา Index of item objective congruence) ปกตแิลว้จะใหผู้เ้ชีย่วชาญ
ตรวจสอบ ตัง้แต่ 3 คนขึน้ไป ในการตรวจสอบโดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพจิารณาขอ้ค าถาม ดงันี้          

ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์ 
ใหค้ะแนน   0     ถา้ไมแ่น่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค์ 
ใหค้ะแนน -1     ถา้แน่ใจว่าขอ้ค าถามวดัไดไ้มต่รงตามวตัถุประสงค์ 
แลว้น าผลคะแนนทีไ่ดจ้ากผูเ้ชีย่วชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสตูรเกณฑ ์           

6.1.1 ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 มคี่าความเทีย่งตรง ใชไ้ด้ 
6.1.2 ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ตอ้งปรบัปรงุ ยงัใชไ้มไ่ด้ 

7. น าแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน เพื่อ
วเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α-
Coefficient) สูตรของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วาณิชย์บญัชา. 2546: 449) เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าทีไ่ดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 
0≤α≤1 ซึ่งค่าที่ ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่
ยอมรบัได ้ไมต่ ่ากว่า 0.70 จงึจะสามารถน าแบบสอบถามนี้ไปใชจ้รงิ 
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กำรหำค่ำควำมเช่ือมัน่ (Reliability)  
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่า (α-Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 

วาณิชยบ์ญัชา. 2546: 449) เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าอลัฟ่าที่ได้แสดงถงึระดบั
ความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 0≤α≤1 ซึง่ค่าที ่ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวาม
เชื่อมัน่สูง โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้ ไม่ต ่ากว่า 0.70 จงึจะสามารถน าแบบสอบถามนี้
ไปใชจ้รงิ 

 ซึง่ไดค้่าความเชื่อมัน่ดงันี้ 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค  0.855 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค     0.863 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคดา้นความสะดวกในการซือ้ 0.969 
ดา้นความสะดวกในการซือ้    0.789 
ดา้นการสื่อสาร      0.868 

 ปจัจยัแรงจงูใจ       0.828 
  ดา้นเหตุผล      0.755 

ดา้นอารมณ์      0.828 
 ปจัจยัส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาด   0.900 
  ดา้นการโฆษณา      0.930 

ดา้นการใหข้่าว และการประชาสมัพนัธ์   0.863 
ดา้นการส่งเสรมิการขาย     0.816 
ดา้นการตลาดทางตรง     0.853 
ดา้นการจดักจิกรรม     0.933 

 การตดัสนิใจซือ้       0.913 
8. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 การวิจ ัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น
ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหา
นคร โดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษา และเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ มาจากแหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 

3.1 แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data)  
 เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน 

เพื่อทราบถงึความคดิเหน็ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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3.2 แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) 
เป็นการคน้คว้าหาขอ้มลูจากเอกสารอ้างองิต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวจิยัต่าง ๆ ที่

เกีย่วขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 

4. กำรจดักระท ำข้อมลูและวิเครำะหข้์อมลู 
กำรจดักระท ำข้อมลู 
การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงันี้  
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ท าวิจ ัยท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความ

สมบรูณ์ ของแบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกต้องเรยีบรอ้ยแลว้ น ามาลง 

รหสัตามทีก่ าหนดไวล้่วงหน้า 
3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม 

ส าเรจ็รปูคอมพวิเตอร ์เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
การวเิคราะหข์อ้มลู 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น 

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงันี้ 
1.1 วเิคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยการใชก้ารแจกแจงความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ 
(Percentage) 

1.2 วเิคราะห์ขอ้มูลความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยใช้การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วเิคราะหข์อ้มลูการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใชก้ารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานการ
วิจยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิาน มดีงันี้ 

2.1 สถติวิเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) ใชเ้ปรยีบเทยีบค่าเฉลีข่องกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานดา้นเพศ 

2.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One - way analysis of variance) ใช้
เปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมตฐิานดา้น
ประชากร ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้

2.3 สถติวิเิคราะหส์มการถดถอยชนิดหลายตวัแปร (Multiple Regression Analysis) ใช้
วเิคราะหส์มการของตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งกนั ส าหรบักลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม หรอืมากกว่า 
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5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
1. สถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 

1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) 

  P = 
𝑓×100

𝑛
 

เมือ่ P แทน ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 
  𝑓 แทน ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 
  𝑛 แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean หรอื 𝑥̅) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 

  𝑥̅ = 
(∑𝑥𝑖)

𝑛
 

เมือ่ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
 ∑𝑥𝑖 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม 
 𝑛 แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.3 การหาค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2550: 49) 

   S.D. = √
𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เมือ่ S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 ∑𝑥2  แทน ผลรวมของแต่ละคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 (∑𝑥)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 𝑛  แทน จ านวนในกลุ่มตวัอยา่ง 

 
2. สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
การหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability of the test) โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสิทธิ ์

อลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34-36) 
 

Cronbach’s alpha: α = 
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)(𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ /(𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  
 

 
เมือ่  α       แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 K     แทน จ านวนค าถาม 
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 (𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม  
 (𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅   แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
3. สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน 

3.1 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 113-115) 

3.1.1 ค่าสถติ ิIndependent Sample t-test (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2547: 165)  

ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั S 2 ≠  S 2 ใชส้ตูร 

 
ในกรณคีวามแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั S 2 = S 2  ใชส้ตูร 

 
เมือ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution  

X1 X2 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 และ กลุ่มตวัอยา่งที ่2 ตามล าดบั  
S1 ,S2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 และกลุ่มตวัอยา่งที ่2  



58 
 

n1 ,n2 แทน ขนาดของ กลุ่มตวัอยา่งที ่1 และ กลุ่มตวัอยา่งที ่2 ตามล าดบั 

df แทน องศาความอสิระ  
 

3.1.2 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2550: 113-115) มสีตูร ดงันี้ 

 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (b)  
 

 
 

     

ภายในกลุ่ม (w)  
 

   

รวม (T)       

 

F = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
เมือ่ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 

 

 

แทน 
ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม 
(n-k) 

 แทน จ านวนของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 

 

 

แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 

 

แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

 
 

แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

 แทน 
ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between groups) 

 

 

แทน 
ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 
groups) 

 

𝑘 − 1 

𝑛 − 𝑘 

𝑛 − 1 

𝑠𝑠𝑏 

𝑠𝑠𝑤 

𝑠𝑠𝑡 

       𝑀𝑆𝑏 =
𝑆𝑆𝑏

𝑛 − 𝑘
 

       𝑀𝑆𝑤 =
𝑆𝑆𝑤

𝑛 − 𝑘
 

𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
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กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% ท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 332-333) 

 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1−

∝
2

;𝑛−𝑘
√𝑀𝐸𝑆 [

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 
3.1.3 ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 

(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

 

โดยค่า 𝑀𝑆𝑤 = [1 −
𝑛1

𝑁
] 𝑆𝑖

2 
 

เมือ่ β แทน ค่าสถติทิีพ่จิารณาใน Brow-Forsythe 

 

 

แทน 
ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between groups) 

 แทน 
ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 
groups) 

 
ส าหรบัสถติ ิBrow Forsythe 

                𝑘     แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
                  𝑛𝑖          แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
                  𝑁         แทน ขนาดประชากร 
                  𝑆𝑖

2        แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดวู่ามคีู่ใดแตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2543: 116) มสีตูรดงันี้ 
 

   𝑡 =
𝑥𝑖̅+𝑥𝑗̅̅ ̅

𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 



60 
 

เมือ่ t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 

groups) ส าหรบั Brown Forsythe 
 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
 แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
 แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 
3.2 สถติ ิการการถดถอยพหุ (Multiple Regression) คอื ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร

อสริะ หรอืตวัแปรตน้ทีท่ าหน้าทีพ่ยากรณ์ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป กบัตวัแปรตาม 1 ตวั  
 ในการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  จะช่วยให้ได้สมการพยากรณ์เชงิเส้นตรงในรูปคะแนน
ดบิ  ดงันี้ (บุญชม  ศรสีะอาด. 2541: 153-154) 
 
 
       

 เมือ่  Y /'      แทน   คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม (ตวัเกณฑ)์ 
         a    แทน   ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูแบบคะแนนดบิ 

         b1, b2...bk  แทน   ค่าน ้าหนกัคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร
อสิระ (ตวัพยากรณ์) ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามล าดบั 

        X1, X2…Xk แทน   คะแนนของตวัแปรอสิระ (ตวัพยากรณ์) ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k 
ตามล าดบั 

          k    แทน   จ านวนตวัแปรอสิระ (ตวัพยากรณ์) 
  
 การเขยีนสมการในรปูคะแนนดบิจะตอ้งทราบค่า a และ b เพื่อน ามาแทนค่าในสมการค่า  
a จากสตูร   
  a =   Y  -  b1 X 1 -   b2 X 2 -   - bk X k 

 
เมือ่   a     แทน ค่าคงทีส่ าหรบัสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 

    Y      แทน ค่าเฉลีย่ส าหรบัตวัแปรตาม 
    X 1, X 2,   X k แทน ค่าเฉลีย่ของตวัแปรอสิระ (ตวัแปรพยากรณ์) ตวัที ่1 ถงึ k 

ตามล าดบั 
     b1, b2,   bk  แทน ค่าน ้าหนกัของตวัแปรอสิระ (ตวัแปรพยากรณ์) ตวัที ่1 ถงึ k 

ตามล าดบั 

𝑥𝑖̅ 

𝑥𝑗̅ 

𝑛𝑖 

𝑛𝑗 

 Y / = a+b1X1+b2X2+…+bkXk 
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  k     แทน จ านวนตวัแปรอสิระ (ตวัแปรพยากรณ์) 
ค่า  b  หาจากสตูร 

s

s
βb

j

y

jj
  

 
เมือ่ bj   แทน ค่าน ้าหนักคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ (ตวั

พยากรณ์) ตวัที ่ j  ทีต่อ้งการหาค่าน ้าหนกั 
  1   แทน ค่าน ้าหนกัเบตา้ของตวัแปรอสิระ (ตวัพยากรณ์) ตวัที ่j   
  Sy   แทน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปรตาม (ตวัเกณฑ)์ 
  Sj   แทน ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปรอสิระ (ตวัแปรพยากรณ์) 
  

สมัประสทิธิก์ารถดถอย (b) เป็นค่าที่ชี้ถึงว่า เมื่อตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) (X) ตวันัน้
เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วยจะท าให้ตัวแปรตรา (ตัวเกณฑ์) (คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม) 
เปลีย่นแปลงไป b หน่วย 

การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ จะตอ้งค านวณหาค่า a และ b1 b2 … bk เพื่อน ามาแทนค่า
ลงในสมการ โดยถือหลักการที่ว่า ค่า b ทุกตัวต้องเป็นค่าที่ท าให้สมการพยากรณ์มีความ
คลาดเคลื่อนในการพยากรณ์น้อยที่สุด นอกจากจะหาค่า a และ b แต่ละตวัแลว้ ควรทดสอบความ
นยัส าคญัของค่า b แต่ละตวัดว้ย 

จุดประสงค์หลกัของการวเิคราะห์การถดถอย คอื เพื่อพยากรณ์ตวัแปรหนึ่ง โดยใช้ค่าที่
ทราบของตวัแปรอกีตวัหนึ่ง การพยากรณ์นี้อาศยัหลกัการ เช่น Y = a + bX ซึง่มไีวเ้พื่อประมาณค่า
ของตวัแปรที่ไม่ทราบค่า Y เมื่อทราบค่าของตวัแปร X เรยีกสมการนี้ว่า สมการการถดถอย เมื่อ
ทราบสมการการถดถอย เราสามารถพยากรณ์ Y จากค่า X ที่ก าหนดให้ สมการการถดถอยไม่
เหมอืนสมการทางคณติศาสตรท์ัว่ ๆ ไป ในแงท่ีเ่ราไม่สามารถจะมัน่ใจกบัค่าของ Y ทีไ่ดจ้ากสมการ
การถดถอย เนื่องจากค่านี้มกีารคลาดเคลื่อนและเป็นเพยีงค่าประมาณของค่าทีแ่ทจ้รงิ (Y) เท่านัน้ 

 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

การวจิยัเรื่อง ปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผลของการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของขอ้มูล ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ ในการวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

x̅  แทน ค่าเฉลีย่ 
S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาการแจกแจงท ี
F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณาการแจกแจงเอฟ 
MS  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ของผลบวกก าลงัสองของคะแนน  

(Mean of Squares) 
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df  แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
Sig  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ
R  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู 
R2  แทน ก าลงัสองของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณู 
Adjusted R2 แทน ก าลงัสองของค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูทีป่รบัค่าแลว้ 
SEest  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์ 
B  แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยไมป่รบัมาตรฐาน (Unstandardized) 
Beta  แทน ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยปรบัมาตรฐาน (Standardized) 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
X1  แทน ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
X2  แทน ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 
X3  แทน ความสะดวกในการซือ้ 
X4  แทน การสื่อสาร 
X5  แทน แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
X6  แทน แรงจงูใจดา้นอารมณ์
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X7 แทน การโฆษณา 
X8 แทน การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
X9 แทน การส่งเสรมิการขาย 
X10 แทน การตลาดทางตรง 
X11 แทน การขายโดยบุคคล 
Y′1 แทน สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคตในรปูคะแนนดบิ 
Y′2 แทน สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม ่

ออกมาในทอ้งตลาดในรปูคะแนนดบิ 
Y′3 แทน สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 

ในรปูคะแนนดบิ 
Y′4 แทน สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ที ่
  ใชอ้ยูใ่นรปูคะแนนดบิ 
Y′5 แทน สมการพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้ง 
  เยน็ในรปูคะแนนดบิ 
Z1 แทน สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคตในรปูคะแนน 
  มาตรฐาน 
Z2 แทน สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม ่

ออกมาในทอ้งตลาดในรปูคะแนนมาตรฐาน 
Z3 แทน สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิใน 

รปูคะแนนมาตรฐาน 
Z4 แทน สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ที ่
  ใชใ้นรปูคะแนนมาตรฐาน 
Z5 แทน สมการพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้ง 
  เยน็ในรปูคะแนนมาตรฐาน 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอื

เคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการ
สมรส อาชพีและรายไดต่้อเดอืน 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค 5 ด้าน 
ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้น
การสื่อสาร  

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์แรงจูงใจ 2 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์ 

ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ความคดิเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาด 5 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านการตลาด
ทางตรง และดา้นการขายโดยบุคคล 

ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้  
ส่วนท่ี 6 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
สถานภาพการสมรส อาชพี และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมตฐิานที่ 2 ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้าน
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่4 ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลูด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
 
ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้แป้ง
เยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละลกัษณะประชากรศาสตรข์องของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใชแ้ป้ง

เยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ   

ชาย 200 50.00 

หญงิ 200 50.00 

รวม 400 100.00 

2.อาย ุ   

21-26 ปี 48 12.00 

27-37 ปี 253 63.25 

38-52 ปี 99 24.75 

รวม 400 100.00 

3.ระดบัการศกึษา   

ปวส หรอือนุปรญิญา หรอืต ่ากว่า 28 7.00 

ปรญิญาตร ี 241 60.25 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 131 32.75 

รวม 400 100.00 

4.สถานภาพ   

โสด 262 65.50 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 134 33.50 

หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 4 1.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

5.อาชพี   

นกัเรยีน/นกัศกึษา 32 8.00 

พนกังานบรษิทัเอกชน 246 61.50 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 20 5.00 

พ่อบา้น/แมบ่า้น 47 11.75 

อื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั 40 คน, รบัจา้งทัว่ไป 15 คน) 55 13.75 

รวม 400 100.00 

6.รายไดต่้อเดอืน   

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 59 14.75 

15,001-25,000 บาท 72 18.00 

25,001-35,000 บาท 78 19.50 

35,001-45,000 บาท 60 15.00 

45,001 บาทขึน้ไป 131 32.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอื

เคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน สามารถอธบิายไดด้งันี้ 
1. เพศ กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายจ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.00 และเป็นเพศหญงิ

จ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.00 
2. อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 27-37 ปี จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.25 รองลงมาอายุระหว่าง 38-52 ปี จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.75 และอายุระหว่าง 21-26 
ปี จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามล าดบั 

3. ระดบัการศกึษา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 241 คน คดิ
เป็นร้อยละ 60.25 รองลงมามกีารศึกษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 131 คน คดิเป็นร้อยละ 
32.75 ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามล าดบั 

4. สถานภาพการสมรส กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 262 คน คดิเป็น
ร้อยละ 65.50 และสมรส/อยู่ด้วยกนั/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.50 ตามล าดบั 
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5. อาชพี กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
61.50 รองลงมามอีาชพีอื่นๆ ได้แก่ ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
13.75 พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 นักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.00 และพนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

6. รายไดต่้อเดอืน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได ้45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 131 คน คดิ
เป็นร้อยละ 32.75 รองลงมามรีายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 
19.50 รายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 รายได้ระหว่าง 
35,001-45,000 บาท จ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 15.00 และรายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 ตามล าดบั 
 
ส่วนที ่2 การวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดใน

มมุมองผูบ้รโิภค จ านวน 400 คน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค X̅ S.D. แปลผล 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
   

1.รปูแบบ และลกัษณะของการออกแบบสนิคา้ตรงกบัความ
ตอ้งการ 

4.02 0.89 ด ี

2.กลิน่หอมตามความตอ้งการ 4.27 0.78 ดมีาก 

3.ระดบัความเยน็ของแป้งเยน็ ตรงตามความตอ้งการ 4.25 0.70 ดมีาก 

4.ช่วยลดผดผื่นคนั ตรงตามความตอ้งการ 4.10 0.87 ด ี

รวม 4.16 0.56 ดี 

 ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค 
 

1.ราคาแป้งเยน็มคีวามเหมาะสม 4.16 0.82 ด ี

2.รูส้กึคุม้ค่าในการซือ้แป้งเยน็เมือ่เทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั 4.22 0.84 ดมีาก 

3.มรีาคาใหเ้ลอืกหลากหลายกบัความตอ้งการซือ้ 4.08 0.91 ด ี

รวม 4.15 0.77 ดี 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค X̅ S.D. แปลผล 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ 
   

1.สามารถหาซือ้แป้งเยน็ไดง้า่ย 4.60 0.62 ดมีาก 

2.มแีป้งเยน็วางจ าหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป 4.68 0.51 ดมีาก 

3.การสัง่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ จะท าใหม้คีวามสะดวกยิง่ขึน้ 3.88 1.03 ด ี

รวม 4.39 0.48 ดีมาก 

ด้านการส่ือสาร 
   

1.ไดร้บัการสื่อสารถงึคุณสมบตัขิองแป้งเยน็ทางสื่อออนไลน์ 
เช่น เฟสบุค,ยทูบู 

3.74 1.11 ด ี

2.ไดร้บัการสื่อสารถงึคุณสมบตัขิองแป้งเยน็ทางสื่อออฟไลน์ 
เช่น ป้ายโฆษณา 

3.77 0.96 ด ี

3.การโฆษณาตามช่องทางต่างๆท าใหจ้ดจ าได้ 4.27 0.70 ดมีาก 

รวม 3.93 0.74 ดี 

รวมส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค 4.16 0.49 ดี 

 
จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค 

พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 ซึง่สามารถจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บรโิภคด้านความต้องการของผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.16 

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ระดบัดมีากจ านวน 2 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ กลิน่หอมตามความต้องการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ระดบั
ความเยน็ของแป้งเยน็ตรงตามความตอ้งการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 และกลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็
อยู่ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ช่วยลดผดผื่นคนัตรงตามความ
ต้องการ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และรูปแบบ และลกัษณะของการออกแบบสินค้าตรงกับความ
ตอ้งการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ตามล าดบั 

2.  ด้านต้นทุนของผู้บริโภค กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาด
ในมมุมองผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15  
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เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ รูส้กึคุม้ค่าในการซือ้แป้งเยน็เมือ่เทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่
จากมากไปน้อย ได้แก่ ราคาแป้งเยน็มคีวามเหมาะสม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และมรีาคาให้เลอืก
หลากหลายกบัความตอ้งการซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 ตามล าดบั 

3. ด้านความสะดวกในการซ้ือ กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บรโิภคด้านความสะดวกในการซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.39  

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ระดบัดมีากจ านวน 2 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ มแีป้งเยน็วางจ าหน่ายตามรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.68 และสามารถหาซื้อแป้งเย็นได้ง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 และกลุ่มตวัอย่างมคีวาม
คดิเหน็อยู่ระดบัดจี านวน 1 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การสัง่ซือ้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จะท าใหม้คีวามสะดวกยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

4. ด้านการส่ือสาร กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคดา้นการสื่อสารโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ การโฆษณาตามช่องทางต่างๆท าให้จดจ าได้ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.27 และกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ ได้รบัการสื่อสารถึงคุณสมบตัิของแป้งเย็นทางสื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และไดร้บัการสื่อสารถงึคุณสมบตัขิองแป้งเยน็ทางสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุค,ยู
ทบู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ตามล าดบั 
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โดยสามารถสรุป และเรยีงระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
ของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ไดด้งั
ตาราง 6  
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองผู้บรโิภค ของผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผู้บริโภค X̅ S.D. แปลผล ล าดบั 

ดา้นความสะดวกในการซือ้ 4.39 0.48 ดมีาก 1 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 4.16 0.56 ด ี 2 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 4.15 0.77 ด ี 3 

ดา้นการสื่อสาร 3.93 0.74 ด ี 4 
รวม 4.16 0.49 ดี - 

 
จากตาราง 6 ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้

แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 พบว่าดา้นที่
มคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านความสะดวกในการซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
รองลงมาคอื ด้านความต้องการของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16  ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และดา้นการสื่อสาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 
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ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์แรงจูงใจของผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือเคยใช้แป้งเย็นที่อาศัยอยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้

แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร เป็นรายดา้น จ านวน 400 คน 
 

แรงจงูใจ X̅ S.D. แปลผล 

แรงจงูใจด้านเหตุผล    

1.ราคากบัคุณภาพสนิคา้มคีวามเหมาะสม 4.36 0.81 มากทีสุ่ด 

2.มปีระสทิธภิาพความเยน็คงทนยาวนาน 4.17 0.81 มาก 

3.ตราสนิคา้(ยีห่อ้)มคีวามน่าเชื่อถอื 4.56 0.54 มากทีสุ่ด 

4.มกีารออกแบบสนิคา้ทีส่ะดวกในการพกพา 4.04 1.06 มาก 

รวม 4.28 0.58 มากท่ีสดุ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์    

1.ซือ้แป้งเยน็ตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีไ่ดร้บัความนิยมมาชา้นาน 4.04 0.98 มาก 

2.ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีม่บุีคคลมชีื่อเสยีง หรอื
บุคคลรอบตวัใชเ้ป็นจ านวนมาก 

3.76 1.17 มาก 

3.ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีคุ่น้เคย และเคยเหน็มา
ตัง้แต่เดก็ 

4.02 1.07 มาก 

รวม 3.94 0.98 มาก 

รวมแรงจงูใจ 4.11 0.66 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหแ์รงจงูใจของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่ากลุ่มตวัอย่างมแีรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.11 ซึง่สามารถจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

1. แรงจูงใจด้านเหตุผล กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมแีรงจูงใจมากที่สุดจ านวน 2 หวัข้อ โดยเรยีง
ค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ตราสนิคา้(ยีห่อ้)มคีวามน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.56 และราคา
กบัคุณภาพสนิคา้มคีวามเหมาะสม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 และกลุ่มตวัอยา่งมแีรงจงูใจมากจ านวน 2 
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หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ได้แก่ มปีระสทิธภิาพความเยน็คงทนยาวนาน มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.17 และมกีารออกแบบสนิคา้ทีส่ะดวกในการพกพา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ตามล าดบั 

2. แรงจูงใจด้านอารมณ์ กลุ่มตวัอย่างมแีรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.94 

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็นอยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ซือ้แป้งเยน็ตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีไ่ดร้บัความนิยมมาชา้นาน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีคุ่น้เคย และเคยเหน็มาตัง้แต่เดก็ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.02 และซื้อแป้งเยน็ที่เป็นตราสนิค้า(ยี่ห้อ)ที่มบุีคคลมชีื่อเสยีง หรอืบุคคลรอบตวัใช้เป็น
จ านวนมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 ตามล าดบั 

 
โดยสามารถสรุป และเรยีงระดบัแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ที่อาศยั

อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน ไดด้งัตาราง 8  
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัแรงจูงใจของผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้

แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 

แรงจงูใจ X̅ S.D. แปลผล ล าดบั 

แรงจงูใจดา้นเหตุผล 4.28 0.58 มากทีสุ่ด 1 

แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 3.94 0.98 มาก 2 
รวม 4.11 0.66 มาก - 

 
จากตาราง 8 แรงจูงใจของผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือเคยใช้แป้งเย็นที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยระดับ
แรงจูงใจมากที่สุด คือ ด้านเหตุผล มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 รองลงมาคือ ด้านอารมณ์ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.94 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่4 การวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาด 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสริม

ทางการตลาดของผู้บรโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
รายดา้น จ านวน 400 คน 

 

ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล 

ด้านการโฆษณา    

1.รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็มคีวามทนัสมยั 3.92 1.04 ด ี

2.มกีารโฆษณาทีน่่าจดจ า และเป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภค 3.90 1.03 ด ี

3.รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี 3.94 1.00 ด ี

รวม 3.92 0.91 ดี 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์    

1.กจิกรรมลกูคา้สมัพนัธม์สี่วนช่วยท าใหเ้กดิการกลบัมาซือ้ซ ้าได้ 3.89 0.96 ด ี

2.การประชาสมัพนัธท์ าใหท่้านรูข้อ้มลูแป้งเยน็มากขึน้ 4.00 0.95 ด ี

3.แป้งเยน็จ าเป็นตอ้งมกีารประชาสมัพนัธผ์่านผูม้ชีื่อเสยีงใหเ้กดิ
ความสนใจจากผูบ้รโิภค 

3.87 1.00 ด ี

รวม 3.92 0.87 ดี 

ด้านการส่งเสริมการขาย    

1.การลดราคามสี่วนกระตุน้ และดงึดดูใจใหท่้านเกดิการซือ้แป้ง
เยน็มากขึน้ 

4.08 0.91 ด ี

2.การแลกซือ้มสี่วนช่วยดงึดูดใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็มากขึน้ 3.83 0.96 ด ี

3.การแจกสนิคา้ใหท้ดลองใช ้มสี่วนช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้
แป้งเยน็มากขึน้ 

4.07 0.87 ด ี

4.การแถมสนิคา้มสี่วนช่วยดงึดดูใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็มากขึน้ 4.10 0.90 ด ี

รวม 4.02 0.81 ดี 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล 

ด้านการตลาดทางตรง    

1.พนกังานแนะน าสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 3.77 1.10 ด ี

2.การจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ 

3.32 0.95 ปานกลาง 

3.การใหข้อ้มลูผ่านอเีมลลท์ าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภค
ไดม้ากขึน้ 

2.91 1.14 ปานกลาง 

4.การใหข้อ้มมลูผ่าน sms ท าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภค
ไดม้ากขึน้ 

2.95 1.29 ปานกลาง 

รวม 3.24 0.97 ปานกลาง 

ด้านการขายโดยบคุคล    

1.พนกังานขายใหข้อ้มลูของแป้งเยน็ไดถู้กตอ้งชดัเจน 3.73 1.00 ด ี

2.พนกังานขายมคีวามอ่อนน้อม ตัง้ใจในการน าเสนอขายสนิคา้ 3.60 0.99 ด ี

3.พนกังานขายใหข้อ้มลูสนิคา้ ตอบขอ้ซกัถามไดช้ดัเจน ณ จดุ
ขาย จะท าใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณภาพและขอ้ดขีองแป้งเยน็ไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 

3.87 1.08 ด ี

รวม 3.73 0.96 ดี 

รวมส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด 3.76 0.72 ดี 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาดของ

ผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวาม
คดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 ซึง่สามารถจ าแนกเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

1. ด้านการโฆษณา กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.92 

เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 3 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ รูปแบบการโฆษณาของแป้งเยน็เข้าถึงผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็มคีวามทนัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และมี
การโฆษณาทีน่่าจดจ า และเป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 
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2. ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 

เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 3 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ท าให้ท่านรู้ข้อมูลแป้งเยน็มากขึ้น มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.00 กจิกรรมลูกคา้สมัพนัธม์สี่วนช่วยท าใหเ้กดิการกลบัมาซือ้ซ ้าได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.89 
และแป้งเย็นจ าเป็นต้องมกีารประชาสมัพนัธ์ผ่านผู้มีชื่อเสียงให้เกิดความสนใจจากผู้บริโภค มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 

เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 4 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ การแถมสนิค้ามสี่วนช่วยดงึดูดให้เกิดการซื้อแป้งเยน็มากขึ้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 การลดราคามสี่วนกระตุ้น และดงึดูดใจให้ท่านเกดิการซื้อแป้งเยน็มากขึ้น มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 การแจกสนิคา้ใหท้ดลองใช ้มสี่วนช่วยดงึดูดใจใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็มากขึน้ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และการแลกซื้อมสี่วนช่วยดึงดูดให้เกิดการซื้อแป้งเย็นมากขึ้น มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 

4. ด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.02 

เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นระดบัด ีจ านวน 1 หวัข้อ ได้แก่ 
พนักงานแนะน าสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และกลุ่มตวัอย่างมี
ความคดิเหน็ระดบัปานกลาง จ านวน 3 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การจ าหน่าย
ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 การให้ขอ้มมูลผ่าน 
sms ท าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.95 และการใหข้อ้มลูผ่าน
อเีมลลท์ าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.91 ตามล าดบั 

5. ด้านการขายโดยบคุคล กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.73 

เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 3 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ พนกังานขายใหข้อ้มลูสนิคา้ ตอบขอ้ซกัถามไดช้ดัเจน ณ จดุขาย จะ
ท าให้ผู้บรโิภคเหน็คุณภาพและขอ้ดขีองแป้งเยน็ได้อย่างชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 พนักงาน
ขายให้ข้อมูลของแป้งเยน็ได้ถูกต้องชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 และพนักงานขายมคีวามอ่อน
น้อม ตัง้ใจในการน าเสนอขายสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นส่วนประสมการส่งเสริม
ทางการตลาดของผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเย็นที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

 

ส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด X̅ S.D. แปลผล ล าดบั 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย 4.02 0.81 ด ี 1 

ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 3.92 0.87 ด ี 2 

ดา้นการโฆษณา 3.92 0.91 ด ี 3 

ดา้นการขายโดยบุคคล 3.73 0.96 ด ี 4 

ดา้นการตลาดทางตรง 3.24 0.97 ปานกลาง 5 

รวม 3.76 0.72 ดี - 

 
จากตาราง 10 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาดของผู้บรโิภคที่เคยซื้อ

หรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 
พบว่าด้านที่มคี่าเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็มากที่สุด คอื ด้านการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.02 รองลงมาคอืดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 ดา้นการโฆษณา มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 ด้านการขายโดยบุคคล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 และด้านการตลาดทางตรง มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.24 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่5 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้ 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคย

ใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
 

การตดัสินใจซ้ือ X̅ S.D. แปลผล 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 3.71 0.95 ซือ้เพิม่ขึน้มาก 

2.จะทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด 

3.78 1.00 ซือ้ 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 3.23 1.10 ไมแ่น่ใจ 

4.หากมโีอกาสจะบอก หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้ง
เยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

3.72 0.95 บอกต่อหรอืแนะน า 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ 

3.50 1.11 มผีล 

 
จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้

แป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ จะทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด โดยการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง คอืซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 หากมโีอกาสจะบอก 
หรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ โดยการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มตวัอย่าง คอืบอกต่อหรอื
แนะน า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต โดยการตดัสนิใจซื้อของกลุ่ม
ตวัอย่าง คอืซือ้เพิม่ขึน้มาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
แป้งเยน็ โดยการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง คอืมผีล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และการตดัสนิใจซื้อ
หากแป้งเย็นมรีาคาสูงขึ้นจากเดิม โดยการตดัสินใจซื้อของกลุ่มตวัอย่าง คอืไม่แน่ใจ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.23 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่6 การทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
สมมติฐานท่ี 1.1  

H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็แตกต่างกนั 

 
โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิ Independent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
กต่็อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 

โดยสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหน์ัน้ ขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05) จะใชค้่า t-test กรณีค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั (Equal Variances Assumed) ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าความแปรปรวนของ
ทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั (Equal Variances not Assumed) ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวน
ของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม ดว้ยสถติ ิLevene’s test แสดงผลการวเิคราะหใ์นตาราง 12 
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ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 

 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic Sig. 
1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 6.931* 0.009 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

0.194 0.660 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 0.288 0.592 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

14.471* 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

0.840 0.360 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่าการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหาก
แป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.660 0.592 และ 0.360 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึใช้ค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal Variances 
Assumed) ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มเพศ
ทัง้ 2 กลุ่ม แสดงดงัตาราง 13 

ส่วนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต 
และหากมโีอกาสจะบอก หรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.009 และ 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชาย และเพศหญงิแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
จงึใชค้่า t-test กรณคี่าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal Variances Not Assumed) ส าหรบัทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แสดงดงัตาราง 
14 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test กรณคี่าความแปรปรวนเท่ากนั 

 

การตดัสินใจซ้ือ เพศ  
t-test for Equality of Means 

X̅  S.D. t df Sig. 
1.จะทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มี
แป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

ชาย 3.85 1.07 1.45 398.00 0.147 

หญงิ 3.71 0.93 
   

2.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคา
สงูขึน้จากเดมิ 

ชาย 3.32 1.07 1.51 398.00 0.132 

หญงิ 3.15 1.12 
   

3.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 

ชาย 3.42 1.14 -1.49 398.00 0.138 

หญงิ 3.59 1.09 
   

 
จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แป้ง

เยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช้ t-test กรณีค่าความแปรปรวน
เท่ากนั โดยใช ้Independent sample t-test พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค ดา้น
ทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มี
ราคาสูงขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่า Sig เท่ากบั 
0.147 0.132 และ 0.138 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมกีารตดัสนิใจซื้อสินค้าแป้งเย็น ด้าน
ทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มี
ราคาสงูขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ไม่แตกต่างกนัอย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test กรณคี่าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั 

 

การตดัสินใจซ้ือ เพศ  
t-test for Equality of Means 

X̅  S.D. t df Sig. 
1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต ชาย 3.65 1.06 -1.22 375.24 0.224  

หญงิ 3.77 0.82 
   

2.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้
หนัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

ชาย 3.80 1.12 1.58 347.88 0.116 

หญงิ 3.65 0.75 
   

 
จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แป้ง

เยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test กรณีค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั โดยใช ้Independent sample t-test พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค ดา้น
การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ช้
อยู่ มคี่า Sig เท่ากบั 0.224 และ 0.116 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้ง
เยน็ ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้
แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 
สมมติฐานท่ี 1.2  

H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็แตกต่างกนั 

 
โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 

(One-way Analysis of Variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิต ิLevene’s test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05) จะ
ใช้ค่าสถติ ิF-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
อายุแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่าสถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบความ
แตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุถา้
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สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มคี่าเฉลี่ยอย่างน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Least Significanct Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งแตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 74.058* 2 397 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

50.522* 2 397 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 35.920* 2 397 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

72.621* 2 397 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

29.003* 2 397 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมา
ในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่น
ให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงั
ตาราง 16 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 

 

การตดัสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 2.499 2 76.246 0.089 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด 

3.335* 2 75.602 0.041 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 10.675* 2 84.279 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

8.010* 2 73.785 0.001 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ 

3.864* 2 89.187 0.025 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจ
ซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้
อยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ Brown-
Forsythe มคี่า Sig. เท่ากบั 0.041 0.000 0.001 และ 0.025 ตามล าดบัซึ่งน้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายแุตกต่างกนั
มกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้
หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็แตกต่างกัน 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชว้ธิ ี
Dunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตาราง 17-18 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด จ าแนกตามอายุ 
โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

อายุ X̅   
21-26 ปี 27-37 ปี 38-52 ปี 

4.00 3.65 4.00 
21-26 ปี 4.00 - 0.352 0.000   

 (0.442) (1.000) 

27-37 ปี 3.65 - - -0.352* 
  

 
 

(0.001) 

38-52 ปี 4.00 - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตาม
อาย ุโดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ27-37 ปี มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่าผูบ้รโิภค
ทีอ่าย ุ38-52 ปี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Dunnett’s T3 
 

อายุ X̅   
21-26 ปี 27-37 ปี 38-52 ปี 

4.00 3.04 3.35 
21-26 ปี 4.00 - 0.960* 0.646   

 (0.002) (0.057) 

27-37 ปี 3.04 - - -0.314*   
 

 
(0.015) 

38-52 ปี 3.35 - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
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จากตาราง 18 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Dunnett’s 
T3 พบว่า ผู้บรโิภคที่อายุ 27-37 ปี มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อน้อยกว่าผู้บรโิภคที่อายุ 21-26 ปี และ 
38-52 ปี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

ด้านโอกาสจะบอกหรือแนะน าผู้อื่นให้หันมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

อายุ X̅   
21-26 ปี 27-37 ปี 38-52 ปี 

4.00 3.52 4.09 
21-26 ปี 4.00 - 0.478 -0.091   

 (0.188) (0.981) 

27-37 ปี 3.52 - - -0.569*   
 

 
(0.000) 

38-52 ปี 4.09 - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 19 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บรโิภค ด้านโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ จ าแนกตามอายุ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่อายุ 27-37 ปี มโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเย็น
น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ายุ 38-52 ปี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.05 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Dunnett’s 
T3 

 

อายุ X̅   
21-26 ปี 27-37 ปี 38-52 ปี 

4.00 3.40 3.53 
21-26 ปี 4.00 - 0.601* 0.475*   

 (0.001) (0.014) 

27-37 ปี 3.40 - - -0.126 
  

 
 

(0.334) 

38-52 ปี 3.53 - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บรโิภค ด้านบุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อแป้งเย็น จ าแนกตามอายุ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่อายุ 27-37 ปี บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็น้อยกว่าผู้บรโิภคที่อายุ 21-26 ปี และ 38-52 ปี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1.3  

H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผล
การทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 
0.05) จะใช้ค่าสถิติ F-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศึกษา หากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
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แปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใชค้่าสถติ ิBrown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significanct Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 22.702* 3 396 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

8.521* 3 396 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 6.748* 3 396 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

37.114* 3 396 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

28.673* 3 396 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ

ผู้บรโิภค จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็
ของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่น
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละระดบัการศกึษาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 

 

การตดัสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 11.666* 3 86.31 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

8.650* 3 107.5 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 13.016* 3 58.91 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

25.771* 3 196.6 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

26.593* 3 101.1 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีระดับ
การศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การ
ทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มี
ราคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลใน
ครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชว้ธิ ี Dunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงั
ตาราง 23-27 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

ระดบั
การศึกษา X̅   

มธัยมศึกษา
หรือต า่กว่า 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 
3.88 4.60 3.66 3.65 

มธัยมศกึษา
หรอืต ่ากว่า 

3.88 - -0.725* 0.215 0.226  
 (0.018) (0.594) (0.500) 

ปวส.หรอื
อนุปรญิญา 

4.60 - - 0.940* 0.951* 
 

 
 

(0.000) (0.000) 

ปรญิญาตร ี 3.66 - - - 0.011 
  

 
  

(1.000) 

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

3.65 - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปวส.หรอือนุปรญิญา มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าผูบ้รโิภคที่มี
การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า ปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตรี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบ
ความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตามระดบั
การศกึษา โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

ระดบั
การศึกษา X̅   

มธัยมศึกษา
หรือต า่กว่า 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 
3.88 4.60 3.74 3.71 

มธัยมศกึษา
หรอืต ่ากว่า 

3.88 - -0.725* 0.132 0.165  
 (0.018) (0.918) (0.813) 

ปวส.หรอื
อนุปรญิญา 

4.60 - - 0.857* 0.890*  
 

 
(0.001) (0.001) 

ปรญิญาตร ี 3.74 - - - 0.033 
  

 
  

(1.000) 

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

3.71 - -  -  - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่า ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัปวส.หรอือนุปรญิญา มี
ระดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า ปรญิญาตร ีและ
สงูกว่าปรญิญาตร ีส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านการตัดสินใจซื้อหากแป้งเย็นมรีาคาสูงขึ้นจากเดิม จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

ระดบั
การศึกษา X̅   

มธัยมศึกษา
หรือต า่กว่า 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 

3.88 4.40 3.20 3.08 
มธัยมศกึษา
หรอืต ่ากว่า 

3.88 - -0.525 0.680* 0.791*  
 (0.429) (0.003) (0.001) 

ปวส.หรอื
อนุปรญิญา 

4.40 - - 1.205* 1.316*  
 

 
(0.002) (0.001) 

ปรญิญาตร ี 3.20 - - - 0.111 
  

 
  

(0.877) 

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

3.08 - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัมธัยมศึกษาหรอืต ่ากว่า  มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อ
มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี  ส าหรับผู้บริโภคที่มี
การศกึษาระดบัปวส.หรอือนุปรญิญา มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดย
ใช ้Dunnett’s T3 

 

ระดบั
การศึกษา X̅   

มธัยมศึกษา
หรือต า่กว่า 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 
3.88 4.80 3.65 3.68 

มธัยมศกึษา
หรอืต ่ากว่า 

3.88 - -0.925* 0.228 0.195  
 (0.000) (0.545) (0.625) 

ปวส.หรอื
อนุปรญิญา 

4.80 - - 1.153* 1.121*  
 

 
(0.000) (0.000) 

ปรญิญาตร ี 3.65 - - - -0.032 
  

 
  

(0.999) 

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

3.68 -  -  - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บรโิภค ด้านหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ จ าแนกตามระดบั
การศกึษา โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปวส.หรอือนุปรญิญา มโีอกาสจะ
บอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็มากกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่า
กว่า ปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตรี ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้
Dunnett’s T3 

 

ระดบั
การศึกษา X̅   

มธัยมศึกษา
หรือต า่กว่า 

ปวส.หรือ
อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
สงูกว่า

ปริญญาตรี 
3.88 4.60 3.28 3.72 

มธัยมศกึษา
หรอืต ่ากว่า 

3.88 - -0.725* 0.593* 0.177  
 (0.018) (0.008) (0.794) 

ปวส.หรอื
อนุปรญิญา 

4.60 - - 1.318* 0.882*  
 

 
(0.000) (0.001) 

ปรญิญาตร ี 3.28 - - - -0.435* 
  

 
  

(0.000) 

สงูกว่าปรญิญา
ตร ี

3.72 -  -  - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาระดบัปวส.หรอือนุปรญิญา บุคคลในครอบครวัมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า ปรญิญาตร ีและ
สูงกว่าปรญิญาตร ีส่วนผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรอืต ่ากว่า และสูงกว่าปรญิญาตร ีส่วน
รายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.4  
H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หากผลการ
ทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05) 
จะใชค้่าสถติ ิF-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละ
สถานภาพแตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใชค้่าสถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
สถานภาพ ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใช้
วธิทีดสอบแบบ Least Significanct Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

จ าแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 9.470* 2 397 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

2.851 2 397 0.059 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 7.944* 2 397 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

13.338* 2 397 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

0.373 2 397 0.689 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ
ผู้บรโิภค จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ 
และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จงึใชส้ถติ ิ
Brown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 29 ส่วน
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.059 และ 0.689 ซึ่งมากกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละสถานภาพไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึใช้สถิติ F-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบสมมติฐาน แสดงดงั
ตาราง 30 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 

จ าแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 0.108 2 9.192 0.899 

2.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 4.987 2 6.386 0.050 

3.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

0.135 2 8.952 0.876 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ 
และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ 
Brown-Forsythe มคี่า Sig. เท่ากบั 0.899 0.050 และ 0.876 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มี
ราคาสูงขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 
จ าแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใช ้F-test 

 

การตดัสินใจซ้ือ 
แหล่งของ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 0.797 2 0.398 0.397 0.673 

ภายในกลุ่ม 398.401 397 1.004 
  

รวม 399.197 399 
   

2.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
  

ระหว่างกลุ่ม 139.823 2 69.912 78.365* 0.000 

ภายในกลุ่ม 354.174 397 0.892 
  

รวม 493.998 399       

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตาม
สถานภาพ โดยใช ้F-test มคี่า Sig. เท่ากบั 0.673 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ
สินค้าแป้งเย็น ด้านการทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาดไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ส่วนด้านบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ จ าแนกตามสถานภาพ 
โดยใช ้F-test มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้แป้ง
เยน็ ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธ ี Least Significant 
Difference (LSD) ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) 

 

สถานภาพ X̅   
โสด 

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

หย่าร้าง/หม้าย/
แยกกนัอยู่ 

3.93 2.67 3.50 
โสด 3.93 - 1.256* 0.427   

 (0.000) (0.370) 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 2.67 - - -0.828   
 

 
(0.085) 

หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ 

3.50 - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้
วิธี Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด บุคคลในครอบครวัมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ส่วนรายคู่อื่น ๆ 
ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สมมติฐานท่ี 1.5  

H0: ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพีไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05) จะใช้
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ค่าสถติ ิF-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพี
แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความ
แตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี 
ถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อย
หนึ่งคู่ที่แตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ 
Least Significanct Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งแตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 93.394* 4 395 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

65.127* 4 395 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จาก
เดมิ 

34.399* 4 395 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

90.071* 4 395 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

45.031* 4 395 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมา
ในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่น
ให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละอาชพีแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
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0.05 จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงั
ตาราง 33 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 

จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 3.985* 4 54.003 0.007 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

4.653* 4 62.873 0.002 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 8.903* 4 70.114 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

1.858 4 60.739 0.129 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

7.888* 4 65.147 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ จ าแนกตามอาชพี โดยใช้ Brown-Forsythe มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.007 0.002 0.000 และ 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ ดา้นการ
ตัดสินใจซื้อแป้งเย็นในอนาคต การทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตาราง 34-37 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

อาชีพ X̅   

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ 

3.50 3.63 3.40 3.83 4.20 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

3.50 - -0.126 0.100 -0.330 -0.700 
 

 (1.000) (1.000) (0.983) (0.451) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.63 - - 0.226 -0.204 -0.574* 
 

 
 

(0.530) (0.085) (0.000) 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

3.40 - - - -0.430* -0.800* 
 

 
  

(0.018) (0.000) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น 3.83 - - - - -0.370* 
  

 
   

(0.031) 

อื่นๆ 4.20 - - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บรโิภค ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามอาชพี โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่าพนักงาน
บรษิทัเอกชน พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ และพ่อบ้าน/แม่บ้าน ส่วนอาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน มี
ระดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่าง
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตามอาชพี 
โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

อาชีพ X̅   

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ 

3.50 3.72 4.20 3.49 4.27 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

3.50 - -0.224 -0.700 0.011 -0.773 
 

 (0.999) (0.435) (1.000) (0.302) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.72 - - -0.476* 0.234 -0.549* 
 

 
 

(0.001) (0.735) (0.000) 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

4.20 - - - 0.711* -0.073 
 

 
  

(0.001) (1.000) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น 3.49 - - - - -0.783* 
  

 
   

(0.000) 

อื่นๆ 4.27 - - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด  จ าแนกตาม
อาชพี โดยใช้ Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ มรีะดบัการ
ตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนกังานบรษิทัเอกชน และพ่อบา้น/แมบ่า้น ส่วนอาชพีอื่น ๆ (ธุรกจิส่วนตวั และ
รบัจา้งทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนกังานบรษิทัเอกชน และพ่อบา้น/แมบ่า้น ส่วนรายคู่
อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

อาชีพ X̅   

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ 

3.50 3.08 3.00 3.00 4.05 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

3.50 - 0.423 0.500 0.500 -0.555 
 

 (0.919) (0.862) (0.834) (0.755) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.08 - - 0.077 0.077 -0.977* 
 

 
 

(1.000) (0.999) (0.000) 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

3.00 - - - 0.000 -1.055* 
 

 
  

(1.000) (0.000) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น 3.00 - - - - -1.055* 
  

 
   

(0.000) 

อื่นๆ 4.05 - - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซื้อหากแป้งเย็นมีราคาสูงขึ้นจากเดิม  จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสนิใจ
ซือ้มากกว่าพนักงานบรษิทัเอกชน พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ และพ่อบา้น/แม่บา้น ส่วนรายคู่
อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านบุคคลในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็น จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

อาชีพ X̅   

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทั 
เอกชน 

พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

อ่ืนๆ 

3.50 3.45 3.80 2.91 4.15 

นกัเรยีน/
นกัศกึษา 

3.50 - 0.053 -0.300 0.585 -0.645 
 

 (1.000) (0.993) (0.670) (0.579) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

3.45 - - -0.353* 0.532* -0.698* 
 

 
 

(0.031) (0.000) (0.000) 

พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

3.80 - - - 0.885* -0.345 
 

 
  

(0.000) (0.253) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น 2.91 - - - - -1.231* 
  

 
   

(0.000) 

อื่นๆ 4.15 - - - - - 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 37 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผู้บรโิภค ด้านบุคคลในครอบครวัมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ จ าแนกตามอาชพี โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้น้อยกว่าพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ พ่อบา้น/แม่บา้น และอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และ
รบัจ้างทัว่ไป) ส่วนพ่อบ้าน/แม่บ้าน บุคคลในครอบครวัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า
พนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ และอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไม่พบ
ความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.6  
H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน

เขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

โดยส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way Analysis of Variance) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงรายไดต่้อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่หาก
ผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงรายไดต่้อเดอืนไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่า
มากกว่า 0.05) จะใชค้่าสถติ ิF-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน หากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
แปรปรวนของแต่ละช่วงรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) จะใช้ค่าสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน ถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกนั จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significanct Difference (LSD) หรอื Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่รายคู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซ้ือ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 43.273* 4 395 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

24.017* 4 395 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 17.445* 4 395 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

33.749* 4 395 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

10.486* 4 395 0.000 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
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จากตาราง 38 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็นของ
ผู้บรโิภค จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน โดยใช้ Levene’s test พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็น
ของผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่น
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละช่วงรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 จงึใช้สถิติ Brown-Forsythe ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ในการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภค 

จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซ้ือ Statistic df1 df2 Sig. 

1.การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 10.423* 4 196.443 0.000 

2.การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่
ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

10.314* 4 222.511 0.000 

3.การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 8.060* 4 264.384 0.000 

4.หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ 

9.251* 4 215.294 0.000 

5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ 

1.709 4 292.207 0.148 

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน โดยใช้ Brown-Forsythe มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อแป้งเย็นในอนาคต การทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน า
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ผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึ
ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลการทดสอบ ดงัตาราง 40-43 
 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Dunnett’s T3 
 

รายได้ต่อเดือน X̅   

ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

4.25 3.78 3.26 3.67 3.71  

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 

4.25 - 0.476 0.998* 0.588* 0.544* 
 

 (0.111) (0.000) (0.000) (0.000) 

15,001-25,000 บาท 3.78 - - 0.521 0.111 0.068 
 

 
 

(0.059) (1.000) (1.000) 

25,001-35,000 บาท 3.26 - - - -0.410* -0.454* 
 

 
  

(0.009) (0.000) 

35,001-45,000 บาท 3.67 - - - - -0.043 
 

 
   

(1.000) 

45,001 บาทขึน้ไป 3.71 -  -  -  -  -  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่า 
25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป ส่วนผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 
25,001-35,000 บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่า 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป 
ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตามรายได้
ต่อเดอืน โดยใช ้Dunnett’s T3 

 

รายได้ต่อเดือน X̅   

ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

4.25 3.78 3.26 3.73 3.89 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 

4.25 - 0.476 0.998* 0.521* 0.361* 
 

 (0.111) (0.000) (0.000) (0.006) 

15,001-25,000 บาท 3.78 - - 0.521 0.044 -0.115 
 

 
 

(0.076) (1.000) (1.000) 

25,001-35,000 บาท 3.26 - - - -0.477* -0.637* 
 

 
  

(0.003) (0.000) 

35,001-45,000 บาท 3.73 - - - - -0.160 
 

 
   

(0.915) 

45,001 บาทขึน้ไป 3.89 -  -  -  -  -  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 41 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด จ าแนกตาม
รายไดต่้อเดอืน โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่า 25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาท
ขึ้นไป ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 
35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านการตัดสินใจซื้อหากแป้งเย็นมีราคาสูงขึ้นจากเดิม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

รายได้ต่อเดือน X̅   

ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

3.66 3.39 2.85 2.80 3.38 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 

3.66 - 0.272 0.815* 0.861* 0.279 
 

 (0.863) (0.000) (0.000) (0.389) 

15,001-25,000 บาท 3.39 - - 0.543* 0.589 0.007 
 

 
 

(0.046) (0.131) (1.000) 

25,001-35,000 บาท 2.85 - - - 0.046 -0.536* 
 

 
  

(1.000) (0.000) 

35,001-45,000 บาท 2.80 - - - - -0.582* 
 

 
   

(0.022) 

45,001 บาทขึน้ไป 3.38 -  -  -  -  -  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 42 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใช้ 
Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท และ 45,001 บาท
ขึ้นไป มีระดับการตัดสินใจซื้อมากกว่า 25,001-35,000 บาท และ 35,001-45,000 บาท ส่วน
ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อมากกว่า 25,001-35,000 
บาท ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ด้านโอกาสจะบอกหรือแนะน าผู้อื่นให้หันมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ 
Dunnett’s T3 

 

รายได้ต่อเดือน X̅   

ต า่กว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

4.25 3.61 3.36 3.87 3.69 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท 

4.25 - 0.643* 0.895* 0.388* 0.567* 
 

 (0.006) (0.000) (0.002) (0.000) 

15,001-25,000 บาท 3.61 - - 0.252 -0.256 -0.076 
 

 
 

(0.845) (0.844) (1.000) 

25,001-35,000 บาท 3.36 - - - -0.508* -0.328* 
 

 
  

(0.000) (0.038) 

35,001-45,000 บาท 3.87 - - - 
 

0.180 
 

 
   

(0.724) 

45,001 บาทขึน้ไป 3.69 -  -  -  -  -  

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 

 
จากตาราง 43 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของ

ผูบ้รโิภค ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 
โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มโีอกาสจะ
บอกหรือแนะน าผู้อื่นให้หันมาใช้แป้งเย็นมากกว่า 15,001-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป ส่วนผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
มโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเย็นน้อยกว่า 35,001-45,000 บาท และ 45,001 
บาทขึน้ไป ส่วนรายคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ในด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซ้ือ และด้านการ
ส่ือสาร ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 2.1  

H0: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้ง
เยน็ในอนาคต 

H1: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็
ในอนาคต 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดใน

มมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 117.253 3 39.084 64.617** 0.000 

Residual 239.525 396 0.605   

Total 356.777 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 44 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง

ของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคตของผู้บรโิภค 
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อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปจัจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ

ผู้บรโิภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต โดยใช้การวเิคราะห์การ
ถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.964 0.296  3.254** 0.001 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) -0.292 0.118 -0.174 -2.465* 0.014 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) 0.329 0.082 0.268 4.023** 0.000 

ดา้นการสื่อสาร (X4) 0.660 0.064 0.518 10.352** 0.000 

R = 0.573     R2 = 0.329    Adjusted R2 = 0.324    SEest = 0.778     

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 45 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้น

ต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) ด้านการสื่อสาร (X4) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความคิดเห็นด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บรโิภค ด้านความต้องการของผู้บรโิภค (X1) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผล
น้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการสื่อสาร (X4) ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) และด้านความต้องการของ
ผูบ้รโิภค (X1) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 ปจัจยั สามารถรว่มกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้ง
เยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 32.4 (Adjusted R2 = 0.324) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′1 = 0.964 - 0.292X1 + 0.329X2 + 0.660X4 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
Z1 = -0.174ZX1 + 0.268ZX2 + 0.518ZX4 
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สมมติฐานท่ี 2.2  
H0: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ

ของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 

H1: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็
ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 46 
 
ตาราง 46 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดใน

มุมมองของผู้บรโิภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อการทดลองตัดสนิใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 162.476 1 162.476 273.171** 0.000 

Residual 236.721 398 0.595   

Total 399.197 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 46 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง

ของผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกับการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่
ออกมาในท้องตลาด อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ 
ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณได้
ดงันี้ 
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปจัจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อการทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.398 0.208  1.915 0.056 

ดา้นการสื่อสาร (X4) 0.861 0.052 0.638 16.528** 0.000 

R = 0.638     R2 = 0.407    Adjusted R2 = 0.406    SEest = 0.771     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 47 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้น

การสื่อสาร (X4) ส่งผลต่อการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยสามารถพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเย็นถ้ามี
แป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดร้อ้ยละ 40.6 (Adjusted R2 = 0.406) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การทดลอง
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′2 = 0.861X2 
 

สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z2 = 0.638ZX2 
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สมมติฐานท่ี 2.3  
H0: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ

ของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อหากแป้ง
เยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 

H1: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มี
ราคาสงูขึน้จากเดมิ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 48 
 
ตาราง 48 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดใน

มมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 140.241 3 46.747 54.585** 0.000 

Residual 339.136 396 0.856   

Total 479.377 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 48 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง

ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ อยา่งมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปจัจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหากแป้งเย็นมีราคาสูงขึ้นจากเดิม โดยใช้การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 1.452 0.353  4.118** 0.000 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) -0.734 0.141 -0.378 -5.208** 0.000 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) 0.335 0.097 0.235 3.441** 0.001 

ดา้นการสื่อสาร (X4) 0.877 0.076 0.594 11.566** 0.000 

R = 0.541     R2 = 0.293    Adjusted R2 = 0.287    SEest = 0.925     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 49 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้น

ความต้องการของผู้บรโิภค (X1) ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) ด้านการสื่อสาร (X4) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบั
จากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการสื่อสาร (X4) ด้านความ
ต้องการของผู้บรโิภค (X1) และด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 ปจัจยั 
สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต ได้รอ้ยละ 28.7 (Adjusted R2 = 
0.287) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′3 = 1.452 - 0.734X1 + 0.335X2 + 0.877X4 

 
สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z3 = -0.378ZX1 + 0.235ZX2 + 0.594ZX4 
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สมมติฐานท่ี 2.4  
H0: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ

ของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่น
ใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่

H1: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโอกาสบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้
หนัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 50 
 
ตาราง 50 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดใน

มมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ทีส่่งผลต่อโอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 149.133 2 74.567 138.651** 0.000 

Residual 213.507 397 0.538   

Total 362.640 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 50 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง

ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบัโอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใชแ้ป้งเยน็ที่ใช้อยู่ 
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปจัจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บรโิภค (4C’s) ที่ส่งผลต่อโอกาสบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ โดยใช้การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.026 0.278  0.093 0.926 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) 0.199 0.079 0.118 2.531* 0.012 

ดา้นการสื่อสาร (X4) 0.729 0.060 0.567 12.166** 0.000 

R = 0.641     R2 = 0.411    Adjusted R2 = 0.408    SEest = 0.733     

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 51 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้น

ความต้องการของผู้บรโิภค (X1) ส่งผลต่อโอกาสบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และด้านการสื่อสาร (X4) ส่งผลต่อโอกาสบอกหรอืแนะน า
ผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่
ส่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการสื่อสาร (X4) และดา้นความต้องการของ
ผู้บรโิภค (X1) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์โอกาสบอกหรอืแนะน า
ผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดร้อ้ยละ 40.8 (Adjusted R2 = 0.408) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์โอกาสบอก
หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์โอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′4 = 0.199X1 + 0.729X4 

 
สมการพยากรณ์โอกาสบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ โดยใช้คะแนน

มาตรฐาน 
Z4 = 0.118ZX1 + 0.567ZX4 
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สมมติฐานท่ี 2.5  
H0: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ

ของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 

H1: ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ในด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 52 
 
ตาราง 52 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดใน

มมุมองของผูบ้รโิภค (4C’s) ทีส่่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 81.085 3 27.028 25.921** 0.000 

Residual 412.913 396 1.043   

Total 493.998 399       
 

** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 
 

จากตาราง 52 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ความคดิเหน็ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นตรงกบับุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านปจัจยักลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค (4C’s) ทีส่่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยใช้การ
วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 2.152 0.389  5.532** 0.000 

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค (X1) -0.645 0.156 -0.327 -4.144** 0.000 

ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค (X2) 0.392 0.107 0.271 3.649** 0.000 

ดา้นการสื่อสาร (X4) 0.613 0.084 0.408 7.319** 0.000 

R = 0.405     R2 = 0.164    Adjusted R2 = 0.158    SEest = 1.021     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 53 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้น

ความต้องการของผู้บรโิภค (X1) ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) และด้านการสื่อสาร (X4) ส่งผลต่อ
บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
เรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านความต้องการของ
ผู้บรโิภค (X1) ด้านการสื่อสาร (X4) และด้านต้นทุนของผู้บรโิภค (X2) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 
ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดร้อ้ยละ 
15.8 (Adjusted R2 = 0.158) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็น สมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้จากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′5 = 2.152 - 0.645X1 + 0.392X2 + 0.613X4 
 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z5 = -0.327ZX1 + 0.271ZX2 + 0.408ZX4 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ทัง้ในด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 3.1  

H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต 

H1: ปจัจัยด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 54 
 
ตาราง 54 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปจัจยัด้านแรงจงูใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 169.746 2 84.873 180.154** 0.000 

Residual 187.032 397 0.471   

Total 356.777 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 54 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

เส้นตรงกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แป้งเยน็ของผู้บรโิภค อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถ
สรา้งสมการท านายเชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ สามารถค านวณหาค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 55 แสดงผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.170 0.259  0.656 0.512 

ดา้นเหตุผล (X5) 0.575 0.039 0.594 14.873** 0.000 

ดา้นอารมณ์ (X6) 0.297 0.065 0.182 4.560** 0.000 
R = 0.573     R2 = 0.329    Adjusted R2 = 0.324    SEest = 0.778     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 55 พบว่า ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ด้านเหตุผล (X5) และด้านอารมณ์ 

(X6) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล (X5) และดา้น
อารมณ์ (X6) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้ง
เยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 32.4 (Adjusted R2 = 0.324) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′1 = 0.575X5 + 0.297X6 

 
สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z1 = 0.594ZX5 + 0.182ZX6 
 
 
 
 
 
 
 
 



122 
 

สมมติฐานท่ี 3.2  
H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บรโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 
H1: ปจัจัยด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 56 
 
ตาราง 56 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของปจัจยัด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการทดลอง

ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 179.686 2 89.843 162.487** 0.000 

Residual 219.511 397 0.553   

Total 399.197 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 56 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

เสน้ตรงกบัการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด อยา่งมนียัส าคญั
ที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์การถดถอยเชงิ
พหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 57 แสดงผลการวเิคราะหป์จัจยัด้านแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการทดลองตดัสนิใจซื้อ
แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเป็น
แบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) -0.685 0.280  -2.446* 0.015 

ดา้นเหตุผล (X5) 0.642 0.071 0.372 9.101** 0.000 

ดา้นอารมณ์ (X6) 0.435 0.042 0.425 10.382** 0.000 

R = 0.671     R2 = 0.450    Adjusted R2 = 0.447    SEest = 0.744     

 
* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 57 พบว่า ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ด้านเหตุผล (X5) และด้านอารมณ์ 

(X6) ส่งผลต่อการทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อย
ที่สุด ได้แก่ ด้านเหตุผล (X5) และด้านอารมณ์ (X6) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถ
รว่มกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 44.7 (Adjusted R2 = 0.447) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การทดลอง
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′2 = -0.685 + 0.642X5 + 0.435X6 
 

สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z2 = 0.372ZX5 + 0.425ZX6 
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สมมติฐานท่ี 3.3  
    H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 
    H1: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 58 
 
ตาราง 58 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปจัจยัด้านแรงจงูใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 183.590 1 183.590 247.032** 0.000 

Residual 295.787 398 0.743   

Total 479.377 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 58 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

เส้นตรงกบัการตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และ
สามารถสร้างสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 59 แสดงผลการวเิคราะหป์จัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้หากแป้ง
เยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.495 0.179  2.760** 0.006 

ดา้นอารมณ์ (X6) 0.695 0.044 0.619 15.717** 0.000 
R = 0.619     R2 = 0.383    Adjusted R2 = 0.381    SEest = 0.862     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 59 พบว่า ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภค ด้านอารมณ์ (X6) ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยปจัจยั
ดงักล่าว สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 38.1 (Adjusted R2 = 
0.381) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การทดลอง
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′3 = 0.495 + 0.695X6 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
Z3 = 0.619ZX6 

 
สมมติฐานท่ี 3.4  
    H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
    H1: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
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ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 60 
 
ตาราง 60 แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของปจัจยัดา้นแรงจงูใจทีส่่งผลต่อโอกาสจะบอก

หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 214.816 2 107.408 288.458** 0.000 

Residual 147.824 397 0.372   

Total 362.640 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 60 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

เสน้ตรงกบัโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 
และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะห์ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อโอกาสจะบอกหรอื

แนะน าผู้อื่นให้หันมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเป็นแบบ 
Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) -0.836 0.230  -3.635** 0.000 

ดา้นเหตุผล (X5) 0.557 0.058 0.339 9.613** 0.000 

ดา้นอารมณ์ (X6) 0.552 0.034 0.565 16.039** 0.000 

R = 0.770     R2 = 0.592    Adjusted R2 = 0.590    SEest = 0.610     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 
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จากตาราง 61 พบว่า ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ด้านเหตุผล (X5) และด้านอารมณ์ 
(X6) ส่งผลต่อโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้าน
เหตุผล (X5) และด้านอารมณ์ (X6) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกันพยากรณ์
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดร้อ้ยละ 59.0 (Adjusted R2 = 0.590) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์โอกาสจะบอก
หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ โดยใชค้ะแนน
ดบิ 

Y′4 = -0.836 + 0.557X5 + 0.552X6 
 

สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ โดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน 

Z4 = 0.339ZX5 + 0.565ZX6 
 
สมมติฐานท่ี 3.5  

H0: ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 

H1: ปจัจัยด้านแรงจูงใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 62 
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ตาราง 62 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปจัจยัด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อบุคคลใน
ครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 93.979 1 93.979 93.505** 0.000 

Residual 400.019 398 1.005   

Total 493.998 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 62 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

เส้นตรงกบับุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 
และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ สามารถ
ค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 63 แสดงผลการวเิคราะห์ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 
 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 1.544 0.209  7.400** 0.000 

ดา้นอารมณ์ (X6) 0.497 0.051 0.436 9.670** 0.000 

R = 0.436     R2 = 0.190    Adjusted R2 = 0.188    SEest = 1.003     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 63 พบว่า ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ดา้นอารมณ์ (X6) ส่งผลต่อบุคคลใน

ครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยปจัจยั
ดงักล่าว สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 18.8 (Adjusted R2 = 
0.188) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็น สมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้จากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดด้งันี้ 
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สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′5 = 1.544 + 0.497X6 
 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z5 = 0.436ZX6 
 
สมมติฐานท่ี 4 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเย็น
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานท่ี 4.1  

H0: ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 

H1: ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 64 
 
ตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต  
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 146.673 4 36.668 68.937** 0.000 

Residual 210.104 395 0.532   

Total 356.777 399       
 

** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 
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จากตาราง 64 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของ
ผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเส้นตรงกบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัที่
ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
 
ตาราง 65 แสดงผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเป็นแบบ 
Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 1.625 0.200 
 

8.106** 0.000 

ดา้นการโฆษณา (X7) 0.376 0.054 0.360 6.933** 0.000 

ดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์(X8) 

-0.312 0.060 -0.286 -5.205** 0.000 

ดา้นการตลาดทางตรง (X10) 0.361 0.063 0.369 5.696** 0.000 

ดา้นการขายโดยบุคคล (X11) 0.178 0.055 0.180 3.231** 0.001 

R = 0.641     R2 = 0.411    Adjusted R2 = 0.405    SEest = 0.729     
 

** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 
 

จากตาราง 65 พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภค ดา้นการ
โฆษณา (X7) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(X8) ดา้นการตลาดทางตรง (X10) และดา้นการ
ขายโดยบุคคล (X11) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการ
โฆษณา (X7) ดา้นการตลาดทางตรง (X10) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(X8) และดา้นการ
ขายโดยบุคคล (X11) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 40.5 (Adjusted R2 = 0.405) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′1 = 1.625 + 0.376X7 - 0.312X8 + 0.361X10 + 0.178X11 
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สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z1 = 0.360ZX7 - 0.286ZX8 + 0.369ZX10 + 0.180ZX11 
 
สมมติฐานท่ี 4.2  

H0: ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด 

H1: ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 66 
 
ตาราง 66 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 176.472 4 44.118 78.243** 0.000 

Residual 222.725 395 0.564   

Total 399.197 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 66 ผลการวเิคราะห ์พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของ

ผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาใน
ทอ้งตลาด อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเสน้ตรงได ้ซึง่จากการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 67 แสดงผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ต่อการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด โดยใชก้ารวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 1.104 0.245  4.504** 0.000 

ดา้นการโฆษณา (X7) 0.652 0.055 0.591 11.969** 0.000 

ดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์(X8) 

-0.504 0.076 -0.437 -6.634** 0.000 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X9) 0.260 0.068 0.210 3.827** 0.000 

ดา้นการตลาดทางตรง (X10) 0.324 0.062 0.313 5.227** 0.000 

R = 0.665     R2 = 0.442    Adjusted R2 = 0.436    SEest = 0.751     
 

** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 
 

จากตาราง 67 พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภค ดา้นการ
โฆษณา (X7) ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (X8) ด้านการส่งเสรมิการขาย (X9) และด้าน
การตลาดทางตรง (X10) ส่งผลต่อการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ท้องตลาด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงั
ปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการโฆษณา (X7) ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (X8) 
ด้านการตลาดทางตรง (X10) และด้านการส่งเสรมิการขาย (X9) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 ปจัจยั 
สามารถรว่มกนัพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ได้
รอ้ยละ 43.6 (Adjusted R2 = 0.436) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การทดลอง
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 
โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′2 = 1.104 + 0.652X7 - 0.504X8 + 0.260X9 + 0.324X10 
สมการพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด 

โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 
Z2 = 0.591ZX7 - 0.437ZX8 + 0.210ZX9 + 0.313ZX10 
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สมมติฐานท่ี 4.3  
H0: ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 
H1: ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 68 
 
ตาราง 68 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 175.064 4 43.766 56.808** 0.000 

Residual 304.314 395 0.770   

Total 479.377 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 68 ผลการวเิคราะห ์พบว่าความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของ

ผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบัการตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ อย่างมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 69 แสดงผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณเป็น
แบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 1.086 0.286  3.792** 0.000 

ดา้นการโฆษณา (X7) 0.330 0.064 0.273 5.181** 0.000 

ดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์(X8) 

-0.547 0.089 -0.433 -6.157** 0.000 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย (X9) 0.203 0.079 0.150 2.559* 0.011 

ดา้นการตลาดทางตรง (X10) 0.674 0.072 0.594 9.297** 0.000 

R = 0.604     R2 = 0.365    Adjusted R2 = 0.359    SEest = 0.878     
 

* มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.05 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 69 พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภค ดา้นการ

โฆษณา (X7) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(X8) และดา้นการตลาดทางตรง (X10) ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ด้านการ
ส่งเสรมิการขาย (X9) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ 
ดา้นการตลาดทางตรง (X10) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(X8) ดา้นการโฆษณา (X7) และ
ด้านการส่งเสรมิการขาย (X9) ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 ปจัจยั สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ ไดร้อ้ยละ 35.9 (Adjusted R2 = 0.359) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนดบิ 
Y′3 = 1.086 + 0.330X7 - 0.547X8 + 0.203X9 + 0.674X10 

 
สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z3 = 0.273ZX7 - 0.433ZX8 + 0.150ZX9 + 0.594ZX10 
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สมมติฐานท่ี 4.4  
H0: ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
H1: ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 70 
 
ตาราง 70 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 154.563 2 77.281 147.449** 0.000 

Residual 208.077 397 0.524   

Total 362.640 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 70 ผลการวเิคราะห ์พบว่าความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของ

ผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงกบัโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ 
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
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ตาราง 71 แสดงผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ต่อโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอย
พหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.897 0.170  5.270** 0.000 
ดา้นการโฆษณา (X7) 0.570 0.051 0.542 11.112** 0.000 
ดา้นการขายโดยบุคคล (X11) 0.158 0.049 0.159 3.255** 0.001 
R = 0.653     R2 = 0.426    Adjusted R2 = 0.423    SEest = 0.724     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 71 พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภค ดา้นการ

โฆษณา (X7) และดา้นการขายโดยบุคคล (X11) ส่งผลต่อโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไป
ยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (X7) และดา้นการขายโดยบุคคล (X11) ตามล าดบั 
โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถรว่มกนัพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ที่
ใชอ้ยู ่ไดร้อ้ยละ 42.3 (Adjusted R2 = 0.423) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์โอกาสจะบอก
หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ โดยใชค้ะแนน
ดบิ 

Y′4 = 0.897 + 0.570X7 + 0.158X11 
 

สมการพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ โดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน 

Z4 = 0.542ZX7 + 0.159ZX11 
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สมมติฐานท่ี 4.5  
H0: ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
H1: ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่
ค่า Sig มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมือ่ค่า Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 72 
 
ตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิ

การตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 226.875 2 113.437 168.591** 0.000 

Residual 267.123 397 0.673   

Total 493.998 399       

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 72 ผลการวเิคราะห ์พบว่าความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของ

ผู้บรโิภคมคีวามสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบับุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อแป้งเย็น 
อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 และสามารถสรา้งสมการท านายเชงิเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวเิคราะห์
การถดถอยเชงิพหุคณู สามารถค านวณหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูไดด้งัน้ี 
 
 
 
 
 
 



138 
 

ตาราง 73 แสดงผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคทีส่่งผล
ต่อบุคคลในครอบครวัมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเย็น โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอย
พหุคณูเป็นแบบ Stepwise 

 

ตวัแปร 
Unstandardized Standardized 

t Sig. 
B SE Beta 

ค่าคงที ่(Constant) 0.471 0.171  2.762** 0.006 
ดา้นการตลาดทางตรง (X10) 0.181 0.056 0.157 3.216** 0.001 
ดา้นการขายโดยบุคคล (X11) 0.655 0.057 0.564 11.530** 0.000 
R = 0.678     R2 = 0.459    Adjusted R2 = 0.457    SEest = 0.820     

 
** มนียัส าคญัทางสถติริะดบั 0.01 

 
จากตาราง 73 พบว่า ความคดิเห็นส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ด้าน

การตลาดทางตรง (X10) และดา้นการขายโดยบุคคล (X11) ส่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยเรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผล
มากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการขายโดยบุคคล (X11) และด้านการตลาด
ทางตรง (X10)ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกันพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดร้อ้ยละ 45.7 (Adjusted R2 = 0.457) 

โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็น สมการพยากรณ์การตดัสนิใจ
ซือ้จากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดด้งันี้ 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนดบิ 

Y′5 = 0.471 + 0.181X10 + 0.655X11 
 

สมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อจากบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ โดยใชค้ะแนนมาตรฐาน 

Z5 = 0.157ZX10 + 0.564ZX11 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 74 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน 

การตดัสินใจซ้ือ 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
แป้งเยน็ใน
อนาคต 

การทดลอง
ตดัสินใจซ้ือ
แป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่น
ใหม่ออกมา
ในท้องตลาด 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
หากแป้งเยน็

มีราคา
สงูขึน้จาก

เดิม 

หากมีโอกาส
จะบอกหรือ
แนะน าผู้อ่ืน
ให้หนัมาใช้
แป้งเยน็ท่ีใช้

อยู่ 

บคุคลใน
ครอบครวั
มีอิทธิพล
ต่อการ
ตดัสินใจ
ซ้ือแป้งเยน็ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
แป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
1.เพศ x x x x x 
2.อาย ุ x √ √ √ √ 
3.ระดบัการศกึษา √ √ √ √ √ 
4.สถานภาพ x x x x √ 
5.อาชพี √ √ x √ √ 
6.รายไดต่้อเดอืน √ √ √ √ X 
สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเหน็ด้านกลยทุธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
1.ด้านความต้องการ
ของผูบ้รโิภค 

√ x √ √ √ 

2.ด้ า น ต้ น ทุ น ข อ ง
ผูบ้รโิภค 

√ x √ x √ 

3.ด้านความสะดวก
ในการซือ้ 

x x x x x 

4.ดา้นการสื่อสาร √ √ √ √ √ 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านแรงจงูใจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
1.ดา้นเหตุผล √ √ x √ x 

2.ดา้นอารมณ์ √ √ √ √ √ 
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ตาราง 74 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 

การตดัสินใจซ้ือ 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
แป้งเยน็ใน
อนาคต 

การทดลอง
ตดัสินใจซ้ือ
แป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่น
ใหม่ออกมา
ในท้องตลาด 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
หากแป้งเยน็

มีราคา
สงูขึน้จาก

เดิม 

หากมีโอกาส
จะบอกหรือ
แนะน าผู้อ่ืน
ให้หนัมาใช้
แป้งเยน็ท่ีใช้

อยู่ 

บคุคลใน
ครอบครวั
มีอิทธิพล
ต่อการ
ตดัสินใจ
ซ้ือแป้งเยน็ 

สมมติฐานท่ี 4 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

1.ดา้นการโฆษณา √ √ √ √ x 

2.ดา้นการใหข้่าว 
และการ
ประชาสมัพนัธ ์

√ √ √ x x 

3.ดา้นการส่งเสรมิ
การขาย 

x √ √ x x 

4.ดา้นการตลาด
ทางตรง 

√ √ √ x √ 

5.ดา้นการขายโดย
บุคคล 

√ x x √ √ 

 
หมายเหตุ  เครือ่งหมาย √  หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
  เครือ่งหมาย x หมายถงึ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

จากการศกึษาวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ปจัจยัในที่น่ีประกอบด้วย ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้น
ความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ปจัจยัแรงจงูใจ แบ่งเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล และ
ดา้นอารมณ์ และส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด แบ่งเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดย
บุคคล ผลการวจิยัสรปุไดด้งันี้ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคต่อแป้งเย็นในเขต

กรงุเทพมหานคร  
3.  เพื่ อศึกษาแรงจูงใจที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อแ ป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร  
4. เพื่อศึกษาส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อแป้งเยน็ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการของธุรกจิแป้งเยน็ รวมทัง้ผู้ที่ก าลงัตดัสนิใจในการ

ลงทุนท าธุรกจิลกัษณะคลา้ยคลงึกนั ไดท้ราบถงึความจ าเป็นหรอืความต้องการ และการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการของธุรกจิแป้งเยน็ รวมทัง้ผู้ที่ก าลงัตดัสนิใจในการ
ลงทุนท าธุรกิจในลกัษณะคล้ายคลึงให้สามารถน าผลงานวิจยัไปปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด
วางแผนพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บรโิภคและปรบั
กลยทุธก์ารแขง่ขนัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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สมมติฐานในการวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการ

สมรส อาชพี และรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความคดิเหน็ดา้นกลยทุธท์างการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ในดา้นความตอ้งการของ
ผู้บรโิภค ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค ด้านความสะดวกในการซื้อ และด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใชแ้ป้งเยน็ทีอ่าศยัอยู่ในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอนของประชากร 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั        
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอนของประชากร จงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรค านวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 27-28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง
จากการค านวณ จ านวน 385 ตวัอยา่ง และเพื่อป้องกนัความผดิพลาดของขอ้มลูเพิม่จ านวนตวัอย่าง 
15 ตวัอยา่ง รวมขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง  
 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้รวบรวมขอ้มูลสร้างเครื่องมอื หรอืแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่สร้างขึ้นตามวตัถุประสงค์ของการวิจยัเพื่อใช้ในการวดั “ปจัจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร” โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส อาชพี รายไดต่้อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่
มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close ended Question) แบบค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 
choices) 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเหน็ของผู้บริโภคเก่ียวกบักลยทุธท์าง
การตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค 

เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้บรโิภคโดยมคี าถาม 
จ านวน 13 ข้อ โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close - Ended Response Question) เป็นลักษณะ 
แบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) โดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั กลยุทธ์ทางการตลาดของผู้บรโิภคแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค และดา้นการ
สื่อสาร 

ส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจต่อการซ้ือแป้งเยน็ 
เ ป็นข้อค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามเป็นลกัษณะ แบบสอบถามแบบ Likert Scale มลีกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-ended response Question) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมคี าถามจ านวน 7 ขอ้ ซึง่
แรงจงูใจแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นเหตุผล และแรงจงูใจดา้นอารมณ์ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกบัส่วนประ
สมการส่งเสริมทางการตลาดของผู้บริโภค 

เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผูบ้รโิภคโดย
มีค าถาม จ านวน 28 ข้อ โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close - Ended Response Question) เป็น
ลกัษณะแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval 
Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
การโฆษณา ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดทางตรง 
และดา้นการขายโดยบุคคล  

ส่วนท่ี 5 : ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือแป้งเยน็ของผูบ้ริโภค 
เป็นขอ้ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยมคี าถามจ านวน 4 ขอ้ โดยมลีกัษณะ

ค าถามแบบ Semantic Differential Scale ได้แก่ การตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคตของผู้บรโิภค 
การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็รุ่นใหม่ของผูบ้รโิภค การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็หากราคาสูงขึน้ของผูบ้รโิภค 
การตดัสนิใจแนะน าบอกต่อผูอ้ื่นใหซ้ือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยระดบัการวดัข้อมูลประเภทอัตรภาคชัน้ ( Interval Scale) ก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนนตามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึความคดิเหน็ทางดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูว้จิยัไดท้ าการศกึษา และเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ มาจากแหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 
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 ส่วนที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน เพื่อทราบถงึความคดิเหน็ทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของ ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ส่ วนที่  2 แหล่ งข้อมูลทุติยภูมิ ( Secondary Data) เ ป็นการค้นคว้าหาข้อมู ล จ าก
เอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจยัต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อนิเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดจ้ดักระท าขอ้มลูโดยไดด้ าเนินการตามล าดบั ดงันี้  
การจดักระท าข้อมลู 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ท าวิจ ัยท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความ

สมบรูณ์ ของแบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งท าการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกต้องเรยีบรอ้ยแลว้ น ามาลง 

รหสัตามทีก่ าหนดไวล้่วงหน้า 
3. การประมวลผลขอ้มูล น าขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม 

ส าเรจ็รปูคอมพวิเตอร ์เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
 
สรปุผลการวิจยั 

จากการศึกษาเรื่องปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งันี้ 

 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือหรือเคย
ใช้แป้งเยน็ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ านวน และร้อย
ละ 

เพศ กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายจ านวน 200 คน คดิเป็นร้อยละ 50.00 และเป็นเพศหญงิ
จ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.00 

อายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 27-37 ปี จ านวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 
รองลงมาอายุระหว่าง 38-52 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และอายุระหว่าง 21-26 ปี 
จ านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 241 คน คดิ
เป็นร้อยละ 60.25 รองลงมามกีารศึกษาระดบัสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 131 คน คดิเป็นร้อยละ 
32.75 ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามล าดบั 
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สถานภาพการสมรส กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 262 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 65.50 และสมรส/อยู่ด้วยกนั/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 
ตามล าดบั 

อาชีพ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
61.50 รองลงมามอีาชพีอื่นๆ ได้แก่ ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
13.75 พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 นักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 32 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 8.00 และพนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีายได้ 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 131 คน คดิ
เป็นร้อยละ 32.75 รองลงมามรีายได้ระหว่าง 25,001-35,000 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 
19.50 รายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท จ านวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.00 รายได้ระหว่าง 
35,001-45,000 บาท จ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 15.00 และรายได้ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ด้วยสถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเย็นที่
อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 พบว่าดา้นทีม่คี่าเฉลีย่
ระดบัความคดิเห็นมากที่สุด คอื ด้านความสะดวกในการซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 รองลงมาคือ 
ด้านความต้องการของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.15 และดา้นการสื่อสาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 สามารถพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บรโิภคด้านความต้องการของผู้บรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.16 เมือ่ศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดมีากจ านวน 2 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ กลิน่หอมตามความต้องการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ระดบั
ความเยน็ของแป้งเยน็ตรงตามความตอ้งการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 และกลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็
อยู่ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ช่วยลดผดผื่นคนัตรงตามความ
ต้องการ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และรูปแบบ และลกัษณะของการออกแบบสินค้าตรงกับความ
ตอ้งการ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 ตามล าดบั 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภคด้านความสะดวกในการซ้ือ กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภคด้านต้นทุนของผู้บรโิภคด้านความสะดวกในการซื้อ
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวาม
คดิเหน็อยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ รูส้กึคุม้ค่าในการซือ้
แป้งเยน็เมื่อเทยีบกบัคุณภาพที่ได้รบั มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 และกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่
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ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ราคาแป้งเยน็มคีวามเหมาะสม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และมรีาคาให้เลอืกหลากหลายกบัความต้องการซื้อ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
ตามล าดบั 

ด้านความสะดวกในการซ้ือ กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผู้บรโิภคด้านความสะดวกในการซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 
เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดมีากจ านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ มแีป้งเยน็วางจ าหน่ายตามร้านสะดวกซื้อทัว่ไป มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.68 และสามารถหาซื้อแป้งเยน็ได้ง่าย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 และกลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่
ระดบัดจี านวน 1 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การสัง่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ จะ
ท าใหม้คีวามสะดวกยิง่ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 ตามล าดบั 

ด้านการส่ือสาร กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเห็นส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคดา้นการสื่อสารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 
การโฆษณาตามช่องทางต่างๆท าใหจ้ดจ าได ้มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 และกลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็
อยู่ระดบัดจี านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ได้รบัการสื่อสารถงึคุณสมบตัิ
ของแป้งเย็นทางสื่อออฟไลน์ เช่น ป้ายโฆษณา มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และได้รบัการสื่อสารถึง
คุณสมบตัขิองแป้งเยน็ทางสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุค,ยทูบู มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือหรือเคยใช้แป้งเยน็ท่ีอาศยัอยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

แรงจูงใจของผู้บริโภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้งเย็นที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 พบว่าด้านที่มคี่าเฉลี่ยระดบัแรงจูงใจมากที่สุด คอื 
ด้านเหตุผล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 รองลงมาคอื ด้านอารมณ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 ตามล าดบั 
สามารถพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

แรงจงูใจด้านเหตุผล กลุ่มตวัอย่างมแีรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ซึง่มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.28 เมือ่ศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมแีรงจงูใจมากทีสุ่ดจ านวน 2 หวัขอ้ โดยเรยีง
ค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ตราสนิคา้(ยีห่อ้)มคีวามน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.56 และราคา
กบัคุณภาพสนิคา้มคีวามเหมาะสม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 และกลุ่มตวัอยา่งมแีรงจงูใจมากจ านวน 2 
หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ได้แก่ มปีระสทิธภิาพความเยน็คงทนยาวนาน มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.17 และมกีารออกแบบสนิคา้ทีส่ะดวกในการพกพา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ตามล าดบั 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ กลุ่มตัวอย่างมแีรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมคี่าเฉลี่ ย
เท่ากบั 3.94 เมือ่ศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็อยู่ระดบัดมีากจ านวน 1 หวัขอ้ 
โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ซือ้แป้งเยน็ตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีไ่ดร้บัความนิยมมาชา้นาน มี
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ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้)ทีคุ่น้เคย และเคยเหน็มาตัง้แต่เดก็ มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.02 และซื้อแป้งเยน็ที่เป็นตราสนิค้า(ยี่ห้อ)ที่มบุีคคลมชีื่อเสยีง หรอืบุคคลรอบตวัใช้เป็น
จ านวนมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ความคิดเห็นส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด ด้วยสถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิทางการตลาดของผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรอืเคยใช้แป้ง
เยน็ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 พบว่าด้านที่มี
ค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 รองลงมา
คอืดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 ดา้นการโฆษณา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.92 ด้านการขายโดยบุคคล มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 และด้านการตลาดทางตรง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.24 ตามล าดบั สามารถพจิารณาเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

ด้านการโฆษณา กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.92 เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นระดบัด ีจ านวน 3 หวัข้อ โดยเรยีง
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ รูปแบบการโฆษณาของแป้งเยน็เข้าถึงผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ีมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94 รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็มคีวามทนัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 และมี
การโฆษณาทีน่่าจดจ า และเป็นทีส่นใจของผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบั
ด ีซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 
3 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การประชาสมัพนัธท์ าให้ท่านรูข้อ้มลูแป้งเยน็มาก
ขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 กจิกรรมลกูคา้สมัพนัธม์สี่วนช่วยท าใหเ้กดิการกลบัมาซือ้ซ ้าได ้มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.89 และแป้งเยน็จ าเป็นต้องมกีารประชาสมัพนัธ์ผ่านผู้มชีื่อเสยีงให้เกิดความสนใจจาก
ผูบ้รโิภค มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึง่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24 เมื่อศึกษาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็นระดบัด ีจ านวน 4 
หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การแถมสนิคา้มสี่วนช่วยดงึดดูใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็
มากขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 การลดราคามสี่วนกระตุ้น และดงึดูดใจให้ท่านเกดิการซื้อแป้งเยน็
มากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 การแจกสนิคา้ใหท้ดลองใช ้มสี่วนช่วยดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็
มากขึ้น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 และการแลกซื้อมสี่วนช่วยดงึดูดให้เกิดการซื้อแป้งเยน็มากขึ้น มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.02 เมือ่ศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 1 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 
พนักงานแนะน าสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และกลุ่มตวัอย่างมี



148 
 

ความคดิเหน็ระดบัปานกลาง จ านวน 3 หวัขอ้ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การจ าหน่าย
ผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32 การให้ขอ้มมูลผ่าน 
sms ท าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.95 และการใหข้อ้มลูผ่าน
อเีมลลท์ าใหม้กีารสื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.91 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยบุคคล กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีซึ่งมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.73 เมื่อศกึษาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ระดบัด ีจ านวน 3 หวัขอ้ โดย
เรยีงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ พนักงานขายให้ขอ้มูลสนิค้า ตอบขอ้ซกัถามได้ชดัเจน ณ จุด
ขาย จะท าให้ผู้บรโิภคเห็นคุณภาพและข้อดีของแป้งเย็นได้อย่างชดัเจน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
พนกังานขายใหข้อ้มลูของแป้งเยน็ไดถู้กตอ้งชดัเจน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.73 และพนกังานขายมคีวาม
อ่อนน้อม ตัง้ใจในการน าเสนอขายสนิคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.60 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือ ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคยใช้แป้งเยน็ที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยเรยีงค่าเฉลีย่จากมาก
ไปน้อย ได้แก่ จะทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด โดยการ
ตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง คอืซือ้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 หากมโีอกาสจะบอก หรอืแนะน าผูอ้ื่นให้
หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ โดยการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มตวัอย่าง คอืบอกต่อหรอืแนะน า มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.72 การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต โดยการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง คอืซือ้เพิม่ขึน้ 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยการตดัสนิใจซือ้
ของกลุ่มตวัอย่าง คอืมผีล มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 และการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จาก
เดมิ โดยการตดัสนิใจซือ้ของกลุ่มตวัอยา่ง คอืไมแ่น่ใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.23 ตามล าดบั 
 
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ โอกาสจะ
บอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเยน็ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มช่ีวงอายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเย็น ด้าน
การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้ง
เยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่และบุคคล
ในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
หลงัจากไดท้ าการทดสอบวเิคราะหค์่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ด้านการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด ผู้บรโิภคที่
อาย ุ27-37 ปี มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ38-52 ปี 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ ผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ27-37 ปี มรีะดบัการ
ตดัสนิใจซือ้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ21-26 ปี และ 38-52 ปี 

ดา้นหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ27-37 
ปี มโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ38-52 ปี 

ด้านบุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็น ผู้บรโิภคที่อายุ 27-37 ปี 
บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ21-26 ปี และ 38-52 
ปี 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมา
ในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่น
ใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หลงัจากได้ท าการทดสอบวเิคราะห์ค่าความแตกต่างของ
ค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต ดา้นการทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่น
ใหม่ออกมาในท้องตลาด ด้านการตดัสินใจซื้อหากแป้งเย็นมรีาคาสูงขึ้นจากเดิม และด้านหากมี
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หันมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่ ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัต ่ ากว่า
ปรญิญาตร ีมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีและสงูกว่าปรญิญาตร ี

ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาระดบั
ต ่ากว่าปรญิญาตร ีบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีและสูงกว่าปรญิญาตร ีส่วนผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีบุคคลในครอบครวัมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ี

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้ง
เยน็ ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
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สถานภาพโสด มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ มากกว่าสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั/หย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ ดา้นการ
ตัดสินใจซื้อแป้งเย็นในอนาคต การทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อแป้งเย็นแตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หลงัจากได้ท าการ
ทดสอบวเิคราะหค์่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) 
มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนกังานบรษิทัเอกชน พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ และพ่อบา้น/
แมบ่า้น ส่วนอาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ 

การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี
พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนกังานบรษิทัเอกชน และพ่อบา้น/
แม่บา้น ส่วนอาชพีอื่น ๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าพนักงาน
บรษิทัเอกชน และพ่อบา้น/แมบ่า้น 

การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั 
และรบัจ้างทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสินใจซื้อมากกว่าพนักงานบรษิัทเอกชน พนักงานรฐัวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ และพ่อบา้น/แมบ่า้น 

บุคคลในครอบครวัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็น ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน บุคคลในครอบครวัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยกว่าพนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ขา้ราชการ พ่อบา้น/แม่บา้น และอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) ส่วนพ่อบา้น/แม่บา้น บุคคล
ในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่าพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ และอื่นๆ (ธุรกจิ
ส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ 
ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมา
ในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน า
ผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 หลงัจากได้ท า
การทดสอบวเิคราะหค์่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ พบว่า 

การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 
บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่า 25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาท
ขึ้นไป ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีระดับการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า 
35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป 

การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
ต่อเดือนต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 15,000 บาท มรีะดบัการตัดสินใจซื้อมากกว่า 25,001-35,000 บาท 
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35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป ส่วนผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 25,001-35,000 บาท 
มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้น้อยกว่า 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป 

การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 15,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่า 25,001-35,000 บาท 
และ 35,001-45,000 บาท ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีระดับการ
ตดัสนิใจซือ้มากกว่า 25,001-35,000 บาท 

หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเย็นที่ใช้อยู่ ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ
เดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็มากกว่า 
15,001-25,000 บาท 25,001-35,000 บาท 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึ้นไป ส่วน
ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้ง
เยน็น้อยกว่า 35,001-45,000 บาท และ 45,001 บาทขึน้ไป 
 
สมมติฐานท่ี 2 ความคดิเหน็ดา้นกลยทุธท์างการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ในดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.1 ความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผล
น้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการสื่อสาร ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค และด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต 
ไดร้อ้ยละ 32.4 

สมมติฐานท่ี 2.2 ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ดา้นการ
สื่อสาร ส่งผลต่อการทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด โดย
สามารถพยากรณ์การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด ไดร้อ้ยละ 
40.6 

สมมติฐานท่ี 2.3 ความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ เรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงั
ปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการสื่อสาร ดา้นความต้องการของผู้บรโิภค และดา้นต้นทุนของ
ผูบ้รโิภค ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็
ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 28.7 

สมมติฐานท่ี 2.4 ความคดิเหน็ดา้นกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค ที ่ส่งผล
ต่อโอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากที่สุดไป
ยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการสื่อสาร และดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตามล าดบั โดย
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ปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์โอกาสบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ที่ใช้อยู่ 
ไดร้อ้ยละ 40.8  

สมมติฐานท่ี 2.5 ความคดิเหน็ด้านกลยุทธท์างการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ที่ส่งผล
ต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไป
ยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นการสื่อสาร และดา้นตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 3 ปจัจยั สามารถรว่มกนัพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ไดร้อ้ยละ 15.8  
 
สมมติฐานท่ี 3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.1 ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภค ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้ง
เยน็ในอนาคต เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล 
และดา้นอารมณ์ ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิค้า
แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 32.4 

สมมติฐานท่ี 3.2 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ทีส่่งผลต่อการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้ง
เยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด เรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่
ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถ
รว่มกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 44.7 

สมมติฐานท่ี 3.3 ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภค ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ โดยสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ได้
รอ้ยละ 38.1 

สมมติฐานท่ี 3.4 ปจัจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภค ที่ส่งผลต่อโอกาสจะบอกหรอืแนะน า
ผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด 
ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่ไดร้อ้ยละ 59.0  

สมมติฐานท่ี 3.5 ปจัจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ทีส่่งผลต่อบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ โดยสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 
18.8  
 
สมมติฐานท่ี 4 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 4.1 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ในอนาคต เรยีงล าดบัจากปจัจยัที่ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจยัที่ส่งผล
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น้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการขายโดยบุคคล ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ไดร้อ้ยละ 40.5 

สมมติฐานท่ี 4.2 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ทีส่่งผลต่อ
การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด เรยีงล าดบัจากปจัจยัที่
ส่งผลมากที่สุดไปยงัปจัจัยที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการส่งเสรมิการขาย ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 
ปจัจยั สามารถร่วมกันพยากรณ์การทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ทอ้งตลาด ไดร้อ้ยละ 43.6 

สมมติฐานท่ี 4.3 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงัปจัจยั
ที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ ด้านการ
โฆษณา และด้านการส่งเสรมิการขาย ตามล าดบั โดยปจัจยัทัง้ 4 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์
การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิ ไดร้อ้ยละ 35.9 

สมมติฐานท่ี 4.4 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ทีส่่งผลต่อ
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากที่สุดไป
ยงัปจัจยัทีส่่งผลน้อยทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา และดา้นการขายโดยบุคคล ตามล าดบั โดยปจัจยั
ทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ ได้
รอ้ยละ 42.3 

สมมติฐานท่ี 4.5 ความคดิเหน็ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดของผู้บรโิภค ทีส่่งผลต่อ
บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ เรยีงล าดบัจากปจัจยัทีส่่งผลมากทีสุ่ดไปยงั
ปจัจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดทางตรง ตามล าดบั โดย
ปจัจยัทัง้ 2 ปจัจยั สามารถร่วมกนัพยากรณ์บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
ไดร้อ้ยละ 45.7 
 
การอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวิเคราะห์ปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแป้งเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายไดด้งันี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 



154 
 

ดา้นเพศ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ โอกาสจะ
บอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเย็น ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเน่ืองมาจากแป้งเย็นเป็น
ผลติภณัฑท์ี่ไม่เฉพาะเจาะจงส าหรบัเพศใดเพศหน่ึง หรอืในอกีทางหน่ึงแป้งเยน็ใช้ส าหรบัทาเพื่อ
คลายความรอ้น การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยู่กบัความต้องการใชง้านไม่ไดข้ึน้อยู่กบัเพศ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ นิโลบล ตรเีสน่หจ์ติ (2553) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งแรงจงูใจและทศันคตดิา้นผลติภณัฑท์ี่
ส่งผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อถุงผ้าในด้านจ านวนครัง้ที่ใช้ถุงผ้าในแต่ละเดอืนไม่แตกต่างกนั แต่ไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกญัญาพนัธ ์บูรณารมย ์(2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ต่ีออทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศ มคีวามสมัพนัธต่์อการ
ซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค ในดา้นความบ่อยครัง้ในการซือ้แป้งเยน็ และปรมิาณการซือ้แป้งเยน็ต่อครัง้
ของผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นอายุ พบว่าผูบ้รโิภคที่มช่ีวงอายุแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็ ดา้นการ
ทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มี
ราคาสูงขึน้จากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลใน
ครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
หลงัจากไดท้ าการทดสอบวเิคราะหค์่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่  พบว่าผูบ้รโิภคทีอ่ายุ 38-52 
ปี มรีะดบัการตดัสนิใจมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ อาจเนื่องมาจากเป็นวยัท างานซึง่อาจมกีารตดัสนิใจซือ้
ด้วยตนเองเป็นหลกั พรอ้มทัง้พจิารณาความคุ้มค่าด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของอินทธั 
รตันไตร (2550) ได้ศกึษาวจิยัเรื่องพฤตกิรรม และความพงึพอใจของผู้บรโิภคในการเลอืกซื้อแป้ง
เยน็ทเวลฟ์พลสัในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนั แตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทาง สถติทิีร่ะดบั .01 ไดแ้ก่ลกัษณะการซือ้ในรอบ 6 เดอืนทีผ่่านมา และขนาดที่ซือ้
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญั ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ไดแ้ก่ จ านวนทีซ่ือ้ กลิน่และสทีีซ่ือ้  

ดา้นระดบัการศกึษา พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้
แป้งเยน็ ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ หากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หลงัจากได้ท าการทดสอบวเิคราะห์ค่าความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่าด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีมรีะดบัการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาระดบัอื่นๆ อาจ
เนื่องมาจากระดบัการศกึษาบ่งบอกถงึระดบัความรู ้การวเิคราะหแ์ละพจิารณาในเชงิลกึ ดงันัน้ผูท้ีม่ ี
ความรูไ้ม่มากนกักจ็ะมกีารวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบไม่ละเอยีดมากนักจงึท าใหต้ดัสนิใจไดง้่ายกว่าผู้ที่มี
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ความรูม้าก ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกญัญาพนัธ ์บูรณารมย ์(2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยั
ทีม่ต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า
ระดบัการศกึษา มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค ในดา้นความบ่อยครัง้ในการ
ซื้อแป้งเยน็ ขนาดบรรจุ แป้งเยน็ที่ผู้บรโิภคตดัสินใจซื้อ และปรมิาณการซื้อแป้งเย็นต่อครัง้ของ
ผูบ้รโิภค ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นสถานภาพการสมรส พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้แป้งเยน็ ดา้นบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั อาจเพราะผูท้ีม่สีถานภาพโสด
อาจอาศยัอยู่กบัครอบครวัที่มพี่อแม่พี่น้องอยู่กนัหลายคน จงึมบีุคคลอื่น ๆ ช่วยตดัสนิใจ ดงันัน้
ครอบครวัจงึมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกญัญาพนัธ ์บูรณา
รมย ์(2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปจัจยัที่มต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าสถานภาพการสมรส มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อ
แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในดา้นความบ่อยครัง้ในการซือ้แป้งเยน็ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านอาชพี พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อแป้งเย็นในอนาคต การทดลองตัดสินใจซื้อแป้งเย็นถ้ามีแป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาใน
ท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อ
การตัดสินใจซื้อแป้งเย็นแตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 หลงัจากได้ท าการ
ทดสอบวเิคราะห์ค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่  พบว่าผู้ที่มอีาชพีเป็นพนักงานรฐัวสิาหกิจ/
ขา้ราชการ และอื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั และรบัจา้งทัว่ไป) มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่าอาชพีอื่น อาจ
เป็นเพราะพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ ส่วนใหญ่เลกิงานในเวลา 16.00 น. ท าให้มเีวลาในการ
พจิารณาซือ้สนิคา้ จงึมกีารตดัสนิใจซือ้มากกว่าอาชพีอื่น ๆ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของนิโลบล ตรี
เสน่หจ์ติ (2553) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งแรงจงูใจ และทศันคตดิา้นผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อ พฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อถุงผ้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อถุงผ้าในด้านจ านวนครัง้ที่ใช้ถุงผ้าในแต่ละเดือนแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

รายไดต่้อเดอืน พบว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้ง
เยน็ ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และหากมโีอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หลงัจาก
ไดท้ าการทดสอบวเิคราะหค์่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้มากกว่ารายไดช้่วงอื่น ๆ อาจเนื่องมาจากแป้ง
เยน็มรีาคาไม่สงูนัก ผูท้ีม่รีายไดไ้ม่มากจงึมคีวามสามารถทีจ่ะซือ้ ดงันัน้กลุ่มน้ีอาจไดร้บัหน้าทีเ่ป็นผู้
ตดัสนิใจซื้อของครอบครวั สะดวกที่จะพจิารณาทดลองซื้อแป้งเยน็รุ่นใหม่ และสามารถบอกหรอื
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แนะน าผูอ้ื่นไดด้กีว่าผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดอ้ื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกญัญาพนัธ ์บูรณารมย ์
(2545) ได้ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัที่มต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ระดบัรายได้ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์ต่อการซื้อแป้งเยน็ของ
ผูบ้รโิภค ในดา้นความบ่อยครัง้ในการซือ้แป้งเยน็ และปรมิาณการซือ้แป้งเยน็ต่อครัง้ของผูบ้รโิภค ที่
ระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าแป้งเยน็ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค พบว่าความต้องการของผูบ้รโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้แป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใช้
แป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ อาจเน่ืองมาจากหากผลติภณัฑแ์ป้งเยน็มคีุณสมบตัทิีค่วรจะมคีรบไม่ว่าจะเป็นกลิน่ 
ความเยน็ และความสามารถในการลดผดผื่นคนั และคุณสมบตัดิงักล่าวตรงกบัความต้องการของ
ผู้บรโิภคก็จะท าให้โอกาสในการบอกต่อ/แนะน าผู้อื่นมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของอภชิาต ิ
มาด ีและคณะ (2549) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ บ ารุงผวิกายของ
คนในกรุงเทพมหานคร" จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสิง่แวดลอ้มที่มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชัน่
บ ารุงผิว ด้านสิ่งแวดล้อมภายในโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ สรรพคุณของ
ผลิตภณัฑ์ ส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของทวิสนัต์ โลณานุรกัษ์ และ
เสาวลกัษณ์ จติต์น้อม (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค 
และทศันคติของผู้บรโิภคที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในร้านสะดวกซื้อในเขต
เทศบาลนครนครราชสมีา ผลการวจิยัพบว่ากลยทุธท์างการตลาดดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ไม่
มนียัส าคญัทางสถติ ิ

ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค พบว่าต้นทุนของผูบ้รโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแป้งเยน็
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การตดัสนิใจซื้อหาก
แป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดิม และบุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเย็น อาจ
เนื่องมาจากหากผูบ้รโิภคพจิารณาเหน็ถงึความคุม้ค่าของสนิคา้จากคุณภาพของตวัสนิคา้และเงนิที่
ต้องจ่าย และความหลากหลายของราคา เพื่อให้ผู้บรโิภคมทีางเลอืกที่หลากหลาย จงึส่งผลให้การ
ตดัสนิใจซื้อสูงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของทวสินัต์ โลณานุรกัษ์ และเสาวลกัษณ์ จติต์น้อม 
(2559) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งกลยทุธท์างการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภคและทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่
มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา 
ผลการวจิยัพบว่าด้านต้นทุนในการบรโิภค มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้าน
สะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบัต ่ากว่า 0.01  

ดา้นความสะดวกในการซือ้ พบว่าความสะดวกในการซือ้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเป็นเพราะผลติภณัฑแ์ป้งเยน็นัน้ ผูบ้รโิภคจะซือ้ก็
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ต่อเมื่อมคีวามต้องการใช่ ดงันัน้ไม่ว่าจะมสีนิคา้วางจ าหน่ายหลากหลายที ่หรอืสะดวกต่อการเขา้ถงึ
เพยีงใด จงึไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของกญัญาพนัธ์ 
บูรณารมย์ (2545) ได้ท าการศึกษาเรื่องปจัจยัที่มต่ีออิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อแป้งเย็นของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัด้านช่องทางจดัจ าหน่ายที่มอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในระดบัส าคญัมาก สามารถจดัล าดบัได้ดงัน้ี วางจ าหน่าย
ครอบคลุมทุกพืน้ที ่วางจ าหน่ายในหา้งสรรพสนิคา้/รา้นคาปลกีทีม่ชีื่อเสยีง และความสะดวกในการ
หาซือ้ และไม่สอดคลอ้งกบักบังานวจิยัของทวสินัต์ โลณานุรกัษ์ และเสาวลกัษณ์ จติต์น้อม (2559) 
ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภคและทศันคติของผู้บรโิภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสีมา 
ผลการวจิยัพบว่าด้านความสะดวกในการซื้อมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าในร้าน
สะดวกซือ้ในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบัต ่ากว่า 0.01 นอกจากนี้ยงัไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ไดศ้กึษาวจิยัเรือ่ง “พฤตกิรรมและปจัจยัใน
การเลอืกโลชัน่ บ ารุงผวิกายของคนในกรุงเทพมหานคร" จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสิง่แวดลอ้มที่ม ี
ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ ด้านสิง่แวดล้อมในระดบัเหน็ด้วยปานกลาง ได้แก่ ความ
สะดวกในการเลอืกซือ้ 

ดา้นการสื่อสาร พบว่าดา้นการสื่อสารส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ โอกาสจะ
บอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู ่และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
แป้งเย็น เนื่องจากการสื่อสารเป็นการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้จากสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อ
ออนไลน์ หรอืออฟไลน์ ก็จะสร้างความจดจ าให้แก่ผู้บรโิภคได้ และเมื่อผู้บรโิภคมคีวามต้องการ
เกดิขึน้ก็จะท าให้ผู้บรโิภคนึกถึงผลติภณัฑ ์และน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ หรอืในผู้ที่ใช้เป็นประจ าอยู่
แลว้หากไดร้บัการสื่อสารถงึแป้งเยน็รุ่นใหม ่ๆ กช่็วยใหผู้บ้รโิภคอยากทดลองใช ้ตลอดจนบอกต่อไป
ยงัผู้อื่น ซึ่งสอดคล้องกบั Bob Lauterborn (บุรมิ โอทกานนท์. 2555; อ้างองิจาก Bob Lauterborn. 
n.d.) ไดก้ล่าวถงึการสื่อสาร (Communication) ไวว้่า วธิกีารสื่อสารนัน้แทนทีจ่ะใชส้ื่อเพื่อการกระตุ้น
การตดัสนิใจซื้อ ต้องมองว่าทัง้สื่อและสารใดที่ผู้บรโิภคจะรบัฟงั ผู้บรโิภคเลอืกที่จะฟงั และไม่ฟงั
เลอืกที่จะเชื่อ และไม่เชื่อ ดงันัน้การส่งเสรมิการตลาดจงึควรให้ความส าคญัในการสร้างเรื่องราว 
สรา้งความไว้เน้ือเชื่อใจผ่านสื่อที่ผู้บรโิภครบัฟงัมากกว่า แต่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของทวสินัต์ 
โลณานุรกัษ์ และเสาวลกัษณ์ จติตน้์อม (2559) ไดท้ าการศกึษาเรือ่งกลยุทธท์างการตลาดในมุมมอง
ของผูบ้รโิภค และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในรา้นสะดวก
ซือ้ในเขตเทศบาลนครนครราชสมีา ผลการวจิยัพบว่าเครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาดมอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านสะดวกซื้อในเขตเทศบาลนครนครราชสีมาอย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิ
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ทัง้ในด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ด้านเหตุผล พบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามี
แป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด และโอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ 
ซึง่หากผูใ้ชแ้ป้งเยน็ได้รบัรูถ้งึประสทิธภิาพความเยน็คงทนถาวร ราคากบัคุณภาพมเีหมาะสม ตรา
สนิคา้ความน่าเชื่อถอื และสนิคา้มคีวามสะดวกในพกพา กจ็ะเป็นเหตุผลทีส่ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภค
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ในอนาคต ตลอดจนทดลอง และบอกต่อแนะน าผูอ้ื่นได ้ซึง่สอดคลอ้ง
กบัศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 55-60) ทีก่ล่าวว่าสิง่จงูใจดา้นเหตุผล (Rational motives) เป็นสิง่จงูใจ
โดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจ หรอืใช้หลกัเหตุผล เช่น ราคา ขนาด คุณภาพ การประหยดั เพื่อให้ได้
อรรถประโยชน์สูงสุด และสอดคล้องกับพิบูล ทีปะปาล (2545: 136) ที่ได้กล่าวถึงประเภทของ
แรงจูงใจในการซื้อ (Types of Buying motives) โดยแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying 
motives) คอืแรงจงูใจทีเ่กดิจากการวเิคราะหข์องผูซ้ือ้อย่างมเีหตุผลว่าท าไมจงึตอ้งซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ 
แรงกระตุ้นประเภทนี้ ได้แก่ ความประหยดั (Economy) ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช้ 
(Efficiency and Capacity) ความเชื่อถือได้ (Depandability) ความทนทานถาวร (Durability) และ
ความสะดวกในการใช ้(Convenience) 

ด้านอารมณ์ พบว่าแรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ถ้ามแีป้งเย็นรุ่นใหม่ออกมาในท้องตลาด การตดัสนิใจซื้อหากแป้งเย็นมรีาคาสูงขึ้นจากเดิม 
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผูอ้ื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ เนื่องจากหากผูบ้รโิภครบัรูว้่าผลติภณัฑไ์ดร้บัความนิยม มคีวามคุน้เคย และมี
บุคคลรอบตวัใช้ ก็จะท าให้รู้สึกเชื่อถือในตวัผลติภณัฑ์ และส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อมากขึ้น ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 55-60) ทีก่ล่าวว่าสิง่จงูใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) 
ผู้บรโิภคจะให้หลกัเกณฑ์ตามความ รู้สกึ และความพงึพอใจส่วนตวัเป็นหลกั จากการพิจารณา
ประโยชน์สูงสุดโดยวดัตามเกณฑค์วามรูส้กึส่วนตวั เช่น ความภูมใิจ ความกลวั ความเป็นมิตร และ
สอดคล้องกบัพบิูล ทปีะปาล (2545: 136) ที่ได้กล่าวถงึประเภทของแรงจูงใจในการซื้อ (Types of 
Buying motives) โดยแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แบ่งออกเป็น การ
เลยีนแบบ (Emulation) ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) ต้องการอนุโลมคล้อยตามผูอ้ื่น
(Conformity) ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ 
(Entertainment and Pleasure) ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝส่งู (Ambition)  
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สมมติฐานท่ี 4 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
แป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ด้านการโฆษณา พบว่าด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแป้งเย็นของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้ง
เยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ และ
โอกาสจะบอกหรอืแนะน าผู้อื่นให้หนัมาใช้แป้งเยน็ที่ใช้อยู่ เนื่องจากการโฆษณาเป็นการสรา้งการ
รบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภค หากการโฆษณามรีปูแบบทนัสมยั เป็นทีน่่าสนใจ น่าจดจ า และเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้
เป็นอย่างดแีล้ว ก็จะส่งผลให้การตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ
อภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ได้ศกึษาวจิยัเรื่องพฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ บ ารุงผวิ
กายของคนในกรงุเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสิง่แวดลอ้มทีม่ ีผลต่อพฤตกิรรมการเลอืก
โลชัน่บ ารุงผวิ ด้านสิง่แวดล้อมในระดบัเห็นด้วยปานกลาง ได้แก่ การโฆษณา และพรเีซ็นเตอร์
โฆษณา 

ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ พบว่าดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธส์่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็
ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุน่ใหมอ่อกมาในทอ้งตลาด และการตดัสนิใจ
ซื้อหากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ อาจเป็นเพราะการให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัแป้งเยน็แก่ลูกค้าอย่าง
ถูกต้อง สรา้งความน่าเชื่อถอื ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได ้กจ็ะเป็นการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคอยากทดลองใช ้และ
ตดัสนิใจซื้อแม้ราคาสูงขึ้น เพราะมคีวามเข้าใจในตวัสนิค้าอยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ
กญัญาพนัธ์ บูรณารมย ์(2545) ได้ท าการศกึษาเรื่องปจัจยัที่มต่ีออทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อแป้ง
เยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่าส่วนด้านภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในระดบัส าคญั 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย พบว่าดา้นการส่งเสรมิการขายส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้ง
เยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการทดลองตดัสนิใจซื้อแป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่
ออกมาในท้องตลาด และการตดัสนิใจซื้อหากแป้งเย็นมรีาคาสูงขึ้นจากเดมิ เป็นเพราะกิจกรรม
ส่งเสรมิการขายต่าง ๆ ไดแ้ก่ การลดราคา การแลกซือ้ การแถมสนิคา้ แจกสนิคา้ทดลอง ลว้นเป็น
การกระตุ้นและดงึดูดใจใหส้นิคา้ไดใ้ชส้นิคา้ และหากผูบ้รโิภคมคีวามชื่นชอบ กจ็ะส่งผลใหต้ดัสนิใจ
ซือ้มาใชห้รอืทดลองใชอ้กี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ไดศ้กึษาวจิยั
เรื่องพฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ บ ารุงผวิกายของคนในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษา
พบว่าปจัจยัสิง่แวดลอ้มทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ ดา้นสิง่แวดลอ้มภายในโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ไดแ้ก่ การแจกสนิค้าตวัอย่าง ระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง ไดแ้ก่ เมื่อซื้อ
ผลติภณัฑแ์ลว้ไดร้บัของแถม ผลติภณัฑท์ีแ่ลกของรางวลัได้ 

ดา้นการตลาดทางตรง พบว่าดา้นการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต การทดลองตดัสนิใจซือ้
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แป้งเยน็ถ้ามแีป้งเยน็รุ่นใหม่ออกมาในทอ้งตลาด การตดัสนิใจซือ้หากแป้งเยน็มรีาคาสูงขึน้จากเดมิ 
และบุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อแป้งเย็น เนื่องจากหากผู้บรโิภคได้รบัความ
สะดวกในการซื้อสนิค้า ตัง้แต่การหาขอ้มูลเกี่ยวกบัแป้งเยน็ ผ่านช่องทางที่ส่งถงึผู้บรโิภคโดยตรง
ผ่านอเีมล หรอื SMS ตลอดจนการทีผู่บ้รโิภคสามารถสัง่ซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ไดด้ว้ยตนเอง กจ็ะ
ช่วยใหก้ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ได้
ศกึษาวจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ บ ารุงผวิกายของคนในกรุงเทพมหานคร" 
จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสิง่แวดลอ้มทีม่ ีผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกโลชัน่บ ารุงผวิ ดา้นสิง่แวดลอ้ม
ในระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง ไดแ้ก่ พนกังานขาย 

ด้านการขายโดยบุคคล พบว่าด้านการขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้ง
เยน็ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคต โอกาสจะบอกหรอื
แนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีใ่ชอ้ยู่ และบุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
เนื่องจากการขายโดยบุคคล จะสามารถใหข้อ้มลูเกีย่วกบัแป้งเยน็ไดถู้กตอ้งชดัเจน มผีูท้ีค่อยตอบขอ้
ซกัถามเมื่อผู้บรโิภคต้องการความช่วยเหลือ ท าให้ผู้บรโิภคเข้าใจในตัวผลิตภณัฑ์และยงัท าให้
ประทบัใจในบรกิาร ส่งผลใหเ้กดิการบอกต่อ/แนะน าและเกดิการซือ้ตามมา ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของอภชิาต ิมาด ีและคณะ (2549) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมและปจัจยัในการเลอืกโลชัน่ บ ารุง
ผวิกายของคนในกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่าปจัจยัสิง่แวดล้อมที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
เลอืกโลชัน่บ ารงุผวิ ดา้นสิง่แวดลอ้มในระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง ไดแ้ก่ พนกังานขาย 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
จากผลการวเิคราะหป์จัจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
1. ด้านประชากร พบว่า 1.1)เพศไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 1.2)ผู้บรโิภคอายุ 38-52 ปีมี

การตัดสินใจซื้อที่สูงกว่าช่วงอายุอื่นในทุกด้าน ยกเว้นด้านบุคคลในครอบครวัมอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคในช่วงอายุ 21-26 ปีมากที่สุด 1.3)ระดบั ปวส.มกีารตดัสนิใจซื้อสูงกว่า
ระดบัการ ศกึษาอื่นในทุกๆดา้น 1.4)บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของคนโสด 1.5)
อาชพีเจา้ของกจิการ และรบัจา้งทัว่ไปมกีารตดัสนิใจซือ้ทีสู่งกว่าทุกๆอาชพี 1.6)ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มกีารตดัสนิใจซือ้ทีสู่งสุด ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรโฟกสัไปทีก่ลุ่ม
ผูบ้รโิภคดงักล่าวเป็นหลกั 

2. ผู้บรโิภคที่มอีายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคแตกต่างกนั ดงันัน้ผู้ประกอบการควรท า
การแบ่งส่วนตลาด (Market segmenation) เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มคนที่มีการตัดสินใจซื้อสูง ๆ มี
ลกัษณะอยา่งไร และควรปรบักลยทุธท์างการตลาด สรา้งแรงจงูใจอยา่งไรใหก้บักลุ่มคนทีม่รีะดบัการ
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ตดัสนิใจซือ้ต ่า เนื่องจากผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มต่างกม็คีวามต้องการ ความเขา้ใจ มแีรงจงูใจ และความ
สะดวกซือ้แตกต่างกนัไป จงึควรท าใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม 

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค จะพบว่าด้านความต้องการของผู้บรโิภค 
ด้านต้นทุนของผู้บรโิภค และด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภค 
ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
สรรพคุณ ความสะดวกในการใชง้าน กลิน่และขนาดทีห่ลากหลาย เป็นต้น โดยทัง้นี้กต็้องพจิารณา
ดา้นราคาใหไ้ม่แพงกว่าคู่แข่งในตลาด ส่วนในดา้นของการสื่อสารควรสรา้งความเขา้ใจในคุณสมบตั ิ
สรรพคุณ และวธิใีช้ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษในด้านความสะดวก
ในการซือ้ โดยกระจายสนิคา้วางขายตามรา้นสะดวกซือ้ใหม้ากที่สุด  

4. ปจัจยัแรงจงูใจ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แป้งเยน็ของ
ผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเรือ่งตราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรสรา้ง
แบรนด ์(ตราสนิคา้) ใหเ้ป็นทีรู่จ้กั และมคีวามน่าเชื่อถอืในทอ้งตลาด  

5. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ด้านการโฆษณา ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยบุคคล ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าแป้งเยน็ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้ผู้ประกอบการควร
ประชาสมัพนัธ์ข้อมูลผลิตภณัฑ์อย่างถูกต้องชดัเจน สร้างการรบัรู้ด้านคุณภาพ ความเข้าใจใน
คุณสมบตัขิองแป้งเยน็ รวมถงึโปรโมชัน่ทีห่้างรา้นต่าง ๆ จดัขึน้มา เพื่อเป็นการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค
ออกไปซือ้สนิคา้ และอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้รโิภคที่มคีวามต้องการไปซือ้ในสถานที่ทีอ่ยู่ใกล้
ผูบ้รโิภค หมัน่ใหข้อ้มลูผูบ้รโิภคผ่านอเีมลหรอื sms เพื่อสรา้งการจดจ าในตวัผลติภณัฑ ์และออกบูท
เพื่อแจกสนิคา้ทดลองใหผู้บ้รโิภคลองใช ้และใหค้วามส าคญัในการแถมสนิคา้ เพราะมสี่วนช่วยดงึดูด
ใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้เพิม่ขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรศกึษาในรายละเอยีดของปจัจยัจูงใจดา้นอารมณ์ เน่ืองจากมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

ทุกด้าน โดยพจิารณาว่าเป็นปจัจยัจูงใจดา้นอารมณ์ประเภทใดในที่น้ี ประกอบด้วย การเลยีนแบบ 
ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น ต้องการความสะดวกสบาย ต้องการ
ความส าราญเพลดิเพลนิใจ และความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง เพื่อปรบักลยุทธท์างการตลาด จงู
ใจผูบ้รโิภคไดต้รงจดุมากขึน้ 

2. ควรศึกษาในรายละเอียดของกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค ด้านการ
สื่อสาร เนื่องจากมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทุกด้าน โดยศกึษาถงึความสามารถในการเขา้ถงึผู้บริโภค
ของการสื่อสารแต่ละแบบ รวมถงึความพงึพอใจจากการไดร้บัสาร เพื่อน าไปปรบัปรุงการสื่อสารตวั
ผลติภณัฑใ์หต้รงใจและเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดม้ากทีสุ่ด 

3. ควรมกีารเปลีย่นหรอืเพิม่ตวัแปรทีจ่ะศกึษาในครัง้ต่อไป เช่น ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บรโิภค โดยเพิม่จาก 4Cs เป็น 7Cs เพื่อให้ครอบคลุมด้านการดูแลลูกค้า ในที่นี้
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ประกอบดว้ย กริยิามารยาทของพนกังาน (Caring/ Competence Courtesy) ดา้นความสะดวกสบาย 
(Comfortable/ Comfort Cleanliness) และด้านความสมบูรณ์ความต่อเนื่องในการประสานงาน 
(Complete/ Coordination Continuity) มากขึน้ 
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แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั
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แบบสอบถามการวิจยั 
เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งเยน็ของผูบ้ริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการปรญิญานิพนธ ์ 
คณะสงัคมศาสตร ์สาขาการจดัการ  
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามนี้จดัท าขึน้เพื่อใชเ้ป็นเครือ่งมอืในการวจิยั และเกบ็รวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบั
ขอ้มลู ทัว่ไป ความคดิเหน็ และแรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
รายละเอยีด: แบบสอบถามมทีัง้หมด 5 ส่วน ดงันี้  

ส่วนที ่1 : ขอ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ส่วนที ่2 : ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภค 
ส่วนที ่3 : แรงจงูใจ 

 ส่วนที ่4 : การตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ของผูบ้รโิภค  
ส่วนที ่5 : แนวโน้มการตดัสนิใจซือ้ 

ขอ้มลูทีท่่านตอบจะถูกเกบ็เป็นความลบัและน าไปใชใ้นการศกึษาเท่านัน้ ผูว้จิยัขอขอบคุณผูต้อบ 
แบบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลาอนัมคี่าในการตอบแบบสอบถามฉบบันี้ 
ส่วนท่ี 1 : ข้อมลู เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความเป็นจรงิของท่านมาก
ทีสุ่ด 
1.1 เพศ  

 ชาย      
 หญงิ 

1.2 อาย ุ 
 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 20 ปี 
 21 - 26 ปี      
 27 - 37 ปี    
 38 - 52 ปี  
 53 ปีขึน้ไป      
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1.3 ระดบัการศกึษา  
 มธัยมศกึษา หรอืต ่ากว่า           
 ปวส หรอือนุปรญิญา          
 ปรญิญาตร ี
 สงูกว่าปรญิญาตร ี       

1.4 สถานภาพ  
 โสด        
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
 หยา่รา้ง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่

1.5 อาชพี  
 นกัเรยีน/นกัศกึษา    
 พนกังานบรษิทัเอกชน      
 พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ      
 พ่อบา้น/แมบ่า้น             
  เกษตรกร 
  อื่นๆ โปรดระบุ................... 

1.6 รายไดต่้อเดอืน  
 ต ่ากว่า หรอืเท่ากบั 15,000 บาท        
 15,001 - 25,000 บาท 
 25,001 - 35,000 บาท 
 35,001 - 45,000 บาท 
 45,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผู้บริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งเยน็ 

ค าช้ีแจง: :โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อยา่งยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

ด้านความต้องการผูบ้ริโภค      

1.รปูแบบและลกัษณะของการออกแบบ 
สนิคา้ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

2.กลิน่หอมตรงตามความต้องการของ
ท่าน 

     

3.ระดบัความเยน็ของแป้งเยน็ตรงตาม
ความตอ้งการของท่าน 

     

4.ช่วยลดอาการผดผื่นคนั ตรงตาม
ความ ตอ้งการของท่าน 

     

ด้านต้นทุนของผูบ้ริโภค      

5.ราคาสนิคา้มคีวามเหมาะสม      

6.รูส้กึคุม้ค่าในการซือ้แป้งเยน็เมือ่
เทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั 

     

7.มรีาคาใหเ้ลอืกหลากหลายกบัความ
ตอ้งการซือ้ 

     

ด้านความสะดวกในการซ้ือ      

8.สามารถหาซือ้แป้งเยน็ไดง้า่ย      

9.มแีป้งเยน็วางจ าหน่ายตามรา้น
สะดวกซือ้ทัว่ไป 
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ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อยา่งยิง่ 

 
(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

10.การสัง่ซือ้สนิคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ จะท าใหท้่านมคีวามสะดวก
มากยิง่ขึน้ 

     

ด้านการส่ือสาร      

11.ท่านไดร้บัการสื่อสารถงึคุณสมบตัิ
ของแป้งเยน็ทางสื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook, Youtube 

     

12.ท่านไดร้บัการสื่อสารถงึคุณสมบตัิ
ของแป้งเยน็ทางสื่อออฟไลน์ เช่น ป้าย
โฆษณา 

     

13.การโฆษณาตามช่องทางต่างๆ ท า
ใหท้่านจดจ าได ้

     

 
ส่วนท่ี 3 : แรงจงูใจต่อการตดัสินใจซ้ือแป้งเยน็ 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

แรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 

มากท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสดุ 
(1) 

แรงจงูใจด้านเหตุผล      

1.ราคากบัคุณภาพของสนิคา้มคีวาม 
เหมาะสม 

     

2.ความมปีระสทิธภิาพของความเยน็ 
คงทนยาวนาน 
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แรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 

มากท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสดุ 
(1) 

3.ตราสนิคา้(ยีห่อ้) มคีวามน่าเชื่อถอื      

4.มกีารออกแบบสนิคา้ทีส่ะดวกในการ 
พกพา 

     

แรงจงูใจด้านอารมณ์      

5.ซือ้แป้งเยน็เป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้) ที่
ไดร้บัความนิยมมาอย่างชา้นาน 

     

6.ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้ (ยีห่อ้) 
ทีม่บีุคคลทีม่ชีื่อเสยีง หรอืบุคคลทีอ่ยู่
รอบตวัใชเ้ป็นจ านวนมาก 

     

7.ซือ้แป้งเยน็ทีเ่ป็นตราสนิคา้(ยีห่อ้) ที่
คุน้เคย และเคยเหน็มาตัง้แต่เดก็ 

     

 
ส่วนท่ี 4 : แบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเหน็ของผู้บริโภค เก่ียวกบัส่วนประสมการ
ส่งเสริมทางการตลาดของผูบ้ริโภค 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

ส่วนประสมการส่งเสริมทางการ
ตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อยา่งยิง่ 
 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

ด้านการโฆษณา 
1.รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็มี
ความทนัสมยั 

     

2.มกีารโฆษณาทีน่่าจดจ า และเป็นที่
สนใจ ของผูบ้รโิภค 

     



173 
 

ส่วนประสมการส่งเสริมทางการ
ตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อยา่งยิง่ 
 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

3.รปูแบบการโฆษณาของแป้งเยน็ 
เขา้ถงึผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ 
4.กจิกรรมลกูคา้สมัพนัธม์สี่วนช่วยท าให้
เกดิการกลบัมาซือ้ซ ้าได้ 

     

5.การประชาสมัพนัธท์ าใหท้่านรูข้อ้มลู
แป้งเยน็มากขึน้ 

     

6.แป้งเยน็จ าเป็นตอ้งมกีาร
ประชาสมัพนัธ ์ผ่านผูม้ชีื่อเสยีงช่วยให้
เกดิความสนใจจากผูบ้รโิภค 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
7.การลดราคามสี่วนช่วยกระตุน้ และ
ดงึดดูใจใหท่้านเกดิการซือ้แป้งเยน็มาก
ขึน้ 

     

8.การแลกซือ้มสี่วนช่วยดงึดูดใจใหเ้กดิ
การซือ้แป้งเยน็มากขึน้ 

     

9.การแจกสนิคา้ใหท้ดลองใช ้มสี่วนช่วย 
ดงึดดูใจใหเ้กดิการซือ้แป้งเยน็มากขึน้ 

     

10.การแถมสนิคา้มสี่วนช่วยดงึดดูใจให้
เกดิ การซือ้แป้งเยน็มากขึน้ 

     

ด้านการตลาดทางตรง 
11.พนกังานแนะน าสนิคา้ส่งผลต่อการ 
ตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 
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ส่วนประสมการส่งเสริมทางการ
ตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อยา่งยิง่ 
 

(5) 

เหน็ดว้ย 
 
 

(4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
 

(3) 

ไมเ่หน็ 
ดว้ย 

 
(2) 

ไมเ่หน็
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
(1) 

12.การจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ 

     

13.การใหข้อ้มลูผ่านอเีมลลท์ าใหม้กีาร
สื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

     

14.การใหข้อ้มลูผ่าน S.M.S.ท าใหม้กีาร
สื่อสารโดยตรงกบัผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

     

ด้านการการขายโดยบคุคล 
15.พนกังานขายใหข้อ้มลูของแป้งเยน็
ไดถู้กตอ้งชดัเจน  

     

16.พนกังานขายมคีวามอ่อนน้อม ตัง้ใจ
ในการน าเสนอขายสนิคา้ 

     

17.พนกังานขายใหข้อ้มลูสนิคา้ ตอบขอ้
ซกัถามไดช้ดัเจน ณ จดุขาย จะทำ าให้
ผูบ้รโิภคเหน็คุณภาพ และขอ้ดขีองแป้ง
เยน็ไดอ้ย่างชดัเจน  
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ส่วนท่ี 5 : การตดัสินใจซ้ือ 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  ทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 
1.ท่านมกีารตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ในอนาคตอยา่งไร 

 
การซือ้เพิม่ขึน้ 

5 4 3 2 1  
การซือ้ลดลง      

 
2.ถา้มแีป้งเยน็รุ่นใหมอ่อกมาในตลาดท่านจะทดลองตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็อยา่งไร 

ซือ้แน่นอน 
5 4 3 2 1 

ไมซ่ือ้แน่นอน 
     

 
3.ถา้หากแป้งเยน็มรีาคาสงูขึน้จากเดมิท่านจะตดัสนิใจซือ้อยา่งไร 

ซือ้แน่นอน 
5 4 3 2 1 

ไมซ่ือ้แน่นอน 
     

 
4.หากท่านมโีอกาส ท่านจะบอกต่อ หรอืแนะน าผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้ป้งเยน็ทีท่านใช ้หรอืไม่ 

บอกต่อหรอื
แนะน าแน่นอน 

5 4 3 2 1 ไมบ่อกต่อหรอื
แนะน าแน่นอน      

 
5.บุคคลในครอบครวัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้แป้งเยน็ หรอืไม่ 

มผีลมาก 
5 4 3 2 1 

ไมม่ผีลเลย 
     

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานท่ี  
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์  กุลสิร ์  หวัหน้าภาค คณะสงัคมศาสตร ์   
      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา  ศกัดิน์รงค ์  อาจารยภ์าควชิาบรหิารธุรกจิ                       
      คณะสงัคมศาสตร ์                             
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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