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กุตตา

 
การวิจัยในครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาถึง พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาขอมูลสวนตัวไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 

รายได ศาสนา น้ําหนักตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัว รสชาติของ

ไสขนมไหวพระจันทร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,
คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด   ปจจัยดาน

จิตวิทยาไดแก ดานความเชือ่ในการไหวพระจันทร ดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ และความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรที่มผีลตอพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ ใช ในการวิจัยครั้ งนี้คือ  ผูบริโภคที่ เคยซื้อขนมไหวพระจันทร  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติ

ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ

แตกตางโดยใชสถิติทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะหความสัมพันธ

ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

 ผลการวิจัยพบวา  

 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26 – 30 ป เปนโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท นับถือศาสนา
พุทธ มีน้ําหนักตัวตั้งแต 56 ก.ก.ขึ้นไป เวลาที่ใชในการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทรต่ํากวาหรือเทากับ 

1 ชั่วโมง และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว เทากับ 5-6 คน มีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรโดย

เฉลี่ยเปนจํานวนเงิน 300 บาทตอครั้ง, ซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 8 ชิ้น ตอครั้ง, ซื้อขนมไหวพระจันทรใน
เทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย 74.11% และซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทรโดย

เฉลี่ย 15.86% 
 2. ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีตอปจจยัดานผลิตภัณฑ ไดแก ลักษณะผลิตภัณฑ,
บรรจุภัณฑ,คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด 

สวนดานประโยชนหลักมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคมีความคดิเห็นอยูในระดับ

พอใจตอการบริโภคขนมไหวพระจันทร  



 3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย  มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวาระดับปริญญาตรีขึ้นไป  

 4.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรอื

เทากับ 10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป ผูบริโภค

ที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวารายไดตอ

เดือน 30,001 - 40,000 บาท 

 5. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจําหนายมี

ความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า
และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก เทศกาลไหวพระจันทร โดยมี

ความสัมพันธกนัในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ความคิดเห็นของผูบ ริโภคที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้น

ที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและ

เปนไปในทิศทางตรงกันขาม และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยมี

ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 7. ผูบริโภคที่มีความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 8. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม ดานการซือ้

ขนมไหวพระจนัทรใน เทศกาลไหวพระจันทร โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง

ตรงกันขาม และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก เทศกาลไหวพระจันทร โดยมคีวามสัมพันธกนัใน

ระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 9. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกาํลังกายเปนประจํา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซือ้ตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชใน

การซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยมี

ความสัมพันธกนัในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก



เทศกาลไหวพระจันทร โดยมคีวามสัมพันธกนัในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 10.ผูบริโภคที่มบีุคลิกภาพเปนคนประหยัด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการซือ้

ขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยมี

ความสัมพันธกนัในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 11.  ผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพเปนคนกินเพื่ออยู  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว
พระจันทร โดยมีความสมัพนัธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 12. ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนบํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยมีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 13. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มตีอความพึงพอใจโดยรวม   มีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปใน

ทิศทางเดียวกัน ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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The purpose of this research is to study consumers’ purchasing behavior 

toward moon cake products in Bangkok metropolitan area in the perspective of 

customers ,personal factors, (gender, age, marital status, education levels, occupation,  

monthly income, religious, weight, distance and household size) , moon cake product 

factors , psychological factors and overall satisfaction of moon cake. 

The sample group used in this study comprises 400 customers who bought a 

moon cake. A questionnaire was constructed and employed as a tool to collect data. 

Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-test, One-Way ANOVA and 

Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient were statistical methods administered 

to analyze data by test at the statistical significant level of 0.05. 

The results of research can be concluded as follows; 

1.  The majority of sample group is female, 26–30 years old, single, with 

bachelor’s degree and 10,001-20,000 Baht monthly income. Their occupations are the 

employee in private companies, Buddhist religious, weight over 56 Kg. The period of 

time for traveling in order to buy moon cake products is lower than or equals to one 

hour. The household size is around 5-6 people ,and the consumers purchase moon 

cake products is average 300 Baht per time and 8 pieces per time, Most of them 

(74.11%) buy moon cake products in moon cake festival. 
 2. The consumers have a good opinion towards product factors in term of 
product characteristics, packaging, product quality, brand name, price, distribution 
channel and promotion. In term of product main benefits, they have opinion at 
moderate level and they express their overall satisfaction of moon cake at moderate 
level as well.  

3.  Difference in consumers’ education levels affects the consumers’ total 

satisfaction to the moon cake products. More the specifically, it was found that with 

education level lower than or equal to the senior high school level have total satisfaction 

more than those with the level of Bachelor degree up. 



4. Difference in consumers’ monthly income affects the consumers’ total 

satisfaction to the moon cake products. More the specifically, it was found that the 

consumers with monthly income lower than or equal to 10,000 Baht have total 

satisfaction more than those with monthly income 40,001 Baht up. The consumers have 

monthly income around 10,001-20,000 Baht have total satisfaction more than those who 

have monthly income around 30,001-40,000 Baht.  

5. Consumers’ opinions toward the product factors, distribution channels are 

negatively correlated with the customers’ purchasing behavior in term of the amount of 

pieces per time, expenses for buying moon cake product per time at the low level. In the 

addition they are also positively correlated with the moon cake purchasing behavior in 

non-festival time at low level at statistical significant level of 0.01.   

6. Consumers’ opinion toward the product factors, promotion are negatively 

correlated with the customers’ purchasing behavior in term of the amount of pieces per 

time, expenses for buying moon cake product per time at the low level. In the addition 

they are also positively correlated with the moon cake purchasing behavior in non-

festival time at low level at statistical significant level of 0.01.   

7. The consumers with different level of belief in respecting moon cake have 

different purchasing behavior at the statistical significance level of 0.01.  

8. The consumers slimness are negatively and moderately correlated with their  

purchasing behavior including amount of pieces per time, expenses for buying moon 

cake product per time. In addition this factor is also negatively correlated with the moon 

cake purchasing behavior in festival period at low level but it is positively correlated with 

the moon cake purchasing behavior in non-festival period at low level at statistical 

significant level of 0.01.    

9. The consumers’ exercise behavior is positively correlated with their 

relationship with the moon cake purchasing behavior in the festival period including the 

amount of pieces per time, expenses for buying moon cake product per time at low level 

and also positively correlated with their purchasing behavior in non-festival period at 

medium level at statistical significant level of 0.01.    



10. The consumers’ saving behavior is negatively correlated with their 

purchasing behavior in term of the amount of pieces per time, expenses for buying 

moon cake product per time at the low level at statistical significance level of 0.01 but it 

is negatively correlated with their purchasing behavior at the low level at statistical 

significance level of 0.05.  

11. The consumers’ eating behavior is positively correlated with their     

purchasing behavior in the festival period at low level at statistical significance level of 

0.01 and their purchasing behavior in the non-festival period at low level at statistical 

significance level of 0.05.  

12. The consumers’ health consciousness behavior is positively and 

moderately correlated with their purchasing behavior in the non-festival period at 

medium level at statistical significance level of 0.01.  

13. Consumers’ overall satisfaction is positively correlated with their purchasing 

behavior in the festival period at moderate level and their purchasing behavior in non-

festival period at low level at statistical significance level of 0.01.     
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อางอิงในงานวิจัยฉบับนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามซ่ึงมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตอ

งานวิจัยนี้ทุกทาน 
 กราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว พี่จี ปง และเพื่อนๆ MBA  กนกรัตน จุฑามาศ 

อรณา กฤษติน ทศพล และเพื่อนๆกลุม 2 ที่เปนกําลังใจและคอยชวยเหลือแนะนําการทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี  
 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณบิดามารดา ครูและอาจารย

ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และวางรากฐานแหงการศึกษาแกผูวิจัย 
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 9 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานความเชื่อ 

   ในเทศกาลไหวพระจนัทร         92 

 10 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับ 

   ขอมูลแบบสอบถามดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ      93 

 11 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพงึพอใจ 

   ตอการบริโภคขนมไวพระจนัทร        94 

 

 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 
 12 แสดงคาสูงสุด, คาต่ําสุด, คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกบั 

   ขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ 

   ผูบริโภค ไดแก จํานวนชิน้ทีซ่ื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง  จํานวนเงนิ 

   ที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง การซื้อขนมไหวพระจนัทร ในเทศกาล 

   ไหวพระจนัทร และการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอก 

   เทศกาลไหวพระจันทร         94 

 13 แสดงจํานวน รอยละ เกีย่วกบัขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซือ้ 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภค ในดานไสขนมไหวพระจนัทรที ่

   ชอบมากที่สุด          95 

 14 แสดงจํานวน รอยละ เกีย่วกบัขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซือ้ 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภค ในดานวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดใน 

   การซื้อขนมไหวพระจนัทร         96 

 15 แสดงจํานวน รอยละ เกีย่วกบัขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซือ้ 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภค ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

   ขนมไหวพระจนัทรมากที่สุด        97 

 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 

   ตามเพศ           99 

 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกอายุ   100 

 18  แสดงการทดสอบความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 

   การสมรส          101 

  

 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 
 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   ระดับการศึกษา         102 

 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ที่มีการศึกษาแตกตางกนั กบัความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทร         103 

 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   อาชีพ           104 

 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   รายไดตอเดือน         105 

 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน กับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทร         106 

 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตาม 

   ศาสนา           108 

 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   น้ําหนกัตัว         109 

 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   ระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจนัทร     110 

  

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 
 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค 

   ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

   จํานวนสมาชกิในครอบครัว        111 

 28 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางรสชาติของไสขนมไหวพระจนัทร 

   กับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภค 

   ในเขตกรุงเทพมหานคร        112 

 29 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก 

   ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, 

   ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย และสงเสรมิการตลาดกบั 

   พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ในดานจาํนวนชิ้นที่ซื้อตอครัง้       115 

 30 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระวางปจจัยดานผลิตภณัฑ ไดแก 

   ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, 

   ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย และสงเสรมิการตลาดกบั 

   พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง     123 

 31 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก 

   ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, 

   ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย และสงเสรมิการตลาดกบั 

   พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร        132 

 

 

 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 
 32 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก 

   ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, 

   ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย และสงเสรมิการตลาดกบั 

   พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร   141 

 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความเชื่อใน 

   การไหวพระจนัทร จะทาํใหสวยขึ้น        150 

 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความเชื่อใน 

   การไหวพระจนัทร เพราะเปนธรรมเนยีมปฏิบัติ     151 

 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความเชื่อใน 

   การไหวพระจนัทร เพื่อเปนการเคารพสิง่ศักดิ์สิทธิ์      151 

 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความเชื่อใน 

   การไหวพระจนัทร ตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพิธี     152 

 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร 

   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามความเชื่อใน 

   การไหวพระจนัทร เพราะรับรูถึงความสําคญัและประวัติ     153 

 38 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานจิตวทิยาในดานทศันคติ 

   เกี่ยวกับบุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อขนมไวพระจันทรของ 

   ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง    154 

 

 

 



 บัญชีตาราง (ตอ) 
 
ตาราง            หนา 
 
 39 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานจิตวทิยาในดานทศันคติ 

   เกี่ยวกับบุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อขนมไวพระจันทรของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว 

พระจันทรตอคร้ัง          156 

 40 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานจิตวทิยาในดานทศันคติ 

   เกี่ยวกับบุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อขนมไวพระจันทรของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร             158 

 41 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานจิตวทิยาในดานทศันคติ 

   เกี่ยวกับบุคลกิภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อขนมไวพระจันทรของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาล 

   ไหวพระจนัทร             161 

42 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับ 

  พฤติกรรมการซื้อขนมไวพระจันทรดานจาํนวนชิ้นที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภค 

  ในเขตกรุงเทพมหานคร         164 

43 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไวพระจันทรดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว 

  พระจันทรตอคร้ัง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     164 

44 แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 
ในปจจุบันมีคนไทยเชื้อสายจีนอาศัยอยูในไทยเปนจาํนวนมาก  ซึง่การใชชีวิตของคนจนีในไทยนั้น 

คนจีนยังคงยดึถือหลักการดําเนนิชีวิต ประพฤติ ปฏิบตัิตามขนบธรรมเนียมประเพณีของตนเองเหมือนเดิม 

ซึ่งธรรมเนยีมประเพณีที่ลูกหลานจีนปฏิบัติสืบทอดกันมา ตามความเชื่ออยางหนึ่งกค็ือ “การไหวเจา”การ

ไหวเจา เปนประเพณีที่ชาวจนีประพฤติปฏิบัติสืบตอกันมากวา 3,000 ป (สมัยราชวงศโจว) เพื่อใหเกิดสิริ

มงคล และนํามาซึ่งความเจริญรุงเรืองแกตนเองและครอบครัว ทัง้กิจการงานธุรกิจที่ประกอบอยู ชาวจนีจึง

มีความเชื่อสืบตอๆกันมาวา ในปหนึ่งๆมกัจะมีส่ิงเลวราย เร่ืองไมดีงาม เร่ืองอัปมงคลมากระทบกระทั่ง หรือ

รบกวนการดําเนินชีวิตของคนเราจนทาํใหเกิดอุปสรรคตางๆ เชน การเจ็บไขไดปวย เงินทองไมคลองทํา

อะไรก็พบแตความยุงยาก ทาํใหรูไดวา “ดวงชะตาชีวิต” ไมดีนัก จึงตองมีการขวนขวายหาที่พึง่จึงกอใหเกิด

ประเพณี การไหวเจา การไหวส่ิงศักดิ์สิทธิ์ข้ึน   ซึง่การไหวเจาที่สําคัญอยางหนึง่กค็ือ “การไหวพระจันทร” 

เทศกาลไหวพระจันทรของคนจีน ถาคิดตามวันจนี จะเปนเดือน 8 วนัที่ 15 เปนการไหวคร้ังที ่6 ของปเรียก

การไหวคร้ังนีว้า “ตงชิวโจย” การไหวพระจันทรของคนจีน เปนที่รูจักกันดกีวาเทศกาลไหวอ่ืนๆ เพราะมี

เร่ืองราวที่นาสนใจ เปนการไหวเจาแมกวนอิมและมีของไหวที่เปนแบบเฉพาะเชนม ีขนมไหวพระจนัทรมีตน

ออย  โคมไฟ  เทศกาลนี้เปนอุบายในการปลดแอกชาติจีน ออกจากการปกครองของพวกมองโกล 

แตในปจจุบันนี้ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรนัน้ไดเปลี่ยนแปลงไปแลว ผูบริโภคไมไดซื้อขนม

ไหวพระจนัทร เพียงเพื่อไหวเจาเทานัน้ แตผูบริโภคยังซื้อขนมไหวพระจันทรเพื่อการบริโภค ซื้อไปเปนของ

ฝากผูหลกัผูใหญและเพื่อนๆ โดยเฉพาะสมัยนี ้การแขงขันในตลาดการขายขนมไหวพระจนัทร  นั้นก็ยิ่งทวี

ความรุนแรงมากขึ้น เพราะมีผูประกอบการหรือผูผลิตหลายรายใหความสนใจ เขามาสูตลาดมากขึ้น ทัง้

รายยอย รายใหญและรายใหมๆ ทําใหมลูคาการตลาดขยายตัว ขณะเดียวกนัสวนแบงทางการตลาดก็ถูก

แบงเพิ่มมากขึน้เชนกัน 

จากการศึกษาตลาดพบวา ขนมไหวพระจนัทรที่มีจําหนายทัว่ไปมักจะแขงกันที่บรรจุภัณฑ ขณะที่ 

“ไส” ไมมีความแตกตาง อาทิ ทุเรียน โหงวยิ้ง ลูกบัว ไขคู ไขเดี่ยว เปนตน ดังนัน้การแขงขันในปนีจ้ึงเนนไป

ที่การสรางความแตกตางของไส เชน ไสชาเขียว ไสงาดาํ ไสชาเขียว และไสล้ินจี่รากบัว การนาํเสนอสินคา
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ใหมๆ แมจะไมสงผลใหยอดขายพุงมากมายนักแตผลพลอยไดกลับเปนทีย่อมรับของลูกคามากขึน้ ซึ่งการ

คิดคนไสใหมๆนั้น ไดวางแนวคิดเพื่อสุขภาพและการรักษาสรีระเพื่อมุงหวังกลุมวัยทํางานซึ่งหวงใยสุขภาพ

และรูปราง 

จากการสํารวจตลาดขนมไหวพระจันทรปนี้ชาเขยีว ครองความนิยม ผูประกอบการหลายรายลวน

เนนเสริมสีสันรับเทศกาล นางปาริฉัตร  ไหลสาธิต กรรมการผูจัดการบริษัทกาโตวเฮาส จํากดักลาววา 

สําหรับเทศกาลขนมไหวพระจันทรที่จะเริ่มขึ้นในวนัที่ 18 กันยายนปนี้ กาโตวเฮาสไดเพิ่มจํานวนไสและ

ความหลากหลายเขาไปมากกวาปที่ผานๆมา อาท ิ ชาเขียว-ชาไทย,พุทรา-ชาไทย และบัวหิมะ และตั้งเปา

เติบโตขึ้น รอยละ15-20 เมื่อเทียบกบัชวงเดียวกนัของปกอน แตสัดสวนยอดขายหลกัๆจะยังคงมาจากขนม

ไหวพระจนัทรไสตํารับด้ังเดิม ไดแก หมอนทอง ลูกบวั และโหงวยิง้ คิดเปนรอยละ80 ขณะไสใหมคิดเปน

รอยละ20-30 เทานั้น โดยมีราคาจําหนายราคาระหวาง 59-72 บาท พรอมกับจัดกิจกรรมลดราคาพเิศษ 

รอยละ10-20 เมื่อซ้ือ 2 ชิน้ขึน้ไป 

ดานนางสาวกฤษณา  ระวนิทร รองผูจัดการใหญสายการตลาดและการขาย บริษทัเอสแอนดพี ซนิดิ

เคท จาํกัด(มหาชน) ผูผลิตขนมไหวพระจันทรเอสแอนดพีและมังกรทองกลาววาปนี้บริษัทฯชูจุดเดนบรรจุ

ภัณฑสรางความตาง 4 แบบ 4 ฤดูกาลทัง้กลองเหลก็ ขนาดบรรจุ 4 ชิน้ กลองกระดาษบรรจุ 2 ชิน้และ 4 

ชิ้นและกลองพลาสติกขนาดบรรจุ 2 ชิ้น ทั้งสงไสลูกพรนุ ชงิแชรตลาดตั้งเปายอดขายขนมไหวพระจันทรปนี้

ไวที่ 1.6 แสนชิ้น เติบโตจากปที่ผานมา รอยละ15   

ดานเครือโออชิิกรุป ตั้งเปาหมายจาํหนายจํานวน 3 แสนชิน้ โดยมีไสชาเขียวเปนจุดขายเชนกนั 

ขณะที่ภัตตาคารแกรนดเชียงกรีลา พัฒนาไสสาหรายทะเล 4 สหาย ชาเขียวเขามาเสริมทัพความ

หลากหลายทีม่ีใหเลือกมากกวา 20 ชนดิ ที่นอกสายตาแตเขามาขอมีสวนแบงทางการตลาดดวยเชนกนั

อยาง สตารบคัส ที่สงสูตรเด็ดผสมกาแฟเอสเปรสโซ โรสต มาจาํหนาย ไมเวนแมแตบริษัทขายตรงจาก

สหรัฐอเมริกาอยางแอมเวย ซึ่งรวมมือกับบริษัทยูเอฟเอม็ ฟูด เซน็เตอร จํากัด ผลิตขนมไหวพระจันทร 4 

รสชาติ อาทิไสทุเรียนหมอนทอง มาเพิ่มทางเลือกใหลูกคาอีกทาง 

จากสิง่ที่กลาวมาขางตน ไดแสดงใหเหน็วาตลาดของขนมไหวพระจนัทร ยงัมีการเจริญเติบโตขึ้น

อยางตอเนื่อง รวมทั้งการสรางและรับวฒันธรรมของคนไทยที่มักชอบลองของใหม ทาํใหผูวิจยัสนใจใน

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกทม. การวิจัยครั้งนี้ยงัใหประโยชนกบั

ผูประกอบการไดศึกษาและพยายามปรับผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจสูงสุดรวมถึงเพื่อ

เพิ่มยอดขายของผูประกอบการอีกดวย 
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ความมุงหมายในการวิจัย 

 

ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1.  เพื่อศึกษาถงึขอมูลสวนตัวไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา 

น้ําหนกัตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีม่ีอิทธพิลตอความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรสชาติของไสขนมไหวพระจันทรกับความพึงพอใจโดยรวมในการ
บริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพื่อศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรกับ
พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 

1.  เพื่อนําเอาผลการวิจยัพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรมาเปนขอมลูในการวางแผนเพื่อ
ตอบสนองความพงึพอใจสงูสุดใหกับผูบริโภค 

2.  เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงไสของขนมไหวพระจนัทร เพื่อเพิ่มยอดขาย 

3.  เพื่อนําผลการวิจัยไปเปนแนวทางในการปรับปรุงขนมไหวพระจันทร เพื่อใหตรงกบัความตองการ
หรือปรับรสชาติที่ไมนิยมใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด  

4.  เพื่อเปนแนวทางในการดําเนินกลยทุธในการวางแผนการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายขนมไหว

พระจันทร 

5.  ผลการวิจัยนีจ้ะเปนแนวทางใหกับงานวิจยัที่เกี่ยวของและเพื่อเปนประโยชนในการศึกษาอยาง
ตอเนื่อง 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

การวิจยัครั้งนีมุ้งเนนศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร          โดยกลุมประชากรที่จะศึกษาคือผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจันทรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจนัทร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดกาํหนดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาด

ตัวอยาง  โดยเลือกกลุมตัวอยางจากการคาํนวณจากสูตร(กัลยา.2545:25-26) ที่มีระดับความเชื่อมัน่ 95%

และจากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไวที่ 4 % ของกลุมตัวอยางทีท่ําการวจิัยเทากับ 

15 ตัวอยาง เพื่อปองกนัความผิดพลาดรวมขนาดตัวอยางเทากับจํานวน 400 คน การเลือกกลุมตัวอยางใช

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling)  ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้

 

ขั้นตอนที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธจีับฉลากเพื่อเลือกกลุม

ตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 2 เขต ไดจํานวน 12  

เขต ดังนี้ เขตปทุมวนั เขตบางรัก เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตสวนหลวง เขตคันนายาว เขตวัฒนา เขตบาง

นา เขตบางบอน เขตบางแค เขตบางพลดั และเขตบางกอกนอย 
 
ขั้นตอนที่ 2  การสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายในในแตละเขตที่สุมได

จากขั้นตอนที1่ โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสนิคาหรือ Modern Trades 

(Carrefour, Lotus) ทีม่ีขนาดใหญ และสถานทีท่ี่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตนั้น เขตละ1 

หาง ไดแกหางมาบุญครอง ปทุมวนั,หางโรบินสัน  บางรัก,หางเซ็นทรัล ลาดพราว,หางเดอะมอลล บางกะป
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,หางคารฟูร   สวนหลวง,หางแฟชัน่ ไอสแลนด,หางเอม็โพเรียม วัฒนา,หางเซน็ทรัล บางนา,หางเซ็นทรัล 

พระราม2,ฟวเจอร พารค บางแค,เทสโก โลตัส บางพลัด และ หางเซน็ทรัล สาขาปนเกลา และ

กลุมเปาหมายจะถกูคัดเลือกกอนใหทาํการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวาเคยซื้อขนมไหว

พระจันทรหรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจจนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางในแตละ

เขตแตละหาง 
 
ขั้นตอนที่ 3  วิธกีารสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนจาํนวน

ตัวอยางในแตละเขตที่สุม  จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จาํนวน 12 เขต จะไดเขตละเทาๆกนั รวมทัง้สิ้น 400 

คน 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดงันี ้

1. ขอมูลสวนตัว 

1.1  เพศ 

 1.1.1  เพศชาย 

 1.1.2  เพศหญิง 

1.2. อาย ุ

  1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 

  1.2.2   21-25 ป 

  1.2.3   26-30 ป 

  1.2.4   31-35 ป 

  1.2.5   36-45 ป 

  1.2.6   ตั้งแต 45 ปข้ึนไป 

1.3  สถานภาพสมรส 

  1.3.1  โสด 

  1.3.2  สมรส/อยูดวยกนั 

  1.3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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1.4 ระดับการศึกษา 

   1.4.1   ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

  1.4.2   มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

  1.4.3    ปวส. / อนุปริญญา / เทียบเทา 

  1.4.4    ปริญญาตรี 

       1.4.5   สูงกวาปริญญาตรี 

1.5  อาชพี 

  1.5.1   นิสิต / นักศกึษา 

  1.5.2   รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ   

 1.5.3   พนักงานบริษทัเอกชน 

 1.5.4   ธุรกิจสวนตัว 

 1.5.5    พอบาน/แมบาน 

 1.5.6   อ่ืนๆ ( โปรดระบุ)  ……………… 

1.6  รายไดตอเดือน 

 1.6.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

    1.6.2   10,001-20,000 บาท 

 1.6.3   20,001-30,000 บาท 

  1.6.4   30,001-40,000 บาท  

 1.6.5   ตั้งแต 40,001 บาทขึน้ไป 

1.7  ศาสนา 

  1.7.1 พทุธ 

  1.7.2  คริสต 

  1.7.3  อิสลาม 

  1.7.4  ฮนิดู/ซกิ/อ่ืนๆ 

1.8  น้ําหนกัตัว 

  1.8.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 45 กก. 

  1.8.2  46-50  กก. 
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  1.8.3  51-55  กก. 

  1.8.4  ตั้งแต 56 กก.ข้ึนไป 

1.9  ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อขนมไหวพระจันทร  

 1.9.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 1.00 ชั่วโมง 

 1.9.2   1.01 – 1.30 ชั่วโมง 

 1.9.3   1.31 – 2.00 ชั่วโมง 

 1.9.4   2.01 – 2.30 ชั่วโมง 

 1.9.5   ตั้งแต 2.31 ชั่วโมง ข้ึนไป 

1.10  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 1.10.1   1 – 2 คน 

 1.10.2   3 – 4 คน 

 1.10.3   5 – 6 คน 

 1.10.4   ตั้งแต  7 คนขึ้นไป 

2.  รสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 

2.1  ไสทุเรียน 

2.2  ไสครีม 

2.3 ไสโหงวยิง้ 

 2.4  ไสถั่วแดง 

 2.5  ไสลูกบัว 

 2.6  ไสอ่ืนๆ( โปรดระบุ)  ………………… 

3. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

3.1 ประโยชนหลัก 

3.2 ลักษณะผลิตภัณฑ 

3.3 บรรจุภัณฑ 

3.4 คุณภาพของผลิตภัณฑ 

3.5 ตราผลิตภัณฑ 

3.6 ราคา 
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3.7 ชองทางการจําหนาย 

3.8 สงเสริมการตลาด 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1 ความเชื่อในการไหวพระจันทร 
4.2 ทัศนคติเกีย่วกับบุคลกิภาพ 

   
ตัวแปรตาม แบงออกเปน 

1. ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 
     เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายทีต่รงกัน ในการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจงึขอกําหนดความหมาย

และขอบเขตของคําศัพทเฉพาะตางๆไวดงันี ้  

 

ขนมไหวพระจันทร หมายถึง ขนมที่ทาํมาเปนพิเศษในเทศกาลไหวพระจันทรนีก้ค็ือ ขนมเปยกอน

ใหญพิเศษ ไสหนา มีขนมโกสีขาว ขนมโกสอดไส ขนมโกสีเหลือง เมื่อไหวเสร็จกแ็บงกันรับประทานใน

ครอบครัว 

 

ขอมูลสวนตวั หมายถึง เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้าํหนกัตัว 

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จาํนวนสมาชกิในครอบครัว 

 

    ประเภทของไส หมายถงึ  ไสที่อยูในขนมเปยซึ่งมีอยูทั้งหมด 6 ไสดังนี ้

1. ไสครีม 

2. ไสทุเรียน 

3. ไสโหงวยิ้ง  

4. ไสถั่วแดง 
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5. ไสลูกบัว 

6. ไสอ่ืนๆ 

 

     ปจจัยดานผลิตภัณฑ  หมายถึง ความ  รูสึก  ความชอบ  ความพอใจ  ของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ

ทางดานผลิตภัณฑ  ซึ่งประกอบดวยประโยชนหลัก ,ลักษณะผลิตภัณฑ ,บรรจุภัณฑ ,คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ,ตราผลิตภัณฑ ,ราคา ,ชองทางการจําหนาย และสงเสริมการตลาด  

  1. ประโยชนหลัก ( Core benefit ) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของขนมไหวพระจันทรที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อขนมไหวพระจันทรโดยตรง 

  2. ลักษณะผลิตภัณฑ (Feature) หมายถึง  รูปแบบของขนมไหวพระจันทร ที่ผูบริโภคใชในการ

ตัดสินใจซื้อขนมไหวพระจันทร 

  3.  บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง  เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหเปนสินคาที่คนจดจําไดงาย หรือ

บอกคุณสมบัติของสินคา หรือรูปแบบของสิ่งที่ใชบรรจุขนมไหวพระจันทร ที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ

ขนมไหวพระจันทร 

  4.  คุณภาพ (Quality)  หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวมของขนมไหว

พระจันทร หรือคุณภาพที่เหนือกวาขนมไหวพระจันทรตราอื่น 

  5.  ตราผลิตภัณฑ ( Brand ) หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดและการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา

ผลิตภัณฑเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง และเกิดเปนความแตกตางของตราผลิตภัณฑในเชิงบวก อยูในความ

ทรงจําของผูบริโภค 

  6.  ราคา (Price)  หมายถึง  จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นๆที่มีประโยชนที่สามารถจายเพื่อใหไดขนมไหว

พระจันทร 

  7. ชองทางการจําหนาย (Channel Distribution)  หมายถงึ  การสงผานขนมไหวพระจันทรไปยงั

ผูบริโภคมีใครเกี่ยวของบางสินคาแตละชนิดยอมมีชองทางที่แตกตางกัน 

  8.  สงเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง  เปนการทํากิจกรรมใด ๆ ที่สนับสนุนใหคนมาซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของเรา 
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ปจจัยดานจิตวิทยา  หมายถึง  ปจจัยที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งกระตุนจนเกิดการจูงใจ 

แลวพัฒนาสูการรับรูเรียนรู ในขณะที่บุคลิกภาพเขามามีบทบาทในการดําเนินไปสูทัศนคติ  ซึ่งมีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อขนมไหวพระจันทร    ซึ่งประกอบดวย   ความเชื่อในการไหวพระจันทร  , ทัศนคติ

เกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

 

ความพึงพอใจโดยรวมในการบรโิภคขนมไหวพระจนัทร  หมายถึง ความคิดเห็นและความรูสึก

ของประชาชนที่พรอมจะตอบสนองในทางบวกหรือลบ ตอการเลือกซื้อหรือบริโภคขนมไหวพระจันทร  

 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร  หมายถึง  การกระทําหรือการแสดงออกของมนษุยปรากฏ

ออกมากับพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่เพือ่วัตถุประสงคในการซื้อขนมไหวพระจนัทร  ซึ่งมีอยูทัง้หมด 6 ไส

ซึ่งการแสดงออกเปนการกระทําจะมีกระบวนการตางๆทีเ่กี่ยวของกนัอยูภายในตวับคุคลนั้นๆเสมอ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)       ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) 
 
 
 

 

  

    

ขอมูลสวนตัว 
-เพศ  -รายไดตอเดือน  
-อาย ุ  -ศาสนา 
-สถานภาพสมรส -น้ําหนักตัว 
-ระดับการศึกษา -ระยะเวลาในการเดินทางมา 

                    ซื้อ  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
-ประโยชนหลัก  -ตราผลิตภัณฑ 
-ลักษณะผลิตภัณฑ  -ราคา 
-บรรจุภัณฑ  -ชองทางการจําหนาย
-คุณภาพของผลิตภัณฑ -สงเสริมการตลาด 
 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
-ความเชื่อในการไหวพระจันทร 

 
   
-ทัศนคติเกี่ยวกับบคุลิกภาพ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร 
        ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม
ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตรุงเทพ
มหานคร 

รสชาติของไสขนมไหวพระจันทร
-ไสทุเรียน 
-ไสครีม 
-ไสโหงวยิ้ง 
-ไสถั่วแดง 
-ไสลูกบัว 
-ไสอื่นๆ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.ขอมูลสวนตวั ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนักตวั 

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีผลตอความพงึพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2.รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.ปจจัยดานจติวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจนัทรที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

5.ปจจัยดานจติวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 2

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาถงึพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ นําเสนอตามหวัขอตอไปนี ้

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดานทัศนคติของผูบริโภค 

3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

4.  แนวคิดเกีย่วกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา 

6.  แนวคิดเกีย่วกับแหลงการรบัรูขอมูล 

7.  แนวคิดดานกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ 

8.  ประวัติของขนมไหวพระจนัทร 
9.  งานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1.แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑ 

 ธงชัยสันติวงษ (2537 : 271) ไดใหความหมายของ  ผลิตภัณฑ (Product) ไววา 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดีพรอม 

และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของการผลิตมาก

นัก 

  พิบูล  ที่ปะปาล (2537 : 222) ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิง

ใด  ๆ  ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด  เพื่อใหเกิดความสนใจ  ความตองการเปนเจาของ  การ

นําไปใชหรือนําไปบริโภค ซึ่งอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซื้อ) ไดรับการตอบสนอง 

ทําใหไดรับความพอใจ(Kotler. 1991 : 429) 
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  Bennett (1988 : 286, กลาวอางในพิบูล ทีปะปาล. การบริหารการตลาด, 2537 : 223) 

ไดใหความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) วา เปนบางสิ่งบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอเพื่อ

การแลกเปลี่ยนอันอาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรือผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือ ความตองการ

ของนักการตลาดเองไดรับความพอใจ 

  มีนา  เชาวลิต (2542 : 121) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใด 

ๆ ที่สามารถสรางความพอใจกับผูบริโภค ผลิตภัณฑมีทั้งลักษณะจับตองได และจับตองไมได อาจเปน

สินคา บริการ ความคิด บุคคล องคกร หรือสถานที่เพียงอยางหนึ่งอยางใด หรือหลายอยางรวมกัน 

  ศิริวรรณ  และคณะ (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) วาเปนกลุม

ของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ สี 

ราคา คุณภาพ และตราสินคา ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูชาย (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : 

G-9) หรือ เปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความตองการของมนุษย 

  เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การ

มีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 

  จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง เปน

ส่ิงที่มีตัวตน  หรือไมมีตัวตน  ไมวาจะเปนสินคา  หรือบริการ  ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค 

 

ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ [ ศิริวรรณ  และคณะ (2546 : 53)] 

มีดังนี้ 

 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

2. องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน

พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

  5. กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

line) 

ลักษณะระดับของผลิตภัณฑมี 5 ระดับ (Five Product Levels) ในแตละระดับจะสรางคุณคา

สําหรับลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer value hierarchy) 

 1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง  เชน  สินคายี่หอMNG มีประโยชนพื้นฐานชวยในเรื่องของการสราง

บุคลิกภาพที่ดีใหกับ ผูสวมใส 

 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ (Basic product) หมายถึง 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาสมบูรณ

ข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น มีดังนี้ 

2.1  คุณภาพ (Quality)  

2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  

2.3 รูปแบบ(Style)  

2.4 การบรรจุภัณฑ(Packing) 

2.5 ตราสินคา (Brand)  

2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product)  

 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่

ผูซื้อคาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง

ความพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) เชนสินคา MNG เปนสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจะ

ไดรับคือ ความสวยงามเมื่อผูบริโภคสวมใส 

 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product)  หมายถึง  ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการ

ที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย  บริการกอนและหลังการขาย  สวนใหญบริษัทจะจัด

ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1. การติดตั้ง  (installation) 2. การขนสง 
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(Transportation)  3. การรับประกัน (insurance) 4. การใหสินเชื่อ (Credit) 5. การใหบริการอื่นๆ 

(Services) 

 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

2.ทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรยีนรูทีม่ีตอ     ส่ิงเราตางๆ 

ซึ่งประเมนิผลออกมาในลกัษณะของความชอบหรือไมชอบ ความพงึพอใจหรือ        ไมพงึพอใจในสิ่งตางๆ  

 นักจิตวทิยาหรือนักวิชาการหลายทานจงึไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไว        มากมาย 

ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปนี้ 

 

ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw & Costanzo. 1982 : 253) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ลักษณะการประเมินผลเกีย่วกับแนวความติดและการตอบสนองตอ 

ส่ิงเราตางๆ ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ  ซึง่อาจจะเปนบวก 

เปนกลาง หรือเปนลบก็ได (Theory of Social Psychology. 1982 : 253) 

 

โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston & Thrill. 1995 : 121) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative 

inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึง่ทศันคติมีความสําคัญ 

มากตอนักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพนัธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซื้อของผูบริโภค 

ทั้งหลาย  

 

เสรี วงษมณฑา.  (2542 : 106). 

ทัศนคต(ิAttitude) หมายถงึ ความโนมเอยีงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที ่

พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657)        

หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือ 
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สังเกตเห็นไดโดยตรง   แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  ( เสรี วงษมณฑา. การวิเคราะห 

พฤติกรรมผูบริโภค. 2542 : 106 ) 

 

ชิฟแมน และ คานุก. (Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความโนมเอยีงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะ 

ที่พงึพอใจหรอืไมพึงพอใจทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถงึ การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา 

บุคคลมีความโนมเอยีง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีกเนื่องจากเปน 

ผลของกระบวนการทางจิตวทิยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเหน็ได โดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาว 

ถึงอะไรหรือทาํอะไร  

 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2542 : 44)  

ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณ 

ในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อ 

สรางทัศนคตทิี่ดีตอผลิตภัณฑและตราสนิคา 

 คําวา Attitude ภาษาไทยมคีําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตในความหมายของ 

ศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก 

เรายอมปฏิบัตอิอกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชงิลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ 

ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

 

 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)      ทําใหเกิด       การปฏิบัติออกมาในทางบวก 

(Act positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)      ทําใหเกิด        การปฏิบัติออกมาในทางลบ 

(Act negatively) 

   

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี ้
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ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตวันี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้ฉาย 

ที่ใด เมื่อเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤตกิรรมคือ 

ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคต ิ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบ 

ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทศันคติ (Attitude) จะสงผลไปที่การกระทาํ (Practice) 

ค. P = Practice เปนการเกดิการกระทาํหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิดการกระทาํ  

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเหน็จากพฤติกรรม        กระบวนการของ 

ผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความ          เปนสากลทัง้หมดของ 

พฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น       การจัดลําดับการประเมนิผล 

ความเชื่อถือและความตัง้ใจที่สัมพนัธกับทศันคติ ลักษณะทัศนคติ       มีดังนี ้

1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึง่ คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู            

ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิด

ที่สัมพนัธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริการ ความเปน เจาของการใช 

ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 

 2. ทัศนคติมคีวามโนมเอยีงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition)     

มีการตกลงกนัวา ทัศนคตมิีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา   ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการ เรียนรู เปน 

ผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมูลที่ไดรับจากบคุคลอื่น และ การเปดรับจากสื่อมวลชน 

เชน การโฆษณาเปนสิง่สําคัญที่จะระลึกวา  ในขณะมทีัศนคติ  อาจเกิดจากพฤติกรรมสิ่งนี้มีความหมายไม 

ตรงกับคําวา พฤติกรรมแตจะสะทอนถงึการประเมนิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติ   ซึง่อาจจะ 

เปนการชักจงูผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง หรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ  

สอดคลองกับพฤติกรรมที่ แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่  แตทัศนคติ ไมจํา เปนตองถาวร 

สามารถเปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 

โ ด ย ทั่ ว ไ ป เ ร า ค า ด ห วั ง ว า พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู บ ริ โ ภ ค ที่ จ ะ ต อ บ ส น อ ง ต อ ทั ศ น ค ติ ตั ว อ ย า ง 

บริโภคมองรถยนตเยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามีคุณภาพดี 

ดังนั้นถา        ผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา  ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน 

ถาผูบริโภคตองการรถที่มี คุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญี่ปุน 
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4. ท ัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ       

เกิดขึ้นภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณสถานการณ(Situation)หมายถงึ      เหตกุารณหรือ 

โอกาสซึง่มีลักษณะเฉพาะชวงเวลามีอิทธพิลตอความสมัพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณ 

เฉพาะอยางอาจเปนสาเหตใุหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกบัทัศนคติก็ไดแตละบุคคลจะมีทัศนคติ

ตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกนัขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวยสิ่งสาํคัญที่จะทําความเขาใจถึง

วิธีการทีท่ัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพงึพอใจของ 

ผูบริโภค 
โมเดลโครงสรางทศันคติ 
โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธระหวาง    

ทัศนคติและพฤติกรรม นกัจติวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การกาํหนด 

สวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดล      ทัศนคติที่สําคัญ 

หลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคตทิี่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการซ่ึงสวนตางๆ 

เหลาน้ีมีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดังนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : 126 ที่มา

 

โมเดลทัศนคติ  ซึ่งประกอบดวย 3 สวนคอื  

1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึง่ของโมเดล องคประกอบ 

           พฤติกรรม 
              (conative) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              
(Affective) 
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ทัศนคติ 3 ประการ ซึง่แสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception)  และ ความเชื่อถือ (Beliefs) 

ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรอืส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk.1994 : 658) 

สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึง่ก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมกับ 

ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่ เกี่ยวของจากหลายแหลง ขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอ 

การรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของ 

บุคคล และมีการประเมนิเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึง่กค็ือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง 

คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนํา ไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถงึ สวนของโมเดลองคประกอบ        ทัศนคติ 

3 ประการซึง่สะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสัก (Feeling) ของผูบริโภคที่มตีอความคิดหรือส่ิงใด 

ส่ิงหนึ่ง ชฟิแมน และ คานกุ (Schiffman and Kanuk. 1994: 657)  สวนของอารมณและความรูสึกมีการ 

คนพบโดยผูวจิัยผูบริโภค ซึง่มีการประเมนิผลเบื้องตน   โดยธรรมชาต ิซึ่งมกีารคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค  

ซึ่งประเมนิทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความ   พงึพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวย 

หรือไมเหน็ดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณ        จะสามารถเพิม่ประสบการณดานบวกหรือลบ ซึ่ง 

ประสบการณจะมีผลกระทบ  ดานจิตใจและวิธี    ซึ่งบคุคลปฎิบัติการใชการวัดการประเมินผลถงึทัศนคต ิ

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ โดยอาศัยเกณฑ ด-ีเลว      ยินด-ีไมยินดี  

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถงึ           

สวนหนึง่ของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึง่สะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนม       ที่จะม ี

พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธหีนึง่ตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตัง้ใจที่จะ 

ซื้อ(Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1994 : 658) 

จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถงึพฤติกรรมที่เกิดขึน้  รวมทั้งพฤตกิรรมและความตัง้ใจซื้อของ 

ผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมนิความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑ 

ของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งในงานวจิัยครั้งนี ้ผูวิจัยไดนําทฤษฎแีละแนวคิดดานทัศนคต ิ

ของผูบริโภคมาใชในการอธบิายเปรียบเทยีบกรอบทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมในการซื้อขนม

ไหวพระจนัทร  

 

3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
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 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ.  2546 : 7 ; อางองิจาก Kotler.  2003)  กลาววา 

ความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจากการใช

ผลิตภัณฑ เมื่อเทียบกบัส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึง่หากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซือ้คาดหวงัไว 

ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงขามกนัหากประโยชนที่ไดรับสอดคลองหรือเกนิกวาที่ผูซื้อ

คาดหวงั ผูซื้อจะ รูสึกพอใจหรือประทับใจ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 90 - 93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพงึพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบ

ระหวางการรับรูในการทาํงานของผลิตภณัฑกับความคาดหวงัของลกูคา (Kotler.  2003 : 61)  ถาผลการ

ทํางานของผลติภัณฑเทากับความคาดหวงัลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ และถาผลการทาํงานของ

ผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวงัมากลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก สรุป จากแนวคิดและทฤษฎี

ดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาความพงึพอใจ หมายถึง ความรูสึก คณุคาที่ผูบริโภคไดรับจากความ

คาดหวงัที่จะใชผลิตภัณฑ 

 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทาํงานของผลิตภัณฑนัน้นกัการตลาดและฝาย

อ่ืนๆ ที่เกีย่วของจะตองพยายามสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value 

Added) ทัง้คุณคาเพิ่มที่เกดิจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) ตลอดจนยึด

หลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาที่เกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน

(Competitive Differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกบัลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) หรือ

ราคาสินคา (Price) นัน่เอง 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) เปนการ

ออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึง่ความแตกตางนั้นจะตองมี

คุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตางทางการแขงขัน

ประกอบดวย (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  (2) ความแตกตางดานบริการ 

(Services Differentiation)  (3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation)  (4) ความ

แตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนดคุณคาเพิม่สําหรับ

ลูกคา (Customer Added Value) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา (Total Customer Value) เปนการรับรูในรูปของตัวเงนิ

ทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวงัที่จะไดรับจากตลาด หรือเปน
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ผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึง่ คุณคา

ผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขนัของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ 

ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกันคือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product 

Value)  คุณคาดานบริการ (Service Value)  คุณคาดานบุคลากร (Personnel Value)  และคณุคาดาน

ภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทัง้ 4 ประการรวมเรยีกวาคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลกูคา 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) เปนการ

ออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึง่ความแตกตางนั้นจะตองมี

คุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตางทางการแขงขัน

ประกอบดวย (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  (2) ความแตกตางดานบริการ 

(Services Differentiation) (3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal Differentiation) (4) ความแตกตาง

ดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกาํหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา 

(Customer Added Value) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value)  เปนการรับรูในรูปของตัวเงนิ

ทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวงัที่จะไดรับจากตลาด หรือเปน

ผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึง่ คุณคา

ผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขนัของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ 

ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้ กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกนั คือ คุณคาดนผลิตภัณฑ (Product 

Value) คุณคาดานบรกิาร (Service Value)  คุณคาดานบุคลากร (Personal Value)  และคุณคา

ภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทัง้ 4 ประการรวมเรยีกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

 

ความแตกตางทางการแขงขันของ

ผลิตภัณฑ 

(Product Competitive Differentiation) 

  

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

(Total Customer Value) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

(Product Differentiation) 

 

 

คุณคาดานผลิตภัณฑ 

(Product Value) 
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ความแตกตางดานบริการ 

(Services Differentiation) 

 

 

คุณคาดานบริการ 

(Service Value) 

ความแตกตางดานบุคลากร 

(Personal Differentiation) 

 

 

คุณคาดานบุคลากร 

(Personal Value) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 

(Image Differentiation) 

 

 

คุณคาดานภาพลักษณ 

(Image Value) 

ภาพประกอบ 2  แสดงปจจัยที่เปนตัวกาํหนดคุณคาเพิม่สําหรับลูกคา (Customer Added Value) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : 126 

ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Prouct Competitive Differentiation)  

และคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลกูคา (Total Customer Values) 

 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพงึพอใจของลกูคา (Tools for Tracking and 

Measuring Customer Satisfaction) เปนวิธีการที่จะติดตาม วัด และคนหาความตองการของลกูคาโดยมี

จุดมุงหมายเพือ่สรางความพงึพอใจใหกับลูกคา บริษัททีย่ึดปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing Concept) ที่มุงความสําคญัที่ลูกคาจะมจีุดมุงหมายเพือ่สรางความพงึพอใจใหกับลูกคา ซึ่ง

การสรางความพึงพอใจใหกบั ลูกคามีปจจัยที่ตองคาํนึงถึงคือ (1) การสรางความพึงพอใจโดยการลด

ตนทนุของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคา ซึ่งจะมีผลทาํใหกําไรของบริษัทลดลง  

(2) บริษทัจะตองสามารถสรางกาํไรโดยวธิีใดวิธีหนึง่ เชน ลงทุนในการผลิตมากขึน้ หรือมีการวิจัยและ

พัฒนาผลิตภัณฑ (R&D) เหลานี้ถือวาม ี  ผลกระทบทัง้รายไดของบริษัทและตนทนุของสินคา  (3) บุคคลที่

เกี่ยวของกับบริษัท ประกอบดวย ผูถือหุน พนักงาน ผูขายปจจัยการผลิต และคนกลาง การเพิ่มความพงึ

พอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของคนเหลานี้ดวย 

 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลกูคา สามารถทําได 4 วิธีดังนี ้

 1. ระบบการติเตยีนและขอเสนอแนะ (Complint and Suggestion Systems)  เปนการหาขอมูล  

ทัศนคติของลกูคาเกีย่วกับผลิตภัณฑและการทาํงานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางาน 

รวมทัง้ขอเสนอแนะตางๆ  โดยจัดเตรียมกลองรับคามคดิเห็นจากลกูคา 

 2. การสํารวจความพงึพอใจลกูคา (Customer Satisfaction Systems)  ในกรณีนี้จะเปนการ

สํารวจความพงึพอใจของลกูคาซึ่งดกีวาวิธแีรกที่มักพบปญหาวา ลูกคาสวนใหญไมคอยใหความรวมมือ

และมักเปลี่ยนไป ซึ่งสนิคาจากผูขายรายอื่นแทน เปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคาไป เครื่องมือที่นยิมใช
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มากคือการวิจยัตลาด วิธนีีบ้ริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา เทคนิค

ตางๆ ที่ใชในการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดงันี ้  

  2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating Customer Satisfaction) ที่มีตอ

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ พอใจ

อยางยิ่ง 

  2.2 การถามวาลูกคาไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรอืไม อยางไร 

  2.3 การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑ และเสนอแนะประเด็นตางๆ ที่จะแกไข

ปญหานั้นเรยีกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (Problem Analysis) 

  2.4 เปนการถามลกูคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการทาํงานของผลิตภัณฑ เรียกวา

เปนการใหคะแนนการทาํงานของผลิตภัณฑ วิธนีี้จะชวยใหทราบถงึจุดออน จุดแข็งของผลิตภัณฑ  

(Product Performance Rating)  

  2.5 เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซํ้าของลูกคา (Repurchase Intention) 

 3. การเลือกซื้อโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost Shopping) วิธนีีจ้ะเชิญบุคคลที่คาดวาจะ

เปนผูซื้อทีม่ีศกัยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขงขัน พรอมทัง้ระบุ

ปญหาเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการของบริษทั 

 4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ

สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลีย่นไปใชตราสินคาอื่น เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธนีเ้พือ่ทราบถงึสาเหตุตางๆ ที่

ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน ราคาสูงเกินไป บริการไมดพีอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ รวมทั้งอาจจะศึกษาถึง

อัตราการสูญเสียลูกคาดวย 

 

4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124) ใหความหมายวา พฤตกิรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา 

การซื้อ การใช การประเมินผลของสินคาหรือบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภค 
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 ธงชัย สันตวิงษ (2540 : 26) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคล

หนึง่ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการรวมถงึกระบวนการตดัสินใจ

ซึ่งมีมาอยูกอนแลว ซึง่มีสวนในการกาํหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึง

การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึง่ ในการที่จะใหไดมาและการใชสินคาหรือบริการ เพื่อสามารถตอบสนอง

ความตองการของบุคคลนั้น โดยจะมีกระบวนการตางๆ หลายขั้นตอน เร่ิมต้ังแต การคนหา การซื้อ การใช 

การประเมนิผล และการใชจายเพื่อใหไดมาซึ่งสนิคาและบริการ 

 

 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการวิจยัของผูบริโภค คาํตอบที่ได

จะชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategic) ที่สามารถสนองความพึงพอ 

ใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1 H ซึ่ง

ประกอบดวย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 

ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANIS OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS 

OCCASIONS OUTLETS และ  OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541) 

   

ตาราง 1 สรุปคําถาม 6 Ws และ 1H เพื่อหาคําตอบ 7 Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6Ws และ 1H คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
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1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target 

maket?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

1. ทางดานประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P’s) ประกอบดวย

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่

เหมาะสมกับการตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซือ้อะไร (What 

does the consumer buy?) 

 

 

 

 

 

 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 

หรือผูบริโภคตองการจากผลติภัณฑ ก็

คือ 

1. คุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product 

components) 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ เชน ตราสินคา 

รูปแบบ คุณภาพ บริการ 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลติภัณฑ ความแตกตาง 

 

   

ตาราง 1 (ตอ) 

 

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

 2.ความแตกตางเหนือกวาคูแขง

ขัน(Competitive 

differentiation) 

ทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) ประกอบดวยความ

แตกตางผลิตภัณฑการบริการพนักงาน 

และภาพพจน 
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3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why does the  

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและ

จิตวิทยา ซึง่ตองศึกษาถึงปจจัยทีม่ี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

ปจจัยภายนอก คือ ปจจัยทาง

จิตวิทยา 

ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

ปจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategic) 

2.กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategic) ประกอบดวยกล

ยุทธทางดานการโฆษณาการขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาว และการประชาสัมพันธ 

3.กลยุทธดานราคา และชองทางการจัด

จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสิน 

ใจซือ้ (Who participants in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 

(Organizations) และมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื่อ ประกอบดวย 1. ผูริเร่ิม 2. 

ผูมีอิทธิพล 3. ผูตัดสินใจซื้อ 4. ผูซื้อ

และ 5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดก็คือ กลยุทธการ

โฆษณา และ(หรือ) การสงเสริมการตลาด 

(Advertising and promotion strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซือ้เมื่อใด (When 

does the consumer buy?) 

 

 

 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน 

ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด

ของปชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion strategies) เชน 

ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง

สอดคลองกับโอกาสในการซือ้ 

   

ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
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6. ผูบริโภคซือ้ที่ไหน (Where 

does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่

ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 

บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร ราน

ขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 

channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู

ตลาด เปาหมายในการพิจารณาวาจะผาน

คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 

does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมลู 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซือ้และ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion strategies) 

ประกอบดวยการขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ

ประชาสมัพันธการตลาดทางตรง 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : 126 

 

โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค 

  

โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย

เร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความตองการ จากนั้นสิง่กระตุนจะผานเขามาใน

ความรูสึกของผูซื้อ ซึง่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพล

จากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ หรือการตัดสนิใจของผูซื้อ จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stumulus) 

ใหเกิดความตองการกอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง ดังนัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา S-R Theory  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541: 128) 
ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other 

Stumuli) 

-ผลิตภัณฑ -เศรษฐกิจ 

ความรู

สึกนึก

คิดของ

ผูซ้ือ 



 29 การตอบสนองของผูซื้อ 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

- การเลือกตรา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซื้อ 

-ราคา 

-การจัดจําหนาย 

-การสงเสริมทางการตลาด 

-เทคโนโลยี 

-การเมือง 

-วัฒนธรรม ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 
ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ   
Buyer’s decision process  
การรับรูปญหา (Problem recognition)  
การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางการเลือก(Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

 

 

 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior)  
ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ   
Buyer’s decision process  

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

 

ภาพประกอบ 3 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม : 129 

Kotler. (1997). Analysis, Planning, Implementation and control : 172 

 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ลักษณะของผูซื้อ Buyer’s characteristics 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
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 S – R Theory เปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแบงเปนสวนที่เกี่ยวของกบั

พฤติกรรม ดงันี ้

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

กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอกเพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) 

ซึ่งอาจใชเหตจุูงใจซื้อ ดานเหตุผล และใหเหตุจงูใจใหซือ้ดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus1) เปนสิง่กระตุนทนีักการตลาด

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

mix) ซึ่งประกอบดวย 

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

กระตุนความตองการ 

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

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

       1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

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

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป

เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

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

องคการซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

       1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผบูริโภค

เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

       1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลย ี(Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงนิ

อัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

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

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่ จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 



 31 

       1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ในเทศ

กลาตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนัน้ 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธพิลจากปจจัย

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

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 

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

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

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

การตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

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

ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

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

โฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสนิคา หรือ

รานคาใกลบานรานใด 

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

กลางวัน เยน็ ในการซื้อสินคา 

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

คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค

ดานตางๆ และเพื่อนที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เพื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด

หรือส่ิงกระตุนอื่นๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนจะมีประโยชนสําหรับนักการ
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ตลาด คือทราบกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คาหาวา

ลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาลักษณะผูซื้อที่เปนเปาหมายความ

ตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการ

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

 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวฒันธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และ

ปจจัยทางดานจิตวทิยา ดังมีรายละเอยีดดังนี ้

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

ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 

คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น 

วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงการ

เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 

 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมยอย และชัน้ของสังคม โดยมีรายละเอียด

ดังนี ้

  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคม เชนลกัษณะ

นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลงึ

กัน 

  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ

แตกตางกนัทีม่ีอยูภายในสงัคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร 

และลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

       1.2.1 กลุมเชื้อชาต ิ (Nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จนี อังกฤษ 

อเมริกัน แตละเชื้อชาติกม็ีการบริโภคสินคาที่แตกตางกนั 

       1.2.2 กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวคริสต ชาวพทุธ 

ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมผีลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

       1.2.3 กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตาง เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ

กลุมจะมีคานยิมในวัฒนธรรมที่แตกตางกนั ทําใหเกิดทศันคติที่แตกตางกนัดวย 

       1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิน่ (Region) พืน้ทีท่าง

ภูมิศาสตรใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกนั และมีอิทธพิลตอการบริโภคที่แตกตางกนัดวย 
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       1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนกังาน 

กลุมนกัธุรกิจและเจาของกจิการ กลุมวิชาชีพอืน่ๆ เชน แพทย นกักฎหมาย 

       1.2.6 กลุมยอยดานอาย ุ(Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ วยัทาํงาน และผูสูงอาย ุ

       1.2.7 กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และชาย 

  1.3 ชั้นของสงัคม (Social class) หมายถงึการแบงสมาชกิของสังคมออกเปนระดับ ฐานะ

ที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสงัคมที่แตกตาง

กันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชัน้ทางสงัคมโดยทั่วไปถือเกณฑการกาํหนดตลาดเปาหมาย กําหนด

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

สามารถสนองความตองการของแตละชั้นในสังคมไดถูกตอง ชัน้สังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ 

และแบงเปนกลุมยอยได 6 ระดับ โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 1. ระดับสูง (Upper class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ  

  1.1 ระดับสูง (Upper – upper class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมากเนือ่งจาก

กลุมนี้มีอํานาจซื้อเพียงพอ สินคาที่มีเปาหมายทีก่ลุมไดแก สินคาฟุมเฟอย เชน เพชร รถยนตราคาแพง 

บานราคาแพง 

  1.2 ระดับสูงอยางต่าํ (Lower – upper class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง เศรษฐี สินคาที่มี

เปาหมายที่กลุมนี้จะคลายคลึงกับกลุมระดับสูง 

 2. ระดับกลาง (Middle class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

  2.1 ระดับกลางอยางสงู (Upper – middle class) ไดแก ผูที่ไดรับความสาํเร็จทางอาชพี

พอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้ไดแก บาน เสือ้ผา รถยนตทีป่ระหยัดน้าํมนั เฟอรนิเจอร และของใช

ในครัวเรือน 

  2.2 ระดับกลางอยางต่าํ (Lower – middle class) ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติงานและ

ขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาที่มเีปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่ใชใน

ชีวิตประจําวัน 

 3. ระดับตํ่า (Lower class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

  3.1 ระดับตํ่าอยางสงู (Upper – lower class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมทีักษะ

พอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี ้ไดแก สินคาจําเปนแกการครองชีพ และราคาประหยัด 
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  3.2 ระดับตํ่าอยางต่าํ (Lower – lower class) ไดแก กรรมกรที่มรีายไดต่ํา สินคาที่มี

เปาหมายที่กลุมนี้มีลักษณะคลายคลึงกบักลุมระดับตํ่าอยางสูง 

 นักการตลาดพอวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรบัการแบงสวนตลาดสินคา การกําหนดการ

โฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกนัใน

ดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 

 2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวนั และมีอิทธพิลตอ

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

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

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคดิเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางองิ กลุมอางอนิแบงออกเปน 2 ระดับ

คือ 

       2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนทิ และเพื่อนบาน 

       2.1.2 กลุมทุติยภูม ิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสังคม เพือ่นรวม

อาชีพและสถาบัน บุคคลตางๆ ในสังคม 

 กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอบุคคลในกลุมทางสงัคม การเลือกพฤตกิรรมและการดําเนินชวีิตรวมทัง้

ทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรับของกลุมจึงตองปฏบิตัิตามและ

ยอมรับความคิดเห็นตางๆ จากลุมอิทธพิล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจ

ของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวยัรุน จะใชนักรองชัน้นาํของไทยทีว่ัยรุนโปรด

ปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามอิีทธิพลมากทีสุ่ดตอทัศนคติความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานีม้ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การขายสนิคาอุปด

๓คจะตองคํานึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จนี ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน 

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

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบนัตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ

กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจ ผู

มีอิทธพิล ผูซือ้ และผูใช 
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 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวน

บุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวฏัจักรชีวิตครอบครัว อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ 

การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 

รายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค แต

ละสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคมเพื่อ

เปนแนวทางในการแบงสวนตลาด    

3.1 อาย ุ(Age) อายทุี่แตกตางกนัจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนั การแบงกลุม 

ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ปข้ึนไป เชน กลุม

วัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชัน่ และรายการพักผอนหยอนใจ 

  3.2 ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนชั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ

ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน วัฎจักร

ชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกันดังนี้ 

   ข้ันที ่ 1 เปนโสดและอยูในวยัหนุมสาว (The bachelor stage) มักจะซื้อสินคา

อุปโภค บริโภคสวนตัว สนใจดานการพกัผอนหยอนใจ เสื้อผา เครื่องสําอาง 

   ข้ันที ่2 คูสมรสใหมและยงัไมมีบุตร (Newly married couples and no children) 

มักจะซื้อสินคาถาวร เชน รถยนต ตูเย็น เตาไฟฟา และเฟอรนิเจอรทีจ่าํเปน 

   ข้ัน 3 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที ่ 1 บุตรคนเล็กอายุต่ํากวา 6 ขวบ (Full nest I : 

youngest child under six) มักจะซื้อสินคาถาวรที่ใชในบาน เชน เฟอรนิเจอร เครื่องซักผา เครือ่งดูดฝุน 

และยังซื้อผลิตภัณฑสําหรบัเด็ก เชน อาหารเด็ก ยา เสื้อผา และของเด็กเลน รวมทัง้จะมีความสนใจใน

ผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 

   ข้ันที ่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที ่ 2 คนเลก็อายุมากกวา 6 ขวบ (Full nest II : 

youngest child six or over) มีฐานะการเงินด ีภรรยาอาจทาํงานดวย เพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว สินคาที่

บริโภค เชน อาหาร เสื้อผา เครื่องเขียน แบบเรียน และรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร 

   ข้ันที ่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรชั้นที ่ 3 บิดามารดามีอายแุละมีบุตรโตแลวแตยังไม

แตงงาน (Full nest III : older married couples with dependent children) มีฐานะดีสามารถซื้อสินคา
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ถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปนรถยนต บริการของทันตแพทย การ

พักผอนและการทองเที่ยวทีห่รูหรา บานขนาดใหญกวาเดิม 

   ข้ันที ่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที ่ 1 บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยก

ครอบครัวและหัวหนายงัทาํงานอยู (Empty nest I : older married couples, no children living with 

them, head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี อาจตองยายไปอยูอพารทเมนท ชอบเดินทาง

เพื่อนพักผอนบริจาคทรัพยสินบํารุงศาสนาและชวยเหลอืสังคม 

   ข้ันที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที ่ 2 ครอบรัวที่มีบิดามารดาอายุมาก 

บุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวเกษียณแลว (Empty nest II : older married. No children living 

at home, head or household retired) กลุมนี้รายไดลดลงอาศัยอยูในบานจะซื้อยารักษาโรค และ

ผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอาย ุ

   ข้ันที่ 8 คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและทํางาน

อยู (Solitary survivors, in labor force) กลุมนี้รายไดยังคงมีอยูจะพอใจการทองเที่ยว 

   ข้ันที่ 9 คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและออกจาก

งานแลว (Solitary survivors, retired) กลุมนี้รายไดนอยและคาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 

  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจาํเปน ประธานกรรมการ

บริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสงู นกัการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชพี

ไหนสนใจ เพือ่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

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

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซือ้ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยแนวโนม

ของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า  รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับ

วัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลติภัณฑของ

บุคคลขึ้นอยูกบัคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

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

มากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 

  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) คานยิมหรือ

คุณคา หมายถึง ความนยิมในสิง่ของหรือบุคคลหรือความคิดในเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถงึอัตราสวน
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ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวติในโลก

มนุษย โดยแสดงออกในรูปของ 1 กิจกรรม 2 ความสนใจ 3 ความคิดเหน็  

 
5.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยดานจิตวิทยา 
 

4.ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ดานจิตวทิยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยในตวัผูบริโภคตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายใน

ประกอบดวย 

  4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลังสิง่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบคุคล

ปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถกูกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรมชั้นทางสังคม

หรือส่ิงกระตุนที่นกัการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

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

ตีความหมายขอมูล เพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขาใจของ

บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซึ่ง

ข้ึนอยูกับปจจัยภายใจ เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะ

ปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุนการรับรู จะพจิารณาเปนกระบวนการกลัน่กรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึก

จากประสาทสมัผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยนิ ไดรสชาต ิและไดรูสึกคนมีรายไดต่ํา กจิการตอง

ปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และวิธกีารตางๆ เพื่อ 

ปองกนัการขาดแคลนเงินทนุหมนุเวียน 

  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถงึการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) 

และจะเกิดการตอบสนอก (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎส่ิีงกระตุน การตอบสนอง (S-R Theory) นักการ

ตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้าํอีก หรือจัดการสงเสริมการขายเพื่อทาํใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อและใชสินคาประจํา การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชนทัศนคติ ความเชือ่ถือ และ

ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนัน้จะมีอิทธิพลทีท่าํใหเกดิการเรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตา

ของลูกคา 
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  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดทีบุ่คคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิง่หนึ่ง ซึง่เปนผลมา

จากประสบการณในอดีต 

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

หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ 

ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษา

พบวาทัศนคติ ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวา

ทัศนคติเกิดขึ้นมาไดอยางไร และเปลี่ยนแปลงอยางไร องคประกอบของการเกิดทัศนคติมี 3 สวนคือ 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวย ความรูสึก และ

ความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

   2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึงสิ่งที่เกี่ยวกบัอารมณซึ่ง

เปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

   3. สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึงแนวโนมของการกระทํา

ที่เกิดจากทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีผลตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และ ทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบบลักษณะ

ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะ

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

บุคลิกภาพของบุคลิกที่มีการพัฒนา โดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จ โดย

กําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 

 ฟรอยด พลวาบุคคลไมรูสึกถึงสิง่กระตุนพฤติกรรมที่แทจริง เพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปราง

ตั้งแตตอนเปนเด็ก ผานกระบวนการทางสงัคม ฟรอยดพบวาบคุลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูก

ควบคุมโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 ระดับ คือ 

 (1) อิด (Id) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการพื้นฐานของมนุษยตามความ

ตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกันคานิยมของสังคม พฤติกรรมที่เกิดจาก

อิดอาจจะดีหรือไมดีก็ได เชน พฤติกรรมการกาวราว ความตองการทางเพศ ความตองการแสวงหาความ

พอใจ 

 (2) อีโก (Ego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล หรือเหตุการณ

ที่เปนจริงในสงัคม 
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 (3) ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานยิมของสังคม และ

มาตรฐานดานศีลธรรมซึ่งเปนทีย่อมรับ สังคมกลาววาสิง่ใดเปนสิ่งที่ดีงามควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ 

สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม บทบาทที่สําคัญของซุปเปอรอีโกคือ ทาํหนาทีย่ับยั้งการ

กระทาํ การแสดงหาความพอใจของบุคคลใหปฏิบัติตามกฎและขอบังคับของสังคม 

  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถงึความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือ

ความคิดบุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร องคประกอบของแนวความคิด

เกี่ยวกับตนเองแบงได 4 แบบ คือ 

       4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคลมองตนเองที่

แทจริง (เปนขอเท็จจริงที่บุคคลตองการ) 

       4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดทีบุ่คคล

ใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้น บุคคลจึงมักทาํใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ 

       4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่นมองตนเองที่แทจริง (Real other) 

หมายความวา บุคคลนกึเหน็ภาพลกัษณวาบุคคลอื่นมองตนเองที่แทจริงวาอยางไร 

       4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่นคิดเกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ (Ideal 

other) หมายถึงการที่บุคคลตองการใหบคุคลอื่นคิดถึงเขาในแงใด 

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

และสังคม ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายนอก ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวา เปนปจจัยภายในรวมทั้งลักษณะสวน

บุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจํา 

นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคา จัดชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดเพื่อ

สรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 

6.แนวคิดเก่ียวกับการการรับรูขอมูล 
ความหมายของการรับรู 

 การรับรู หมายถงึ กระบวนการตีความหรือแปลความหมายของมนุษยที่ไดจากความรูสึกสัมผัส 

เมื่อส่ิงเรามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันประกอบ ตา หู จมูก ล้ินและกายสัมผัส โดยการจําแนก 

คัดเลือก วิเคราะห ดวยระบบการทาํงานของสมอง เทียบเคยีงกับประสบการณเดิมในความจํา ให

กลายเปนสิง่หนึ่งสิง่ใดที่มีความหมาย สงผลตอการแสดงพฤติกรรม และนําไปใชในการเรียนรูตอไป 
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เสรี วงษมณฑา. (2542 : 79) ไดใหความหมายของการรบัรู (Perception) หมายถงึ กระบวนการที่

มนุษยเลือกทีจ่ะรับรู สรุปการรับรูตีความหมายการรับรูส่ิงใดสิ่งหนึง่ทีสั่มผัส เพื่อทีจ่ะสรางภาพในสมองให

เปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืนกนั 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2540 : 40) ไดใหความหมายของ การรับรู (Perception) หมายถงึ 

กระบวนการของความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มตีอโลกที่เราอาศัยอยู 

 การรับรู (Perception) ประกอบดวย 

 1. ธรณีประตูแหงการรับรูหรือระดับตํ่าที่บุคคลรับรูได (The Absolute threshold) หมายถงึ ระดับ

ต่ํา ซึ่งแตละบคุคลสามารถสัมผัสกับความรูสึกได จุดนี้บุคคลจะสามารถปองกนัความแตกตางระหวางการ

รับรูบางสิ่งและไมรับรูอะไรเลย ซึ่งก็คือระดับตํ่าสุดที่ไดรับจากสิ่งกระตุน 

 2. ความแตกตางต่ําสุดที่บคุคลจะเห็นได (The differential Threshold) หมายถงึ ความแตกตาง

นอยที่สุดที่จะทําใหบุคคลสามารถรับรูความแตกตางได เรียกภาษาอังกฤษวา J.N.D (Just Noticeable 

Difference) ขอนี้สามารถนํามาใชกับธุรกิจไดโดยทําใหลูกคาเหน็ความแตกตางระหวางสิง่กระตุน 2 ส่ิงได

อยางชัดเจน 

 3. ระดับการรับรู (Threshold of Awareness) แบงไดเปน 3 ระดับดังนี ้

3.1 ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Lower Threshold) คือเปนคนที่มกีารรับรู  เร่ือง

ตางๆ ไดนอยมาก 

  3.2 ระดับสูงสุดที่บุคคลสามารถรับรูได (Upper Threshold) คือ เปนคนที่มีการรับรู เร่ือง

ตางๆ ไดสูงมาก 

  
ระดับขั้นของการรับรู (Stages of Perception ) 
Kraupl Taylor (1966) ไดกําหนดระดับข้ันตางๆ ที่ซับซอนขึ้นตามลําดับของการรับรูไวดังนี้   

1. Field of sensations คือ ในการเกิดการรับรูข้ึนแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขามามากกวา 1 

อยาง  เชน  ในขณะฟงการบรรยาย  เราจะเห็นทั้งผูบรรยาย  ไดยินเสียงของผูบรรยาย  และเห็น

โสตทัศนูปกรณ ไปพรอมๆ กันในคราวเดียวกัน  

2. Sensory percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูขอมูลเพียงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไมมีการ

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจําได (recognition) เปนขั้นตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุส่ิงหนึ่ง แลว

ทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงแลวสิ่งนั้นคือธงชาติ  
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3. Meaningful percept คือ ข้ันตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งขั้นตอนนี้ตองอาศัยการ

เทียบเคียงกับส่ิงที่จดจําได (recognition)ที่อยูในความจํา (Memory) เชน เมื่อเห็นผาที่เปนสี่เหลี่ยมผืนผา 

ที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบน้ําเงินใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวยกบขาวแดงตามลําดับ ในลักษณะ

ที่เปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวา คือธงชาติไทย  

     การรับรู (Perception) เปนประสบการณการรับรูที่เกิดขึ้นจริง ในขณะที่จินตนาการ (Imagery) นั้นถูก

สรางขึ้นโดยอยูในความควบคุมของจิตใจ เปนจินตภาพ ที่ไมไดมีการรับรูเกิดขึ้นจริง โดยปกติแลวในคน

ทั่วๆ ไป จะไมมีความยากลําบากในการแยกสองสิ่งออกจากกัน เชน ในขณะที่เราจินตนาการถึงอาหารมื้อ

อรอย จนถึงแมวาอาจกระตุนใหเราน้ําลายสอได เชนเดียวกับการไดเห็นอาหารจริง แตเราก็ยอมรูดีวาไมมี

อาหารจริงอยูตอหนาเรา 

 
ความสําคัญของการรับรู   
ความสําคัญของการรับรูมีดังนี้ (อริยา คูหา. เอกสารประกอบการสอนวิชาจิตวิทยาทั่วไป. สําเนา)  

การรับรูเปนพื้นฐานสําคัญของการเรียนรู การรับรูทําใหเกิดอารมณและความรูสึกอันมีผลตอจิตใจ

ที่ชั่วคราวและถาวร การรับรูทําใหบุคคลมองเห็นคุณคาของสิ่งแวดลอม กอใหเกิดแนวทางพัฒนา

ปรับเปลี่ยน เลือกสรร และแยกแยะสิ่งเรา รอบๆ ตัว 

     ลักษณะสําคัญของการรับรู มี 6 ประการ คือ  

1. ตองมีพืน้ฐานขอมูลหรือความรูในเรื่องนัน้มากอน ( Knowledge Based ) หรือถาไมมีความรูอยาง

นอยตองมีประสบการณ เดมิในเรื่องนั้นอยูบาง  

2. จะตองประกอบดวยขอวินจิฉัย (Inferential ) ในขัน้ตอนของกระบวนการรับรู ทั้งนี้เพราะในการ

รับรู ตองอาศัยวิธกีาร  

3. วินิจฉัย โดยการตั้งสมมุติฐานหรือประติดประตอเร่ืองตาง ๆ เขาดวยกัน เพื่อใหการรับรูในสิ่งนัน้

เกิดความสมบูรณมากที่สุด  

4. จะตองมีความสามารถในการแยกแยะ ( Categorical ) ลักษณะหรือคุณสมบัติที่สําคัญของขอมูล

นั้นไดอยางถกูตอง ซึ่งจะตอง อาศยัความจําจากประสบการณเดิมมาใช  

5. ลักษณะของการรับรูจะตองมีความสมัพนัธเชื่อมโยง ( Relational ) ของขอมูลตาง ๆ หลาย

ประเภท  
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6. กระบวนการของการรับรูจะตองอาศัยการดัดแปลง ( Adaptive ) ขอมูลจากประสบการณเดิมมา

ใชใหเหมาะกบัแตละเรื่องที ่ กาํลังรับรูอยูในขณะนัน้ กระบวนการของการรับรูมักจะเปนไปโดย

อัตโนมัติ เปนการทาํงานของสมองในการรับรูขอมูลตางๆ 

ธรรมชาติของการรบัรู    
นักจิตวทิยาไดพยายามศึกษา และวนิิจฉัยเพื่อหาขอมลูในการนํามาอธิบายธรรมชาติของการเกดิการรับรู

วาตองอาศัยองคประกอบอะไรบาง จากการศึกษาไดสรุปดังนี้  

     1.  การรับรูจะตองอาศยัความสามารถในการคัดเลือกสิ่งเราตาง ๆ ไดอยางเหมาะสม (Perception is 

Selective ) มนุษยมีขีดจํากัดในการรับรู ดังนัน้มนษุยจึงตองมกีารเลือกวาในแตละสถานการณนั้นตนเอง

เลือกที่จะรับรูส่ิงเราใดบาง องคประกอบที่มีอิทธพิลตอการเลือกรับรูที่นักจิตวทิยาไดศึกษาและรวบรวม

ขอมูลไวมีดังนี ้ 

1.1 องคประกอบดานรางกาย หากอวัยวะรับสัมผัสมคีวามสมบูรณ การรับรูจะมีคุณภาพดีกวา

อวัยวะรับสัมผัสที่มีความบกพรอง ผิดปกตหิรือหยอนสมรรถภาพ 

1.2   องคประกอบอันเนื่องมาจากสภาพของสิง่เรา องคประกอบนีน้ักจิตวทิยาไดอธิบายวา มนษุย 

มักเลือกที่จะรับรูส่ิงเราทีน่าสนใจ เชนในเรื่องขนาดและความเขมของสิ่งเรา ( Intensity and Size ) มนษุย

เลือกที่จะรับรูส่ิงเราที่มี ขนาดใหญ เสยีงดัง สีสด มากกวา ในเรื่องความเดนหรือความแตกตางจากสิ่งเรา

อ่ืน ( Contrast ) คนที่แตงกายแตกตางจากกลุม มกัจะถกูมากกวาผูอ่ืน ในเรื่องการทําซ้าํ ๆ ( Repetition ) 

ส่ิงเราใดก็ตามที่มีการเกิดหรือกระทําซ้าํ ๆ กนัหลายครั้ง มนุษยมักจะรับรู ไดเร็วกวา ในเรื่องความ

เคลื่อนไหวของสิ่งเรา ( Movement ) ส่ิงเราใดก็ตามที่มกีารเคลื่อนไหวจะไดรับความสนใจ มากกวาสิง่เราที่

อยูนิ่ง 

1.3 องคประกอบดานจิตวทิยา มนุษยแตละคนยอมมคีวามแตกตางกัน ทีเ่ปนสาเหตุใหมนุษยมี

การเลือกการรับรูในสิ่งตาง ๆ ที่แตกตางกนั องคประกอบอันเนื่องมาจากตัวมนุษย เชน ความคาดหวัง  

( Expectancy ) จะมีผลตอการเลือกรับรูของมนุษย เพราะจะเปนตัวกําหนดขอบเขตและแนว ทางของการ

เลือกรับรู ความสนใจ ( Interest ) มนษุยเลอืกที่จะรับรูส่ิงที่ตนเองมีความสนใจมากกวาสิง่ที่ตนเองไมสนใจ  

ความตองการ ( Need ) ความตองการมีอิทธพิลอยางมากตอการเลือกรับรูของมนุษย  เชน หากใหคน

กําลังหิวดูภาพ ที่คลุมเครือ ( Ambiguous ) วาเปนภาพอะไร กลุมทดลองสวนใหญจะระบุวาภาพนั้นเปน

ภาพอาหารหรือคนกําลงัรับประทานอาหาร  
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ความมัน่ใจในการรับรู บุคคลจะมีความมัน่ใจในการตัดสินใจเลือกรับรู หากไดใชอวัยวะรับสัมผัส

มากขึ้น เชน หากมองอาหารที่หนาตาสวยงามวาเปนอาหารที่อรอยเพียงอยางเดียว อาจทาํไหไมมั่นใจวา

อรอยจริงหรือไม จนกวาจะไดกลิ่นและไดชิม 

     2.  การรับรูจะตองมีการจัดระบบ ( Perception is Organized ) มนุษยจะตองมกีารจัดระบบของขอมูล

ที่จะรับรูโดยทีน่ําขอมูลนี้มาจัดเปนรูปแบบ ( Pattern) และกฎเกณฑ ( Principle ) ที่มีความหมายเพื่อที่จะ

ไดงายตอการรับรู เมื่อมนษุยรับขอมูลยอย ๆ หลายขอมูลแลว มนุษยตองนาํขอมูลยอยนัน้มารวมกัน

เพื่อใหเกิดเปนสิ่งที่มีความหมายและงายตอการรับรู การจัดระบบมีดังตอไปนี้  

      2.1 การจัดหมวดหมู ( Grouping ) ของขอมูลตามแนวความคิดของนักจิตวิทยากลุมเกสตัสท

มนุษยจะจัดกลุมประเภทของขอมูลเหลานีเ้ปนพวกเดยีวกัน คือ  

ความใกลชิด (Proximity ) หมายถงึ ส่ิงเราใดๆ ที่อยูใกลชิดกัน มนษุยมีแนวโนมที่จะรับรู ส่ิงตางๆ ที่อยู

ใกลชิดกัน เปนพวกเดียวกนั หมวดหมูเดียวกัน  

ความคลายคลึง ( Similarity ) หมายถึง ส่ิงเราใด ๆ กต็าม ที่มีรูปราง ขนาด หรือสี ที่คลายกัน คนเราจะรับรู

วา เปนสิง่เดียวกัน หรือพวกเดียวกนั  

ความตอเนื่อง ( Continuity ) หมายถงึ ส่ิงเราใดที่มีความตอเนื่อง มนุษยมีแนวโนมทีจ่ะรับรูการจัดระบบ

เขาดวยกนั ในสิ่งที่เรามองเหน็  

ความสมบูรณ ( Closure ) ส่ิงเราใดก็ตามที่ยงัขาดความสมบูรณหรือยังหาขอยุติไมได มนุษยมักจะรับรูให

เปนภาพ ที่สมบูรณโดยเติมใหสมบูรณตามประสบการณเดิมของตน  

   2.2 ภาพและพื้น ( Figure and Ground ) ในขณะทีม่นุษยมีส่ิงใหรับรูมากมายสิง่ที่ไดรับความ

สนใจหรือการรับรูมากที่สุดก็จะปรากฏเดนชัดเปนภาพ ( Figure ) ส่ิงอื่น ๆ ทีไ่มไดรับความสนใจก็จะ

กลายเปนพื้น ( Ground )   

  
ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการรับรู  

1.  ตัวแปรจากสิ่งเรา ความคงที่ของการรับรู ( Perceptual Constancy ) แมส่ิงเราบางอยางจะมี

รูปราง ขนาด  สี ที่เปลีย่นแปลงไปเนื่องจากตําแหนงที่ตั้งเปลีย่นที่ไปแตมนุษยก็ยงัสามารถรับรูไดอยาง

ถูกตองทั้งนี้เนือ่งจากประสบการณเดิมนัน่เอง   ภาพลวงตา (Perceptual Illusion ) บางครั้งการรับรูทาง

ประสาทตาอาจจะคลาดเคลือ่นไปจากความจริง ทั้งนี้เนือ่งจากตาํแหนง ที่ตั้ง ทิศทางของสิ่งเรา ทาํให

มนุษยเกิดการรับรูที่ผิดไปจากความเปนจริง 
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2.  ตัวแปรจากมนุษย ความผิดปกติ การรับรูอาจจะเปลี่ยนไป เนือ่งจากสภาพของบุคคลนั้นมี

ความผิดปกตบิางประการ  ความใสใจ ( Attention ) ความใสใจของมนษุยในเร่ืองตาง ๆ จะมีระดับที่

แตกตางกนัซึ่งถือเปนความแตกตางทางธรรมชาติ    สมาธิ คือ ความใสใจกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่เปนเวลา

ติดตอกันโดยไมเปลี่ยนความสนใจไปสูส่ิงอื่น ผลที่ไดจากสมาธิจะทําใหการรับรูดีข้ึน และยังเปนผลดีมาก

ตอสุขภาพกายและสุขภาพจิตของมนุษย  

3. ตัวแปรจากสภาพสังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลทางสงัคมและวัฒนธรรม เปนปจจัยสําคัญอยาง

หนึง่ทีท่ําใหมนุษยมีการรับรูที่แตกตางกัน เชน คนในสังคมเมืองจะรับรูขอมูลขาวสารไดดีกวาคนในสงัคม

ชนบท คนในปาจะแยกแยะประเภทของสัตวไดดีกวาคนในเมือง เปนตน  

  
โลกแหงการรับรู 

โลกอัตวิสัยกบัโลกภาวะวิสัย  โลกแหงการรับรูเปนโลก อัตวิสัย (Subjective) ส่ิงที่เรารูสึกดวย

ประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ รูเฉพาะเราเทานัน้ สวนโลกตามทีเ่ปนจริงเปนโลก ภาวะวิสัย (Objective) เรา

พยายามรูโลกภาวะวิสัย แตส่ิงที่รูผานประสาทสมัผัสและการตีความของเราก็เปนเพียงโลกแหงการรับรูซึ่ง

เปน อัตวิสัย ในการรับรูโลกภาวะวสัิย เราจงึพยายามปรับโลกแหงการรับรูหรือตีความสิง่ที่รับรูให

สอดคลองกับโลกภาวะวิสัย ซึ่งกระบวนการทํางานนี้เปนไปอยางอัตโนมัติ โดยที่เราไมรูสึกตัว เราจงึมิคอย

ไดสังเกตความแตกตางระหวางโลกแหงการรับรูกับโลกภาวะวิสัย 

การรับรูเกี่ยวกับตนเองเกิดขึ้นเนื่องจากมนุษยมีความสมัพันธกับส่ิงแวดลอม มนุษยเรียนรูที่จะ

ศึกษาสิง่แวดลอม และกําหนดสถานภาพของตนเองในการมีความสัมพันธกับส่ิงแวดลอมจากการรับรู

เกี่ยวกับตนเอง ทาํใหเกิดทศันคติ ความรูสึกวา " ตน " เปนคน    อยางไร ซึ่งทัศนคติ ความคิดเหน็ความรูสึก

เกี่ยวกับคนนี้ นักจิตวทิยาเรยีกวา ความรูสึกนึกคิดเกีย่วกับตนเอง ( Self-Concept ) ความรูสึก    ดังกลาว

จะมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของมนุษยแตละคนเปนอยางมาก เพราะการแสดงพฤติกรรมของมนุษยเกิด

จากการนาํความเปนจริงจากสิ่งแวดลอมผสมผสานเขากับความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเองเสยีกอน แลวจึง

แสดงออกมาเปนพฤติกรรมได จากการศึกษาสวนใหญมีขอสรุปตรงกันวา มนุษยควรมีการรับรูเกี่ยว 

กับตนเองในทางบวกหรือทางที่ดี เพื่อจะไดนํามาใชเปนพลังในการพัฒนาตนเองและสังคมไดอยางเต็มที่  
กระบวนการรูสึก 
      การรูสึก (Sensation) เปนการตอบสนองตอส่ิงเราที่มากระทบระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ

รางกาย ส่ิงเรา หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมที่มีผลกระทบตอระบบประสาทสัมผัส ส่ิงเรา
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เปนไดทั้งพลังงานและสสาร ทั้งที่อยูภายนอกรางกายและภายในรางกายของเรา ถาสิ่งเราภายนอกสิ่งที่อยู

ภายนอกที่ทําใหเรารูสึกเห็น ไดยิน ไดกลิ่น รูรส สวนสิ่งเราภายในรางกายไดแก การทํางานของอวัยวะและ

เซลลตางๆ โดยเฉพาะเซลลประสาท ที่ทําใหรูสึกเจ็บ ปวด เหนื่อย เมื่อยลา มึนงง ฯลฯ 

      บางครั้งการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมนั้น อาจจะไมทําใหเกิดความรูสึกทุกครั้งไม หากการ

เปลี่ยนแปลงนั้นมีปริมาณนอยเกินไป การศึกษาแรงกระตุนที่นอยที่สุดที่ทําใหเกิดความรูสึกเรียกวา เทรช

โฮลด (Threshold) หรือ เทรชโฮลดของการรูสึก ความมากนอยของแรงกระตุนนี้เรียกวา ความเขมของสิ่ง

เรา (Stimulus Intensity) เทรชโฮลดการรูสึกแบงออกเปนสองชนิดคือ เทรชโฮลดสมบูรณ (Absolute 

Threshold) และ เทรชโฮลดความแตกตาง (Difference Threshold)  

1.เทรชโฮลดสมบูรณ  คือความเขมของสิ่งเราปริมาณนอยที่สุดที่ทําใหรูสึกวา “มี” อะไร “เกิดขึ้น” 

เชน เห็นไฟแวบหนึ่ง ไดยิน เสียงติ๊ก ๆ ของนาฬิกา ไดกลิ่นน้ําหอม ไดรสหวาน ฯลฯ ทานอาจทดลองหา

เทรชโฮลดการไดยินของตนเองงาย ๆ โดยเอานาฬิกาขอมือแนบที่ขางหู ฟงเสียงดังติ๊ก ๆ ของนาฬิกา แลว

คอย ๆ นํานาฬิกาออกหางจากหูเร่ือย ๆ เสียวติ๊ก ๆ จะคอยลงเรื่อย ๆ จนถึงจุดหนึ่งทานจะไมไดยินเสียง

ของนาฬิกาเลย ทดลองซํ้าอีกครั้ง คราวนี้เร่ิมตนจากจุดที่อยูไกลหู คอย ๆ เล่ือนนาฬิกาใกลหูเขามาเรื่อย ๆ 

จนถึงจุดที่เร่ิมไดยินเสียงติ๊ก ๆ ก็หยุดแลววัดระยะทางระหวางนาฬิกากับหู ระยะทางนี้ถือเปนเทรชโฮลด

ของการไดยิน 

2. เทรชโฮลดความแตกตาง  สําหรับส่ิงเราที่มีความเขมมากกวาเทรชโฮลดสมบูรณ การเพิ่มหรือ

ลดความเขมของสิ่งเราจะทําใหเกิดความรูสึกวาสิ่งเราไดเปลี่ยนแปลงไป เชน การเพิ่มแสงไฟฟาจาก

หลอดไฟฟา 60 แรงเทียน เปนหลอดไฟฟา 100 แรงเทียน เราจะรูสึกทันทีวาแสงไฟฟาสวางขึ้นกวาเดิม 

อยางไรก็ดี การเพิ่มหรือการลดความเขมของสิ่งเราเพียงเล็กนอยอาจไมทําใหเราเกิดความรูสึกวาเกิดความ

แตกตาง เชน การเพิ่มน้ําหนักของวัตถุที่วางบนฝามือจาก 100 กรัม เปน 101 กรัม เราจะไมรูสึกเลยวา

น้ําหนักไดเพิ่มข้ึน ความแตกตางที่มากกวานี้อาจทําใหเกิดความรูสึกได ความแตกตางของความเขมส่ิงเรา

ที่นอยที่สุดที่ทําใหคนเกิดความรูสึกวาแตกตางกันนี้เรียกวา เทรชโฮลดความแตกตาง หรือเรียกยอ ๆ อีก

อยางหนึ่งวา JND (ยอจาก Just Noticeable Difference) 

      คาของเทรชโฮลดความแตกตางหาไดคงที่ไม แตจะเปลี่ยนไปตามความเขมเดิมของสิ่งเรา หากสิ่ง

เรามีความเขมนอย การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยก็จะทําใหเกิดความรูสึกวาแตกตางกันได ถาสิ่งเรามี

ความเขมมากจะตองเพิ่มหรือลดความเขมเปนปริมาณมาก จึงจะทําใหเกิดความรูสึกวาแตกตางกัน การ

ประมาณน้ําหนักตามความรูสึกเปนตัวอยางที่ดี กลาวคือเราสามารถบอกความแตกตางระหวางของที่หนัก 
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100 กรัม กับของที่หนัก 110 กรัม แตถาจะเปรียบเทียบของที่หนักเปนกิโลกรัม ความแตกตางเพียง 10 

กรัม จะไมทําใหเกิดความรูสึกแตกตางกันเลย ในกรณีที่ของหนักเปนกิโลกรัม JND อาจมีคาเปนหลายสิบ

กรัมหรือเปนรอยกรัม (ชัยพร วิชชาวุธ. 2525) 

  

การรับรูที่ผิดปกติ (Abnormal perceptions) อาจแบงไดเปน 2 พวกใหญๆ คือ (สันติชัย ฉํ่าจิตรชื่น ใน 

http://www.mahidol.ac.th/mahidol/ra/rapc/percept.html) 

     1. Sensory distortions ส่ิงเราที่มีอยูจริงถูกรับรูอยางผิดแปลกไป (distorted)  

     2. False perceptions: การรับรูเกิดขึ้นโดยไมมีส่ิงเราอยูจริง   

Sensory distortions ยังแบงยอยเปนความผิดปกติดานตางๆ ไดอีก 3 ดานคือ   

1) Distortions in intensity and quality รับรูผิดพลาดเกี่ยวกับความเขมและคุณภาพ ตัวอยางเชน   

- เห็นทุกสิ่งทุกอยางหมองคล้ําไป,รสชาติอาหารจืดชืด, เสียงตางๆ เปนโทนเดียวขาดจังหวะจะโดน   

- เห็นสีของวัตถุผิดเพี้ยนไป,เห็นอวัยวะบางสวนของรางกาย ผิดรูปไป   

- เห็นขนาดของวัตถุผิดเพี้ยนไป เชน เห็นวัตถุใหญหรือเล็กกวาความเปนจริง   

2) Changes in feeling associated with perception เกิดความเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ

ความรูสึกที่เกี่ยวกับเนื่องกับการรับรู  

โดยทั่วไปการรับรูมักจะมีสวนเกี่ยวเนื่องกับอารมณเสมอ เชน ความรูสึกคุนเคย,ความสนุกสนาน,

ความรูสึกใกลชิดสนิทสนม ความรูสึกที่เกิดขึ้นพรอมกับการรับรูนี้โดยปกติแลวจะมี ความเหมาะสม แต

อยางไรก็ดีมันก็สามารถมีความผิดปกติข้ึนได เชน อาการ Depersonalization : ความรูสึกวาตัวเองเปนคน

แปลกหนาไมคุนเคย; Derealization: ความรูสึกวาเหตุการณหรือส่ิงแวดลอมที่อยูนั้นไมเปนความจริง การ

รับรูมีผลตออารมณความรูสึกที่เกิดขึ้นแลว ในทางกลับกันอารมณที่เปน underlying mood ก็มีผลตอการ

รับรูเชนกัน ตัวอยางเชน ในผูปวย Depression จะรูสึกวาสิ่งตางๆ รอบๆ ตัวแหงแลงไมสดชื่น ไรชีวิตชีวา 

และไมสนุกสนาน  

3) Splitting of perception เปนความไมสามารถเชื่อมโยงการรับรูที่มากกวาสองเขาดวยกัน 

โดยเฉพาะการรับรูหลายอยางที่เกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ตัวอยางเชน ในผูปวย Organic brain และ 

Schizophrenia ขณะดูทีวี จะรูสึกวาภาพและเสียงมาจากแหลงกําเนิดคนละที่ และพยายามแยงกันเขามา

สูระบบรับรูของตน   
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False Perceptions  คือ การรับรูโดยไมมีวัตถุ (ส่ิงเรา) อยูจริง หรือ เปนการรับรูที่เกิดขึ้นใหม โดยไมได

ตอบสนองตอความเปนจริงที่มีอยูของสิ่งเรา  False perceptions นี้แบงออกเปน 3 ชนิด คือ  

      1) Illusion คือ การแปลผลสิ่งเราผิดพลาดไป (misinterpretation) หรือก็คือการรับรูส่ิงเราไดไมตรง

กับความเปนจริง แบงยอยออกเปนอีก 3 ชนิด คือ  

Completion illusion คือ การแปลผลผิดซึ่งเกิดจากความพยามยามที่ตอเติมขอมูลของสิ่งเราใหสมบูรณ 

ตัวอยางเชน ในขณะที่เราอานหนังสือพิมพอยางรวดเร็ว เราอาจจะไมพบคําที่พิมพผิด เพราะเราไดแปลผล

คําที่พิมพผิดใหกลายเปนคําที่พิมพถูกไปเสียแลวในสมองของเรา การแปลผลผิดชนิดใหเกิดจากแนวโนม

ของมนุษยที่พยายามจะแปลผลขอมูลของสิ่งเราใหใกลเคียงกับส่ิงที่เราคุนเคยอยูกอน  

Affect illusion คือ การแปลผลผิดที่เกิดจากอิทธพิลของอารมณที่มีอยูในขณะนัน้ๆ เชน เดก็ทีก่ลัวความมืด 

หรือ กลวัผี อาจมองเหน็ผาหมทีว่างกองอยูบนเตียงเปนปศาจในความมืด ในขณะที่เปดประตูเขาหองนอน

แลวยังไมไดเปดสวิตชไฟ หรือในอีกตัวอยางหนึ่ง เชน คนที่อยูในความโศกเศรา (bereavement) 

เนื่องมาจากญาติเสียชีวิต อาจมองเหน็ใครคนหนึง่ทีเ่ดินอยูในฝงูชนเปนญาติทีเ่พิง่เสียชีวิตไป  

Pareidolic illusion คือ การแปลผลผิดที่จินตนาการมามีสวนทาํใหการรับรูผิดพลาดไป ลักษณะเชนนี้

เกิดขึ้นไดใน คนปกติ เชน ในขณะที่เรานั่งเพลินๆ และคิดไปถึงเพื่อนที่ไมพบกนัมานาน พอมีคนที่รูปราง

คลายเพื่อนคนนัน้เดนิผาน อาจมองเหน็วาคนนั้นเปนเพือ่นที่เรากําลงัคิดถึงอยู  

      2) Hallucination หมายถึง อาการประสาทหลอน เปนการรับรูโดยไมมีส่ิงเราภายนอก ซึ่งมีอิทธพิล

และผลกระทบตอการรับรูปกติ  การรับรูชนิดนี้ เปนสิ่งที่ผูรับรูไมชอบ ไมอยากใหเกิด แตมันก็เกิดขึ้นเอง 

และควบคุมไมได ผูปวยที่มีอาการประสาทหลอน เขาไมสามารถแยกสิ่งที่เกิดจากประสาทหลอนออกจาก

ส่ิงที่เกิดจากการรับรูจริงตามปกติได เพราะทั้งสองสิ่งนั้นปรากฏตอเขาในลักษณะเดียวกัน เชน เสียงที่เกิด

จากอาการหูแววจะไมมีความแตกตางจากเสียงที่ผูปวยไดยินจริงๆ ในชีวิตประจําวัน เพียงแตวาในขณะที่

ผูปวยไดยินเสียงแววแลวจะรูสึกวาทําไมจึงไมเห็นตัวผูพูด และบางทีผลที่ตามมา คือผูปวยพยายามแกขอ

สงสัยนี้ แลวชักนําใหเกิดอาการหลงผิดตามมาวา เสียงที่เขาไดยินนั้นเปนเสียงที่คนขางบานพดูนนิทาถงึตวั

ผูปวย หรือ หลงผิดวามีผูปองราย ใชเครื่องมืออิเล็กโทรนิคบางอยางมาทําใหเกิดเหตุการณเชนนี้ข้ึน 

ในขณะที่ผูปวยเกิดอาการประสาทหลอนนั้น การรับรูส่ิงเราตามปกติก็ยังคงกระทําได เชน ผูปวยที่เกิด

อาการหูแววในขณะที่อยูในหองตรวจ ก็ยังคงไดยินคําถามที่จิตแพทยซักถาม  การนําความรูเร่ืองการรับรู

ไปใชในชีวิตประจําวัน คนเราจะมีความคิด ความเขาใจ ทัศนคติที่ดี ตองเริ่มจากการรับรูที่ดี การรับรูตอส่ิง

ที่เกิดขึ้น ในชีวิต ถามองอยางเปนทุกขก็จะเปนทุกข หากรูสึกดานบวกในสิ่งที่เกิดขึ้น จะมีความสุข สงผล
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ใหมีความสุข เชน มองวาอาจารยเปนคนขี้บนจูจี้ ก็จะเกิดความรูสึกที่ไมดีเมื่อพบอาจารยหากคิดในแงดี 

แตถามองวา อาจารยทานนั้น เปนคนที่ใสใจตัวนิสิต อยากใหนิสิตไดดี นิสิตก็จะรูสึกเปนสุขเมื่อพบกับ

อาจารยแมวาอาจารยจะยังคงพร่ําสอนเหมือนเชนที่เคยเจอทุกแครั้งก็ตาม  

3) ความแตกตางต่ําสุดที่บคุคลสามารถรบัรูได (Difference Threshold) คือ เปนคนที่รับรูเร่ือง

ตางๆ แตกตางจากผูอ่ืน 

4) การรับรูโดยไมรูตัว (Subliminal Perception) หมายถึงการรับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งเขาไปในสมองของ

เราโดยที่เราไมรูตัววาเรากําลังเรียนรูสิ่งนั้น เชน เราเห็นบางสิ่งบางอยางแลวเราเกิดความเขาใจ ทําใหเกิด

การตีความในทันทีโดยที่เราไมรูตัววากําลังรูส่ิงนั้นสิ่งนี้เราเรียกวาการรับรูในจิตใตสํานึก (Conscious 

Awareness) (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 81-83) 

 
7.แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

อดุลย จาตุรงคกุล.(2539:48-49) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ ซึ่งเปน

กระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีข้ันตอนการตัดสินใจอยางไร  ซึ่ง

กระบวนการ    ตัดสินใจของผูบริโภคอาจแบงพิจารณาออกเปน   5 ข้ันตอน   ดังนี้    

  

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4   แสดงรูปแบบกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (ผูบริโภค) 

 

2.1 การรับรูปญหา   (Problem Recognition)  คือ การที่ผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการของ

ตนซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เปนอยูกบัสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน

การ   เล็งเหน็ปญหามกัจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสนิคาหรอืบริการที่

มีคุณภาพ  เชน  เมื่อมกีารกอสรางหากยงัใชการผสมคอนกรีตดวยมือ อาจทาํใหงานลาชา งานไมมคีุณภาพ 

จึงตองหันมาใชคอนกรีตผสมเสรจ็  เปนตน 

ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึน้โดย 

  การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ
(Purchase  
decision) 

พฤติกรรม  

การรับรูปญหา
(Problem 

recognition) 

การคนหาขอมูล
(Information 

search) 

ภายหลงัการซื้อ  
(Postpurchase 

behavior) 
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  2.1.1    ตัวของผูบริโภคเอง   เกิดจากสิ่งจงูใจภาพในตัวของผูบริโภคเอง 

2.1.2    คนในสังคมที่เขาอยู  เชน  ครอบครัว  ญาตพิี่นอง  ผูรวมงาน  เพื่อนฝงู 

2.1.3    สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป  เชน  การที่งานลาชาเกินกวากาํหนด   

2.1.4    ความพยายามของนักการตลาด  เชน  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย 

 

2.2  การแสวงหาทางเลือก  (Search for Alternative) 

ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ  และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัว      

ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขาทนัท ี  แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไม

สามารถตอบสนองความตองการได  ความตองการนัน้จะถกูสะสมเอาไวเพื่อการตอบสนองภายหลัง  เมื่อ

ความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึง่  คือ  ความตั้งใจใหไดรับการ

ตอบสนองความตองการ  โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพือ่สนองความตองการที่สะสมไว  ปริมาณ

ของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการที่บุคคลเผชญิอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใช

ในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสี่ยงภัยที่พงึมีถาการตัดสินใจนัน้อาจมกีารผดิพลาด  เชน ภายหลงั

จากที่ผูบริโภคทราบถงึความตองการใชคอนกรีตผสมเสรจ็ในข้ันตอนแรกแลว ผูบริโภคจําเปนตองคนหา

ขอมูลเกีย่วกบัคอนกรีตที่จะใชรูปแบบตางๆ  เชน การหาขอมูลจากผูผลิตหลายๆรายเพื่อเปรียบเทยีบ การ

แสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ 

2.2.1 Internal Search   เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจาํ  มาใชในการ

วิเคราะหหาทางเลือกเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ  ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา  เชน  ขอมูล

จากการอาน ฟง  ชมโฆษณา  ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง  มีไมเพียงพอตอการตัดสินใจซื้อ  

ก็จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมจากภายนอก  ซึ่งเรียกวา  External Search 

2.2.2 External Search   เปนการหาขอมลูเพิ่มเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดยผูบริโภคมอ

เห็นวาควรจะซือ้สินคาประเภทใด  หรือยี่หอใด มักเกิดข้ึนกับการตัดสินใจซื้อสินคาประเภท High Involvement 

Product  แหลงขอมูลที่ไปแสวงหาม ี2 ทาง  คือ 

1.  ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด  (The Marketer – Controlled Sources)    ไดแก 

โฆษณาจากสือ่ตางๆ นบัวาเปนขอมลูทีห่าไดงายที่สุด  หรืออาจมีการตดิตอกับพนกังานขายโดยตรง     

2.  ขอมูลทัว่ไป (General Information  Sources) ไดแก บทความทัว่ไป หรือจากปากตอ

ปาก   
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2.3  การประเมินผลทางเลือก  (Alternative Evaluation) 

เมื่อไดขอมูลตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดานบวกและ

ดานลบอยางไรในการพจิารณาทางเลือกนี ้  ผูบริโภคจะดงึเอาเกณฑการประเมนิผลความเชื่อ ทัศนคติ         

และความสนใจที่จะซื้อ  ซึง่เปนสิ่งที่ถกูปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ นัน้  อยูกอนแลวมาใชในการตัดสินใจ 

เชนในกรณีของการประเมินผลทางเลือกของคอนกรีตผสมเสร็จ  หลังจากทีผู่บริโภคไดรับขอมูลที่เปน

ทางเลือกมาแลว      ก็จะนําขอมูล  ทั้งผลดีและผลเสียของคอนกรตีผสมเสร็จแตละบริษัทมาเปรียบเทียบ

กันเพื่อประเมนิวาทางเลือกใดตอบสนองความตองการตนไดมากที่สุด    

               2.3.1 เกณฑประเมินผล  (Alternative Criteria)   แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดในการ

ประเมนิสนิคาหรือยีห่อตางๆ ไมเหมือนกนั  ในการประเมินผลทางเลือกคือ  จะซื้อสินคาแบบไหน  ยี่หอไหน      

ผูบริโภคมกัจะประเมนิผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสนิคา เนื่องจากสนิคาหนึง่ๆ จะมีคุณสมบัติหลาย

อยาง  แตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมนิจากผลประโยชนที่จะไดรับ

จากสนิคา ยีห่อนัน้ๆ  และมีการเปรียบเทียบวาสนิคาแตละประเภทหรือยี่หอแตละยี่หอไหนดีกวากนั หรือ

ใหประโยชนและมากกวากนั แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผลนี้กับสินคาทุกประเภทหรือทกุ

ยี่หอ  ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลนี้กบัสินคาที่มีราคาแพง มีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเอง

หรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ  (High Involvement Product)   เกณฑทีน่ิยมใชมกัเปนเรื่องของ

ราคาและยีห่อ     

  2.3.2  ความเชื่อ  (Belief)   มักหมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ   กลาวคือ   เปนการประเมนิผลโดย

อาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคา  เนื่องจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณเฉพาะ

อยางของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  เชน การที่ผูบริโภคคิดวาคอนกรีตผสมเสร็จเปนสนิคาทีใ่หความ

สะดวกสบาย มีความนาเชื่อถือ   ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีและจะเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด กลาวคือ 

ถาผูบริโภคมีความรูและความเขาใจวาสินคายี่หอนั้นสามารถตอบสนองความตองการของเขาไดจริง  สินคา

นั้นก็จะถกูเลือก 

   2.3.3 ทัศนคติ  (Attitude) ทัศนคติตอสินคาซึ่งเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวาสนิคานั้นดี

ผูบริโภคก็จะมทีัศนคติที่ด ี เกิดความชอบตอสินคานัน้  ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบในสินคา นัน้ 

 2.3.4 ความตั้งใจที่จะซื้อ   (Purchase Inanition)  เมื่อมีความเชื่อแลว   ทัศนคติที่ดีตอ    

ทางเลือกนั้นกจ็ะทาํใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อสินคานั้น  ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมการซือ้ 

2.4 การตัดสินใจซื้อ    (Choice / Purchase)    
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เมื่อทําการประเมินแลว จะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตาง ๆ  ที่เปน   

ทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิน้สุดที่การซือ้สินคาหรือยีห่อที่ไดพิจารณามาใช เชน เมื่อ

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมกีารตดัสินใจซื้อในทายที่สุด 

ในสวนของตัวแปรที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Variable 

Influencing Decision Process)   สามารถแบงเปน 

2.4.1   ปจจัยของตัวบุคคล  (Individual Characteristics)    ประกอบดวย  แรงจงูใจ   (Motive 

/ Motivation) ทัศนคติ (Attitude)  วิธีการดําเนนิชีวิต    (Lifestyle)และลักษณะทาทางและนิสัย    

(Personality)ตัวอยางเชน  ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ  จะมทีัง้ทัศนคติ

ดานบวกและลบ  ถาเปนทัศนคติดานบวก  เชน  เห็นวาสนิคานัน้มคีุณภาพดกี็จะยิง่เสริมใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น  หากเปนทัศนคติดานลบ  เชน  เหน็วาสินคานัน้มีคุณภาพไมดี  ราคาแพงเกนิไป  ก็จะ

ทําใหผูบริโภคเกิดความลงัเลและอาจยกเลิกการซื้อได  ซึ่งสิ่งเหลานีม้ีผลกระทบตอพฤติกรรมการ

แสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ   ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึง่แตกตางไปจากบุคคลอื่น 

2.4.2   ปจจัยทางสงัคม  (Social Influence)    ประกอบดวย  วฒันธรรม   (Culture) กลุม

อางอิง    (Reference Group)  และครอบครัว    (Family)    ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับ

รายได  ขนาดของครอบครัว  กลุมอางองิ  วฒันธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ  การคาดคะเนตนทุน  และการ

คาดคะเนถงึผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคา 

2.4.3   สถานการณตางๆ ทีเ่ผชิญอยู   (Situation Influence)   ซึ่งอาจมีผลทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อดําเนนิตอไป  หรือหยุดชะงักลงก็ได   เราเรียกเหตุการณเหลานี้วา  Unanticipated 

Circumstance   ซึ่งอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได  ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซื้อสินคา    อาจมี

ปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ    ตัวอยางเชน  ความไมพอใจในลักษณะของ

พนกังานขาย  ความกงัวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทางสังคม  เชน ตก

งาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกบัทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากาํลงัพิจารณาอาจเกิดจากการ

เปลี่ยนแปลงอยาง          กะทันหัน    

2.5   พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ   (Post purchase behavior) 

หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา   ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจ

ในตัวสินคา  (Satisfaction / Dissatisfaction)   ซึ่งความพอใจหรือไมพอใจ  จะมีผลตอความเชื่อ  

ทัศนคติ  และความตั้งใจในการซื้อครั้งๆ ตอไป  กลาวคือถาซื้อมาใชแลวดี  ความรูสึก  พอใจนีจ้ะถูกเก็บ
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เปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทศันคติที่ดี  ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซ้ําและอาจบอกตอผูอ่ืน  

แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ  ทัศนคติ  และทําใหไมสนใจซื้อสินคา

ประเภทนีห้รือยี่หอนี้อีกการ ตัดสินใจซื้อก็จะเริ่มตนกลบัไป   ที่การเริ่มหาขอมูลใหมเกีย่วกับสินคาอื่นหรือ

ยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกครั้ง เชน เมื่อผูบริโภคซื้อคอนกรีตผสมเสร็จของบริษัทแลวมีความเชือ่ถือในคุณภาพและการ

บริการ   กจ็ะมีแนวโนมวาจะซื้ออีกในอนาคต ความไมพอใจหลงัการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตทุั่วไป 4 

ประการ  คือ 

2.5.1 ความรูสึกไมแนใจ  เพราะในขั้นการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคพบวาสินคามีทัง้ขอดีและขอเสีย  

เมื่อซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยงัมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

 2.5.2 ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ  และไดยนิไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ ของสินคาที่ซือ้มา 

 2.5.3 ทราบภายหลงัวาสนิคาอยางเดียวกันนั้น  สามารถซื้อไดถูกกวาถาซื้อจากที่อ่ืน 

 2.5.4 พบวาสนิคานั้นทํางานไดไมเปนทีพ่อใจ   เมือ่เกดิความไมพอใจ ผูบริโภคมีวธิทีี่จะผอนคลาย

ไดโดยการขายสินคานัน้ใหกบัคนอืน่ตอไป  หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอื่นมาเสริมความเชื่อมั่น

วาสนิคานั้นยงัมีคุณสมบัติเดนดานอื่นๆ สนับสนนุอยู  และในที่สุดกจ็ะไมซื้อและใชสินคานัน้อกีตอไป  

(กาญจนา  แกวเทพ. 2543 : 306-312) 

จากทฤษฎีดังกลาว สามารถกลาวไดวา ภายหลังจากที่ผูรับสารตระหนักถึงความ

ตองการใน   ข้ันตอนแรกแลว  มีการคนหาขอมูลอยางละเอยีด ครบถวนเพียงพอ และมกีารเปรยีบเทยีบ

ขอมูลเพื่อประเมนิผลทางเลอืกอยางรอบคอบกอนตัดสนิใจซื้อคอนกรีตผสมเสร็จ นัน่หมายความวา ผูรับสาร

กลุมนี้เปนกลุมที่มกีระบวนการตัดสินใจซือ้ในระดับสูง  หรือกลาวคือมีการใชระยะเวลาในการตัดสินใจระยะ

ยาว  ในทางตรงกนัขาม หากผูรับสารคนหารขอมูล และประเมนิผลทางเลือกเพยีงเล็กนอย  หมายความวา

ผูรับสารกลุมดังกลาวเปนกลุม  ที่มกีระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับตํ่า  หรือกลาวคอื  มกีารใชระยะเวลาใน

การตัดสินใจระยะสัน้ 

 การเปลี่ยนแปลงลักษณะการซื้อของผูบริโภค  (Chang in Consumer Buying Habits) 

 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปอยางเหน็ไดชัดเจนมีดังนี ้

1.การเปลี่ยนขนาดและปริมาณการซื้อ (Size and Quantity) ครอบครัวขนาดเลก็ลงทําใหตองการสินคา

ตาง ๆ ในขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้งนอยลง 

2.เปลี่ยนแปลงแหลงซื้อ (Change in buying location) ปญหาเรื่องการจราจร และเวลาที่จะซือ้สินคามี

นอยลง ทาํใหผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงแหลงซื้อ 
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3.ตองการความสะดวกสบายในการดํารงชีพมากขึ้น (Conveniences) ตองการเครื่องทุนแรงในการทํางาน

บาน ในการทาํงาน ซักผาดวยเครื่องซักผา 

4.การชอบซื้อสินคาโดยการบริการตัวเองเพิ่มข้ึน (Self-services) 

5.การใหสินเชือ่ (Credit Required) ผูบริโภคยอมรับในระบบสินเชื่อมากกวาเดิม สืบเนื่องมาจากเศรษฐกิจ 

6.การนยิมใชเครื่องมือส่ือสารมากขึ้น (Communication Equipment Required) 

 

8.ประวัติของขนมไหวพระจันทร 
  

ตํานานไหวพระจันทรเร่ิมจากในคริสตศตวรรษที่ 14 เปนชวงที่มองโกเลียกําลงัเรืองอํานาจ  และได

บุกยึดครองประเทศจนีเอาไว ชาวจีนผูรักอิสรภาพทัง้หลายจงึพยายามติดตอกัน เพื่อรวบรวมสมัครพรรค

พวกขึน้ตอตาน และขับไลพวกมองโกล หวัหนาขบวนการตอตาน ชื่อ “จูหยวนจาง” จึงคิดวิธีติดตอส่ือสาร

กัน โดยออกอบุายทําพิธีไหวพระจันทร และจัดทําขนมไหวพระจันทรข้ึนเพื่อมอบแกกันและกนั ภายในขนม

ไหวพระจนัทรจะสอดกระดาษ ซึ่งมีถอยคาํปลุกระดม และนัดหมายกัน เพื่อลุกฮอืข้ึนตอตานชาวมองโกล 

ซึ่งในที่สุดชาวจีนกลุมนี้ก็สามารถขับไลมองโกลไปไดสําเร็จ จูหยวนจางไดข้ึนเปนปฐมกษตัริยแหง

ราชวงศหมงิ โดยมีนานกิงเปนเมืองหลวง และตั้งแตนัน้มา ชาวจีนก็พรอมใจกนัให “ขนมไหวพระจันทร” 

เปนเหมือนเครื่องเตือนใจใหนึกถงึ การลุกข้ึนตอสูกับชาวตางชาติทีม่ารุกรานแผนดนิจีน 

วันไหวพระจันทรถือเปนวนัสารท เพราะตรงกับวนักลางเดือนคือ วันที ่ 15 ถาเปนตรุษจะเปนวันที่ 

1 ของเดือน ตรงกับวนัที ่ 15 เดือน 8 ของจีน และถือเปนวนักลางเดือนของเดือนกลางฤดูใบไมรวง ดวยวา

ประเทศจีนนัน้แบงวันเวลา เปน 4 ฤดกูาล ฤดูหนึ่งมี 3 ดวงคือ ชงุ แห ซวิ ตัง คือฤดูใบไมผลิ ฤดูฝน ฤดู

ใบไมรวง ฤดหูนาว ตามลําดบั 

สวนตัวขนมไหวพระจันทรก็มีววิัฒนาการมามากมาย จนถาคนจนีที่เคยทาํขนมไหวพระจันทรยุค

แรกเริ่ม ไดมีโอกาสกนิขนมไหวพระจนัทรในยุคนี ้คงจะจําไมไดเลยวา นี่คือขนมไหวพระจันทร ซึ่งก็ตองยก

ใหเปนความดขีองเหลาพอครัว-แมครัว ขนมไหวพระจนัทรของเดิมนัน้มีไสไมกี่อยาง สวนใหญจะเปนไสถั่ว

แดง เม็ดบวั ฟก เนื้อแปงจะแข็งมาก ประมาณวาทําทีจะไดเก็บไวกินนานๆ ซึ่งก็ตองเขาใจวา จนีใน

สมัยกอนนัน้คอนขางอัตคัดขัดสนเรื่องอาหารการกิน รสชาติ นัน้ไมตองคํานงึถงึ ขอใหเก็บไวกนิไดนานๆ 

เปนใชได แตเอกลักษณหนึง่ของขนมไหวพระจันทร ทีย่ังไมตกหลนสูญหายไปไหน คือ ไขแดง ทั้งนี้ก็

เพราะวา ไขแดงถือเปนตวัแทนของ พระจนัทรเต็มดวง 
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9.งานวิจัยที่เก่ียวของ 
         จินดา จิตติรัตนากร (2544 : บทคัดยอ) ไดวิจัยศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาของโรงงานมัน

เสนโชคประเสริฐ จังหวัดขอนแกน มวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่ลูกคาตัดสินใจเลือกซื้อมนัเสนกับ

โรงงาน พบวา ปจจัยที่ลูกคาตัดสินใจเลอืกซื้อกับโรงงานเพราะมันเสนมีคุณภาพและพึงพอใจในราคาและ

เมื่อศึกษาดานความพงึพอใจในดานผลิตภัณฑ ดานการบริการ ดานบุคคลากร และภาพพจนของโรงงาน 

พบวา คุณภาพของสินคาทีม่ีความชืน้ต่ํา ที่ตั้งโรงงานหางายและใชเวลาซื้อนอยเปนปจจัยทีท่ําใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจมากที่สุด โดยดานความไมพึงพอใจก็พบวา คุณภาพสนิคาดานเชื้อแปง  ความสะอาด ราคา

ตรงคุณภาพ การขนสง การแนะนําเอาใจใสอยางตอเนื่อง ดั้งนัน้ โรงงานควรปรับปรุงการทํางานที่ลูกคาไม

พึงพอใจ เพือ่ตอบสนองความตองการลกูคา และ รักษาระดับการทํางานที่ลูกคาพงึพอใจมากเพื่อเปน

แนวทางรกัษาความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวตอไป 

 

         อนนัตชัย แกวศรีงาม (2544) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอบริษัท เอกชยั 

สาลี่สุพรรณ จํากัด เพื่อใชเปนแนวทางประกอบธุรกิจ โดยศึกษาความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพ 

ราคา บรรจุภัณฑ การบริการ และอาคารสถานที ่ ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางซึ่งไดแกลูกคาที่เขามา

ซื้อสินคา และลูกคาที ่อาศยัอยูในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี มีความพึงพอใจในดานคณุภาพอยูในระดับความ

พึงพอใจมาก ดานราคาอยูในระดับความพึงพอใจปานกลาง ดานบรรจุภัณฑอยูในระดับความพึงพอใจ

มาก ดานการบริการอยูในระดับความพึงพอใจปานกลาง ดานอาคารสถานที่อยูในระดับความพึงพอใจ

มาก และความพงึพอใจโดยรวมทกุดานอยูในระดับความพงึพอใจมาก โดยในสวนขอเสนอแนะสําคัญ ที่

เปนแนวทางในการปรับปรุงเพื่อเพิม่ระดับความพึงพอใจใหสูงขึ้น ไดแก ราคาสินคา ความหลากหลายของ

สินคาในราน การพัฒนาเพือ่เพิ่มอายุสินคาใหนานขึน้ และปรับปรุงบรรจุภัณฑบางอยางใหดียิง่ขึ้น 

 

 วีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). ศกึษาสิง่กระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีความมุงหมายเพือ่ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร

โดยจําแนกตามเพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสดุ  รายไดตอเดือน  สถานภาพกาสมรส ทีอ่ยูอาศัย

ปจจุบัน และศึกษาความสมัพันธระหวางสิ่งกระตุนทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ทีม่ีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ 

อายุระหวาง 27-38 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวนมากทีสุ่ด รายไดตอเดือนระหวาง 10,001-

20,000 บาทและสถานภาพการสมรสสวนใหญมีสถานภาพสมรสและอยูดวยกันและมทีี่อยูอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานครมากที่สุด 

 ผลการวิจัยโดยสรุปพบวา 

 1. ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเร่ืองวัตถุประสงคในการ

ซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานและเพื่อความสะดวกสบาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อรับจางไมแตกตางกัน 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่องวัตถุประสงคในการ

ซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวไมแตกตางกัน 

 3. ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่องวัตถุประสงคใน

การซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวไมแตกตางกัน 

 4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่อง

วัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวไม

แตกตางกัน 

 5. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่อง

วัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวและเพื่อขับทองเที่ยวไมแตกตางกัน 

 6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่อง

วัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน และเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวและเพื่อขับทองเที่ยวไม

แตกตางกัน 

 7. ผูบริโภคที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่อง

วัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน
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วัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัว เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางไมแตกตาง

กัน 

 8. ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 9. ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 10. ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนต

เพื่อขับไปทํางานไมมีความสัมพันธกัน สวนสิ่งกระตุนทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่อง

โชวรูมหรือเต็นท ตั้งอยูในทําเลที่ติดตอไดสะดวกและตกแตงสวยงามเหนือโชวรูมอ่ืนกับวัตถุประสงคในการ

ซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 11. ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อ

ขับไปทํางานไมมีความสัมพันธกัน สวนเรื่องการสงเสริมการขายกับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับ

ไปทํางานมีความสัมพันธกันทั้งนี้เมื่อพิจารณารายขอพบวาสิ่งกระตุนทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดในสวนของการสงเสริมการขายในเรื่อง การจายสวนลดมาก เงินดาวน ใหเครดิต ดอกเบี้ยในการ

ผอนชําระ การมีไฟแนนซใหลูกคา กับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 ไพรินทร ปราศอาพาธ.(2546 : บทคัดยอ).ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต

ยี่หอฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวน

ใหญมีสถานภาพโสด รองลงมาคือสมรส/อยูดวยกัน สวนใหญมีอายุ 26-30 ปรองลงมาอายุ 31-35 ป 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี รายไดสวนใหญโดยเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 

20,000 บาท รองลงมา 20,001-30,000 บาท สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/รับจาง รองลงมา

ประกอบธุรกิจสวนตัว สําหรับระยะเวลาการทํางานสวนใหญเปนผูที่ทํางาน 10 ปข้ึนไป  รองลงมา 4-6 ป 

ผูบริโภคสวนใหญมีสมาชิกภายในครอบครัว 5 คนขึ้นไป   รองลงมามรสมาชิก 4 คนและสวนใหญใชรถรุน

ซีวิค รองลงมารุนซิตี้ 

 ผลการวิจัยสรุปไดวา 
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 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต

ฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.89 เมื่อวิเคราะหรายขอของสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก ในเร่ืองการออกแบบหองโดยสารกวาง สะดวกสบายและ

ปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนต

ฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 เมื่อวิเคราะหรายขอของสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาอยูในระดับมากที่สุด ในเรื่องราคารถยนตเปนราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของรถ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 เมื่อวิเคราะหรายขอ

ของสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมากที่สุด ในเรื่องศูนยบริการมีหลากหลายสาขา อยูใน

ทําเลที่ติดตอโดยสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.64 เมื่อวิเคราะหรายขอ

ของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมากที่สุด ในเรื่องการจัดการรายการ

พิเศษ และใหสวนลดในเทศกาลตางๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด ซึ่งมีความสัมพันธในระดับปานกลาง คือ ดานความเชื่อมั่น ดานพนักงานขายมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือรถยนตฮอนดา ดานความเชื่อมั่นตอยี่หอฮอนดา ดานการแนะนําบุคคลใกลชิดซื้อรถยนตซื้อ

รถยนตฮอนดา ดานการยอมรับในสังคม ดานการบริการหลังการขาย และดานความคุมคากับราคา มี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันตรงกันขามและมีความสัมพันธในระดับตํ่า คือ ดานความ

ลังเล มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 

-0.101 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด ซึ่งมีความสัมพันธในระดับตํ่า คือ ดานเพื่อนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา มี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาด  พบวาสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ไมมีความสัมพันธ

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โอกาสการซื้อรถยนตยี่หอฮอนดาในอนาคตของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ที่

ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ซื้อแนนอน 

จากการศึกษาเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของขางตน ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบกับกรอบ

แนวคิดในการวิจัยและใชเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือการวิเคราะห สรางแบบสอบถามโดยไดใช

แนวความคิดเรื่องระดับข้ันการรับรู (Stages of Perception) ของ Kraupl Taylor และการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภคโดยใชหลัก 6Ws และ 1H (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541 : 125) เพื่อหา

ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นเกี่ยวกบัรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร , ปจจัยทางดานผลติภัณฑ ,

ปจจัยทางดานจิตวทิยา ความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร และพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง  “ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ  

(Survey Research) ดวยวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม  (Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยได

ดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจยั 

  ประชากรที่ ใช ในการศึกษาวิจัยครั้ งนี้ คือ ผูบ ริ โภคที่ เคยซื้ อขนมไหวพระจันทร ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจนัทร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดกาํหนดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาด

ตัวอยาง  โดยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณจากสตูร (กัลยา.2545:25-26) ทีม่ีระดับความเชื่อมั่น 95 

% และจากสตูรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไวที ่ 4 % ของกลุมตัวอยางทีท่ําการวิจยั

เทากับ 15 ตัวอยาง เพื่อปองกันความผดิพลาดรวมขนาดตวัอยางเทากบัจํานวน 400 คน การเลือกกลุม

ตัวอยางใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน(Multi-Stage Random Sampling)  ซึง่มี

รายละเอียดดงันี ้
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  การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ระดับความเชื่อมั่น 95% คํานวณไดจากสูตร ดังนี้    (กัลยา 

วานิชยบัญชา, 2538 : 74 )  

   n     =           Z2 
1-a/2Pq 

                 E2

     เมื่อ     n       คือ      ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                          Z1-a/2   คือ      คาสถติิที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคา = 1.96 

 p   คือ     สัดสวนของประชากร 

 q   คือ     สัดสวน 1-p 

     ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคาสงูสุด เมื่อ p=.5 ซึ่งทําให q=.5 และ o≤p, q≤1 

 E  คือ      ความนาจะเปนของความผิดพลาดหรือความคลาดเคลื่อนทีย่อมให

เกิดขึ้น  ได    = 5% แทนคาในสูตรไดดังนี้ คือ 

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

          (.05)2

   =  385 

 

จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทัง้หมด 385 คน โดยสาํรอง 4 %  เทากับ 15 คน เพื่อปองกนั

แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตองแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ

นาเชื่อถือของงานวิจยั ดังนัน้จึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากบั 400 คน และใช เกณฑในการเลือก

กลุมตัวอยางที่กําหนดไวดังนี ้
 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1  สามารถแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครองของตาม

ระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 2 
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ตาราง 2 แสดงกลุมเขตการปกครองและเขตการปกครองที่สุมได 

 

กลุมเขตการ

ปกครอง 

เขตการปกครอง เขตการปกครองที่สุมได 

กลุมรัตนโกสนิทร เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราช

เทว ีเขตปทุมวนั เขตพระนคร เขตปอมปราบ

ศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก 

เขตปทุมวนั และ เขตบางรัก 

กลุมบูรพา เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบงึ

กุม เขตสายไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว 

เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

เขตจตุจักร และ เขตบางกะป 

กลุมศรีนครินทร เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา 

เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ 

เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 

เขตสวนหลวง และ เขตคันนายาว 

กลุมเจาพระยา เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขต

คลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขต

สาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

เขตวัฒนา และ เขตบางนา 

กลุมกรุงธนใต เขตบางขุนเทยีน เขตบางบอน เขตจอมทอง 

เขตทุงครุ เขตราษฎรบูรณะ     เขตธนบุรี 

เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

เขตบางบอน และ เขตบางแค 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย 

เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ เขตภาษี

เจริญ และเขตหนองแขม 

เขตบางพลัด และ เขตบางกอกนอย 
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 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธจีับฉลากเพื่อเลือกกลุม

ตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครอง 6 กลุม โดยสุมจับฉลากกลุมละ 2 เขต ไดจํานวน 12  เขต 

ดังนี ้ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตสวนหลวง เขตคันนายาว เขตวัฒนา เขตบางนา 

เขตบางบอน เขตบางแค เขตบางพลัด และเขตบางกอกนอย ดังตารางที ่2 

 

ขั้นตอนที่ 2  การสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายในในแตละเขตที่สุมได

จากขั้นตอนที1่ โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสนิคาหรือ Modern Trades 

(Carrefour, Lotus) ทีม่ีขนาดใหญ และสถานทีท่ี่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแตละเขตนั้น เขตละ1 

หาง ไดแกหางมาบุญครอง ปทุมวนั,หางโรบินสัน  บางรัก,หางเซ็นทรัล ลาดพราว,หางเดอะมอลล บางกะป

,หางคารฟูร   สวนหลวง,หางแฟชัน่ ไอสแลนด,หางเอม็โพเรียม วัฒนา,หางเซน็ทรัล บางนา,หางเซ็นทรัล 

พระราม2,ฟวเจอร พารค บางแค,เทสโก โลตัส บางพลัด และ หางเซน็ทรัล สาขาปนเกลา และ

กลุมเปาหมายจะถกูคัดเลือกกอนใหทาํการกรอกแบบสอบถามโดยการสอบถามกอนวาเคยซื้อขนมไหว

พระจันทรหรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายที่จะทําการสํารวจจนครบตามจํานวนกลุมตัวอยางในแตละ

เขตแตละหาง 

 

ขั้นตอนที่ 3  กําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนจํานวนตัวอยางในแตละเขตที่สุม  

จับฉลากไดในขั้นตอนที ่1 จาํนวน 12 เขต จะไดเขตละเทาๆกัน รวมทั้งสิ้น 400 คน 
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ตาราง 3 แสดงการเลือกกลุมตัวอยาง หางสรรพสินคา หรือ Modern Trades (Carrefour, Lotus)และ

จํานวนกลุมตัวอยางทีท่าํการสํารวจ 

 

กลุมเขตการ

ปกครอง 

เขตการสํารวจ หางสรรพสินคา จํานวน (คน) 

กลุมรัตนโกสนิทร เขตปทุมวนั หางมาบุญครอง ปทุมวนั         34 

 เขตบางรัก หางโรบินสนั  บางรัก         33 

กลุมบูรพา เขตจตุจักร หางเซน็ทรัล ลาดพราว         34 

 เขตบางกะป หางเดอะมอลล บางกะป         34 

กลุมศรีนครินทร เขตสวนหลวง หางคารฟูร   สวนหลวง         34 

 เขตคันนายาว หางแฟชัน่ ไอสแลนด         33 

กลุมเจาพระยา เขตวัฒนา หางเอ็มโพเรียม วัฒนา         33 

 เขตบางนา หางเซน็ทรัล บางนา         33 

กลุมกรุงธนใต เขตบางบอน หางเซน็ทรัล พระราม2         33 

 เขตบางแค ฟวเจอร พารค บางแค         33 

กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางพลัด เทสโก โลตัส บางพลัด         33 

 เขตบางกอกนอย หางเซน็ทรัล สาขาปนเกลา         33 

รวม                                                                                        400 

 

2.การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล การดําเนินการสรางเครื่องมือมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
1.  ศึกษาเอกสาร ขอมูลจากเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของตางๆ  เพื่อใชเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถาม 

 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามไดแก ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค,ความ

คิดเห็นเกี่ยวกบัรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร , ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ,ปจจัยทางดานจิตวทิยา 

ประกอบดวย ความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจนัทร และทัศนคติเกีย่วกับบุคลกิภาพ,  ความพงึพอใจ
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โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร และพฤติกรรมการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 6 สวนดังตอไปนี้ 
 
สวนที1่ แบบสอบถามขอมลูสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก  

เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชพี รายได ศาสนา น้าํหนักตวั ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ 

และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวเปนแบบสอบถามที่มีคําถามเปนแบบปลายปด มีตัวเลือกใหตอบ จํานวน 

10 ขอ มีระดับการวัดขอมลู ดังตอไปนี้ 

 1.1  เพศ                                    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale ) 

1.2  อายุ              ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  (Ordinal scale ) 

1.3   สถานภาพสมรส                 ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1.4  ระดับการศึกษา                   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดบั  (Ordinal scale ) 

1.5   อาชีพ                          ระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale ) 

1.6  รายไดตอเดือน                     ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ  (Ordinal scale ) 

1.7  ศาสนา                                ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

1.8  น้ําหนกัตัว                           ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดบั  (Ordinal scale ) 

1.9  ระยะเวลาในการเดินทาง      ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

1.10 จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 

สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามความคิดเหน็เกีย่วกับรสชาติของไสขนมไหวพระจนัทร โดยลักษณะ

ของแบบสอบถาม เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ซึ่งแตละคําถามมีคําตอบใหเลอืก

ตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับเปนคําถามแบบปลายปด จํานวน  6 ขอ โดย มี โดยมีการกําหนดคะแนน

ดังนี ้

 

ระดับรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 

อรอยมาก หมายถงึ  5    คะแนน 

อรอย  หมายถงึ  4  คะแนน 
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เฉยๆ  หมายถงึ  3  คะแนน 

ไมอรอย  หมายถงึ  2  คะแนน 

ไมอรอย เลย หมายถงึ  1  คะแนน 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบง

อันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 

 ชวงกวางของอันตรภาคชั้น             =           คาสูงสดุ-คาต่ําสุด 

                         จํานวนชวง 

                                 =         (5 -1) / 5 

                              =          0.8 

 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

คะแนนเฉลีย่ ระดับรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 

4.21 – 5.00      อรอยมาก    

3.41 -  4.20      อรอย 

2.61-  3.40      เฉยๆ 

1.81-  2.60      ไมคอยอรอย     

1.00 -  1.80      ไมอรอยเลย  

 

3  แบบสอบถามเกีย่วกับความคดิเห็นตอปจจัยดานผลิตภณัฑ เปนลักษณะแบบสอบถาม สวนที่ 

แบบ Semantic Differential Scale (William G Zikmund,1997,350) จํานวน   23  ขอ โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาค ( Interval scale) เปนคําถามแบบปลายปด   โดยมีการกําหนดคะแนนดังนี ้

(นราศรี ไววนชิกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 : 123) 

  5  หมายถงึ   ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานซายอยางมาก      คะแนน

  หมายถงึ   ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานซาย      คะแนน  4

     คะแนน  3  หมายถงึ   ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับระดับไมแนใจ 

  หมายถงึ   ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานขวา      คะแนน  2

  หมายถงึ   ความคิดเห็นตอปจจัยดานผลติภัณฑตรงกับดานขวาอยางมาก      คะแนน  1
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ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบง

อันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 

ชวงกวางของอันตรภาคชั้น             =                     คาสูงสุด-คาต่ําสดุ 

                                 จาํนวนชวง 

                                 =        (5 -1) / 5 

                   =         0.8 

 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความคดิเห็น 

4.21 – 5.00 ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑตรงกับดานซายอยางมาก 

           3.41 -  4.20 ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑตรงกับดานซาย 

2.61-  3.40 ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑตรงกับระดับไมแนใจ 

1.81-  2.60 ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑตรงกับดานขวา 

1.00 -  1.80 ความคิดเหน็ตอปจจัยดานผลิตภัณฑตรงกับดานขวาอยางมาก 

  

 4 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานจิตวิทยา แบงเปน 2 ตอนโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้สวนที่

 ตอนที่ 1 ความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทรเปนลกัษณะคําถามแบบปลายปด  มี 2ตัวเลือกใหตอบ

คือ ใช กับ ไมใช    จาํนวน  5 ขอ    

 การสรุปผลเกีย่วกับความเชือ่ในเทศกาลการไหวพระจันทร โดยใชการวัดระดับขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยแบงระดับความเชื่อออกเปน 2 ระดับ เพื่อแปลความหมายดานความเชื่อ

เปนรายขอ ดังนี ้

  

มีความเชื่อระดับสูง หมายถงึ ตอบคําถามวาใชได รอยละ 50 ข้ึนไป  

 มีความเชื่อระดับตํ่า หมายถงึ ตอบคําถามวาไมใชได ไมเกินรอยละ 50 
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ตอนที่ 2 ทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพเปนลักษณะแบบสอบถามแบบ  Semantic Differential Scale     

(William G Zikmund,1997,350) จํานวน  5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค ( Interval 

scale) เปนคาํถามแบบปลายปด  โดยมีการกําหนดคะแนนดงันี้(นราศรี ไววนชิกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 

2545 : 123) 

 

  5  หมายถงึ บุคลิกภาพตรงกับดานซายอยางมาก  คะแนน

 คะแนน  4  หมายถงึ บุคลิกภาพตรงกับดานซาย 

 คะแนน  3  หมายถงึ บุคลิกภาพกลางๆ 

 คะแนน  2  หมายถงึ บุคลิกภาพตรงกับดานขวา 

  คะแนน  1  หมายถงึ บุคลิกภาพตรงกับดานขวาอยางมาก 

 ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบง

อันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 

              คาสูงสดุ-คาต่ําสุด ชวงกวางของอันตรภาคชั้น             = 

                                     จํานวนชวง 

                                 =       (5 -1) / 5 

                              =       0.8 

 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

คะแนนเฉลีย่ บุคลิกภาพของผูบริโภค 

4.21 – 5.00 บุคลิกภาพตรงกับดานซายอยางมาก 

3.41 -  4.20 บุคลิกภาพตรงกับดานซาย 

2.61-  3.40 บุคลิกภาพกลางๆ 

1.81-  2.60 บุคลิกภาพตรงกับดานขวา 

1.00 -  1.80 บุคลิกภาพตรงกับดานขวาอยางมาก 
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 5  สวนที่ แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลกัษณะของแบบสอบถามแบบ  Semantic Differential Scale 

(William G Zikmund,1997,350)  จํานวน  1 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค ( Interval 

scale) เปนคาํถามแบบปลายปด โดยมีการกําหนดคะแนนดงันี้(นราศรี ไววนชิกุล และ ชูศักดิ์ อุดมศรี. 

2545 : 123) 

 

   5   หมายถงึ ผูบริโภคพอใจอยางมาก คะแนน

 คะแนน   4   หมายถงึ ผูบริโภคพอใจ 

 คะแนน   3   หมายถงึ ผูบริโภคเฉยๆ 

 คะแนน   2   หมายถงึ ผูบริโภคไมพอใจ 

 คะแนน   1   หมายถงึ ผูบริโภคไมพอใจอยางมาก 

ระดับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ย โดยใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลกัของการแบง

อันตรภาคชั้น (Class interval)  โดยใชสูตรดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10) 

              คาสูงสดุ-คาต่ําสุด ชวงกวางของอันตรภาคชั้น             = 

                                     จํานวนชวง 

                                 =       (5 -1) / 5 

                              =       0.8 

 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 

คะแนนเฉลีย่ ระดับความพงึพอใจ 

4.21 – 5.00   มีความพึงพอใจในระดับพอใจอยางมาก 

3.41 -  4.20   มีความพึงพอใจในระดับพอใจ 

2.61-  3.40   มีความพึงพอใจในระดับเฉยๆ 

1.81-  2.60   มีความพึงพอใจในระดับไมพอใจ 

1.00 -  1.80   มีความพึงพอใจในระดับไมพอใจอยางมาก 
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สวนที่ 6  แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร คําถามจะประกอบไปดวย 

 คําถามขอที่ 1-4 เปนคําถามปลายเปด (Open – ended question ) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทมาตราสวน (Ratio scale) 

 คําถามขอ 5-7เปนคําถามปลายปดมหีลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice question) โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

3.ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดงันี ้   

1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎหีลักการ และงานวิจัยที่เกีย่วของเพื่อกาํหนด

ขอบเขต ของการวิจยั 

2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของแบบทดสอบจะ

ไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจยัยิ่งขึน้ 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของ

การวิจยั 

4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกตอง 
และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนาํมาแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที ่4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรงตาม

เนื้อหา (Content validity) 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยทีป่รึกษาสาร
นิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพือ่ปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนาํไปทดลองใช ( Try Out ) โดยการนาํ

แบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพื่อหาคา

ความเชื่อมัน่ (Reliability)  โดยวิธหีาคาสมัประสิทธิ์แอลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach ’s 

alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546:144)  ผลปรากฏวา ไดคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม

เทากับ 0.7090  เมื่อพิจารณาในรายดาน ไดคาความเชื่อมั่นในดานตางๆ ดังนี้   

 ดานประโยชนหลัก เทากับ  0.6297  ดานลักษณะผลิตภัณฑเทากับ  0.7495  

  ดานบรรจุภัณฑเทากับ  0.8242   ดานคุณภาพของผลิตภัณฑเทากับ  0.7434 

 ดานตราผลิตภัณฑเทากับ  0.8111  ดานราคาเทากับ  0.8267 



 69 

ดานชองทางการจัดจําหนายเทากับ  0.6367       ดานสงเสริมการตลาดเทากับ  0.8157 

ดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทรเทากับ  0.6016     

ดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพเทากับ  0.6046     

 ความพึงพอใจโดยรวมใน การบริโภคขนมไหวพระจันทรเทากับ  0.6248 

7.  นาํแบบสอบถามฉบับสมบรูณไปใชสอบถามกบักลุมตวัอยาง 
 

4.การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  และแหลงในการรวบรวมขอมูลมีดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังนี ้

 1. แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary data ) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนนิงานดังนี ้

1.1  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 
1.2  นําแบบสอบถามซึง่หาคุณภาพแลวไปขอความรวมมอืจากกลุมผูบริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครตามเขตที่กาํหนด โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงค และอธิบายวิธี

ตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทาํ และทําการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 

2. แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมลูที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและรวบรวม

ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้

 2.1  ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

 2.2  หนงัสือนติยสารตางๆ 

 2.3  หนงัสือทางวิชาการ วิทยานพินธ และรายงานการวจิัยที่เกี่ยวของ 

 

5.การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว  ผูวิจัยไดจัดกระทาํและดําเนินการวเิคราะหขอมูลดังนี ้

1.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตอง และความ

สมบูรณของแบบสอบถาม 

2.ทาํการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพวิเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statically Package for the Social Science) 
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3.การวิเคราะหขอมูล 

3.1  การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 

3.1.1  การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามใน สวนที่1 ,สวนที ่2 

(ขอ 4.1.1-4.1.5) และสวนที่6  (ขอ 6.5-6.7) มาหาความถี่ และคารอยละ 

3.1.2  การวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวน

ที่ 2, 3, 4(ขอ 4.2.1-4.2.5), 5 และสวนที่ 6 (ขอ 6.1-6.4) มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ คาความ

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.2   การวเิคราะหโดยใชสถติิเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

3.2.1 สมมติฐาน ขอ1 ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได 

ศาสนา น้ําหนักตัว ระยะเวลาในการเดนิทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีผลตอ

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ใช

สถิติทดสอบคือ  

(1) สถิติ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง2 กลุม ที่เปนอิสระกัน

(Independent t-test) โดยทดสอบดานเพศ 

(2) สถิติ F-test  แบบการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance ) ใช

เปรียบเทยีบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมที่มากกวา 2 กลุม โดยทดสอบดาน อายุ สถานภาพสมรส 

การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนกัตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชกิใน

ครอบครัว 

3.2.2 สมมติฐาน ขอ 2 ประเภทของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพนัธกับความพงึพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการหาความสัมพนัธ

ระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกนั โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient)  

3.2.3 สมมติฐาน ขอ 3 ปจจัยดานผลิตภัณฑประกอบดวย ดานประโยชนหลกั ,ดานลกัษณะ

ผลิตภัณฑ ,ดานบรรจุภัณฑ ,ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ ,ดานตราผลิตภัณฑ ,ดานราคา ,ดานชองทาง

การจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการหาความสัมพนัธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกนั โดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
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3.2.4 สมมติฐาน ขอ 4 ปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทรที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

สถิติที่ใชทดสอบคือ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระ

กัน(Independent t-test) โดยทดสอบดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทร 

3.2.5 สมมติฐาน ขอ 5 ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสมัพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการหาความสัมพนัธ

ระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกนั โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient)  

3.2.6 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ 6 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตวัที่เปน

อิสระกัน โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  

 
6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
สถิติที่ใชในการวิจัยมีดังนี ้

1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

เปนคาสถิติเบือ้งตน ที่ใชอธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เกบ็รวบรวมจากกลุมตัวอยาง 

แตจะไมสามารถอางองิถึงลกัษณะประชากรได  จึงเปนการสรุปถึงลกัษณะของขอมลูกลุมที่ศึกษา ( กัลยา 

วานิชยบัญชา.2546: 127 ) อันประกอบดวย  

 

1.1 การหารอยละ(Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่1,สวน

ที่ 2 (ขอ 4.1.1-4.1.5) และสวนที่ 6  (ขอ 6.5-6.7) โดยใชสูตร ดังนี้  

  

  P =     f       (100) 

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

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

 n คือ  คาจํานวนกลุมตัวอยาง 

 

1.2.  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายจากแบบสอบถาม สวนที่ 2,3,4(ขอ 

4.2.1-4.2.5) ,5 และสวนที่ 6 (ขอ 6.1-6.4) โดยสูตรดังตอไปนี้  ( กัลยา  วานิชยบัญชา.2544:49 ) 

 

X    =      ΣX  

               n 

เมื่อ  X       แทน คะแนนเฉลีย่ 

    ΣX   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n      แทน จาํนวนกลุมตัวอยาง   

 

1.3  การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation : SD)  โดยใชแปลความหมายของ

ขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2,3,4,5 และสวนที่ 6 (ขอ 6.1-6.4)  โดยใชสูตรดังตอไปนี้ ( กัลยา  วานิชย

บัญชา.2544:49 ) 

 

SD   =           √  [ (nΣX2  - (ΣX )2 )/ n ( n – 1)] 
 

เมื่อ  SD  แทน    คาเบีย่งเบนมาตรฐาน 

           ΣX 2 แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัว ยกกาํลังสอง 

                    (ΣX)2 แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกาํลังสอง 

             n           แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง  

 

2.  สถิตทิี่ใชทดสอบความเชือ่มั่นของแบบสอบถาม 

การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยวิธีหาคาสัมประสิทธแอลฟา (∝-Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546:144) 
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Cronbach ’ alpha       =            k  * covariance / variance 

                      1+(k-1) covariance / variance 

 

โดยที่         k               แทน  จํานวนคาํถาม 

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

 variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

3. สถิติเชงิอนมุานใชทดสอบสมมติฐาน 

3.1 คา  t-test  ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  2  กลุมที่เปน

อิสระตอกัน ( Independent t-test ) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ1 และ ขอ4.1ลักษณะขอมูลสวนบุคคลดาน

เพศและความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทร โดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541:165) 

 

กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ1
2)  = (σ2

2) 
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t  แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณา t – distribution 

21 , XX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมที ่1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

S1
2,  S2

2    แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ตามลําดับ 

 

3.2 คาสถิติ  F – test  แบบการวิเคราะหตัวแปรทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance )  

ใชวิเคราะหความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม เพื่อทดสอบ

สมมติฐานขอ1 ลักษณะขอมูลสวนตวัดาน อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้าํหนัก

ตัว ระยะเวลาในการเดนิทางมาซื้อ และ จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 

แหลงแปรปรวนหรือ

แหลงความผนัแปร 

df SS MS F 

ระหวางทรีทเมนต    

( Treatment ) : k 

k-1 SSb MSb MSb/MSw

ภายในทรีทเมนต

ความคลาดเคลื่อน 

n-k 

 

SSw

 

MSw  

ผลรวม ( Total ) n-1 SSt   

 

สถิติทดสอบ   F   =          MSb  

     MS w

 

F           แทน  คาสถิตทิี่ใชพจิารณาใน F- distribution 

MSb       แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                          (Mean    Square Between Groups) 

                               MSw      แทน    คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean     Square 

Within Groups) 
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                        MSb       =    SSb / ( k – 1 )  

MSw  =    SSw / ( n – k ) 

  SSb   แทนคา  ผลบวกกาํลังสองระหวางกลุม  

SSw    แทนคา  ผลบวกกาํลังสองภายในกลุม 

  k            แทนคา  จาํนวนกลุม 

n                แทนคา  จาํนวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 

k-1   แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 

n-k   แทนคา Degree of  freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 

 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05  หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสูตรตามวิธี LSD หรือ Fisher’s Least 

– Significant Difference เปนวิธเีปรียบเทียบคาเฉลีย่กลุมตัวอยางไดครั้งละหลายคู  

 

LSD                =  t 1 - α / 2 ; n – k  √ MSE [ 1/n i +1/nj ]   
 

โดยที่    n i ≠ nj

                                     

t 1 - α / 2 ; n – k       แทนคา  ที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ 

ระดับความเชือ่มั่น 95%  และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

MSE                  แทนคา  ความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 

 n i                     แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม i 

 n j                     แทนคา  จํานวนขอมูลของกลุม j 
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3.2 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตวัแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั หรือหาความสัมพนัธระหวาง

ขอมูล 2 ชุด เพื่อใชทดสอบมติฐานขอที่ 2,3,5,6 ( สุนีย รักษาเกยีรติศักดิ์ .2539:117) 

 

                                               nΣ XY - (ΣX ) (ΣY ) 

   r XY    
 =    

√ [ nΣX2 - (ΣX ) 2 ] [ nΣy2 - (Σy ) 2 ]    
 

 

เมื่อ r x y                แทน สัมประสทิธิ์สหสัมพนัธ 

               Σx                    แทน ผลรวมของคะแนน x  

   Σy                    แทน ผลรวมของคะแนน y 

   Σx2                  แทน ผลรวมของคะแนนชุด x  แตละตัวยกกําลังสอง 

   Σy2                  แทน ผลรวมของคะแนนชุด y  แตละตัวยกกําลังสอง 

Σxy                 แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ  y  ทุกคู 

  n              แทน จาํนวนกลุมตัวอยาง 
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ตาราง 4   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง –1 ≤  r  ≤  1  คือ 

คา r คาสัมประสิทธ คําอธิบาย 

คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกนั 

คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกนัและมี

ความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในตรงกันขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไมมี

ความสัมพันธกันเลย 

 

ที่มา:  ชูศรี วงศรัตนะ 2544: 316 

 

 

 สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธกาํหนดดังนี ้

 ถา r   มีคาระหวาง  0.71 – 1.00  แสดงวามีความสัมพนัธในระดับสูง 

           ถา r   มีคาระหวาง 0.31 – 0.70  แสดงวามีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

 ถา r   มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 ถา r   มีคาระหวาง         0  แสดงวาไมมีความสัมพนัธกนัเลย 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การวิจัยครั้ งนี้มุ งศึกษา  พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  

ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

   

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

           X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

S.D.  แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 CV  แทน สัมประสิทธิก์ารกระจาย (Coefficient Variance) 

 df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย (Pearson Correlation) 

 Prob. แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิตทิี่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  

     ยอมรับสมมติฐาน 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **        แทน      มนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณได    

     ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 7 สวน ดังนี้ คือ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนศาสนา น้ําหนักตัว ระยะเวลาในการ

เดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานรสชาติไสขนมไหวพระจันทรในเขต

กรุงเทพมหานคร ในทัศนะของผูบริโภค  

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค 

ไดแก ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ดานลักษณะของผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ ดานตราผลิตภัณฑ ดานราคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

ทางการตลาด 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามปจจัยดานจิตวิทยา ในทัศนะของผูบริโภค 

ไดแก ดานความเชื่อในเทศกาลไหวพระจันทร  ดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวม ในทัศนะของผูบริโภค  

 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  จํานวนเงินที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง  จํานวนชิ้นที่ซื้อขนม

ไหวพระจันทรตอครั้ง ไสขนมไหวพระจันทรที่ชอบมากที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อขนมไหวพระจันทร 

 สวนที่ 7 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 

   สมมติฐานขอที่ 1  ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนักตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิก

ในครอบครัวที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

   สมมติฐานขอที่ 2  รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   สมมติฐานขอที่ 3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะ

ผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจันทรที่

แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน 

    สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    สมมติฐานขอที่ 6  ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ศาสนา น้ําหนักตัว เวลาที่ใชในการเดินทาง

ไปซื้อขนมไหวพระจันทร จํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 

 จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   

      1.1  ชาย 163 40.75 

      1.2  หญิง 237 59.25 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

      2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 45 11.25 

      2.2  21 – 25 ป 101 25.25 

      2.3  26 – 30 ป 102 25.50 

      2.4  31 – 35 ป 56 14.00 

      2.5  36 – 45 ป 56 14.00 

      2.6  45 ปขึ้นไป 40 10.00 

รวม 400 100.00 

3. สถานภาพสมรส   

      3.1 โสด 293 73.25 

      3.2 สมรส / อยูดวยกัน 87 21.75 

      3.3 หมาย / หยาราง / แยกกนัอยู 20 5.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

4. ระดับการศึกษา   

      4.1 ต่ํากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย 19 4.75 

      4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 19 4.75 

      4.3 อนุปริญญา / ปวส. 15 3.75 

      4.4 ปริญญาตรี 258 64.50 

      4.5 สูงกวาปริญญาตรี 89 22.25 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   

      5.1  นิสิต / นักศึกษา 60 15.00 

      5.2  ขาราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 47 11.75 

      5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 237 59.25 

      5.4  ธุรกิจสวนตัว 40 10.00 

      5.5  พอบานหรือแมบาน 16 4.00 

รวม 400 100.00 

6. รายไดตอเดือน   

      6.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 100 25.00 

      6.2   10,001-20,000 บาท 163 40.75 

      6.3  20,001-30,000 บาท 33 8.25 

      6.4   30,001-40,000 บาท 24 6.00 

      6.7   40,001 บาทขึ้นไป 80 20.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  (ตอ) 

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

7. ศาสนา   

      7.1 พุทธ  352 88.00 

      7.2 คริสต. 26 6.50 

      7.3 อิสลาม. 22 5.50 

รวม 400 100.00 

8. น้ําหนักตวั   

      8.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 45 กก. 69 17.25 

      8.2  46 – 50 ก.ก. 73 18.25 

      8.3  51 – 55 ก.ก. 65 16.25 

      8.4  ตั้งแต 56 ก.ก.ขึ้นไป 193 48.25 

รวม 400 100.00 

9. เวลาที่ใชในการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทร   

      9.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 1.00 ชั่วโมง 213 53.25 

      9.2   1.01 – 1.30 ชั่วโมง 102 25.50 

      9.3  1.31 – 2.00 ชั่วโมง 36 9.00 

      9.4   2.01 – 2.30 ชั่วโมง 28 7.00 

      9.5   ตั้งแต 2.31 ชั่วโมง ขึ้นไป 21 5.25 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน จําแนกไดดังนี้  

 1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 237 คน 

คิดเปนรอยละ 59.25 และเพศชาย จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 

 2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 26 – 30 ป จํานวน 102 

คน คิดเปนรอยละ 25.50 รองลงมามีอายุ 21 – 25 ป จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.25,  อายุ 31 

– 35 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00, อายุ 36 – 45 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00, 

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และอายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 40 คน 

คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 

 3. ดานสถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส

โสด จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.25 รองลงมามีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 87 คน 

คิดเปนรอยละ 21.75  และมีสถานภาพสมรสหมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 20 คน คิดเปนรอย

ละ 5.00 ตามลําดับ 

 4. ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรี จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50  รองลงมามีระดับการศึกษาอยูในระดับสูง

กวาปริญญาตรี จาํนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25, ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จํานวน 

19 คน คิดเปนรอยละ 4.75, ระดับตํ่ากวาหรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 19 คน คิดเปน

รอยละ 4.75 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. จํานวน  15  คน คดิเปนรอยละ 

3.75 ตามลําดับ 

ตาราง 5  (ตอ) 

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

10. จํานวนสมาชิกในครอบครัว   

      10.1 1 – 2 คน 34 8.50 

      10.2  3 – 4 คน 135 33.75 

      10.3  5 – 6 คน 166 41.50 

      10.4  ตั้งแต 7 คน ขึ้นไป 65 16.25 

รวม 400 100.00 



 85 

 5. ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางหรือ

พนักงานเอกชนมากที่สุด จํานวน 237  คน คิดเปนรอยละ 59.25   รองลงมาอาชีพนักเรียนหรือ

นักศึกษา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00,  อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 

10.00, อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75, อาชีพพอบาน

หรือแมบาน จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 

 6. ดานรายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน  

10,001-20,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.80 รองลงมามีรายไดตอเดือน มีรายไดตอ

เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ  , มีรายไดตอเดือน 15,001-

20,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50, มีรายไดตอเดอืน 40,001 บาทขึ้นไป จํานวน 80 

คน คิดเปนรอยละ 20.00, มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 

และมีรายไดตอเดือน 20,001-30,001 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 

 7. ดานศาสนา แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ จํานวน 352 

คน คิดเปนรอยละ 88.00 ศาสนาคริสต จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 และศาสนาอิสลาม 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 

 8. ดานน้ําหนักตัว แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีน้ําหนักตัว ตั้งแต 56 ก.ก. 

ขึ้นไป จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 น้ําหนักตัว 46 – 50 ก.ก. จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 

18.25 น้ําหนักตัวต่ํากวาหรือเทากับ 45 ก.ก. จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 น้ําหนักตัว 51 – 55 

ก.ก. จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 

 9. ดานระยะเวลาที่ใชในการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทร  แสดงใหเห็นวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ ใชเวลาในการเดินทาง ไมเกิน 1.00 ชั่วโมง จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 

53.25 ใชเวลาเดินทาง 1.01 – 1.30 ชั่วโมง จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ใชเวลา 1.31 – 2.00 

ชั่วโมง จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ใชเวลา 2.01 – 2.30 ชั่วโมง จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 

7.00 และใชเวลาเดินทาง ตั้งแต 2.31 ชั่วโมง ข้ึนไป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 

 10. ดานจํานวนสมาชิกในครอบครัว แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวน

สมาชิกในครอบครัว  5 – 6 คน จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 

– 4 คน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ตั้งแต 7 คน ข้ึนไป จํานวน 

65 คน คิดเปนรอยละ 16.25 

 เนื่องจากขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ดานอายุ, ดาน

สถานภาพสมรส, ดานระดับการศึกษา และดานอาชีพ มีความถี่ของขอมูลและกระจายตัวไมสม่ําเสมอ 
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บางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้นเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุม

ขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอในดานอายุ, ดานระดับการศึกษา และดาน

อาชีพ สวนดานสถานภาพสมรสไดทําการตัดขอมูลสถานภาพสมรสหมาย / หยาราง / แยกกันอยู ออก

เนื่องจากมีคานอยกวารอยละ 5 ของขอมูลสถานภาพสมรสทั้งหมด ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ คือ 

 

ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบ   

แบบสอบถาม ดานอายุ, ดานสถานภาพสมรส, ดานระดับการศึกษา และดานอาชีพที่ทําการจัด

กลุมใหม  

 

ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

4. ระดับการศึกษา   

      4.1 ต่ํากวาหรือเทียบเทาอนุปริญญา / ปวส. 53 13.25 

      4.2 ปริญญาตรี 258 64.50 

      4.3 สูงกวาปริญญาตรี 89 22.25 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   

      5.1  นิสิตหรือนักศึกษา 60 15.00 

      5.2  รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 47 11.75 

      5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 237 59.25 

      5.4  ธุรกิจสวนตัว / พอบานหรือแมบาน / อ่ืนๆ 56 14.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ดานอายุ, ดานสถานภาพสมรส, ดานระดับการศึกษา และดานอาชีพที่ทําการจัดกลุมใหมเพื่อใช

สําหรับการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 1. ดานระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

อยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50  รองลงมามีระดับการศึกษาอยูใน
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ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25,  ระดับตํ่ากวาหรือเทียบเทา อนุปริญญา 

หรือ ปวส.จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ 

 2.  ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนลูกจางหรือ

พนักงานเอกชนมากที่สุด จํานวน 237  คน คิดเปนรอยละ 59.25   รองลงมาอาชีพนักเรียนหรือ

นักศึกษา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00,  อาชีพธุรกิจสวนตัวหรือพอบานหรือแมบาน จํานวน 

56 คน คิดเปนรอยละ 14.00, อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 

11.75 ตามลําดับ  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานรสชาติไสขนมไหวพระจันทร  
 
 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานรสชาติขนมไหวพระจันทรมีดังนี้ 
    
ตาราง 7 แสดงระดับความอรอยของขนมไหวพระจันทร 
 

 
X  

S.D. 

ระดับ 

ความอรอย 

ขนมไหวพระจนัทร    

2.1  ไสครีม 3.41 0.93 อรอย 

2.2  ไสทุเรียน 3.80 1.20 อรอย 

2.3  ไสโหงวยิง้ 3.24 1.15 เฉยๆ 

2.4   ไสถั่วแดง 3.62 0.78 อรอย 

2.5  ไสลูกบัว 3.68 0.75 อรอย 

รวม 3.55 0.96 อรอย 

 

 จากตาราง 7 แสดงระดับความอรอยของขนมไหวพระจันทร ในทัศนะของผูบริโภค พบวา 

โดยรวมอยูในระดับอรอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 โดยพบวาไสทเุรียนมีความอรอยสูงที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือไสลูกบัว ไสถัว่แดง ไสครีม และไสโหงวยิง้ โดยมีคาเฉลี่ย 3.68 3.62 3.41 

และ 3.24 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจยัดานผลิตภัณฑ ในทศันะของ
ผูบริโภค  
 

 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ไดแก 

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ดานลกัษณะของผลติภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานตราผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด  โดย

แจกแจงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี ้  
 
ตาราง 8 แสดงระดับความคิดเหน็ในปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ไดแก  

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ดานลกัษณะของผลติภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานตราผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด 

 X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ      

อาหารวางสําหรับการบริโภค   2.18 0.94 นอย 

มีคุณคาทางโภชนาการ             2.52 0.96 ปานกลาง 

รสชาติของขนมไหวพระจันทร  3.89 0.98 อรอย 

ผลรวมดานประโยชนหลกัของผลิตภณัฑ   2.86 0.96 ปานกลาง 

ดานลกัษณะของผลิตภณัฑ    

ความนิ่มของเนื้อแปง  3.89 0.89 นุม 

ความอรอยของไส  4.11 0.73 อรอย 

ความหวานของไส    3.89 2.25 หวาน 

ทานมักเลือกซือ้ขนมไหวพระจันทรที ่            4.11 0.96 สดใหม 

ผลรวมดานลกัษณะของผลิตภัณฑ 4.00 1.21 มาก 

ดานบรรจภุณัฑ    

รูปแบบของกลอง    3.56 1.35 สวย 

ความหลากหลายของขนาดกลอง   3.33 1.43 ปานกลาง 

วัสดุที่ใชในการบรรจุ  3.48 1.21 สวยงาม 

ผลรวมดานบรรจุภณัฑ 3.46 1.33 มาก 
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ตาราง 8  (ตอ) 

 

 X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ดานคุณภาพของผลิตภณัฑ    

วัสดุที่ใชในการผลิต                                                   4.18 0.77 ดี 

มาตรฐานของรสชาติ  4.24 0.84 ดีมาก 

มาตรฐานของวิธีการผลิต                   4.00 0.87 ใชมือทํา 

ระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจนัทร           3.79 0.82 เก็บไดนาน 

ผลรวมดานคุณภาพของผลิตภัณฑ 4.25 0.83 ดีมาก 

ดานตราผลิตภัณฑ    

ทานเจาะจงกบัยี่หอของขนมไหวพระจันทรไหม  3.41 1.29 เจาะจง 

ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้ํายี่หอเดิมทีเ่คยซื้อหรือไม    3.49 1.28 ซื้อซํ้า 

ยี่หอทีท่านซื้อจําเปนตองมีชือ่เสียงหรือไหม   3.69 1.15 จําเปน 

ผลรวมดานตราผลิตภณัฑ 3.53 1.24 มาก 

ดานราคา    

ราคาของขนมไหวพระจนัทรที่ทานซื้อเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน    3.62 0.86 สูงกวา 

ทานใหความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพของขนมไหว

พระจันทรอยางไร                    

3.79 0.87 ราคาสูง 

คุณภาพดี 

ผลรวมดานราคา 3.77 0.91 มาก 

ดานชองทางการจาํหนาย    

สถานทีท่ี่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร   3.85 1.08 ซื้อในหาง 

การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนาซื้อ         3.85 0.83 จูงใจ 

ผลรวมดานชองทางการจาํหนาย 3.85 0.95 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

 
X  S.D. ระดับ 

ความคิดเหน็ 

ดานการสงเสริมการตลาด    

มีตัวอยางของขนมไหวพระจนัทรใหทดลองชิม   4.13 0.87 จูงใจ 

การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงานขาย                        3.61 1.04 จําเปน 

ผลรวมดานการสงเสริมการตลาด 3.87 0.95 มาก 

ผลรวมปจจยัผลิตภัณฑ 3.72 0.83 มาก 

 
 จากตาราง 8  แสดงระดับความคิดเห็นในปจจัยดานผลติภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ไดแก 

ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ดานลักษณะของผลิตภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานตราผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด  พบวา

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 สามารถจําแนกในแตละดานได ดังนี ้

 1. ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ   พบวา ระดับความคิดเหน็ของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  

รสชาติของขนมไหวพระจันทรอรอย ,มีคุณคาทางโภชนาการปานกลาง และเปนอาหารวางสําหรับการ

บริโภคคอนขางนอยครัง้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 2.52 และ 2.18 ตามลําดับ 

 2. ดานลกัษณะของผลิตภณัฑ พบวา ระดบัความคิดเหน็ของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค 

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.00  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  ความอรอยของไส

อรอย ,ความนิ่มของเนื้อแปงนุม และความหวานของไสหวาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11, 3.89 และ 

3.89 ตามลําดบั   

 3. ดานบรรจุภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา รูปแบบของกลองสวย ,

วัสดุที่ใชในการบรรจุสวยงาม และความหลากหลายของขนาดกลองปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.56, 3.48  และ 3.33 ตามลําดับ   

 4. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค 

โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา มาตรฐานของ
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รสชาติดีมาก, วัสดุที่ใชในการผลิตใชวัตถุดิบดี  และมาตรฐานของวิธีการผลิตใชมือทํา โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.24 ,4.18 และ 4.00 ตามลําดับ     

 5. ดานตราผลิตภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวม

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา ยี่หอที่ซื้อจําเปนตองมี

ชื่อเสียง, ซื้อซ้ํายี่หอเดิมที่เคยซื้อ และเจาะจงยี่หอที่จะซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69, 3.49 และ 3.41 

ตามลําดับ     

 6. ดานราคา พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา ทานใหความสําคัญระหวาง

ราคากับคุณภาพของขนมไหวพระจันทร ราคาสูง คุณภาพดี และราคาของขนมไหวพระจันทรที่

ทานซื้อเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน สูงกวายี่หออ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.62 ตามลําดับ     

 7. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร ซื้อในหาง และการจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนา

ซื้อเปนสิ่งจูงใจใหซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และ 3.85 ตามลําดับ     

 8. ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  การมี

ตัวอยางของขนมไหวพระจันทรใหลองชิมเปนสิ่งจูงใจใหซื้อ  และการใหคําแนะนําของพนักงานขาย

เปนสิ่งจําเปน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และ 3.61 ตามลําดับ    
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามปจจัยดานจิตวิทยา 
โดยสามารถจําแนกออกเปนสวนยอยได 2 สวนดังนี้คือ 
  
 4.1 ดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทร 
ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานความเชื่อในเทศกาลไหว

พระจันทร 

 

 
ใช 

(รอยละ ) 

ไมใช 

(รอยละ ) 

ดานความเชือ่ในเทศกาลการไหวพระจันทร   

ทานเชื่อวาการไหวพระจนัทรจะทําใหทานสวยขึ้น                   93 (23.25 ) 307(76.75) 

ทานไหวพระจนัทรเพราะเปนธรรมเนยีมประเพณีปฏิบัติ          316(79.00) 84(21.00) 

ทานไหวพระจนัทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศกัดิ์สิทธิ ์(ไหวเจา)     

344 

(86.00) 

56 

(14.00) 

ทานไหวพระจนัทรตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพิธี       129(32.30) 271(67.80) 

ทานไหวพระจนัทรเพราะรับรูถึงความสําคญัและประวัติของ

พิธี                     

230 

(57.50) 

170 

(42.50) 

 

 จากตาราง 9  แสดงระดับความคิดเห็นในปจจัยดานความเชื่อในเทศกาลไหวพระจันทร ใน

ทัศนะของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ (ไหวเจา)  มากที่สุด 

คิดเปนจํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.00 และไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมประเพณี

ปฏิบัติ    คิดเปนจํานวน 316 คน คิดเปนรอยละ 79.00      

 จากการวิเคราะหดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทร  วามีความเชื่อสูงหรือตํ่า ใน

ทัศนะของผูบริโภค พบวา ความเชื่อวาการไหวพระจันทรจะทําใหทานสวยขึ้น  มีความเชื่อตํ่า โดย

ผูบริโภคตอบวา ไมใช เปนจํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75  ความเชื่อวาไหวพระจันทรเพราะเปน

ธรรมเนียมประเพณีปฏิบัติ  มีความเชื่อสูง โดยผูบริโภคตอบวา ใช เปนจํานวน 316 คน คิดเปนรอยละ 

79.00  ความเชื่อวาไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ (ไหวเจา)   มีความเชื่อสูง โดย

ผูบริโภคตอบวา ใช เปนจํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.00  ความเชื่อวาไหวพระจันทรตามคนใน

ครอบครัวโดยไมเขาใจในพิธี   มีความเชื่อตํ่า โดยผูบริโภคตอบวา ไมใช เปนจํานวน 271 คน คิดเปน
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รอยละ 67.80 และความเชื่อวาไหวพระจันทรเพราะรับรูถึงความสําคัญและประวัติของพิธี    มีความ

เชื่อสูง โดยผูบริโภคตอบวา ใช เปนจํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50                                                                   
 
 4.2 ดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 
 

ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูล

แบบสอบถามดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

 

ทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ X  S.D. 
บุคลิกภาพของ

ผูบริโภค 

ผอม -  อวน 3.20 0.99 รูปรางสมสวน(หุนด)ี 

กินเพื่ออยู - อยูเพื่อกนิ  3.43 0.85 กินเพื่ออยู 

บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลศิ - ไมใสใจในสุขภาพ      3.14 1.05 รักษาสุขภาพ 

ออกกําลงักายเปนประจาํ - ไมชอบออกกําลังกาย 2.64 1.07 ออกเปนครั้งคราว 

เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย 3.28 0.89 รูจักใชจาย 

    

 จากตาราง 10  แสดงบุคลิกภาพของผูบริโภคในปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพ ในทัศนะของผูบริโภค และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา ในขอกินเพื่ออยู - อยูเพื่อกินมี

บุคลิกภาพอยูในระดับกินเพื่ออยู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43  ในขอเปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย

มีบุคลิกภาพอยูในระดับรูจักใชจาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  ในขอผอม - อวนมีบุคลิกภาพอยูใน

ระดับรูปรางสมสวน(หุนดี) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ในขอบํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจใน

สุขภาพ มีบุคลิกภาพอยูในระดับรักษาสุขภาพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  ในขอออกกําลังกายเปน

ประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย มีบุคลิกภาพอยูในระดับออกกําลังกายเปนครั้งคราว  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.64    ตามลําดับ 
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 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคขนมไหวพระจันทร   โดยแจกแจง คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้   
 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพึงพอใจตอการบริโภคขนมไหว

พระจันทร 

 

 X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจโดยรวมตอการบริโภคขนมไหวพระจันทร 3.53 0.76 พอใจ 

 

 จากตาราง 11  แสดงระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการบริโภคขนมไหวพระจันทร ในทัศนะ

ของผูบริโภค พบวามีความพึงพอใจในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.53 

 
 สวนที่ 6 การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหว
พระจันทรของผูบริโภค ไดแก จํานวนชิ้นที่ซ้ือตอครั้ง จํานวนเงินที่ซ้ือตอครั้ง  โดยแจกแจง
คาสูงสุด, คาตํ่าสุด, คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้   
 
ตาราง 12 แสดงคาสูงสุด ,คาต่ําสุด ,คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถาม

ดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ไดแก จํานวนชิ้นที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอ

คร้ัง   จํานวนเงินที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง การซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร   

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
คาสูงสุด คาต่ําสุด X  S.D. CV 

1. จํานวนชิ้นที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง 25 1 8.10 6.77 - 

2. คาใชจายที่ใชในการซือ้ขนมไหวพระจันทร

ตอครั้ง 

3000 40 300 970.473 3.234 

3. การซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร จากจํานวน100% 

100 % 20 % 74.11 22.57 - 

4. การซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร  จากจํานวน100%    

70 % 0 % 15.86 18.91 1.192 
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 และมีขอมูลแบบสอบถาม 2 ขอ คือ คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง และ

การซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  ที่มีคา S.D.มากกวาคา X จึงตองทําการหาคา 

สัมประสิทธิ์ของการกระจาย CV (Coefficient Variance)  

 

 จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก จํานวนชิ้นที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง  จํานวน

เงินที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง การซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย และ

การซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยเปนจํานวนเงิน 300 บาท ตอคร้ัง, 

มีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยประมาณ 8 ชิ้น ตอคร้ัง, มี

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย 74.11% และมีพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย 15.86% โดยมีสัมประสิทธิ์การกระจาย

เทากับ 3.234 และ 1.192 ตามลําดับ 

 

ตาราง 13 แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภค ในดานไสขนมไหวพระจันทรที่ชอบมากที่สุด  
 

ไสขนมไหวพระจันทรที่ชอบมากที่สุด จํานวน รอยละ 

ไสครีม 18 4.50 

ไสทุเรียน 178 44.50 

ไสโหงวยิ้ง 83 20.75 

ไสถั่วแดง 56 14.00 

ไสลูกบัว 46 11.50 

อ่ืน ๆ 19 4.80 

ผลรวม 400 100 
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 จากตาราง 13  แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานไสขนมไหวพระจันทรที่ชอบมากที่สุด พบวาผูบริโภคชอบไสทุเรียน

มากที่สุด จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 ไสโหงวยิ้ง จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 และ

ไสถั่วแดง จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภค ในดานวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อขนมไหวพระจันทร 
 

วัตถุประสงคทีสํ่าคัญที่สุดในการซื้อขนมไหวพระจนัทร จํานวน รอยละ 

1.ไหวเจา 174 43.50 

2. รับประทานเอง 152 38.00 

3. เปนของฝากคนรูจัก เชน เพื่อน    - - 

4. เปนของฝากคนในครอบครัว เชน พอ แม  56 14.00 

5.เปนของขวญัในโอกาสตางๆ   18 4.50 

6. อ่ืน ๆ - - 

ผลรวม 400 100 

  

 จากตาราง 14  แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภค  ในดานวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อขนมไหวพระจันทร พบวา

ผูบริโภคขนมไหวพระจันทรซื้อเพื่อไหวเจา มากที่สุด จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รับประทาน

เอง จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.00 และเปนของฝากคนในครอบครัว เชน พอ แม   จํานวน 56 

คน คิดเปนรอยละ 14.00 
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ตาราง 15  แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภค ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อขนมไหวพระจันทรมากที่สุด 
 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อขนมไหวพระจนัทรมากที่สุด จํานวน รอยละ 

พอ แม พี่ นอง  270 67.50 

เพื่อน/คนรูจัก 56 14.00 

พนักงานขายหนาราน    27 6.80 

อ่ืนๆ 47 11.80 

ผลรวม 400 100 

  

 จากตาราง 15 แสดงจํานวน รอยละ เกี่ยวกับขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภค  ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อขนมไหวพระจันทรมากที่สุด พบวา

ผูบริโภคขนมไหวพระจันทรโดยไดรับอิทธิพลจาก พอ แม พี่ นอง มากที่สุด จํานวน 270 คน คิดเปนรอย

ละ 67.50 เพื่อน/คนรูจัก จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 และอื่น ๆ( ตัวเอง )จํานวน 47 คน คิด

เปนรอยละ 11.80 
 
สวนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.ขอมูลสวนตวั ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชพี รายได ศาสนา น้ําหนกัตัว 

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จาํนวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมผีลตอความพงึพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2.รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.ปจจัยดานจติวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจนัทรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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5.ปจจัยดานจติวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.ความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตวั ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส การศึกษา อาชพี รายได ศาสนา น้ําหนกัตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิก

ในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมผีลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 10 สมมติฐาน ดังนี้คือ 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : เพศ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

    H1    :      เพศ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 

2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 16  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ 

 

เพศ t-test for Equality of Means 

 _
x  S.D. t df p 

ชาย 3.53 0.75 0.190 398 0.849 

หญิง 3.52 0.77    

   

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาท ี (t-test) จาก

การวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.849 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและหญิง ที่แตกตางกัน 

ไมมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05  

 

 สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : อายุ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

    H1     :    อายุ ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
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(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 5 2.381 0.476 0.818 0.537 

 ภายในกลุม 394 229.369 0.582   

  รวม 399 231.750    

  

 จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 

0.537 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

 สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :   สถานภาพการสมรสที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 18  แสดงการทดสอบความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 3 0.897 0.299 0.513 0.674 

 ภายในกลุม 396 230.853 0.583   

  รวม 399 231.750    

  

 จากตาราง 18  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใชสถิติการ

วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา 

มีคา Prob. เทากับ 0.674 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพการสมรสทีแ่ตกตางกนั ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

  สมมติฐานขอที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
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 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1      :    ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความภักด ี ระหวางกลุม 3 2.614 0.871 1.507* 0.021 

 ภายในกลุม 396 229.136 0.578   

  รวม 399 231.750    

*ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการ

วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา 

มีคา Prob. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 

 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษา

แตกตางกัน กับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร 

 

 ระดับการศึกษา _
x  

ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย 

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย 

หรือ ปวช. 

อนุปริญญา 

/ ปวส. 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

ต่ํากวาหรือเทยีบเทา

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย  

- 
0.2826 

(0.158) 

0.4907 

(0.660) 

0.3290 * 

(0.000 ) 

0.6132 *  

(0.003) 

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย หรือ ปวช.  
 - 

0.1804 

(0.290) 

0.5971 

(0.053) 

0.4216  

(0.266 ) 

อนุปริญญา / ปวส.  
  - 

0.4281  

(0.061) 

0.5116 

(0.074) 

      ปริญญาตรี  
   - 

0.1033 

( 0.059) 

  สูงกวาปริญญาตรี      - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 

จากตาราง 20  ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธมศึกษาตอนปลาย  มีคา

ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 และ 0.003 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธมศึกษาตอนปลาย มีความพึงพอใจโดยรวม

มากกวาระดับปริญญาตรีขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.3290 และ 0.6132 ตามลําดับ 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :   อาชีพที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 4 0.437 0.109 0.186 0.945 

 ภายในกลุม 395 231.313 0.586   

  รวม 399 231.750    

 
 จากตาราง 21  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหคา

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 
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เทากับ 0.945 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนั ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :   รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 4 3.508 0.877 1.520* 0.037  

 ภายในกลุม 395 228.242 0.5778   

  รวม 399 231.750    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติการ

วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา 

มีคา Prob. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธีทดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 

 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอ

เดือนแตกตางกัน กับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร 

รายไดตอเดือน _
x  

ต่ํากวา 

10,000 

บาท 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 

บาทขึน้ไป 

ต่ํากวา10,000 บาท 3.96 - 0.3121 0.1498 0.3227 0.2021 * 

   (0.162) (0.947) (0.114) ( 0.005 ) 

       

10,001 – 20,000  3.88  - 0.2219 0.5824 * 0.1658 

บาท    (0.066) ( 0.045 ) (0.296) 

       

20,001 – 30,000 3.93   - 0.4007 0.0809 

บาท     (0.081) (0.566) 

       

30,001 – 40,000 3.62    - 0.8994 

บาท      (0.104) 

       

40,001 บาท ขึ้นไป 3.51     - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับรายได

ตอเดือน 40,001 บาท ขึ้นไป มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรอืเทากับ 10,000  บาท มีความพึงพอใจ

โดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.2021 

 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000 บาทกับรายได

ตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท  มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความ

วา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000   บาท มีความพงึพอใจ

โดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.5824 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.7 ศาสนาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ศาสนาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :   ศาสนาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามศาสนา 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 2 0.082 0.041 0.070 0.932 

 ภายในกลุม 397 231.668 0.584   

  รวม 399 231.750    

 
 จากตาราง 24  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามศาสนา โดยใชสถิติการวิเคราะหคา

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 

เทากับ 0.932  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ศาสนาที่แตกตางกนั ไมมผีลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 

 สมมติฐานขอที่ 1.8 น้ําหนักตัวที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : น้ําหนักตัวที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :   น้ําหนักตัวที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป
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เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 25   แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามน้ําหนักตัว 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 3 1.054 0.351 0.603 0.613 

 ภายในกลุม 396 230.696 0.583   

  รวม 399 231.750    

 
 จากตาราง 25  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามน้ําหนักตัว โดยใชสถิติการวิเคราะหคา

ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. 

เทากับ 0.613  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา น้าํหนักตัวที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 1.9 ระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีความ

พึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0 : ระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :  ระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทร ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทร 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 3 1.760 0.587 1.010 0.388 

 ภายในกลุม 396 229.990 0.581   

  รวม 399 231.750    

 
 จากตาราง 26  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จาํแนกตามระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหว

พระจันทร โดยใชสถิติการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : 

One-way ANOVA) พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.388  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจนัทรที่

แตกตางกนั ไมมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  

 

 สมมติฐานขอที่ 1.10 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมใน

การบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 
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 H0 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

    H1    :  จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกันจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 27   แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

 แหลงความ df SS MS F Prob. 

 แปรปรวน      

ความพึงพอใจ ระหวางกลุม 3 0.825 0.275 0.471 0.702 

 ภายในกลุม 396 230.925 0.583   

  รวม 399 231.750    

 
 จากตาราง 27  ผลการวเิคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชสถิติ

การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) 

พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.702  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา จาํนวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนั ไมมีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดับนัยสําคญัทาง

สถิติ 0.05  
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สมมติฐานขอที่ 2 รสชาติของไสขนมไหวพระจนัทรมคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวม

ในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0  :   รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  H1    :  รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรกับความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

รสชาติของขนมไหวพระจนัทร Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

2.1  ไสครีม -0.062  (0.213) ไมสัมพันธ - 

2.2  ไสทุเรียน -0.018 (0.723) ไมสัมพันธ - 

2.3  ไสโหงวยิง้ 0.126* (0.010) สัมพันธต่ํา เดียวกนั 

2.4   ไสถั่วแดง 0.096 (0.054) ไมสัมพันธ - 

2.5  ไสลูกบัว 0.080 (0.111) ไมสัมพันธ - 

ภาพรวมดานรสชาต ิ 0.086 (0.085) ไมสัมพันธ - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 28  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางรสชาติของไสขนมไหวพระจันทรกบั

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.085  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวารสชาติของไสขนมไหว

พระจันทรไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ไสโหงวยิ้งกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.010  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาไสโหงวยิ้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตเปนความสัมพันธใน

ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r เทากับ 0.126 กลาวคือรสชาติของไสโหงวย้ิงอรอยมากขึ้น 

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ไสครีมกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.213  

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวาไส

ครีม ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ไสทุเรียนกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.723  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวาไสทุเรียน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ไสถั่วแดงกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.054  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวาไสถั่วแดง ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ไสลูกบัวกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.111 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  

หมายความวาไสลูกบัว ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานผลติภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุ

ภัณฑ,คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0  :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1    :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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ตาราง 29     แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  ประโยชนหลัก,  

ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลติภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการ

จําหนายและ สงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง 

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสมัพันธ  

ประโยชนหลกั -0.042 0.402 ไมสัมพันธ - 

อาหารวางสําหรับการบริโภค   -0.053 0.291 ไมสัมพันธ - 

มีคุณคาทางโภชนาการ             -0.051 0.312 ไมสัมพันธ - 

รสชาติของขนมไหวพระจันทร  0.015 0.759 ไมสัมพันธ - 

ลักษณะผลิตภัณฑ -0.010 0.839 ไมสัมพันธ - 

ความนิ่มของเนื้อแปง  -0.006 0.898 ไมสัมพันธ - 

ความอรอยของไส  -.020 0.689 ไมสัมพันธ - 

ความหวานของไส    -0.033 0.515 ไมสัมพันธ - 

ทานมักเลือกซือ้ขนมไหวพระจันทรที่    0.061 0.224 ไมสัมพันธ - 

บรรจุภัณฑ -0.033 0.511 ไมสัมพันธ - 

รูปแบบของกลอง    -0.036 0.474 ไมสัมพันธ - 

ความหลากหลายของขนาดกลอง  -0.034 0.495 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการบรรจ ุ -0.018 0.714 ไมสัมพันธ - 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 0.066 0.189 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการผลิต                                   0.035 0.493 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของรสชาติ  0.065 0.200 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของวธิีการผลิต     0.082 0.102 ไมสัมพันธ - 

ระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจันทร      0.023 0.642 ไมสัมพันธ - 
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ตาราง 29    (ตอ) 

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ตราผลิตภัณฑ -0.044 0.382 ไมสัมพันธ - 

ทานเจาะจงกับยี่หอของขนมไหวพระจันทรไหม -0.056 0.263 ไมสัมพันธ - 

ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้ํายี่หอเดิมที่ 

เคยซื้อหรือไม    
-0.012 0.816 ไมสัมพันธ - 

ยี่หอที่ทานซื้อจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือไหม -0.051 0.313 ไมสัมพันธ - 

ราคา 0.029 0.564 ไมสัมพันธ - 

ราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อเมื่อเทียบ 

กับยี่หออื่น    
0.056 0.264 ไมสัมพันธ - 

ทานใหความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ 

ของขนมไหวพระจันทรอยางไร                    
-0.001 0.988 ไมสัมพันธ - 

ชองทางการจําหนาย -0.290** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร -0.234 ** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนาซื้อ    -0.265 ** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

สงเสริมการตลาด -0.161** 0.001 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

มีตัวอยางของขนมไหวพระจันทรใหทดลองชิม  -0.440** 0.000 สัมพันธปานกลาง ตรงกันขาม 

การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงานขาย     -0.155** 0.002 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

รวมดานผลติภัณฑ -0.136** 0.007 สัมพันธตํ่า ตรงกันขาม 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง  29  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชน

หลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.007  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
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หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณารายขอ จะ

พบวา 

 1.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางประโยชนหลัก ดานเปนอาหารวางสําหรับการบริโภค 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอ

คร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.291  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ประโยชนหลัก เปนอาหารวาง

สําหรับการบริโภค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 2.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานมีคุณคาทางโภชนาการ  กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.312  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ประโยชนหลัก มีคุณคาทางโภชนาการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05  

 3.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทร กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.759  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวาประโยชนหลกั ดานรสชาติของขนมไหวพระจนัทร

ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 4.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.898  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปงไม

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

 5.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.689  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไสไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 6.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.515  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไสไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 7.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอครัง้ โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.224  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดาน

ความสดใหมของขนมไหวพระจันทร ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนชิน้ที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

 8.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานรูปแบบของกลอง กับ พฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิน้ทีซ่ื้อตอครั้ง โดยใชการ

ทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.474  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑ  ดานรูปแบบของกลองไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 

9.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลอง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.495  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาด

กลองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 10.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานวัสดุที่ใชในการบรรจุ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.714  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑ  ดานวัสดุที่ใชในการบรรจุไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

11.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.493  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

12.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.200  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติ

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
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จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

13.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธีการผลิต 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอ

คร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.102  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน

มาตรฐานของวิธีการผลิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

14.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑ ดานระยะเวลาในการเก็บขนม

ไหวพระจันทร กับ พฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.642  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ 

ดานระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

15.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหวพระจนัทร 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอ

คร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.263  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการ

เจาะจงยี่หอขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

16.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อซ้ําย่ีหอเดิมที่เคยซื้อ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.816  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อซ้ํายี่หอเดิมที่

เคยซื้อไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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17.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อยี่หอที่มีชื่อเสียง กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.313  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อยี่หอที่มีชื่อเสียงไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

18.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคา ดานการเทียบราคากับยี่หออ่ืน กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.264  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ราคา ดานการเทียบราคากับยี่หออ่ืนไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

19.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางราคา ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.988  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ราคา ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 20.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานสถานที่ซื้อ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาชองทางการจําหนาย ดานสถานที่ซื้อ  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม 

โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.234 กลาวคือ สถานที่เลือกซื้อขนมไหวพระจันทรมีมาก พฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ลดลงเล็กนอย 
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 21.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาชองทางการจําหนาย ดาน

การจัดวางขนมไหวพระจันทร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธใน

ระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.265 กลาวคือ การจัดวางขนมไหว

พระจันทรใหสวยงามนาซื้อ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอ

คร้ัง ลดลงเล็กนอย 

 22.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสงเสริมการตลาด ดานของตัวอยาง กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสงเสริมการตลาด  ดานของตัวอยาง มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทาง

ตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.440 กลาวคือ การมีตัวอยางของขนมใหลองชิม พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ลดลงปานกลาง 

 23.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนําของพนักงาน

ขาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่

ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสงเสริมการตลาด  ดานการให

คําแนะนําของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับ

ต่ําในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.155 กลาวคือ การใหคําแนะนําของพนักงาน

ขายมีมาก พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ลดลง

เล็กนอย 
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ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,

ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภณัฑ, ตราผลติภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง 

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ประโยชนหลกั -0.065 0.198 ไมสัมพันธ - 

อาหารวางสําหรับการบริโภค   -0.028 0.584 ไมสัมพันธ - 

มีคุณคาทางโภชนาการ             -0.079 0.116 ไมสัมพันธ - 

รสชาติของขนมไหวพระจันทร  -0.028 0.580 ไมสัมพันธ - 

ลักษณะผลิตภัณฑ -0.042 0.405 ไมสัมพันธ - 

ความนิ่มของเนื้อแปง  -0.021 0.672 ไมสัมพันธ - 

ความอรอยของไส  -0.048 0.343 ไมสัมพันธ - 

ความหวานของไส    -0.050 0.319 ไมสัมพันธ - 

ทานมักเลือกซือ้ขนมไหวพระจันทรที่    0.023 0.654 ไมสัมพันธ - 

บรรจุภัณฑ -0.043 0.393 ไมสัมพันธ - 

รูปแบบของกลอง    -0.034 0.494 ไมสัมพันธ - 

ความหลากหลายของขนาดกลอง  -0.033 0.506 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการบรรจ ุ -0.051 0.313 ไมสัมพันธ - 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 0.040 0.425 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการผลิต                                   0.002 0.965 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของรสชาติ  0.025 0.613 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของวธิีการผลิต     0.061 0.228 ไมสัมพันธ - 

ระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจันทร      0.034 0.495 ไมสัมพันธ - 
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ตาราง 30 (ตอ) 

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ตราผลิตภัณฑ -0.078 0.120 ไมสัมพันธ - 

ทานเจาะจงกับยี่หอของขนมไหวพระจันทร

ไหม  

 

-0.094 

 

0.062 

 

ไมสัมพันธ 

 

- 

ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้ํายี่หอเดิมที่

เคยซื้อหรือไม    

-0.037 0.458 ไมสัมพันธ - 

ยี่หอที่ทานซื้อจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือไหม -0.079 0.118 ไมสัมพันธ - 

ราคา -0.005 0.924 ไมสัมพันธ - 

ราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อเมื่อ

เทียบกับย่ีหออื่น    

0.014 0.782 ไมสัมพันธ - 

ทานใหความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ

ของขนมไหวพระจันทรอยางไร                    

-0.023 0.648 ไมสัมพันธ - 

ชองทางการจําหนาย -0.247** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร -0.216 ** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงาม 

นาซื้อ         

-0.205** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

สงเสริมการตลาด -0.234** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

มีตัวอยางของขนมไหวพระจันทรใหทด 

ลองชิม  

-0.375** 0.000 สัมพันธปาน

กลาง 

ตรงกันขาม 

การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงาน

ขาย                        

-0.087 0.083 ไมสัมพันธ ไมสัมพันธ 

รวมดานผลิตภณัฑ -0.126* 0.012 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง  30  การวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชน

หลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,ลักษณะ

ผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลติภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจาํหนาย และ 

สงเสริมการตลาด มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และเมื่อพจิารณารายขอ จะพบวา 

 1.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานเปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายทีใ่ชใน

การซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.584  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ประโยชนหลัก เปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอ

คร้ัง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  

 2.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานมีคุณคาทางโภชนาการ  กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.116  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ประโยชนหลัก 

มีคุณคาทางโภชนาการ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 

 3.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทร กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซ้ือขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
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Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.580  ซึ่งมากกวา 

0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวาประโยชนหลกั 

ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 4.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.672  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ลักษณะ

ผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปงไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 5.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.343  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ลักษณะ

ผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไสไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 6.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.319  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ลักษณะ

ผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไสไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 7.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหว

พระจันทร กับ พฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.654 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  

หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหวพระจันทร ไมมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 8.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานรูปแบบของกลอง กับ พฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพนัธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.494  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาบรรจุภัณฑดานรูปแบบของ 

กลองไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 

9.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลอง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.506  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑ  

ดานความหลากหลายของขนาดกลองไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

10.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานวัสดุที่ใชในการบรรจุ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.313  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวาบรรจุภัณฑดานวัสดุที่ใชใน

การบรรจุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

11.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.965  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

12.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.613  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

13.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธีการผลิต 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายทีใ่ชใน

การซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.228  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธกีารผลิตไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอ

คร้ัง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

14.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานระยะเวลาในการเก็บขนม

ไหวพระจนัทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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0.495  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  

หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจนัทรไมมีความสมัพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายทีใ่ชใน

การซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

15.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหวพระจันทร 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายทีใ่ชใน

การซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.062  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหวพระจันทรไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

16.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อซ้ํายีห่อเดิมที่เคยซื้อ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.458  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานการซื้อซํ้ายี่หอเดิมที่เคยซื้อไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

17.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อยี่หอที่มีชื่อเสียง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.118  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานการซื้อยีห่อที่มชีื่อเสียงไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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18.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานการเทียบราคากับยี่หออ่ืน กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.782  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)หมายความวาราคาดานการเทยีบราคากับ

ยี่หออ่ืนไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

19.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.648  ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ราคา ดาน

ความสาํคัญระหวางราคากบัคุณภาพไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 20.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานสถานที่ซื้อ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาชองทางการจําหนาย ดาน

สถานที่ซื้อ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสมัพนัธ

ในระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.216 กลาวคือ สถานที่เลือกซ้ือขนมไหว

พระจันทรมีมาก พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนม

ไหวพระจันทรตอครั้ง ลดลงเล็กนอย 

 21.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหวพระจันทร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม โดยมี

คา r ทางสถิติเทากับ 0.205 กลาวคือ การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนาซื้อ พฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ลดลง

เล็กนอย 

 22.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสงเสริมการตลาด ดานของตัวอยาง กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสงเสริมการตลาด  ดานของ

ตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสมัพนัธ

ในระดับปานกลางในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.375 กลาวคือ การมีตัวอยางของ

ขนมใหลองชิม พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนม

ไหวพระจันทรตอครั้ง ลดลงปานกลาง 

23.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนําของพนักงาน

ขาย กับ พฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใช

ในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.083  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

สงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนาํของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายที่ใชในการซือ้ขนมไหวพระจันทร

ตอครั้ง ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
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ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,

ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภณัฑ, ตราผลติภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ประโยชนหลกั -0.013 0.790 ไมสัมพันธ - 

อาหารวางสําหรับการบริโภค   0.002 0.962 ไมสัมพันธ - 

มีคุณคาทางโภชนาการ             -0.010 0.845 ไมสัมพันธ - 

รสชาติของขนมไหวพระจันทร  -0.020 0.690 ไมสัมพันธ - 

ลักษณะผลิตภัณฑ -0.040 0.422 ไมสัมพันธ - 

ความนิ่มของเนื้อแปง  -0.028 0.577 ไมสัมพันธ - 

ความอรอยของไส  -0.030 0.547 ไมสัมพันธ - 

ความหวานของไส    -0.029 0.564 ไมสัมพันธ - 

ทานมักเลือกซือ้ขนมไหวพระจันทรที่    -0.028 0.578 ไมสัมพันธ - 

บรรจุภัณฑ -0.040 0.428 ไมสัมพันธ - 

รูปแบบของกลอง    -0.022 0.664 ไมสัมพันธ - 

ความหลากหลายของขนาดกลอง  -0.034 0.501 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการบรรจ ุ -0.055 0.275 ไมสัมพันธ - 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 0.024 0.633 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการผลิต                                   0.007 0.885 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของรสชาติ  0.029 0.561 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของวธิีการผลิต     0.028 0.576 ไมสัมพันธ - 

ระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจันทร      0.009 0.859 ไมสัมพันธ - 
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ตาราง 31  (ตอ) 

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ตราผลิตภัณฑ -0.039 0.437 ไมสัมพันธ - 

ทานเจาะจงกับยี่หอของขนมไหวพระจันทร
ไหม  

-0.049 0.327 ไมสัมพันธ - 

ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้ํายี่หอเดิม 

ที่เคยซื้อหรือไม    

-0.009 0.855 ไมสัมพันธ - 

 

ยี่หอที่ทานซื้อจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือไหม -0.047 0.347 ไมสัมพันธ - 

ราคา 0.024 0.635 ไมสัมพันธ - 

ราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อเมื่อ

เทียบกับย่ีหออื่น    

0.038 0.451 ไมสัมพันธ - 

ทานใหความสําคัญระหวางราคากับคุณ 

ภาพของขนมไหวพระจันทรอยางไร     

0.008 0.879 ไมสัมพันธ - 

ชองทางการจําหนาย -0.074 0.139 ไมสัมพันธ - 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร -0.078 0.120 ไมสัมพันธ - 

การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนา

ซื้อ         

-0.045 0.374 ไมสัมพันธ - 

สงเสริมการตลาด -0.030 0.551 ไมสัมพันธ - 

มีตัวอยางของขนมไหวพระจันทรให 

ทดลองชิม 

-0.209 ** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงาน

ขาย                        

0.123* 0.014 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

รวมดานผลติภัณฑ -0.046 0.363 ไมสัมพันธ - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  

 

 



 134 

 จากตาราง  31  การวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชน

หลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 

โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.363  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,

ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย 

และ สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และเมื่อพจิารณารายขอ จะพบวา 

 1.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานเปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.962  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ประโยชนหลัก เปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 2.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานมีคุณคาทางโภชนาการ  กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.845  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ประโยชนหลัก มีคุณคาทางโภชนาการ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 3.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทร กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
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(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.690  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา

ประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 4.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.577 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิ่มของเนื้อแปงไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 5.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.547  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 6.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.564  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไสไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 
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 7.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.578 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหวพระจันทร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจนัทร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 8.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานรูปแบบของกลอง กับ พฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซือ้ขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.664  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาบรรจุภัณฑดานรูปแบบของ

กลองไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 9.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลอง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.501  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา บรรจุ

ภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 10.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานวัสดุที่ใชในการบรรจุ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.275  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑดานวัสดุที่ใชใน
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การบรรจุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 11.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.885  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 12.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.561  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 13.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธีการผลิต 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.576 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธกีารผลิตไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 14.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานระยะเวลาในการเก็บขนม

ไหวพระจนัทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.859  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)หมายความ

วาคุณภาพของผลิตภัณฑดานระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจนัทรไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 15.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถติิสหสัมพนัธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.327  

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหวพระจันทรไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจนัทร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 16.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อซํ้ายี่หอเดิมที่เคยซื้อ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.855 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อซํ้ายีห่อเดิมที่เคยซื้อไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 17.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซือ้ยี่หอทีม่ีชื่อเสียง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.347  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อยีห่อที่มชีื่อเสียงไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
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 18.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานการเทียบราคากับยี่หออ่ืน กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.451  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ราคาดานการเทยีบราคากับ

ยี่หออ่ืนไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 19.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.879  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ราคา 

ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 20.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางชองทางการจําหนาย ดานสถานที่ซื้อ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.120  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ชองทางการจําหนาย ดาน

สถานที่ซื้อ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 

 21.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทรโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.374 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ชองทางการจาํหนาย ดานการจัดวางขนมไหวพระจันทร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนม
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ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 22.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสงเสริมการตลาด ดานของตัวอยาง กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสงเสริมการตลาด  ดานของ

ตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติ เทากับ 0.209 กลาวคือ การมี

ตัวอยางของขนมใหลองชิม พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ลดลงเล็กนอย 

 23.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนําของพนักงาน

ขาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนม

ไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.014    ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

สงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนําของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทาง

สถิติเทากับ 0.123 กลาวคือ การใหคําแนะนําของพนักงานขายมีมาก พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย  
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ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,

ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภณัฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร   

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ประโยชนหลกั 0.011 0.833 ไมสัมพันธ - 

อาหารวางสําหรับการบริโภค   0.016 0.749 ไมสัมพันธ - 

มีคุณคาทางโภชนาการ             -0.046 0.358 ไมสัมพันธ - 

รสชาติของขนมไหวพระจันทร  0.052 0.305 ไมสัมพันธ - 

ลักษณะผลิตภัณฑ 0.051 0.315 ไมสัมพันธ - 

ความนิ่มของเนื้อแปง  0.010 0.846 ไมสัมพันธ - 

ความอรอยของไส  0.056 0.266 ไมสัมพันธ - 

ความหวานของไส    0.028 0.578 ไมสัมพันธ - 

ทานมักเลือกซือ้ขนมไหวพระจันทรที่    0.065 0.198 ไมสัมพันธ - 

บรรจุภัณฑ 0.037 0.464 ไมสัมพันธ - 

รูปแบบของกลอง    0.002 0.964 ไมสัมพันธ - 

ความหลากหลายของขนาดกลอง  0.042 0.404 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการบรรจ ุ 0.058 0.248 ไมสัมพันธ - 

คุณภาพของผลิตภัณฑ -0.036 0.480 ไมสัมพันธ - 

วัสดุที่ใชในการผลิต                                   -0.019 0.700 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของรสชาติ  -0.048 0.343 ไมสัมพันธ - 

มาตรฐานของวธิีการผลิต     -0.038 0.454 ไมสัมพันธ - 

ระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจันทร      -0.005 0.923 ไมสัมพันธ - 
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ตาราง 32 (ตอ)   

 

ผลิตภัณฑ Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ตราผลิตภัณฑ 0.094 0.060 ไมสัมพันธ - 

ทานเจาะจงกับยี่หอของขนมไหวพระจันทร

ไหม  

0.085 0.090 ไมสัมพันธ - 

ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้ํายี่หอเดิม 

ที่เคยซื้อหรือไม    

0.085 0.090 ไมสัมพันธ - 

ยี่หอที่ทานซื้อจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือไหม 0.082 0.101 ไมสัมพันธ - 

ราคา 0.050 0.324 ไมสัมพันธ - 

ราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อ 

เมื่อเทียบกับยี่หออื่น    

0.057 0.254 ไมสัมพันธ - 

ทานใหความสําคัญระหวางราคากับ 

คุณภาพของขนมไหวพระจันทรอยางไร           

0.037 0.462 ไมสัมพันธ - 

ชองทางการจําหนาย 0.230** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร 0.235** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงาม 

นาซื้อ         

0.146** 0.004 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

สงเสริมการตลาด 0.156** 0.002 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

มีตัวอยางของขนมไหวพระจันทรให 

ทดลองชิม 

0.328** 0.000 สัมพันธปาน

กลาง 

เดียวกัน 

การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงาน

ขาย                        

-0.007 0.889 ไมสัมพันธ - 

รวมดานผลติภัณฑ 0.114* 0.023 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง  32  การวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชน

หลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการ

จําหนาย และ สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบ

คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.023  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก,ลักษณะ

ผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลติภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจาํหนาย และ 

สงเสริมการตลาด มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และเมื่อพจิารณารายขอ จะพบวา 

 1.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานเปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.749  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ประโยชนหลัก เปนอาหารวางสาํหรับการบริโภค ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 2.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานมีคุณคาทางโภชนาการ  กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.358  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ประโยชนหลัก มีคุณคาทางโภชนาการ ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

 3.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทร กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 
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(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.305  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา

ประโยชนหลัก ดานรสชาติของขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 4.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิม่ของเนื้อแปง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.846 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความนิ่มของเนื้อแปงไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 5.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.266  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความอรอยของไสไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 6.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไส กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.578  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความหวานของไสไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 
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 7.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางลกัษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.198 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  

หมายความวา ลักษณะผลิตภัณฑ  ดานความสดใหมของขนมไหวพระจันทร ไมมีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 8.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานรูปแบบของกลอง กับ พฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.964  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาบรรจุภัณฑดานรูปแบบของ

กลองไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ 0.05 

 9.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลอง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.404  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา บรรจุ

ภัณฑ  ดานความหลากหลายของขนาดกลองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 10.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางบรรจุภัณฑ  ดานวัสดุที่ใชในการบรรจุ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.248  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา บรรจุภัณฑดานวัสดุที่ใชใน
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การบรรจุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 11.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.700  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานวัสดุที่ใชในการผลิต ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 12.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.343  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของรสชาติไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 13.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธีการผลิต 

กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.454 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานมาตรฐานของวิธกีารผลิตไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 14.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางคณุภาพของผลติภัณฑ ดานระยะเวลาในการเก็บขนม

ไหวพระจนัทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
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เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.923  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)หมายความ

วาคุณภาพของผลิตภัณฑดานระยะเวลาในการเก็บขนมไหวพระจนัทรไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

 15.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยี่หอขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.090  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  

หมายความวา คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการเจาะจงยีห่อขนมไหวพระจันทรไมมีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 16.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซื้อซํ้ายี่หอเดิมที่เคยซื้อ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.090 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อซํ้ายีห่อเดิมที่เคยซื้อไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 

 17.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางตราผลิตภัณฑ ดานการซือ้ยี่หอทีม่ีชื่อเสียง กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.101  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

คุณภาพของผลิตภัณฑ ดานการซื้อยีห่อที่มชีื่อเสียงไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
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18.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานการเทียบราคากับยี่หออ่ืน กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.254  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ราคาดานการเทยีบราคากับ

ยี่หออ่ืนไมมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

19.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางราคา ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพ กับ 

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.462  ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ราคา 

ดานความสําคัญระหวางราคากับคุณภาพไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่

ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่0.05 

 20.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานสถานที่ซื้อ กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาชองทางการจําหนาย ดาน

สถานที่ซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และะเปน

ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.235 กลาวคือ สถานที่เลือก

ซื้อขนมไหวพระจันทรมีมาก พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 21.การวิเคราะหความสัมพันธระหวางชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหว

พระจันทร กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
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0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาชองทางการจําหนาย ดานการจัดวางขนมไหวพระจันทร มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.146 กลาวคือ การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนาซื้อ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร 

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 22.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสงเสริมการตลาด ดานของตวัอยาง กับ พฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสงเสรมิการตลาด  ดานของ

ตัวอยาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร ที่ระดบันัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.328 กลาวคอื การมี

ตัวอยางของขนมใหลองชิม พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิม่ข้ึนปานกลาง 

23.การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางสงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนําของพนักงาน

ขาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.889 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

สงเสริมการตลาด ดานการใหคําแนะนาํของพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.05 
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สมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกนัมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0: ปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกนัไมมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

H1 :  ปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกนัมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 

2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 33  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรจะทําใหสวยขึ้น 

 

ความเชื่อในการไหวพระจันทร t-test for Equality of Means 

จะทําใหสวยข้ึน _
x  S.D. df t p 

เชื่อ 4.11 0.541 203.356 10.854** 0.000  

ไมเชื่อ 3.35 0.731    

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

   

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรจะทําใหสวยขึ้น โดยใชสถิติ

ทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความเชื่อใน

การไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหว

พระจันทรจะทําใหสวยขึ้น เทากับ 4.11 และ ไมเชื่อ เทากับ 3.35 ตามลําดับ 
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ตาราง 34  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติ 

 

ความเชื่อในการไหวพระจันทร t-test for Equality of Means 

เพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติ _
x  S.D. df t p 

เชื่อ 3.67 0.63 398 7.789** 0.000  

ไมเชื่อ 2.99 0.95    

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

   

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติ 

โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหว

พระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติ เทากับ 3.67 และ ไมเชื่อ เทากับ 2.99 ตามลําดับ 

 

ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชือ่ในการไหวพระจันทร เพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ ์

 

ความเชื่อในการไหวพระจันทร t-test for Equality of Means 

เพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ ์ _
x  S.D. df t p 

เชื่อ 3.58 0.72 398 3.53** 0.000  

ไมเชื่อ 3.20 0.92    

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

   

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่ง

ศักดิ์สิทธิ์ โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) เทากบั 
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทร เพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เทากับ 3.58 และ ไมเชื่อ เทากับ 

3.20 ตามลําดับ 

 

ตาราง 36  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชือ่ในการไหวพระจันทร ตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจ

ในพิธ ี

 

ความเชื่อในการไหวพระจันทร t-test for Equality of Means 

ตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพธิ ี _
x  S.D. df t p 

เชื่อ 3.47 0.83 398 -1.084 0.279 

ไมเชื่อ 3.55 0.73    

   

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรตามคนในครอบครัวโดยไม

เขาใจในพิธี โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.279 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวาความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  โดยมี

ความเชื่อในการไหวพระจันทร ตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพิธี เทากับ 3.47 และ ไมเชื่อ เทากบั 

3.55 ตามลําดับ 
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ตาราง 37  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชือ่ในการไหวพระจันทรเพราะรับรูถึงความสําคัญและ

ประวัติ 

 

ความเชื่อในการไหวพระจันทร t-test for Equality of Means 

เพราะรับรูถงึความสาํคัญและประวัต ิ _
x  S.D. df t p 

เชื่อ 3.67 0.62 243.168 5.19** 0.000  

ไมเชื่อ 3.24 0.90    

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

   

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะรับรูถึงความสําคัญ

และประวัติ โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความเชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

มีความเชื่อในการไหวพระจันทร เพราะรับรูถึงความสําคัญและประวัติ เทากับ 3.67 และ ไมเชื่อ เทากับ 

3.24 ตามลําดับ 

 

สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 H0  :  ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    :  ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง 

 

ปจจัยดานจิตวิทยา Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation 
(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

 

ผอม -  อวน -0.369** 0.000 สัมพันธปานกลาง ตรงกันขาม 

กินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน  -0.065 0.199 ไมสัมพันธ - 

บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ   -0.073 0.145 ไมสัมพันธ - 

ออกกําลังกายเปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย 0.172** 0.001 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย 0.163** 0.001 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 38  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา  

 1. ผอม - อวน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา บุคลิกภาพใน

ขอผอม - อวน   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต



 155 

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับ

ปานกลางในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.369 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพ

ผอมมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้งลดลง ปานกลาง 

 2. ออกกําลังกายเปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิ

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

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา บุคลิกภาพในขอออกกําลังกายเปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน 

โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.172 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํามี

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้งเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 3. เปนคนประหยัด – เปนคนฟุมเฟอย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา บุคลิกภาพในขอเปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.163 

กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนประหยัดมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ใน

ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้งเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

4. กินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

0.199  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา บุคลิกภาพในขอกินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้ขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดบันยัสําคญัทางสถติ ิ

0.05  
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5. บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ  กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถติิ

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

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.145  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา บุคลิกภาพในขอบํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ           

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตาราง 39 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

คาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้ง  

 

ปจจัยดานจติวิทยา Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation 
(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

 

ผอม -  อวน -0.386 ** 0.000 สัมพันธปานกลาง ตรงกันขาม 

กินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน  0.013 0.791 ไมสัมพันธ - 

บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ   -0.078 0.119 ไมสัมพันธ - 

ออกกําลังกายเปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย 0.199** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย 0.239** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 39  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา  

 1. ผอม - อวน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-
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tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอผอม - อวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ย

ตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางตรงกนัขาม โดยมคีา 

r ทางสถิติเทากับ 0.386 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอมมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภค ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้งลดลง ปานกลาง 

 2. ออกกําลังกายเปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ย

ตอคร้ัง  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอออกกําลังกาย

เปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ที่

ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 

0.199 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํามีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภค ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้ง  เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 3.เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้ง  โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอเปนคนประหยัด - เปนคน

ฟุมเฟอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.239 กลาวคือ ผูบริโภคที่มี

บุคลิกภาพเปนคนประหยัดมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานคาใชจายในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้ง เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 4. กินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง โดยใชการทดสอบ

คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.791  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอกินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อ

ขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอครั้ง  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 5.  บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ย

ตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.119  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอบํารุงรักษา

สุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจนัทร  

 

ปจจัยดานจติวิทยา Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation 
(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

 

ผอม -  อวน -0.218 ** 0.000 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

กินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน  0.110* 0.029 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ   0.074 0.139 ไมสัมพันธ - 

ออกกําลังกายเปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย 0.183** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย -0.119* 0.018 สัมพันธต่ํา ตรงกันขาม 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 40  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา  

 1. ผอม - อวน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวาบุคลิกภาพในขอผอม - อวน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 

0.218 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอมมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดาน

การซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ลดลงเล็กนอย 

 2. ออกกําลังกายเปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอออกกําลังกาย

เปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.183 

กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํามีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 3. เปนคนประหยัด – เปนคนฟุมเฟอย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบ

คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอเปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ
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ซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และเปนความสัมพันธในระดับ

ต่ําในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.119 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคน

ประหยัดมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร ลดลงเล็กนอย 

4. กินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติ

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

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.029  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอกินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจันทร ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r 

ทางสถิติเทากับ 0.110 กลาวคือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพกินเพื่ออยู มีพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

5. บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ  กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.139  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอบํารุงรักษา

สุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร   ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร   

 

ปจจัยดานจติวิทยา Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 

 Correlation 
(r) (2-tailed) ความสัมพันธ 

 

ผอม -  อวน 0.230** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

กินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน  0.136** 0.007 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ   0.472** 0.000 สัมพันธปานกลาง เดียวกัน 

ออกกําลังกายเปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย 0.414** 0.000 สัมพันธปานกลาง เดียวกัน 

เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย 0.092 0.069 ไมสัมพันธ - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

จากตาราง 41  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา  

1. ผอม – อวน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-

tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอผอม  - อวน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทาง

สถิติเทากับ 0.230 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอมมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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2. ออกกําลังกายเปนประจํา – ไมชอบออกกําลังกาย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอออกกําลังกาย

เปนประจํา - ไมชอบออกกําลังกาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร   ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01  และเปนความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติ

เทากับ 0.414 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํามีพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนปานกลาง 

3. เปนคนประหยัด - เปนคนฟุมเฟอย กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทร นอกเทศกาลไหวพระจันทร   โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.069  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอเปนคนประหยัด - เปนคน

ฟุม เฟอย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ อขนมไหวพระจันทรของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  

4. กินเพื่ออยู – อยูเพื่อกิน กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทร นอกเทศกาลไหวพระจันทร  โดยใชการทดสอบ

คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอกินเพื่ออยู - อยูเพื่อกิน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01  และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าใน

ทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.136 กลาวคือผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพกินเพื่ออยู มี

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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5. บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ – ไมใสใจในสุขภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร  โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาบุคลิกภาพในขอบํารุงรักษา

สุขภาพอยางดีเลิศ - ไมใสใจในสุขภาพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร    ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 

0.472 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพบํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ มีพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภค ในดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 
สมมติฐานขอที่ 6 ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

 

 H0  :  ความพึงพอใจโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1    :  ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรทั้งสองตวั ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ความพึงพอใจโดยรวม 0.404 ** (0.000) สัมพันธปานกลาง เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 42  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการ

ทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบวา โดยรวมมคีา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวม   มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปนความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทาง

สถิติเทากับ 0.404 กลาวคือ ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ความพึงพอใจโดยรวม 0.296** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 43  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรดานคาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง ของผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวาความพงึพอใจ

โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานคาใชจายในการซื้อขนมไหว

พระจันทร โดยเฉลี่ยตอคร้ัง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถติิเทากับ 0.296 กลาวคือ ผูบริโภคมี

ความพึงพอใจโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานคาใชจายในการซื้อขนมไหว

พระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
 
ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ความพึงพอใจโดยรวม 0.251** 0.000 สัมพันธต่ํา เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 44  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวาความพงึพอใจ

โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.251 กลาวคือ ผูบริโภคมี

ความพึงพอใจโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรใน

เทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนเล็กนอย 
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ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 Pearson Sig. ระดับ ทิศทาง 
 Correlation (r) (2-tailed) ความสัมพันธ  

ความพึงพอใจโดยรวม 0.349 ** 0.000 สัมพันธปานกลาง เดียวกัน 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 45  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวม กับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) พบวา โดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวาความพงึพอใจ

โดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอก

เทศกาลไหวพระจันทร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 และเปน

ความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.349 กลาวคือ 

ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมาก จะมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

 

 การศึกษาวิจยัครั้งนี้ ตองการศึกษาถงึ พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในครั้งนี้จะนําไปปรับปรุงไสของขนมไหวพระจนัทร 

เพื่อใหตรงกับความตองการหรือปรับรสชาติที่ไมนิยมใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากทีสุ่ด

และเพื่อเพิม่ยอดขายของขนมไหวพระจันทร 

 

ความมุงหมายในการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1.  เพื่อศึกษาถงึขอมูลสวนตัวไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชพี รายได ศาสนา 

น้ําหนกัตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีม่ีอิทธพิลตอความพึง

พอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางรสชาติของไสขนมไหวพระจันทรกับความพึงพอใจโดยรวมใน
การบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพื่อศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรกับ
พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1.ขอมูลสวนตวั ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนกัตัว 

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จาํนวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมผีลตอความพงึพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 

2.รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลกั,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.ปจจัยดานจติวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจนัทรที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

5.ปจจัยดานจติวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อขนมไหวพระจันทร ในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน ดงันัน้ผูวิจัยจงึไดกําหนดตัวอยางโดยใช

สูตรการหาขนาดตัวอยาง  โดยเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณจากสูตร(กัลยา.2545:25-26) ที่มี

ระดับความเชือ่มั่น 95%และจากสูตรผูวิจยัจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และสํารองไวที่ 4 % ของกลุม

ตัวอยางทีท่ําการวิจัยเทากับ 15 ตัวอยาง เพื่อปองกนัความผิดพลาดรวมขนาดตัวอยางเทากับจํานวน 

400 คน การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธกีารเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 

Sampling)  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

 

ขั้นตอนที่ 1  วธิีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีจับฉลากเพื่อเลือก

กลุมตัวอยางเขตแตละเขต จาก กลุมการปกครองดังกลาวขางตน โดยสุมจับฉลากกลุมละ 2 เขต ได

จํานวน 12  เขต ดังนี้ เขตปทุมวนั เขตบางรัก เขตจตุจักร เขตบางกะป เขตสวนหลวง เขตคันนายาว 

เขตวัฒนา เขตบางนา เขตบางบอน เขตบางแค เขตบางพลัด และเขตบางกอกนอย 

 



 169 

ขั้นตอนที่ 2  การสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกกลุมเปาหมายในในแตละเขตทีสุ่ม

ไดจากขั้นตอนที1่ โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกหางสรรพสนิคาหรือ Modern 

Trades (หางคารฟูร , เทสโก โลตัส) ที่มีขนาดใหญ และสถานทีท่ี่มีผูบริโภคไปจับจายใชสอยมากในแต

ละเขตนั้น เขตละ1 หาง ไดแกหางมาบญุครอง ปทุมวัน,หางโรบนิสัน บางรัก,หางเซน็ทรัล ลาดพราว,

หางเดอะมอลล บางกะป,หางคารฟูร   สวนหลวง,หางแฟชัน่ไอสแลนด,หางเอ็มโพเรียม วัฒนา,หาง

เซ็นทรัล บางนา,หางเซน็ทรัล พระราม2,ฟวเจอร พารค บางแค,เทสโก โลตัส บางพลัด และ หาง

เซ็นทรัล สาขาปนเกลา และกลุมเปาหมายจะถูกคัดเลือกกอนใหทาํการกรอกแบบสอบถามโดยการ

สอบถามกอนวาเคยซื้อขนมไหวพระจนัทรหรือไม ถาใชจงึเปนกลุมเปาหมายที่จะทาํการสํารวจ จนครบ

ตามจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตแตละหาง 

 

ขั้นตอนที่ 3  วิธกีารสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยกําหนดสัดสวนจาํนวน

ตัวอยางในแตละเขตที่สุม  จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 1 จํานวน 12 เขต จะไดเขตละเทาๆกนั รวมทัง้สิ้น 

400 คน 

 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยชิน้นี้ คือ แบบสอบถาม ซึง่ผูวิจัยไดจัดทําขึน้เพื่อศึกษาถงึพฤตกิรรม

การซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 6 สวน ไดแก 

  สวนที่1  เปนแบบสอบถามขอมูลสวนตัวเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนักตัว 

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน 10 ขอ ซึ่งคําถามมีลักษณะ

เปนหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions ) โดยมีคําตอบหลายทางใหเลือกในแตละ

คําถาม และผูตอบตองเลือกเพียงคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร โดย

ลักษณะของแบบสอบถาม เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ซึ่งแตละคําถามมีคําตอบ

ใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับเปนคําถามแบบปลายปด จํานวน  6 ขอ  โดยแบงเกณฑการให

คะแนนเปน 5 ระดับ 

  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก 

ประโยชนหลัก,ลักษณะผลิตภัณฑ,บรรจุภัณฑ,คุณภาพของผลิตภัณฑ,ตราผลิตภัณฑ,ราคา,ชอง

ทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด เปนลักษณะแบบสอบถาม แบบ Semantic Differential 
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Scale (William G Zikmund,1997,350) จํานวน   23  ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 

( Interval scale) เปนคําถามแบบปลายปด   โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน 5 ระดับ 

 สวนที่ 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวทิยา แบงเปน 2 ตอนโดยม ี

รายละเอียดดงัตอไปนี ้

ตอนที่ 1  ความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทรเปนลกัษณะคําถามแบบปลายปด  ม ี2ตัวเลือกให

ตอบคือ ใช กบั ไมใช    จํานวน  5 ขอ     

ตอนที่ 2  ทศันคติเกี่ยวกบับุคลิกภาพเปนลักษณะแบบสอบถามแบบ  Semantic Differential Scale     

(William G Zikmund,1997,350) จํานวน  5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค  

( Interval scale) เปนคําถามแบบปลายปด โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน 5 ระดับ  

  สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนลักษณะของแบบสอบถามแบบ  Semantic 

Differential Scale (William G Zikmund,1997,350)  จํานวน  1 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาค ( Interval scale) เปนคําถามแบบปลายปด  โดยแบงเกณฑการใหคะแนนเปน 5 ระดับ 

  สวนที่ 6  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งคําถามมีลักษณะเปนหลายคําตอบใหเลือกที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 

(Multiple Choice Questions) และคําถามเปดเปนคําถามที่เวนไวใหผูตอบบันทึกคําตอบตามความ

คิดเห็นของผูตอบ (Open-ended Questions) จํานวนทั้งหมด 7 ขอ 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูลในงานวิจัย มีข้ันตอนดังนี้ 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

โดยแยกขอมูลที่ไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบูรณเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่

กําหนดไวลวงหนา  

 3. การประมวลผลขอมูลโดยคอมพิวเตอร ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 

(Statistical Package for the Social Science for Windows) 

 4. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 1 , ปจจัยดาน

จิตวิทยาในดานความเชื่อในเทศกาลการไหวพระจันทรใน สวนที่ 4 (ขอ 4.1.1-4.1.5) และพฤติกรรม
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การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนที่6  (ขอ 6.5-6.7) มาหาความถี่ 

และคารอยละ  

   วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรสชาติของไสขนมไหวพระจันทรในสวนที่ 2 , ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑประกอบดวย ดานประโยชนหลัก ,ดานลักษณะผลิตภัณฑ ,ดานบรรจุภัณฑ ,ดานคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ ,ดานตราผลิตภัณฑ ,ดานราคา ,ดานชองทางการจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด

ในสวนที่ 3  , ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ในสวนที่ 4(ขอ 4.2.1-4.2.5) , 

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร ในสวนที่ 5  และพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนที่ 6 (ขอ 6.1-6.4) มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 

และ คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ประเภทของไสขนมไหวพระจันทรที่ผูบริโภคชื่นชอบ  เหตุจูงใจในการซื้อขนม

ไหวพระจันทร  บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อขนมไหวพระจันทร ใชการหาคาความถี่ (Frequency) 

และคารอยละ (Percentage)   และวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  จํานวนขนมไหวพระจันทรที่ซื้อตอครั้ง  จํานวนเงินที่ซื้อขนมไหว

พระจันทรตอคร้ัง จํานวนเปอรเซ็นตในการซื้อขนมไหวพระจันทรทั้งในและนอกเทศกาลไหวพระจันทร

ใชการหาคาสูงสุด (Maximum), คาต่ําสุด (Minimum), คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

  การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ใช

การทดสอบดวยคาที (t-test independent) การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของตวัแปร

มากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบวิเคราะหความแปรปรวน 1 ตัวประกอบ (One-Way-

Analysis of Variance)  การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวาง 2 กลุมใชสถิติสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัย พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สรุปผลการศึกษาคนควาไดดังนี้ 
 1.  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร 
  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 
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237 คน คิดเปนรอยละ 59.25 มีอายุ 26 – 30 ป จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 มีสถานภาพ

สมรสโสด จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.25 มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 258 

คน คิดเปนรอยละ 64.50 มีอาชีพเปนพนักงานเอกชนมากที่สุด จํานวน 237  คน คิดเปนรอยละ 59.25 

มีรายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75 นับถือศาสนาพุทธ 

จํานวน 352 คน คิดเปนรอยละ 88.00 มีน้ําหนักตัวตั้งแต 56 ก.ก.ข้ึนไป จํานวน 193 คน คดิเปนรอยละ 

48.25  เวลาที่ใชในการเดินทางไปซื้อขนมไหวพระจันทรต่ํากวาหรือเทากับ 1 ชั่วโมง จํานวน 213 คน 

คิดเปนรอยละ 53.25 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว เทากับ 5-6 คน จํานวน 166 คน คิดเปนรอย

ละ 41.50 
2. ผลการวิเคราะหขอมูลดานรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 
 รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรในทัศนะของผูบริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับอรอย

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 โดยพบวาไสทุเรียนมีความอรอยสูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ

ไสลูกบัว คาเฉลี่ย 3.68 ตามลําดับ 
 3.  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค 
  แสดงระดับความคิดเหน็ในปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ไดแก ดาน

ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ  ดานลกัษณะของผลติภัณฑ ดานบรรจุภัณฑ ดานคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ ดานตราผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสรมิการตลาด  พบวา

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 สามารถจําแนกในแตละดานได ดังนี ้

 1. ดานประโยชนหลักของผลิตภัณฑ   พบวา ระดับความคิดเหน็ของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.86  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  

รสชาติของขนมไหวพระจันทรอรอย ,มีคุณคาทางโภชนาการปานกลาง และเปนอาหารวางสําหรับการ

บริโภคคอนขางนอยครัง้ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89, 2.52 และ 2.18 ตามลําดับ 

 2. ดานลักษณะของผลิตภัณฑ พบวา ระดบัความคิดเหน็ของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค 

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.00  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  ความอรอยของไส

อรอย ,ความนิ่มของเนื้อแปงนุม และความหวานของไสหวาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11, 3.89 และ 

3.89 ตามลําดบั   

 3. ดานบรรจุภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยู

ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา รูปแบบของกลองสวย ,

วัสดุที่ใชในการบรรจุสวยงาม และความหลากหลายของขนาดกลองปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.56, 3.48  และ 3.33 ตามลําดับ   
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 4. ดานคุณภาพของผลิตภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค 

โดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา มาตรฐานของ

รสชาติดีมาก, วัสดุที่ใชในการผลิตใชวัตถุดิบดี  และมาตรฐานของวิธีการผลิตใชมือทํา โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.24 ,4.18 และ 4.00 ตามลําดับ     

 5. ดานตราผลิตภัณฑ พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวม

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา ยี่หอที่ซื้อจําเปนตองมี

ชื่อเสียง, ซื้อซ้ํายี่หอเดิมที่เคยซื้อ และเจาะจงยี่หอที่จะซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69, 3.49 และ 3.41 

ตามลําดับ     

 6. ดานราคา พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา ทานใหความสําคัญระหวาง

ราคากับคุณภาพของขนมไหวพระจันทร ราคาสูง คุณภาพดีและราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อ

เมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน สูงกวายี่หออ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และ 3.62 ตามลําดับ     

 7. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา 

สถานที่ที่ทานเลือกซื้อขนมไหวพระจันทร ซื้อในหาง และการจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนา

ซื้อเปนสิ่งจูงใจใหซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และ 3.85 ตามลําดับ     

 8. ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ระดับความคิดเห็นของดานนี้ในทัศนะของ

ผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87  และเมื่อพิจารณารายขอจะพบวา  การมี

ตัวอยางของขนมไหวพระจันทรใหลองชิมเปนสิ่งจูงใจใหซื้อ  และการใหคําแนะนําของพนักงานขาย

เปนสิ่งจําเปน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 และ 3.61 ตามลําดับ      
 4.  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานจิตวิทยา ในทัศนะของผูบริโภค 
  4.1 แสดงระดับความคิดเห็นในปจจัยดานความเชื่อในเทศกาลไหวพระจันทร ในทัศนะ

ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ (ไหวเจา)  มากที่สุด คิดเปน

จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.00 และไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมประเพณีปฏิบัติ    

คิดเปนจํานวน 316 คน คิดเปนรอยละ 79.00        

    4.2 แสดงบุคลิกภาพของผูบริโภคในปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพ ในทัศนะของผูบริโภค พบวามีระดับปานกลาง คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.14 และเมื่อ

พิจารณารายขอจะพบวา ในขอกินเพื่ออยู มีบุคลิกภาพอยูในระดับกินเพื่ออยู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.43  ในขอเปนคนประหยัด มีบุคลิกภาพอยูในระดับรูจักใชจาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  ในขอผอม 
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มีบุคลิกภาพอยูในระดับรูปรางสมสวน(หุนดี) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ในขอบํารุงรักษาสุขภาพอยาง

ดีเลิศ   มีบุคลิกภาพอยูในระดับรักษาสุขภาพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  ในขอออกกําลังกายเปน

ประจํา มีบุคลิกภาพอยูในระดับออกกําลังกายเปนครั้งคราว  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.64     
 5.  ผลการวิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคขนมไหว
พระจันทรในเขตกรุงเทพมหานคร    ในทัศนะของผูบริโภค 
  แสดงระดับความพึงพอใจโดยรวมตอการบริโภคขนมไหวพระจันทร ในทัศนะของ

ผูบริโภค พบวามีความพึงพอใจในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.53 
 6.  ผลการวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในทัศนะของผูบริโภค 
  ผลการวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามดานพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก จํานวนชิ้นที่ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง  จํานวนเงินที่ซื้อขนม

ไหวพระจันทรตอคร้ัง การซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย และการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซือ้

ขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยเปนจํานวนเงิน 300 บาท ตอคร้ัง, มีพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยประมาณ 8 ชิ้น ตอคร้ัง, มีพฤติกรรมการซื้อขนม

ไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย 74.11% และมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร

นอกเทศกาลไหวพระจันทรโดยเฉลี่ย 15.86% 
  7. ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดดังนี้ 

7.1 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานในปจจัยดาน
ประชากรศาสตร จากสมมติฐานขอที่ 1 ที่วา ขอมลูสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้าํหนกัตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวที่แตกตางกนัมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั สามารถสรุปผลการวเิคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานโดย

จําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 10 สมมติฐาน ดงันี้คือ 

   7.1.1 เพศที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05  

   7.1.2     อายุที่แตกตางกัน  ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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   7.1.3    สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

   7.1.4   ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

  ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนปลาย  มีความพึงพอใจ

โดยรวมมากกวาระดับปริญญาตรีข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ 0.3290 และ 0.6132 ตามลําดับ 

   7.1.5   อาชีพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

       7.1.6   รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

    ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความพึงพอใจ

โดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.2021 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวม

มากกวารายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ 0.5824 

   7.1.7   ศาสนาที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

   7.1.8   น้ําหนักตัวที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนม

ไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

   7.1.9   ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  

   7.1.10    จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวม

ในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   7.2   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในดานรสชาติของไส
ขนมไหวพระจันทร จากสมมติฐานขอที่ 2 ที่วา รสชาติของไสขนมไหวพระจันทรมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานโดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 

สมมติฐาน ดังนี้คือ 

   7.2.1 รสชาติของไสโหงวยิ้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และเปนความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา r ทางสถิติเทากับ 0.126 กลาวคือรสชาติ

ของไสโหงวยิ้งอรอยมากขึ้น   ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภค

เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

   7.2.2 รสชาติของไสครีม ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   7.2.3 รสชาติของไสทุเรียน ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   7.2.4 รสชาติของไสถั่วแดง ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   7.2.5 รสชาติของไสลูกบัว ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
   7.3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในดานปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตรา

ผลิตภัณฑ, ราคา , ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด จากสมมติฐานขอที่ 3 ที่วา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก, ลักษณะผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลิตภัณฑ, ตรา

ผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจําหนาย และ สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการ

ทดสอบสมมติฐานโดยจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 8 สมมติฐาน ดังนี้คือ 

   7.3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานประโยชนหลัก ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทร

ในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานลักษณะผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน



 177 

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทร

ในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานบรรจุภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทร

ในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานคุณภาพของผลิตภัณฑไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

จํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานตราผลิตภัณฑไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทร

ในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.6 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานราคาไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.7 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานชองทางการจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอครั้ง และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตไมมีความสัมพันธกับ

ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.3.8 ปจจัยดานผลิตภัณฑในทัศนะของผูบริโภค ดานสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตไมมีความสัมพันธกับ

ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  
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 7.4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานในดานปจจยัจิตวิทยา
ในดานความเชื่อในการไหวพระจันทร จากสมมติฐานขอที ่4 ที่วา ปจจัยดานจติวิทยาในดานความ

เชื่อในการไหวพระจันทรที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานโดย

จําแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดงันี้คือ 

   7.4.1 ความเชื่อในการไหวพระจันทรจะทําใหสวยขึ้นที่แตกตางกัน มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทรจะทําใหสวยขึ้น เทากับ 4.11 และ ไมเชื่อ 

เทากับ 3.35 ตามลําดับ 

   7.4.2 ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติที่แตกตางกัน มี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบัติ 

เทากับ 3.67 และ ไมเชื่อ เทากับ 2.99 ตามลําดับ 

   7.4.3 ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่แตกตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทร เพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 

เทากับ 3.58 และ ไมเชื่อ เทากับ 3.20ตามลําดับ 

   7.4.4 ความเชื่อในการไหวพระจันทรตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพิธี ที่

แตกตางกัน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทร ตามคนในครอบครัว

โดยไมเขาใจในพิธ ีเทากับ 3.47 และ ไมเชื่อ เทากับ 3.55 ตามลําดับ 

   7.4.5 ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะรับรูถึงความสําคัญและประวัติ ที่

แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความเชื่อในการไหวพระจันทร เพราะรับรูถึง

ความสําคัญและประวัติ เทากับ 3.67 และ ไมเชื่อ เทากับ 3.24 ตามลําดับ 

 
   7.5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานในดานปจจัยจิตวิทยา
ในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ จากสมมติฐานขอที่ 5 ที่วา ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติ

เกี่ยวกับบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐานโดยจําแนกออกเปน

สมมติฐานยอยได 5 สมมติฐาน ดังนี้คือ 

   7.5.1 ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนชิน้ที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร และดานการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   7.5.2 ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํา มีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง ดานการซือ้ขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 

   7.5.3 ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนประหยัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจาย

ที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรในเทศกาลไหวพระจนัทร อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีความสมัพันธ

กับดานการซือ้ขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

   7.5.4  ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนกินเพื่ออยู   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซือ้ขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจนัทร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 และดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรนอกเทศกาล

ไหวพระจนัทร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  แตไมมีความสัมพันธกับดานจํานวนชิน้ทีซ่ื้อตอ

คร้ัง และดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง  

 7.5.5 ผูบ ริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนบํา รุง รักษาสุขภาพอยางดี เลิศ   มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตไมมี

ความสัมพันธกับดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง 

และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  
   7.6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานในดานความพึง
พอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร จากสมมติฐานขอที่ 6 ที่วา ความพึงพอใจโดยรวม

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
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สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทาํการทดสอบสมมติฐานโดยจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 1 

สมมติฐาน ดงันี้คือ  ความพึงพอใจโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครัง้ ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนม

ไหวพระจนัทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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อภิปรายผล 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ประเด็นสําคัญที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

1. จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา   

1.1  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26 – 30 ป มีสถานภาพสมรสโสด 

มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท 

และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว เทากับ 5 - 6 คน  สอดคลองกับงานวิจยัของ ไพรินทร ปราศอาพาธ. 

(2546 : บทคัดยอ).ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยสวนใหญมีสถานภาพ

โสด สวนใหญมีอายุ 26-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดสวนใหญโดยเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 

20,000 บาท สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/รับจาง ผูบริโภคสวนใหญมีสมาชิกภายในครอบครัว 

5 คนขึ้นไป ทําใหทราบวาผูบริโภคสวนใหญนาจะเปนบุคคลซึ่งอยูในวัยทํางาน เนื่องมาจากบุคคลใน

วัยทํางานจะมีรายไดที่แนนอน สามารถตัดสินใจไดดวยตัวเองและมีอํานาจในการซื้อสินคา ตาม

แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อและแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 

198) ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน 

(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black 

box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 

หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

 1.2  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีเหตุจูงใจในการซื้อขนมไหวพระจันทรคือความ

สะดวกในการเดินทาง ใชระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อไมเกิน 1 ชั่วโมง สอดคลองกับงานวิจยัของ

ไพรินทร ปราศอาพาธ.(2546 : บทคัดยอ).ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอ

ฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายที่

มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดบัมาก โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 

3.91 ในเรื่องศูนยบริการมหีลากหลายสาขา  อยูในทาํเลที่ติดตอโดยสะดวก  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.25        

และสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2548) ทีว่าลักษณะของคุณภาพการใหบริการควรเขาถงึลกูคา 

โดยบริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคอืไมทําใหลูกคา

ตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถในการเขาถึงลูกคา 
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 1.3  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อขนมไหวพระจันทรเปนจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยเทากับ 

300 บาท จาํนวนชิ้นโดยเฉลี่ยประมาณ 8 ชิ้น สอดคลองกับงานวิจยัของวีระศักดิ ์ ฝายเดช.(2546 : 

บทคัดยอ). ศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดทีม่ผีลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลองกับ ศริิวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2542 : 44) ที่วา

ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่งคาํวา ส่ิงหนึ่ง (Object)ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู       ผูบริโภคจะสามารถ

ตีความอยางกวางประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิดที่สัมพนัธกับ

การตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริการ ความเปนเจาของ   การใชผลิตภัณฑ 

การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลกี นัน่คือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาของขนมไหวพระจันทร

วามีราคาสูงอยูแลว เพราะเปนการขายเฉพาะชวงเทศกาลไหวพระจันทรเทานั้น
  1.4 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อขนมไหวพระจันทร เพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ ์

(ไหวเจา)  มากที่สุด และไหวพระจนัทรเพราะเปนธรรมเนยีมประเพณีปฏิบัติ    รองลงมา 

สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124)  

ที่วา ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยดึถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต นัน่คอืผูบริโภคจะซื้อขนมไหวพระจันทรเพื่อนาํมาไหวเจา เพราะมีความเชื่อที่วา 

การไหวเจาจะ ทาํใหเกิด สิริมงคลตอตัวเอง และครอบครัว ซึ่งถือเปนความเชื่อที่ตกทอดกันมาตั้งแตรุน

บรรพบุรุษ     

 2. ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา น้ําหนักตัว ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อ และ จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน พบวา 

 เพศที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับงานวิจัยของวีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). 

ศึกษาส่ิงกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่องวัตถุประสงค

ในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานและเพื่อความสะดวกสบาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อรับจางไมแตกตางกัน 

 อายุที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). 
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ศึกษาส่ิงกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่องวัตถุประสงค

ในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวไมแตกตางกัน  

 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับงานวิจัยของวีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : 

บทคัดยอ). ศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

รถยนต ในเรื่องวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน และเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวและ

เพื่อขับทองเที่ยวไมแตกตางกัน 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย  มีความพงึพอใจโดยรวมมากกวาระดับปริญญาตรีข้ึนไป สอดคลองกับ  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124) ที่วา ปจจัย

สวนบุคคลทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ การศึกษา (Education) ผูที่การศึกษาสูงมี

แนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา ซึ่งนัน้หมายถงึ ผูทีก่ารศึกษาสูงจะ

ใชเวลาในการตัดสินใจนาน และจะพิจารณาถึงคุณภาพของผลิตภัณฑที่จะซื้ออยางละเอียด เพราะ

ตองการซื้อผลิตภัณฑคุณภาพดี และยงัตองคุมกับเงินที่เสียไปดวย จงึทําใหเกิดความพึงพอใจไดยาก 

 อาชีพที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับงานวิจัยของวีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). 

ศึกษาส่ิงกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนต ในเรื่องวัตถุประสงค

ในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางาน เพื่อขับทองเที่ยวและเพื่อรับจางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 สวนวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อความสะดวกสบายสวนตัวไมแตกตางกัน 

 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 

10,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป  ผูบริโภคที่มีรายได

ตอเดือนเทากบั 10,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมมากกวารายไดตอเดือน 30,001 - 
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40,000 บาท สอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 

(2541 : 124) ที่วา ปจจัยสวนบุคคลทีม่ีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค คือ รายได (Income) 

หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ

สินคาและบรกิารที่เขาจะตดัสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การ

ออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา  รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวฒันธรรม ชัน้ของ

สังคม และกลุมอาชพีของแตละบุคคล นกัการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ

คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต และสอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2540: 112-118) กลาวถงึ 

รายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการของคนตลอดจนกาํหนดความคิดของคนเกี่ยวกับส่ิง

ตางๆ และพฤติกรรมตางๆ นอกจากนัน้คนที่มฐีานะดีหรือรายไดสูงยงัมักจะใชส่ือมวลชนมาก และการ

ใชส่ือมวลชนก็มักจะใชเพื่อแสวงหาเรื่องราวขาวสารที่หนักๆ เชน อานบทบรรณาธิการ ฟงเรื่อง

การเมือง ปญหาสงัคม และเศรษฐกิจเปนตน  

 ศาสนาที่แตกตางกนั ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนือ่งจากวาผูบริโภคสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ จึงทําใหความ

พึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรไมแตกตางกัน  

 น้ําหนกัตัวที่แตกตางกนั ไมมผีลตอความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวาผูบริโภคสวนใหญมีน้าํหนกัตัวตั้งแต 56 

ก.ก.ข้ึนไป จึงทาํใหความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรไมแตกตางกนั สอดคลอง

กับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค      ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124) ที่วา 

ปจจัยทางดานสวนบุคคลทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค คือ คานิยมหรือคุณคา (Value) 

และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) คานิยมหรือคุณคา หมายถงึ ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือ

ความคิดในเรือ่งใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนทีรั่บรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบ

การดํารงชวีิต หมายถงึ รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงออกในรูปของ 1. กิจกรรม 2. 

ความสนใจ 3. ความคิดเห็น  

 ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการ

บริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากวาผูบริโภคสวนใหญใช

ระยะเวลาในการเดินทางมาซื้อไมเกิน 1 ชั่วโมง จึงทําใหความพงึพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหว

พระจันทรไมแตกตางกนั สอดคลองกับงานวิจัยของไพรินทร ปราศอาพาธ.(2546 : บทคัดยอ).ศึกษา

ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยีห่อฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอน
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ดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.91 ในเรื่องศูนยบริการมหีลากหลายสาขา  

อยูในทาํเลที่ติดตอโดยสะดวก  มีคาเฉลีย่เทากบั 4.25        และสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2548) 

ที่วาลักษณะของคุณภาพการใหบริการควรเขาถึงลูกคา โดยบริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความ

สะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคอืไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทาํเลที่ตัง้เหมาะสมเพื่อแสดง

ถึงความสามารถในการเขาถงึลูกคา  

 จํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกัน ไมมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภค

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. ผลการทดสอบสมมติฐานดานรสชาตขิองไสขนมไหวพระจนัทรมคีวามสัมพันธกับความพงึ

พอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวารสชาติของไส

ขนมไหวพระจนัทร ไมมีความสัมพนัธกบัความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สอดคลองกับแนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกบัปจจัยดานจติวิทยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124) ทีว่า การรับรู 

(Perception) เปนกระบวนการซึง่แตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายขอมูล 

เพื่อที่จะสรางภาพทีม่ีความหมาย หรือหมายถงึกระบวนการของความเขาใจของบคุคลที่มีตอโลกที่เขา

อาศัยอยู จากความหมายนี้จะเหน็วาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซึ่งขึ้นอยูกบัปจจัย

ภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ และยังขึน้กับลักษณะปจจัยภายนอก

คือส่ิงกระตุนการรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจาก

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึกคนมีรายไดต่ํา กจิการตอง

ปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และวิธีการตางๆ 

เพื่อปองกันการขาดแคลนเงนิทนุหมุนเวียน แตเนื่องจากวากรณีนี้ เปนการซื้อขนมไหวพระจันทร เพื่อ

เปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ ์ (ไหวเจา)  และไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมประเพณีปฏิบัติ    

ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสนิใจซื้อภายในชวงเวลาที่จาํกัด  

 4. ผลการทดสอบสมมติฐานดานปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก, ลักษณะ

ผลิตภัณฑ, บรรจุภัณฑ, คุณภาพของผลติภัณฑ, ตราผลิตภัณฑ, ราคา, ชองทางการจาํหนาย และ 

สงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  พบวา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานประโยชนหลัก ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 



 186 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานลักษณะผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานบรรจุภัณฑไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภคดานคุณภาพของผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานตราผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง ดาน

คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหว

พระจันทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานชองทางการจําหนายมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาล

ไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แตเปนความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

กลาวคือ   ชองทางการจําหนายเพิ่มมากข้ึน พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคลดลง

เล็กนอย เหตุที่เปนเชนนี้เพราะวาผูบริโภคสวนใหญชอบซ้ือขนมไหวพระจันทรภายในหางสรรพสินคา 

เพราะวาสามารถหาซื้อไดงาย สะดวกในการซื้อ และใชเวลาในการซื้อนอย   ทําใหจํานวนในการซื้อแต
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ละครั้งจะมีจํานวนลดลง และไมตองการที่จะซื้อขนมไหวพระจันทรเก็บไวคางคืน ตองการซื้อในปริมาณ

ที่พอดี หรือถาตองการเพิ่มก็คอยไปซื้อใหม สอดคลองกับงานวิจัยของไพรินทร ปราศอาพาธ.(2546 : 

บทคัดยอ).ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 เมื่อวิเคราะห

รายขอของสวนประสมทางการตลาดดานราคาอยูในระดับมากที่สุด ในเรื่องศูนยบริการมีหลากหลาย

สาขา อยูในทําเลที่ติดตอโดยสะดวก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 และสอดคลองกับ งานวิจัยของ วีระศักดิ์ 

ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). ศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถยนตของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายในเรื่องโชวรูมหรือเต็นท ตั้งอยูในทําเลที่ติดตอไดสะดวกและตกแตงสวยงามเหนือโชวรูมอ่ืน

กับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 และสอดคลองกับ ศิริวรรณ       เสรีรัตน (2548) ที่วาลักษณะของคุณภาพการใหบริการควร

เขาถึงลูกคา โดยบริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคือไม

ทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถในการเขาถึงถูก  แตไมมี

ความสัมพันธกับดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  

  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค ดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอคร้ัง 

ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาล

ไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งการมีพนักงานคอยใหคําแนะนํากับผูบริโภค 

ถึงคุณสมบัติตางๆของขนมไหวพระจันทร วามีไสอะไรบาง และควรมีตัวอยางของขนมไหวพระจันทร 

ไสตางๆ ใหผูบริโภคทดลองชิม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากลอง รูสึกสนใจและอยากซื้อ 

พนักงานขายควรมุงเนนในดานการเอาใจใส การทักทาย ตลอดจนถึงสอบถามความตองการของ

ผูบริโภค เพื่อจะไดนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงและพัฒนา เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

ตามแนวคิดเรื่องลักษณะของคุณภาพการใหบริการของศิริวรรณ เสรีรัตน (2548) ที่วาบริการที่ใหกับ

ลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลาและสถานที่แกลูกคาคือไมทําใหลูกคาตองคอยนาน มีการ

อธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมี

ความรูความสามารถในงาน มีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และมีวิจารณญาณ บริษัทและ

บุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความไววางใจในบริการโดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแก

ลูกคา บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอ ถูกตอง และรวดเร็ว พนักงานตองพยายามเขาใจถึง
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ความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ  สอดคลองกับงานวิจัย

ของ    วีระศักดิ์ ฝายเดช.(2546 : บทคัดยอ). ศึกษาสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

รถยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา ส่ิงกระตุนทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดในสวนของการสงเสริมการขายในเรื่อง การจายสวนลดมาก เงินดาวน ใหเครดิต 

ดอกเบี้ยในการผอนชําระ การมีไฟแนนซใหลูกคา กับวัตถุประสงคในการซื้อรถยนตเพื่อขับไปทํางานมี

ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลองกับ งานวิจัยของ ไพรินทร 

ปราศอาพาธ.(2546 : บทคัดยอ).ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตยี่หอฮอนดา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่

มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตฮอนดาโดยรวมนั้นอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

3.64 เมื่อวิเคราะหรายขอของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมากที่สุด 

ในเรื่องการจัดการรายการพิเศษ และใหสวนลดในเทศกาลตางๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76  แตไมมี

ความสัมพันธกับดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร  

5. ผลการทดสอบสมมติฐานดานปจจัยดานจิตวิทยาในดานความเชื่อในการไหวพระจนัทรที่

แตกตางกนัมผีลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

กัน  พบวา 

  ความเชื่อในการไหวพระจันทรจะทาํใหสวยขึ้นที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  สอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎี

เกี่ยวกับปจจัยดานจิตวทิยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124)  ทีว่า ความเชือ่ถือ (Belief) เปน

ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่เปนผลมาจากประสบการณในอดีต นั่นคือผูบริโภคจะ

ซื้อขนมไหวพระจันทรเพื่อนํามาไหวเจา เพราะมีความเชือ่ที่วา การไหวเจาจะ ทําใหเกิด สิริมงคลตอ

ตัวเอง และครอบครัว ซึ่งถือเปนความเชื่อทีต่กทอดกันมาตั้งแตรุนบรรพบุรุษ     

  ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมปฏิบตัิที่แตกตางกนั มผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124)  ที่วา ความ

เชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยดึถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณใน

อดีต นั่นคือผูบริโภคจะซื้อขนมไหวพระจนัทรเพื่อนํามาไหวเจา เพราะมีความเชื่อทีว่า การไหวเจาจะ 

ทําใหเกิด สิริมงคลตอตัวเอง และครอบครัว ซึ่งถือเปนความเชื่อที่ตกทอดกันมาตั้งแตรุนบรรพบุรุษ     

  ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพื่อเปนการเคารพสิ่งศักดิ์สิทธิ์ที่แตกตางกนั มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั      สอดคลองกับ
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124)  ที่วา ความ

เชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยดึถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณใน

อดีต นั่นคือผูบริโภคจะซื้อขนมไหวพระจนัทรเพื่อนํามาไหวเจา เพราะมีความเชื่อทีว่า การไหวเจาจะ 

ทําใหเกิด สิริมงคลตอตัวเอง และครอบครัว ซึ่งถือเปนความเชื่อที่ตกทอดกันมาตั้งแตรุนบรรพบุรุษ     

  ความเชื่อในการไหวพระจันทรตามคนในครอบครัวโดยไมเขาใจในพธิ ี ที่แตกตางกนั ไมมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  

  ความเชื่อในการไหวพระจันทรเพราะรับรูถึงความสําคญัและประวัติ ที่แตกตางกนั มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สอดคลองกับ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 124)  ที่วา ความ

เชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยดึถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณใน

อดีต นั่นคือผูบริโภคจะซื้อขนมไหวพระจนัทรเพื่อนํามาไหวเจา เพราะมีความเชื่อทีว่า การไหวเจาจะ 

ทําใหเกิด สิริมงคลตอตัวเอง และครอบครัว ซึ่งถือเปนความเชื่อที่ตกทอดกันมาตั้งแตรุนบรรพบุรุษ 

 6. ผลการทดสอบสมมติฐานดาน ปจจัยดานจิตวิทยาในดานทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

  ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพผอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับ แนวคิด

และทฤษฎีเกีย่วกับปจจัยดานจิตวิทยา คือทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถึงความโนมเอียงทีเ่กิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปใน

ทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนั ความเชื่อกม็ีอิทธพิลตอ

ทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติ ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

  ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพออกกําลังกายเปนประจํา มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนชิ้นที่ซื้อตอครัง้ ดานคาใชจายที่

ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร และ

ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจนัทร อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา คือทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ 

ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการ

ตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่าํเสมอ ทัศนคติเปนสิง่ที่มีอิทธพิลตอความเชื่อ ใน
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ขณะเดียวกนั ความเชื่อกม็ีอิทธพิลตอทศันคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติ ของผูบริโภคกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพนัธกนั 

 ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนประหยัด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนชิน้ที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการ

ซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 และดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคลองกับ แนวคิดและ

ทฤษฎีเกี่ยวกบัปจจัยดานจติวิทยา คือทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถึงความโนมเอียงทีเ่กิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปใน

ทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกนั ความเชื่อกม็ีอิทธพิลตอ

ทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติ ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซือ้สินคาจะมีความสัมพนัธกนั แต

ไมมีความสัมพันธกับดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  

  ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนกินเพื่ออยู มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหว

พระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหวพระจนัทรในเทศกาลไหว

พระจันทร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหว

พระจันทร อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สอดคลองกับ แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับปจจัยดาน

จิตวิทยา คือทัศนคติ (Attitude) หมายถงึ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ หรือหมายถึง

ความโนมเอยีงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางทีส่ม่ําเสมอ ทศันคติ

เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดยีวกนั ความเชื่อก็มีอิทธพิลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา

ทัศนคติ ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน แตไมมีความสัมพันธกับดาน

จํานวนชิน้ที่ซือ้ตอครั้ง และดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจนัทรตอคร้ัง  

 ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพเปนคนบํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อขนมไหว

พระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับ แนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา คือทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปใน

ทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอ

ทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติ ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน  แต

ไมมีความสัมพันธกับดานจํานวนชิ้นที่ซื้อตอครั้ง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง 

และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร   
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 7. ผลการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

ขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพงึพอใจโดยรวม   มีความสมัพันธ

กับพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจนัทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนชิน้ทีซ่ื้อตอ

คร้ัง ดานคาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหวพระจันทรตอคร้ัง ดานการซื้อขนมไหวพระจันทรในเทศกาล

ไหวพระจนัทร และดานการซื้อขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร อยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับงานวิจยัของ จนิดา จิตติรัตนากร  (2544)  : บทคดัยอ ไดวิจัยศกึษา

เร่ือง ความพงึพอใจของลกูคาของโรงงานมันเสนโชคประเสริฐ จงัหวดัขอนแกน มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาปจจัยทีลู่กคาตัดสินใจเลือกซื้อมันเสนกับโรงงาน พบวา ปจจัยที่ลูกคาตัดสินใจเลือกซื้อกับ

โรงงานเพราะมันเสนมีคุณภาพและพึงพอใจในราคา และเมื่อศึกษาดานความพงึพอใจในดาน

ผลิตภัณฑ ดานการบริการ ดานบุคคลากร และภาพพจนของโรงงาน พบวา คณุภาพของสินคาที่มี

ความชืน้ต่ํา ที่ตั้งโรงงานหางายและใชเวลาซื้อนอยเปนปจจัยทีท่ําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุด 

โดยดานความไมพึงพอใจกพ็บวา คุณภาพสินคาดานเชือ้แปง  ความสะอาด ราคาตรงคุณภาพ การ

ขนสง การแนะนําเอาใจใสอยางตอเนื่อง ดั้งนัน้ โรงงานควรปรับปรุงการทํางานที่ลูกคาไมพึงพอใจ เพื่อ

ตอบสนองความตองการลูกคา และ รักษาระดับการทํางานที่ลูกคาพงึพอใจมากเพือ่เปนแนวทางรักษา

ความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวตอไป   และสอดคลองกับงานวิจยัของ อนันตชยั แกวศรีงาม 

(2544) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพงึพอใจของลกูคาตอบริษัท เอกชัย สาลี่สุพรรณ จํากัด เพื่อใช

เปนแนวทางประกอบธุรกิจ โดยศึกษาความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพ ราคา บรรจุภัณฑ การ

บริการ และอาคารสถานที่ ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางซึง่ไดแกลูกคาที่เขามาซื้อสินคา และลูกคา

ที่ อาศัยอยูในเขตจังหวัดสพุรรณบุรี มีความพึงพอใจในดานคุณภาพอยูในระดับความพึงพอใจมาก 

ดานราคาอยูในระดับความพึงพอใจปานกลาง ดานบรรจุภัณฑอยูในระดับความพงึพอใจมาก ดานการ

บริการอยูในระดับความพึงพอใจปานกลาง ดานอาคารสถานที่อยูในระดับความพึงพอใจมาก และ

ความพึงพอใจโดยรวมทกุดานอยูในระดับความพึงพอใจมาก โดยในสวนขอเสนอแนะสําคัญ ทีเ่ปน

แนวทางในการปรับปรุงเพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจใหสูงขึ้น ไดแก ราคาสินคา ความหลากหลายของ

สินคาในราน การพัฒนาเพือ่เพิ่มอายุสินคาใหนานขึน้ และปรับปรุงบรรจุภัณฑบางอยางใหดียิง่ขึ้น 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ผูผลิตควรใหความสําคัญกับการวางแผนการตลาดและกิจกรรมสงเสริมการตลาด โดย

ใหมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่เปนเพศหญิง มีอายุ 26 – 30 ป มีสถานภาพสมรสโสด มี

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน มีรายไดตอเดือน  10,001-20,000 บาท และมี

จํานวนสมาชิกในครอบครัว เทากับ 5 - 6 คน เพื่อสามารถตอบสนองใหกลุมเปาหมายเกิด ความพึง

พอใจสูงสุด และกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งอาจทําไดดวยการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อเปนตัวกระตุนให

ผูบริโภคสนใจ 

 2. จากการศึกษาพบวารสชาติของขนมไหวพระจันทร ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยูใน

ระดับอรอย ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อขนมไหวพระจันทร แตเมื่อพิจารณารายขอจะ

พบวามีบางประเด็นที่ควรแกไขหรือใหความสําคัญเพิ่มมากขึ้น ไดแก รสชาติของไสโหงวยิ้ง เพราะใน

ทัศนะของผูบริโภคนั้น  อยูในระดับ เฉยๆ แสดงวา ผูบริโภคนั้นไมพอใจในรสชาติของไสโหงวยิ้ง ดังนั้น

ทางผูผลิตจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความพึงพอใจในรสชาติของไสโหงวยิ้งของผูบริโภค เพื่อ

นํามาพัฒนา และปรับปรุงไสโหงวยิ้งใหเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคตอไป เพราะจากงานวิจัยพบวา

รสชาติของไสโหงวยิ้งอรอยมากขึ้น   ความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทรของ

ผูบริโภคจะเพิ่มข้ึน  

 3.  จากการศึกษาพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ ในทัศนะของผูบริโภค โดยรวมอยูในระดับดี 

ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการซื้อขนมไหวพระจันทร แตเมื่อพิจารณารายขอจะพบวามีบาง

ประเด็นที่ควรแกไขหรือใหความสําคัญเพิ่มมากขึ้น ไดแก 

 3.1  การขยายชองทางการจัดจําหนาย ดวยการเพิม่สถานที่ในการขายขนมไหว

พระจันทร เขาไปตามหางสรรพสินคาตางๆที่มีชื่อเสียงใหมากขึ้น เพราะผูบริโภคสวนใหญชอบความ

สะดวกสบาย จากงานวิจยัจะเหน็ไดวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อขนมไหวพระจันทรภายใน

หางสรรพสินคา และผูบริโภคมักชอบที่จะเปลี่ยนแปลงแหลงซื้อ (Change in buying location) 

เนื่องจากปญหาเรื่องการจราจร และเวลาที่จะซื้อสินคามีนอยลง ดงันัน้ ผูผลิตจงึควรจะวางขนมไหว

พระจันทรใหทัว่ถึง เพื่อใหผูบริโภคสามารถหาซื้อขนมไหวพระจันทรไดงายขึน้ 

  3.2 ควรมีการจัดรานและขนมไหวพระจันทรใหดูสวยงาม แบงตามชนิดของไสขนมไหว

พระจันทรและขนาด เพื่องายตอการมองและตัดสินใจซื้อ การจัดตกแตงรานใหเปนระเบียบเรียบรอย 

และจัดเรียงสิ่งของตลอดจนตกแตงรานใหสวยงามดูสะอาดตา ควรมีการนํากลองแบบตางๆของขนม
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ไหวพระจันทร ทั้งกลองเล็ก และกลองใหญมาประดับใหสวยงาม เพื่อเปนสิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความประทับใจและอยากซื้อ ขนมไหวพระจันทร เพราะมีคนจํานวนมากที่ซื้อ ขนมไหวพระจันทร เพียง

แคอยากไดกลองขนมไหวพระจันทรเทานั้น  ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงเปนเรื่องสําคัญที่ผูผลิตตองใหความ

สนใจเปนอยางมาก 

  3.3 พนักงานมีความรูในการใหคําแนะนํากับผูบริโภค ถึงคุณสมบัติตางๆของขนมไหว

พระจันทร วาประกอบไปดวยวัตถุดิบอะไรบาง มีรสชาติอรอยแคไหน และควรมีตัวอยางของขนมไหว

พระจันทร ไสตางๆ ใหผูบริโภคทดลองชิม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในรสชาติของขนมไหว

พระจันทร  ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากลอง รูสึกสนใจและอยากซื้อ ดังนั้นจึงควรใหความสําคัญ

กับการบริการของพนักงาน โดยมุงเนนในดานการเอาใจใส การทักทาย ตลอดจนถึงสอบถามความ

ตองการของผูบริโภค เพื่อจะไดนําขอมูลที่ไดมาปรับปรุงและพัฒนา เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคได  

  3.4 ควรจัดใหมีการประชาสัมพันธ จัดกิจกรรมพิเศษ หรือกิจกรรมสงเสริมการขาย เพื่อ

เปนตัวกระตุนใหผูบริโภคสนใจและตองการทดลองชิม ซึ่งควรจัดโปรโมชั่นพิเศษขึ้นดวย เพราะกลยุทธ

ดานราคาเปนตัวเรงใหผูบริโภคตัดสินใจเร็วขึ้น และการซื้อขนมไหวพระจันทรนั้น จะมีการซื้อเฉพาะ

ชวงเทศกาลเทานั้น ดังนั้นผูผลิตจึงตองพยายามใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ อยางรวดเร็ว 

 4. จากการศึกษาพบวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑนั้นแทบจะไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคเลย เพราะวาผูบริโภคสวนใหญนั้นมีมูลเหตุจูงใจในการซื้อขนมไหว

พระจันทรเพื่อนําไปไหวเจา ดังนั้นผูผลิตจึงควรเนนศึกษาปจจัยดานจิตวิทยา ทั้งทางดานความเชื่อใน

เทศกาลการไหวพระจันทร และ ทัศนคติทางดานบุคลิกภาพ เพราะถามีการใหความสําคัญทั้ง 2 ดานนี้

เพิ่มมากขึ้น ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการซื้อจํานวนชิ้นตอคร้ัง คาใชจายที่ใชในการซื้อขนมไหว

พระจันทรเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผูผลิตจึงควรใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายในดานนี้มากขึ้น เพื่อจะได

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร 

เพิ่มมากขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขายใหกับบริษัท 

 5. ผูผลิตตองทําการสํารวจความพึงพอใจของผูบริโภคในดานตางๆ เพื่อจะไดนําขอมูลที่ได 

มาพัฒนาผลิตภัณฑ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด และเมื่อดูจากงานวิจัย พบวา ถา

ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมเพิ่มข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร เพิ่มข้ึนดวย 
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาวิจัยเจาะลึกลงไปเฉพาะกลุมเปาหมาย เชน กลุมคนวัยทํางาน  กลุม

นักเรียนนักศึกษา เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกที่มีรายละเอียดเฉพาะกลุมมากขึ้น ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่

ไดมาใชในการวางแผนบริหารจัดการตอไป 

 2. ควรทําการศึกษาวิจัยเจาะลึกลงไปยังตราสินคาของขนมไหวพระจันทร วาตราสินคาของ

ขนมไหวพระจันทรแตละอันนั้นมีผลตอ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผูบริโภคไหม  

 3. ควรมีการทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับในหัวขออ่ืนๆ เพิ่มเติม ไดแก ปจจัยทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  การศึกษาแนวโนมของพฤตกิรรม 

และการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคเพื่อทําการเปรียบเทียบกับความคาดหวัง เปนตน 

 4. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบขนมไหวพระจันทร กับ ขนมของวางอยางอื่น หรือ เทียบกับ

ตราสินคาอื่น เพื่อนําผลที่ไดมาใชปรับปรุงพัฒนาการดําเนินงานตอไป เชน ขนมไหวพระจันทรของราน 

เอส แอนด พี เปรียบเทียบกับ ขนมของวางในราน เอส แอนด พี ดวยกันเอง หรือ เปรียบเทียบขนมไหว

พระจันทรของแตละโรงแรมวาผูบริโภคนั้นมี พฤติกรรมในการซื้อแตกตางกันไหม เปนตน 
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แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 

 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม มี 6 สวน คือ 

สวนที่1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับรสชาตขิองไสขนมไหวพระจันทร 
สวนที่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สวนที่4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา 

สวนที่5 แบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร 
สวนที่6 แบบสอบถามพฤตกิรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร 
 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
หลักสูตรธุรกจิมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร สาขาวิชาการตลาด ผูวิจัยขอขอบคณุที่ทานให
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
******************************************************************************************* 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับความเปนจริงของตัวทาน 

 
1.1 เพศ 

    1.1.1 ชาย        1.1.2 หญิง  
  
1.2 อาย ุ

    1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากบั 20 ป      1.2.2    21-25 ป 
  

   1.2.3   26-30 ป       1.2.4    31-35 ป 
   1.2.5   36-45 ป          1.2.6    ตั้งแต 45 ปขึน้ไป 

 

http://www.mango.com/
http://www.rd.go.th/
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1.3 สถานภาพสมรส 

    1.3.1 โสด        1.3.2  สมรส/ อยูดวยกัน 

    1.3.3  หมาย/ หยาราง/แยกกันอยู 
   
1.4 ระดับการศึกษา 

    1.4.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย     1.4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช.  
    1.4.3  ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา      1.4.4  ปริญญาตรี 
    
    1.4.5  สูงกวาปริญญาตรี 
   
1.5 อาชีพ 

   1.5.1  นิสิต/ นักศึกษา                         1.5.2  รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

    1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน      1.5.4  ธุรกจิสวนตวั 

    1.5.5  พอบาน/แมบาน        1.5.6  อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ)................................ 
 
1.6 รายไดตอเดือน 
 

   1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท     1.6.2  10,001-20,000 
บาท 

    1.6.3  20,001-30,000 บาท      1.6.4  30,001-40,000 บาท 

    1.6.5  ตัง้แต 40,001 บาทขึ้นไป 
    
1.7 ศาสนา  
    1.7.1  พุทธ        1.7.2  คริสต 
    1.7.3  อิสลาม         1.7.4  ฮินดู/ซิก/อ่ืนๆ 
 
1.8 น้ําหนักตวั  
    1.8.1 ต่ํากวาหรือเทากบั 45 กก.      1.8.2   46 -50 กก.   
    1.8.3  51 – 55 กก.       1.8.4.  ตั้งแต 56 กก.ขึ้นไป 
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1.9    ทานใชเวลาในการเดนิทางมาซื้อขนมไหวพระจันทร 
    1.9.1   ต่ํากวาหรือเทากบั 1.00 ชม.     1.9.2    1.01 – 1.30  ชม. 
    1.9.3   1.31 – 2.00  ชม.       1.9.4.   2.01 – 2.30 ชม. 
    1.9.5   ตั้งแต 2.31 ชม. ขึ้นไป  
 
1.10 สมาชิกในครอบครัวรวมตวัทานดวยมีทัง้หมด 

    1.10.1    1 - 2  คน       1.10.2    3 – 4 คน 
    1.10.3    5 – 6 คน       1.10.4    ตั้งแต 7 คน ขึ้นไป 
 
สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับรสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 
รสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 

 

 
รสชาติของไสขนมไหวพระจันทร 

อรอย
มาก 

อรอย เฉยๆ ไมอรอย ไมอรอย
เลย 

2.1  ไสครีม      

2.2  ไสทุเรียน      

2.3  ไสโหงวยิ้ง      

2.4   ไสถั่วแดง      

2.5  ไสลูกบวั      

2.6    อ่ืนๆ(โปรดระบุ)..................      

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ  
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
        5      4      3      2      1 
3.1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ 
     3.1.1 อาหารวางสําหรับการบริโภค                           บอยครั้ง 

___:___:___:___:___ นอยคร้ัง 
     3.1.2 มีคุณคาทางโภชนาการ           มีประโยชนตอรางกาย ___:___:___:___:___ ไมมี
ประโยชนตอรางกาย 
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     3.1.3 รสชาติของขนมไหวพระจันทร                อรอยมาก___:___:___:___:___ ไม
อรอยเลย 
 
3.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ 
     3.2.1 ความนิ่มของเน้ือแปง             แปงเน้ือนุม ___:___:___:___:___ 
แปงเน้ือแข็ง 

     3.2.2 ความอรอยของไส                                อรอยมาก 
___:___:___:___:___ ไมอรอยเลย 
     3.3.3 ความหวานของไส                                หวานมาก 
___:___:___:___:___ หวานนอย 
     3.3.4 ทานมักเลือกซื้อขนมไหวพระจันทรที ่                สดใหม/จากเตา ___:___:___:___:___ 
แชแข็ง/ทํานานแลว                                  (เก็บ
ไมได)                                         (เก็บไดนาน) 
3.3. บรรจุภัณฑ 
     3.3.1 รูปแบบของกลอง            ตองการความสวยงาม 

___:___:___:___:___ไมตองการความสวยงาม                     
 3.3.2 ความหลากหลายของขนาดกลอง              สําคัญมาก ___:___:___:___:___ไม

สําคัญ  

 3.3.3 วัสดุที่ใชในการบรรจ ุ     คุณภาพสวยงาม ___:___:___:___:___ เรียบ
งายไมตองคุณภาพ 

              (ราคาสูง)                                               
(ราคาต่ํา) 
3.4. คุณภาพของผลิตภัณฑ 
     3.4.1 วัสดุที่ใชในการผลิต                                                    ใชวัตถุดิบดีเลิศ 
___:___:___:___:___ใชวตัถุดิบธรรมดา 

     3.4.2 มาตรฐานของรสชาต ิ     รสชาติคงทีเ่สมอ ___:___:___:___:___ รสชาติ
เปลี่ยนแปลงตลอด 

     3.4.3 มาตรฐานของวิธกีารผลิต                  ใชมือทํา 
___:___:___:___:___ ใชเครื่องทํา 

     3.4.4 ระยะเวลาในการเกบ็ขนมไหวพระจันทร          เก็บไดนานเปนเดือน ___:___:___:___:___ 
เก็บไดไมนาน 

                 (ราคาสูง)                                         
(ราคาต่ํา) 
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3.5. ตราผลิตภัณฑ 
    3.5.1 ทานเจาะจงกับยี่หอของขนมไหวพระจันทรไหม           เจาะจงยี่หอ 
___:___:___:___:___ เปลี่ยนยี่หอ 
    3.5.2 ทานมักซื้อขนมไหวพระจันทรซ้าํยี่หอเดิมที่เคย           ซื้อซํ้ายี่หอเดิม 
___:___:___:___:___ เปลี่ยนยี่หอใหม 
             ซื้อหรือไม                          
    3.5.3 ยี่หอที่ทานซื้อจําเปนตองมีชื่อเสียงหรือไหม  ยี่หอดัง ___:___:___:___:___ 
ยี่หอธรรมดา 
 
 
3.6. ราคา 

    3.6.1 ราคาของขนมไหวพระจันทรที่ทานซื้อเมื่อเทียบกับยี่หออื่น   สูงกวายี่หออ่ืน ___:___:___:___:___ ต่ํา
กวายี่หออ่ืน 

    3.6.2 ทานใหความสําคญัระหวางราคากับคุณภาพของ                       ราคาสูง/ 
___:___:___:___:___ ราคาต่ํา/ 
            ขนมไหวพระจันทรอยางไร                  คุณภาพดี  
        คุณภาพปานกลาง 
 
 
3.7. ชองทางการจําหนาย 

     3.7.1 สถานที่ที่ทานเลอืกซื้อขนมไหวพระจันทร   ซื้อในหาง 
___:___:___:___:___ ซื้อนอกหาง 

     3.7.2 การจัดวางขนมไหวพระจันทรใหสวยงามนาซื้อ        จูงใจมาก/สวยงาม 
___:___:___:___:___ ไมจูงใจเลย/เรียบงาย 
 
3.8 สงเสริมการตลาด 

    3.8.1 มีตัวอยางของขนมไหวพระจันทรใหทดลองชิม   จูงใจใหซื้อ 
___:___:___:___:___ ไมจูงใจใหซื้อ 
    3.8.2 การใหคําแนะนําในตัวสินคาของพนักงานขาย                              จําเปน 
___:___:___:___:___ ไมจําเปน 
           
สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา 
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คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

4.1  ความเชือ่ในเทศกาลการไหวพระจันทร 
                                                                                                                                         
ใช                       ไมใช 
      4.1.1   ทานเชื่อวาการไหวพระจันทรจะทําใหทานสวยขึ้น                                         --------                     
-------- 
      4.1.2   ทานไหวพระจันทรเพราะเปนธรรมเนียมประเพณีปฏบิัต ิ                               --------                    
-------- 
      4.1.3   ทานไหวพระจันทรเพ่ือเปนการเคารพสิง่ศักดิ์สิทธิ ์(ไหวเจา)                          --------                    
-------- 
      4.1.4   ทานไหวพระจันทรตามคนในครอบครวัโดยไมเขาใจในพิธี                            --------                   
-------- 
      4.1.5   ทานไหวพระจันทรเพราะรบัรูถึงความสําคัญและประวตัิของพิธี                    -----
---                    -------- 
 
4.2  ทัศนคติเกี่ยวกับบุคลิกภาพ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 

ทานเปนคนทีมี่บุคลิกภาพอยางไร 
                                               5      4      3      2      1 
     4.2.1.     ผอม                                                  ___:___:___:___:___   อวน         
     4.2.2      กินเพื่ออยู                ___:___:___:___:___   อยูเพ่ือกิน 

     4.2.3     บํารุงรักษาสุขภาพอยางดีเลิศ            ___:___:___:___:___   ไมใสใจใน
สุขภาพ         
     4.2.4      ออกกําลังกายเปนประจํา               ___:___:___:___:___                        ไมชอบ
ออกกําลังกาย 
     4.2.5      เปนคนประหยัด                ___:___:___:___:___    เปนคน
ฟุมเฟอย 
      
สวนที่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคขนมไหวพระจันทร 
 คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
5.ทานมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีผลตอการการบริโภคขนมไหวพระจันทรหรือไมอยางไร 
                  5      4      3      2      1 
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                         พอใจอยางมาก      ___:___:___:___:___     ไมพอใจอยาง
มาก 
 
 
 
 
 
สวนที่6 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อขนมไหวพระจันทร 
 คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
6.1 ทานซื้อขนมไหวพระจันทร  โดยเฉลีย่      ______       ชิ้น / ครั้ง 

6.2 คาใชจายในการซื้อขนมไหวพระจันทร โดยเฉลี่ยเปนจํานวนเงนิ    ______   บาท / ครั้ง 

6.3 ทานมักจะซ้ือขนมไหวพระจันทรในเทศกาลไหวพระจันทร จากจํานวน100%เทากับ          
______    % 

6.4 ทานมักจะซ้ือขนมไหวพระจันทรนอกเทศกาลไหวพระจันทร  จากจํานวน100%เทากับ      
______    % 
6.5 ทานชอบรับประทานขนมไหวพระจันทรไสใดมากที่สุด 
        
 1. ไสครีม      2. ไสทุเรียน 

3. ไสโหงวยิ้ง     4.  ไสถั่วแดง 
 5.  ไสลูกบวั                         6.   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................. 
 
 
6.6. วตัถุประสงคใดที่สําคัญที่สุดในการซือ้ขนมไหวพระจันทร 
 
 1.ไหวเจา     2. รับประทานเอง 

 3. เปนของฝากคนรูจัก เชน เพ่ือน    4. เปนของฝากคนใน
ครอบครัว เชน พอ แม   
 5. เปนของขวัญในโอกาสตางๆ   6. อ่ืนๆ โปรด
ระบุ............................   
 
 
6.7. นอกจากตัวทานแลว บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อขนมไหวพระจันทรมากที่สุด 
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 1. พอ แม พ่ี นอง    2.  เพ่ือน/คนรูจัก 
 3. พนักงานขายหนาราน    4.  อ่ืนๆ โปรด
ระบุ.......................... 
 
 
 

        

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 209 

ภาคผนวก ข 
                                 

        
 รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
              รายชื่อ              ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 

2. อาจารยดร.รักษพงศ วงศาโรจน  อาจารยประจํา 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  (ประสานมิตร) 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

 
 ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาวพัชรินทรา ทักษิณาภินันท 
 

 วันเดือนปเกิด 24  ธันวาคม  2522 
 

 สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
  

 สถานที่อยูปจจุบัน  67/1 ซอย ประสานมิตร ถนนอินทรพิทักษ  
   แขวงหิรัญรูจี เขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร 10600 
 

 ประวัติการศึกษา  
  พ.ศ. 2538 มัธยมศึกษาตอนปลาย สาขาวิทย-คณิต 
   โรงเรียนสตรีมหาพฤฒาราม 
  พ.ศ. 2544 บัญชีบัณฑิต สาขาตนทุน 
   มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 

 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

