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 การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตวัอยางที่ใชในการวจัิย 
คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 420 คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถติิใชโปรแกรม SPSS for Windows Version 11 
สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห
ความแตกตางใชคาที การวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกตางเปนรายคู
โดยวิธขีองการเปรยีบเทียบเชิงซอนตามวธิี  LSD  และการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ
เพียรสัน 
 
 จากการวิเคราะหขอมูล  พบวา 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนัมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  ดานสถานที่ซื้อ  ดานความถี่ใน
การซื้อและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย  แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ .01 
 2. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  และดานสถานทีซ่ื้อ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 และดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 แตในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลีย่ ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  ดานสถานที่ซื้อ และ
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 สวน
ในดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  และดานความถี่ 
ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 สวนดานสถานที่ซื้อ และดานคาใชจาย  
ในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 



 5. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน    มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และดานสถานที่ซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 สวนดานความถี่ในการซื้อ  และดานคาใชจาย 
ในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง
โดยเฉลี่ย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนดานสถานที่ซื้อ และดานความถี่
ในการซื้อ ไมแตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถติิ .05 
 7. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกัน    มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อ และ
ดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 สวนดานความถีใ่นการซื้อและ 
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ยไมแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ.05 
 8. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน   มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและดานความถี่ 
ในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 สวนดานสถานที่ซื้อ และดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยเฉลี่ย แตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ .05 
 9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีตอผลติภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบโดยรวมอยูในระดับมาก  และดานที่มีความสําคัญมากที่สุด คือ ดาน
ผลิตภัณฑ อยูในระดับความสําคัญมาก รองลงมาคือ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 
อยูในระดับความสําคัญมาก สวนดานการสงเสริมการตลาด นอยทีสุ่ด  อยูในระดับความสําคญั
ปานกลาง 
 10. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการสงเสริม 
การขาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  แตปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 The purpose of this research was to study factors that affect the buying 
behavior of Lobo seasonings products in Bangkok metropolitan area.  The sampling 
groups in this study consisted of 420 consumers living in Bangkok metropolitan area. 
The instrument of data collections were questionnaire and data were statistically 
evaluated with SPSS program for Windows Version 11. Results are shown in 
percentage, mean, standard deviation.  T – test, one way variance analysis, test with 
complex comparison to LSD method, determination coefficient of correlation were 
determined by using Pearson method. 
 
 Results evaluation reveals as follows : 
 1. Results shown that different gender had a different buying behavior that 
effected consumers’ decision making in buying Lobo products.  There was statistical 
significance level at 0.01 towards buyers’ decision – making influences, places of 
distribution, purchasing frequency and average expenses for each purchase. 
 2. Difference in ages had an effect in buying behavior.  Results shown that 
there was a statistical significance difference level at 0.01 in buyer’s decision – marking 
influences and places of distribution.  Moreover, a statistical significant difference level at 
0.05 for purchasing frequency, but no statistical significance level at 0.05 levels was 
found difference in the average expense for each purchase. 
 3. The consumers with different in education level had a different buying 
behavior.  There was statistical significance difference level at 0.01 towards buyers’ 
decision – making influences, places of distribution, and average expenses for each 
purchase.  However, no statistical significant difference level at 0.05 was found in 
purchasing frequency. 
 4. With difference in household income, there was no statistical significance 
difference level at 0.05 in buyers’ decision-making influences and purchasing frequency. 
In addition, a statistical significant difference level at 0.01 was found for places of 
distribution and average expenses for each purchase. 



 5. Consumers with different marriage status had a different buying behavior.  A 
statistical significant difference level at the 0.01 in buyers’ decision – making influence 
and places of distribution, but no statistical significant difference levels at 0.05 were 
found in purchasing frequency and average expenses for each purchase. 
 6. Differences in careers had a different buying behavior.  Statistical significant 
difference level at the 0.01 shown in buyers’ decision – making influences and average  
expenses for each purchase.  Nevertheless, no statistical significant difference level at 
0.05 was found in purchasing frequency and places of distribution. 
 7. Numbers of family members influenced the buying behavior that shown a 
statistical significant difference level at the 0.01 level towards buyers’ decision – making 
influences and places of distribution.  No statistical significant difference level at the 0.05 
for purchasing frequency and average expenses for each purchase. 
 8. Different in the types of houses had an effect in buying behavior.  A 
statistical significant difference level at the 0.05 level towards buyers’ decision – making 
influences and purchasing frequency and a statistical significant difference level at the 
0.01 level in towards places of distribution as well as average expenses for each 
purchase. 
 9. Marketing mixed factors have a significant effect in influencing consumers’ 
buying behaviors in Bangkok metropolitan area.  The major effect was the product itself, 
prices and distribution channels were highly affected accordingly, the least effect was the 
marketing promotion that had a moderate level of significant. 
 10. The marketing mixed factors in the products, prices and the promotion area 
all related to buying behavior for Lobo seasonings products in Bangkok metropolitan 
area.  However, in the aspects of distribution channels has no statistical significant 
relation level at 0.05 towards Lobo products buying behaviors for consumers in Bangkok 
metropolitan area. 
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นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ในการใหคํานะนํา ชี้แนะ ชวยเหลือและตรวจ
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนในการจัดทําสารนิพนธครั้งนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา 
จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารยไพบูลย  อาชารุงโรจน  อาจารยลําสั่น  เลิศกูลประหยัด 
และอาจารยจิตอุษา  ขันทอง เปนอยางสูง  ที่กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือให
คําแนะนํา คําชี้แนะแกไขขอบกพรองในสวนตางๆ ของงานวิจัยครั้งนี้  จนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบปากเปลา คือ รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  
สิริแพทยพิสุทธิ์  และอาจารยไพบูลย  รุงโรจนอาชา  ที่กรุณาชี้แนะและเสนอแนวทางในการ
ปรับปรุงแกไขที่ถูกตองสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  ที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนยิ่งแก
ผูวิจัย  ตลอดจนเจาหนาที่ประจําหองโครงการและเจาหนาที่บัณฑิตวิทยาลัยที่ชวยประสานงาน 
และชวยใหความกรุณาในการดําเนินการจัดทําสารนิพนธ ฉบับน้ีสําเร็จลงได  ทางผูวิจัย
ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางยิ่ง 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา พ่ีนอง ตลอดจนเพ่ือนๆ ทุกคนที่ไดใหกําลังใจ
และเปนแรงสนับสนุนในการศึกษามาตลอดระยะเวลาตั้งแตตนจนสําเร็จการศึกษาปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 ขอขอบพระคุณ คุณอาคม  พลานุเวช กรรมการผูจัดการ บริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด  
ที่ไดใหโอกาสในการทํางาน และประสบการณตางๆ มากมายตลอดระยะเวลาที่ไดปฏิบัติงาน    
อยู และขอขอบพระคุณ คุณวสัณห  จงสุวรรณรักษ  ผูจัดการฝายขายและการตลาด ซึ่งเปน
ผูบังคับบัญชาที่คอยชี้แนะ และสั่งสอนเรื่องตางๆ ในทุกดาน ตลอดจนพี่ๆ นองๆ ทุกคนในฝาย
ขายและการตลาด  ตลอดจนเพื่อนรวมงานในบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด  ทุกคนที่คอยชวยเหลือ
และเปนกําลังใจใหตลอดระยะเวลาที่ผานมา 
 สุดทายนี้ผูวิจัย  ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม ทําใหงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงได 
 
          ศจี   เสือขํา 



สารบัญ 
 
บทที ่                                      หนา 
  

 1   บทนํา              1 
      ภูมิหลัง            1 

 ความมุงหมายของการวิจัย    2 
 ความสําคัญของการวิจัย    3 
 ขอบเขตของการวิจัย          3 

   ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย        3 
    ตัวแปรทีศ่ึกษา          4 

  นิยามศัพทเฉพาะ          5 
 กรอบแนวความคิดในการวจัิย         7 
 สมมติฐานการวิจัย          8 

 
 2  เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ         9 

 ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤตกิรรมผูบริโภค        9 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค         13  
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค      17 
 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด       24 
 ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเครื่องปรุงอาหาร       30 
 ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ      31 
 ดีทแฮลม ตัวแทนจําหนายเครื่องปรุงอาหารตราโลโบในประเทศไทย    33 
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ         35 

 
3  วิธีดําเนินการวิจัย          37 

   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง      37 
  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา       40 

   ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ         42 
   การเก็บรวบรวมขอมูล         43 

  การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล       44 
 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                                                  หนา 
        
      3 (ตอ)  สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล         48 

  สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน         50 
 

 4  ผลการวเิคราะหขอมูล           54 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล        54 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล         54 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา         55 
 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน      66 

 
 5   สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ        128 

   สังเขปความมุงหมาย         128 
   สมมติฐานในการศึกษาคนควา        129 
   สรุปผลการศกึษาคนควา         137 
   อภิปรายผล          146 
   ขอเสนอแนะที่ไดจากการวจัิย        149 
   ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป        150 
    

  บรรณานุกรม    151 
 
  ภาคผนวก             154 
  ภาคผนวก ก แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย       155 

 ภาคผนวก ข หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวทิยาลัย     162 

 
ประวตัิยอผูทาํสารนิพนธ         171 

 
 
 
 



บัญชีตาราง 
 
ตาราง                                       หนา 
 
 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1 H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ  

  เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบริโภค (7 Os)       11 
 2    แสดงจํานวนเขตในแตละทีท่ําการสุมตวัอยาง       39 
 3    แสดงรายชื่อพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เปนกลุมตัวอยาง     40 
 4  แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม     55 
 5 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน     57 
 6 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ     58 
 7 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานราคา     59 
 8 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย    60 
 9 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด    61 
 10 แสดงจํานวนและรอยละของยี่หอผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่ซื้อมากที่สุด 
   แสดงจํานวนและรอยละของ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรุง 

  อาหารตราโลโบมากที่สุด         62 
 11 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบ โดยจําแนกตามบคุคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ    63 
 12 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบ โดยจําแนกตามสถานที่ซื้อ        63 
 13 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบ โดยจําแนกตามเหตุผลในการซือ้       64 
 14 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบ โดยจําแนกตามความถี่ตอเดือนในการซื้อ      64 
 15 แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จํานวนครั้ง 

  ตอเดือนที่ซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ      65 
 16 แสดงจํานวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบ โดยจําแนกตามคาใชจายตอครัง้        65 
 17 แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาใชจาย/ครั้ง 

  ในการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ      66 
 



 บัญชีตาราง  (ตอ) 
 
ตาราง                                      หนา 
 
 18 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ โดยจําแนก 
   ตามเพศ           67 
 19 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนก 
   ตามเพศ           68 
 20 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ    69 
 21 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานเหตผุลในการซื้อ โดยจําแนกตามเพศ   70 
 22 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานความถี่ในการซื้อ โดยจําแนกตามเพศ   71 
 23 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง โดยจําแนก 
   ตามเพศ           72 
 24 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ โดยจําแนก 
   ตามอายุ           73 
 25 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนก 
   ตามอายุ           74 
 26 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามอายุ    75 
 27 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานเหตผุลในการซื้อ โดยจําแนกตามอายุ            76 
 28 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานความถี่ในการซื้อ โดยจําแนกตามอายุ   77 
 29 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
   ตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อจําแนกตามอายุ      78 
 30 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง โดยจําแนก 
   ตามอายุ           79 
 31 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ โดยจําแนก 
   ตามระดับการศึกษา         80 
 32 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยจําแนก 
   ตามระดับการศึกษา         81 
 33 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานสถานที่ซื้อซ้ือ โดยจําแนกตามระดับ 
   การศึกษา          82 
 34 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานเหตผุลในการซื้อซ้ือ โดยจําแนก 
   ระดับการศึกษา         83 



บัญชีตาราง  (ตอ) 
 
ตาราง                                      หนา 
 
 35 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานความถี่ในการซื้อ โดยจําแนกตาม 
   ระดับการศึกษา          84 
 36 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง โดยจําแนก 
   ตามระดับการศึกษา         85 
 37 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ โดยจําแนก 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ประเทศไทย เปนประเทศทีมี่ความอุดมสมบูรณเปนอูขาวอูน้ํามาแตอดีตจนถึงปจจุบัน 

ซึ่งขณะนี้โลกเราอยูในยุคโลกาภิวัฒนมีความเจริญของวตัถุและมีความกาวล้ํานําสมัยของเทคโนโลยี
ที่ไมหยุดนิ่ง แตอาหารก็ยังเปนปจจัยสําคัญของมนุษยชาติทัว่ทกุมุมโลกตองการ ดังนั้น
เมืองไทยจึงไมไดเปนอูขาวอูน้ําของคนไทยเพียงเทานัน้ แตยังเปนของคนทั่วทุกมุมโลกอีกดวย 

การขยายตัวของเมืองในชวงระยะเวลาทีผ่านมา มีสวนสําคัญในการขยายการคาดาน
อาหารสําเร็จรูปอยางมาก เพราะความพรัง่พรอมในสิ่งอํานวยความสะดวกเปนเครื่องมือการตลาดที่
สําคัญอันหน่ึง ที่จะขยายตลาดผลิตภัณฑตางๆ ทั้งจากในประเทศและตางประเทศ กอรปกับการ
ขยายตวัของสังคมเมือง ทําใหมีผูหญิงทํางานนอกบานมากขึ้น แมบานมีเวลาปรุงอาหารเอง
นอยลง ทาํใหอาหารแปรรูปและอาหารกึ่งสําเร็จรูปและสําเร็จรปูที่สะดวกในการปรุงหรือการบริโภค
เพ่ิมความนิยมขึ้นอยางมาก จนมีการประมาณการวาในป 2563 ประเทศกําลังพัฒนาจะมีการ
ขยายเขตเมืองมากขึ้นทําใหประชากรในเขตเมืองเพ่ิมขึ้นเกือบ 2 เทาตวัจากปจจุบัน นั่นยอม
หมายถึงรูปแบบการบริโภคที่เปลี่ยนไปเปนวิถีแบบคนเมืองและน่ีคอืโอกาสของการคาอาหาร
สําเร็จรูป (ขอมูลจากหนังสือ Thailand Restaurant. 2547) 

 พฤติกรรมผูบริโภคก็เชนกนั ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาตามกระแสความเจริญ
ของโลก ซึ่งผูบริโภคในปจจุบันใชเวลาสวนใหญไปกับการทํางานและอยูนอกบานมากกวาผูบริโภค
ในอดีต ดังนั้นทําใหตางแสวงหาผลติภัณฑที่มอบความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา และงาย
ตอการใชงานเพื่อชวยสนองตอบความตองการของตน แมกระทั่งผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารก็
เชนกนัทีต่องมีการพัฒนาใหทันกับพฤติกรรมผูบรโิภคที่เปลีย่นไปดวย ดังนั้นผลติภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ จึงเปนผลติภัณฑที่เหมาะสมกับพฤตกิรรมดังกลาวของผูบริโภคยุคใหม เพราะ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ไดมอบความสะดวก รวดเรว็ ประหยัดเวลาและงายตอ 
การปรุงอาหารของพอบาน และแมบานยคุใหมไดดีเปนอยางยิ่ง 

 ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ เปนผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารไทย ของบริษัท  
โกลโบ ฟูดส จํากัด ซึ่งผูบริโภคทั่วโลกรูจักเปนอยางดีมากวา 30 ป แตผูบริโภคภายในประเทศ
เพ่ิงจะรูจัก ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ กนัแคระยะเวลาไมถึง 10 ป ภายในกลุม       
ผูบริโภคที่จํากดัไมมากนัก หรือแมแตผูบริโภคที่เคยรูจักผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมา
กอนก็ตาม ก็ยังไมทราบวาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ มีอะไรบาง และนําไปใชได 
สะดวกเชนไร ดังนั้น จึงเปนจุดเริ่มตนของ การศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตรา  โลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 โดยผูวิจัยจะทาํการศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตร ซึ่งแยกออกเปน เพศอายุ
ระดับการศึกษา รายได สถานภาพสมรส อาชีพ  จํานวนสมาชิกในครอบครวัและลักษณะทีพั่ก
อาศัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรงุอาหารตราโลโบและปจจัยทางดานสวนผสม
ทางการตลาด แยกออกเปน ดานผลิตภัณฑ อันไดแก รสชาต ิความหลากหลาย ความสะดวกใน
การปรุง คุณภาพ ความสะอาด รายละเอียดและรูปแบบของบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ และ
ความนาเชื่อถอืของผลิตภัณฑ ดานราคา ไดแก ความคุมคาของผลิตภัณฑ และความคุมคาเมื่อ
เทียบกบัย่ีหออ่ืน ดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคในสถานที่ เชน Supermarket และ Modern trade  และดานการสงเสริมการตลาด 
ไดแก การใหสวนลด การแถม สินคาและของพรีเม่ียม การแจกสินคา การออกราน การสาธิต 
การโฆษณา การเปนผูสนับสนุนรายการทีวี เปนตน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภคตามที่ไดกลาวมานั้น ทําใหผูผลติและผูจําหนาย
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ตองมองเห็นความเปนไปในตลาดอยางใกลชิด เพ่ือเปน
แนวทางในการศึกษาถึงโอกาสทางการคาในตลาดนี้ และเพ่ือใชเปนแนวทางในการวางแผนงาน
ทางดานการตลาด ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธที่เหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ไดทําการศึกษา รวมทั้งเพือ่ปรับปรุงและแกไขสิ่งตางๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคและใชเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ตอไปในอนาคต 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชกิในครอบครวั และลักษณะที่พักอาศัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาของงานวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือเปนประโยชนและเปนแนวทางใหแกผูบริหาร

ของบริษทั โกลโบ ฟูดส จํากัด ซึ่งเปนบริษทัผูผลติสินคาเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและบรษิทั 
ดีทแฮลม จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูจัดจําหนายสินคาเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ซึ่งสามารถนําผล
วิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลในการวางแผนงานการโฆษณาและประชาสัมพันธ,  กําหนดนโยบายและ
กลยุทธทางการตลาดและการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการดานตางๆ  เพ่ือมุงเนนใหเกิดประโยชน
สูงสุดในทุกๆ ดาน 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนีมุ้งเนนการศึกษาถึงปจจัยขอมูลดานประชากรศาสตร มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อ และปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนดขอบเขตของ
การศึกษาคนควาไวดังนี้ 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

   ประชากรทีใ่ชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชาชน เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต 
25 ปขึ้นไปซ่ึงเคยซื้อและเคยบรโิภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ประชากรที่กาํหนดซึ่งมีอายุ 25 ปขึ้นไปเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ที่ทางบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด กําหนดไว) 

 
  กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ดวยวิธีการคํานวณ
โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนไดกลุมตัวอยาง 385 คน ซึ่งไดมา
จากการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง และไดกําหนดขนาดของกลุมตวัอยางโดยกําหนดความ
เชื่อม่ันที่ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 74)  
 ผูวิจัยขอกําหนดขนาดของกลุมตวัอยางเปน 420 คน  โดยการคัดเลือกกลุมตวัอยางที่
ใชในการวิจัยครั้งนี้ใชวิธเีลอืกแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) เพ่ือใหได
กลุมเปาหมายที่สามารถเปนตัวแทนของประชากรทีท่าํการวิจัยครั้งน้ี และเลือกสถานที่เก็บ
ขอมูลโดยใชวธิีสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพื่อเลือก
เขตพ้ืนที่ในการเก็บแบบสอบถาม จากนั้นใชวิธีสุมตวัอยางแบบเจาะจง(Purposive Sampling) 
โดยเลือกสถานที่ในเขตที่จับฉลากได และเจาะจงเลือกสถานที่ที่มียอดขายของผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และสอบถามเพื่อเจาะจงใหไดประชากรกลุมเปาหมายคือ เพศชาย 
และหญิงอายตุั้งแต 25 ปขึน้ไป ที่เคยซื้อ/บริโภค ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ หลังจากนั้น
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ดําเนินการเลอืกตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) ยังสถานที่ทีเ่ลือกมา กลุมละ 
70 ตวัอยาง เพ่ือใหไดกลุมเปาหมายตามจํานวนที่กําหนดไว 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี ้
 1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก 
  1.1  เพศ 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญิง 

  1.2  อายุ   
   1.2.1  25 - 34 ป  
   1.2.2  35 – 44 ป  
   1.2.3  45 – 54 ป  
   1.2.4  55 ป ขึ้นไป 
  1.3  ระดับการศึกษา  
   1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.3.2  ปริญญาตรี 
   1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.4  รายไดตอเดือน  
   1.4.1  ต่ํากวา 5,000 บาท 
   1.4.2  5,001 – 15,000 บาท 
   1.4.3  15,001 – 25,000 บาท 
   1.4.4  มากกวา 25,000 
  1.5  สถานภาพ     
   1.5.1  โสด 
   1.5.2  สมรส  
   1.5.3  หยาราง / หมาย 
  1.6  อาชีพ  
   1.6.1 รับราชการ  / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
   1.6.2  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   1.6.3  ประกอบธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
   1.6.4  พอบาน / แมบาน 
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 1.7  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอยูรวมกัน  
  1.7.1  อยูคนเดียว 
  1.7.2  2 - 3 คน 
  1.7.3  4 – 5 คน 
  1.7.4  6 คนขึน้ไป 
 1.8  ลักษณะที่พักอาศัย 
  1.8.1  บานสวนตวั  
  1.8.2  แฟลต / อพาตเมนท  
  1.8.3  หองเชา / หอพัก 
  1.8.4  อาคารพาณิชย 
      
 2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคมีตอการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุง
อาหารตราโลโบ  
  2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  2.2 ปจจัยดานราคา 
  2.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
    
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. เครื่องปรุงอาหาร ตราโลโบ หมายถึง ผลิตภัณฑของบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด ที่
ผสมเครื่องปรุงตางๆ ตามอัตราสวนที่บริษัทฯ ไดคิดคนไวในแตละชนิดเพื่อใหผูบริโภคพรอมปรุง  
โดยแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก ผงทําอาหารคาว (Savory Powder) ผงทําอาหารหวาน 
(Dessert Powder) เครื่องปรุงอาหารคาว (Savory Paste)  เครื่องแกง (Curry Paste) ซอส
สําหรับจ้ิม (Dipping Sauce) ซึ่งบรรจุอยูในซอง หรือ ขวดแกว ขนาดตางๆ ขึน้อยูกับลักษณะ
ของสินคาแตละชนิด 
 2. ผงทําอาหารคาว (Savory Powder) หมายถึง สวนผสมประเภทผง (Powder) ที่ทาง
บริษทัไดนํามาผสมรวมกันตามอัตราสวนที่คิดคนไวเพ่ือใหผูบริโภคพรอมปรุงเปนอาหารคาว  
 3. ผงทําอาหารหวาน  (Dessert Powder) หมายถึง สวนผสมประเภทผง (Powder) ที่ทาง
บริษทั ไดนํามาผสมรวมกันตามอัตราสวนทีค่ิดคนไว เพ่ือใหผูบริโภคพรอมปรุงเปนอาหารหวาน 
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 4. เครื่องปรุงอาหารคาว (Savory Paste) หมายถึง สวนผสมประเภทของเหลว 
(Paste) ที่ทางบริษัท ไดนํามารวมกันตามอัตราสวนที่คิดคนไว เพ่ือใหผูบริโภคพรอมปรุงเปน
อาหารคาว 
 5. เครื่องแกง  (Curry Paste) หมายถึง สวนผสมประเภทของเหลว (Paste) ที่บรษิัท
ไดนําเครื่องเทศ สมุนไพร ตาง ๆ มารวมกันตามอัตราสวนที่คิดคนไว เพ่ือใหผูบริโภคพรอมปรุง
เปนอาหารประเภทแกงตางๆ  
 6. ซอสสําหรับจ้ิม (Dipping Sauce) หมายถึง  สวนผสมประเภทของเหลวที่ทาง
บริษทัคิดคนไวเพ่ือใหผูบริโภคใชเปนสวนชวยในการเพิ่มรสชาติใหกับอาหารจานอื่นที่ตอง
รับประทานรวมกัน   
 7. ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบทีบ่รรจุอยูในบรรจุภัณฑ
ตางๆ ใหผูบรโิภคเลือกใชตามความตองการ 
 8. ราคา  หมายถึง  ความเหมาะสมกับคณุภาพตอการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืน  
 9. ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  สถานที่ที่จัด   แสดงและจําหนายผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร เชน ไฮเปอรมารเก็ต ซุปเปอรมารเก็ต เปน
ตน 
 10. การสงเสริมการตลาด  หมายถึง   กิจกรรมที่ใชเพ่ือเปนแรงกระตุนและจูงใจใหกับ
ผูบริโภคพิจารณาประกอบกับการเลือกซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอันไดแก การลดราคา การแถมสินคาหรือสินคาตัวอยาง การจัดนิทรรศการ 
การขายคูกันกับสินคาอ่ืนๆ และการชิงโชค  
 11. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อและบริโภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบในเขต
กรุงเทพมหานคร เพศ ชายและเพศหญงิที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป 
 12. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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กรอบแนวคิดในการวจัิย (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร

ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม
เพ่ือเปนเครื่องมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหาคําตอบ รายละเอียดดัง
แสดงในภาพ 
 
 ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ 
- ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
- สถานที่ซื้อ 
- เหตุผลที่เลือกซื้อ 
- ความถี่ในการซื้อ 
- คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. ขอมูลสวนตัวผูบริโภค 
   1.1 เพศ 
   1.2 อายุ 
   1.3 ระดับการศึกษา 
   1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.5 สถานภาพ 
   1.6 อาชีพ 
   1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   1.8 ลักษณะที่พักอาศัย 

 
 
 
 
 
 
 
 

2. ปจจัยทางดานสวนประสม
การตลาด 

   2.1 ดานผลติภัณฑ 
   2.2 ดานราคา 
   2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

ภาพประกอบ  1  กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ    ผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ    ผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม            
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 7. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 8. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 9. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ   
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

            
 ในการศึกษาวจัิย เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปน้ี   

 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
           2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

 5. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบัเครือ่งปรุงอาหาร 
 6. ความรูทัว่ไปเกี่ยวกบัเครือ่งปรุงอาหาร ตราโลโบ 
 7. ขอมูลเกี่ยวกับตวัแทนจําหนาย : บรษิทั ดีทแฮลม (ประเทศไทย) จํากัด 
 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 

 ศิริวรรณ  เสรรีัตน  (2539 : 3)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรม
ซึ่งบุคคลทําการคนหา  การซื้อ  การใช  การประเมินผลและการใชจายในผลติภัณฑและบริการ  
โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาได 

 ธงชัย สันติวงษ (2515 : 8)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบคุคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจดัหาใหไดมาและการใชซึ่งสนิคาและบริการ ทั้งน้ีหมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการ
กระทําดังกลาว 

 พิบูล  (ดารามาศ  แกวแดง; อางอิงจาก พิบูล. 2537 :  41)  กลาววา   พฤติกรรมผูบริโภค  
หมายถึง  การกระทําใดๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับการใช  และการจับจาย
สินคาและบรกิาร รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวนําและตวักําหนดการกระทําดังกลาว
นั้นๆ 

 อัครฤทธิ์  หอมประเสรฐิ  (2543 : 13)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การ
เลือกซื้อ เลือกใชและตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑหรือบริการใดๆ เพ่ือสนองความตองการและปรารถนา
เพ่ือใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
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            ชิฟแมน และคานุค (Schiffman;& Kanuk. 2000 : 5) ไดใหความหมายวา  พฤตกิรรม
ผูบริโภค  หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใช
สอยผลิตภัณฑและการบรกิาร ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือ หมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซือ้และการใชสนิคา  นักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค  ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคอื
 1. พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด  (Marketing concept)  ที่วาการทําให
ลูกคาพึงพอใจ 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
เปนการแสดงออกของคนที่เกี่ยวกบักระบวนการคนหาความตองการ ความรูสึก การรับรูตางๆ 
ในการบริโภค โดยมีกระบวนการแลกเปลีย่นสินคาและบริการ การตดัสินใจซื้อ การใชและสามารถ
สนองตอบความตองการของผูบริโภคน้ันไดอยางไรก็ตาม แมวากระบวนการของพฤติกรรมของ
คนจะมีลักษณะคลายๆ กนั แตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณตางๆ มี
ลักษณะแตกตางกันไป ทั้งน้ี อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยภายในอันไดแกตัวบุคคล
และปจจัยภายนอก ซึ่งไดแกสภาพสิ่งแวดลอมตางๆ ที่เกี่ยวของหรือผูกพันกับตวับคุคล ปจจัย
ตางๆ เหลานีมี้ผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 
 
               การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกล
ยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรตัน และคณะ. 2541 : 125 - 130) 

 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซึ่ง
ประกอบดวย Who?, What?, Why?,  Who?, When?, Where?,  และ How? เพ่ือหาคําตอบ 7 
ประการ  หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations   
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ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ  เกี่ยวกับ 
     พฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

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

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  
(What does consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรอืองคประกอบ  
ของผลิตภัณฑ (Product 
component)  และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive difference) 

กลยทุธดานผลติภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ 
คุณภาพ ลักษณะนวตักรรม  
3. ผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive 
differentiation) ไดแก ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บรกิาร 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer buy?) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสนิคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา  
ดานรางกายและจิตวิทยา ซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อคือ ซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยทีมีอิทธิพล คือ 
ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา ปจจัยทางสังคม และ 
วัฒนธรรม ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ไดแก 
กลยุทธการโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย  การสงเสริม 
การขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 
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ตาราง  1 (ตอ) 
 

คําถาม คําตอบที่ตองการทราบ(7OS) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
  4. กลยุทธดานชองทางการ   

จัดจําหนาย (Distribution    
 channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ(Who  
participates  in  the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย  
ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ 
ผูซื้อ ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the consumer 
buy?)  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน วัน โอกาสพิเศษหรือ  
เทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน  
(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)      
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต   
รานขายของชาํ ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution channel strategies) 
บริษทันําผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร  
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operation) ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
strategies) ประกอบดวย    
การโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ 
และการตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรัตน  (2541 : 126) 

 



  13 

 จะเห็นไดวา การกระทําใดๆ ที่เกีย่วของกับการเลือกซือ้ การใชสินคาและบริการ โดย
มีกระบวนการตัดสินใจเปนตัวกําหนด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับความ
พอใจ จะเปนพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะมีกระบวนการบริโภคทั้งกอนซื้อ ระหวางซื้อและหลัง
การซื้อ 
 

2.  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
           โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงขอมูลเหตุ 
จูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่
ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) 
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือขายไม สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังแผนภาพประกอบ 2 จุดเริ่มตนของ
แบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) เกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังน้ัน แบบจําลองนี้จึงอาจเรียกทฤษฎี เอส-อาร (S-R Theory) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2539 : 35) โดยมีรายละเอียดตามภาพประกอบ 2   
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Insider Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตจูุงใจใหเกิดการ
ซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตจูุงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซือ้ดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
   (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน  ออกแบบผลติภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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   (3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
   (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาอยาง
สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม ถือวาเปนสิ่งกระตุน
ความตองการซื้อ 
          1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษทัควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   (2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยใีหมดานระบบ
ปรับอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากขึ้น 
   (3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสนิคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   (4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาใหเทศกาลนั้น 
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        การตอบสนอง 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

                    ส่ิงกระตุนภายนอก 
 
    ส่ิงกระตุนทาง           ส่ิง กระตุนอื่น ๆ 
       การตลาด                    
 
ผลิตภัณฑ                    เศรษฐกิจ  
ราคา                           เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย              การเมือง 
การสงเสริมการขาย         วัฒนธรรม 

กลองดําหรือ
ความรูสึก นึกคิด

ของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
1. วัฒนธรรมพื้นฐาน 
2. วัฒนธรรมรายยอย 
3. ชั้นสังคม 

ปจจัยทางสังคม 
1. กลุมอางอิง 
2. ครอบครัว 
3. บทบาทและ       
สถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 
1. อายุ 
2. วงจรชีวิตครอบครัว 
3. อาชีพ 
4. รายได 
5. คานิยม 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
1. การจูงใจ 
2. การรับรู 
3. การเรียนรู 
4. ความเชื่อถือ 
5. ทัศนคติ 
6. บุคลิกภาพ 
7. แนวคิดของตนเอง 

 
ภาพประกอบ 2 : แสดงแบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภคและปจจัยทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ     
     ของผูบริโภคตามทฤษฎี S-R 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อที่เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซือ้  
และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

     2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ 
ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวทิยา  

       2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย 
ขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัด 
สินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  
                3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice)   
   3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)  

 3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase time)   
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  
 

            จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีจะเห็นไดวาการเกิดพฤติกรรมการซื้อขอผูบริโภคจะมี
ปจจัยหรือแรงกระตุนจากภายนอกและภายในตวัของผูบริโภคซ่ึงจะมีอิทธิพลกอใหเกิดพฤติกรรม
ขึ้น แตกอนที่จะเกิดพฤตกิรรมการซื้อน้ันจะตองผานกระบวนการหรือขั้นตอนในการตัดสินใจน่ัน
ก็คือจะเกิดขึน้ภายในกลองดํา (Black Box) ซึ่งหมายถึงวาความตองการทีไ่ดรับการกระตุน
จะตองมีการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย ทั้งน้ีนักการตลาดจะตองพยายาม
ศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของมนุษย และพิจารณาวาผลิตภัณฑของบริษัทสามารถ
สนองความตองการอะไรบางแลวใชเครื่องมือการตลาดตางๆ  เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกดิความตองการ
ในผลติภัณฑของบริษทั  

   ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมของผูบริโภคมาใชในงานวิจัยครั้งนี้    เน่ืองจาก 
ลักษณะการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค อาจจะเกิดมาจาก
พฤติกรรมของผูบริโภคที่แตกตางกัน    ซึ่งจะทําใหสงผลตอพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคที่
แตกตางกันดวย   ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย  กําหนด
สมมติฐานในการวิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
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3.  แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

            พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวทิยาถูกกําหนดดวยครอบครวั และครอบครัวถูกกําหนด
ดวยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละทองถิ่น ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพล
ตอผูบริโภค 
 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซื้อและพฤตกิรรมการใชของผูบริโภค สิ่งแรกที่ตองวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
คือ การวิเคราะหความเปลีย่นแปลงทางดานสรีระเปนสิ่งแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากที่สุดในการ
ติดสินใจของมนุษย เพราะสิ่งเหลานี้เปนความตองการของรางกายสวนใหญเปนปจจัยสีซ่ึ่ง
ประกอบดวย อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษาโรคที่บังคบัใหเราตองปฏิบัต ิ  
 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เปนลักษณะของความตองการทีเ่กิด
สภาพจิตใจซึง่เกี่ยวของกบัพฤติกรรมของมนุษย สภาพทางจิตวทิยาเปนสิ่งทีมี่บทบาทสําคญั
กวาสรีระ  เพราะสรีระเปนพ้ืนฐาน 
 3. ครอบครัว (Family)  เปนกลุมสังคมเบื้องตนทีบุ่คคลเปนสมาชิกอยู   ครอบครวัเปน
แหลงอบรมและสรางประสบการณของบคุคล ถายทอดนิสัยและคานิยมลักษณะของครอบครวัจึง
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 
 4. สังคม (Social group) เปนสิ่งที่อยูรอบตวัเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตวัใหสอดคลอง
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม การทีผู่บริโภคเปนคนชนชั้นสงู ชนชั้นกลางหรือชนชั้นต่ํา ซึ่ง
แตละชนชั้นกจ็ะมีพฤติกรรมแตกตางกัน 
 5. วัฒนธรรม (Culture) วฒันธรรม คือ วิถชีีวติทีค่นในสังคมยอมรับ ประพฤตปิฏิบตัิ
ตามกันเพื่อความงอกงามของสังคม (เสรี วงษมณฑา. 2542) 
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วัฒนธรรม (Cultural) 

 
 
 
 
 
 
 

สังคม (Social) 

 
 
 
 

ครอบครวั (Family) 

 
 

สภาพจิตวทิยา (Psychological) 

กายภาพ (Physical) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
ภาพประกอบ 3 อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (สุปญญา ไชยชาญ. 
2538 : 48) 
 1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) หมายถึง พฤติกรรมและสิ่งทีค่นในกลุม
สรางขึ้นดวยการเรียนรูและรวมใชอยูในพวกของตน วัฒนธรรมที่เรียนรูจากกนัน้ัน หากมีการ
ถายทอดจากคนรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหนึ่ง ซึ่งอาจมีสถาบันทางสังคมคอยเสริมแรง เพ่ือใหวัฒนธรรม
นั้นดํารงอยูสืบไป เรียกวา วัฒนธรรมหลกั (Core culture) 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social factors) ปจจัยทางสังคมที่สงผลตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภคมีดังนี้ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) หมายถึง กลุมบุคคลที่ผูบริโภคยึดถือนํามา
เปนแบบอยางหรือไมนํามาเปนแบบอยางในการบริโภค หรือไมบริโภคก็ตาม โดยผูบริโภคจะ
เปนสมาชิกของกลุมหรือไมก็ได 
  2.2 ครอบครวั (Family) หมายถึง จํานวนคนที่มาอยูรวมกันเปนครอบครัว ขนาด
ของครอบครวัมีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑโดยเฉพาะผลติภัณฑสวนกลางที่
ตองบริโภครวมกัน ซึ่งขนาดของครอบครัวจะเปนตวักําหนดปริมาณการซื้อ สถานภาพของ
สมาชิกในครอบครัวมักเปนตัวบงชีถ้ึงอํานาจในการตดัสินใจซื้อ อายุของสมาชิกในครอบครวัมัก
เปนตวักําหนดขนาดและแบบแผนการบริโภค 
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  2.3 ชนชั้นของผูบริโภคในสังคม (Social class) นักการตลาดมักใชฐานะทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา และอาชีพของบคุคลมาเปนเกณฑในการแบงชนชั้นของผูบริโภค ชนชัน้
ของผูบริโภคเปนปจจัยที่ทําใหความนิยมในผลิตภัณฑและตราผลติภัณฑแตกตางกันออกไป 
โดยเฉพาะผลติภัณฑประเภทเครื่องแตงกาย เครื่องตกแตงบาน ยานพาหนะหรือผลิตภัณฑอ่ืนๆ 
ที่สามารถสะทอนใหเห็นชนชั้นของผูบรโิภคไดในขณะที่ทําการบริโภคน้ัน 
  2.4 สถานภาพและบทบาท (Status and roles) สถานภาพเปนสิง่ที่คนในสังคม
หนึ่งๆ กําหนดขึ้นเปนหลักสําหรับเปนการแจกแจงหนาที่ ความรับผิดชอบ และสิทธติางๆ แก
สมาชิกไวเปนบรรทัดฐาน สถานภาพเปนโครงสรางของสังคม บทบาทเปนพฤติกรรมที่สังเกตเห็น
ไดจากการกระทําของบุคคล ผูที่มีสถานภาพเหมือนกันในสังคมยอมมีการแสดงบทบาทเปน
แบบเดียวกันตามบรรทัดฐาน ที่ไดกําหนดไวในสังคมนั้น  มิฉะน้ันสังคมอาจไมยอมรับ นักการ
ตลาดจึงควรอาศัยความรูเกีย่วกับสถานภาพและบทบาทของผูบริโภคเปนแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑเพ่ือสะทอนใหเห็นวา หากบริโภคผลติภัณฑนั้นแลว ยอมแสดงใหสังคมเห็นวา
พฤติกรรมนั้นสอดคลองกับบรรทัดฐานและมีความเหมาะสมกับสถานภาพอยางยิ่ง 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยอมเปลี่ยนไปตามระยะเวลา
ที่ดํารงชีพอยู ขณะอยูในวยัเด็กบิดามารดาจะเปนผูตดัสินใจซื้อผลติภัณฑมาใหบริโภค เม่ืออยู
ในวัยรุนบุคคลจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเองในบางอยาง เม่ือเขาสูวัยผูใหญมีรายไดเปนของ
ตนเอง อํานาจการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด และเม่ือเขาสูวัยชราจะมีความคิดเห็นจากผูอ่ืน เชน 
บุตรหลาน เขามามีอิทธพิลตอการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นนักการตลาดควรพัฒนาสวนประสมการตลาด
เขาไปเสนอไดอยางตรงเปาหมายเมื่อทราบวาใครเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งยอมจะทํา
ใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
  3.2 วัฏจักรชวีิตครอบครวั (Family life cycle) แบงออกเปน 4 ขั้นตอนใหญๆ คือ 
   - ขั้นตอนการเขาสูชวีติครอบครัว 
   - ขั้นตอนกอนกําเนิดบุตรและการเลี้ยงดูบตุร 
   - ขั้นตอนทีบ่ตุรแตงงาน และแยกไปตั้งครอบครวัใหม 
   - ขั้นตอนการสิ้นสุดของวัฎจักรชีวติครอบครัว 
  3.3 อาชีพ (Occupation) จะมีลักษณะเฉพาะอยางทีท่ําใหการบริโภคผลติภัณฑมี
ความแตกตางกันออกไปตามแตละอาชพีของบุคคล 
  3.4 รายไดสวนบุคคล (Personal income) รายไดสวนบุคคลที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อของผูบริโภค ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว ซึ่งผูบริโภคจะนํา
รายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมไว อีกสวนหนึ่งไปซ้ือผลติภัณฑที่จําเปนในการครองชีพ สวนที่เหลือ
จึงจะนําไปซื้อผลิตภัณฑประเภทฟุมเฟอย 
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  3.5 รูปแบบการดําเนินชีวติ ( Lifestyle) หมายถึง พฤติกรรมการใชชีวติ เงิน และ
เวลาของบุคคลนั้นซึ่งแสดงออกมาใหปรากฏซ้ํา ๆ  
  3.6 บุคลิกภาพ  และมโนทัศนที่มีตอตนเอง  (Personality and self-concept) 
บุคลิกภาพ หมายถึง ผลรวมของลักษณะที่มีอยูในตวับุคคล อันไดแก รูปราง หนาตา กรยิา
อาการ ความรูสึก ความสนใจ อารมณ ตลอดจนการแสดงถึงการกระทําที่มีตอสิ่งตางๆ ซึ่งจะมี
ความแตกตางกันออกไปในแตละคน (ถวลิ ธาราโภชน. 2532 : 29) สวนความหมายของมโน
ทัศนที่มีตอตนเองถึงสามลกัษณะคือ ภาพที่ตนเองอยากเปน ภาพที่ตนเองยอมรบัวาเปนอยูจริง 
และภาพที่คิดวาคนอื่นเห็นตัวเองเปนอยู ซึ่งภาพทั้งสามอาจเหมือนกันหรือไมก็ได บุคคลยอม
ปรารถนาจะมบีุคลิกภาพทีดี่ มีมโนทัศนตอตนเองทีดี่ดังนั้นนักการตลาดควรนําเอาความจริงนี้
มาใชประโยชนในการแบงสวนตลาดและจับจุดขายใหแกผลิตภัณฑโดยสรางความเชื่อใหเกิดขึน้
ในหมูผูบริโภควาผลิตภัณฑนั้นจะทําใหสมความปรารถนาทั้งสองประการนี้ได 
 4. ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological factors) ปจจัยทางจิตวิทยาที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีดังนี้ 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุนทีอ่ยูภายในตวับุคคล ซึ่งจะ
กระตุนใหบุคคลเกิดการปฎิบัติ การจูงใจเกดภายในตวับคุคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัย
ภายนอก เชน วัฒนธรรม สิ่งกระตุนที่นักากรตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการนักจิตวทิยาที่ๆ ดเสนอทฤษฎีการจูงในที่มีชื่อเสียงมาก คือ มาสโลว 
ซึ่งเขาจัดระดับของความตองการตามความสําคัญเปน 5 ระดับจากต่าํไปสูงดังนี้ 
   1) ความตองการดานรางกายเปนความตองการพื้นฐานเพ่ือความอยูรอด เชน 
อาหาร อากาศ น้ําด่ืม ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม ยารักษาโรค ความตองการยกยอง และความ
ตองการทางเพศ 
   2) ความตองการความปลอดภัย เปนความตองการทีเ่หนือกวาความตองการ
ดานรางกาย เชน ความมั่นคงในการทํางาน เปนตน 
   3) ความตองการทางดานสังคม หรือ ความตองการความรักและการยอมรับ 
เชน การยอมรับจากสังคม 
   4) ความตองการการยกยอง นับถือ และสถานะจากสังคม ตลอดจนพยายาม
ที่จะใหมีความสัมพันธระดบัสูงกับบคุคลอื่น  
   5) ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวติ เปนความตองการส ูงสุดของ
แตละบุคคล ซึ่งหากบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นน้ีได จะไดรับการยกยองวาเปน
บุคคลพิเศษ 
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5.ความสําเร็จ
สวนตัว 

 

1. ความตองการของรางกาย 

2. ความตองการความปลอดภัย 

3. ความตองการยอมรับ 

4.ความตองการการยกยอง 

 
 
 
 
ภาพประกอบ 4 แสดงลําดับขั้นของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว 
ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสดุ. 
กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด 
   
  4.2 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่แตละบคุคลไดรับการเลือกสรร
จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพื่อทีจ่ะสรางภาพที่มีความหมาย หรือ หมายถึงกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นกบัปจจัยภายใน คือ ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการดานอารมณ 
และปจจัยภายนอก คือ สิง่กระตุน โดยการรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลัน่กรองการรับรู 
จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทัง้ 5 อันไดแก การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาต ิ
และไดความรูสึก ดังนั้นนักการตลาดจึงควรเขาใจวาในวิถีชวีติประจําวันของผูบริโภคจะอยู
ทามกลางสิ่งเรามากมาย และผูบริโภคก็สามารถเลอืกรับได เลือกบิดเบือนได และเลือกทีจ่ะ
จดจํา การสงสิ่งเราออกไป เชน การโฆษณาจึงตองใหมีความโดดเดน ชัดเจน และจดจํางาย 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความโนม
เอียงของพฤตกิรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิง่
กระตุนและเกดิการตอบสอนง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชือ่ 
และประสบการณในอดีต ดังนั้นนักการตลาดจึงตองมีการสรางประสบการณใหแกผูบริโภค เชน 
การลด แลก แจก แถม เพ่ือใหผูบริโภคเกิดประสบการณตรงโดยเรว็ สวนการสรางประสบการณ
ทางออมอาจทําโดยการนําเอาสารสนเทศเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของตนไปไวยังแหลงที่
คาดวาผูบริโภคจะไปทําการเก็บขอมูลในขณะที่อยูในกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเม่ือผูบริโภค
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ซื้อแลว นักการตลาดยังอาจสงขาวสารออกไปตอกย้ําการเรียนรูหรือสรางทัศนคติทีดี่ของผลิตภัณฑ
ใหเกิดขึ้นในหมูผูบริโภคอีกก็ได 
  4.4 ความเชื่อและทศันคติ (Beliefs and Attitude) ความเชื่อ หมายถึง ความคิดที่
บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีตความเชื่อเปนตวักอให 
เกิดจินตนาการของผลิตภัณฑขึ้นในหมูผูบริโภค ดังนั้นหากผูบริโภคมีความเชือ่ที่ผิดๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ นกัการตลาดควรการรณรงคแกไขความเชื่อใหถูกตอง และทัศนคติ หมายถึง ความรูสกึ
และความเห็นของบุคคลที่มีตอสิ่งของ บคุคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใดๆ ในทางที่
ยอมรับ หรือปฎิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฎิกริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตาม
แนวคิดนั้น (Mun.  1971 : 77) ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถทําใหผูบริโภคมีความเชื่อวา
ผลติภัณฑของตนมีคุณภาพดีกวาผลติภัณฑของงคูแขงและหากสามารถ ทาํใหผูบริโภคมีทศันคติ
ที่ดีตอผลติภัณฑของตน ผลติภัณฑนั้นยอมมีจินตภาพที่ดีอยูในหัวใจของผูบริโภคและทําให
โอกาสที่ผลิตภัณฑจะขายไดยอมมีมากดวย 
 

    กระบวนการการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนเรื่องซับซอนที่เกี่ยวของกับหลายประเด็นไดแก  
 1. การรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) เปนขั้นตอนแรกซึ่งเกิดขึ้นเม่ือมีการรับรู
ถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ดีขึ้นและสภาพที่เปนอยูของบุคคล นักการตลาดจึงตองสรางให
ผูบริโภคทราบถึงความจําเปน และความตองการของเขาหรือชีใ้หเห็นวาผลิตภัณฑสามารถ
แกปญหาอยางใดอยางหนึ่งได 
 2. การคนหาขอมูล  (Internal Search) เม่ือผูบริโภคระลึกวาปญหาที่เกิดขึ้นจากขั้นที ่
1 เขาจะคนหาขอมูลที่จําเปนเพื่อแกปญหานั้น ซึ่งแหลงขอมูลที่สําคัญมาจาก 2 แหลงคือ 
  2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) ซึ่งจะเก่ียวกับการเห็นและการระลึกได
ของผูบริโภคจากความเชื่อ ทศันคติและประสบการณที่ผานมา ถาการคนหาขอมูลภายในไม
เพียงพอ ผูบริโภคจะคนหาขอมูลจากภายนอกตอไป 
  2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External Search) สวนใหญเปนขอมูลทีไ่ดจากสิ่งเรา
ภายนอก เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย สื่อมวลชน และอ่ืนๆ  

 3. การประเมนิผลทางเลือก (Alternative Evaluation) ขอมูลที่ไดจากการคนหาในชั้น
ที่ 2 จะถูกนํามาพิจารณาทางเลือกที่มีศักยภาพ โดยพิจารณาถึงกลุมของคุณสมบัติทีใ่ชเปน
เกณฑในการพจิารณาตรายี่หอสินคา หรือถือวาเปนเกณฑในการประเมนิผลตรายี่หอสินคา 
(Evaluation) คุณสมบตัิผลิตภัณฑ (Criteria) ตางๆ ประกอบดวย คุณสมบัตทิี่สําคัญที่สุดของ
ผลิตภัณฑ ตนทุนความชอบ ภาพลักษณ ความภูมิใจ และอ่ืนๆ 
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 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกตางๆ แลว 
ในขั้นน้ีผูบริโภคจะซื้อหรือตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อน้ีเปนการตอบสนอง (Response) ตอสิ่ง
กระตุน (Stimulus) คุณสมบัตติรายี่หอสินคาตางๆ การตัดสินใจซื้อจะเกี่ยวของกับกระบวนการ
เรียนรู และการกําหนดทัศนคติของผูบรโิภคความตั้งใจซ้ือที่มีตอตราสินคาหนึ่งจะสมบูรณเม่ือได
ไปซื้อจริง การสงเสริมการตลาดในรปูแบบตางๆ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 5. การประเมนิผลภายหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อไมไดสิ้นสุดลงเม่ือผูซื้อไดซื้อสินคาขอมูลจากการใชสินคาจะปอนกลับเพ่ือการซื้อซํ้าในอนาคต 
ถาผลลัพธจากการใชสินคาเปนที่พอใจ กจ็ะซ้ือซํ้า แตถาไมพอใจก็จะไมซื้อซํ้าอีกในอนาคต

 
 

1.การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

 

2. การคนหาขอมูล (Information search) 
 2.1 แหลงขอมูลภายใน  2.2 แหลงขอมูลภายนอก 

 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 

 

5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post purchase Evaluation) 

 
ภาพประกอบ  5 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 การนําแนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อมาใชเน่ืองจาก ผูวิจัยเห็นวาการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค นั้นมีผลมาจากปจจัยที่สําคญั
หลายๆ ประการที่จะกระตุนใหเกิดความตองการซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหาร 
ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการ
วิจัย การออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด 
ที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 
เครื่องมือตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผสัไดและสัมผสั
ไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชือ่เสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ
อาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บคุคล หรือความคดิ ผลิตภัณฑ ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน
หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือ
บุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา ของลูกคา จึงจะมี
ผลทําใหผลติภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑตอง พยายามคํานึงถึง
ปจจัยตอไปน้ี 
  1.1 ความแตกตางของผลติภัณฑ  (Product Differentiation) และ(หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
  1.2 องคประกอบ   (คุณสมบัต)ิ   ของผลติภัณฑ    (Product Component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปนการออกแบบ 
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรบัปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง 
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลติภัณฑ    (Product Mix)  และสายผลติภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price)   หมายถึง   จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ  ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อให 
ไดผลิตหรือหมายถึง  คุณคา ผลิตภัณฑในรูป ตวัเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที ่ เกิดขึ้นถัดจาก 
Product  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ของผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ของผลติภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้นผูกําหนด กลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง 

  2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณา การ
ยอมรับของลกูคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลติภัณฑนั้น 

  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
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  2.3 การแขงขนั 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจําหนาย   (Place หรือ Distribution)   หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลติภัณฑและบริการจากองคการไปยัง 
ตลาด สถาบนัที่นําผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกจิกรรมที่ชวยใน
การกระจาย ตัวสนิคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเกบ็รักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution  หรือ  Distribution 
channel หรอื Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรอืธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกบั 
การเคลื่อนยาย กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลติภัณฑจากผูผลิตไปยงั 
ผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ (เอ็ตเซล, วอลคเกอร และ สแตนตัน. 2001 : G-3) หรือหมายถึง 
เสนทางที่ ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลติภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในชองทาง
การจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลติ คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช
ชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลติ (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect channel) จากผูผลิต 
(Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 
  3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics)  หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกบัการวางแผน การปฏิบตัิการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวตัถุดิบ ปจจัยการผลิต  และสินคา สําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยงัจุดสุดทายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดย มุงหวัง
กําไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตวัผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย ตวัสินคาทีส่ําคญัมี ดังนี้ 
   3.2.1 การขนสง (Transportation) 
   3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) (ศิรวิรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. 2546 : 53 - 55) 
 4. การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ  หรือความคิด  หรือตอบุคคล  โดยใช เพ่ือจูงใจ  (Persuade)   ใหเกดิ
ความตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึก  ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ   หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal selling) ทําการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling)  
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เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมี หลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ   ซึ่งตอง
ใชหลักการเลอืกใชเครื่องมือ การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคญั มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ   
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยทุธ
ในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
   4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative Strategy)  และยุทธวิธ ี
การโฆษณา (Advertising tactics) 
   4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบคุคล 
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยา 
ตอความคิดหรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคา งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
   4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
   4.2.2 การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน 
หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือกระตุนความ
ตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย  ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค   เรียกวา    การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง   เรียกวา   การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade Promotion)  
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
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  4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and Public Relations (PR)] มี
ความหมาย ดังนี้ 
   4.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกบัผลติภัณฑหรือ บริการ  
หรือตราสินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบตัิจรงิอาจตองมีการจาย เงิน) โดย
ผานสื่อกระจายเสียง หรือสือ่สิ่งพิมพ (อเรนส. 2002 : IT17) การใหขาวเปนกิจกรรม หนึ่งของ
การประชาสัมพันธ 
   4.4.2 การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)]  หมายถึง ความพยายาม 
ในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลติภัณฑ   
หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง (เอ็ตเซล, วอลคเกอร และ สแตนตัน. 2001 : G-10) 
มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษทั 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด 
เชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 
   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดย ตรง หรือ
หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นกัการตลาดใชสงเสริมผลติภัณฑโดยตรงกบัผูซื้อ และทาํใหเกิด การ
ตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกบั 
ลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก  
   4.5.2 การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง   (Direct Response 
Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับ 
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน 
หรือปายโฆษณา  
   4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง   (Online Advertising)  
หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการ
โฆษณา ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย  

  4.5.3.1 การขายทางโทรศัพท 
  4.5.3.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
  4.5.3.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก 
  4.5.3.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ซึ่งจูงใจลูกคา 
  4.5.3.5 มีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซือ้ 
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 ผูวิจัยไดนําทฤษฎีเกีย่วกบัการสงเสริมการตลาด  ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการขาย เพราะผูวิจัยเห็นวาการสงเสริมการตลาดใน
ดานตางๆ เหลานี้ เปนสิง่ที่กระทําและปฏิบตัิกันในปจจุบันอยางแพรหลายของผูประกอบการ
ผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูปและจะสงผลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยจึงได
นําทฤษฎีดังกลาวมาใชในการสรางกรอบแนวคิดในการวิจัย กําหนดสมมติฐานในการวิจัย การ
ออกแบบสอบถาม การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
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สวนประสมการตลาด

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
 
- สินคาใหเลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand Name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packing) 
- ขนาด (Size)  
- การบริการ (Service) 
- การรับประกัน (Warrenties) 
- การรับคืน (Return) 
ฯลฯ 
 

การจัดจําหนาย (Place) 
 
- ชองทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง  (Assortment) 
- ทําเลที่ตั้ง (Location) 
- สินคาคงเหลือ  (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
 

ตลาดเปาหมาย  
(Target Market) 
ความตองการ 

และพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค 

ที่เปนเปาหมาย 
 

ราคา (Price) 
 
- ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
- สวนลด (Discount) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน  
(Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
(Credit Terms) 

 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงาน (Personal 
Selling) หรือการใชหนวยงานขาย 
(Sales Force) 
- การสงเสริมการขาย (Promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and Public Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)  และการตลาดเชื่อมตรง 
(Online Marketing) 

 

ภาพประกอบ 6  แสดงรายละเอียดของสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ที่มา : Kotler Philip. (1997). Marketing Management Analysis Planning Implementation  
     and Control. P.15. 9th edition.  New Jersey : Prentice Hall International. Englewood Cliffs. 
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5.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องปรุงอาหาร 
 Seasoning หมายถึง วตัถุปรุงแตงผลติภัณฑอาหารเพื่อใหไดรสชาตติามที่ตองการ 
ซึ่งประกอบไปดวยรสเปรี้ยว รสหวาน รสเค็ม และรสขม โดยจะมีกลิ่นเฉพาะเชน กลิ่นทอด ยาง 
รมควัน บาบคีิว หรือกลิ่นอ่ืนๆ ตามตองการ ผลิตภัณฑอาหารดังกลาวขางตนจะอยูในประเภที่
เรียกวา ชนิดคาว (Savory Type) เทานั้น 
 ผลิตภัณฑอาหารที่มีการใช Seasoning นั้นมีหลากหลายเชนเคร่ืองปรุงรสบะหมี่
สําเร็จรูป ผลติภัณฑเน้ือสตัว ขนมขบเคี้ยวถั่วอบกรอบ เครื่องปรุงรสสําเร็จรูปชนิดผงละเอียด
ชนิดกอนหรือประเภทขนเหนียว 
 ขอแนะนําการผลิตและวตัถดิุบที่เกี่ยวของ Seasoning หรือเครื่องปรุงรส สามารถ
พัฒนาสูตรไดไมยากนักโดยมีขอคํานึงถงึดังตอไปน้ี 
 1. วัตถุดิบ 
  1.1 วัตถุดิบหลักประกอบไปดวยวัตถุที่ใหรสชาติเปร้ียว  เค็ม  หวานและขมเปน
หลัก โดยจะนิยมใชเกลือแกง น้ําตาลทราย กรดมะนาว ปริมาณการใชใหคํานงึถึงการนําไปใช
กับผลติภัณฑสุดทายเปนหลัก 
  1.2 เครื่องเทศ เชน กระเทยีมผง พริกปน พริกไทยปน กระวาน กานพลู ซึ่งจะ 
ตองเปนผงละเอียดและไมมีปญหาดานจุลินทรียหรืออาจใชเครื่องเทศชนิดสกัด (Spice Extract) 
ซึ่งจะมีราคาแพง แตไมมีปญหาดานจุลินทรีย 
  1.3 สารเพิ่มรสชาติ ปกติจะนิยมใชผงชูรสหรือสารเสริมรวมกับผงชรูสซึ่งจะ
สามารถใชผงชูรสในปริมาณนอยลงหรือไมตองเติมผงชูรส 
  1.4 น้ํามันพืช วัตถุประสงคการใชน้ํามันพืช เพ่ือปองกันการฟุงกระจายของ
สวนประกอบที่เปนผงละเอียดระหวางการผสม และจะเปนตวันํารสชาติไดดี 
  1.5 กลิ่น ขึ้นอยูกับการนําไปใช เชน ตองการกลิ่นทอด กลิ่นยางหรือกลิ่นเฉพาะ
ซึ่งผูผลิตกลิ่นสามารถแนะนําได 
  1.6 สี สามารถใชสีผสมอาหารโดยทั่วไป 
  1.7 แปง เปนสวนผสมที่สําคัญเพ่ือใหการคํานวณสตูรการใชใหได 100% สามารถ
ใชแปงประเภทตางๆ ได ทีน่ิยมไดแก แปงมันสําปะหลังหรือแปงที่ผานขบวนการยอยเพ่ือใหได
ความหวานในระดับตางตาง (Malto dextrin) 
 2.  กระบวนการผลิต ผูผลติสามารถใชเครือ่งผสมชนิดแหง (Dry Blender) ในการผสม แต
ตองคํานึงถึงลาํดับในการผสม โดยควรจะผสมสีในชวงเริ่มตนกับวัตถดิุบที่มีลักษณะหยาบ และ
เติมนํ้ามันพืชในขั้นสุดทายหลังจากเติมแปง 
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 3. หองผสมและการบรรจุ ควรจะอยูในสภาพที่มีอุณหภูมิไมเกิน 25 องศาเซลตเิกรด 
และควบคุมความชื้นสัมพัทธ (Relative Humidity) ต่ํากวา 60% ภาชนะบรรจุควรปดสนิท ซึ่ง
อาจใชถุงพลาสติกชนิดหนาปดผนึกดวยความรอนกอนบรรจุลงกลอง 
 4. การเก็บรักษา ควรเก็บในที่โลงหรือหองที่ควบคุมอุณหภูมิสามารถเก็บไดถึง 1-2 ป 
 

6. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 
 เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ เปนผลติภัณฑของบรษิัท โกลโบ ฟูดส จํากัด ซึ่งเปนหน่ึง
ในผูผลติอาหารชั้นนําของไทย เปนทั้งผูผลิต นําเขา สงออก และจําหนาย ผลติภัณฑอาหารที่
หลากหลายสูตลาดทั้งในและตางประเทศทั่วโลกธุรกิจหลักของบรษิทั ประกอบดวย การผลิตผง
ปรุงสําเร็จรูปและผงปรุงอาหารหวาน ในแบบชาวตะวันออก สวนประกอบสําคัญสําหรับธรุกิจ
ฟาสตฟูด ผงหมักและผลติภัณฑอาหารชุบทอดสําหรับอุตสาหกรรมสัตวน้ําแปรรูปและสตัวปก 
และสวนผสมเสริมคุณภาพสําหรับอุตสาหกรรมการผลิตไสกรอก แฮม และเบคอน 
 บริษทักอตั้งขึน้ในป พ.ศ.2517 จากบริษทัเล็กๆ ที่ผลติสวนผสมอาหารแกผูประกอบการ
แปรรูปอาหาร บัดนี้ โกลโบ ฟูดส กาวขึ้นสูตําแหนงผูผลิตหลักในธุรกิจอาหารของไทย 
 ดวยวิสยัทศันและความเขาใจถึงความตองการของลูกคากอปรกับทีมวิจัยและพัฒนา
รวมถึงคณะผูบริหารที่มากดวยความสามารถและประสบการณสูง จึงม่ันใจไดวา โกลโบ ฟูดส 
ยึดม่ันการผลติและมอบสินคาที่มีคุณภาพและบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา และจะชวยเหลือในการ
แกปญหาดวยทางออกที่คุมคาและมีประสทิธิภาพสูงสุดอีกดวย  
  
 รสชาติของอาหารที่มีสีสันและมีกลิ่นหอมกรุนจาก LOBO  
 อาหารไทยเปนที่รูจักและไดรับความนิยมไปทั่วโลกโดยเฉพาะอยางยิ่งตมยําที่รสล้ําลึก
และแกงที่เผ็ดรอนนักทองเที่ยวและนักชมิที่มาเยือนประเทศไทยมักหาโอกาสลิ้มชิมอาหารแสน
อรอยนานาชนิด ซึ่งผสานรสเผ็ด รสหวาน และรสเปรี้ยว ไดอยางกลมกลืน ทุกวันน้ี อาหารไทย
ถือเปนอาหารที่มีเอกลักษณโดดเดน อาหารไทยไมเพียงมีใหลิ้มลองในภัตตาคารทั่วโลกเทานั้น 
เพราะวันนีค้ณุสามารถปรุงอาหารจานอรอยเหลานี้ไดที่บานของคุณเอง 
 ดวยประสบการณเกือบ 3 ทศวรรษ นับตั้งแตกอตั้งบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากดั ซึ่งเปน
ผูผลิตเครื่องปรุงอาหารไทยกึ่งสําเร็จรูป ตราโลโบ ทีผ่สมผสานความเชี่ยวชาญและภูมิปญญา
ชาวบานเพ่ือผลิตเครื่องปรุงผงอาหารกึ่งสําเร็จรูปสวนประกอบอาหารไทย และอาหารตะวันออก
นานาชนิด นักวิทยาศาสตรการอาหารและนักปรุงรสที่มีความเชีย่วชาญ กวา 20 คน ประจําอยูที่
หองปฎิบัติการอันทันสมัยในศูนยวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑของบริษทัฯ ซึ่งจนถึงปจจุบันไดคิดคน
สูตรเครื่องปรุงรสนับพันสตูรโดยใชสวนผสมจําพวกเครือ่งเทศและพืชสมุนไพรจากทั้งในประเทศ
และตางประเทศ 
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 ปจจุบันบรษิัท มีพนักงานกวา 450 คนและไดเติบโตขึ้นเปนบริษทัชั้นนําในการผลิต
เครื่องปรุงกึ่งสําเร็จรูปตางๆ มากมายสําหรับอุตสาหกรรมอาหารทั้งในประเทศและตางประเทศ 
ซึ่งสามารถผลติสวนประกอบอาหารไดรวมกวา 9,000 ตัน ดําเนินการสงออกไปยังลูกคาหลัก
กวา 350 รายในประเทศตาง ๆ ทั่วโลก นอกจากนี้สินคาโลโบยังมีตัวแทนจําหนายที่ไดรับการ
แตงตั้งอยูในประเทศสหรัฐอเมริกา กลุมประเทศสหภาพยุโรป อาเซียน ญ่ีปุน เวียดนามและ
อินโดนีเซีย  สวนในประเทศไทยนั้น ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ไดมอบใหบริษทั 
ดีทแฮลม (ประเทศไทย) จํากัด เปนตัวแทนจําหนาย 
          ดวยนโยบายคณุภาพ มุงม่ันในการพัฒนาและผลิตผลติภัณฑอาหารที่ปลอดภัย รสชาติดี 
มีคุณภาพไดมาตรฐาน จัดสงสินคาตรงเวลา เชื่อถอืได และความพอใจของลูกคาถือเปนสิ่ง
สําคัญสูงสุด จึงทําใหบริษัทฯ กาวเขาสูตลาดโลกอยางภาคภูมิใจโดยไดรับการรับรองระบบ
บริหารคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม 
 
 วัตถุดบิคุณภาพที่ใชในผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 

 เพราะสิ่งแวดลอมสวนรวมเปนสิ่งสําคัญ บริษทัฯ จึงใหความสําคํยกับการรักษาสมดุล
ของระบบนเิวศนวทิยาดวยการพัฒนา “ฟารมปลอดสารพิษ” ซึ่งถูกตองตามเกณฑ  IFOAM ขึน้
ที่จังหวัดสุพรรณบุรีบนเนื้อที่ ประมาณ 100 ไร โดยที่ฟารมจะไมมีการใชปุยเคมี ยาฆาแมลง
หรือสารเรงผลผลติใดๆ เพ่ือใหไดแหลงวตัถุดิบ เชน ตะไคร หอมแดง พริก ใบโหระพา ฯลฯ ที่
ปลอดภัยและมีคุณภาพ เพ่ือนํามาผลิตสนิคาคณุภาพใหกับผูบริโภคที่เชือ่ม่ันสนับสนุนสินคา
ของเราดวยดเีสมอมา 
 
 ประเภทของเครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 
 เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ สามารถแบงออกเปน 6 ประเภทไดดังนี้ 
 1. ผงปรุงอาหารคาว (Savory Powder) ไดแก ผงพะโล ผงทําหมูแดง ผงทําแหนม   
ผงหมักไก ผงทําขาวหมกไก ผงปรุง 3 รส ผงผัดเปรี้ยวหวาน ผงหมักสะเตะ ผงทําน้ําจ้ิมสะเตะ 
ผงปรุงน้ําราดหมูแดง ผงปรุงไกน้ําแดง ผงปรุงเปดยาง ผงปรุงขาวผัด ผงปรุงลาบ-น้ําตก ผงปรุง
แกงเลียง เครือ่งขาวซอย ผงทําอาหารทดกระเทียมพรกิไทย  
 2. เครื่องปรุงอาหารคาวและน้ําพริกแกง (Savory and Curry Paste) ไดแก เครื่องปรุง
น้ํายา เครื่องปรุงเน้ืออบ เครื่องปรุงอบหมอดิน เครื่องปรุงผัดใบกะเพรา เครื่องตมยํา เครื่องตม
ขา น้ําพริกแกงเผ็ด น้ําพริกแกงเขียวหวาน น้ําพริกแกงกะหรี่ น้ําพริกแกงสม น้ําพริกแกงมัสมั่น 
น้ําพริกแกงปา น้ําพริกแกงเหลือง น้ําพริกแกงแพนง เครื่องแกงฮังเล 
 3. แปงและเกล็ดขนมปง (Batter and Breading) ไดแก แปงทอดกรอบ แปงชุบทอด 
เกล็ดขนมปงแพนโก ขนมปงปนปรุงรสครัสโต 
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 4. ผงทําอาหารหวาน (Dessert Powder) ไดแก  ผงทําเตาฮวยเย็นกลิ่นอัลมอนด     
ผงทําเตาฮวยเย็นกลิ่นมะลิ ผงวุนสังขยา ผงทําสังขยากลิ่นใบเตย ผงทําสังขยากลิน่วนิลา ผงวุน
กาแฟ ผงวุนกลิ่นผลไมไทย ผงวุนกลิน่ดอกไมไทย ผงวุนกะทิ แปงขนมบาบิ่น วุนเจลาติน
สําเร็จรูปรสสตรอเบอรรี่ รสสม รสเลมอน รสสัปปะรด 
 5. เครื่องปรุง และน้ําจ้ิม (Thai Sauce) ไดแก น้ําปลาหวาน น้ําจ้ิมแจว น้ําราดไข
ลูกเขย น้ําจ้ิมสุกี้ 
 6. ผงปรุงอาหาร ตะวันตก (Western Savory Powder) ไดแก ผงทําน้ําเกรวี่สําหรับไก 
ผงทําน้ําเกรวีส่ําหรับเนื้อววั ผงปรุงแฮมเบอรเกอร ผงปรุงเน้ือบดสําหรับทาโก ชลิี่เพาเดอร ผง
ทําน้ําราดสปาเก็ตตี้ ผงปรุงมีทบอล ผงปรุงมีทโลฟ ผงปรุงบาบีควิ ผงทําซอสพิซซาสําเร็จรูป ผง
ปรุงนํ้าสลัดแบบอิตาเลี่ยน ผงปรุงซุปกูลาซ 

 

7. บริษัท ดีทแฮลม (ประเทศไทย) จํากัด : ตัวแทนจําหนายเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบในประเทศไทย 
 ประวตัิ :  
 ดีทแฮลม  หรือ ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ไดถือกําเนิดในชวงปลายยุค 1860 
โดยผูกอตั้งคือ ชาวสวิสเซอรแลนด 2 ทานชื่อ Wilhelm Heinrign Diehelm และ Edward 
Antom Kailer ซึ่งในชวงวยัหนุมของทั้งสองนั้นเปนชวงเศรษฐกิจตกต่ําของสวสิฯ พอดี ทั้ง 2 
เลยเดินทางมาที่เอเชียเพื่อหาลูทางในการทําธุรกิจ โดย Wilhelm Henrich Diethelm มาตั้งตนที่
สิงคโปร และ Edward Anton Keller เลือกที่ประเทศฟลิปปนส 
 บรษิทั ดีทแฮลม (ประเทศไทย)  จํากัด กอตั้งขึ้นครัง้แรกที่ริมฝงแมน้ําเจาพระยาใน
กรุงเทพ ป พ.ศ.2449 โดยนาย Wilhelm Heinrign กิจการคาไดขยายจากการจําหนายสินคา
ประเภท ยา อุปกรณทางวศิวกรรม และสินคาอุปโภคบริโภค ซึ่งทาํใหบริษทั ดีทแฮลม จํากัด 
เปนผูนําทางธรุกิจการจัดจําหนายและกระจายสินคาไดในปจจุบัน 
 ดวยความสัมพันธอันดีและยาวนานกับประเทศไทย และ สังคมไทยทําใหบริษัท ดีท
แฮลม จํากัดไดรับพระบรมราชานุญาตใหใชครุฑ ซึ่งเปนหน่ึงในบรษิัทขามชาติไมกี่บริษัทที่
ไดรับเครื่องหมายนี้  
  
 วิสัยทศัน :  
 ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ตั้งเปาหมายไววาจะเปนผูนําดานการจัดหาสินคา 
เทคโนโลยีและบริการทางดานอุตสาหกรรมเคมีและชีวภาพ สวนผสมของอาหารและสินคาอุปโภค 
บริโภคในประเทศไทย นอกเหนือจากจุดมุงหมายที่กลาวมาแลวนั้น เรายังมุงแสวงหาชองทางใน
การดําเนินธุรกิจใหม ๆ อีกดวย 
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 เราจะทํางานอยางใกลชิดกบัลูกคาและผูผลิตสนิคาของเราเพื่อใหบริการที่มีคุณคาตางๆ  
ในรูปแบบของการประสานความรูสินคาและการประยกุตใช การกระจายและการขนสงที่มีคุณภาพ 
เพ่ือใหสอดคลองกับสภาวะความตองการในประเทศไทย 
 ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ดําเนินงานดวยบุคลากรที่มีคุณภาพ ทั้งดานบริการ 
การจัดการที่เชื่อถือได โดยมีการพัฒนาทักษะตางๆ อยางตอเน่ืองใหแกบุคลากรเหลานี้ ดวย
การใหการฝกอบรมทั้งภายในและภายนอกบริษทั เพ่ือใหบรรลถุึงจุดมุงหมายที่ตั้งไว 
 
 จุดเดน :  
 ปจจัยหลายประการที่ทําให ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ประสบความสําเร็จ
ทามกลางธุรกจิที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลามากวา 18 ป ซึ่งปจจัยดังกลาวคือ 
 - เจาหนาที่ทางการขาย และการตลาด ไดรับการฝกอบรมมาอยางดี เพ่ือพัฒนา      
กลยุทธทางดานการขายที่เหมาะสมกับตลาด และผูบรโิภคในประเทศไทย 

 - ดําเนินธุรกิจแบบพันธมิตรในระยะยาวกับลูกคาและกับคูคา โดยมีการปรับเปลี่ยน 
การใหบริการตามสภาวะความตองการทีเ่ปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 
 - ครอบครองตลาดและเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทั่วทัง้ประเทศดวยระบบการกระจาย
สินคาที่มีประสิทธิภาพ 

 - มีระบบคอมพิวเตอรที่ทนัสมัยและระบบ EDI – Online ที่เชื่อมโยงขอมูลไดอยาง
ถูกตอง รวดเร็วกับลูกคารายสําคัญ 
 ความสําเร็จของ ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ยังรวมไปถึงการริเริ่มนําสินคาจาก
บริษทัชั้นนําของโลก เขาสูตลาดในประเทศไทย  
 
 บริการ :  
 ดีเคเอสเอช (ประเทศไทย) จํากัด ดําเนินธุรกิจการกระจายสินคาและบริการตางๆดังนี้ 
           - บริหารการขายและดูแลกลุมลูกคาหลกั    โดยทีมงานขายและการตลาดที่มีความ
ชํานาญเฉพาะดาน สําหรับธุรกิจแตละประเภท 
           -  การจัดการสินคาและการตลาดในทองถิ่น  
  1) ประสานงานกับหนวยงานขายและการตลาดของผูผลิตสินคา 
  2) ปรับเปลี่ยนแผนการทํางานรวมกับเจาของผลิตภัณฑ 
           -  ฝายสนับสนุนการขาย 
  1) ตัวแทนจําหนายที่มีความรูความสามารถทางเทคนิคและวิทยาศาสตร 
  2) มีการติดตอกันอยางใกลชิดกับองคกรและที่ปรึกษาทางดานวิทยาศาสตรทั้ง
ภายในและภายนอกประเทศ 
  3) มีหองทดลองในการผลิตสําหรับผลติภัณฑอาหารและเครื่องสําอาง 
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            -  การขนยาย การนําเขา การจัดเก็บและการกระจายสนิคา 
  1) เปนสวนหนึ่งของศูนยการกระจายสินคาที่ใหญที่สุดแหงหนึ่งในประเทศไทย 
  2) ทําการกระจายสินคาครอบคลุมในทุกธุรกิจทั้งประเทศ 
  3) มีความเชีย่วชาญเปนพิเศษในการจัดเก็บสินคาประเภทเคมีภัณฑและสวนผสม
ทางเคมี 
           -  การขึ้นทะเบียนสินคา 
  1)  มีการขึ้นทะเบยีนสินคากับสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และ
กรมปศุสัตว 
            -  บริการดานการจัดการธุรกิจ 
  1) ใหบริการเกี่ยวกับการจดัสงและกระจายสินคา 
  2) งานบริหารการจัดการ เชน การเงิน การบัญชี เทคโนโลยีสารสนเทศ  และ
บริหารงานบคุคลใหบริการทางดานกฎหมายและภาษ ี
 
 บริษทั โกลโบ ฟูดส จํากัด เร่ิมใหทาง ดีทแฮลมเปนผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ ตั้งแตป 2537 เปนตนมาจนถึงปจจุบัน รวมเปนระยะเวลา 11 ป ซึ่งทั้ง 2 
บริษทั ตางก็เปนคูคาที่ดีตอกันมาถึงปจจุบัน 
 

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 บุญศรี มานะอุดมการณ (2543 : บทคดัยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ พฤติกรรมการ
บริโภคเกี่ยวกบัอาหารกึ่งสําเร็จรูป จากผลการวิจัยครัง้นี้ทําใหทราบวา ครึ่งหนึ่งของผูบริโภค
อาหารกึ่งสําเร็จรูปนั้น ซื้ออาหารกึ่งสําเร็จรูปดวยตวัเอง โดยที่ไมมีอะไรเปนสื่อในการกระตุนให
ซื้อ แตสวนใหญยอมรับวาสื่อโฆษณามีอิทธิพลและมีบทบาทในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจในสินคาที่ออกใหม หรือมีการออกรสชาตใิหมๆ และชอบบรรจุภัณฑแบบชนิดเปนซอง
เน่ืองจากราคาถูกกวาบรรจุภัณฑแบบอ่ืน พฤติกรรมการยอมรับอาหารกึ่งสําเร็จรูป สวนใหญ
ยอมรับในเรื่องของความสะดวกของอาหารกึ่งสําเร็จรูปประเภทนี้ ทีไ่มตองใชเวลาในการเตรยีม
และปรุงนาน สามารถหยิบขึ้นมาปรุงไดทันทีทีต่องการรวมทั้งเห็นมีราคาถูกเหมาะสมกับภาวะ
เศรษฐกิจในปจจุบัน และการรับรูเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภค ผูใหขอมูลที่สําคัญสวนใหญไมมี
ความรูเรื่องหนวยงานคุมครองผูบริโภคที่ทางภาครัฐไดมีการตั้งขึ้นมาเพื่อคอยดูแลบริโภคไมให
ถูกเอารัดเอาเปรียบ แตวาสวนใหญผูบริโภคกลับไมรูแมแตชื่อหนวยงาน หรือเบอรโทรศัพทที่จะ
ต ิดตอกับหนวยงานนี้ 
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 รุงฤดี พรอมเพรียง (2539 : 126) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการยอมรับ      
นวตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป ผลการวิจัยพบวา ลักษณะประชากร ไดแก อายุ 
การศึกษา สถานภาพทางครอบครวั อาชีพ รายได บุคคลที่อาศยัอยูดวย จํานวนสมาชิกใน
ครอบครวั ลักษณะที่อยูอาศัยและการมีเตาไมโครเวฟ ไมมีความสัมพันธกับการยอมรับการ
บริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยทางการสื่อสารมีความสัมพันธกับการ
ยอมรับนวตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป 
 มานิต ตั้งสุภูมิ (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร “พบวา ในจํานวน
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน เปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญมีอาย ุ   
23 - 30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอเดือน 5,000 - 10,000 บาท และมีอาชีพเปน
พนักงานเอกชน สวนการวิเคราะหพฤตกิรรมการซื้อพบวา ยี่หอกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุ
กระปองที่ผูบริโภคซ้ือมากที่สุด คือ เบอรด้ี สวนใหญสาเหตุสําคัญที่ซื้อ เน่ืองจากรสชาติ ถูกปาก 
ความถีใ่นการบริโภคในสัปดาหที่ผานมาและปริมาณในการซื้อตอครั้ง 1 กระปอง และสถานที่จัด
จําหนายกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองคือ รานคาสะดวกซื้อ นอกจากนี้การวิเคราะห
สวนประสมทางการตลาดพบวา สวนประสมทางการตลาดานคุณลักษณะผลติภัณฑที่มีระดับ
ความสําคัญมากที่สุด คือ รสชาติถกูปาก และความสะดวกในการดืม่ สวนประสมาทางการตลาด
ดานราคา ที่มีระดับความสําคัญมาก คือ รสชาติคุมกับราคา สวนประสมทางการตบาดานชอง
ทางการจัดจําหนายที่มีระดับความสําคัญมาก คือ มีขายตามรานคาสะดวกซื้อ ตามซุปเปอรมา
เก็ตและตามตูแชในรานทัว่ไป และสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีระดบั
ความสําคัญมาก คือ การไดเห็นโฆษณาทางโทรทัศนอยูเปนประจํา 
  จากการศึกษาและรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของนั้น  จะเห็นไดวาผูบริโภคมีความสนใจ
และนิยมใชผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารสําเร็จรูปมากขึ้น ซึ่งทําใหทราบถึงแนวโนมความตองการ
ของบริโภค และความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร ผูวิจัยไดนํามาใช
เพ่ือเปนแนวทางในการคนควาขอมูลในการสรางกรอบแนวคิดและแบบสอบถามรวมถึงศึกษา   
ถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อันไดแก ปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานสงเสริมการตลาด  หลังจากไดวิเคราะหงานวิจัย  
ที่เกี่ยวของแลว ผูวิจัยสามารถใชเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือ  
ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้  

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคันควา 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในการวิจัยครั้งนีผู้วิจัยไดดําเนนิ
ตามขั้นตอนดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตวัอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือในการศึกษา และคนัควา 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล   
 

การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดแก ประชากรเพศชายและหญิง

ที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไปที่เคยซื้อและเคยบริโภคเครื่องปรุงอาหารตราโลโบทีอ่าศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร (ประชากรที่กําหนดซึ่งมีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไปเปนกลุมลูกคาเปาหมายของ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ที่ทางบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด กําหนดไว) โดยใชวธิีการ
เลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) โดยกําหนดขนาดของกลุมตวัอยาง
เปน 420 ตัวอยาง 
 

การกําหนดขนาดตวัอยาง 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรทีแ่นนอนได จึง
กําหนดกลุมตวัอยางโดยการคํานวณดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 74) 
 

   n  =  Z2
1-α / 2 pq 

                    e
2 

 

 เม่ือ  n   แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
   e   แทน คาความผิดพลาดสูงสุด 
   P   แทน คาประมาณเปอรเซ็นตทีค่าดหวัง 
   q   แทน (1 – p)  
   Z2

1-α   / 2  แทน Z0.975 เพราะฉะนั้น ระดับความเชื่อม่ันจะเทากับ 1.96  
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 แทนคาในสตูร 
 
   n = (1.96)2 (0.5) (0.5)

       (0.05)2

    
    = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 

  
 ขนาดของกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย คอื 385 ตัวอยาง แตผูวิจัยขอกําหนดขนาด
กลุมตวัอยางเพิ่มเปน 420 ตัวอยาง 
 การสุมกลุมตวัอยาง จาก 420 ตัวอยาง  โดยใชวธิีการเลือกกลุมตวัอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) มีขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 

ขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางทั้งหมด 3 ขั้นตอนเพื่อใหไดกลุม
ตัวอยางดังนี ้
 ข้ันที่1 การสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling)  

 ดวยวธิีการจับฉลากรายชื่อเขตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทั้งสิ้น 50 เขต โดยแบงเปน 6  
กลุมพ้ืนที่ตามรายละเอียดดานลาง และจับฉลากเลือก 1 เขต เพ่ือเปนตวัแทนของแตละกลุม
พ้ืนที่ รวมเปนจํานวน 6 เขต ซึ่งประกอบไปดวย เขตปทุมวัน เปนตัวแทนของกลุมรัตนโกสินทร 
เขตบางกะป เปนตวัแทนของกลุมบูรพา เขตลาดกระบัง เปนตวัแทนของกลุมศรีนครินทร เขต
หวยขวาง เปนตัวแทนของกลุมเจาพระยา เขตราษฎรบูรณะ เปนตวัแทนของกลุมกรุงธนใต และ
เขตบางพลัด เปนตวัแทนของกลุมกรุงธนเหนือ 
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 ตาราง 2  แสดงจํานวนเขตในแตละทีท่ําการสุมตัวอยาง 
 

กลุมพ้ืนที ่ จํานวนเขต เขตการปกครองเขตที่สุม 
1.  กลุมรัตนโกสินทร     9 บางซื่อ  ดุสิต  พญาไท  ราชเทว ี ปทุมวนั  พระนคร 

ปอมปราบศตัรูพาย  สัมพันธวงศ  บางรัก 
2.  กลุมบูรพา      9 เขตดอนเมือง  หลักสี่ สายไหม  บางเขน   จตุจักร        

ลาดพราว บึงกุม บางกะป วังทองหลาง 
3. กลุมศรีนครินทร        8 เขตสะพานสูง  มีนบุรี  คลองสามวา   หนองจอก

ลาดกระบัง  ระเวศ   สวนหลวง  คันนายาว 
4. กลุมเจาพระยา         9 เขตดินแดง  หวยขวาง  วฒันา   คลองเตย  บางนา 

พระโขนง สาธร  บางคอแหลม   ยานนาวา 
5. กลุมกรุงธนใต          8 เขตบางขุนเทยีน  บางบอน  จอมทอง  ราษฎรบูรณะ 

ทุงครุ  ธนบุร ี คลองสาน บางแค 
6. กลุมกรุงธนเหนือ  7 เขตบางพลัด  ตลิ่งชัน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ

บางพลัด  ภาษีเจริญ  หนองแขม  ทวีวัฒนา  

       
ที่มา : ประกาศสํานักทะเบยีนกลาง กรมการปกครอง, WWW. moi.go.th, ตุลาคม 2545 
 

 ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota  Sampling)  
 คํานวณหาจํานวนตวัอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละเขตพื้นที่ โดยใหสัดสวนที่เทากันใน

แตละเขตพ้ืนที่ที่จับไดในขัน้ตอนที่ 1 ไดดังนี้ 
 
 ขนาดของกกลุมตวัอยางในแตละเขตพ้ืนที่ =  ขนาดของกลุมตวัอยาง 
                  จํานวนเขตพื้นที่ที่เลือก 
 
         =   420 
                            6 
 

         =  70 
 

 ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขตพ้ืนที่เทากับ 70 ตัวอยาง 
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 ข้ันที่ 3 การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   
 หลังจากคํานวณหาจํานวนขนาดของกลุมตัวอยางในขัน้ที่ 2 ไดจํานวน เขตพ้ืนที่ละ 

70 ตัวอยาง จึงนําแตละเขตที่จับฉลากไดในขั้นที่ 1 มาทําการเลือกสถานที่ทีต่องการเก็บขอมูล
ในแตละเขต โดยการเลือกแบบเจาะจง ซึ่งเลือกสถานที่ ที่มียอดขายสินคาเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบมากที่สุดในแตละเขตน้ันๆ  ไดแก เขตปทุมวัน คือ Tops สาขามาบุญครอง , เขตบาง
กะป คือ เดอะมอลล บางกะป  เขตลาดกระบัง คือ Tops สาขาลาดกระบัง  เขตหวยขวาง คอื 
คารฟูร สาขารัชดา  เขตราษฎรบูรณะ คือ Big C สาขาราษฎรบูรณะ และ เขตบางพลัด คือ 
Lotus สาขาจรัญสนิทวงศ 
 
ตาราง  3  แสดงรายชื่อพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่ปนกลุมตัวอยาง 
 

รายชื่อพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร หางสรรพสินคา  จํานวนตวัอยาง 
1. เขตปทุมวนั 
2.  เขตบางกะป     
3. เขตลาดกระบัง    
4. เขตหวยขวาง  
5. เขตราษฎรบูรณะ    
6. เขตบางพลดั     

Tops มาบุญครอง    
เดอะมอลล บางกะป  
Tops สาขาลาดกระบัง 
คารฟูร สาขารัชดา    
Big C สาขาราษฎรบูรณะ  
Lotus สาขาจรัญฯ   

70 
70 
70 
70 
70 
70 

รวม  420 

 
 ข้ันที่ 4 การเลือกแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 
 หลังจากนั้น  ใชวิธีการเลอืกแบบตามสะดวก เขาไปเก็บขอมูลตามสถานที่ดังกลาว

ขางตน โดยใหเจาหนาที่ ที่เปนผูแจกแบบสอบถาม ใหกับผูบริโภคเพศชาย และ เพศหญิง ที่มี
อายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป ที่เคยซ้ือ/บริโภคผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลของผูบริโภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร   
คําถาม มีโครงสรางประกอบดวย 3  ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศกึษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครวั และลักษณะทีพั่กอาศัย  
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 มีลักษณะคําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน 8 ขอ ดังนี้ 
  ขอ 1    เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ  (Nominal Scale) 

 ขอ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale)  
           ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 4 รายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอ 5  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอ 6 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 7 จํานวนสมาชกิเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอ 8 ลักษณะที่พักอาศัย  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  

 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 มีลักษณะเปนคําถามปลายปด แบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 30 ขอ โดยให
เลือกตอบเพียง 1 ขอเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งแตละ
คําถามใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ โดยกําหนดคาน้ําหนักของการประเมินดังนี้ 
 ปจจัยสวนประสมการตลาด มีระดับความสาํคัญกับ พฤตกิรรมการซื้อ มากที่สุด     5 คะแนน 
 ปจจัยสวนประสมการตลาด มีระดับความสาํคัญกับ พฤตกิรรมการซื้อ มาก          4 คะแนน 
 ปจจัยสวนประสมการตลาด มีระดับความสาํคัญกับ พฤตกิรรมการซื้อ ปานกลาง    3 คะแนน 
 ปจจัยสวนประสมการตลาด มีระดับความสาํคัญกับ พฤตกิรรมการซื้อ นอย          2 คะแนน  
 ปจจัยสวนประสมการตลาด มีระดับความสาํคัญกับ พฤตกิรรมการซื้อ นอยที่สุด    1 คะแนน 

 

 การอภิปรายผลการศึกษาวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)  ผูศึกษาวิจัยใชเกณฑเฉลีย่ในการอภิปรายผล  ดังนี้  (มัลลิกา 
บุนนาค. 2537 : 29) 

  

Interval (I)  = Range ( R ) 
        Class ( C ) 
 

        =  5 - 1 
            5 
 

       =  0.8 
 

  เม่ือ  R  แทน คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
    C  แทน จํานวนชั้น 
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 สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 คาเฉลีย่ 4.21 – 5.00  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุดของปจจัยสวนประสม 
        การตลาดที่มีความสําคัญกบัพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 คาเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับความสําคัญมากของปจจัยสวนประสม 
        การตลาดที่มีความสําคัญกบัพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 คาเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลางของปจจัยสวนประสม 
        การตลาดที่มีความสําคัญกบัพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 คาเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอยของปจจัยสวนประสม 
        การตลาดที่มีความสําคัญกบัพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 คาเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอยที่สุดของปจจัยสวนประสม 
        การตลาดที่มีความสําคัญกบัพฤติกรรมการซื้อ 
        เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  รวม 6 ขอ  

 มีลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choice Questions) จํานวน 4 
ขอ (ขอ 1-4 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale))  และ ลกัษณะคําถาม
แบบปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 2 ขอ (ขอ 5-6 เปนระดบัการวัดขอมูลเปน
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale))   
 

ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวจัิยตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. นําขอมูลทีไ่ดจากรวบรวมมาสรางเปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ โดยมีทั้งหมด 3 สวน โดยแบงเปน 
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  2.1 สวนที่ 1 ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  2.2 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.3 สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพ่ือตรวจสอบ 
เสนอแนะและปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรบัปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา 
 5. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญและนําเสนอคณะ กรรมการ
ควบคุมสารนพินธ พิจารณาตรวจสอบอกีครั้ง เพ่ือนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
 6. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว ไปทดลองใช (Try Out)    กับ       
ผูบริโภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ที่ไมใชกลุมตวัอยางจํานวน 50 ราย แลวนําผลมา

ทดลองหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสทิธิ์ (∝ - Coefficient) โดย
คํานวณแลวปรากฎวาไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach) มีคาเทากับ 0.8951 
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2545 : 449 - 450)  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 โครงการศึกษาวิจัยในเรื่องน้ี ผูศึกษาวจัิยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ 
เพ่ือชวยสรางความเขาใจพืน้ฐานในการวจัิย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่
สมบูรณยิ่งขึ้น โดยมีแหลงที่มาของขอมูล ดังนี้  
 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   
             ผูศึกษาวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากขอมูล และสถิติที่มีผูรวบรวมไวทั้งหนวยงาน
ของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
 1. หนังสือพิมพธุรกิจ วารสาร และนิตยสารตางๆ 
 2. หนังสือทางวิชาการ บทความ และรายงานศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของ 
 3. ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
            เปนการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณจากผูใชผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยนําขอมูลจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหตอไปและเพื่อ
ความสมบูรณของแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการจัดใหมีการทดสอบแบบสอบถาม (Try Out) 
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จํานวน 50 ชุดและแกไขขอผิดพลาดของแบบสอบถามกอนดําเนินการเก็บขอมูลจริงจากผูที่ใช
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน 
 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
             1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียม
นํามาวิเคราะห 
           2.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส(Coding)ในเครื่อง
คอมพิวเตอร 

 3.  การประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package for the 
Social Sciences / Personal Computer Plus) โดยการวิจัยครงนี้ใชระดับนัยสําคญัทางสถติิที่
ระดับ .05 (Level of Significance) โดยดําเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 

   3.1 การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา (Descriptive Statistics)  โดยนําขอมูลที่
เกี่ยวกบัลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในสวนที่ 1 ขอ 1 - 8 ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได  สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชกิในครอบครวั และ ลักษณะที่พักอาศัยมา    
วิเคราะหโดยหาคาความถี่ และรอยละ  
  3.2 นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที ่ 2 คือ ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใหระดับ
ความสําคัญและ จะนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
  3.3 นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที ่ 3 คือ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มาแจกแจงความถี ่
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4.  ใชสถิตเิชงิอนุมานมาทําการทดสอบสมมติฐานโดย 
  4.1 การทดสอบสมมติฐานขอ 1  

   ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบแตกตางกนั  

   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ,  ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและ ขอ 4 เหตุผล
ที่เลือกซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
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   สถิต ิ t-test ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อ ขอที ่ 5 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และขอที่ 6 คาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง 
  4.2 การทดสอบสมมติฐานขอ 2  

   ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ แตกตางกัน  

   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม
การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั 
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.3 การทดสอบสมมติฐานขอ 3 

   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  แตกตางกัน  

   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถติ ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.4 การทดสอบสมมติฐานขอ 4 

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  

   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถี่ในการซื้อ และขอที่ 6 คาใชจายในการซือ้ตอครั้ง 
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  4.5 การทดสอบสมมติฐานขอ 5 
   ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถิต ิ One Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่ 3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

4.6 การทดสอบสมมติฐานขอ 6 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง

อาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถิต ิ One Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่ 3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

  4.7 การทดสอบสมมติฐานขอ 7 
   ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถิต ิ One Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่ 3 เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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  4.8 การทดสอบสมมติฐานขอ 8 
   ผูบริโภคที่มีลกัษณะที่พักอาศัยแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถิต ิChi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบัพฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถติ ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกบัแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

  4.9 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 9 
   ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานผลติภัณฑ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อ  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
   สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
   สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation)  

ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภค
ใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที่ 3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบขอที ่ 5 ความถี่ในการซือ้ และขอที ่ 6 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
  4.10 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10 

   ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
   สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation)  

ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่ผูบริโภค
ใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที่ 3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบขอที ่ 5 ความถี่ในการซือ้ และขอที ่ 6 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  
  4.11 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 11 

   ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
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   สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
   สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation)  
   ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบกบัแบบสอบถาม 
ตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบขอที ่ 5 ความถี่ในการ
ซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

  4.12 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 12 
 ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
   สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
   สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation)  
   ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบกบัแบบสอบถาม 
ตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบขอที ่ 5 ความถี่ใน      
การซื้อ และ ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage)  (อภินันท จันตานี.  2538 : 75)  
   

  P =  f x 100 
              n  
 

  เม่ือ  P  แทน คารอยละ 
    f  แทน  ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  
 

  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255)  
 

x  = 
n
x∑  

 

  เม่ือ  x   แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด x∑

    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตรดังนี้ 

(มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)  
 

 

 S.D. = 
)1(

)( 22

−
∑−∑

nn
xxn  

 
  เม่ือ  s  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x  แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
    n  แทน  จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน  จํานวนตวัแปรอิสระ 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 2)(Ex

     แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 2x∑

    n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
 2. สถิติที่ใชวเิคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 

  สถิตทิี่ใชตรวจสอบแบบคณุภาพของแบบสอบถาม การหาความเชื่อม่ันของ
เครื่องมือ (Reliability of Test) โดยใชวิธีคาครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s Alpha) โดยใชสตูร
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. “การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล” : 2546) โดย
หาคาความเชือ่ม่ันในสวนของแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา Likert’s Scale ที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

α  = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
−+

 

 
 เม่ือ   α    แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   k   แทน  จํานวนคําถาม 
  ariancecov  แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ  
  iancevar   แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 สถิต ิt-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
โดยใชสูตร Independent t-test ที่ระดับความเชื่อม่ันทางสถิติทีร่อยละ 95 (กัลยา วาณิชยบัญชา. 
2545 : 135)  ดังนี้  
 

2

2
2

2

2
1

21

n
S  

n
S

X - X         t
+

= 
 
 
 

โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df) (ชูศรี พันธทอง.  2527 : 191) ดังนี้ 
 

           S1
2   +     S2

2

           n        n 
     df = 
          S1

2    2  +     S2
2    2   

             n1         n2

        (n1-1)       (n2-1)  
   
  เม่ือ  t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณาการแจกแจงแบบ t 

1X        แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่  1 

2X    แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่  2 
  S1

2 แทน คาความปรวนแปรของกลุมตัวอยางที่ 1 
  S2

2 แทน คาความปรวนแปรของกลุมตัวอยางที่ 2 
  n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
  n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
  df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n 2 – 2) 

    
  3.2 สถิติ One – Way ANOVA โดยการหาคา F-test ใชทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยมากกวา  2 กลุม โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ที่ระดบันัยสําคัญ  0.5  
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 135) 
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w

b

MS
MS

         F =
 

 
   เม่ือ  F  แทน คาสถิตทิี่ใชเปรียบเทยีบกบัคาวิกฤติการแจกแจงแบบ F 

     เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
  MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
     (Mean Square Between Group) 
  MSW แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square With Group) 
  SSb แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 

       (Between Group sum of Square) 
    SSw แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม 
       (Within Group sum of Squares) 
    K  แทน จํานวนกลุม 
    n  แทน จํานวนคนในกลุมตวัอยาง 

  (k – 1)  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
  (n-k)    แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม  (dfw) 

   
  และถาผลทดสอบมคีวามแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติิแลว ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวธิี  Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 332 – 333) 
 
 ]1/n  /n MSE    t   j1k-n/2;-1 += μαLSD

 
   
  เม่ือ     แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ  t – test    t kn/2;-1 α -

        ที่ระดับความเชื่อม่ัน  95% และชั้นหาง 
        ความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  (MSw) 
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  3.3 สถิติ  Chi-Square  ใชสําหรับทดสอบความเปนอิสระกันของตัวแปร 2 ตวั 
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 297) 
 

χ2  = 
c

j

r

i 11 ==
∑∑

( )
ij

ijij

E
EO 2−

 

 

  เม่ือ  Oij แทน จํานวนขอมูล (ความถี)่ ที่เกดิขึ้นจริงจากขอมูลตัวอยาง 
       ใน cell (1, J) และ I = 1, 2….., r  ; j = 1, 2…, c 
    ri  แทน ความถี่ทีเ่กิดขึ้นในขอมูลตวัอยางในแถวที่ i 
    cj  แทน ความถี่ทีเ่กิดขึ้นในขอมูลตวัอยางในแนวที่ j 
    n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด  =  ji cr ∑=∑
 

  3.4 สถิตสิหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชคาความสัมพันธของตัวแปรสองตวัที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธ
ระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช.  2542 : 13)  
 

rxy = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 yynxxn

yxxyn

∑−∑∑−∑

∑∑−∑  

 
  เม่ือ   rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     แทน ผลรวมของคะแนน X  x∑

     แทน ผลรวมของคะแนน Y y∑

     แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละดวยยกกําลังสอง 2x∑

     แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละดวยยกกําลังสอง 2y∑

     แทน ผลรวมของการคูณระหวาง X และ Y ทุกคู xy∑

    n  แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง  
  โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง – 1 < r < 1 
  คา r  เปน -  แสดงวา  x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
  คา r  เปน +   แสดงวา  x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

 คา r มีคาเขาใกล  1  แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกัน 
       และมีความสมัพันธมาก 
 คา r มีคาเขาใกล – 1     แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทศิทางตรงกันขาม 
       และมีความสมัพันธมาก 
 คา r มีคาเทากับ o  แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธ 
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 เกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรทีท่ําการทดสอบสมมตฐิาน 
(พวงรัตน ทวรีัตน.  2543) 

  ระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตวัแปร 
    มากกวา 0.8  มีความสัมพันธในระดบัสูงหรือสูงมาก 
    0.6 ถึง 0.8  มีความสัมพันธในระดบัคอนขางสูง 

 
    0.4 ถึง 0.6  มีความสัมพันธในระดบัปานกลาง 
    0.2 ถึง 0.4  มีความสัมพันธในระดบัคอนขางต่ํา 
    มีคาต่ํากวา 0.2  มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
 

 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใชสัญลักษณยอดังตอไปน้ี 

  n   แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตวัอยาง 
  x    แทน คาเฉลีย่ 
  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  M.S.   แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  SS   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
  df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
  F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
      (ในตาราง F – test) 
 P   แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
  r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  *    แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 **   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย  

ครั้งนี้ ผูวิจัยไดวเิคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ 
หัวขอเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1    การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม   

 ตอนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดทีผู่ตอบแบบสอบถาม  
              ใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 ตอนที่ 3    การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 

    ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4    การทดสอบสมมติฐาน 
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
   การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครวั และลักษณะทีพั่กอาศัย โดย
การแจกแจงความถี่ และคารอยละ ดังแสดงในตาราง 4  
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม   
 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 
          ชาย 
          หญิง 

 
131 
289 

 
31.2 
68.8 

รวม 420 100.0 
อายุ 
         25 – 34 ป 
         35 – 44 ป 
         45 ปขึ้นไป 

235 
129 
56 

 
56.0 
30.7 
13.3 

รวม 420 100.0 
ระดับการศึกษา 
         ต่ํากวาปริญญาตร ี
         ปริญญาตร ี
         ปริญญาโทหรือ สูงกวา 

 
66 
295 
59 

 
15.7 
70.2 
14.1 

รวม 420 100.0 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
        5,001 – 15,000 บาท 
        15,001 – 25,000 บาท 
        มากกวา 25,000 บาท 

 
108 
165 
147 

 
25.7 
39.3 
35.0 

รวม 420 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

          ขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
สถานภาพการสมรส 

โสด   
สมรส  
หยาราง / หมาย 

 
248 
139 
33 

 
59.0 
33.1 
7.9 

รวม 420 100.0 

อาชีพ 
          รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ    
          พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 
          อ่ืนๆ (ประกอบธรุกจิสวนตวั/ คาขาย / พอบาน 
/แมบาน) 

42 
336 
42 

 
10.0 
80.0 
10.0 

รวม 420 100.0 
จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่อยูรวมกัน  

อยูคนเดียว     
2-3 คน 
4-5 คน      
6 คนขึ้นไป 

 
57 
190 
132 
41 

 
13.6 
45.2 
31.4 
9.8 

รวม 420 100.0 
ลักษณะที่พักอาศัย 
บานสวนตวั                       
        แฟลต / อพาตเมนท / คอนโด 
        อ่ืนๆ (หอพัก / หองเชา / อาคารพาณิชย) 

 
278 
102 
40 

 
66.2 
24.3 
9.5 

รวม 420 100.0 
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 ตาราง 4 พบวาผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามมีจํานวน 420 คน มีรายละเอียดดังนี ้
 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 

68.8 มีอายุระหวาง 25-34 ป จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 56.0  จบการศึกษาระดับปริญญา
ตรี จํานวน 295 คน คิดเปนรอยละ 70.2  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 39.3  มีสถานภาพโสด จํานวน 248 คน คิดเปนรอยละ 59.0 
ประกอบอาชพี พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 336 คน  คิดเปนรอยละ 80.0  สมาชิกที่
อยูในครอบครัวมี 2-3 คน จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.2  และลักษณะที่พักอาศัยเปน
บานสวนตวั จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 66.2  

 
 ตอนที่ 2   การวิเคราะหปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดทีผู่ตอบแบบสอบถามใช

พิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 
 การวิเคราะหปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซือ้ผลติภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดงในตาราง 5 
 

ตาราง 5 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ที่ผูบริโภคใชพิจารณาใน 
     การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด      x  S.D. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.99 0.445 มาก 

ดานราคา 3.76 0.577 มาก 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.65 0.807 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.06 0.784 ปานกลาง 

รวม 3.60 0.562 มาก 

 
ตาราง 5   พบวา  ผูบริโภคใหความสําคญัตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู

ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด อยูในระดับปานกลาง สวนดานอื่นๆ อยูในระดับมาก 
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ตาราง 6  แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลติภัณฑ x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. รสชาติของผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ 3.83 0.779 มาก 

2.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ 

4.06 0.640 มาก 

3.  ความสะดวกในการใชของผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ 

4.05 0.580 มาก 

4. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบไมเจือปน
วัตถุกันเสีย 

3.94 0.667 มาก 

5.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีอายุการ
เก็บนาน 

3.82 0.708 มาก 

6.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีความ
สะอาด และควบคุมคุณภาพ ทุกขั้นตอนการผลิต 

4.25 0.684 มากที่สุด 

7.  บรรจุภัณฑของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบมคีวามสวยงามนาซื้อ 

3.74 0.773 มาก 

8.  บรรจุภัณฑของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบแสดงสวนประกอบที่สําคัญไวครบถวน 

3.96 0.740 มาก 

9.  บรรจุภัณฑของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ บอกรายละเอียดวิธีการปรุงชัดเจน 

3.92 0.652 มาก 

10. บรรจุภัณฑของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบมเีครื่องหมาย อย. / ฮาลาล 

4.29 0.577 มากที่สุด 

11. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีความ
นาเชื่อถือ 

4.00 0.592 มาก 

12. บรรจุภัณฑของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบระบวุันที่ผลิต / วันหมดอายุ ชัดเจน 

4.15 0.664 มาก 

รวม 3.99 0.445 มาก 

 
ตาราง 6 พบวา ผูบริโภค ใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดาน

ผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับมาก   
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เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญกับขอ บรรจุภัณฑ ของ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบมเีครื่องหมาย อย. / ฮาลาล และ ขอ ผลติภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบมีความสะอาด และควบคุมคุณภาพ ทุกขั้นตอนการผลิต อยูในระดับมากที่สดุ 
สวนขออ่ืน ๆ ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก 
 
ตาราง 7  แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ดานราคา ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดดานราคา x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  ราคาผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณภาพสินคาที่
ทานไดรับ 

3.73 0.560 มาก 

2.  ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัสิ่งที่ทานคาดหวัง 

3.76 0.612 มาก 

3.  ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารยี่หออ่ืน 

3.86 0.628 มาก 

รวม 3.76 0.577 มาก 

 
ตาราง 7   พบวา ผูบริโภค ใหความสําคญักับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานราคา

โดยรวมและรายขออยูในระดับมาก   
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ตาราง 8 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ผูบริโภคใช 
     พิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

x  S.D. ระดับความสําคัญ 

1.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการ
จัดเรียงสินคาเปนระเบียบ นาซื้อ 

3.59 0.772 มาก 

2.  ตําแหนงทีว่างผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบมองเห็น หางาย 

3.60 0.949 มาก 

3.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี
วางขายครบทกุประเภทตามที่ทานตองการ
ในแตละชองทางการจัดจําหนาย 

3.60 0.861 มาก 

4.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี
ปริมาณในการวางจําหนายสม่ําเสมอ 
เพียงพอ ไมขาดตลาด 

3.43 0.913 มาก 

รวม 3.65 0.807 มาก 

 
 ตาราง 8   พบวา ผูบริโภค ใหความสําคญักับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดาน
ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมและรายขออยูในระดับมาก  
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ตาราง 9 แสดงขอมูลปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ดานการสงเสรมิการตลาด ทีผู่บริโภคใช 
     พิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาด x  S.D. ระดับความสําคัญ 
1.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการให

สวนลด ณ จุดขาย 
3.12 0.927 ปานกลาง 

2.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการซื้อ1  
แถม 1 หรือ รายการซื้อ 2 แถม 1 

3.32 0.957 ปานกลาง 

3.  ผลติภัณฑเครี่องปรุงอาหารตราโลมีรายการซื้อ
สินคาแถม  ของ  พรีเม่ียม  เชน  จาน  ชอน       
ผากันเปอน ผาเช็ดมือ เปนตน 

3.24 0.808 ปานกลาง 

4.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการซื้อ
สินคา แถมผลิตภัณฑตวัอยางเพ่ือทดลองใช 

3.11 0.921 ปานกลาง 

5.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการออกราน
ตามงานแสดงสินคาตาง ๆ  

3.30 0.938 ปานกลาง 

6.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการจัดแสดง
สินคาในพื้นทีพิ่เศษของหาง เชน หัวชั้น กองโชว 

2.92 1.031 ปานกลาง 

7.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการสาธิต
การทําอาหารใหชิม ณ จุดขาย 

2.97 0.972 ปานกลาง 

8.  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณาผาน
สื่อโทรทัศน 

2.79 1.227 ปานกลาง 

9.  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณาผาน
สื่อวิทย ุ

3.02 1.053 ปานกลาง 

10. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณา
ผานสื่อนิตยสาร 

3.11 0.994 ปานกลาง 

11. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบเปน
ผูสนับสนุนในรายการโทรทศันเกี่ยวกับการปรุง
อาหาร 

2.93 1.133 ปานกลาง 

รวม 3.06 .784 ปานกลาง 

 
 ตาราง 9   พบวา ผูบริโภค ใหความสําคญักับปจจัยสวนผสมทางการตลาด  ดานการ

สงเสริมการตลาด  โดยรวมและรายขออยูในระดับปานกลาง 
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 ตอนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 10  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร ตราโลโบ 
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่  
     ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 
 

        ยี่หอ จํานวน (คน) รอยละ 
โลโบ 80 19.0 
คนอร 225 53.6 
แม็กกี้ 32 7.6 
อ่ืนๆ 83 19.8 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 10 พบวา ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารยี่หอคนอร มาก

ที่สุด จํานวน 225 คิดเปนรอยละ 53.6 รองลงมาคือ ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารยี่หออ่ืนๆ 
จํานวน  83  คิดเปนรอยละ  19.8  ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร ตราโลโบ จํานวน  80 คิดเปน
รอยละ 19.0 และ ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารยี่หอแม็กกี้ จํานวน  32 คิดเปนรอยละ  7.6 
ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของ 
     ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม บคุคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ  
  

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
บิดา / มารดา 214 51.95 
พ่ี / นอง 67 15.95 
เพ่ือน 49 11.67 
สามี / ภรรยา /แฟน 49 11.67 
ตนเอง 41 9.76 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 11  พบวา บคุคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร

ตราโลโบ มากที่สุดคือ บิดา / มารดา รองลงมาคือ พ่ี/นอง และ เพ่ือน กับ สามี/ภรรยา/แฟน  
 

ตาราง 12 แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ 
 

          สถานที่ จํานวน (คน) รอยละ 
ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 289 68.81 
โมเดิรน เทรด เชน โลตสั บิก๊ซี คารฟูร 105 25.0 
รานขายของชาํ/ แผงลอยในตลาดสด 9 2.14 
งานแสดงสินคา 17 4.05 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 12 พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

มากที่สุด คือ ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา รองลงมาคือ โมเดิรน เทรด เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร  
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ตาราง 13  แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง 
     อาหารตราโลโบ 
 

          การซื้อเครื่องปรงุอาหารตราโลโบ จํานวน (คน) รอยละ 
ซื้อโลโบเมื่อเห็น 65 15.5 
ซื้อเม่ือลดราคา 49 11.7 
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 68 16.2 
ซื้อเม่ือไดลองชิม 145 34.5 
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 93 22.1 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 13 พบวา ผูบริโภคสวนใหญ ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบเมือ่ได
ลองชิม และ รองลงมาคือ ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา  และ ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ  

 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม ความถี่ตอเดือนในการซื้อผลิตภัณฑ 
     เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
 

จํานวนครั้ง/เดือน 
ที่ซื้อผลติภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 

จํานวน (คน) รอยละ 

1  ครั้ง 347 82.6 
2  ครั้ง 49 11.7 
3  ครั้ง 16 3.8 
4  ครั้ง 8 1.9 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 14 พบวา ผูบริโภค สวนใหญมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบใน1 ครั้ง/เดือน รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อ 2 ครั้ง/เดือน  
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ตาราง 15    แสดงคาต่ําสดุ คาสูงสุด คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการ 
     ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนก    
     ตามความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑภายใน 1 เดือน  

 

ความถี่ในการซื้อ/เดือน คาต่ําสุด คาสูงสุด x  SD 
จํานวนครั้งตอเดือนที่ผูบริโภคซ้ือ

ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ 
4 9 1.25 0.606 

 
 ตาราง 15 พบวา ผูบริโภค มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงโลโบ โดยเฉลี่ย 1 

ครั้งตอเดือน และมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงโลโบต่ําสุด 4 ครั้ง/เดือนและมี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงโลโบสูงสุด 9 ครั้ง/เดือน 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวนและรอยละ ของพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม คาใชจายตอครั้ง  
 

          คาใชจายตอครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ 
เคร่ืองปรงุอาหารตราโลโบ 

จํานวน (คน) รอยละ 

20  บาท 33 7.9 
30  บาท 84 20.0 
40  บาท 24 5.7 
45  บาท 10 2.4 
50  บาท 90 21.4 
80  บาท 8 1.9 
100  บาท 99 23.6 
150  บาท 24 5.7 
200  บาท 16 3.8 
300  บาท 8 1.9 
500  บาท 24 5.7 

รวม 420 100.0 

 
 ตาราง 16 พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
เปนจํานวนเงนิ 100 บาท/ครั้ง รองลงมาคือ คาใชจาย 50 บาท/ตอครัง้  
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ตาราง 17 แสดง คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการซื้อ 
     ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม 
     คาใชจายในการซื้อตอครั้ง  

 

คาใชจายในการซื้อ คาต่ําสุด คาสูงสุด x         SD 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบตอครั้ง       20      500 97.21      112.93 

 
 ตาราง 17 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงโลโบ 

โดยเฉลี่ย 97 บาทตอครั้ง  คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงโลโบต่ําสุด 20 บาท/ครั้ง 
และคาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงโลโบสูงสดุ 500 บาท/ครั้ง 
 
 ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่เพศ แตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่เพศ แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อแตกตางกัน 
 การทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi - Square test) ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 



 67 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่ 
     เลือกซื้อ โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
ยี่หอ 

ชาย หญิง 
รวม χ2 p 

โลโบ 32 48 80 94.039** .000 
คนอร 59 166 225   
แม็กกี้ 32 0 32   
อ่ืนๆ 8 75 83   
รวม 131 289 420   

  **มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
 ตาราง 18 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของ
ผลิตภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 โดยใชสถติิของการทดสอบไค-สแควร (Chi - Square 
test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1)  เม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนก 
     ตามเพศ 
 

เพศ 
ผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ชาย หญิง 
รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 74 140 214 46.130** .000 
พ่ี / นอง 0 67 67   
เพ่ือน 17 32 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 16 33 49   
ตนเอง 24 17 41   
รวม 131 289 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

ตาราง 19 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 โดยใชสถติิการทดสอบไค-สแควร (Chi - Square 
test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ซื้อจําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
สถานที่ซื้อ 

ชาย หญิง 
รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 115 174 289 34.199** .000 
โมเดิรน เทรด เชน โลตสั บิก๊ซี คารฟูร 16 89 105   
รานขายของชาํ/ แผงลอยในตลาดสด 0 9 9   
งานแสดงสินคา 0 17 17   

รวม 131 289 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 20 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
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 1.4 ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ไมแตกตางกนั 

  H1 :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1 โดยใชสถติิการทดสอบไค-สแควร (Chi - Square 
test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง
(H1) เม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง 
     อาหารตราโลโบจําแนกตามเพศ 
 

เพศ 
เหตุผลในการซื้อ 

ชาย หญิง 
รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 32 33 65 63.366** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 24 25 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 0 68 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 32 113 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 43 50 93   

รวม 131 289 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
  

 ตาราง 21 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
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 1.5 ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการซื้อ แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ซึ่งกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
เม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังกลาว แสดงดังนี้ 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อจําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ   

อาหารโลโบ x  S.D x  S.D 

 
t 

 
Prob 

ความถีใ่นการซื้อ (ครั้งตอเดือน) 1.20 .693 1.37 .571 2.62** .009 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
           ตาราง 22 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ .009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการ
ซื้อแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  
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 1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ซึ่งกลุมตวัอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  
เม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังกลาว แสดงดังนี้ 
 
ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการซื้อ 

x  S.D x  S.D 

 
t 

 
Prob 

ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 72.11 80.429 152.60 149.29 7.16** 0.000 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
          ตาราง 23 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  
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 สมมติฐานขอ 2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่อายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 2.1 ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลติภัณฑที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลติภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 2 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 24  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อจําแนก 
     ตามอายุ 
 

อายุ 
ยี่หอ 

25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 
รวม χ2 p 

โลโบ 45 24 11 80 43.436** .000 
คนอร 142 48 35 225   
แม็กกี้ 5 24 3 32   
อ่ืนๆ 43 33 7 83   
รวม 235 129 56 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 ตาราง 24 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของ
ผลิตภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 2.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอ 2 โดยใชสถิติไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนกตามอายุ 
 

อายุ ผูที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อ 25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 

รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 113 72 29 214 35.432** .000 
พ่ี / นอง 37 25 5 67   
เพ่ือน 33 8 8 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 21 24 4 49   
ตนเอง 31 0 10 41   
รวม 235 129 56 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 25 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 
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 2.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 2 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานสถานที่ซือ้จําแนกตามอายุ 
 

อายุ 
สถานที่ซื้อ 

25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 
รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
หางสรรพสินคา 

161 80 48 289 
30.320** .000 

โมเดิรน เทรด เชน 
 โลตัส บิ๊กซี คารฟูร 66 32 7 105 

  

รานขายของชาํ/  
แผงลอยในตลาดสด 0 9 0 9 

  

งานแสดงสินคา 8 8 1 17   
รวม 235 129 56 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
   

 ตาราง 26 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานสถานที่ซือ้ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
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 2.4 ผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 2 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที ่2 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบจําแนกตามอายุ 
 

อายุ 
เหตุผลในการซื้อ 

25-34 ป 35-44 ป 45 ปขึ้นไป 
รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 60 0 5 65 75.478** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 15 24 10 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 32 33 3 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 69 56 20 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 59 16 18 93   
รวม 235 129 56 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 

ตาราง 27 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
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 2.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการซื้อ แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานขอ 2 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 
0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานความถี่ ในการซื้อจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

2.273 
156.477 

1.136 
.375 

3.028* 
 

.049 

  รวม 419 158.750    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
           ตาราง 28 พบวา คา F-Prob. เทากบั 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการ
ซื้อแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  
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 ดังนั้น นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวธิี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานความถี่ในการซื้อจําแนกตามอายุ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ตาราง 29  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุง
อาหารโลโบนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ  25 – 34 ป และผูบริโภคที่มีอายุ  35 – 44 ป อยางมี  
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อายุ  
 

x  

45 ปขึ้นไป 
 

1.07 

25-34 ป 
 

1.26 

35-44 ป 
 

1.32 
45 ปขึ้นไป 1.07 - - - 

25-34 ป 
 

1.26 -0.19* 
(0.039) 

 -0.05 
(0.452) 

35-44 ป 
 

1.32 0.24* 
(0.015) 

-  
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 2.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ดวยการวเิคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ระดับความ
เชื่อม่ันที่ 95% ดังนั้น ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดง
ดังนี้ 

 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

51650.483 
5292740.234 

25825.241 
12692.423 

2.035 
 

.132 
 

รวม 419 5344390.714    

 
 ตาราง 30 พบวา คา F-Prob. เทากบั 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายใน
การซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  
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 สมมติฐานขอ 3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี ระดับการศึกษาแตกตางกนั มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 3.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มีพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 3 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารที่เลือกซื้อ จําแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
ยี่หอ ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี ปริญญาโท

หรือสูงกวา 
รวม χ2 p 

โลโบ 16 56 8 80 39.503** .000 
คนอร 25 157 43 225   
แม็กกี้ 0 24 8 32   
อ่ืนๆ 25 58 0 83   
รวม 66 295 59 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 31 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ดานยี่หอของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01  
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 3.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั 

  H0 :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 3 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

ระดับการศึกษา 
ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ต่ํากวา
ปริญญาตร ี

ปริญญาตรี ปริญญาโท
หรือสูงกวา 

รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 34 121 59 214 79.842** .000 
พ่ี / นอง 16 51 0 67   
เพ่ือน 8 41 0 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 8 41 0 49   
ตนเอง 0 41 0 41   
รวม 66 295 59 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 32 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 
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 3.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซือ้ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 3 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานสถานที่ซือ้ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
สถานที่ซื้อ ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี ปริญญาโท

หรือสูงกวา 

รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 33 213 43 289 99.154** .000 

โมเดิรน เทรด เชน โลตสั บิก๊ซี คารฟูร 16 73 16 105   
รานขายของชาํ/แผงลอยในตลาดสด 0 9 0 9   

งานแสดงสินคา 17 0 0 17   
รวม 66 295 59 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 33 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 3.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

  H0  : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตผุลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 3 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
ลักษณะการซือ้ ต่ํากวา

ปริญญาตร ี
ปริญญาตรี ปริญญาโท

หรือสูงกวา 
รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 9 48 8 65 64.237** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 0 41 8 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 17 43 8 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 40 97 8 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 0 66 27 93   
รวม 66 295 59 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 34 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 
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 3.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3 ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน  95% 
ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังน้ี 

 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

.908 
157.842 

.454 

.379 
1.200 

 
.302 

  รวม 419 158.750    

 
           ตาราง 35 พบวา  คา F-Prob. เทากับ 0.302 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 3.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอ 3 ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน  95% ดังนั้น 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

660536.944 
4683853.770 

330268.472 
11232.263 

29.404** 
 

.000 
 

  รวม 419 5344390.714    

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  
           ตาราง 36 พบวา คา F-Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  
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 สมมติฐานขอ 4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 4.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ไม
แตกตางกัน 

  H1 :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลติภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกนั 

 ทําการทดสอบ สมมติฐานขอที่ 4 โดยใชสถิติการทดสอบไค-สแควร (Chi - Square 
test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง
(H1) เม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ยี่หอ 5,001 - 

15,000 บาท 
15,001 - 

25,000 บาท 
มากกวา 

25,000 บาท 
รวม χ2 p 

โลโบ 8 40 32 80 48.003** .000 
คนอร 67 67 91 225   
แม็กกี้ 8 8 16 32   
อ่ืนๆ 25 50 8 83   
รวม 108 165 147 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 ตาราง 37 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
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 4.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อ ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 4 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

5,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

มากกวา 
25,000 บาท 

รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 49 90 75 214 14.330 .074 
พ่ี / นอง 26 25 16 67   
เพ่ือน 16 17 16 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 8 17 24 49   
ตนเอง 9 16 16 41   
รวม 108 165 147 420   

 
 ตาราง 38 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.074 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 4.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน แตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 4 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานสถานที่ซือ้จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สถานที่ซื้อ 
5,001 - 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

มากกวา 
25,000 
บาท 

รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 68 106 115 289 33.411** .000 
โมเดิรน เทรด เชน โลตสั บิก๊ซี  
คารฟูร 40 41 24 105 

  

รานขายของชาํ/แผงลอยในตลาดสด 0 9 0 9   
งานแสดงสินคา 0 9 8 17   
รวม 108 165 147 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
   
 ตาราง 39 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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  4.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซือ้ เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตผุลในการซื้อผลิตภัณฑ ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบ สมมติฐานขอที่ 4 โดยใชสถิติการทดสอบไค-สแควร (Chi - Square 
test) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง
(H1) เม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

เหตุผลในการซื้อ 
5,001 - 
15,000 
บาท 

15,001 - 
25,000 
บาท 

มากกวา 
25,000 
บาท 

รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 17 24 24 65 176.036** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 33 0 16 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 0 68 0 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 41 48 56 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 17 25 51 93   
รวม 108 165 147 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
  

 ตาราง 40 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 4.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ดวยการวเิคราะห คาความแปร ปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังน้ี 

 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานความถี่ในการซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

0.924 
157.826 

0.462 
0.378 

1.220 
 

0.296 

  รวม 419 158.750 419   

 
           ตาราง 41 พบวา คา F-Prob. เทากบั 0.296 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 4.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครัง้แตกตางกัน 

 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ดวยการวเิคราะห คาความแปร ปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  เม่ือ คา F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

660536.944 
4683853.770 

330268.472 
11232.263 

29.404** 
 

0.000 
 

  รวม 419 5344390.714    

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
           ตาราง 42 พบวา มีคา F-Prob. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01  
 ดังนั้น นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงดังน้ี 
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ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

x  

15,001- 
25,000 บาท 

64.42 

มากกวา 
25,000 บาท 

103.95 

5,001 –  
15,000 บาท 

138.15 
15,001 - 25,000 บาท 64.42 - -39.52** 

(0.002) 
- 

มากกวา 25,000 บาท 103.95 - - - 
5,001 - 15,000 บาท 138.15 73.72** 

(0.000) 
34.20* 
(0.014) 

- 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 43  ผลการวิเคราะหแสดงวา  ผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 25,000 บาท        
มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 
15,001 – 25,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 25,000 บาท และผูบรโิภคที่มีรายได 
15,001 – 25,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบตอครั้งนอย
กวาผูบริโภคที่มีรายได 5,01 – 15,000 บาท 
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 สมมติฐานขอ 5 ผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 5.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 5 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 

ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอ 
     ของผลิตภัณฑจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 
ยี่หอ 

โสด สมรส หมาย/หยาราง 
รวม χ2 p 

โลโบ 39 23 18 80 43.915** .000 
คนอร 148 66 11 225   
แม็กกี้ 21 8 3 32   
อ่ืนๆ 40 42 1 83   
รวม 248 139 33 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
   

 ตาราง 44 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ ดานยี่หอของผลติภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 5.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 5 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูทีมี่ 
     ผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 
ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

โสด สมรส 
หมาย/หยา

ราง 
รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 138 50 26 214 136.405** .000 
พ่ี / นอง 40 25 2 67   
เพ่ือน 32 15 2 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 0 49 0 49   
ตนเอง 38 0 3 41   
รวม 248 139 33 420   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ตาราง 45 พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 5.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีมี่สถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 5 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง  46  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
    สถานที่ซื้อจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 
สถานที่ซื้อ 

โสด สมรส 
หมาย/
หยาราง 

รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 164 105 20 289 85.191** .000 
โมเดิรน เทรด เชน โลตสั บิก๊ซี    
คารฟูร 

84 8 13 105 
  

รานขายของชาํ/แผงลอยในตลาดสด 0 9 0 9   
งานแสดงสินคา 0 17 0 17   
รวม 248 139 33 235   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
    

 ตาราง 46 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพตอเดือน แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  
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 5.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานลักษณะการซือ้เครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน 

  H0  : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลดานลกัษณะการซื้อเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบไมแตกตางกัน 

  H1  : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลดานลักษณะการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกนั 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 5 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     ลักษณะการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ 

ลักษณะการซือ้ 
โสด สมรส หมาย/

หยา
ราง 

รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 49 8 8 65 55.558** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 36 8 5 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 24 43 1 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 75 55 15 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 64 25 4 93   
รวม 248 139 33 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
  

 ตาราง 47 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบดานลักษณะการซือ้เครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.01 
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 5.5  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีมี่สถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     ความถี่ในการซื้อจําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

1.489 
157.261 

.745 

.377 
1.975 
 

.140 

  รวม 419 158.750    

 
         ตาราง 48 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.140 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถี่
ในการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 5.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง  49  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     คาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

235.735 
5344154.979 

117.867 
12815.719 

0.009 0.991 

  รวม 419 5344390.714    

 
 ตาราง 49 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.991 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจาย 
ในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานขอ 6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 6.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกนั 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 6 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
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ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอ 
     ของผลิตภัณฑจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

ยี่หอ 
รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
ลูกจาง

บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตวั 

/ คาขาย 

พอบาน / 
แมบาน 

รวม χ2 p 

โลโบ 4 64 12 0 80 24.215** .004 
คนอร 31 169 17 8 225   
แม็กกี้ 2 27 3 0 32   
อ่ืนๆ 5 76 2 0 83   
รวม 42 336 34 8 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
   

 ตาราง 50 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
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 6.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 6 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูทีมี่ 
     ผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
ลูกจาง 

บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว / 
คาขาย 

พอบาน / 
แมบาน รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 30 158 18 8 214 28.324** .005 
พ่ี / นอง 4 60 3 0 67   
เพ่ือน 2 46 1 0 49   
สามี/ ภรรยา/แฟน 3 42 4 0 49   
ตนเอง 3 30 8 0 41   
รวม 42 336 34 8 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 51 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 

 
 



 102 

 6.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 6 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     สถานที่ซื้อจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

สถานที่ซื้อ 
รับราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/ 
ลูกจางบริษทั 

เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
สวนตัว/ 
คาขาย 

พอบาน/
แมบาน รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/
หางสรรพสินคา 30 230 21 8 289 8.487 0.486 
โมเดิรน เทรด เชน 
โลตัส บิ๊กซี คารฟูร 11 82 12 0 105 

  

รานขายของชาํ/  
แผงลอยในตลาดสด 1 8 0 0 9 

  

งานแสดงสินคา 0 16 1 0 17   
รวม 42 336 34 8 420   

   
 ตาราง 52 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.486 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิต ิ
0.05   
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 6.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพแตกตางกนั มีพฤติกรรม     
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตผุลการซื้อเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลการซือ้เครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 6 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
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ตาราง 53 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     เหตุผลการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

ลักษณะการซือ้ 
รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
ลูกจาง

บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว / 
คาขาย 

พอบาน / 
แมบาน รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 11 44 10 0 65 51.160** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 10 37 2 0 49   
ซื้อเม่ือมีของแถม
นาสนใจ 

3 60 5 0 68   

ซื้อเม่ือไดลองชิม 15 118 12 0 145   
ซื้อเม่ือไดรับ
คําแนะนํา 

3 77 5 8 93   

รวม 42 336 34 8 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

ตาราง 53 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 6.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกนั 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     ความถี่ในการซื้อจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

1.801 
156.949 

.900 

.376 
2.392 .093 

  รวม 419 158.750    

 
 ตาราง 54 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่น
การซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 6.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     คาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตรา 
โลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
417 

348775.313 
4995615.402 

174387.656 
11979.893 

14.557** .000 

  รวม 419 5344390.714    

 
 ตาราง 55 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายใน
การซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  

 
 
 
 
 



 107 

ดังนั้น นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 56 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  

x  

พนักงาน/ 
ลูกจางบริษัทเอกชน 

82.81 

รับราชการ/ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 

152.86 

อ่ืนๆ ไดแก ประกอบ
ธุรกิจสวนตวั / คาขาย/

พอบาน/แมบาน 
156.79 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษทัเอกชน 

82.81 
  -73.97** 

(0.000) 
รับราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

152.86 
70.04** 
(0.000) 

 -3.93 
(0.869) 

อ่ืนๆ ไดแก
ประกอบธุรกจิ
สวนตัว / คาขาย/
พอบาน/แมบาน 

156.79 

   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 56 ผลการวเิคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ ไดแก ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรโลโบตอครั้ง
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานลูกจาง 
บรษิัทเอกชนที่มีคาใชจายในการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบตอครั้งนอยกวาผูบริโภค
ที่มีอาชีพรับราชการพนักงานรัฐวสิาหกิจ 
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 สมมติฐานขอ 7  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 7.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑทีเ่ลือกซื้อ 
แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑทีเ่ลือกซื้อ ไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 7 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอ 
     ของผลิตภัณฑจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
ยี่หอ 

อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน 6 คนขึ้นไป 
รวม χ2 p 

โลโบ 8 40 24 8 80 23.958** .004 
คนอร 33 108 59 25 225   
แม็กกี้ 8 16 8 0 32   
อ่ืนๆ 8 26 41 8 83   
รวม 57 190 132 41 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
   

 ตาราง 57 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01  
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 7.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน   
มีพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรงุอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 7 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 58 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูทีมี่ 
     ผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครวั 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ อยูคนเดียว 2-3 คน 4-5 คน 6 คนขึ้นไป 

รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 30 158 18 8 214 206.873** .000 
พ่ี / นอง 4 60 3 0 67   
เพ่ือน 2 46 1 0 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 3 42 4 0 49   
ตนเอง 3 30 8 0 41   
รวม 42 336 34 8 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 58 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 
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 7.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครวัแตกตางกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานทีซ่ื้อแตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานทีซ่ื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานทีซ่ื้อแตกตางกนั 

  ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 7 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) 
ระดับความเชือ่ม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
เม่ือคาความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังน้ี  

 

ตาราง  59  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     สถานที่ซื้อจําแนกตามจํานวนสมาชกิในครอบครวั 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
สถานที่ซื้อ อยูคน

เดียว 2-3 คน 4-5 คน 
6 คน
ขึ้นไป 

รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/
หางสรรพสินคา 

49 141 83 16 289 59.533** .000 

โมเดิรน เทรด เชน โลตสั 
บิ๊กซี คารฟูร 

8 40 32 25 105   

รานขายของชาํ/ แผงลอย
ในตลาดสด 

0 0 9 0 9   

งานแสดงสินคา 0 9 8 0 17   

รวม 57 190 132 41 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 59 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซือ้แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับทางสถิต ิ
0.01   
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 7.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานลักษณะการซื้อเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานลักษณะการซื้อเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 7 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 60 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     เหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครวั 
ลักษณะการซือ้ อยูคน

เดียว 
2-3 
คน 

4-5 
คน 

6 คน 
ขึ้นไป 

รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 16 33 8 8 65 98.006** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 16 17 16 0 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 0 42 9 17 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 8 57 72 8 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 17 41 27 8 93   
รวม 57 190 132 41 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

   

ตาราง 60 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานลักษณะการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 7.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีมี่จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกนั 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกนั 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 61 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     ความถี่ในการซื้อจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 

1.192 
157.558 

.397 

.379 
1.049 .371 

  รวม 419 158.750    

 
         ตาราง 61 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 7.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกนั 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 
 
ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     คาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 

72578.684 
5271812.031 

24192.895 
12672.625 

1.909 0.127 

  รวม 419 5344390.714    

  
           ตาราง 62 พบวา มีคา F-Prob. เทากับ 0.127 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  
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 สมมติฐานขอ 8  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 

 8.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ แตกตางกัน 

  H0    :    ผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มี 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑทีเ่ลือกซื้อ  ไม
แตกตางกัน 

  H1   :    ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มี 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑทีเ่ลือกซื้อ 
แตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 8 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  

 
ตาราง 63 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอ 
     ของผลิตภัณฑจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

ลักษณะที่พักอาศัย 

ยี่หอ 
บานสวนตวั แฟลต / 

อพาตเมนท / 
คอนโด 

อ่ืนๆ หอพัก / 
หองเชา/ 

อาคารพาณิชย 

รวม χ2 p 

โลโบ 64 0 16 80 46.118** .000 
คนอร 133 76 16 225   
แม็กกี้ 24 8 0 32   
อ่ืนๆ 57 18 8 83   
รวม 278 102 40 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

 ตาราง 63 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศยั แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01  
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 8.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือแตกตางกนั 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือไม
แตกตางกัน 

  H1  : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 8 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง(H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 64 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูทีมี่ 
     ผลตอการตัดสินใจซื้อจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

ลักษณะที่พักอาศัย 
ผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

บาน
สวนตัว 

แฟลต / 
อพาตเมนท 
/ คอนโด 

อ่ืนๆ หอพัก / 
หองเชา/ 

อาคารพาณิชย 

รวม χ2 p 

บิดา / มารดา 155 43 16 214 121.668** .000 
พ่ี / นอง 41 18 8 67   
เพ่ือน 16 33 0 49   
สามี / ภรรยา/แฟน 49 0 0 49   
ตนเอง 17 8 16 41   
รวม 278 102 40 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 64 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศยั แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 
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 8.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานทีซ่ื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานทีซ่ื้อแตกตางกนั 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 8 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง  65  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     สถานที่ซื้อจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

ลักษณะที่พักอาศัย 

สถานที่ซื้อ 
บานสวนตวั แฟลต / 

อพาตเมนท 
/ คอนโด 

อ่ืนๆ หอพัก / 
หองเชา/ 

อาคารพาณิชย 

รวม χ2 p 

ซุปเปอรมารเก็ต/ 
หางสรรพสินคา 189 68 32 289 14.227* .027 
โมเดิรน เทรด เชน  
โลตัส บิ๊กซี คารฟูร 72 25 8 105 

  

รานขายของชาํ/  
แผงลอยในตลาดสด 9 0 0 9 

  

งานแสดงสินคา 8 9 0 17   
รวม 278 102 40 420   

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
          

 ตาราง 65 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศยั แตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับทางสถิติ 0.05   
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 8.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสาเหตุในการซื้อแตกตางกัน 

  H0  : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤต ิ
กรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลการซือ้เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ไมแตกตางกนั 

  H1  :  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะทีพั่กอาศัยแตกตางกัน มี     
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลการซื้อเครื่องปรุงอาหาร    
ตราโลโบแตกตางกัน 

 ทําการทดสอบสมมตฐิาน ขอที่ 8 โดยใชสถติิไค-สแควร (Chi - Square test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เม่ือคา
ความนาจะเปน (p) มีคานอยกวา 0.05  แสดงดังนี้  
 
ตาราง 66 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     เหตุผลการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบจําแนกตามลักษณะทีพั่กอาศัย 
 

ลักษณะที่พักอาศัย 

เหตุผลการซือ้ 
บาน

สวนตัว 
แฟลต / 

อพาตเมนท 
/ คอนโด 

อ่ืนๆ หอพัก / 
หองเชา/ 

อาคารพาณิชย 

รวม χ2 p 

ซื้อโลโบเมื่อเห็น 17 24 24 65 98.006** .000 
ซื้อเม่ือลดราคา 33 0 16 49   
ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ 0 68 0 68   
ซื้อเม่ือไดลองชิม 41 48 56 145   
ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 17 25 51 93   
รวม 108 165 147 420   

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
   

 ตาราง 66 พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 8.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อไมแตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง  67  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
     ความถี่ในการซื้อจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรงุอาหารตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความถีใ่นการซื้อ ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 

5.537 
153.213 

1.846 
.368 

5.011** 
 

.002 
 

  รวม 419 158.750    

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
           
 ตาราง 67 พบวา มีคา F-Prob. เทากบั 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีลักษณะทีพั่กอาศัยแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01   
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  ดังนั้น นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวธิี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 68 แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร 
     ตราโลโบดานความถี่ในการซื้อจําแนกตามลักษณะที่พักอาศยั 
 

ที่พักอาศัย  

 x  

อาคาร
พาณิชย 

1.00 

แฟลต / อพาต
เมนท / คอนโด 

1.08 

บานสวนตวั 
 

1.32 

หอพัก / 
หองเชา 
1.33 

อาคารพาณิชย 1.00 - - - - 

แฟลต/อพาตเมนท / 
คอนโด 

1.08 
0.08 

(0.631) 
- - -0.25 

(0.065) 
บานสวนตวั 

1.32 
0.32* 

(0.041) 
0.24** 
(0.001) 

- -0.01 
(0.919) 

หอพัก / หองเชา 
1.33 

0.33 
(0.090) 

- - - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ตาราง 68 ผลการวเิคราะหแสดงวา แฟลต/อพาตเมนท/คอนโด และผูบริโภคที่มี
ลักษณะมคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบนอยกวาผูบริโภคที่มีลักษณะทีมี่
ลักษณะที่พักอาศัยเปนบานสวนตัว 
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  8.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทีมี่ลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มีพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 

  H0 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไม
แตกตางกัน 

  H1 : ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัยแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตาง
กัน 

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 แสดงดังนี้ 

 
ตาราง 69 แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดาน 
      คาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ผลิตภัณฑ

เครื่องปรงุอาหาร
ตราโลโบ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-
prob 

คาใชจายในการซื้อ 
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
416 

112637.674 
5231753.040 

37545.891 
12576.329 

2.985* .031 

  รวม 419 5344390.714    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
          ตาราง 69 พบวา  มีคา F-Prob. เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีลักษณะทีพั่กอาศัย แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  
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  ดังนั้น นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวธิี
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 แสดงดังน้ี 
 
ตาราง 70  แสดงผลการทดสอบคาเฉลีย่รายคูของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร 
      ตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งจําแนกตามลักษณะที่พักอาศัย 
 

ที่พักอาศัย  

    x  

อาคาร
พาณิชย 
40.00 

แฟลต / อพาต
เมนท / คอนโด 

79.02 

หอพัก / 
หองเชา 
100.00 

บาน 
สวนตัว 
106.94 

อาคารพาณิชย 
แฟลต/อพาตเมนท 
/ คอนโด 

40.00 
79.02 

- 
39.02 
(0.196) 

- 
- 

- 
-20.98 
(0.410) 

- 
- 

  
หอพัก / หองเชา 100.00 

60.00 
(0.098) 

- - - 

บานสวนตวั 
106.94 

66.94* 
(0.021) 

27.92* 
(0.032) 

6.94 
(0.771) 

- 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
           ตาราง 70 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูบริโภคที่มีลักษณะที่พักอาศยัแฟลต/อพาตเมนท 
/คอนโด และผูบริโภคที่มีลกัษณะที่พักอาศัยเปนอาคารพาณิชย มีคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑ 
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบนอยกวาผูที่มีลักษณะที่พักอาศัยเปนบานสวนตัว 
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 สมมติฐานขอ 9 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H0  : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวเิคราะหความสมัพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตวั 
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง (H1) นั่นคอืตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  แสดงดังนี้   
 
ตาราง 71 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ 
     กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารตราโลโบ Pearson 

Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถีใ่นการซื้อ .146** .003 ต่ํา 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง .286** .000 คอนขางต่ํา 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

ตาราง 71 พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ  
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   

หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ 
(r) มีคาเทากบั 0.146  นั่นคือตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน กลาวคือ 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมากทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโล
โบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถีใ่นการซื้อเพ่ิมขึ้น 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง พบวา คา Sig    
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ          
สมมติฐานรอง (H1)  

 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.286  นั่นคือตวัแปรทัง้สองขางตนมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมากทําใหพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง
เพ่ิมขึ้น 
 

 สมมติฐานขอ 10 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1   :     ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของ Product Moment 
Correlation Coefficient ) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทัง้สองตวั เพียรสัน (Pearson
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  แสดงดังน้ี   
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ตาราง 72 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคากับ 
     พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารตราโลโบ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถีใ่นการซื้อ .220** .000 คอนขางต่ํา 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง .132** .007 ต่ํา 

 ** มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ0.01 
 
 ตาราง 72 พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสม

มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  
 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถีใ่นการซื้อมีความ 
สัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.220  นั่นคอืตวัแปรทัง้สองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
กลาวคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามากทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อเพ่ิมขึ้น 

 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคากับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง พบวา คา Sig            
(2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ      
สมมติฐานรอง (H1)  

 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อตอ
ครั้ง มีความสมัพันธกันในระดับต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.132  นั่นคอืตวัแปรทัง้สองขางตนมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
กลาวคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามากทําใหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้งเพ่ิมขึ้น 
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 สมมติฐานขอ 11 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  แสดงดังน้ี  
 
ตาราง 73 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทาง 
     การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารตราโลโบ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถีใ่นการซื้อ .018 .713 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง .096* .049 ต่ํา 

         * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ0.05 
  

 ตาราง 73 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการ
ซื้อ พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.713 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

 หมายความวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
ในการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติิ .05 

 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทาง
การจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  
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 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.096  นั่นคือตวัแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมากทําให
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจาย
ในการซื้อตอครั้งเพ่ิมขึ้น 

 
 สมมติฐานขอ 12 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสรมิการขาย มีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 

การซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1  : ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสมัพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถา
มีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  แสดงดังน้ี 
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ตาราง 74 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานการ 
     สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ 
 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
อาหารตราโลโบ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ความถีใ่นการซื้อ .009 .860 ไมมีความสัมพันธ 
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง .107* .028 ต่ํา 

 * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.05 
  

 ตาราง 74 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานการสงเสริมการขายกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานความถี่ในการซื้อ 
พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.860 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
ในการซื้อ  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถติิ .05 

 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดดานการ
สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  

 หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจาย
ในการซื้อตอครั้ง มีความสมัพันธกันในระดับต่ํา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากบั 0.096  นั่นคือตวัแปรทัง้สองขางตนมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายมากทาํใหพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานคาใชจายในการซื้อ
ตอครั้งเพ่ิมขึน้ 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
  การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาถึงโอกาส
ทางการคาในตลาดนี้ และ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวางแผนงานทางดานการตลาด ตลอดจน
การโฆษณาประชาสัมพันธที่ เหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ได
ทําการศึกษา รวมทั้งเพ่ือปรับปรุง และแกไขสิ่งตาง ๆ ที่สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
และใชเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบตอไปใน
อนาคต 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและสวนผสมทางการตลาดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และลักษณะที่พักอาศัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 3. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
  ผลการศึกษาของงานวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือเปนประโยชนและเปนแนวทางใหแก
ผูบริหารของบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูผลิตสินคาเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
และ บริษัท ดีทแฮลม จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูจัดจําหนายสินคาเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ ซึ่ง
สามารถนําผลวิจัยครั้งน้ีไปเปนขอมูลในการวางแผนงานการโฆษณาและประชาสัมพันธ,  
กําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด และการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการดานตางๆ  
เพ่ือมุงเนนใหเกิดประโยชนสูงสุดในทุกๆ ดาน 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ    ผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ  แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรม การ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 4. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 5. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ  แตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 6. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 7. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั แตกตางกัน มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 8. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศยั แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
 9. ปจจัยสวนประสมการตลาด  ดานผลิตภัณฑ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ปจจัยสวนประสมการตลาด   ดานราคา    มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11. ปจจัยสวนประสมการตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนาย    มีความสัมพันธกับ   
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12. ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้มุงเนนการศึกษาถึงปจจัยขอมูลดานประชากรศาสตร มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อ และปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดกําหนด
ขอบเขตของการศึกษาคนควาไวดังนี้ 
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  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชาชน เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ

ตั้งแต 25 ปขึ้นไปซึ่งเคยซื้อและเคยบริโภคผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  (ประชากรที่กําหนดซึ่งมีอายุ 25 ปขึ้นไปเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ที่ทางบริษัท โกลโบ ฟูดส จํากัด กําหนดไว) 

   
   กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดทําการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งน้ีดวยวิธีการคํานวณ
โดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนไดกลุมตัวอยาง 385 คน ซ่ึงไดมา
จากการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง และไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยกําหนดความ
เชื่อม่ันที่  95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2544 : 74)   
 และผูวิจัยขอกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปน 420 คน  โดยการคัดเลือกกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีใชวิธีเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) 
เพื่อใหไดกลุมเปาหมายที่สามารถเปนตัวแทนของประชากรที่ทําการวิจัยครั้งนี้ และเลือกสถานที่
เก็บขอมูลโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพื่อ
เลือกเขตพ้ืนที่ในการเก็บแบบสอบถาม เปนจํานวน 6 เขต จากนั้นใชวิธีสุมตัวอยางแบบกําหนด
โควตา (Quota Sampling) ในแตละเขตที่เลือกมาเปนจํานวน กลุมละ 70 ตัวอยาง   และทําการ
สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานที่ในเขตที่จับฉลากได ซึ่งเจาะจง
เลือกสถานที่ที่มียอดขายของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมากที่สุดของแตละเขต ไดแก 
Top สาขามาบุญครอง, เดอะมอลล บางกะป, Tops สาขาลาดกระบัง, คารฟูร สาขารัชดา,      
Big C สาขาราษฎรบูรณะ,  Lotus สาขาจรัญสนิทวงศ  หลังจากนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือใหไดประชากรกลุมเปาหมายทีไดวางไว คือ เพศชาย 
และ หญิง อายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป ที่เคยซื้อ / บริโภค ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  คือ  การออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูลของผูบริโภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร   
คําถาม มีโครงสรางประกอบดวย 3  ตอน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ ระดับการศกึษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และลักษณะที่พักอาศยั มี
ลักษณะคําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) จํานวน 8 ขอ ดังนี้  
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  สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีลักษณะ
เปนคําถามปลายปด แบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 30 ขอ  
  สวนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา   
โลโบของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร รวม 6 ขอ เปนคําถามแบบใหเลือกตอบหลายขอ 
(Multiple Choice Questions) จํานวน 4 ขอ (ขอ 1-4 เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญตัิ 
(Nominal Scale))  และ คาํถามปลายเปด (Open-ended questions) จํานวน 2 ขอ (ขอ 5-6 
เปนระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)   
 

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร ทฤษฎีและงานวจัิยตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ เพ่ือนํามาใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. นําขอมูลทีไ่ดจากรวบรวมมาสรางเปนแบบสอบถามที่เกีย่วกับปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรม 
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ โดยมีทั้งหมด 3 สวน โดยแบงเปน 
สวนที่ 1  ลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  2.1 สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.2 สวนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค ในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพ่ือตรวจสอบ 
เสนอแนะและปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรบัปรุงแกไขแลวไปใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา 
 5. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงตามคําแนะนําของผูเชีย่วชาญ     และนําเสนอคณะ 
กรรมการควบคุมสารนิพนธ พิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไป
ทดลองใช 
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 6. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว ไปทดลองใช (Try Out)     กับ       
ผูบริโภคผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ที่ไมใชกลุมตวัอยางจํานวน 50 ราย แลวนําผลมา

ทดลองหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสทิธิ์ (∝ - Coefficient) โดย
คํานวณแลวปรากฎวาไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach) เทากับ 0.8951 
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2545 : 449 - 450)  
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
  โครงการศึกษาวิจัยในเรื่องน้ี ผูศึกษาวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุตยิ
ภูมิ เพ่ือชวยสรางความเขาใจพื้นฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหได
ขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น โดยมีแหลงที่มาของขอมูล ดังนี้  
 

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   
             ผูศึกษาวิจัยไดทําการศึกษาคนควาจากขอมูล และสถิติที่มีผูรวบรวมไวทั้งหนวยงาน
ของรัฐ และเอกชน ดังนี้ 
 1. หนังสือพิมพธุรกิจ วารสาร และนิตยสารตางๆ 
 2. หนังสือทางวิชาการ บทความ และรายงานศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของ 
 3. ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
 

 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
             เปนการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณจากผูใชผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งผูวิจัยนําขอมูลจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะหตอไปและเพื่อ
ความสมบูรณของแบบสอบถาม ผูวิจัยจะดําเนินการจัดใหมีการทดสอบแบบสอบถาม (Try Out) 
จํานวน 50 ชุดและแกไขขอผิดพลาดของแบบสอบถามกอนดําเนินการเก็บขอมูลจริงจากผูที่ใช
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน 
 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
           1. ผูวิจัยนําแบบสอบถามทีไ่ดรวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ เพ่ือเตรียม
นํามาวิเคราะห 
           2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding)ในเครื่อง
คอมพิวเตอร 
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 3. การประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package for the 
Social Sciences / Personal Computer Plus) โดยการวิจัยครงน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 (Level of Significance) โดยดําเนินตามขั้นตอน ดังนี้ 
   3.1 การวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา (Descriptive Statistics)  โดยนําขอมูลที่
เกี่ยวกบัลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ในสวนที่ 1 ขอ 1-8 ไดแก เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา รายได  สถานภาพ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครวั และ ลักษณะทีพั่กอาศัย  มาวิ
เคราะโดยหาคาความถี่ และรอยละ  
  3.2 นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที ่ 2 คือ ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใหระดับ
ความสําคัญและ จะนํามาวิเคราะหโดยการหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
  3.3 นําขอมูลของแบบสอบถามสวนที ่ 3 คือ ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มาแจกแจงความถี ่
คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. ใชสถติิเชิงอนุมานมาทําการทดสอบสมมติฐานโดย 
  4.1 การทดสอบสมมติฐานขอ 1  

   ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบแตกตางกนั  

   สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
   สถติ ิChi-square ใชในการทดสอบกบัแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกบั  พฤติกรรม

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

   สถติ ิt-test ใชในการทดสอบกบัแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ 
ขอที่ 5 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง 
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 4.2 การทดสอบสมมติฐานขอ 2  
  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร      

ตราโลโบ แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  

  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม    
การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั 
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 4.3 การทดสอบสมมติฐานขอ 3 
  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม   

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 4.4 การทดสอบสมมติฐานขอ 4 
  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม  

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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 4.5 การทดสอบสมมติฐานขอ 5 
  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม  

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ และ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 4.6 การทดสอบสมมติฐานขอ 6 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ แตกตางกัน  

  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถติ ิChi-square ใชในการทดสอบกบัแบบสอบถามตอนที่ 3 เกีย่วกบัพฤติกรรม 

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและ ขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 4.7 การทดสอบสมมติฐานขอ 7 
  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม  

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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 4.8 การทดสอบสมมติฐานขอ 8 
  ผูบริโภคที่มีลกัษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน  
  สถิตทิี่ใชในการทดสอบ ไดแก  
  สถิต ิ Chi-square ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับพฤติกรรม  

การซื้อขอ 1 ยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลอืกซื้อ, ขอ 2 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ, ขอ 3 สถานที่ซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบและขอ 4 
เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 

  สถิต ิOne Way ANOWA ใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที ่3 เกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซื้อ ขอที่ 5 ความถีใ่นการซื้อ และ ขอที ่6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

  4.9 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 9 
  ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานผลติภัณฑ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อ  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation)  

  ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที ่3 
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบขอที ่ 5 ความถี่ในการซื้อ และ 
ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 4.10 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10 
  ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
– Moment Correlation)  

  ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที่ 3 
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบขอที ่5 ความถี่ในการซื้อ และ 
ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
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 4.11 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 11 
  ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  

  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation)  
  ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที่ 3 
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบขอที ่5 ความถี่ในการซื้อ และ 
ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 

 4.12 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 12 
   ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ 
      พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา โลโบ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สถิตทิี่ใชทดสอบ ไดแก  
  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product – Moment Correlation)  

  ซึ่งใชในการทดสอบกับแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ กับแบบสอบถาม ตอนที่ 3 
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบขอที ่5 ความถี่ในการซื้อ และ 
ขอที่ 6 คาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   

 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท มีสถานภาพโสด 
ประกอบอาชพี พนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน  มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั 2-3 คน   และ
ลักษณะที่พักอาศัยเปนบานสวนตัว   

 
  ตอนที่ 2   การวิเคราะหปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถาม

ใชพิจารณาในการซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
 พบวาปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่มีความสําคัญกับผูบริโภคซึ่งใชพิจารณาใน

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานการสงเสริมการตลาด ในระดับปานกลาง สวนดานอ่ืนๆ 
อยูในระดับมาก 
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           ดานผลิตภัณฑ  
 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ในระดับมาก 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับขอ  บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบมีเครื่องหมาย อย. / ฮาลาล ในระดับมากที่สุด  
 ดานราคา  

 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานราคา ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับขอ  ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโล
โบมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารยี่หออ่ืน มีระดับความสําคัญมาก  

 ดานชองทางการจัดจําหนาย  
 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับขอ  ตําแหนงที่วาง
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมองเห็น หางาย กับ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
มีครบทุกประเภทตามที่ทานตองการในแตละชองทางการจัดจําหนาย มีระดับความสําคัญมาก  
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับขอ  ผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการซื้อ 1  แถม 1 หรือ รายการซื้อ 2 แถม 1 มีระดับ
ความสําคัญปานกลาง  

 
 ตอนที ่3  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบ 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญซื้อผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารยี่หอ คนอร มาก
ที่สุด บุคคลทีมี่อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโบโลมากที่สุด คือ บิดา / มารดา 
สถานที่ที่ผูบรโิภคสวนใหญเลือกซื้อผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ คือ ซุปเปอรมารเก็ต / 
หางสรรพสินคา และ ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบเมื่อไดลองชิม มีความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบจํานวน 1 ครั้ง/เดือน และมีคาใชจายในการซือ้เครื่องปรุง
อาหารตราโลโบ เปนเงิน 100 บาท/ครั้ง  
 

ตอนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 1.  สมมติฐานขอที่ 1  เพศ 

  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
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  1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ  แตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีเพศแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีเพศแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซือ้
ผลติภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อเคร่ืองปรุงอาหารตราโลโบแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีเพศแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานความถีใ่นการซื้อแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  1.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่มีเพศแตกตางกัน   มีพฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 

 2.  สมมติฐานขอที่  2 อายุ  
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  2.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  2.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  2.3  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  2.4  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  2.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถีใ่นการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  2.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
 3.  สมมติฐานขอที่ 3  ระดับการศึกษา 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  3.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  3.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  3.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  3.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

  3.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

  3.6  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศกึษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้งแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
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 4.  สมมติฐานขอที่ 4  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  4.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซือ้ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

  4.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  4.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  4.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  4.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  4.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
        5.  สมมติฐานขอที่ 5 สถานภาพ 

  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้  
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  5.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  5.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
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  5.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซือ้ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

  5.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

  5.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ทีร่ะดับนัยสําคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 

  5.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ไมแตกตางกัน ที่ระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 

 6.  สมมติฐานขอที่ 6 อาชีพ 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ  ผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  6.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่เลือกซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  6.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  6.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  6.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ  
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  6.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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   6.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน   มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 

 7.  สมมติฐานขอ 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั แตกตางกัน    มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  7.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน      

มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารที่เลือกซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

  7.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน       
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  7.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับทางสถิติ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  7.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครวั แตกตางกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานเหตุผลในการซื้อแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  7.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกนั 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  7.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนสมาชกิในครอบครวั แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซือ้ตอครั้ง ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 

 8.  สมมติฐานขอที่ 8  ลักษณะที่พักอาศัย 
  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศยั แตกตางกัน มีพฤติกรรม

การซื้อ  ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ แตกตางกัน 
  8.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน  มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานยี่หอของผลิตภัณฑเครื่องปรุง
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อาหารที่เลือกซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

  8.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  8.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  8.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศัย  แตกตางกัน   มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานเหตุผลในการซื้อ แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  8.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีลักษณะที่พักอาศัย   แตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  8.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 9.  สมมติฐานขอ 9 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ   
  ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  9.1 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร

ตราโลโบ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

  9.2  ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 

 
 
 



 145 
 

 10.  สมมติฐานขอ 10 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา 
  ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  10.1 ปจจัยสวนประสมการตลาด   ดานราคา    ของผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหาร

ตราโลโบ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

  10.2 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานราคาของผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา  
โลโบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
 11.  สมมติฐานขอ 11 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  11.1 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  11.2 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ของผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 12.  สมมติฐานขอ 12 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกบัพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  12.1 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑ

เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  12.2 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ของผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

อภิปรายผล 
 1. ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ป รองลงมา มีอายุระหวาง 

35-44 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 15,001-25,000 บาท รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 25,000 บาท 
สถานภาพโสด อาชีพ พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักรัฐวิสาหกิจ 
จํานวนสมาชิกที่อยูในครอบครัวจํานวน 2-3 คน ลักษณะที่พักอาศัยเปนบานสวนตัว สอดคลอง
กับงานวิจัยของมานิต ตั้งสุภูมิ (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
จํานวนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 23-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดตอ
เดือน 5,000-10,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน  
 2. ขอมูลปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ พบวาปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดที่ผูบริโภคใชพิจารณาในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ คือ ดานผลิตภัณฑ ซึ่งอยูในระดับความสําคัญมาก รองลงมาคือ ดาน
ราคา มีระดับความสําคัญมาก ดานชองทางการจัดจําหนาย มีระดับความสําคัญมาก ดานการ
สงเสริมการตลาด มีระดับความสําคัญปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของมานิต ตั้งสุภูมิ 
(2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา สวนประสมทางการตลาดพบวา ดาน
คุณลักษณะผลิตภัณฑที่มีระดับความสําคัญมากที่สุด สวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่มี
ระดับความสําคัญมาก คือ รสชาติคุมกับราคา สวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายที่มีระดับความสําคัญมาก  
             3. พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ยี่หอผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารที่ซื้อมากที่สุดคือคนอร  บุคคลที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโบโลมากที่สุดคือ บิดา / มารดา สถานที่ซื้อเครื่องปรุง
อาหาร ตราโลโบ คือ ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา  การซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบเมื่อได
ลองชิม ซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบใน 1 ครั้ง/เดือน คาใชจายในการซื้อเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบตอ 100 บาท/ครั้ง จํานวน  99 คน สอดคลองกับงานวิจัยของดวงดาว ศิริการณ 
(2541 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ พฤติกรรมการซื้ออาหารกระปองของผูบริโภคในเขต 
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กรุงเทพฯ พบวาสถานที่ซื้ออาหารกระปองสวนใหญคือหางสรรพสินคา สอดคลองกับงานวิจัย
ของศิริชัย จงเจริญกิจ (2539 : บทคัดยอ) เร่ืองพฤติกรรม ความพึงพอใจและทัศนคติในการ
ตัดสินใจซ้ือไวตามิล พบวาบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคือตัวเอง รองลงมาคือ บิดา/
มารดา 
         4. ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 

     4.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ   
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ดานสถานที่
ซื้อแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริชัย จงเจริญกิจ (2539 : บทคัดยอ) เร่ืองพฤติกรรม ความพึงพอใจ
และทัศนคติในการตัดสินใจซื้อไวตามิล ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อดานความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อตางกัน 
            4.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ดานผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ ดานสถานที่ซื้อ ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน สวนดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง
ไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ชูเกียรติ พิพัฒนาการ (2534 : บทคัดยอ) เรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคมามาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา อายุของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ และอายุไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ 
           4.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ดานผูที่มีผลตอ
การตัดสินใจดานสถานที่ซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกัน สวนดานความถี่ในการ
ซื้อไมแตกตางกัน สอดคลองกับผลการวิจัยของ ดวงดาว ศิริการณ (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการ
วิจัยในหัวขอ พฤติกรรมการซื้ออาหารกระปองของผูบริโภคในเขต กรุงเทพฯ พบวาผูบริโภคที่มี
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้ออาหารกระปองแตกตางกันยี่หอที่ซื้อและคาใชจายในการ
ซื้อ และผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน 
  4.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ดาน
สถานที่ซื้อ ดานคาใชจายแตกตางกัน สวนดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานความถี่ ไม
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ นงนุช เกรียงไกรสุนทร (2531 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ พบวาการศึกษาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
สถานที่ซื้อแตไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
   4.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดานสถานที่ซื้อแตกตาง
กัน สวนดานความถี่ในการซื้อ และดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน สอดคลองกับ
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งานวิจัยของชูเกียรติ พิพัฒนาการ (2534 : บทคัดยอ) เร่ืองพฤติกรรมการบริโภคมามาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา ความถี่ในการซื้อและคาใชจายในการซื้อไมความสัมพันธกับ
สถานภาพผูบริโภค 
           4.6 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ดานผูที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันสวนดานสถานที่ซื้อและดานความถี่ในการ
ซื้อไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของจรัญ แตงออน (2539 : บทคัดยอ) พฤติกรรมการ
บริโภคนํ้านมถั่วเหลืองของผูบริโภค พบวาอาชีพของผูบริโภคไมมีความสัมพันพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคทุกดาน 

  4.7 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดาน
สถานที่ซื้อแตกตางกัน สวนดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
สอดคลองกับงานวิจัยของ นงนุช เกรียงไกรสุนทร (2531 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ พบวา จํานวนสมาชิกในครบครัวมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

  4.8 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะที่พักอาศัย แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบดานยี่หอของผลิตภัณฑที่เลือกซื้อ ดาน
ความถี่ในการซื้อดานสถานที่ซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งดานผูที่มีผลตอการตัดสินใจ
แตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ รุงฤดี พรอมเพรียง (2539 : 126) ไดทําการศึกษาเรื่อง
ปจจัยที่มีผลตอการยอมรับนวตกรรมการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป ผลการวิจัยพบวา 
ลักษณะที่อยูอาศัย ไมมีความสัมพันธกับการยอมรับการบริโภคอาหารกลองสําเร็จรูป  

  4.9 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อ ดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สอดคลองกับชูเกียรติ พิพัฒนาการ (2534 : บทคัดยอ) เร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคมามาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวาความถี่ในการซื้อมีความสัมพันธ
กับขนาดของมามาที่ซื้อ 

  4.10 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อ ดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ดวงดาว ศิริการณ (2541 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยในหัวขอ 
พฤติกรรมการซื้ออาหารกระปองของผูบริโภคในเขต กรุงเทพฯ พบวาปจจัยดานราคา ไดแก
ความคุมคาราคาสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ 

  4.11 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่
ในการซื้อ และสัมพันธกับดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ดานความถี่ในการซื้อ  สอดคลองกับ
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งานวิจัยของของจรัญ แตงออน (2539 : บทคัดยอ) พฤติกรรมการบริโภคน้ํานมถั่วเหลืองของ
ผูบริโภค พบชองทางในการจําหนายมีความสัมพันพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทุกดาน ไดแก
ความถี่ คาใชจาย บุคคลที่ตัดสินใจซื้อ สถานที่ซื้อ 

  4.12 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง สอดคลองกับงานวิจัยของนงนุช เกรียงไกรสุนทร (2531 : บทคัดยอ) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ พบวา การสงเสริมการขายมีความสัมพันธ
กับคาใชจายในการซื้อ 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุง
อาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
           1. ควรมีการกําหนดลูกคาเปาหมายจากเดิม โดยเนนไปที่กลุมลูกคาเพศหญิง และมี
ลูกคาเปาหมายรองเปนเพศชาย 
           2. ควรมีการสงเสริมการตลาดไปที่ลูกคาเพศหญิงโดยตรง  เพ่ือใหเกิดความจงรักภักดี
ในตราสินคา   
 3. ควรการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือเปนการเพิ่มคุณคาของผลิตภัณฑใหอยูใน
มาตรฐานและเปนที่ยอมรับของลูกคา 
           4. ควรมีการทําการสงเสริมการตลาด โดยการจัดแสดงการสาธิตวิธีการทํา และ ให
ผูบริโภคไดลองชิม ตามสถานที่ตางๆ โดยเนนไปที่ ซุปเปอรมารเก็ต / หางสรรพสินคา เพ่ือเปน
การสงเสริมการตลาด และชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อในทันที 
           5. ควรมีการเพิ่มชองทางการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการทํา IMC ในหลาย
ชองทาง เชน โฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร วิทยุ และกิจกรรม (Event) ในรูปแบบตางๆ 
เพ่ือใหผูบริโภคพบเห็น และจดจําตราสินคาโลโบ ไดตลอดไป  
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
          1. ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตรา 
โลโบ ของผูบริโภคแตขยายขอบเขตของกลุมตัวอยางที่จะทําการศึกษาไปเปนจังหวัดอ่ืนๆ ที่
เปนเมืองใหญ ๆ เชน เชียงใหม ภูเก็ต และตลาดตางประเทศ 
         2. เพ่ิมตัวแปรที่จะทําการศึกษา ที่คาดวาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ เชน ลักษณะบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจัยทางจิตวิทยา 
และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ 
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจยัเรื่อง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้ จัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศกึษา
ปริญญาโท สาขาการตลาด ตามหลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความประสงคจะศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซื้อของผูตอบแบบสอบถาม 
ดังนั้น จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใหครบทกุขอให

ตรงกับทานมากที่สุด ทั้งน้ีจะไมมีการระบุชื่อของผูตอบและผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปน
ความลบัและนําไปใชในการศึกษาเทานัน้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานไดกรุณาให
ความรวมมือสําหรับการวิจัยในครั้งนี ้
 
 
ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
1.   เพศ 

  ชาย       หญิง 
 
2.   อายุ 

  25-34 ป                 35-44 ป 

  45-54 ป      55 ปขึ้นไป    
 
3.   ระดับการศึกษา 
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 ต่ํากวาปริญญาตร ี
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท หรือสูงกวา 

 
4.   รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ต่ํากวา 5,000 บาท     5,001 – 15,000 บาท 

 15,001 – 25,000 บาท    มากกวา 25,000 บาท   
 
5.   สถานภาพการสมรส 

  โสด   

  สมรส  

  หยาราง / หมาย 
 
6.   อาชีพ 

 รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ   พนักงาน / ลูกจางบรษิทัเอกชน 

 ประกอบธุรกจิสวนตวั / คาขาย   พอบาน / แมบาน 

  อ่ืน ๆ โปรดระบ_ุ__________________ 
 
7.   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่อยูรวมกัน  

 อยูคนเดียว      2-3 คน 

 4-5 คน      6 คนขึ้นไป 
 
8. ลักษณะทีพั่กอาศัยของทาน 

 บานสวนตัว                       แฟลต / อพาตเมนท / คอนโด 

            หอพัก / หองเชา                   อาคารพาณิชย 
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ตอนที่ 2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ใชพจิารณาในการซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  เพียงคําตอบเดียวในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมาก
ที่สุด 
 
 

                   ระดับความสําคัญตอการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ  

1. รสชาติของผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ      

2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ 

     

3. ความสะดวกในการใชของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ตราโลโบ 

     

4. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบไมเจือปนวัตถุ   
กันเสีย 

     

5. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมอีายุการ       
เก็บนาน 

     

6. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมคีวามสะอาด 
และควบคุมคณุภาพ ทุกขั้นตอนการผลติ 

     

7. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ  
มีความสวยงามนาซื้อ 
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8. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
แสดงสวนประกอบที่สําคัญไวครบถวน 

     

9. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ 
บอกรายละเอยีดวิธีการปรุงชัดเจน 

     

10. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
ระบุวันที่ผลติ / วันหมดอายุ ชัดเจน 

     

ระดับความสําคัญตอการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
11. บรรจุภัณฑของผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
มีเครื่องหมาย อย. / ฮาลาล 

     

12. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีความ
นาเชื่อถือ 

     

ดานราคา  

13.ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณภาพสินคาที่ทานไดรับ 

     

14.ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกบัสิ่งทีท่านคาดหวัง 

     

15. ราคาผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมี 
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหาร
ยี่หออ่ืน 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย  

16. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการจัดเรียง
สินคาเปนระเบียบ นาซื้อ 

     

17. ตําแหนงที่วางผลติภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ
มองเห็น หางาย 

     

18. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีวางขายครบ
ทุกประเภทตามที่ทานตองการ ในแตละชองทางการจัด
จําหนาย 

     

19. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีปริมาณสินคา
วางจําหนาย เพียงพอ ไมขาดตลาด 
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ดานการสงเสริมการตลาด      

20. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการให
สวนลด ณ จุดขาย 

     

21. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการซื้อ1  
แถม 1 หรือ รายการซื้อ 2 แถม 1 
 

     

ระดับความสําคัญตอการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
ผลิตภัณฑเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

22. ผลิตภัณฑเครี่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการแถม 
ของ พรีเม่ียม เม่ือซ้ือสินคาเชน จาน ชอน ผากันเปอน 
ผาเช็ดมือ เปนตน 

     

23. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีรายการซื้อ
สินคา แถมหรือแจกผลิตภัณฑตัวอยางเพื่อทดลองใช 

     

24. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการออกราน
ตามงานแสดงสินคาตาง ๆ  

     

25. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการจัดแสดง
สินคาในพื้นทีพิ่เศษของหาง เชน หัวชั้น กองโชว 

     

26. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีการสาธิตการ
ทําอาหารใหชิม ณ จุดขาย 

     

27. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณาผาน
สื่อโทรทัศน 

     

28. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณาผาน
สื่อวิทย ุ

     

29. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมีโฆษณาผาน
สื่อนิตยสาร 

     

30. ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบเปนผูสนับสนุน
ในรายการโทรทัศนเกี่ยวกบัการปรุงอาหาร 
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ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบ ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุดเพียงขอเดียว 
1.   ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารยี่หอใดมากที่สุด 

  โลโบ              คนอร 

  ชอยส              แม็กกี้ 

  แมศร ี              แมพลอย 

  แมอนงค                  แมเกต ุ

          น้ําใจ              รสดี 

              อ่ืนๆ โปรดระบุ____________________ 
2.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบมากทีสุ่ด 

  บิดา / มารดา             พ่ี / นอง  

  เพ่ือน                          สามี / ภรรยา / แฟน 

 ตนเอง 
3. โดยปกติแลวทานซื้อเครือ่งปรุงอาหารตราโลโบจากที่ไหน 

 ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 

 โมเดิรน เทรด เชน โลตัส บิ๊กซี คารฟูร 

 รานขายของชาํ/ แผงลอยในตลาดสด 

 งานแสดงสินคา 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ _______________________ 

4. ทานจะซื้อเครื่องปรุงอาหารตราโลโบอยางไร 

  ซื้อโลโบเม่ือเห็น             ซื้อเม่ือลดราคา 

  ซื้อเม่ือมีของแถมนาสนใจ       ซื้อเม่ือไดลองชิม 

  ซื้อเม่ือไดรับคําแนะนํา 
5. ทานซื้อผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบโดยเฉลีย่_____________ครั้ง/เดือน  
6. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้ผลิตภัณฑเครื่องปรุงอาหารตราโลโบแตละครั้งเปนเงิน__________บาท/ครั้ง 
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 ขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล   นางสาวศจี  เสือขํา 
วันเดือนปเกิด   23  มกราคม  2515 
สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  21/18  หมู  3  ซ.สรอยทอง 1   แขวงสําโรง 
    เขตพระประแดง  จังหวัดสมุทรปราการ  10310 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการแผนกขาย 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท โกลโบ  ฟูดส จํากัด 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ.2537  นศ.บ. (ประชาสัมพันธ) มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
 พ.ศ.2548  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด   
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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