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 การวิจยัครัง้น้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ความสมัพนัธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และแรงจูงใจ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร สาํหรบักลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่
เคยซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในกรุงเทพมหานคร ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา จาํนวน 400 คน โดย
ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ส่วนสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ 
ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างใชส้ถติใินการทดสอบโดยใช ้
ค่าท ีสถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ใชส้ถติคิ่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  
 ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยูร่ะหว่าง 30-39 ปี สถานภาพ
โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป โดยผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มมีลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่
ครัง้ละ 424.85 บาท และจํานวนครัง้ที่ซื้อโดยเฉลี่ย 4.73 ครัง้ / 6 เดอืน โดยส่วนใหญ่นิยมซื้อที่
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้ วตัถุประสงคใ์นการซื้อมากทีสุ่ด คอื เพื่อรบัประทานเอง และมี
ตนเองเป็นผูม้อีทิธพิลในการซือ้มากทีส่ดุ แหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้มากทีส่ดุ คอื โทรทศัน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานในการวจิยัพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
สถานภาพ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มผีลกบัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้
แตกต่างกนั และระดบัการศกึษาที่แตกต่าง ยงัมผีลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา 
 สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 แรงจงูใจของผูบ้รโิภคโดยรวม ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดั
 0.05 และ 0.01 
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 The research aimed to study demographics and relationship between marketing mix, 
motivation and consumers’ purchasing decision behavior of essence of chicken in Bangkok 
Metropolitan Area. Sample group in this research was 400 consumers who bought essence of 
chicken in Bangkok Metropolitan Area for the past six months. Questionnaire was the tool for 
data collection. Statistics for data analysis were percentage, mean, standard deviation, the t-
test, one way analysis of variance, and Pearson product moment correlation coefficient.  
 Research results were as follows: most consumers were female, aged between 30 
and 39 years old, being single/widowed/divorced/separated, holding Bachelor’s Degree, 
working as private company employees, and earning average monthly income at Baht 40,000 
or over; their average purchasing value was Baht 424.85, and average number of purchasing 
was 4.73 purchasing per 6 months; they mostly preferred to purchase essence of chicken at a 
supermarket located in a department store; the most purchasing objective was for self 
consuming; the most influential person to purchase was themselves; and the most influential 
information source to purchase was from television. 
 Results of hypothesis testing were as follows: the difference in demographics such as 
gender, marital status, age, education level, career, and average monthly income had 
influenced differently to consumers’ purchasing decision behavior of essence of chicken in 
Bangkok Metropolitan Area in category of average purchasing value and the difference in 
education level had influenced differently to consumers’ purchasing decision behavior of 
essence of chicken in Bangkok Metropolitan Area in category of number of essence of chicken 
purchasing for the past 6 months.  
 Overall marketing mix in product, price, distribution channel, and marketing promotion 
had positively related to consumers’ purchasing decision behavior of essence of chicken in 
Bangkok Metropolitan Area in category of average purchasing value at the low level with 
statistical significance of 0.05 levels.  
 Overall consumers’ motivation in rational and emotional aspects had positively related 
to consumers’ purchasing decision behavior of essence of chicken in Bangkok Metropolitan 
Area in category of average purchasing value at the low level with statistical significance of 
0.05 and 0.01 levels, respectively. 

 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ี สําเรจ็ลุล่วงได้ด้วยด ีเน่ืองจากได้รบัความกรุณาและความอนุเคราะห์
อย่างดยีิง่จากอาจารย์ ดร.กลัยกติติ กรีติองักูร์  อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาเสยีสละเวลา
อนัมคีา่ในการใหค้าํปรกึษา แนะนําและปรบัปรงุแกไ้ขรปูแบบ เน้ือหา ความถูกตอ้งครบถว้นของสาร
นิพนธ ์นบัตัง้แต่เริม่ตน้จนเสรจ็สมบรูณ์ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ ท่านอาจารย์ ดร.ภาวตั อุปถมัภ์เชื้อ และอาจารย์สนัติ เติม
ประเสรฐิสกุล อาจารยป์ระจําภาควชิาบรหิารธุรกจิ ซึ่งไดร้บัแต่งตัง้ใหเ้ป็นคณะกรรมการพจิารณา
เคา้โครงสารนิพนธ์ และคณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ ใน
การปรบัปรงุสารนิพนธใ์หม้คีวามถูกตอ้งครบถว้น และกรุณาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การศกึษาวจิยัในครัง้น้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยท์ุกท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ทีใ่หค้วามรูอ้นัเป็นประโยชน์กบัผูว้จิยัตลอดการศกึษา 
ใหค้วามชว่ยเหลอืตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั และขอขอบคุณเจา้หน้าทีโ่ครงการบรหิารธุรกจิ
มหาบณัฑติทุกทา่น ทีค่อยชว่ยเหลอืและอาํนวยความสะดวกในการศกึษา 
 ผูว้จิยัขอขอบคุณครอบครวั ที่สนับสนุนการศกึษาจนสําเรจ็ลุล่วง ขอขอบคุณเพื่อนของ
ผูว้จิยัทุกคน ทีค่อยช่วยเหลอื ใหค้ําแนะนํา และใหก้ําลงัใจในการทําสารนิพนธ์ฉบบัน้ีมาโดยตลอด 
รวมทัง้ขอขอบคุณเจ้าหน้าประจําภาควชิาบรหิารธุรกิจทุกท่าน ที่อํานวยความสะดวก ให้ความ
ชว่ยเหลอืในการศกึษา และการทาํกจิกรรมต่างๆ ตลอดมา 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 ยุคโลกาภิวัตน์ที่ต้องแข่งขันกัน ทําให้สังคมปจจุบันเปลี่ยนไปอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได ้ั

แม้กระทัง่การดําเนินชีวิต ล้วนต้องปรบัเปลี่ยนให้รวดเร็วทนักับสภาพสงัคมและสิ่งแวดล้อมที่
เปลีย่นไป ผูค้นในปจจุบนั โดยเฉพาะในสงัคมเมอืงั ทีต่อ้งทํางานหาเงนิ ดาํเนินชวีติในแต่ละวนัดว้ย
ความเร่งรบี และใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกบัการเดนิทางที่การจราจรติดขดัในเมอืง ความเครยีดและ
ความเหน่ือยลา้จากการทาํงานในแต่ละวนั แรงกดดนัจากสภาพเศรษฐกจิ เป็นสาเหตุสว่นหน่ึงทาํให้
ผู้คน ละเลยให้ความสําคญัในเรื่องการดูแลตนเอง เช่น การรบัประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อ
สุขภาพ ครบทัง้ 5 หมู่ การออกกําลงักายอย่างสมํ่าเสมอ การละเลยเรื่องเหล่าน้ีอาจส่งผลใหเ้กิด
ปญหาสุขภาพขึน้ได ้ั จงึพยายามหาตวัช่วยเสรมิ ตวัอย่างเช่น อาหารเสรมิ เพื่อเสรมิในสิง่ทีต่นเอง
ขาดไป ปจจุบนัผูค้นโดยทัว่ไปจงึใหค้วามสนใจั ผลติภณัฑเ์กีย่วกบัสขุภาพ และบรโิภคอาหารเสรมิใน
รปูแบบต่างๆมากขึน้  
 ปจจุบนัอาหารเสรมิหรอื ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพ ไดร้บัความนิยมเป็นจํานวนั

มากเน่ืองจาก คนหนัมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น โดยรบัประทานเพื่อเพิม่สารอาหาร หรอื วติามนิที่
รา่งกายตอ้งการไดอ้ย่างรวดเรว็ เสรมิสรา้งและฟ้ืนฟูกลไกการทาํงานของร่างกายใหม้ปีระสทิธภิาพ 
และช่วยใหม้สีุขภาพแขง็แรงขึน้ อกีทัง้สะดวกในการรบัประทาน พกพาง่าย และหาซื้อไดง้่ายตาม
รา้นสะดวกซื้อทัว่ไป ทําใหอ้าหารเสรมิไดร้บัความนิยมอย่างรวดเรว็ อาหารเสรมิ หรอื ผลติภณัฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพที่ได้รบัความนิยม ได้แก่ วิตามินและผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร โดยตลาด
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพ ปี 2557 มมีลูค่าการตลาดรวม 11,000 ลา้นบาท และคาดการณ์
ว่าในปี 2558 ตลาดจะเตบิโตเพิม่ขึน้ 10% โดยผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่มีลูค่าการตลาดมากทีสุ่ด
เมื่อเทยีบกบัผลติภณัฑช์นิดอื่นในกลุ่มเดยีวกนั ไดแ้ก่ ซุปไก่สกดั ซึง่มมีลูค่าการตลาดสงูถงึ 6,000 
ลา้นบาท (http://www.positioningmag .com: 30 มนีาคม 2558) และมอีตัราการเตบิโต 6-7% ต่อปี  
ซุปไก่สกดักเ็ป็นอาหารเสรมิชนิดหน่ึงทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งแพรห่ลายเป็นเวลานาน  
 มีผลงานวิจยัเป็นที่ยอมรบัในระดบันานาชาติจํานวนหลายฉบับที่รบัรองคุณภาพว่ามี
ประโยชน์ต่อสุขภาพ ลดความเหน่ือยล้าของร่างกาย และชาวจนีนํามาใช้บํารุงร่างกายและฟ้ืนฟู
สุขภาพยามเจบ็ปวย มาก่ ว่าพนัปี ปจจุบนัซุปไก่สกดัั เป็นอาหารเสรมิชนิดหน่ึงมทีัง้แบบชนิดน้ํา ชนิ
เม็ด และชนิดแคปซูล มีหลายสูตรและหลายรสชาติให้เลือก เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภค อกีทัง้สามารถหาซื้อไดง้่ายตามรา้นสะดวกซื้อทัว่ไป แต่ในอกีดา้นหน่ึงกม็กีลุ่มผูค้ดัคา้น
เรื่องประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิของซุปไก่สกดั โดยมกีารวเิคราะหค์ุณค่าทางโภชนาการของซุปไก่สกดั โดย
สถาบนัโภชนาการเพื่อเปรียบเทียบกบัอาหารที่บริโภคเป็นประจํา พบว่า ซุปไก่สกดัมีปริมาณ
โปรตนีเท่ากบัโปรตนีทีม่ใีนไข่ไก่ครึง่ฟอง หรอืประมาณนมสดรสจดืครึง่กล่องเท่านัน้ ถงึแมจ้ะมผีล
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การวเิคราะห์ซุปไก่สกดัด้านโภชนาการ ในเชงิลบออกมากต็าม แต่ซุปไก่สกดัยงัเป็นที่นิยมอย่าง
แพร่หลาย จากมูลค่าการตลาด ปี 57 สูงกว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารตวัอื่นๆในทอ้งตลาด และ
พฤตกิรรมการซือ้ซุปไก่สกดัของคนไทย 
 จากทีก่ล่าวในขา้งตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาหวัขอ้เกีย่วกบัซุปไก่สกดัจากการ
หาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นเมอืงหลวง เป็นจุด
ศนูยก์ลางเศรษฐกจิของประเทศ และมปีระชากรจาํนวนมาก จงึมคีวามหลากหลายดา้นประชากรทัง้
อาย ุรายได ้การศกึษา ฯลฯ โดยขอ้มลูการวจิยัดงักล่าวสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์
การตลาดและ พฒันาสนิคา้ใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน 
กรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง แรงจูงใจของผูบ้รโิภค กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง พฒันาและกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2. เพือ่นําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวจิยัดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ขอบเขตการวจยัิ  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้ น้ี คือ ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ใน
กรงุเทพมหานคร และเป็นผูท้ีเ่คยซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึ
กําหนดกลุ่มตวัอย่างโดยคํานวณจากสูตรที่ใช้ในการหาจํานวนกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจํานวน
ประชากร โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และค่าความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ได้กลุ่ม
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ตวัอย่างในการวจิยัจํานวน 385 คน และสํารองไว้จํานวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้
งานวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 คน 
 
 ขัน้ตอนการสมุตวัอยาง่ ่  
 ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามรวมทัง้หมด 400 ชุด โดยแบ่งเป็น ออฟไลน์ 300 ชุด และออนไลน์ 
100 ชุด ทางออนไลน์ ผูว้จิยัใชว้ธิแีจกแบบสอบถามไปยงัเฟสบุ๊ค ซึง่เป็นช่องทางออนไลน์ทีม่ผีูค้น
หลากหลายและมโีอกาสเขา้ถงึผูบ้รโิภคที่เคยซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงได้ง่ายและสะดวก โดยใช้วธิี
ลูกโซ่ (Snowball Sampling) มกีารแนะนํา หรอื แชรใ์หผู้ท้ีเ่คยซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงต่อๆกนั ให้
ครบจาํนวน 100 ชุด  
 สาํหรบัวธิอีอฟไลน์ใชว้ธิดีงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple random sampling: SRS) ใชว้ธิจีบัฉลาก
เลอืก 5 เขต จาก 50 เขตในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตพญาไท 
และเขตจตุจกัร 
 ขัน้ที ่ 2 ใชว้ธิกีารสุม่แบบกําหนดจาํนวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวน
ตวัอยา่งในแต่ละเขต จาํนวนเทา่ๆกนั ตามสดัสว่นจะไดเ้ขตละ 60 คน 
 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กําหนดสถานทีท่ี่
จะเกบ็แบบสอบถาม ทัง้ 5 เขต โดยเลอืกสถานที่ที่เป็นแหล่งรวมผูค้นจํานวนมาก มคีวาม
หลากหลายของกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่น่าจะเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 ขัน้ที ่4 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คย
ซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงตามเขตพืน้ที่ที่กําหนดไว้ ใหค้รบจํานวน 300 ชุด สถานที่ที่แจก
แบบสอบถาม มดีงัน้ี 
 
ตาราง 1 เขตพืน้ที ่5 เขต และสถานทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
 

เขต สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม 
เขตวฒันา ถนนอโศก (เทอมนิอล 21) 
เขตปทุมวนั ถนนพระราม1(สยามสแควร)์ 
เขตบางรกั ถนนสลีม (เซน็ทรลั สลีมคอมเพลก็ซ)์ 
เขตพญาไท อนุสาวรยีช์ยัสมรภมู ิ(เซน็เตอรว์นั) 
เขตจตุจกัร ถนนพหลโยธนิ (ตลาดนดัสวนจตุจกัร) 
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ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 
  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1) ชาย 
    2) หญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1) ตํ่ากวา่ 20 ปี 
    2) 20 - 29 ปี 
    3) 30 - 39 ปี 
    4) 40 - 49 ปี 
    5) 50 - 59 ปี 
    6) ตัง้แต่ 60 ปี ขึน้ไป 
   1.1.3 สถานภาพ 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
   1.1.4 ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  
    2) มธัยมศกึษาตอนปลาย 
    3) อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
    5) ปรญิญาตร ี
    6) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5 อาชพี 
    1) นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    2) รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    3) พนกังานบรษิทัเอกชน 
    4) ธุรกจิสว่นตวั 
    5) อื่นๆ โปรดระบุ…………………….. 
   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1) น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 30,000 บาท 
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    4) 30,001 – 40,000 บาท 
    5) มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
  1.2 สว่นประสมทางการตลาด 
   1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์ 
   1.2.2  ดา้นราคา  
   1.2.3  ดา้นสถานทีแ่ละชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
   1.2.4  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
  1.3 แรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
   1.3.1  แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
   1.3.2  แรงจงูใจดา้นเหตุผล 
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
 
นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 1.  ซุปไกสกดั่  หมายถงึ ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิทีไ่ดจ้ากการนําไก่มาผา่นกรรมวธิ ีจนได้
ซุปไก่สกดัออกมา มทีัง้ชนิดน้ํา และชนิดเมด็ ปจจุบนัมกีารพฒันาซุปไก่ออกมาหลายสตูรและหลาั

รสชาต ิ
 2.  อาหารเสรมิ  หรอื ผลตภณัฑ์เสรมอาหาร ิ ิ หมายถึง ผลติภณัฑ์ที่ใช้รบัประทาน
โดยตรงนอกเหนือจากการรบัประทานอาหารหลกัตามปกตเิพื่อเสรมิสารอาหารบางอย่าง มกัอยู่ใน
รปูลกัษณะเป็นเมด็ ผง เกลด็ของเหลว หรอื ลกัษณะอื่นๆ  
 3.  ผูบ้รโภคิ  หมายถงึ บุคคลผูท้ีเ่คยซือ้ซุปไก่สกดั ซึง่อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร  
 4.  สวนประสมการตลาด่  หมายถงึ ปจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงั

ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริม
การตลาด 
  4.1  ผลติภณัฑ ์หมายถงึ ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ประกอบดว้ย คุณภาพ รสชาต ิชื่อเสยีง 
  4.2  ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน โดยผู้บริโภคจะเป็นผู้
เปรยีบเทยีบความเหมาะสมของคุณคา่ผลติภณัฑก์บัมลูคา่ทีจ่า่ย 
  4.3  ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย หมายถงึ กระบวนการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไป
ยงัผูบ้รโิภค 
  4.4  การส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์แจง้ขา่วสาร ส่วนลด 
การจดักจิกรรมต่างๆ เพือ่ชกัจงูผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ 
 5.  แรงจูงใจของผู้บรโภคิ  หมายถงึ แรงผลกัดนั ซึ่งอาจเกดิจากปจจยัภายนอก หรอืั

ปจจยัภายในของผูบ้รโิภคเอง เป็นแรงกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมต้ั องการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
แบ่งออกเป็น 2 ดา้น คอื ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 
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 6.  พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือ ิ ิ หมายถงึ การกระทําหรอืกระบวนการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งอาจเกดิจากสิง่เรา้ภายนอกมากระตุ้นให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ หรอือาจเกดิจากความตอ้งการของตนเอง 
 
กรอบแนวคดการวจยัิ ิ  
 ในการศึกษาวจิยัเรื่อง “ ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” 
 

ตวัแปรอสระิ   ตวัแปรตาม 
ลกัษณะทางประชากรศาตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

  
สว่นประสมทางการตลาดของซุปไก่สกดั 
- ยีห่อ้หน่ึง 
- ดา้นผลติภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานทีแ่ละชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 

  
แรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
- แรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
- แรงจงูใจดา้นเหตุผล 

 

พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือิ ิ  
ซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึง่  

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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สมมตฐานการวจยัิ ิ  
 1. ปจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี ั

รายได ้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 3. ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นั

อารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้
ต่อไปน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 5.  ประวตับิรษิทั 
 6.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ิ  
 เป็นแนวคดิสําคญั ทีบ่่งบอกถงึขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่ง
เป็นขอ้มูลที่ทําให้ผู้วจิยัสามารถแบ่งส่วนทางการตลาด ทราบลกัษณะของกลุ่มเปาหมายว่าเป็น้

อยา่งไร และเป็นปจจยัสาํคญัทีนํ่ามาเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑต่์างๆ ของผูบ้รโิภคได ้ั

ความหมายของประชากรศาสตร ์มผีูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-315) ประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถงึ 
ลกัษณะต่างๆของบุคคลทีม่คีวามแตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึง่มอีทิธพิลต่อการ
สือ่สาร ประกอบดว้ยปจจยัดงัน้ีั  
 1.  เพศ (Gender) มงีานวจิยัทีพ่สิจูน์ว่า คุณลกัษณะบางอยา่งของเพศชายและเพศหญงิที่
มคีวามแตกต่างกนั จะสง่ผลใหก้ารสือ่สารของเพศชายและเพศหญงิแตกต่างกนั  
 2.  อายุ (Age) จากงานวจิยัของ ซ.ีเมเบลิ (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และ ดเีรฟ ์

(I.L.Janis and D.Rife. 1980 อา้งถงึใน อทิธพิล สชูยัยะ. 2549: 8) ไดท้าํการวจิยัและไดส้รุปผลว่า 
อายขุองคนทีม่ากขึน้ ยิง่ทาํใหก้ารชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนยากขึน้ตามไปดว้ย ซึง่อาจมา
จากประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ของคนอายนุ้อยกบัคนอายุมาก ดงันัน้ อายุจงึเป็นอกีปจจยัทีท่าํั

ใหค้วามคดิและพฤตกิรรมของแต่คนแตกต่างกนั 
 3.  การศกึษา (Education) เป็นตวัแปรสาํคญัมากทีม่ผีลต่อประสทิธภิาพของการสื่อสาร
ของผูร้บัสาร เช่น ผูท้ี่มกีารศกึษาสูงมกัสนใจข่าวสาร เปิดรบัสื่อสิง่พมิพม์าก และไม่ค่อยเชื่ออะไร
งา่ยๆ 
 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึ อาชพี รายได ้
เชื้อชาต ิภูมหิลงัครอบครวั เหล่าน้ีเป็นปจจยที่มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคล ซึ่งมีั
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รายงานหลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤตกิรรมของบุคคล 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) ไดใ้หค้วามหมายของประชากรศาสตรไ์วว้่า 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะที่สําคญัและสถิติที่วดัได้ของประชากรที่ช่วยกําหนดตลาด
เปาหมาย ปร้ ะกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา 
สถิติที่วดัได้ของประชากรจะช่วยกําหนดกลุ่มตลาดเปาหมาย และเป็นที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน้

การตลาดทีแ่สดงถงึพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นตวัแปรทีง่า่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 
ตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั ประกอบดว้ยปจจยัดงัน้ีั  
 1.  อายุ (Age) อายุของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามแตกต่างกนัมผีลกบัความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการสนิคา้หรอื บรกิารนัน้ๆ เช่น คนอายุน้อยมกัมคีวามคดิแบบเสรนิียม มอง
โลกในแง่ดี ยึดถืออุดมการณ์ แต่คนอายุมากจะระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่อายุน้อย 
ดงันัน้จึงควรใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรที่แตกต่างกัน เพื่อแบ่งส่วนตลาด
เปาหมาย และมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้้  
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีส่าํคญัอกีตวัหน่ึงทีใ่ชแ้บ่งสว่นตลาด เพศทีแ่ตกต่างกนั มผีล
กบัความแตกต่างทางดา้นค่านิยม ทศันคตแิละความคดิ ปจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงั

ในพฤติกรรมการบรโิภค ซึ่งอาจมสีาเหตุจากที่ผูห้ญิงทํางานมากขึน้ จงึต้องศกึษาตวัแปรน้ีอย่าง
รอบคอบ  
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ครอบครวัเป็นหน่วยสงัคมทีเ่ลก็ทีสุ่ดและมี
ความสาํคญัในสว่นทีเ่กีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค จงึตอ้งสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืน
ทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หน่ึง โดยจะตอ้งพจิารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ และโครงสรา้งดา้นสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครวัเรือนเพื่อเข้าถึงกลุ่มเปาหมาย และช่วยปรบัปรุงพฒันากลยุทธ์้

การตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรสาํคญั  
ทีใ่ชก้ําหนดส่วนของตลาด รายไดเ้ป็นตวัแปรทีบ่่งบอกถงึความสามารถในการจ่ายชําระค่าสนิคา้ 
เป็นตวัแปรทางสงัคมเศรษฐกจิทีใ่ชบ้่อยมาก เพื่อกําหนดชัน้ทางสงัคม นักการตลาดใชร้ายไดเ้ป็น
ตวักําหนดชัน้ทางสงัคมเพราะรายได้เป็นตวักําหนดอํานาจในการซื้อสนิค้าต่างๆ ในประเทศไทย
กลุ่มครอบครวัของผู้มีรายได้ตํ่าเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ การใชต้วัแปรรายไดเ้พยีงตวัเดยีวเป็
เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด อาจทําให้ได้ข้อมูลที่ผดิพลาด เน่ืองจาก การเลือกซื้อสนิค้าอาจถือ
เกณฑร์ปูแบบการดาํรงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ จงึควรเชื่อมโยงรายไดก้บัตวั
แปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่นๆเพื่อใหก้ําหนดตลาดเปาหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายได้้

อาจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 
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2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤิ ตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 ปรญิ ลกัษติานนท ์(2544: 54-55) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
การกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการจดัหา การใชผ้ลติภณัฑ ์และกระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อน 
และมสีว่นในการกาํหนดใหม้กีารกระทาํ ซึง่กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อน คอื ลกัษณะทาง
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหน่ึงทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้  
 องอาจ ปะทะวานิช (2525: 31) ไดใ้หค้วามหมายคาํวา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภควา่ หมายถงึ 
การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชส้นิคา้และ
บรกิาร โดยเป็นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ทีส่รา้งความพงึพอใจในการซือ้ใหก้บัผูซ้ือ้มากทีส่ดุ 
สาเหตุทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร อาจมากจากสิง่จงูใจบางอยา่งทีส่อดคลอ้งไปในทศิทาง
เดยีวกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภค  
  ดารา ทปีะปาล (2543: 3) ไดใ้หค้วามหมายคาํวา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภควา่ หมายถงึ 
การศกึษากระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคล หรอื กลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งเพือ่ทาํการเลอืกสรร การซือ้ 
การใช ้การบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิเพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความ
ปรารถนาต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ  
 เชฟแมน และคานุก (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2550: 9; อา้งองิจาก Schiffman & Kanuk. 2007. 
Consumer Behavior. 9) ไดก้ล่าวถงึคาํว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ 
พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคทาํการคน้หา การคดิ การซือ้ การใช ้การประเมนิผล ในผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
ซึ่งคาดว่าสามารถสนองความต้องการของผูบ้รโิภคเอง หรอืเป็นขัน้ตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคดิ 
ประสบการณ์ การซือ้ การใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ของผูบ้รโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ
พงึพอใจ หรอืหมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทาํของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการ
ซือ้และการใชส้นิคา้ ซึง่จําเป็นตอ้งศกึษาวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุผลหลายประการ 
ดงัน้ี 
 1. พฤติกรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกจิ ดงันัน้ถ้ากลยุทธ์ทาง
การตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้กจ็ะทาํใหธุ้รกจิประสบความสาํเรจ็  
 2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept) การทําให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจในสนิคา้เป็นสิง่สาํคญั จงึตอ้งมกีารศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อดวู่าผูบ้รโิภคพงึ
พอใจในสว่นใด แลว้จงึทาํกลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 
 การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอื
วจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ และ
พฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ซึง่ผลทีไ่ดจ้ะช่วยใหก้ารทาํกลยุทธก์ารตลาด (Marketing 
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strategies) ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 
2541: 125-130) 
 
 ลกัษณะของผูบ้รโภคิ  
 ผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้ (Need) มอีาํนาจซือ้ (Purchasing 
Power) ทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช ้ (Using 
Behavior) ดงัน้ี  
 1.  ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามตอ้งการ (Need) ความตอ้งการเป็นนามธรรม การทีจ่ะวดั
วา่ใครเป็นผูบ้รโิภคตอ้งวดัวา่บุคคลนัน้มคีวามตอ้งการผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้หรอืไม ่หากตอ้งการ 
ถอืวา่เป็นผูบ้รโิภค หากไมต่อ้งการ ถอืวา่ไมใ่ชผู่บ้รโิภค  
 2.  ผูบ้รโิภคเป็นผูม้อีาํนาจซือ้ (Purchasing Power) ผูบ้รโิภคมเีพยีงความตอ้งการอยา่ง
เดยีวไมไ่ด ้จะตอ้งมอีาํนาจซือ้ดว้ย คอื มเีงนิทีส่ามารถใชจ้า่ยได ้
 3.  การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการและมี
อาํนาจซือ้ กจ็ะเกดิพฤตกิรรมการซือ้ เช่น ซือ้อะไร ซือ้ทีไ่หน ซือ้เมื่อใด ใครเป็นคนซือ้ โดยผูบ้รโิภค
จะผ่านกระบวนการตดัสนิใจซื้อ คอื ผูบ้รโิภคจะต้องตดัสนิใจเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารจากทางเลอืก
ต่างๆตามขอ้มลูและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน คอื การรบัรู ้การคน้หาขอ้มลู 
การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ รายละเอยีดจะมแีสดงในลําดบั
ถดัไป 
 4.  พฤตกิรรมการใช ้(Using Behavior) คาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ว่า ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้ยา่งไร คอื คาํถาม 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย who? , What? , 
Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่
ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations 
 
ตาราง 2 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรม 
     ผูบ้รโิภค (7Os) 
 

คาํถาม คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย้  (Who 
is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเปาหมาย้  
(Occupants) ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูศิาสตร ์
3. จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย
และการสง่เสรมิการตลาด  
ทีเ่หมาะสมและสามารถสนองความ 
พงึพอใจของกลุ่มเปาหมายได้้  
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ตาราง 2  (ต่อ) 
 

คาํถาม คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑ ์กค็อื 
ตอ้งการคุณสมบตั ิ
หรอื องคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product Component) และความ 
แตกต่างทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive difference) 

กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies ประกอบดว้ย 
1. ผลติภณัฑห์ลกั 
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
บรรจภุณัฑ ์ตราสนิคา้ รปูแบบ คุณภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม 
3. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์
ดา้นการแขง่ขนั (Competitive differentiation) ไดแ้ก่ 
ความแตกต่าง ดา้นผลติภณัฑบ์รกิารของพนกังาน
และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนองความตอ้งการ
ของเขา ดา้นรา่งกายและจติวทิยา ซึง่ตอ้ง
ศกึษาถงึปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการั

ซือ้ คอื ตอ้งศกึษาปจจยัทีม่อีทิธพิลั  ไดแ้ก่ 
ปจจยัภายใน หรอืั  ปจจยัทางจติวทิยาั  
ปจจยัทางสงัคมั  และวฒันธรรม ปจจยัั

เฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื 
1. กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) 
2. กลยุทธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) ไดแ้ก่ กลยุทธก์ารโฆษณา 
การขาย โดยใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิการขาย 
การใหข้า่ว การประชาสมัพนัธ ์
3. กลยุทธด์า้นราคา (Price strategies) 
4. กลยุทธด์า้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Distribution 
channel strategies) 

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

บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organization) มี
อทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผู้
รเิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยุทธก์าร 
โฆษณาและ(หรอื) กลยุทธก์ารสง่เสรมิ การตลาด 
(Advertising and promotion strategies) โดยใชก้ลุ่ม
อทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งเดอืนใดของปี หรอืชว่ง 
ฤดกูาลใดของปี ชว่งวนัใดของเดอืน วนั
โอกาสพเิศษ หรอื เทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยุทธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) เชน่ ทาํการสง่เสรมิการตลาด
เมือ่ใดจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทาง หรอื แหลง่(Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไป
ทาํการซือ้ เชน่ 
หา้งสรรพสนิคา้ ซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
รา้ยขายของชาํ ฯลฯ 

กลยุทธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บรษิทันําผลติภณัฑส์ูต่ลาดเปาหมายโดยพจิา้ รณาวา่
จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(operation) ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูป้ญหาั  
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยุทธก์ารสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การสง่เสรมิการขาย การ
ใหข้า่ว การประชาสมัพนัธ ์และ 
การตลาดทางตรง เชน่ พนกังานขายจะกาํหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสนิใจซือ้ 
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 โมเดลพฤตกรริ มผูบ้รโภค ิ (Kotler. 2003: 183) เป็นการศกึษาเหตุจงูใจทีท่าํใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยจุดเริม่ต้น มาจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิดความ
ต้องการ เมื่อสิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรยีบเสมอืนกล่องดํา จะได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ แล้วมกีารตอบสนอง(Buyer’s 
response) หรอืมกีารตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (Buyer ‘s decision) ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถ
คาดคะเนไดว้า่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจอยา่งไร โมเดลน้ีจงึเรยีกวา่ S-R Theory มรีายละเอยีดดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 2 รปูแบบพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (ผูบ้รโิภค) และปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของั   
      ผูบ้รโิภค  
 
 ทีม่า: Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P.183.  
 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) ทาํใหบุ้คคลเกดิการตอบสนอง หรอืตดัสนิใจ ซึง่ประกอบดว้ย สิง่
กระตุน้ภายนอก และ สิง่กระตุน้ภายใน รายละเอยีดดงัน้ี 
  1.1  สิง่กระตุน้ภายนอก (External Stimulus) ประกอบดว้ย สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
และสิง่กระตุน้อื่นๆ 
   1.1.1  สิง่กระตุน้ทางการตลาด เป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการสรา้งขึน้มา สามารถจดัการ
ควบคุมได ้เพือ่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและตอ้งการจะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ซึง่เกีย่วขอ้ง
กบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

กล่องดาํหรอื
ความรูส้กึ 

นึกคดิของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s 

Characteristic) 
ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรมฯลฯ 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 
(Other Stimuli) 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 

ปจจยัดา้นวฒันธรั รม (Cultural) 
ปจจยัดา้นสงัคมั  (Social) 
ปจจยัสว่นบุคคลั  (Personal) 
ปจจยัดา้นจติวทิยาั  (Psychological) 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer’s Characteristics) 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

(Response=R) 

การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Decision Process) 
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    1)  ผลติภณัฑ ์ (Product) ไดแ้ก่ การออกแบบสนิคา้ เพื่อกระตุน้ความสนใจ
ของผูบ้รโิภค กลิน่ ส ีคุณภาพของสนิคา้ เป็นตน้ 
    2)  ราคา (Price) ไดแ้ก่ การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้ โดย
พจิารณากลุ่มลกูคา้เปาหมายดว้ย้  
    3)  ช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรอื Place) ไดแ้ก่ สถานทีว่าง
จาํหน่ายสนิคา้ ทาํเลของรา้น ควรอยูท่ีส่ถานทีห่รอืทาํเลทีส่ะดวกแก่ผูบ้รโิภค และทัว่ถงึ 
    4)  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ไดแ้ก่ การโฆษณา แจง้ขา่วสาร หรอื
การออกโปรโมชัน่ลดราคา แถมสนิคา้ การบรกิารลกูคา้ เป็นตน้ 
   1.1.2  สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีไ่ม่
สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
    1)  เศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค ฯลฯ มี
อทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
    2)  เทคโนโลย ี (Technology) เช่น เทคโนโลยทีีท่นัสมยั ทําใหผู้บ้รโิภค
สะดวกสบายขึน้ สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหซ้ือ้สนิคา้มากขึน้ 
    3)  กฎหมายและการเมอืง (Law and Political) เช่น กฎหมายเพิม่หรอืลด
ภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
    4)  วฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณไีทยในเทศกาลต่างๆ 
จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2.  กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black Box) ความรูส้กึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภคทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black Box) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค ทีไ่ดร้บัอทิธิ
จากปจจยัภายในของผูบ้รโิภคเองั  และกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึ่งผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค เพือ่เจาะกลุ่มลกูคา้เปาหมาย ้  
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer Characteristics) ผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากปจจยัต่างๆั  
ไดแ้ก่ปจจยัดา้นวฒันธรรมั  ปจจยัดา้นสงัคมั  ปจจยัสว่นบุคคลั  และปจจยัดา้นจติวทิยาั  
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย 5 
ขัน้ตอน ไดแ้ก่  
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ภาพประกอบ 3 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Five-stage model of the  
      Consumer buying process) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  หน้า 179. 
 
   2.2.1  การรบัรูป้ญหาั  (Problem recognition) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทราบความ
ตอ้งการสนิคา้ของตนเอง ในขัน้น้ีนกัการตลาดจะกระตุน้ความตอ้งการดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทาง
จดัจาํหน่าย การสง่เสรมิการตลาด เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการในสนิคา้ 
2.2.2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการในขัน้ที ่1 คอื รบัรู้
ปญหาแลว้ กจ็ะคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูต่างๆ คอืั  
    1)  แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพือ่น คนรูจ้กั 
    2)  แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ สือ่โฆษณา พนกังานขาย  
ในกระบวนการน้ี นกัการตลาดควรจดัใหม้ขีอ้มลูขา่วสารของสนิคา้ผา่นแหล่งการคา้และแหล่งบุคคล 
   2.2.3  การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternative) คอื การพจิารณา
เลอืกผลติภณัฑจ์ากขอ้มลูทีร่วบรวมไดข้ ัน้ที ่2 มหีลกัเกณฑ ์ดงัน้ี (1) คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(2) ราคา
และคุณภาพ (3) ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้หรอืภาพพจน์ (4) การเปรยีบเทยีบยีห่อ้ต่างๆ 
   2.2.4  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) เมื่อมกีารประเมนิผลทางเลอืกแลว้ 
ผูบ้รโิภคจะสร้างความตัง้ใจซื้อ แล้วตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ที่พอใจที่สุด แต่อาจม ี2 ปจจยัที่ั

เกดิขึน้ระหวา่งความตัง้ใจซือ้ และการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ 
    1) ทศันคตขิองผูอ้ื่น (Attitude of Others) เป็นทศันคตขิองผูท้ีม่สี่วน
เกีย่วขอ้ง มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่มทีัง้ทศันคตดิา้นบวกและดา้นลบ  
    2)  ปจจยัสถานการณ์ทีค่าดไมถ่งึ ั (Unanticipated situational Factors) อาจ
เขา้มาขณะทีก่าํลงัตดัสนิใจซือ้ ซึง่อาจมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ 

การรบัรูป้ญหาั  (Problem recognition) 

การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 

การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternative)

การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision)

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior)



 16 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 ขัน้ตอนระหวา่งการประเมนิทางเลอืกและการตดัสนิใจ 
 
  ทีม่า: Kotler; & Keller. (2012).  Marketing Management.  P. 170. 
 
  2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase behavior) ความรูส้กึของผูบ้รโิภค
หลงัใช ้หรอืบรโิภคผลติภณัฑไ์ปแลว้ ขึน้อยู่กบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคและ คุณสมบตั ิคุณภาพ 
ของผลิตภณัฑ์ตรงตามที่คาดหวงัหรอืไม่ หากเกิดความรู้สกึในทางบวก คอื ผู้บรโิภคมคีวามพงึ
พอใจ อาจส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มที่จะซื้อซํ้า แต่หากเกดิความรูส้กึในทางลบ ผูบ้รโิภคอาจม
แนวโน้มทีจ่ะไมซ่ือ้ซํ้าคอ่นขา้งสงู  
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หมายถงึ พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออก
จากบุคคลหลงัจากมสีิง่กระตุน้ ซึง่หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase 
Decisions) ประเดน็ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจมดีงัน้ี  
  3.1  การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product Decision) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อ
ผลติภณัฑ ์ ขึน้อยูก่บัทศันคตต่ิอบรษิทัผูป้ระกอบธุรกจิและยีห่อ้ ราคา การสง่เสรมิการตลาด การ
เลอืกผลติภณัฑท์ีจ่ะทาํการตดัสนิใจซือ้จะเกีย่วขอ้งกบัรายการดงัต่อไปน้ี (1) การตดัสนิใจเกีย่วกบั
ยีห่อ้ (2) การตดัสนิใจซือ้ดา้นราคาและการลดราคา (3) การตดัสนิใจซือ้โดยฉบัพลนั 
  3.2  การเลอืกผูข้าย (Dealer Decision) การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคขึน้อยูก่บัทศันคติ
ความรูส้กึต่อรา้นนัน้ๆ และการเลอืกรา้นคา้ขึน้อยูก่บัทาํเลทีต่ ัง้ ประเภทของสนิคา้ ราคาและบรกิาร 
  3.3  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ลกัษณะหรอืวธิกีารซือ้ของผูบ้รโิภค
จะใชห้วัขอ้ต่อไปน้ีพจิารณา คอื (1) ทศันคตต่ิอเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time and 
Distance) (2) การตดัสนิใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบ้รโิภคมกันิยม
ไปรา้นคา้ทีส่ามารถหาซือ้ของไดค้รบทุกอยา่งภายในรา้นเดยีว (One Stop Shopping) 
  3.4  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) เช่น การทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้ยีห่อ้ A 
เพราะเหน็ในโฆษณาบ่อยกวา่ยีห่อ้  
  3.5  การเลอืกปรมิาณการซือ้ (purchase Amount) ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่าซือ้ 1 ชิน้ หรอื
ครึง่โหล เป็นตน้ 
 

การประเมนิทางเลอืก ความตัง้ใจซือ้
้

ทศันคตขิองผูอ้ื่น 

ปจจยัสถานการณ์ั

ทีค่าดไมถ่งึ 

การตดัสนิใจซือ้ 
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ประเภทพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือ ิ ิ (Types of Buying Decision Behavior) 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551: 78) พฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนัตามประเภทของสนิคา้ การ
ตดัสนิใจทีม่คีวามสลบัซบัซ้อนมากมกัเกี่ยวขอ้งกบัผูร้่วมในการซื้อมากรายขึน้และมคีวามละเอยีด
รอบคอบขึน้ รปูดา้นล่างแสดงประเภทของพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคทีอ่งิระดบัการทุ่มเท ความ
พยายามของผูซ้ือ้ (Degree of buyer involvement) และระดบัของความแตกต่างระหว่างตรายีห่อ้
ต่างๆ (Degree of difference among brands) พฤตกิรรมการซือ้ ม ี4 ประเภท ไดแ้ก่ 
 
ตาราง 3 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 4 ประเภท 
 

ความแตกตาง่
ระหวางตราสนค้า่ ิ  

การทุมเทความพยายามสงู่  
(High Involvement) 

การทุมเทความพยายามตํา่่  
(Low Involvement) 

สงู พฤตกิรรมการซือ้ทีม่คีวาม
สลบัซบัซอ้น 

พฤตกิรรมการซือ้แบบ 
แสวงหาความหลากหลาย 

ตํา่ พฤตกิรรมการซือ้แบบลดความ 
สลบัซบัซอ้น 

พฤตกิรรมการซือ้แบบ 
ตดิเป็นนิสยั 

 
 ทีม่า: อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2551); อา้งองิจาก Kotler. (2003). Marketing Management: 
201. 
 
 1.  พฤตกิรรมการซือ้ทีม่คีวามสลบัซบัซอ้น (Complex Buying Behavior) ผูบ้รโิภคใช้
พฤติกรรมแบบน้ีเมื่อเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขัน้ตอนของการตดัสนิใจหลาย
ขัน้ตอน) ในการซือ้ และมกีารรบัรูค้วามแตกต่างทีส่าํคญัระหวา่งตราต่างๆ สถานการณ์ชนิดน้ีเกดิขึน้
เมื่อสนิคา้ราคาแพง สนิคา้เกีย่วขอ้งกบัการเสีย่งภยั สนิคา้ทีซ่ือ้ไมบ่่อยครัง้ และสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การแสดงออกของตวัผูใ้ช ้
 2.  พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลบัซบัซ้อน (Dissonance-Reducing Buying 
Behavior) การทุ่มเทความพยายามสงู จะเกดิกรณีทีซ่ือ้สนิคา้ราคาแพง ซือ้ไม่บ่อยครัง้ อกีทัง้ตรา
สนิคา้มคีวามแตกต่างกนัตํ่า ผูซ้ือ้อาจจะสาํรวจตลาดก่อนวา่มสีนิคา้ใดวางจําหน่ายบา้ง หากคุณภา
แตกต่างกนั ผูซ้ือ้อาจตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีร่าคาแพงกวา่  
 3.  พฤตกิรรมการซือ้ทีต่ดิเป็นนิสยั (Habitual Buying Behavior) ผูบ้รโิภคมกีารทุ่มเท
ความพยายามน้อย และความแตกต่างระหว่างตรายีห่อ้ตํ่า เชน่ การซือ้น้ําปลา ผูบ้รโิภคมกัจะทุม่
ความพยายามตํ่ากบัสนิคา้ทีร่าคาตํ่า และมกัจะซือ้บ่อย 
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 4.  พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลายหลาย (Variety-Seeking Buying 
Behavior) เกดิในสถานการณ์ทีม่กีารทุม่เทความพยายามตํ่า แต่ความแตกต่างของตรายีห่อ้ทีร่บัรูไ้ด
มมีาก ในกรณน้ีีผูบ้รโิภคมกัจะเปลีย่นตรายีห่อ้ เพือ่ทดลองใชแ้ละซือ้สนิคา้ยีห่อ้อื่น 
  
 ทศันะ 4 ประการในการตดัสนใจซ้ือของผูบ้รโภค ิ ิ (Four view of consumer 
decision making) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 351) อา้งองิจาก Schiffman and Kanuk (1994: 556) 
ไดอ้ธบิายทศันะทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสาเหตุและวธิกีารทีบุ่คคลตดัสนิใจซือ้ เรยีกว่า โมเดลบุคคล (Model 
of man) ซึง่เกีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 4 โมเดล ไดแ้ก่ 
 1.  บุคคลทีต่ดัสนิใจซือ้โดยถอืเกณฑเ์ศรษฐกจิ (Economic man หรอื Economic man 
theory) ทฤษฎน้ีีสมมตวิ่าผูบ้รโิภคใชห้ลกัเหตุผลในการประเมน้ิ-จดัลําดบัทางเลอืกแต่ละผลติภณัฑ์
และเลอืกทางเลอืกซึง่มมีลูค่าสงูสุด โมเดลน้ียดึหลกัว่า ผูบ้รโิภคจะคํานึงถงึทางเลอืกผลติภณัฑแ์ละ
จดัลาํดบัแต่ละทางเลอืกในรปูแบบของขอ้ด ีขอ้เสยี เพือ่หาทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุก่อนตดัสนิใจซือ้ 
 2.  บุคคลทีต่ดัสนิใจซื้อโดยคลอ้ยตามบุคคลอื่น (Passive man หรอื Passive man 
theory) ทฤษฎน้ีีตรงขา้มกบัทฤษฎแีรก โดยมองว่าผูบ้รโิภคมกีารรบัรูจ้ากสิง่กระตุน้ และเป็นผูซ้ือ้ที่
ไมม่เีหตุผล พรอ้มยอมรบัเครือ่งมอืของนกัการตลาด ดงันัน้ผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูบ้รโิภคจงึยอมจาํนนต่อ
พนกังานมอือาชพีซึง่มกีารฝึกอบรมดา้นการขายในการพฒันากระบวนการการขาย  
 3.  บุคคลทีต่ดัสนิใจซือ้ดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive man) โมเดลน้ีมองว่าผูบ้รโิภคเป็นผู้
แกป้ญหา ั (Problem solver) โดยผูบ้รโิภคจะคน้หาผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีต่อบสนองความตอ้งการ 
โมเดลน้ีจะเป็นกระบวนการซื้อ ผูบ้รโิภคคน้หาและประเมนิขอ้มูลเกี่ยวกบัการเลอืกตราสนิคา้และ
ช่องทางของรา้นคา้ปลกี โมเดลน้ีเหมาะสําหรบัผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาดแีละผูบ้รโิภคทีค่น้หาขอ้มูล
โดยถอืเกณฑใ์นการตดัสนิใจการบรโิภค 
 4.  บุคคลทีต่ดัสนิใจซือ้ดว้ยอารมณ์ (Emotional man) โมเดลน้ีเสนอว่าผูบ้รโิภคทําการ
ตดัสนิใจโดยอาศยัเกณฑดุ์ลพนิิจของผูบ้รโิภคหรอืความรูส้กึส่วนตวั เช่น ความรกั ความภาคภูมใิจ 
ความกลวั ความรูส้กึ การยกย่อง ในกรณีน้ีเป็นการยดึถอืความรูส้กึหรอือารมณ์ของผูบ้รโิภค เมื่อ
ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้โดยอาศยัอารมณ์จะมกีารคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้น้อย  
 
3. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาดิ ่  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542:11) ไดใ้หค้วามหมาย คาํว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ว่าหมายถงึ การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเปาหมายได้้  ขายในราคาที่
ผูบ้รโิภคยอมรบัได ้และผูบ้รโิภคยนิดจี่ายเพราะเหน็ว่าคุม้ รวมถงึมกีารจดัจาํหน่ายกระจายสนิคา้ให้
สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายาม จูงใจใหเ้กดิ
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ความชอบในสนิคา้และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง เรยีกว่า สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ซึง่ประกอบดว้ย 4P’s ดงัน้ี 
 1. ผลติภณัฑ ์ (Product) หมายถงึ การมสีนิคา้ที่ตอบสนองความต้องการลูกคา้
กลุ่มเปาหมายได ้มคีุณค่า ้ (Value) ในสายตาลูกคา้ คุณค่าของสนิคา้ในรูปตวัเงนิ คอื ราคาของ
สนิค้า โดยผู้ขายจะเป็นผู้กําหนดราคาผลิตภณัฑ์ และผู้ซื้อจะเกิดการตดัสนิใจซื้อก็ต่อเมื่อมกีาร
ยอมรบัในสนิคา้นัน้  
 2.  ราคา (Price) หมายถงึ ตน้ทุน (Cost) ทีล่กูคา้จา่ยเพือ่ใหไ้ดร้บัผลติภณัฑน์ัน้มา ซึง่อยู่
ในรปูของตวัเงนิ โดยผูบ้รโิภคนํามาเปรยีบเทยีบกนัระหวา่งมลูคา่ของผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑ์
นัน้ๆ 
 3.  สถานที ่(Place) หมายถงึ โครงสรา้งชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย สถาบนัและ
กจิกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยสนิค้าและบรกิารจากผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัที่นําผลิตภณัฑ์ออกสู่
ตลาด คือ สถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลาง ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า 
ประกอบดว้ย การขนสง่ และการเกบ็รกัษา 
 4.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการใชค้วามพยายามชกัจงูใจใหเ้กดิความชอบ
ในสนิคา้และเกดิพฤตกิรรมการซือ้ การส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ย การโฆษณา การประชา 
สมัพนัธ ์การสง่เสรมิการขาย การขายดว้ยตวับุคคล การตลาดทางตรง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตวัแปรหรอืองคป์ระกอบของสว่นผสมทาง
การตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรอืสิง่เรา้ทางการตลาดทีก่ระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1.  ผลติภณัฑ ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑข์องบรษิทัทีอ่าจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพที่คนรบัรู้ได้ของ
ผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑ์ที่ใหม่และสลบัซบัซ้อนอาจต้องมกีารตดัสนิใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารูเ้รื่อง
เหล่าน้ีแลว้ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกทีง่่ายกว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยเพื่อให้
ผูบ้รโิภคทีไ่มต่อ้งการเสาะแสวงหาทางเลอืกอยา่งกวา้งขวางในการพจิารณา ส่วนในเรื่องของรปูรา่ง
ของผลติภณัฑ์ตลอดจนหบีห่อและปายฉลาก สามารถก่ออทิธพิลต่อกระบวนการซื้อของผูบ้รโิภค ้

หบีห่อทีส่ะดุดตาอาจทําใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิเพื่อการตดัสนิใจซือ้ ปายฉลากที่้

แสดงใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีส่ําคญักจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคประเมนิสนิคา้เช่นกนั 
สนิคา้คุณภาพสงูหรอืสนิคา้ทีป่รบัเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ือ้มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 
 2.  ราคา (Price) ราคามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคทําการประเมนิ
ทางเลอืกและทําการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาตํ่า นกัการตลาดจงึควรคดิราค
น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลกัษณะอื่นๆ สําหรบัการตัดสินใจอย่าง
กวา้งขวางผูบ้รโิภคมกัพจิารณารายละเอยีด โดยถอืเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทัง้หลายที่เกี่ยวขอ้ง
สําหรบัสนิค้าฟุมเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเค่ รื่องประเมนิ
คุณคา่ของผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 
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 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธข์องนกัการ
ตลาดในการทาํใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจาํหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ ์แน่นอนว่า
สนิคา้ทีม่จีําหน่ายแพร่หลายและงา่ยทีจ่ะซือ้กจ็ะทําใหผู้บ้รโิภคนําไปประเมนิประเภทของช่องทางที่
นําเสนอกอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ ์เชน่ สนิคา้ทีม่ขีองแถมในรา้นเสรมิสวย
ชัน้ดใีนหา้งสรรพสนิคา้ทาํใหส้นิคา้มชีื่อเสยีงมากกวา่นําไปใชบ้นชัน้วางของในซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
 4.  การสง่เสรมิการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสง่เสรมิการตลาด
สามารถก่ออทิธพิลต่อผูบ้รโิภคไดทุ้กขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขา่วสารทีน่ักตลาดส่งไป
อาจเตือนใจให้ผู้บรโิภครู้ว่าเขามีปญหา สนิค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปญหาได้และมนัั ั

สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสนิค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลกัการซื้อเป็นการยนืยนัว่าการ
ตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ถูกตอ้ง 
 คอทเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 34; อา้งองิจาก Kotler, Philip. 1997) ได้
อธบิายคําว่า สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix หรอื 4P’s) ว่าหมายถงึ ตวัแปรทางดา้น
การตลาดที่ใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความต้องการสนิค้าหรอืบรกิารของกลุ่มลูกค้าเปาหมาย ซึ่ง้

บรษิทัสามารถควบคุมตวัแปรต่างๆได ้โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 1. ผลติภณัฑ ์ (Product) อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร บุคคล สถานที ่ ความคดิ ซึ่ง
ประกอบดว้ย สิง่ที่สมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้ โดยธุรกจิเสนอขายผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความ
ตอ้งการ หรอืความจาํเป็นของลูกคา้ เพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจ เช่น บรรจุภณัฑ ์ ส ี ราคา คุณภาพ 
ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-9 ) ผลติภณัฑท์ี่
เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้แต่ตอ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกคา้ จงึจะสามารถขายผลติภณัฑไ์ด ้ การกําหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งคาํนึงถงึ
ปจจยัต่อไปน้ีั  
  1.1  ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) และ (หรอื) ความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2  องคป์ระกอบ (คุณสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ ์ (Product Component) เช่นประโยชน์
พืน้ฐาน รปูลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ ฯลฯ 
  1.3  การกาํหนดตําแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เพื่อแสดงตําแหน่งในตลาด
ของผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างและมคีุณคา่ในจติใจของลกูคา้เปาหมาย้  
  1.4  การพฒันาผลติภณัฑ ์ (Product Development) เป็นการพฒันาผลติภณัฑใ์หม้ี
ลกัษณะใหมแ่ละปรบัปรุงผลติภณัฑใ์หม้คีุณภาพ หรอืรปูลกัษณ์ดขีึน้ (New and Improved) เมื่อ
พฒันาแลว้ตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
  1.5  กลยทุธเ์กีย่วกบัสว่นประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลติภณัฑ ์
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงนิ หรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ด้
ผลติภณัฑ ์( Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-7 ) หรอืหมายถงึ คุณคา่ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ 
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ราคาสนิคา้เป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างราคา (Price) ของ
ผลติภณัฑก์บัคุณคา่ (Value) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้ราคาถูกกวา่คุณคา่ทีไ่ดร้บั ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจ
ซือ้ ผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาจงึควรพจิารณาปจจยัดงัต่อไปน้ีั  
  2.1 คุณคา่ทีร่บัรู ้(Perceived value) ลูกคา้จะพจิารณาความคุม้ค่าของราคาและคุณค่า
ของผลติภณัฑ ์หากคุณคา่ผลติภณัฑม์ากกวา่ราคา ลกูคา้จงึจะยอมรบัผลติภณัฑ ์
  2.2 ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
  2.3 การแขง่ขนั 
  2.4 ปจจยัอื่นั ๆ 
 3. การจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งช่องทางการวาง
จาํหน่ายสนิคา้ ซึง่ประกอบดว้ย สถานที ่และกจิกรรม เพื่อใชเ้คลื่อนยา้ยผลติภณัฑ ์ และบรกิารจาก
องคก์รไปยงัสถานทีท่ีนํ่าผลติภณัฑอ์อกจดัจาํหน่ายสูต่ลาดเปาหมาย้  การจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย 
2 สว่น ไดแ้ก่ 
  3.1  ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรอื Distribution channel 
หรอื Marketing channel) หมายถงึ การเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้าง
ธุรกจิ หรอื การเคลื่อนยา้ยกรรมสทิธใินผลติภณัฑ์์  โดยกลุ่มบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกนั
(Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-3) หรอืหมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และ (หรอื)กรรมสทิธิ ์
ของผลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ซึง่ประกอบดว้ย ผูผ้ลติ คน
กลาง ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมซึง่อาจจะใชช้่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลติ 
(Producer) ไปยงัผูบ้รโิภค (Consumer) หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial user) และใชช้่องทาง
ออ้ม (Indirect channel) จากผูผ้ลติผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม 
  3.2  การกระจายตวัสนิคา้ หรอืการสนบัสนุนการกระจายตวัสนิคา้สูต่ลาด (Physical 
Distribution หรอื Market logistics) หมายถงึ เป็นหน้าทีท่ีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผน และควบคุมการ
เคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปจจยัการผลติั  และสนิคา้สาํเรจ็รปู จากจุดเริม่ตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบรโิภค
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุง่หวงักําไร (Armstrong and Kotler. 2003: G-5) หรอื
หมายถงึ กจิกรรมที่เกี่ยวกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่าํคญัม ี3 ประการ ดงัน้ี (1) การขนส่ง(Transportation) (2) 
การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
(Inventory Management) ( ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 55 ) 
 4. การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ
ตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิ หรอืบุคคล โดยใชเ้พื่อจงูใจ(Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการ 
เพื่อเตอืนความทรงจํา(Remind)ในผลติภณัฑ ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อและ
พฤตกิรรมการซือ้ (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-10) หรอืเป็นการสื่อสารขอ้มลูกนัระหว่าง
ผูซ้ือ้กบัผูข้ายเพือ่สรา้งทศันคต ิเพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ ดว้ยวธิต่ีางๆ เช่น การใชพ้นกังานขาย 
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(Personal Selling) การใชส้ื่อ (Non-personal Selling) ซึง่องคก์รสามารถใชเ้ครื่องมอืในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้ซื้อได้มากกว่า 1 ชนิด โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] ซึง่พจิารณาถงึความเหมาะสมของ
ลูกคา้ ผลติภณัฑ ์คู่แขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้เครื่องมอืการสง่เสรมิการตลาดทีส่าํคญั 
มดีงัน้ี 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
เป็นการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ร และ(หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ (Belch and 
Belch.1998: GL) กลยุทธก์ารโฆษณาจะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธก์ารสรา้งงานโฆษณา (Creative 
Strategy) (2) กลยทุธส์ือ่ (Media Strategy) 
  4.2  การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างพนกังานขายกบัผู้
ซือ้ เพื่อจูงใจผูซ้ือ้ทีเ่ป็นกลุ่มเปาหมายใหเ้หน็ถงึคุณค่าผลิ้ ตภณัฑ ์และตดัสนิใจซือ้ หรอืพดูจงูใจใหม้ี
ปฏกิริยิาต่อความคดิของผูซ้ือ้ ( Belch and Belch. 1998: GL9 ) หรอืเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานเพือ่ใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  
  4.3  การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) มจุีดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กดิการขายใน
ทนัททีนัใด เป็นสิง่จูงใจทีช่่วยกระตุน้การขาย (Sales force) ผูจ้ดัจําหน่าย (Distributors) หรอื
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimateconsumer) (Belch and Belch. 1998: GL11 ) เป็นเครื่องมอืทีใ่ช้
สนบัสนุนโฆษณา เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซือ้ โดยใชพ้นกังานขาย ( Etzel, Walker and Stanton. 
2001: G-11 ) สามารถกระตุน้ความสนใจในการซือ้ หรอืทดลองใช ้โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรอืบุคคล
อื่น การสง่เสรมิการขายม ี2 รปูแบบ คอื (1) การกระตุน้ผูบ้รโิภค เรยีกว่า การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สู่
ผูบ้รโิภค ( Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรยีกว่า การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สู่
พนกังานขาย (Sales force Promotion) 
  4.4  การใหข้า่ว และการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) มคีวามหมาย 
ดงัน้ี (1) การใหข้า่ว ( Publicity ) เป็นการเสนอขา่วเกีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร หรอื ตราสนิคา้ 
หรอืบรษิทั ทีไ่มต่อ้งมกีารจ่ายเงนิ( ในทางปฏบิตัอิาจตอ้งมกีารจ่ายเงนิ ) ผา่นสื่อกระจายเสยีงหรอื
สื่อสิง่พมิพ ์การใหข้า่วเป็นกจิกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ ์ ( 2 ) การประชาสมัพนัธ ์ [Public 
relations (PR) ] หมายถงึ การสื่อสารทีม่กีารวางแผนเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์ร ต่อผลติภณัฑ ์
หรอืต่อนโยบายใหเ้กดิกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-10 ) มี
จุดมุง่หมายเพือ่สง่เสรมิหรอืปองกนัภาพพจน์หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั้  
  4.5  การตลาดทางตรง ( Direct Marketing หรอื Direct Response Marketing ) การ
โฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง ( Direct response and advertising ) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มคีวามหมายต่างกนั ดงัน้ี (1) การตลาด
ทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบั
กลุ่มเปาหมายเพื่อใหเ้กดิกา้ รตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่างๆ ทีน่ักการตลาดใช้
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สง่เสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ือ้ และทาํใหเ้กดิการตอบสนองในทนัท ี ทัง้น้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มลู
ลูกคา้และการใชส้ื่อต่างๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ื่อโฆษณาและแคตตาลอ็ก (Arens. 
2002: IT 6 ) (2) การโฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct response Advertising) เป็น
ขา่วสารการโฆษณาซึง่ถามผูอ้า่น ผูร้บัฟงั หรอืผูช้ม ใหเ้กดิการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส้ง่สาร 
ซึง่อาจจะใชจ้ดหมายตรงหรอืสื่ออื่น เช่น นิตยสาร วทิยุ โทรทศัน์ หรอืปายโฆษณา้  (3) การตลาด
เชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง ( Online Advertising ) หรอื การตลาดผา่นสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์ ( 
Electronic marketing หรอื E-marketing ) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอรห์รอื
อนิเทอรเ์น็ต เพื่อสื่อสาร ประชาสมัพนัธ ์สง่เสรมิ และขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารโดยมุง่หวงัผลกําไร
และการคา้ เครื่องมอืทีส่าํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายผา่นทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใช้
จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก (4) การขายทางโทรทศัน์ วทิยุ หรอืหนงัสอืพมิพ ์ซึง่มี
กจิกรรมทีจู่งใจใหลู้กคา้ตอบสนองกลบั เช่น การใชค้ปูองแลกซือ้ การมอบส่วนลดเมื่อลูกคา้ร่วม
กจิกรรม ฯลฯ 
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ตลาดเปาหมาย้  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 รายละเอยีดของสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่  หน้า 52. 
 
4. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัแริ งจงูใจ 
 ความหมายของคาํวา่ “แรงจงูใจ” มผีูใ้หค้วามหมายเอาไวด้งัน้ีคอื 
 วาลเตอร ์(Walters. 1978: 218) ไดใ้หค้วามหมายของ “แรงจงูใจ” หมายถงึ สิง่ทีอ่ยูใ่นตวั
ของบุคคล ทีม่อีทิธพิลทาํใหบุ้คคลตอ้งกระทาํ หรอืมพีฤตกิรรมในลกัษณะทีม่เีปาหมาย้  

สวนประสมทางการตลาด ่ ( Marketing Mix ) 

ผลตภณัฑ์ิ (Product) 

- สว่นประสมผลติภณัฑ ์
  (Product mix) 
- สายผลติภณัฑ ์(Product line) 
- สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product Variety) 
- คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
- ลกัษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสนิคา้ (Brand Name) 
- การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บรกิาร (Service) 
- การรบัประกนั (Warranties) 
- การรบัคนื (Returns) 

ฯลฯ 

การจดัจาํหนาย่  
( Distribution ) 

- ชอ่งทาง (Channels) 
- การสนบัสนุนการกระจายตวั         
  สนิคา้ ( Market logistics) 
- ความครอบคลุม(Coverage) 
- การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
- ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
- สนิคา้คงเหลอื(Inventory) 
- การขนสง่(Transportation) 
- การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
- การคา้ปลกี (Retailing) 
- การคา้สง่ (Wholesaling) 

ฯลฯ 

การสงเสรมการตลาด่ ิ (Promotion) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  (Personal Selling) 
- การสง่เสรมิการขาย 
  (Sales Promotion) 
- การใหข้า่ว และกาประชาสมัพนัธ ์
  (Publicity and Public Relation) 
- การตลาดทางตรง 
  (Direct Marketing) 
- การตลาดผา่นอนิเตอรเ์น็ต 
  ( Internet marketing) 

ราคา( Price) 

- ราคาสนิคา้ในรายการ(List Price ) 
- สว่นลด (Discount) 
- สว่นยอมให ้(Allowances) 
- ระยะเวลาการชาํระเงนิ 
  (Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหส้นิเชือ่ 
  (Credit Terms) 

ฯลฯ 

ตลาดเป้าหมาย 

( Target Market ) 

( ความตอ้งการและ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ทีเ่ปนเปาหมาย้ ้  ) 
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 ลอนดอน และบทิตา (London; & Bitta. 1988: 368) ไดใ้หค้วามหมายของแรงจงูใจว่า 
“แรงจงูใจ” หมายถงึ สภาวะทีอ่ยูภ่ายในตวัผูบ้รโิภค เป็นพลงัทาํใหผู้บ้รโิภคมกีารเคลื่อนไหวไปใน
ทศิทางทีม่เีปาหมายทีไ่ดเ้ลอืกไวแ้ลว้ซึง่มกัจะเป็นเปาหมายทีม่อียูใ่นภาวะสิง่แวดลอ้ม้ ้  
 เสร ี วงษ์มณฑา (2542: 54) ใหค้วามหมาย “แรงจงูใจ” หมายถงึ พลงักระตุน้ (Drive) 
ภายในของแต่ละบุคคล ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิการปฏบิตั ิ
 จากความหมายต่างๆ ขา้งตน้ “แรงจงูใจ” หมายถงึ การทีบุ่คคลไดร้บัการกระตุน้จากปจจยัั

ภายใน สง่ผลใหเ้กดิการกระทาํหรอืพฤตกิรรมทีบุ่คคลนัน้ทีต่อ้งการ 
 
 ธรรมชาตของแรงจูิ งใจ 
 แรงจงูใจเป็นสิง่กระตุน้ใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรมการแสดงออก อยูเ่บือ้งหลงัการตดัสนิใจซือ้
ของผูบ้รโิภค ธรรมชาตขิองแรงจงูใจ (Nature of Motive) ของมนุษย ์ (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 54) 
ประกอบดว้ย 
 1.  แรงจงูใจทีม่พีืน้ฐานมาจากความตอ้งการ (Based on needs) คอื มแีรงจงูใจเกดิขึน้จาก
ความตอ้งการ ซึง่ความตอ้งการดงักล่าว ม ี หรอืไมม่กีไ็ด ้ ซึง่ไมจ่ดัเป็นแรงจงูใจ เมื่อไรทีค่วาม
ตอ้งการมคีวามรนุแรงขึน้ จนเกดิความตงึเครยีด จะทาํใหเ้กดิแรงจงูใจขึน้มา 
 2.  แรงจงูใจเป็นความหวุดหวดิ หรอืความตงึเครยีด (Frustration) 
 3.  การมุง่หมายความสาํคญัไปทีเ่ปาหมาย้  (Goal-Directed) คอื การพยายามทีจ่ะแกไ้ข
ปญหาต่างๆั  จะตอ้งมทีศิทางทีแ่น่ชดั และมุง่ตรงเขา้สูเ่ปาหมายของชวีติเป็นการรวมพลงั้  
 4.  การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เป็นการรวบรวมความ
พยายามต่างๆ เพื่อบรรลุเปาหมายเป็นพลงั หรื้ อ แรงจูงใจ ซึ่งทําให้บุคคลนัน้แสดงพฤติกรรม
ออกมา  
 
 ลกัษณะของการจงูใจ  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 55 – 60) กล่าวถงึลกัษณะของการจงูใจไวด้งัน้ี 
 1.  ความตอ้งการ หรอืความจาํเป็น (Needs) หมายถงึ ความแตกต่างทีร่บัรูร้ะหว่างสภาพ
ในอุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลั เพียงพอที่จะกระตุ้นพฤติกรรม ได้แก่ ความต้องการ
ทางดา้นรา่งกาย และความตอ้งการทางดา้นจติวทิยา 
 2.  จุดมุ่งหมาย (Goals) เป็นผลจากพฤตกิรรมการจูงใจ ทุกพฤตกิรรมของบุคคลจะมี
จุดมุง่หมายเฉพาะอยา่ง เกีย่วขอ้งกบัจุดมุง่หมาย 2 ประการ ดงัน้ี 
  2.1  จุดมุ่งหมายหลกั หรอืทัว่ไป (Generic goals) เป็นจุดมุ่งหมายในชนิดของ
ผลติภณัฑ ์ซึง่แต่ละบุคคลเลอืกเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
  2.2  จุดมุง่หมายเฉพาะทีเ่กีย่วกบัตราสนิคา้ (Brand specific goals) เป็นจุดมุง่หมายใน
ตราสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคเลอืกเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
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 3.  การจงูใจดา้นบวกและดา้นลบ (Positive and negative motivation) การจงูใจสามารถ
ทาํไดท้ัง้ทางบวกและลบ ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูแ้รงขบับางอยา่งทีจ่งูใจใหเ้ขา้หา ม ี2 ประการ 
  3.1  สิง่กระตุน้ดา้นบวก (Positive drive) สิง่กระตุน้น้ีเป็นความจําเป็น ความตอ้งการ 
ความปรารถนา ที่มต่ีออสิง่ใดสิง่หน่ึงและนําไปสู่จุดมุ่งหมายดา้นบวก ทําใหเ้กดิความรูส้กึทีด่ ีเกดิ
ความตอ้งการและเกดิพฤตกิรรมต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง 
  3.2  สิง่กระตุน้ดา้นลบ (Negative drive) สิง่กระตุน้น้ีทาํใหห้ลกีหนีจากสิง่ใดสิง่หน่ึง สิง่
กระตุ้นน้ี ประกอบด้วย ความกลวั ความไม่ชอบ สิ่งกระตุ้นจะนําไปสู่จุดมุ่งหมายด้านลบ เพื่อ
หลกีเลีย่งต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอืพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหน่ึง 
 4.  สิง่จงูใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ (Ration motives versus emotional motives) สามารถ
จงูใจผูบ้รโิภคดา้ยการประเมนิทางเลอืกของตน 2 รปูแบบ คอื การใชเ้หตุผลในการจงูใจ ซึง่ผูบ้รโิภค
จะคดิและตดัสนิใจอย่างรอบคอบและเลอืกประโยชน์สูงสุด ส่วนการจูงใจดว้ยอารมณ์ ผูบ้รโิภคจะ
ตดัสนิใจโดยองิจากความรูส้กึชอบ ไมช่อบ ความภมูใิจ ความกลวั 
  4.1  สิง่จูงใจดา้นเหตุผล (Rational motives) เป็นสิง่จงูใจโดยถอืเกณฑเ์ศรษฐกจิ หรอื
ใชห้ลกัเหตุผล เชน่ ราคา ขนาด คุณภาพ การประหยดั เพือ่ใหไ้ดอ้รรถประโยชน์สงูสดุ 
   4.2  สิง่จงูใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) ผูบ้รโิภคจะใหห้ลกัเกณฑต์ามความรูส้กึ
และความพงึพอใจส่าวนตวัเป็นหลกั จากการพจิารณาประโยชน์สูงสุดโดยวดัตามเกณฑค์วามรูส้กึ
สว่นตวั เชน่ ความภมูใิจ ความกลวั ความเป็นมติร 
 อยา่งไรกต็าม บ่อยครัง้ทีก่ารซือ้ของผูบ้รโิภคอาจจะเป็นไดโ้ดยมสีิง่จงูใจผสมกนัทัง้อารมณ์
และเหตุผล 
 
 ทฤษฎีแรงจงูใจในการซ้ือสนค้าของผูบ้รโภค ิ ิ (Buying Motives) 
 ดารา ทปีะปาล (2541: 65) พฤตกิรรมทุกชนิดเริม่ตน้จากแรงจงูใจ (All behavior starts 
with motivation) แรงจงูใจ (Motive) หรอื แรงขบั (Drive) เกดิจากความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้
จนถึงระดบัที่ทําให้บุคคลต้องแสดงพฤติกรรมบางสิง่บางอย่าง เพื่อนํามาสนองความต้องการที่
เกดิขึน้ใหไ้ดร้บัความพอใจ ตวัอย่างแรงจูงใจ เช่น ความหวิ ความไม่สบายใจ ความต้องการความ
ปลอดภยั ความต้องการได้รบัการยอมรบัในสงัคม ในสภาวะปกติ ความต้องการของบุคคลจะไม่
แสดงออกมา จนกว่าจะหไดร้บัการกระตุ้นอย่างเพยีงพอเท่านัน้ แหล่งทีม่าของการกระตุ้นอาจเกดิ
จากตวับุคคลคนนัน้เอง หรอืจากสิง่แวดลอ้ม หรอืเพยีงแค่คดิกอ็าจกระตุน้ใหเ้กดิแรงจงูใจ เป็นพลงั
ทาํใหเ้กดิการแสดงพฤตกิรรมออกมาเพือ่มุง่ไปสูเ่ปาหมาย้  
 ประเภทของแรงจงูใจในการซือ้ (Types of buying motives) พบิูล ทปีะปาล (2545: 136) 
พฤตกิรรมทุกชนิดของคนเราเริม่ตน้จากแรงจงูใจ แรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคจาํแนกได ้4
ประเภท ดงัน้ี 
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 1.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑ ์ (Product Buying Motive) คอื แรงจงูใจทีเ่กดิขึน้กบั
ผูบ้รโิภค ซึง่มคีวามตอ้งการสนิคา้มาใชห้รอืบรโิภค จงึเกดิแรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ และบรกิารอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึงมาเพื่อสนองความตอ้งการของตนใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ ผูบ้รโิภคจําเป็นตอ้งตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้หรอืบรกิารตามกาํลงัอาํนาจซือ้ทีม่อียู ่เน่ืองจากเงนิทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้หรอืบรกิารมจีาํนวน จาํกดั 
แต่สนิคา้และบรกิารทีนํ่าสนองความตอ้งการนัน้มจีาํนวนมาก  
 2.  แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล (Rational Buying Motive) คอื แรงจูงใจทีเ่กดิจากการ
วเิคราะหข์องผูซ้ือ้อยา่งมเีหตุผลวา่ ทาํไมจงึซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ แรงกระตุน้ประเภทน้ีไดแ้ก่ 
  2.1  ความประหยดั (Economy) หมายถงึ ความประหยดัจากการซือ้และการใช ้มคีุม้ค่า
หรอืไม ่เชน่ ผูบ้รโิภคนิยมซือ้รถยนตข์นาดเลก็มากกวา่รถยนตข์นาดใหญ่ เน่ืองจาก มรีาคาทีถู่กกว่า
และประหยดัน้ํามนัมากกวา่ เป็นตน้ 
  2.2  ประสทิธภิาพและสมรรถภาพในการใช ้ (Efficiency and Capacity) เช่น คนนิยม
ซือ้พดัลมยีห่อ้ฮาตาร ิเน่ืองจาก ลมแรงกวา่ คุณภาพไดม้าตรฐาน กวา่พดัลมยีห่อ้ทัว่ไป เป็นตน้ 
  2.3  ความเชื่อถอืได ้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื้อที่มคีวามสําคญัมาก
ตัวอย่างเช่น ชื่อเสียงของสินค้าหรือบริการบางยี่ห้อบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่
ผูบ้รโิภคเชื่อถอืมานาน หรอื สญัญาประกนัสนิคา้ กรณีสนิคา้เกดิชํารุด เสยีหาย ผูข้ายจะซ่อม หรอื
เปลีย่นสนิคา้ใหฟ้ร ี(เป็นไปตามเงือ่นไข) เป็นตน้ 
  2.4  ความทนทานถาวร (Durability) เช่น คนนิยมซือ้สนิคา้ของต่างประเทศ เน่ืองจาก 
คดิวา่มคีวามคงทนกวา่สนิคา้ของประเทศไทย เป็นตน้ 
  2.5  ความสะดวกในการใช ้ (Convenience) สนิคา้ทีส่ะดวกในการใชง้าน จะช่วยลด
ขัน้ตอนทียุ่ง่ยากในการทาํงาน ทาํใหผู้บ้รโิภคสะดวกสบายมากยิง่ขึน้ 
 3.  แรงจงูใจทีเ่กดิจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) แบ่งออกไดด้งัน้ี 
  3.1  การเลยีนแบบ (Emulation) เช่น เมื่อเหน็คนใกลต้วัมอีะไรเด่น กพ็ยายามไปหาซือ้
มาเป็นของตนเอง เพือ่ไมใ่หน้้อยหน้าคนอื่น เป็นตน้ 
  3.2  ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น การใชล้อ้แมก็ซร์ถยนต์ทีเ่ท่ห ์
สะดุดตา ไมเ่หมอืนใคร เพือ่เป็นจุดเดน่เวลารถยนตว์ิง่บนถนน เป็นตน้ 
  3.3  ต้องการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ้ื่น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้มกบักลุ่มที่
ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ กลุ่มน้ีจะรอดูสิง่ทีค่นอื่นเขาซือ้กนั หรอืซือ้ตามบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีช่ื่น
ชอบ เป็นตน้ 
  3.4  ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) ผูซ้ือ้ตอ้งการความสะดวกสบาย สิง่ทีช่่วย
ผอ่นแรง หรอืการพกัผอ่น ในการใชช้วีติประจาํวนั และในการทาํงาน เป็นตน้ 
  3.5  ตอ้งการความสาํราญเพลดิเพลนิใจ (Entertainment and Pleasure) เกดิจากผูซ้ือ้
ตอ้งการความสนุกสนานเพลดิเพลนิ เชน่ การซือ้วดิโิอเกมส ์มาเล่น เป็นตน้ 
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  3.6  ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝสงู่  (Ambition) เป็นความหยิง่ ถอืด ี หรอืความ
ปรารถนาเกีย่วกบัศกัดศิรเีกยีรตคิุณ์  เช่น ชอบซือ้รถยนตห์รรูาคาแพง เพื่อใหส้งัคมยอมรบัว่าเป็น
คนรวย มรีสนิยม เป็นตน้ 
 4.  แรงจูงใจทีเ่กดิการอุปถมัภร์า้นคา้ (Patronage Buying Motives) เกดิจากสาเหตุ 
ดงัต่อไปน้ี 
  4.1  ใหบ้รกิารดเีป็นทีพ่อใจ (Satisfactory Services) 
  4.2  ราคายอ่มเยาวส์มเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
  4.3  ทาํเลทีต่ ัง้ของรา้นสะดวกในการซือ้ (Good Access to Location) 
  4.4  มสีนิคา้ใหเ้ลอืกไดห้ลากหลาย (Abundant of Assortments) เช่น หา้งสรรพสนิคา้
เซน็ทรลั สยามพารากอน เป็นตน้ 
  4.5  ชื่อเสยีงของรา้น (Goodwill or Image) ดเีป็นทีเ่ชื่อถอืได ้
  4.6  ความเคยชนิเกีย่วกบันิสยัการซือ้ (Buying Habits) เช่น ความเคยชนิในการซือ้
สนิคา้จากรา้นใดรา้นหน่ึงมาเป็นเวลานาน เป็นตน้ 
 จากแนวคดิทฤษฎปีระเภทของแรงจงูใจในการซือ้ (Types of buying motives) 4 ประเภท
ผูว้จิยัพจิารณาและแบ่งประเภทของแรงจูงใจในการซื้อ เพื่อเป็นไปในทศิทางเดยีวกบักรอบแนวคดิ
งานวจิยัน้ี โดยแบ่งออกมาเป็น 2 ประเภท ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ และแรงจูงใจด้านเหตุผล 
เน่ืองจากแรงจูงใจทีเ่กดิจากตวัผลติภณัฑส์อดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นส่วนประสมการตลาดทีม่อียู่ใน
งานวจิยั สาํหรบัแรงจงูใจทีเ่กดิการอุปถมัภร์า้นคา้ ไมต่รงกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั เน่ืองจากงานวจิยั
ต้องการศกึษาที่ตวัผลติภณัฑ ์ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงเท่านัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกแรงจูงใจดา้นเหตุผล และ
แรงจงูใจดา้นอารมณ์ มาใชใ้นงานวจิยัน้ี 
 
5. ผลตภณัฑซุ์ปไกสกดัของบรษทัแหงหน่ึงท่ีเก่ียวข้องในงานวจยั ิ ิ ิ่ ่  
 ในสว่นของผลติภณัฑซุ์ปไก่สกดัของบรษิทัแหง่หน่ึงทีใ่ชใ้นงานวจิยั มทีัง้สิน้จาํนวน 16 
สตูร โดยแบ่งเป็น 2 ชนิด ดงัน้ี 
 1.  ชนิดน้ํา ม ี10 สตูร ไดแ้ก่ 
  1.1  สตูรตน้ตํารบั 
  1.2  สตูรว-ีไลค ์
  1.3  สตูรกลมกล่อม 
  1.4  สตูรผสมถัง่เฉ้าเอก็ซต์รา้เฮริบ์ 
  1.5  สตูรผสมตงักุยเอก็ซต์รา้เฮริบ์ 
  1.6  สตูรผสมเหด็หลนิจอืเอก็ซต์รา้เฮริบ์ 
  1.7  สตูรผสมโสมเอก็ซต์รา้เฮริบ์ 
  1.8  สตูรทรปิเป้ิล เอ รสน้ําผึง้  
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  1.9  สตูรทรปิเป้ิล เอ รสชอ็กโกลาวา 
  1.10 สตูรทรปิเป้ิล เอ กลิน่ฟรุต๊ลาวา 
 2.  ชนิดเมด็ ม ี5 สตูร ไดแ้ก่ 
  2.1  สตูรผสมสารสกดัจากใบแปะก๊วยและโสม๊  
  2.2  สตูรแคลเซยีม 600 จมกูถัว่เหลอืงผสมซุปไก่สกดั 
  2.3  สตูรผสมวติามนิบคีอมเพลก็ซ ์และธาตุเหลก็ 
  2.4  สตูรสารสกดัพรกิและชาเขยีวผสมซุปไก่สกดั เสรมิHCA 
  2.5  สตูรเมลด็องุน่สกดัผสมซุปไก่สกดั 
 
6. งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัฉบบัน้ี มดีงัน้ี 
 ธนภทัร วงษ์วสิฏิฐ ์(2547: บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “โครงสรา้งและพฤตกิรรมการ
แขง่ขนัของอุตสาหกรรมซุปไกสกดัในประเทศไทย” จากการศกึษาพบว่า อุตสาหกรรมซุปไก่สกดัมี
ลกัษณะโครงสรา้งตลาดผูข้ายน้อยราย มแีนวโน้มการแข่งขนัในอุตสาหกรรมซุปไก่สกดัเพิม่สูงขึน้ 
เน่ืองจากการทาํรายไดข้องอุตสาหกรรมซุปไก่สกดัมมีลูค่าสงู เป็นจุดสนใจใหน้กัธุรกจิหนัมาทีธุ่รกจิ
น้ีมากขึน้ คาํนวณจากยอดขายปี พ.ศ. 2540 - 2545 ลกัษณะการกําหนดราคาของผูป้ระกอบการ
รายใหญ่จะคาํนึงตน้ทุนสว่นเพิม่และรายรบัสว่นเพิม่ และการกําหนดราคาแบบ Rules of Thumb 
ผูป้ระกอบการรายยอ่ยจะกาํหนดราคาตามผูนํ้าราคาของผูป้ระกอบการรายใหญ่ทีม่เีทคโนโลยใีนการ
ผลติสงูกว่าซึง่มผีลผลติต่อขนาดทีส่งูขึน้ ตน้ทุนการผลติลดลง และ เน่ืองจากว่าผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อ
อยูก่บัสนิคา้ในยีห่อ้เดมิ แต่ละผูป้ระกอบการพยายามผลติสนิคา้ใหม้คีวามแตกต่างกนัมากขึน้ขายให้
ผูบ้รโิภคโดยอาศยัสื่อโฆษณาจากสื่อมวลชน ส่วนใหญ่ใชก้ลยุทธเ์ขา้ถงึลูกคา้ทุกกลุ่มมากขึน้ โดย
การจดักิจกรรมให้กบัสงัคม ผู้ผลิตรายใหญ่ได้เปรียบด้านงบประมาณที่มากกว่าผู้ผลิตรายเล็ก 
นอกจากน้ีพฤติกรรมการแข่งขนัทางด้านราคาโดยการกําหนดราคาที่ตํ่ ากวา่นัน้ไมส่ามารถเพิ่
ยอดขายไดม้ากขึน้เท่าทีค่วร แต่พฤตกิรรมการแข่งขนัทีไ่ม่ใช่ราคาจะมผีลกระทบทําใหย้อดขาย
ทางการตลาดเพิม่ขึน้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการไมน่่ามคีวามจาํเป็นมากนกั ในการแขง่ขนัทางดา้นราคา 
ควรจะมุง่เน้นพฤตกิรรมการแขง่ขนัไมใ่ช่ราคามากกว่า สาํหรบัการกําหนดราคาควรใหส้อดคลอ้งกบั
ต้นทุนการผลิตเพื่อให้สามารถกําหนดราคาได้เหมาะสมและเพื่อความเป็นธรรมต่อทัง้ผูผ้ลติและ
ผูบ้รโิภค  
 จนิดา บุญช่วยเกือ้กูล, นางจนิตนา เทยีมทพิร, นายวศิษิฏ ์ปิยะมาดา, นางสาวทพิากร มี
ใจเยน็, นายวษิณุ โรจน์เรอืงไร (2543: บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจั

ของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร” ผลการวจิยัพบว่า ประชาชนในพืน้ทีเ่ขตเมอืงใน
ประเทศไทยส่วนใหญ่มคีวามรู้ความเขา้ใจที่ไม่ถูกต้องเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร โดยมกีาร
เลอืกซื้อใหท้ัง้ตนเองและผูอ้ื่น กลุ่มผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่ประชาชนในพืน้ทีเ่ขตเมอืงในประเทศ
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ไทยเลือกซื้อมากที่สุดคือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารกลุ่มธญัพืช ชนิดของผลิตภณัฑ์เสริมอาหารที่
ประชาชนเลอืกซือ้มากทีสุ่ดคอืใยอาหาร ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีป่ระชาชนเคยรบัประทานมากทีสุ่ด
คอื ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารกลุ่มธญัพชื ชนิดของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารที่ประชาชนเคยรบัประทาน
มากทีสุ่ดคอื ใยอาหาร แหล่งขอ้มลูทีป่ระชาชนในพืน้ทีเ่ขตเมอืงในประเทศไทยไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบั
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากทีสุ่ดคอืโทรทศัน์ และแหล่งขอ้มูลทีป่ระชาชนเชื่อถอืมากทีสุ่ดคอืแพทย ์
สถานทีท่ีป่ระชาชนเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากทีสุ่ดคอื รา้นขายยา เหตุผลทีป่ระชาชนพืน้ที่
เขตเมอืงในประเทศไทยตดัสนิใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารคอื เพื่อบํารุงร่างกายและความ
คาดหวงัประโยชน์ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประชาชนคอื สามารถบํารุงร่างกาย ปจจยัทีม่ผีลั

ต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของประชาชนในพื้นที่เขตเมอืงในประเทศไทยคอื 
ปจจยัดา้นจติวทิยา และรายการยอ่ยของปจจยัทีม่ผีลต่ั ั อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
คอื การที่ผลติภณัฑ์มเีครื่องหมายรบัรองจากหน่วยงานทางราชการเช่น มเีครื่องหมาย อย. การ
เปรยีบเทยีบปจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารพบว่า ปจจยัด้านั ั

สิง่แวดล้อม สงัคม และวฒันธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารของ
ประชาชนทีม่ลีกัษณะทางชวีสงัคมแตกต่างกนัในตวัแปรเกีย่วกบัอายุ อาชพี รายได ้แต่ไมพ่บความ
แตกต่างในตวัแปรเกีย่วกบัเพศ การศกึษา และภาวะสขุภาพ ปจจยัดา้นความพยายามทางการตลาดั

ของธุรกจิ มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประชาชน ทีม่ลีกัษณะทาง
ชวีสงัคมแตกต่างกนัในตวัแปรเกี่ยวกบัเพศเท่านัน้ นอกนัน้ตวัแปรอื่นไม่พบความแตกต่าง ปจจยัั

ดา้นจติวทิยา มผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประชาชนทีม่ลีกัษณะ
ทางชวีสงัคมแตกต่างกนัในตวัแปรเกี่ยวกบั เพศ อายุ รายได้ อาชพี และภาวะสุขภาพ แต่ไม่พบ
ความแตกต่างในตวัแปรเกีย่วกบัการศกึษา 
 พเยาว ์สมหมาย (2546: บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ปจจยัสว่นประสมทางการตลาดในั

การตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศกึษาพบว่า 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 30-35 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี
พนักงานเอกชน รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท พฤตกิรรมการดูแลสุขภาพและการ
บรโิภคอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพของผูบ้รโิภค สนใจและดแูลสุขภาพในระดบัมาก โดยวธิดีแูลสุขภาพ
โดยทานอาหารวนัละ 3 มือ้ สาํหรบัปจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ ั 4 ดา้น เรยีงลําดบัจากมาก
ไปน้อยตามลําดับ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
ผู้บรโิภคระดบัมากที่สุด รองลงมาคือด้านการจดัจําหน่าย ด้านราคา และด้านส่งเสรมิการตลาด 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มเีกณฑใ์นการตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมิเพื่อสุขภาพดว้ยการคลอ้ยตาม
ผูอ้ื่น และดว้ยความเขา้ใจ โดยพจิารณาจากการทีผู่ร้ว่มตดัสนิใจคอืเพือ่นๆ และมกีารพจิารณาขอ้มลู
จากผู้จําหน่ายที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์อาหารเสริมที่น่าสนใจ สําหรบัผู้บริโภคเพศหญิงจะบริโภค
มากกว่าเพศชาย สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการคอืประโยชน์ของอาหารเสรมิเพื่อสุขภาพ โดยมุง่เน้นทีค่วาม
ต้องการเพื่อใหสุ้ขภาพแขง็แรง ปองกนัโรค โอกาสในการซื้อ คอื ้ 1 ครัง้ ต่อเดอืน โดยส่วนใหญ่
ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้อาหารเสรมิทีม่าจากประเทศสหรฐัอเมรกิา 
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 พนัธท์พิย ์สทิธปิญญา ั (2553: บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ พฤตกิรรมการเลอืกซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ดของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยั 
เชยีงใหม่” ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง21-23 ปี กําลงั
ศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรชีัน้ปีที ่1 และ 2 มรีายรบัเฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-6,000 บาท สว่นใหญ่
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารชนิดเมด็ประเภทวติามนิซ ีโดยซือ้จากศูนยจ์ําหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร มกีารซือ้เดอืนละ 1 ครัง้ และค่าใชจ้่ายในการซื้อแต่ละครัง้ประมาณ 500-1,000 บาท ส่วน
ใหญ่ซื้อใหต้นเอง เหตุผลในการซื้อ เพื่อเสรมิความงาม แหล่งที่มาขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารมาจากญาตแิละเพื่อน ผูท้ีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ตนเอง ปจจยัทีม่อีทิธพิลั

ต่อพฤติกรรมการบรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทวติามนิชนิดเมด็มากที่สุด คอื ปจจยัด้านั

ผลติภณัฑ ์รองลงมา คอื ปจจยัดา้นราคา ดา้ั นจติวทิยา ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย และดา้นบุคคล จากการทดสอบเรื่องความสมัพนัธ ์พบว่า ทศันคตเิกีย่วกบัผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารประเภทวติามนิชนิดเมด็ กบั อายุ ระดบัชัน้ปี และรายรบัเฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามแตกต่างกนั
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ
 ฐติภิา พรหมสวาสดิ ์(2555: บทคดัย่อ) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ปจจยัดา้นส่วนประสมทางั

การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบํารุงสมองและความจําของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุไม่เกนิ
30 ปี ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่
ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท โดยมคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑป์ระมาณ 3 ครัง้ต่อ 6 
เดอืน ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 2 ชิน้ต่อครัง้ โดยมคี่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑป์ระมาณ 
1,290.36 บาทต่อครัง้ พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบํารุงสมองและความจาํ ดา้นความถี่
ในการซื้อมคีวามสมัพนัธ์กบัอายุ และส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัอาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน สว่นประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นสง่เสรมิการตลาด 
 ภาวณิี พบิูลยพ์ฒัน์ (2547: บทคดัยอ่) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่อง “ ปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการั

สื่อสารการตลาด ทมีีอ่ทิธพิลต่อการซือ้อาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “ แบรนด ์” ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 25,000 
บาทขึน้ไป ขอ้มลูดา้นผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้มากทีสุ่ด คอื ดา้นความมชีื่อเสยีง ปจจยัั

ดา้นการสื่อสารการตลาดที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อในระดบัมาก ดา้นการโฆษณา ไดแ้ก่ การ
โฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ ดา้นสง่เสรมิการขาย ไดแ้ก่ การจดักระเชา้ รองลงมา คอื การแจก
ผลติภณัฑใ์หท้ดลองบรโิภค การมพีนักงานขายแนะนํา และการแจกของแถมพรอ้มกบัการซื้อ
ผลติภณัฑ ์ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ไดแ้ก่ การจดักจิกรรมฝาแบรนดส์รา้งขาเทยีม รองลงมา คอื 
การจดัการแขง่ขนั “แบรนดอ์จัฉรยิะ” และการจดักจิกรรม “BRAND’S Summer Camp” ตามลําดบั 
ผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่รูจ้กั และเลอืกซือ้มากทีสุ่ด คอื ซุปไก่สกดัรสกลมกล่อม รงันกแทส้ตูร
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มน้ํีาตาล วตีา้พรุนสกดัเขม้ขน้ ซุปไก่สกดัชนิดเมด็ สตูรสารสกดัจากพรกิ และชาเขยีว ผูบ้รโิภคจะ
ซือ้ผลติภณัฑ ์ “แบรนด”์ เฉลีย่ 1 ครัง้/เดอืน ซือ้เฉลีย่ครัง้ละประมาณ 430 บาท ประเภทของ
ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้มากทีส่ดุ คอื ซุปไก่สกดั สถานทีท่ีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด คอื ซุปเปอรม์ารเ์กต็ วตัถุประสงคใ์น
การซือ้มากทีส่ดุ คอื ซือ้เพือ่รบัประทานเอง บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ คอื บุคคลในครอบครวั 
 การศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนแตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพ ยีห่อ้ “แบรนด”์ ในดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้
ต่อครัง้ แตกต่างกนั สาํหรบการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  พบว่า การช่วย
ระบบขบัถ่ายของวตีา้พรนุสกดั และความสะดวกในการบรโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ใน
ดา้นจํานวนครัง้ต่อเดอืนอย่างมนีัยสําคญั ปจจยัดา้นผลติภณัฑ์ั  เรื่องรสชาตขิองรงันกแท ้และ
รปูแบบบรรจุภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อดา้นจํานวนเงนิทีซ่ื้อต่อครัง้ การวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาด ดา้นการโฆษณาผลติภณัฑท์างโทรทศัน์ มคีวามสมัพนัธ์
กบัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ประเภทการสัง่ ซือ้ผลติภณัฑ์
ทางโทรศพัทพ์รอ้มสง่ใหฟ้ร ี มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน และการมี
พนกังานขายแนะนํา มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ ในขณะทีก่ารจดั
กจิกรรม Campus Entrance มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ดา้นจาํนวนครัง้ต่อเดอืน 
 



บทท่ี  3 
วธีการดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  

 
 การศึกษาวจิยัเรื่อง “ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” มลีําดบัขัน้ตอนการ
ดาํเนินงาน ดงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการสุม่กลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการสมุกลมุตวัอยาง่ ่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในกรุงเทพ-   
มหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในกรุงเทพมหานคร 
ซึง่ไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบใชส้ตูรไม่ทราบ
จาํนวนประชากรแน่นอน (กลัยา วาณชิยบ์ญัชา. 2548. 27-28) ดงัน้ี 
 

    
2

2

Z p(1- p)
N =

e
 

 
 โดย N = จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 
   P = สดัสว่นของประชากรทีจ่ะสุม่ มคีา่เทา่กบั 0.5 
   Z = คา่ Z score ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ มคีา่เทา่กบั 1.96 ทีร่ะดบัความมัน่ใจ 95%  
          (ระดบั 0.05) 
   e = สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้(คา่ความคลาดเคลื่อน 
        e = 0.05) 
 แทนคา่สตูรแลว้จะไดผ้ลดงัน้ี 
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 1.962 0.5 (0.05)  
 

n  = 
0.052  

 = 385  คน  
  
 ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงใน
กรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่สามารถทราบจํานวนทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชว้ธิกีารหาค่าจากตารางขนาด
ตวัอยา่งประชากรของ Taro Yamane (Yamane.1967: 886) และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนของ
กลุ่มตวัอยา่งรอ้ยละ 5 (0.05) จงึไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่างและสาํรองไว ้ 15 เพื่อสาํรอง
แบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์ ดงันัน้กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีจงึเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัเกบ็
รวบรวมขอ้มลูผา่นแบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งดงัน้ี 
 
 ขัน้ตอนการสมุตวัอยาง่ ่  
 ผูว้จิยัใชว้ธิแีจกแบบสอบถาม 2 แบบ ไดแ้ก่ แบบออฟไลน์ และแบบออนไลน์ โดยแบ่งเป็น 
แจกแบบสอบถามทางออฟไลน์ 300 ชุด และทางออนไลน์ 100 ชุด รวมทัง้หมด 400 ชุด ทาง
ออนไลน์ ผูว้จิยัใชว้ธิแีจกแบบสอบถามไปยงัเฟสบุ๊ค ซึ่งเป็นช่องทางออนไลน์ที่มผีูค้นหลากหลาย
และมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคที่เคยซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงได้ง่ายและสะดวก โดยใช้วิธีลูกโซ่ 
(Snowball Sampling) มกีารแนะนํา หรอื แชรใ์หผู้ท้ีเ่คยซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงต่อๆกนั ใหค้รบ
จาํนวน 100 ชุด  
 สาํหรบัวธิอีอฟไลน์ใชว้ธิดีงัน้ี 
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple random sampling: SRS) ใชว้ธิจีบัฉลาก
เลอืก 5 เขต จาก 50 เขตในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ เขตวฒันา เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตพญาไท 
และเขตจตุจกัร 
 ขัน้ที ่ 2 ใชว้ธิกีารสุม่แบบกําหนดจาํนวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวน
ตวัอยา่งในแต่ละเขต จาํนวนเทา่ๆ กนั ตามสดัสว่นจะไดเ้ขตละ 60 คน 
 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กําหนดสถานทีท่ี่
จะเกบ็แบบสอบถาม ทัง้ 5 เขต โดยเลอืกสถานที่ที่เป็นแหล่งรวมผูค้นจํานวนมาก มคีวาม
หลากหลายของกลุ่มตวัอยา่ง ซึง่น่าจะเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็นอยา่งด ี 
 ขัน้ที ่4 ใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่คย
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงตามเขตพืน้ทีท่ีก่ําหนดไว ้ใหค้รบจํานวน 300 ชุด สถานทีท่ีแ่จกแบบ 
สอบถาม มดีงัน้ี 
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ตารางเขตพืน้ที ่5 เขต และสถานทีเ่กบ็แบบสอบถาม 
 

เขต สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม 
เขตวฒันา ถนนอโศก (เทอมนิอล 21) 
เขตปทุมวนั ถนนพระราม1(สยามสแควร)์ 
เขตบางรกั ถนนสลีม (เซน็ทรลั สลีมคอมเพลก็ซ)์ 
เขตพญาไท อนุสาวรยีช์ยัสมรภมู ิ(เซน็เตอรว์นั) 
เขตจตุจกัร ถนนพหลโยธนิ (ตลาดนดัสวนจตุจกัร) 

 

2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
เพือ่ใชใ้นการหาความสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด แรงจงูใจและพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 
ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ประกอบดว้ย 
 สวนท่ี ่ 1 เป็นแบบสอบถามลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Questions) ทัง้หมด 6 ขอ้ โดยมคีําถามแบบมี
ความคาํตอบใหเ้ลอืกได ้2 ทาง (Two-Way Questions) ในขอ้1 และ คาํถามแบบหลายตวัเลอืก 
(Multiple Choices Questions) ในขอ้ 2-6 โดยแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
   1.1 ชาย  
   1.2 หญงิ  
 ขอ้ที ่2  อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) ประชากรทีท่าํการ
วจิยัในครัง้น้ี อา้งองิจากงานวจิยัของภาวณิ ีพบิลูยพ์ฒัน์ (2547) ศกึษาเรือ่งปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละั

การสื่อสารการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มจีาํนวนเงนิเฉลีย่
ในการซือ้ต่อครัง้น้อยกวา่ชว่งอายอุื่นๆ ดงันัน้ในงานวจิยัน้ีจงึใชเ้กณฑช์่วงอายุกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภค
ตํ่ากวา่ 20 ปีขึน้ไป ดงัน้ี 
    2.1  ตํ่ากวา่ 20 ปี 
     2.2  20 - 29 ปี  
    2.3  30 - 39 ปี  
     2.4  40 - 49 ปี 
     2.5  50 - 59 ปี 
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     2.6 ตัง้แต่ 60 ปี ขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal) 
    3.1 โสด 
    3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 ขอ้ที ่4  ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal scale) 
    4.1 ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  
    4.2 มธัยมศกึษาตอนปลาย 
    4.3 อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
    4.4 ปรญิญาตร ี
    4.5 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal) 
    5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    5.2 รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
    5.4 ธุรกจิสว่นตวั  
    5.5 อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 
 ขอ้ที ่6  รายไดเ้ฉลีย่เฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal 
scale)  
    6.1 น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
    6.2 10,001 – 20,000 บาท 
    6.3 20,001 – 30,000 บาท 
    6.4 30,001 – 40,000 บาท 
    6.5 มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
 อา้งองิจากงานวจิยัของฐติาภา พรหมสวาสด ์ิ(2555) ศกึษาเรื่องปจจยัดา้นสว่นประสมทางั

การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมทางการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบํารุงสมองและความจาํของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพ ผลการวจิยัพบว่า ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมผีลกบัพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารบํารุงสมองและความจําแตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคจะต้องคํานึงถงึความ
จาํเป็นในการใชผ้ลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนน้อย จะมคีา่ใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑต่์อครัง้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสงูกว่า 
อกีทัง้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของภาวณิี พบิูลยพ์ฒัน์ (2547) ศกึษาเรื่องปจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละการั

สื่อสารการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออาหารเสรมิสุขภาพยีห่อ้ “แบรนด์” ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิสขุภาพยีห่อ้ “ แบรนด ์” ดา้นจาํนวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั  
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 สวนท่ี่  2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert (Summary 
Rating Method: the Likert Scale) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
เป็นการใหค้ะแนน โดยแบ่งเป็น 4 ระดบั คอื มากทีส่ดุ มาก น้อย น้อยทีส่ดุ ดงัน้ี  
 
  คะแนน   หมายถึง 
  4   ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  3  ระดบัความสาํคญัมาก 
  2  ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1  ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ ใชส้ตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี 
 
 ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
จาํนวนชัน้  

 = 4 – 1  
  4  
 = 0.75  
 
 จากนัน้ นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ (Likert. 1970: 175) กาํหนดความสาํคญั ดงัน้ี 
 
 คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
 3.26 – 4.00    ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  2.51 – 3.25    ระดบัความสาํคญัมาก 
  1.76 – 2.50    ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1.00 – 1.75   ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 สวนท่ี่  3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธก์บัั

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลและ
แรงจงูใจดา้นอารมณ์ โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert (Summary Rating Method: the Likert Scale) 



 38 

และใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) เป็นการใหค้ะแนน โดยแบ่งเป็น 4 
ระดบั คอื มากทีส่ดุ มาก น้อย น้อยทีส่ดุ ดงัน้ี  
  คะแนน   หมายถึง 
  4   ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  3  ระดบัความสาํคญัมาก 
  2  ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1  ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ  
 
 ระดบัการใหค้ะแนนเฉลีย่ในแต่ละระดบัชัน้ ใชส้ตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี 
 
 ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสุด  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
จาํนวนชัน้  

 = 4 – 1  
  4  
 = 0.75  
 
 จากนัน้ นํามาหาระดบัคะแนนเฉลีย่ (Likert. 1970: 175) กาํหนดความสาํคญั ดงัน้ี 
 
 คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
  3.26 – 4.00    ระดบัความสาํคญัมากทีส่ดุ 
  2.51 – 3.25    ระดบัความสาํคญัมาก 
  1.76 – 2.50    ระดบัความสาํคญัน้อย 
  1.00 – 1.75   ระดบัความสาํคญัน้อยทีส่ดุ 
 
 สวนท่ี่  4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามม ี2 แบบ ไดแ้ก่ 
  4.1  คาํถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Questions) เป็นการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น 
(Ratio Scale) ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขยีนคาํตอบในชอ่งวา่ง 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
   4.1.1  ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงจาํนวนกีค่ร ัง้  
   4.1.2  มลูคา่ในการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ต่อครัง้โดยเฉลีย่เทา่กบักีบ่าท  
  4.2  คําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Questions) เป็นการวดัขอ้มูลแบบนาม
บญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบแบบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices Questions) จาํนวน 
4 ขอ้ โดยแต่ละขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงัน้ี 



 39 

   4.2.1  ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดว้ยวตัถุประสงคใ์ดมากทีส่ดุ 
   4.2.2  ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง มาจากสถานทีใ่ดบ่อยทีส่ดุ 
   4.2.3  ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากทีส่ดุ 
   4.2.4  แหล่งขอ้มลูใดทีม่อีทิธพิลในการซือ้มากทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 1.  ศกึษาคน้ควา้ขอ้มูลและทฤษฎจีากหนังสอื เอกสาร งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลติภณัฑ ์
เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้มาสรา้งแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดและแรงจูงใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยสรา้งแบบสอบถามแบ่งคาํถามออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย 
  สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไป ของผูต้อบแบบสอบถาม 
  สว่นที ่ 2 สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดั ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
  สว่นที ่3 และแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
  ส่วนที ่ 4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ-    
มหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรา้ง เสนอต่ออาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
ความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิเพือ่นํามาแกไ้ข 
 4.  นําแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรุงแลว้ เสนอผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแก้ไขแล้ว ทดสอบความเชื่อมัน่ของกลุ่มคําถาม 
โดยทดสอบกบับุคคลทัว่ไปทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน และนํามาหาค่าสมัประสทิธอิลัฟา์  
(�) ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2548: 35) ซึง่ผลลพัธค์่า
สมัประสทิธอิลัฟาทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบส์ อบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ���1 
คา่ทีใ่กลเ้คยีง 1 แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงู ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามมดีงัน้ี 
  สว่นประสมทางการตลาดโดยรวม    มคีา่เทา่กบั 0.770 
  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์   มคีา่เทา่กบั 0.730 
  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา    มคีา่เทา่กบั 0.786 
  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย มคีา่เทา่กบั 0.849 
  สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  มคีา่เทา่กบั 0.777 

  แรงจงูใจโดยรวม      มคีา่เทา่กบั 0.750 
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  แรงจงูใจดา้นเหตุผล     มคีา่เทา่กบั 0.753 

  แรงจงูใจดา้นอารมณ์     มคีา่เทา่กบั 0.792 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆจากแหล่งขอ้มลู 2 แบบ 
ดงัน้ี 
 1.  แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มลูจากหนงัสอื เอกสาร 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 2.  แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภค โดยใชว้ธิกีาร
แจกแบบสอบถามทางออฟไลน์ 300 ชุด และทางออนไลน์ 100 ชุด รวมทัง้หมด 400 ชุด  
 
4. การจดักระทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 เมื่อผูว้จิยัได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว ผูว้จิยัจะดําเนินการ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1. ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์
ออก 
 2. ลงรหสั (Coding) ทีแ่บบสอบถาม แลว้ปอนขอ้มลู และบนัทกึลงคอมพวิเตอร์้  
 3. ประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปู SPSS (Statistical package for the 
social science) เพือ่วเิคราะหเ์ชงิพรรณนา และทดสอบสมมตฐิาน  
 

5. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 1. สถตเชงพรรณนาิ ิ ิ  (Descriptive Analysis) 
  1.1  คา่รอ้ยละ (Percentage) 
 

    
100f

P
n


  

 

   เมือ่   P แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
      ƒ  แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
      n  แทน จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
 

  1.2  คา่เฉลีย่เลขคณติ (Arithmetic mean หรอื X ) 
 

    X
X

n


  
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   เมือ่ X   แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2548: 48) 
 

    ..DS .=
2 2( )

( 1)

n x x

n n

  


  

 
   เมือ่ SD แทน คา่เบีย่งแบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
      2x   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกกาํลงัสอง 
     2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกกาํลงัสอง 
    n    แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.4  คา่ความเชื่อถอืไดข้องเครือ่งมอื (Reliability of the test) โดยใชว้ธิหีาคา่ใชว้ธิหีา
คา่สมัประสทิธอิลัฟา์  () ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2546: 449) 
 

    Cronbach’s Alpha = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


   

 
   เมือ่  k   แทน จาํนวนคาํถาม 
   Covariance แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
   Variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
 
 2.  สถตเชงอนุมาน ิ ิ ิ (Inferential statistic) 
  2.1  คา่ T- test ( Independent t-test sample) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่ง
คา่เฉลีย่ 2 กลุม่ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ซึง่มสีตูรการคาํนวณดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 108)  
   กรณคีวามแปรปรวนของประชากรเทา่กนั    
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   กรณคีวามแปรปรวนของประชากรไมเ่ทา่กนั    
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   เมือ่ t  แทน  คา่ความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ 2 กลุ่ม 
    1x   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2x  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    2

1S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 
     df  =  221  nn  
 
  2.2  สถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One – Way Analysis of Variance 
หรอื One – Way ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลีย่ 2 กลุ่มขึน้ไปทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
   2.2.1  กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจาก
ตาราง F-test โดยคา่ F- test มสีตูรคาํนวณดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 108)  
 

    B

W

MS
F =

MS
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   เมือ่  F   แทน  คา่สถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัคา่วกิฤตจากการแจกแจงแบบF  
       เพือ่ทราบนยัสาํคญั 
     MSb แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square  
       Between Groups) 
     MSw  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  
       Within Groups) 
 

    BSS
MS =

(k -1)
 

 

    W
W

SS
MS =

(n - k)
 

 
   เมือ่ SSb  แทน  ผลรวมของกาํลงัระหวา่งกลุม่ (Between group sum of  
       Squares) 
    SSw แทน  ผลรวมของกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within group sum of  
       Squares) 
     k  แทน  จาํนวนกลุ่ม 
     n  แทน  จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
     (k – 1) แทน  Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม (dfb) 
     (n – k) แทน  Degree of freedom สาํหรบัการแปรผนัภายในกลุ่ม (dfw) 
 
   กรณีผลการทดสอบสมมตฐิาน หากพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติ ิคอื มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 (ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)) 
แสดงวา่มคีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะนําไปทดสอบความแตกต่างรายคู่ เพื่อดวู่ามคีู่
ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูร
วธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545: 332-333) สามารถ
เขยีนได ้ดงัน้ี 
 

    1-α
n-k

i j2

1 1
LSD = t MSE +

n n

 
 
  

 

 
   โดยที ่ ni = nj  และ n = n – k 
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   เมือ่  LSD แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i  
       และ j 
      1-α

n-k
2

t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ 

       เชื่อมัน่ 95% และชัน้ของความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
    MSE  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
      แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
       แทน  จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 
   2.2.2  กรณีค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั ให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test โดยค่า Brown-forsythe () มสีตูรคาํนวณดงัน้ี (Hartung. 2001: 
300)  
 

    (B)

( )

=
W

MS

MS
  

 
 

   โดยคา่  =      
 
   เมือ่     แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe 
      MS(B) แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
      MS(W) แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown- 
       forsythe 
    k   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
      แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีผลการทดสอบสมมตฐิาน หากพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติ ิคอื มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 (ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)) 
แสดงวา่มคีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะนําไปทดสอบความแตกต่างรายคู่ เพื่อดวู่ามคีู่
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ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูร
วธิ ีDunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) สามารถเขยีนได ้ดงัน้ี 

     t = 
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   เมือ่  t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
     MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square  
       within group) สาํหรบั Dunnett T3  
     ix   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง i 
     jx  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง j 
 

      แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
       แทน  จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 
 
 

  2.3  สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ใชพ้สิจูน์สมมตฐิานขอ้ 2 และ 3 เพือ่หาคา่
ความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั โดยใชส้ตูรการคาํนวณดงัน้ี 
 

    r xy  = 
  

  




])(][)([

))((
2222 YYnXXn

YXXYn
  

 
   เมือ่  r หรอื rxy   แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ์ x กบัตวัแปร y 
    n   แทน จาํนวนคนหรอืจาํนวนคูข่องขอ้มลูทีศ่กึษา 
    X  แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร X 
    Y  แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร Y 
     2X  แทน  ผลรวมของคะแนน X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     2Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

    XY  แทน ผลรวมของผลคณูของคะแนนตวัแปร X กบัคะแนน 
       ของตวัแปร Y เป็นคู่ๆ  
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์จะมคีาํระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของคาํ r  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 350-351) คอื 
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 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2.  คา่ r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะเพิม่ แต่ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 
 3.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้ 1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้ -1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก  
 5.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6.  r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
  
 เกณฑก์ารอา่นคา่ความหมายสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์มดีงัน้ี์  
 

คาระดบัความสมัพนัธ์่  ระดบัความสมัพนัธ ์
0.01 – 0.20 ตํ่า 
0.21 – 0.40 คอ่นขา้งตํ่า 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.61 – 0.80 คอ่นขา้งสงู 
0.81 – 1.00 สงู 

 
 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 รปูแบบการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการวจิยัเรื่อง "ความสมัพนัธร์ะหว่างสว่น
ประสมทางการตลาด แรงจูงใจและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร" ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 SD แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน ผลบวกกาํลงั (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 F-prob. แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test) 
 F-ratio แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution 
 LSD แทน Least Significant difference 
 r  แทน  คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (Pearson Correlation) 
 Ho  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การวเคราะหข้์อมลูิ  
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้
น้ี ผูว้จิยันําเสนอรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดงัน้ี 
 
 ตอนท่ี 1 ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณนาิ ิ  
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
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 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด จาํแนกตาม ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 3. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้าน
อารมณ์  
 4. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ จํานวนครัง้ของการซื้อภายใน 6 เดอืน มูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
วตัถุประสงค์ในการซื้อ สถานที่ทีซ่ื้อบ่อยทีสุ่ด ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อ แหล่งขอ้มูลใดทีม่อีทิธพิลใน
การซือ้  
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  
 1. ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา 
อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 3. ปจจัั ยดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้น
อารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลู ิ  
 ตอนท่ี 1 ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณนาิ ิ  
 1. การวเคราะหข้์อมูลิ สวนบุคคล ่ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี 
และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ีมทีัง้หมด 400 คน แสดงผลการ
วเิคราะหจ์าํแนกตามตวัแปร ดงัน้ี 
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ตาราง 4 แสดงจาํนวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม เพศ อาย ุ 
     สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ  
 ชาย 
 หญงิ 

 
138 
262 

 
 34.50 
65.50 

รวม 400  100.00 
2. อาย ุ

 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
 20 - 29 ปี 
 30 - 39 ปี 
 40 - 49 ปี 
 50 - 59 ปี 
 ตัง้แต่ 60 ปี ขึน้ไป 

 
38 

105  
161 
62 
18 
16 

 
 9.50 

 26.30 
 40.20 
15.50 
4.50 
4.00 

รวม 400  100.00 
3. สถานภาพ 

โสด 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

 
244 
152 

4 

 
 61.00 
 38.00 

1.00 
รวม 400  100.00 

4. การศึกษา 
 ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย 
 มธัยมศกึษาตอนปลาย 
 อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
 ปรญิญาตร ี
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี  

 
14 
39 
24 

196 
127 

 
 3.40 
 9.80 
 6.00 
49.00 
31.80 

รวม 400  100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ 
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 
 ธุรกจิสว่นตวั 
 อื่นๆ เชน่ แมบ่า้น รบัจา้งทัว่ไป 

 
63 
51 

182 
96 
8 

 
15.80 
12.80 
45.40 
24.00 
 2.00 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉล่ียตอเดือน่  

 น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท 
 10,001 - 20,000 บาท 
 20,001 - 30,000 บาท 
 30,001 - 40,000 บาท 
 มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 

 
61 
76 
80 
41 

142 

 
15.20 
19.00 
20.00 
10.30 
35.50 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 4 สามารถสรุปจํานวนผูต้อบแบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษา
ครัง้น้ีทัง้หมด 400 คน จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 400 คน เพศชาย จํานวน 138 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 34.50 เพศหญงิ จาํนวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.50 ตามลาํดบั 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 30-39 ปี จาํนวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
40.20 รองลงมาคอื มอีายรุะหวา่ง 20-29 ปี จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 มอีายุระหว่าง 40 
- 49 ปี จาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 มอีายตุํ่ากวา่ 20 ปี จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 
มอีายุระหว่าง 50-59 ปี จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 มอีายุตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป จาํนวน 16 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
61.00 รองลงมาคือ มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 และมี
สถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 การศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 196 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 127 คน คดิเป็น รอ้ย
ละ 31.80 มรีะดบัการศึกษามธัยมศกึษาตอนปลาย จํานวน 39 คน คดิเป็น ร้อยละ 9.80 มรีะดบั
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การศกึษาอนุปรญิญาหรอืเทยีบเทา่ จาํนวน 24 คน คดิเป็น รอ้ยละ 6.00 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่
มธัยมศกึษาตอนปลาย จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.40 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 182 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 45.40 รองลงมาคอื มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั จํานวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 มอีาชพี
นักเรยีน/นักศกึษา จํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.80 มอีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 และมอีาชพีอื่นๆ เช่น แม่บา้น รบัจา้งทัว่ไป จํานวน 8 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.00 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อมากกว่า 40,000
บาทขึ้นไป จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001– 
30,000 บาท จํานวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 10,001-20,000 
บาท จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 มรีายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 130 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 20,001– 30,000 บาท จาํนวน 61 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.20 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 30,001-40,000 บาท จาํนวน 41 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 10.30 ตามลาํดบั 
  
 เน่ืองจากข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ มี
ความถี่ในกลุ่มย่อยน้อยเกนิไป ผูว้จิยัจงึได้ทําการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่เพื่อใหก้ารกระจายของ
ขอ้มลูมคีวามสมํ่าเสมอและเพือ่ทาํการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่ไดก้ลุ่มขอ้มลูใหมด่งัน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงจาํนวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบั 
     การศกึษา และอาชพี ทีท่าํการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ
ตํ่ากวา่ 20 ปี 
20 - 29 ปี 
30 - 39 ปี 
ตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป 

 
 38 
105 
161 
 96 

 
9.40 

26.30 
40.30 
24.00 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน (คน) ร้อยละ 

2. สถานภาพ 
โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 
 248 
152 

 
62.00 
38.00 

รวม  400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา 
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 ปรญิญาตร ี
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 
77 

196 
 127 

 
19.20 
49.00 
31.80 

รวม  400 100.00 
4. อาชีพ 
 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
 รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
 พนกังานบรษิทัเอกชน 

 ธุรกจิสว่นตวั/แมบ่า้น/รบัจา้งทัว่ไป และอื่นๆ 

 
63 
51 

 182 
104 

 
15.80 
12.80 
45.40 
26.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชพี จาํแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 30-39 ปี จาํนวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
40.30 รองลงมาคอื มอีายุระหว่าง 20-29 ปี จาํนวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 มตีัง้แต่ 40 ปีขึน้
ไป จํานวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 มอีายุตํ่ากวา่ 20 ปี จํานวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.40 
ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู ่
จํานวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จํานวน 152 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 38.00 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 196 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 127 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 31.80 มรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.20 ตามลาํดบั 
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 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 182 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 45.40 รองลงมาคอื มอีาชพีธุรกจิส่วนตวั/แม่บ้าน/รบัจา้งทัว่ไป และอ่ืนๆ จํานวน 104 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.80 และมี
อาชพีรบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 ตามลาํดบั 
 
 2.  การวเคราะหข้์อมูิ ลเก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาดของซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึง่ ่  
ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตารางดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดรายขอ้ของซุปไก่ 
     สกดัยีห่อ้หน่ึงจากการตอบแบบสอบถาม 
 

สวนประสมทางการตลาด่  X  S.D. ระดบัความสาํคญั 
ด้านผลตภณัฑ์ิ  
1. ชื่อเสยีง ยีห่อ้ ของผลติภณัฑ ์
2. บรรจุภณัฑเ์ปิดงา่ย 
3. คุณคา่ทางโภชนาการ 
4. กลิน่และรสชาตขิองผลติภณัฑ ์
5. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เชน่ มหีลายสตูร 

 
3.37 
3.15 
3.51 
3.27 
2.96 

 
0.532 
0.610 
0.609 
0.787 
0.640 

 
มากทีส่ดุ 
มาก 

มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 
มาก 

รวม 3.25 0.399 มาก 
ด้านราคา 
6. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
7. ราคาคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น 
8. ราคาเหมาะสมกบัรายได ้

 
3.41 
3.36 
3.15 

 
0.606 
0.618 
0.670 

 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 
มาก 

รวม 3.31 0.531 มากท่ีสดุ 
ด้านชองทางการจดัจาํหนาย่ ่  
9. ชอ่งทางจดัจาํหน่ายหาซือ้งา่ย และสะดวก 
10. การจดัเรยีงผลติภณัฑใ์นตําแหน่งทีม่องเหน็ไดง้า่ย 

 
3.58 
3.26 

 
0.538 
0.616 

 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 

รวม 3.42 0.512 มากท่ีสดุ 
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ตาราง 6  (ต่อ) 
 

สวนประสมทางการตลาด่  X  S.D. ระดบัความสาํคญั 
ด้านการสงเสรมการตลาด ่ ิ  
11. การโฆษณา 
12. การจดัเป็นกระเชา้ของขวญั 
13. การใหข้องสมนาคุณ/ของแถม 
14. การลดราคา 
15. การใหค้าํแนะนําสนิคา้ของพนกังานขาย 
16. สทิธพิเิศษ สาํหรบัสมาชกิในสงัคมออนไลน์ 

 
3.31 
3.12 
3.05 
3.16 
2.88 
2.82 

 
0.544 
0.678 
0.697 
0.746 
0.755 
0.763 

 
มากทีส่ดุ 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.06 0.447 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบว่าผลการวเิคราะหข์อ้มลูค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลู
สว่นประสมทางการตลาดของซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูต้อบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน โดย
พจิารณาแต่ละดา้น พบวา่ 
 ด้านผลตภณัฑ์ิ  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมคีวามสําคญั
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.25 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า คุณค่าทางโภชนาการ มี
ความสาํคญัระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 รองลงมาคอื ชื่อเสยีง ยีห่อ้ของผลติภณัฑ ์มี
ความสาํคญัระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 กลิน่และรสชาตขิองผลติภณัฑ ์มคีวามสาํคญั
ระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.27 บรรจุภณัฑ์เปิดง่าย มีความสําคญัระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15 และความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เช่น มหีลายสตูร มคีวามสาํคญัระดบัมาก 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.96 ตามลาํดบั 
 ด้านราคา ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านราคาโดยรวม มคีวามสําคญัระดบัมาก
ที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มี
ความสาํคญัระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.41 รองลงมาคอื ราคาคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัยีห่อ้อื่น 
มคีวามสาํคญัระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.36 และราคาเหมาะสมกบัรายได ้มคีวามสาํคญั
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15 ตามลาํดบั  
 ด้านชองทา่ งการจดัจําหนาย ่ ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการจดั
จําหน่ายโดยรวม มคีวามสําคญัระดบัมากทีสุ่ดโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ ชอ่งทางจดัจาํหน่ายหาซือ้งา่ย และสะดวก มคีวามสาํคญัระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.58รองลงมาคอื การจดัเรยีงผลติภณัฑใ์นตําแหน่งทีม่องเหน็ไดง้า่ย มคีวามสาํคญัระดบัมากทีสุ่ด 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.26 ตามลาํดบั 
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 ด้านสงเสรมการตลาด ่ ิ ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมมคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.06 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การ
โฆษณา มีความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.31 รองลงมาคือ การลดราคา มี
ความสาํคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.16 การจดัเป็นกระเชา้ของขวญั มคีวามสาํคญัระดบั
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.12 การให้ของสมนาคุณ/ของแถม มีความสําคญัระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 การให้คําแนะนําสินค้าของพนักงานขาย มีความสําคญัระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 และสทิธพิเิศษ สาํหรบัสมาชกิในสงัคมออนไลน์ มคีวามสาํคญัระดบัมากโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.82 ตามลาํดบั 
 
 3.  การวเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจของซุปไกสกดัิ ่ ย่ีห้อหน่ึง 
  ไดแ้ก่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ์ แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ปรากฏผลดงัตารางดงัต่อไปน้ี 
   
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของแรงจงูใจของผูบ้รโิภคต่อของซุปไก่สกดัยีห่อ้ 
     หน่ึง เป็นรายขอ้จากการตอบแบบสอบถาม 
 

แรงจงูใจ X  S.D. ระดบัความสาํคญั 
ด้านเหตผุล 
1. มคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัราคา 
2. ชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพใหก้บัรา่งกาย 
3. มคีวามน่าเชื่อถอื 
4. หาซือ้ไดง้า่ยและสะดวก 

 
3.37 
3.43 
3.45 
3.44 

 
0.628 
0.637 
0.546 
0.522 

 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 
มากทีส่ดุ 

รวม 3.42 0.427 มากท่ีสดุ 
ด้านอารมณ์ 
5. ซือ้ตามผูอ้ื่น 
6. ผลติภณัฑช์ว่ยสรา้งความโดดเดน่ และภาพลกัษณ์ทีด่ี
ใหท้า่น 
7. ผลติภณัฑแ์สดงถงึความมฐีานะและมรีสนิยมของทา่น 

 
2.58 
2.85 

 
 2.69 

 
0.739 
0.737 

 
0.808 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 2.70 0.630 มาก 

  
 จากตาราง 7 พบว่าผลการวเิคราะหข์อ้มลูค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มลู
แรงจงูใจของผูบ้รโิภคต่อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงจากผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน โดยพจิารณา
แต่ละดา้น พบวา่ 
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 ด้านเหตุผล ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อแรงจูงใจดา้นเหตุผล โดยรวมมคีวามสาํคญั
ระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มคีวามน่าเชื่อถือ มี
ความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 รองลงมาคือ หาซื้อได้ง่ายและสะดวก มี
ความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพใหก้บัร่างกาย มี
ความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา มี
ความสาํคญัระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 ด้านอารมณ์ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อแรงจงูใจดา้นอารมณ์ โดยรวมมคีวามสาํคญั
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.70 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผลติภณัฑ์ช่วยสรา้งความ 
โดดเด่นและภาพลักษณ์ที่ดีให้ผู้บริโภค มีความสําคัญระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.85 
รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์แสดงถึงความมฐีานะและมรีสนิยมของผู้บรโิภค มคีวามสําคญัระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.69 และซื้อตามผูอ้ื่น มคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.58 
ตามลาํดบั  
 
 4. การวเคราะหข้์อมูลพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ่
ในกรงุเทพมหานคร  
 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการ 
     ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึงิ ิ ่  Min Max X  S.D. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน  1 180 4.41 12.436 
2. มลูคา่ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 35 7,000 424.85 533.628 

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน พบว่า มคี่าสงูสุด จาํนวน 
180 ครัง้ ใน 6 เดอืน และตํ่าสดุ จาํนวน 1 ครัง้ ใน 6 เดอืน โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 4.41 ครัง้ ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 12.436 และมลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่าสงูสุด จํานวน 
7,000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสดุ จาํนวน 35 บาทต่อครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 424.85 บาท และมคี่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 533.628 
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ตาราง 9 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และคา่รอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีซ่ือ้ 
     ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากทีส่ดุ  
 
3. วตัถปุระสงคท่ี์ซ้ือมากท่ีสดุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
รบัประทานเอง  
ใหค้นในครอบครวัรบัประทาน 
เยีย่มผูป้วย่    
เป็นของขวญั  
อื่นๆ 

168 
65 
91 
76 
0 

42.00 
16.20 
22.80 
19.00 
0.00 

รวม  400  100.00 

  
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มวีตัถุประสงคซ์ือ้เพื่อรบัประทาน
เอง จาํนวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.00 รองลงมาคอื ซือ้เพื่อเยีย่มผูป้วย จํานวน ่ 91 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 22.80 ซือ้เพื่อเป็นของขวญั จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 และซือ้ใหค้นในครอบครวั
รบัประทาน จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.20 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 10 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และคา่รอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัสถานทีซ่ือ้ซุปไก่ 
     สกดัยีห่อ้หน่ึงบ่อยทีส่ดุ 
 
4. สถานท่ีซ้ือบอยท่ีสดุ่  จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้  
โมเดริน์เทรด เชน่ โลตสั บิก๊ซ ี
รา้นสะดวกซือ้ เชน่ 7-eleven แฟมลิีม่ารท์  
รา้นคา้ทัว่ไปในชุมชน  
รา้นคา้ในโรงพยาบาล  
อื่นๆ เชน่ ออนไลน์  

180 
61 

142 
8 
6 
3 

45.00 
15.30 
35.50 
2.00 
1.50 
0.70 

รวม  400  100.00 

 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงจาก
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้ จาํนวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.00 รองลงมาคอื รา้นสะดวก
ซือ้ เช่น 7-eleven แฟมลิีม่ารท์ จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 โมเดริน์เทรด เช่น โลตสั บิก๊
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ซ ีจาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.30 รา้นคา้ทัว่ไปในชุมชน จํานวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
รา้นคา้ในโรงพยาบาล จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และอื่นๆ เช่น ซือ้ทางออนไลน์ จาํนวน 3 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.70 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 11 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และคา่รอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัผูท้ีม่อีทิธพิลใน 
     การซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากทีส่ดุ 
 
5 . ผูท่ี้มีอทธพลในการซ้ืิ ิ อมากท่ีสดุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 
คนในครอบครวั 
เพือ่น/คนรูจ้กั 
พนกังานขาย 
อื่นๆ เชน่ ดารา 

278 
91 
19 
8 
4 

69.50 
22.80 
4.70 
2.00 
1.00 

 รวม 400  100.00 

 
 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูท้ีม่อีทิธพิลกบัผูบ้รโิภคในการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากทีสุ่ด 
คอื ตนเอง มจีาํนวน 278 คน คดิเป็นรอ้ยละ 69.50 รองลงมาคอื คนในครอบครวั จาํนวน 91 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 22.80 เพื่อน/คนรูจ้กั จาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.70 พนกังานขาย จาํนวน 8 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 และอื่น เชน่ ดารา จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั  
 
ตาราง 12 แสดงจาํนวน (ความถี)่ และคา่รอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัแหล่งขอ้มลูทีม่ ี
     อทิธพิลต่อการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากทีส่ดุ 
 
6. แหลงข้อมลูท่ีมีอทธพลตอการซ้ือมากท่ีสดุ่ ่ิ ิ  จาํนวน (คน) ร้อยละ 
โทรทศัน์ 
ปายโฆษณา้  
นิตยสาร/หนงัสอืพมิพ/์แผน่พบั 
สือ่อนิเตอรเ์น็ต 
อื่นๆ เชน่ พนกังานขาย 

321 
5 

12 
34 
28 

80.30 
1.30 
3.00 
8.40 
7.00 

รวม  400  100.00 
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 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า แหล่งขอ้มูลที่มอีทิธพิลต่อการซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด คอื โทรทศัน์ จาํนวน 321 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.30 รองลงมาคอื สื่ออนิเตอรเ์น็ต 
จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.40 อื่นๆ เช่น พนักงานขาย จํานวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 
นิตยสาร/หนังสอืพมิพ/์แผ่นพบั จํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และปายโฆษณา จํานวน ้ 5 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวเคราะห์ข้อมูลเชงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  ผูว้จิยัไดท้ําการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี 
 สมมตฐานข้อท่ีิ  1 ปจจยัดา้นลกัษณะั ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้ ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี  
 1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 2. มลูคา่ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่าง
กนั 
  
 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้า่สถติ ิIndependent Sample t-test ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วเิคราะหใ์นตาราง 
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของเพศ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้ 
     หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances 

พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึงของิ ิ ่
ผูบ้รโภคิ  

F Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

2.980 
2.240 

0.085 
0.135 

  
 จากตาราง 13 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% พบวา่ จาํนวน
ครัง้ทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในระยะเวลา 6 เดอืน และมลูคา่ทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ มคีวามน่าจะเป็น Sig. เทา่กบั 0.085 และ 0.135 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ความแปรปรวนในกลุ่มน้ีไมแ่ตกต่างกนั จงึใชก้าร
ทดสอบคา่ t กรณคีวามแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิาน
แสดงดงัตาราง 14  
 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน 
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

t-test or Equality of Means พฤตกรรมของิ
ผูบ้รโภคิ  

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ใน
ระยะเวลา 6 เดอืน 

ชาย 
หญงิ 

5.37 
3.90 

16.189 
9.905 

1.123 398 0.262 

2. มูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ 

ชาย 
หญงิ 

331.93 
473.79 

374.034 
595.750 

-2.545* 398 0.011 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
พบวา่  
 มูลค่าที่ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคีวามน่าจะเป็น 
Sig. เทา่กบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ด้าน
มลูคา่ทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยเพศ
หญิงมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงโดย
เฉลีย่ต่อครัง้ มากกวา่เพศชาย 
 จํานวนครัง้ทีซ่ื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในระยะเวลา 6 เดอืน ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคีวาม
น่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.262 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
   
 สมมตฐานท่ีิ  1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง ไม่
แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่าง
กนั 
  
 ทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 

2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

3.230* 
6.406** 

3 
3 

396 
396 

0.022 
0.000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอายุ ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อใน
ระยะเวลา 6 เดอืน และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.022 และ 0.000 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกนั 
จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  Statisic df1 df2 Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

1.102 
16.641** 

3 
3 

149.385 
357.952 

0.350 
0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง  
 ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
ทาํการทดสอบความแตกต่างรายคูโ่ดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 17 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน จาํแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.201 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
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ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงเป็น  
     รายคู ่ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
 

ตํ่า
กว

า่ 2
0 
ปี 

20
 –

 2
9 
ปี 

30
 –

 3
9 
ปี 

ตงั
แต่

40
 ปี

 
ขึน้

ไป
 

อาย ุ X  

133.68 523.01  523.01 549.65 
ตํ่ากวา่ 20 ปี 133.68 - -131.916* 

(0.019) 
-389.328** 
 (0.000)  

-415.962** 
(0.000)  

20 - 29 ปี 265.60 
 

 - -257.412** 
(0.000) 

-284.046** 
(0.000) 

30 – 39 ปี 523.01 
 

  - -26.633 
(0.999) 

ตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป 549.65    - 
 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั
กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดย
เปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่ 20 ปี กบัอายรุะหวา่ง 20-29 ปี พบวา่ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.019 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 20-29 ปี
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหว่าง 20-29 ปี 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 131.916 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุํ่ากวา่ 20 ปี กบัอายรุะหวา่ง 30-39 ปี พบวา่ มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
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ยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 30-39 ปี
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 30-39 
ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 389.328 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี กบัอายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 40 ปี 
ขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 
40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 415.962 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุระหว่าง 20-29 ปี กบัอายุระหว่าง 30-39 ปี พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 20-29 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง ด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มอีายุ
ระหว่าง 30-39 ปี อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 20-29 ปี มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภค
ทีม่อีายรุะหวา่ง 30-39 ปี โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 257.412 
 ผูบ้รโิภคที่มอีายุระหว่าง 20-29 ปี กบัอายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 20-29 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูบ้รโิภคทีม่อีายุตัง้แต่ 
40 ปี ขึน้ไป อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่มอีายุระหว่าง 20-29 ปี มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภค
ทีม่อีายตุัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 284.046 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง
แตกต่างกนั 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้า่สถติ ิIndependent Sample t-test ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05  
 โดยจะทาํการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วเิคราะหใ์นตาราง 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของสถานภาพ กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่  
     สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  

F Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

3.073 
0.018 

0.080 
0.894 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% พบว่า จาํนวน
ครัง้ทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในระยะเวลา 6 เดอืน มคีวามน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.080 และ 0.894 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความ
แปรปรวนในกลุ่มน้ีไม่แตกต่างกนั จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal 
variances assumed) ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน  
     กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

t-test or Equality of Means พฤตกรรมของิ
ผูบ้รโภคิ  

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

1. จาํนวนครัง้ที่
ซือ้ในะยะเวลา 
6 เดอืน 

โสด/หยา่รา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

4.96 
 

3.50 

13.648 
 
10.131 

1.143 398 0.254 

2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดย
เฉลีย่ต่อครัง้ 

 

โสด/หยา่รา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู ่
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

368.91 
 
516.12 

580.641 
 
432.932 

-2.699** 398 0.007 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติ Independent 
Sample t-test พบวา่  
 มูลค่าที่ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคีวามน่าจะเป็น 
Sig. เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัที่
ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลี่ยต่อครัง้ สูงกว่าผูบ้รโิภคที่มี
สถานภาพโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 จํานวนครัง้ทีซ่ื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในระยะเวลา 6 เดอืน ผลการวเิคราะหพ์บว่า มคีวาม
น่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.254 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐานท่ีิ  1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงแตกต่างกนั 
 

 ทาํการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี   
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่คา่ Sig. มคีา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง  
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 

2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

9.636** 
7.012** 

2 
2 

397 
397 

0.000 
0.001 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษา ในดา้นจาํนวนครัง้
ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

2.936 
15.873** 

2 
2 

143.579 
378.680 

0.056 
0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง  
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-
Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.056 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญั
ทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ได้
ผลลพัธด์งัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     เป็นรายคู ่ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิ 
     Dunnett’s T3 
 
 

ตํ่า
กว

่
ปร

ญิญ
าต
ร ี

 
ปร

ญิญ
าต
ร ี

สงู
กว

า่ 
ปร

ญิญ
าต
ร ี

ระดบัการศึกษา X  
199.06  425.24 561.13 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 199.06 -  -226.175** 
(0.000)  

-362.069** 
(0.000)  

ปรญิญาตร ี 425.24 
 

  - -135.894 
(0.079) 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 561.13    - 
 

 ** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ โดย
เปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี กบัระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีพบว่า มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรี
มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นราย
คูก่บัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าที่
ซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
226.175 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรกีบั ระดบัการศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีพบวา่
มคีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญ
ตร ีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็น
รายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน
ดา้นมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีโดยมี
ผลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 362.069 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมตฐานท่ีิ  1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงไม่
แตกต่างกนั 

 H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง 
แตกต่างกนั 
 
 ทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง  
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 5.411** 
 5.446** 

3 
3 

396 
396 

0.001 
0.001 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพี ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อใน
ระยะเวลา 6 เดอืน และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 และ 0.001 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอาชพีแตกต่างกนั จงึตอ้งใช้
สถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพือ่ทดสอบความแตกต่าง 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง   
     จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

1.918 
8.359** 

3 
3 

173.293 
299.777 

0.128 
0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง  
 ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จําแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown- Forsythe test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคูโ่ดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 25 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.128 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     เป็นรายคู ่ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
 

นกั
เรยี

น/
นกั

ศกึ
ษา

 

รบั
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
น

รฐั
วสิ

าห
กจิ

 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น 

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั/แ
มบ่

า้น
/

รบั
จา้
งท

ัว่ไ
ปแ

ละ
อื่น

ๆ 

อาชีพ X  

171.40 489.57 484.53 442.19 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 171.40 - -318.172** 

(0.000) 
-313.136** 

(0.000) 
-270.795** 

(0.000) 
รบัราชการ/พนกังาน
รฐัวสิาหกจิ 

489.57 
 

 - 5.036 
(1.000) 

47.376 
(0.989) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

484.53   - 42.341 
(0.985) 

ธุรกจิสว่นตวั/แมบ่า้น/
รบัจา้งทัว่ไปและอื่นๆ 

442.19    - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  
 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่าง
กันกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดย
เปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา กบัอาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ พบว่า มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษามี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่
กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่า
ที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 318.172 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศึกษากบัอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัเป็นรายคู่กบั
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ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 313.136 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษากบัอาชพีธุรกจิสว่นตวั/แมบ่า้น/รบัจา้งทัว่ไปและอื่นๆ
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/
นักศึกษามีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้
แตกต่างเป็นรายคูก่บัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิสว่นตวั/แมบ่า้น/รบัจา้งทัว่ไปและอื่นๆ อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น/
รบัจา้งทัว่ไปและอื่นๆ โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 270.795 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมตดัสนิใจซือ้ซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงแตกต่างกนั 
 
 ทําการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง  
 
 
 
 
 
 



 74 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 2.578* 
 7.056** 

4 
4 

395 
395 

0.037 
0.000 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ในดา้นจาํนวน
ครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.037 
และ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่ม
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั กนั จงึต้องใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% เพือ่ทดสอบความแตกต่าง 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง   
     จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ  Statisic2 df1 df2 Sig. 
1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

1.258 
14.195** 

4 
4 

267.506 
187.847 

0.287 
0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง  
 ด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบั
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นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทาํการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 28 

 ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิ
Brown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.287 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 
เดอืนไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง  
     เป็นรายคู ่ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิ 
     Dunnett’s T3 
 

น้อ
ยก

วา่
หร

อืเ
ทา่

กบั
  

10
,00

0 
บา

ท 

10
,00

1 
- 2

0,0
00

 บ
าท

 

20
,00

1 
- 3

0,0
00

 บ
าท

 

30
,00

1 
- 4

0,0
00

 บ
าท

 

มา
กก

วา่
 4

0,0
00

 บ
าท

 
ขึน้

ไป
 

รายได้เฉล่ีย 
ตอเดือน่  X  

130.93 217.47 482.19 492.29 610.32 
น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 
10,000 บาท 

130.93 - -86.539 
(0.211) 

-351.253** 
(0.003) 

-361.358** 
(0.000) 

-479.382** 
(0.000) 

10,001-20,000 บาท 217.47 
 

 - -264.714 
(0.075) 

-274.819* 
(0.018) 

-392.843** 
(0.000) 

20,001-30,000 บาท 482.19   - -10.105 
(1.000) 

-128.129 
(0.886) 

30,001-40,000 บาท 492.29    - -118.024 
(0.840) 

มากกวา่ 40,000 
บาทขึน้ไป 

610.32     - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 



 76 

 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
โดยเปรยีบเทยีบรายคูด่ว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบวา่ 
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนระหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 20,001 – 
30,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 351.253 
 ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
วา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหวา่ง 30,001 - 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่
มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึง ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 30,001 - 
40,000 บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 361.358 
 ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่40,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 479.382 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน



 77 

ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 30,001 - 40,000 
บาท โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 274.819 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่40,000 บาทขึน้ไป 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั 392.843 
 สว่นรายคูอ่ื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
 1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 
6 เดอืน สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
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ตาราง 29 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น  
     ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ม ี
     ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
     ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภค ิ ิ  
ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือในระยะเวลา 6 เดือน 

สวนประสมทางการตลาด ่  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

0.012 
0.039 
0.078 
0.051 

0.814 
0.436 
0.119 
0.306 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

- 
- 
- 
- 

ภาพรวมทัง้หมด 0.063 0.210 - - 

  
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ์
(Pearson product moment correlation coefficient) ซึง่เมือ่พจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบวา่  
 สว่นประสมทางการตลาด มคีา่ Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.210 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มี
ค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.814 , 0.436 , 0.119 และ 0.306 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นจํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 H1: ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
   
ตาราง 30 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น 
     ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ม ี
     ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
     ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภค ิ ิ  
ด้านมลูคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ียตอครัง้่ ่   

สวนประสมทางการตลาด ่  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

0.125* 
0.109* 
0.033 
0.095 

0.012 
0.030 
0.507 
0.057 

ตํ่า 
ตํ่า 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

เดยีวกนั
เดยีวกนั 

- 
- 

ภาพรวมทัง้หมด 0.119* 0.017 - - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ใช้สถิติสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั ์ (Pearson 
product moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า สว่นประสมทาง
การตลาด มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.017 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ
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โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า r เท่ากบั 0.119 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้นพบวา่  
 ด้านผลตภณัฑ์ิ  ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig.เท่ากบั 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าแล
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ มากขึน้ในระดบัตํ่า 
 ด้านราคา ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านราคากบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
พบว่า มคี่า Sig.เท่ากบั 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากขึน้ จะมพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากขึน้ในระดบัตํ่า 
 ด้านชองทางการจดัจําหนาย ่ ่ ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้าน    
ช่องทางการจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ    
มหานคร ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.507 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ด้านการสงเสรมการตลาด ่ ิ ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในกรุงเทพ      
มหานคร ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบวา่ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.057 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
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หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
  

 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และั

แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
 1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
   
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3.1 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และั

แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปั

ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 H1: ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่ั

สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
   
ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใั จ 
     ทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ 
     ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 

พฤตกรรมของผูบ้รโภค ิ ิ  
ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือในระยะเวลา 6 เดือน 

แรงจงูใจของผูบ้รโภคิ  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นเหตุผล  
ดา้นอารมณ์  

0.053 
0.007 

0.286 
0.885 

ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

- 
- 

ภาพรวมทัง้หมด 0.033 0.514 - - 

 
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ั  
แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นอารมณ์ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 
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เดอืน ใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์ (Pearson product moment correlation 
coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค มคี่า ั Sig. (2 
tailed) เท่ากบั 0.514 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคโดยรั วม ไม่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ที่
ซือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น สามารถ
อธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีา่ Sig. (2 tailed) เทา่กบั 0.286 และ 0.885 ซึง่มากกวา่ 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ปจจยัดา้นั

แรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นอารมณ์ ไมม่คีวาม 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3.2 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และั

แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ
ไดด้งัน้ี 
 H0: ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปั

ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 H1: ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่ั

สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภค ในดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
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ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจั  
     ทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้  
     ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 

พฤตกรริ มของผูบ้รโภค ิ  
ด้านมลูคาท่ีซ้ือโดยเฉล่ียตอครัง้่ ่   

แรงจงูใจของผูบ้รโภคิ  
r 

Sig. 
(2 tailed) 

ระดบั 
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นเหตุผล  
ดา้นอารมณ์  

0.136** 
0.120* 

0.006 
0.017 

ตํ่า 
ตํ่า 

เดยีวกนั 
 เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.159** 0.001 - - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ั

แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ใชส้ถติิ
สมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั ์ (Pearson product moment correlation coefficient) 
ซึ่งเมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภค มคี่า ั Sig. (2 tailed) 
เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา่ ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปั

ไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคี่า r เท่ากบั 0.159 สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นได้
ดงัน้ี 
 ด้านเหตุผล ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภคั ด้านเหตุผลกบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig.เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั ดา้นเหตุผล มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากบั 0.136 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าแล
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เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องแรงจงูใจดา้นเหตุผลมากขึน้ จะมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากขึน้ในระดบัตํ่า 
 ด้านอารมณ์ ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคั ด้านอารมณ์กับ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อ
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig.เท่ากบั 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั ดา้นอารมณ์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์ ์ (r) เท่ากบั 0.120 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าแล
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรือ่งแรงจงูใจดา้นอารมณ์มากขึน้ จะมี
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากขึน้ในระดบัตํ่า 
 
 

สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 33 แสดงสรปุผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

 

พฤตกรรมการตดัสนใิ ิ จซ้ือซุปไก่
สกดัย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในิ

กรงุเทพมหานคร 
 

สมมตฐานการวจยัิ ิ  ด้านจาํนวน
ครัง้ท่ีซ้ือใน
ระยะเวลา 6 

เดือน 

ด้านมลูคาท่ีซ้ือ่
โดยเฉล่ียตอครัง้่  

 สถตท่ีใช้ในการทดสอบิ ิ  
สมมตฐานิ  

1. ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์แตกตางกนั่  มีผลตอพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไก่ ่ิ ิ
สกดัย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในกรงุเทพมหานครแตกตางกนัิ ่  
เพศ -  t-test 
อาย ุ -  Brown-Forsyth test 
สถานภาพ -  t-test 
ระดบัการศกึษา -  Brown-Forsyth test  
อาชพี  -  Brown-Forsyth test  
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน -  Brown-Forsyth test  
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ตาราง 33  (ต่อ) 
 

 

หมายเหต ุ เครือ่งหมาย ✓หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามแตกต่าง/สมัพนัธก์นั) 
 
 
 

พฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกิ ิ ่
สกดัย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในิ

กรงุเทพมหานคร 
 

สมมตฐานการิ วจยัิ  ด้านจาํนวน
ครัง้ท่ีซ้ือใน
ระยะเวลา 6 

เดือน 

ด้านมลูคาท่ีซ้ือ่
โดยเฉล่ียตอครัง้่  

 สถตท่ีใช้ในการทดสอบิ ิ  
สมมตฐานิ  

2. สวนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไ่ ิ ิ กสกดั่ ย่ีห้อหน่ึง
ของผูบ้รโภคในกรงุเทพมหานคริ  
ดา้นผลติภณัฑ ์ -  Pearson correlation 
ดา้นราคา -  Pearson correlation 
ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย - - Pearson correlation 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด - - Pearson correlation 
3. ปัจจยัด้านแรงจงูใจของผูบ้รโภค มีความสัิ มพนัธก์บัพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกสกดัิ ิ ่
ย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในกรงุเทพมหานคริ  
ดา้นเหตุผล -  Pearson correlation 
ดา้นอารมณ์ -  Pearson correlation 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผลและข้อเสนอแนะิ  

 
 จากการศึกษาวจิยัเรื่อง "ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและ
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร" เพื่อเป็นขอ้มูล
สําหรบัผูป้ระกอบการในการวางแผน ปรบัปรุง พฒันากลยุทธ์ทางดา้นการตลาด ใหส้อดคลอ้งตรง
ตามความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมายมากยิง่ขึน้้  
 
สงัเขปการวจยัิ  
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายของการวจิยัไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายได้ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพ      
มหานคร 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งแรงจงูใจของผูบ้รโิภค กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 ในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัไดต้ัง้ความสาํคญัของการวจิยัไวด้งัน้ี 
 1.  เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัปรุง พฒันาและกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 2.  เพือ่นําผลวจิยัไปเป็นแนวทางการศกึษาและวจิยัดา้นอื่นๆทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
 สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
 1. ปจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี ั

รายได้ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 2.  สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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  3. ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั  ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้น
อารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆจากแหล่งขอ้มลู 2 แบบ 
ดงัน้ี 
 1.  แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มลูจากหนงัสอื เอกสาร 
และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 2.  แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภค โดยใชว้ธิกีาร
แจกแบบสอบถามทางออฟไลน์ 300 ชุด และทางออนไลน์ 100 ชุด รวมทัง้หมด 400 ชุด 
 
 การจดัทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 เมื่อผูว้จิยัได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว ผูว้จิยัจะดําเนินการ 
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบูรณ์
ออก 
 2.  ลงรหสั (Coding) ทีแ่บบสอบถาม แลว้ปอนขอ้มลู้  และบนัทกึลงคอมพวิเตอร ์
 3.  ประมวลผลขอ้มลูดว้ยโปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปู SPSS (Statistical package for the 
social science) เพือ่วเิคราะหเ์ชงิพรรณนา และทดสอบสมมตฐิาน  
 
 การวเคราะหข้์อมลูิ  
  1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธบิายลกัษณะ
ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลกัษณะขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
และตอนที่ 4 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
  ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถามตอนที ่2 สว่น
ประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด รวมทัง้อธบิายลกัษณะขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 3 แรงจูงใจของผูบ้รโิภค 
ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นเหตุผล และแรงจงูใจดา้นอารมณ์  
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  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะขอ้มูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2 ส่วนประสมการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึงในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด รวมทัง้อธบิายลกัษณะขอ้มูลจากแบบสอบถามตอนที่ 3 แรงจูงใจ
ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ แรงจงูใจดา้นเหตุผล และแรงจงูใจดา้นอารมณ์ 
 2.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
ดงัน้ี 
  2.1  การวเิคราะหค์า่ท ี(Independent t-test) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ สถานภาพ 
  2.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างของคา่เฉลีย่
ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้น อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
  2.3  สถิติค่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั ์ (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบ
สมมตฐิานขอ้ที ่2 และขอ้ที ่3 
 
 สมมตฐานข้อท่ีิ  1 ลูกคา้ทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์อนัประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบคอื Independent 
Sample T-test และ One-Way Analysis of Variance เพื่อทดสอบความแตกต่างของลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในกรุงเทพ     
มหานคร 
 สมมตฐานข้อท่ีิ  2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัที่เป็นอสิระต่อกนั โดยใช้สถิติสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์เพยีร์สนั ์
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบสว่น
ประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั  ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธ์เพยีรส์นั ์ (Pearson Product 
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Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง
ปจจยัด้านแรงจูงใจของผูบ้รโิภคั  ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และแรงจูงใจทางด้านอารมณ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
สรปุผลการวจยัิ  
 จากการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ
และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

 
 ผลการวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณนาิ ิ  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีเ่คยตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ 
 1.  เพศ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.50 เพศชาย
จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ตามลาํดบั 
 2. อายุ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 30-39 ปี จํานวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.20
รองลงมาคอื อายุระหว่าง 20-29 ปี จํานวน 105 คน คดิเป็นร้อยละ 26.30 อายุระหว่าง 40-49 ปี 
จํานวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 อายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี จํานวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
9.50 อายุระหว่าง 50-59 ปี จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 อายุตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป จาํนวน 16 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามลาํดบั 
 3.  สถานภาพ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.00 
รองลงมาคอื สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 152 คน คดิเป็นร้อยละ 38.00 และสถานภาพ
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 4.  การศึกษา ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 196 คน คดิเป็น
ร้อยละ 49.00 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 127 คน คดิเป็นร้อยละ 31.80 ระดบั
มธัยมศกึษาตอนปลาย จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.80 ระดบัอนุปรญิญาหรอืเทยีบเท่า จาํนวน 
24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 และระดบัตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.40 ตามลาํดบั 
 5. อาชีพ ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 182 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.40 รองลงมาคอื อาชพีธุรกจิส่วนตวั จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.00 อาชพีนักเรยีน/
นักศกึษา จํานวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.80 อาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 51 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.80 และอาชพีอื่นๆ เช่น แม่บ้าน รบัจา้งทัว่ไป จํานวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
2.00 ตามลาํดบั 
 6. รายได้เฉล่ียตอเดือน ่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 
40,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 
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20,001-30,000 บาท จํานวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 10,001-
20,000 บาท จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 
บาท จํานวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.20 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 30,001–40,000 บาท 
จาํนวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.30 ตามลาํดบั 
  
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ 
 1. ด้านผลตภณัฑ์ ิ ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดของซุปไก่
สกดยีห่อ้หน่ึั งดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 
  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ คุณคา่ทางโภชนาการ อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.51 ชื่อเสยีง ยีห่อ้ ของผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 
กลิน่และรสชาตขิองผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.27 บรรจุภณัฑเ์ปิดงา่ย
อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15 และความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เชน่ มหีลายสตูร 
อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.96 ตามลาํดบั  
 2.  ด้านราคา ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดของซุปไกสกด่ ั
ยีห่อ้หน่ึงดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.31 
  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ราคาคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัยีห่อ้อื่น อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.36 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.41 และราคาเหมาะสมกบัรายได ้อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.15 ตามลาํดบั 
 3. ด้านชองทางการจดัจําหนาย่ ่  ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของซุปไกสกดยี่ห้อหน่ึ่ ั งดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.42 
  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ช่องทางจดัจําหน่ายหาซือ้งา่ย และสะดวก อยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 และการจดัเรยีงผลติภณัฑใ์นตําแหน่งทีม่องเหน็ไดง้่ายอยู่ใน
ระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.26 ตามลาํดบั 
 4. ด้านการสงเสรมการตลาด ่ ิ ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของซุปไก่สกดัย่ีห้อหนึ่งดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 3.06 
  เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การโฆษณา อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.31 รองลงมาคอื การลดราคา มคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.16 การจดัเป็น
กระเชา้ของขวญั มคีวามสาํคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.12 การใหข้องสมนาคุณ/ของแถม 
มคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.05 การให้คําแนะนําสนิค้าของพนักงานขาย มี
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ความสาํคญัระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.88 และสทิธพิเิศษ สาํหรบัสมาชกิในสงัคมออนไลน์ มี
ความสาํคญัระดบัมากโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.82 ตามลาํดบั  
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้นเหตุผล และ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ ที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่ 

 1. ด้านเหตุผล ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อแรงจูงใจด้านเหตุผล โดยรวมมี
ความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มคีวาม
น่าเชื่อถอื มคีวามสําคญัระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 รองลงมาคอื หาซื้อไดง้่ายและ
สะดวก มีความสําคญัระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพให้กับ
ร่างกาย มคีวามสําคญัระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.43 และมคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบั
ราคา มคีวามสาํคญัระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.37 ตามลาํดบั 
 2. ด้านอารมณ์ ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นต่อแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยรวมมี
ความสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.70 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผลติภณัฑช์่วย
สรา้งความโดดเด่นและภาพลกัษณ์ที่ดใีหผู้บ้รโิภค มคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.85 รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์แสดงถงึความมฐีานะและมรีสนิยมของผูบ้รโิภค มคีวามสําคญัระดบั
มาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.69 และซื้อตามผูอ้ื่น มคีวามสําคญัระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
2.58 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย จํานวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน มลูค่าในการซือ้
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ วตัถุประสงค์ทีซ่ื้อมากทีสุ่ด สถานทีซ่ื้อบ่อยทีสุ่ด ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซื้อมากทีสุ่ด 
และแหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้มากทีส่ดุ  
 1.  ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือ ในระยะเวลา 6 เดือน ผูบ้รโิภคซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงตํ่าสดุ 1 
ครัง้ สงูสดุ 180 ครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 4.41 ครัง้  
  2. มูลคาในการซ้ือโดยเฉล่ียตอครัง้ ่ ่ (บาท) จํานวนเงนิที่ผู้บรโิภคซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อ
หน่ึงตํ่าสดุ 35 บาทต่อครัง้ สงูสดุ 7,000 บาทต่อครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 424.85 บาท 
 3.  วตัถปุระสงค์ท่ีซ้ือมากท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวตัถุประสงค์ซื้อเพื่อ
รบัประทานเอง จํานวน 168 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.00 รองลงมาคอื ซือ้เพื่อเยีย่มผูป้วย่  จํานวน 91 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.80 ซือ้เพือ่เป็นของขวญั จาํนวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 และซือ้ใหค้นใน
ครอบครวัรบัประทาน จาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.20 ตามลาํดบั 
 4.  สถานท่ีซ้ือบอย่ ท่ีสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อซุปไกสกดยี่ห้อหน่ึง่ ั จาก
ซุปเปอร ์มารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้ จาํนวน 180 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.00 รองลงมาคอื รา้นสะดวก
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ซือ้ เช่น 7-eleven แฟมลิีม่ารท์ จาํนวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 โมเดริน์เทรด เช่น โลตสั บิก๊
ซ ีจาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.30 รา้นคา้ทัว่ไปในชุมชน จํานวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
รา้นคา้ในโรงพยาบาล จาํนวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และอื่นๆ เช่น ซือ้ทางออนไลน์ จาํนวน 3 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.70 ตามลาํดบั 
 5. ผู้ท่ีมีอทธพลในการซ้ือมากท่ีสุดิ ิ  ผูท้ี่มอีทิธพิลกบัผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยี่ห้อหน่ึงมากที่สุด คือ ตนเอง มจีํานวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 รองลงมาคือ คนใน
ครอบครวั จาํนวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.80 เพื่อน/คนรูจ้กั จาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.70 
พนกังานขาย จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 และอื่น  เช่น ดารา จํานวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
1.00 ตามลาํดบั 
  6. แหลงข้อมูลท่ีมีอทธพลตอการซ้ือมากท่ีสดุ่ ่ิ ิ  แหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซุปไก่
สกดยี่ห้อหน่ึงั ของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด คอื โทรทศัน์ จํานวน 321 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80.30 รองลงมา
คอื สื่ออนิเตอรเ์น็ต จาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.40 อื่นๆ เช่น พนกังานขาย จาํนวน 28 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.00 นิตยสาร/หนังสอืพมิพ/์แผ่นพบั จํานวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 และปาย้

โฆษณา จาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามลาํดบั  

  

สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ปจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพั  ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได ้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
 1. ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน  
 2. มลูคา่ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
 สมมตฐานิ ข้อท่ี 1.1 (1) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.1 (2) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง ใน
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกวา่เพศชาย 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 (1) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.2 (2) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูคา่ในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 และ 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุตํ่ากวา่ 20 ปี มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 20-29 
ปี , 30-39 ปี และอายตุัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
 สมมตฐิ านข้อท่ี 1.3 (1) ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.3 (2) ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง ด้านมูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึง ในด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ สูงกว่าผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.4 (1) ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้ิ อท่ี 1.4 (2) ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 และ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญ
ตร ีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและสงูกวา่ปรญิญาตร ี
 สมมตฐิ านข้อท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 (1) ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.5 (2) ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนัที่ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีรบัราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ , อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และอาชพีธุรกจิส่วนตวั/แม่บา้น/รบัจา้งทัว่ไป
และอื่นๆ 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง แตกต่างกนั 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 (1) ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา ไมแ่ตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1.6 (2) ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสําคญัทาง
สถติ ิ0.01 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอื
เท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อ
ครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 20,001-30,000บาท , 30,001-40,000บาท 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
 1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 
6 เดอืน  
 ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 สว่นประสมทางการตลาดโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั  ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร จะวเิคราะห ์2 ดา้น ดงัน้ี 
 1. จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน 
 2. มลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3.1 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั  ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน  
 แรงจูงใจของผู้บริโภคโดยรวม และปจจยัด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคั  ได้แก่ แรงจูงใจ
ทางดา้นเหตุผล และแรงจงูใจทางดา้นอารมณ์ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่
สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 3.2 ปจจยัดา้นแรงจงูใจของผูบ้รโิภคั  ไดแ้ก่ แรงจงูใจทางดา้นเหตุผล และ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 แรงจงูใจของผูบ้รโิภคโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านมูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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 ปจจยัดา้นแรงจูงใจของผูบ้รโิภคั  ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 
อภปรายผลการวจยัิ ิ  

 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง "ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร " มปีระเดน็ทีนํ่ามา
อภปิรายดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ปจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ั

ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 
 1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง ด้าน
มลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้โดยเพศหญงิมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากกว่าเพศชาย ทัง้น้ีอาจเน่ืองจากเพศหญงิมพีฤตกิรรมการดูแลเอาใจ
ใส่ตนเองมากกว่าเพศชาย จงึทําให้มพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงมากกว่า ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอรศิา รุง่แสง (2555) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง ปจจยัทีม่ผีลต่อั พฤตกิรรมการซือ้
ผกัปลอดสารพิษของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมี
คา่ใชจ้า่ยในการซือ้ผกัปลอดสารพษิแต่ละครัง้แตกต่างกนั เน่ืองจากเพศหญงิเป็นเพศทีต่อ้งประกอบ
อาหารมากกวา่เพศชาย จงึมคีวามถีใ่นการซือ้และคา่ใชจ้า่ยในการซือ้มากกวา่เพศชาย 
 2.  ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้น
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีส่ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดทุ้กช่วงอายุ การจดัจําหน่ายผลติภณัฑอ์ย่างแพร่หลาย ทํา
ใหห้าซือ้ผลติภณัฑร์บัประทานไดง้า่ยตามรา้นคา้ในชุมชนทัว่ไปหรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็ต่างๆ จํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืนของผูบ้รโิภคจงึไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศนิศรา 
อุตตะโมทย์ (2555) ได้ทําการวจิยัเรื่อง ความพงึพอใจ ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อมงัคุดของ
ผู้บริโภคในจงัหวดัจนัทบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมด้าน
จาํนวนการซือ้ และความถีใ่นการซือ้มงัคุดจนัทบุรไีมแ่ตกต่างกนั  
  สําหรบัดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ พบว่าแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 และ 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยช่วงอายุตํ่ากวา่ 20 ปี มมีลูค่าในการซือ้
โดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยทีสุ่ด เมื่อเปรยีบเทยีบกบัช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี , 30-39 ปี และอายุตัง้แต่ 
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40 ปีขึน้ไป ทัง้น้ีอาจเน่ืองจากผูบ้รโิภคช่วงอายุตํ่ากวา่ 20 ปี เป็นกลุ่มนักเรยีน นักศกึษา ซึ่งส่วน
ใหญ่รายไดม้าจากผูป้กครอง ยงัไม่ไดท้ํางานหาเงนิดว้ยตนเอง จงึอาจทําใหผู้บ้รโิภคช่วงอายุตํ่ากว่
 20 ปี มกีารใชจ้า่ยน้อยกวา่กลุ่มชว่งอายรุะหวา่ง 20-29 ปี , 30-39 ปี และอายตุัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป ทีม่ี
ความมัน่คงทางการเงนิ ทาํใหม้กีาํลงัซือ้มากกวา่กลุ่มอายตุํ่ากวา่ 20 ปี ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
สิริยา บูรณากาญจน์ (2546) ได้ทําการวิจยัเรื่อง ปจัจยัที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคทีร่า้น PUF&PIE บรษิทั การบนิไทย จํากดั (มหาชน) ผลการศกึษาพบว่า 
อายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคทีร่า้น PUF&PIE ในส่วนทีเ่กีย่วกบั
จาํนวนเงนิโดยประมาณในการซือ้ผลติภณัฑใ์นแต่ละครัง้ ทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.01 
 3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีเน่ืองจาก ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคไดทุ้กสถานภาพ ไม่ว่าจะเป็นคนโสด หรอื สมรสแล้ว สามารถหาซื้อไดง้่ายได ้ดงันัน้
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัจงึมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นจํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน จงึไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาจารยี ์ธานีรณานนท ์
(2548) ไดท้าํการวจิยัเรือ่ง ทศันคตทิางดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อน้ําผลไมต้ราทปิโกข้องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้น้ําผลไมต้ราทปิโก ้ดา้นความถีใ่นการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั  
  สว่นพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ (บาท) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึง ในด้าน
มลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ มากทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/
หมา้ย/แยกกนัอยู่ ทัง้น้ีเน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนัมกีารจบัจ่ายซือ้สนิคา้เพื่อ
คนในครอบครวัด้วย จงึทําใหค้่าใชจ้่ายในการซื้อของในแต่ละครัง้มากกว่าผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพ
โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ทีม่คีา่ใชจ้า่ยสาํหรบัตนเองเพยีงอยา่งเดยีว ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ ทศพร ส่งแก้ว (2549) ได้ทําการวจิยัเรื่อง ความต้องการของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมการค้า
ปลีกสําหรบัร้านซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า สถานภาพของผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธก์บั สนิคา้ ความถี ่วนัเวลา คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ การเตรยีมตวัก่อนการซือ้ และซุปเปอร์
มารเ์กต็ทีใ่ชบ้รกิารประจาํ 
 4. ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อ
หน่ึง ในดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 จงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไม่ว่าจะระดบัการศกึษาใด มกีารจดัจําหน่ายอย่าง
แพร่หลาย ทําใหห้าซือ้ผลติภณัฑร์บัประทานไดง้า่ยตามรา้นคา้ในชุมชนทัว่ไปหรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็
ต่างๆ จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้ ในระยะเวลา 6 เดอืนของผูบ้รโิภคจงึไมแ่ตกต่างกนั  
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  ส่วนพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงดา้น
มลูค่าในการซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 จงึ
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัอนุปรญิญา ม
มูลค่าในการซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยที่สุดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผูบ้รโิภคระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
และระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีทัง้น้ีอาจเน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุ่มทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรื
เท่ากบัอนุปรญิญา มรีายไดไ้ม่สูงมาก ทําใหมู้ลค่าในการซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงโดยเฉลี่ยน้อยกว่า
กลุ่มการศกึษาอื่น สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รงัส ีสบืนุการณ์ (2546) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง พฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคที่ตลาดรมิน้ําดอนหวาย ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษ
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในดา้นจาํนวนครัง้(ความถี)่ในการมาซือ้สนิคา้ทีต่ลาดรมิน้ําดอ
หวายไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ในขณะทีผู่บ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มคีา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้ทีต่ลาดรมิน้ําดอนหวายในแต่ละครัง้แตกต่างกนั อยา่งม
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมรีะยะเวลาในการซื้อสนิคา้ทีต่ลาดรมิน้ําดอนหวายในแต่ละครั ้
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้น
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึไม่
เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีส่ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทุกสาขาอาชพี มกีารจดัจําหน่ายอย่างแพร่หลาย ทําใหห้าซือ้
ผลติภณัฑร์บัประทานไดง้่ายตามรา้นคา้ในชุมชนทัว่ไปหรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็ต่างๆ จํานวนครัง้ทีซ่ื้อ 
ในระยะเวลา 6 เดอืนของผูบ้รโิภคจงึไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ ชชัวาลย์ ญาณโช 
(2546) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ยาั สฟีนฟลูโอคารลีของผูบ้รโิภคในเขตั

กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ยาสฟีนฟลูโอั

คารลี ในดา้นจาํนวนครัง้ในการซือ้ต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนั  
  ส่วนพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงดา้นมูลค่าใน
การซือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยที่สุดเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัผูบ้รโิภคที่มอีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ , อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
และอาชพีธุรกจิส่วนตวั/แม่บ้าน/รบัจา้งทัว่ไป ทัง้น้ีเน่ืองจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมคีวาม
ต้องการสนิคา้และบรกิารในลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา เป็นกลุ่ม
วยัรุ่น รายไดม้าจากผูป้กครอง ไม่มคีวามมัน่คงทางการเงนิมากพอ การซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงซึ่ง
เป็นผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเพื่อบํารุงสุขภาพจงึอาจเป็นเรื่องที่ไม่จําเป็นมากนัก ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ นารรีตัน์ หาญกจิอุดมสุข (2546) ไดท้ําการวจิยัเรื่อง ปจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมั

การซือ้สนิคา้ยีห่อ้ซูเปอรเ์ซฟ(Supersave)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศกึษา บรษิทั 
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เอก-ชยั ดสีทรบิวิชัน่ซสิเทม จํากดั ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรม
การซื้อสนิค้ายี่หอ้ซูเปอร์เซฟ(Supersave) ในด้านจํานวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ผูบ้รโิภคจ่ายเพื่อการซื้อ
สนิคา้ในระยะเวลา 1 เดอืน แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 6. ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดั
ยีห่อ้หน่ึง ในดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ ในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 จงึไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกช่วงรายได้ มีการจัดจําหน่ายอย่าง
แพร่หลาย ทําใหห้าซือ้ผลติภณัฑร์บัประทานไดง้า่ยตามรา้นคา้ในชุมชนทัว่ไปหรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็
ต่างๆ จํานวนครัง้ที่ซื้อ ในระยะเวลา 6 เดอืนของผูบ้รโิภคจงึไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ รวีวรรณ อํานวยชยั (2550) ได้ทําการวิจยัเรื่อง ปจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการสื่อสารทางั

การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้ายีห่อ้ OLAY ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้ายีห่อ้ OLAY ดา้นความถีใ่นการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
  ส่วนพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึเป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มมีลูค่าที่
ซือ้โดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 20,001-
30,000 บาท , 30,001-40,000 บาท และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป ทัง้น้ีอาจ
เน่ืองมาจากซุปไก่สกดัเป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ซึ่งอาจไม่ใช่สิง่จําเป็นทีต่้องบรโิภคสําหรบัผูท้ี่มี
รายไดน้้อย อกีทัง้ผูม้รีายไดน้้อยมกีําลงัซือ้ตํ่า สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 
(2538) กล่าวว่า รายไดเ้ป็นตวัแปรทีบ่่งบอกถงึความสามารถในการจ่ายชาํระค่าสนิคา้ หรอื อาํนาจ
ในการซือ้สนิคา้ต่างๆ เพือ่กาํหนดชัน้ทางสงัคม ดงันัน้ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึง ด้านมูลค่าที่ซื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนั และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ระพพีร แพรไชยกุล(2550) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง ปจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมั

การซื้อผลิตภัณฑ์นมถัว่เหลืองยูเอชที ดัชมิลล์ ดีน่า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑน์มถัว่เหลอืงยู
เอชท ีดชัมลิล์ ดน่ีา ด้านมูลค่าในการซื้อต่อสปัดาห์แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 สมมตฐานท่ี ิ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ดงัน้ี 
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 ด้านผลตภณัฑ์ิ  สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พนัธ์ทพิย ์สทิธปิญญา ั (2553) 
ได้ทําการวิจยัเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามนิชนิดเม็ดของ
นักศกึษาคณะเศรษฐศาสตร ์มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้น
ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ด โดยปจจยัที่มีั

ความสาํคญัมากทีส่ดุ ไดแ้ก่ คุณภาพและประสทิธภิาพของผลติภณัฑ ์
 ด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมูลค่าทีซ่ื้อโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ
เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ สุจริา วรรณศวิรกัษ์ (2547) ไดท้ําการ
วจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และปจจยัั ทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คุกกีร้า้นเอส 
แอนด์ พ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาโดยรวมกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้คุกกีร้า้นเอส แอนด ์พ ีดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้คุกกีเ้อส 
แอนด ์พ ีมคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามากและทศิทางเดยีวกนั 
 สําหรบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ความต้องการและวตัถุประสงค์ในการซื้อของผูบ้รโิภคแต่ละรายอาจมคีวาม
แตกต่างกนั ทําใหจ้ํานวนครัง้ที่ซื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัส่วนประสมทาง
การตลาด 
 สมมตฐานท่ี ิ 3 ปจจยัด้านแรงจูงใจของผู้บรโิภคั  ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และ
แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ดงัน้ี 
 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดับตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจากประโยชน์ คุณภาพ ชื่อเสยีงความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑท์ี่
มมีายาวนานทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและซื้อผลติภณัฑม์ากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ 
พบิูล ทปีะปาล (2545:136) กล่าวว่า แรงจูงใจทีเ่กดิจากเหตุผล (Rational Buying Motive) คอื 
แรงจงูใจทีเ่กดิจากการวเิคราะหข์องผูซ้ือ้อยา่งมเีหตุผลว่า ทาํไมจงึซือ้สนิคา้ชนิดนัน้ จนนําไปสูก่าร
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคและสอดคล้องกบังานวจิยัของ สริมัชญา ศวิาบุตร ี(2557) ไดท้ําการวจิยั
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เรื่อง แรงจูงใจ การรบัรู้ ความคาดหวงัและพฤติกรรมการชมคอนเสริ์ตต่างประเทศในกรุงเทพ    
มหานคร ผลการวจิยัพบว่า แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลกบัพฤตกิรรมการชมคอนเสริต์ต่างประเทศใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยในการซือ้บตัรชมคอนเสริต์ต่างประเทศต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธร์ะดบั
ตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดับตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็นผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารที่มชีื่อเสยีง เป็นที่
ยอมรบัในระดบันานาชาต ิอกีทัง้นิยมซื้อเป็นของฝากเพื่อบํารุงสุขภาพ เน่ืองจากผลติภณัฑ์สรา้ง
ภาพลกัษณ์ที่ดีกบัผู้ให้ ทําให้มีผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ศศิธร สุภวรรณ 
(2554) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง ปจจยัั ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มเพื่อความงาม (beauty drink) 
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธร์ะดบั
ค่อนขา้งตํ่า ในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มเพือ่ความงาม (beauty drink) ในดา้น
จาํนวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้แต่ละเดอืน(บาทต่อเดอืน)  
 สําหรบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อในระยะเวลา 6 เดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัปจจยัด้ั านแรงจูงใจของผูบ้รโิภค
ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ ทัง้น้ีอาจเน่ืองมาจาก ซุปไก่สกดัเป็น
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่ชี่องทางการจดัจําหน่ายมาก สามารถหาซื้อไดง้่าย เช่น หา้งสรรพสนิคา้ 
หรอืรา้นสะดวกซือ้ทัว่ไป ทาํใหจ้าํนวนครัง้ทีซ่ือ้ในระยะเวลา 6 เดอืน ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแรงจงูใจ
ของผูบ้รโิภค 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจและ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี 
 1.  ด้านปัจจยัสวนบุคคล่  จากผลการวจิยัน้ี พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคที่มพีฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดา้นมลูค่าทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเพศหญงิ 
สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ทีม่อีายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไป ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอาชพีรบั
ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป เป็นขอ้มลูทีจ่าํเป็นที่
นักการตลาด หรอืบรษิัทควรนํามาปรบัใช้ เพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกค้าเปาหมายให้มากที่สุด เน่ืองจาก้

ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ีมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ 
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 2.  ด้านสว่ นประสมทางการตลาด 
  ด้านผลตภณัฑ์ิ  บริษัทเจ้าของผลิตภณัฑ์ควรเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการ สารสกัด
วตัถุดบิจากธรรมชาต ิพฒันากลิน่และรสชาตขิองผลติภณัฑใ์หม้กีลิน่หรอืรสชาตทิีแ่ปลกใหม ่มคีวาม
น่าสนใจ และรบัประทานไดง้่าย เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและสรา้งความแตกต่าง
จากผลติภณัฑ์ยีห่อ้อื่นๆ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่หอ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
  ด้านราคา บรษิทัเจา้ของผลติภณัฑ ์ควรกําหนดราคาของผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบั
คุณภาพ และต้องสอดคล้องกบัค่านิยมและรูปแบบการดําเนินชวีติของกลุ่มผูบ้รโิภคเปาหมาย ซึ่ง้

ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑ ์ถา้คุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้ร ับมีสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนัน้บริษัทเจ้าของ
ผลติภณัฑค์วรจดัหาผลติภณัฑท์ีล่กูคา้ยอมรบัในคุณคา่ และมคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น  
เน่ืองจากผลการศกึษาพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 3.  ด้านแรงจงูใจของผูบ้รโภคิ  
  บริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ควรเพิ่มการโฆษณาประชาสัมพันธ์ประสิทธิภาพของ
ผลติภณัฑ ์โดยดารา เน็ตไอดอล หรอืผูท้ีม่คีวามสามารถในดา้นต่างๆ ซึง่เป็นทีรู่จ้กัของบุคคลทัว่ไป
และอยู่ในกระแสสงัคม รวมทัง้การจดักิจกรรมกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจด้านเหตุผลและ
แรงจูงใจดา้นอารมณ์มากขึน้ เน่ืองจากผลการศกึษาพบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้น
อารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นมลูคา่ทีซ่ือ้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 1.  ควรมกีารศกึษาทศันคตดิา้นสว่นประสมการตลาด ปจจยัภายในดา้นอื่นๆเพิม่เตมิ เช่น ั

การรับรู้ ค่านิยม ที่มีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซุปไก่สกัดยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการศกึษามาใช้เป็นแนวทางปรบัปรุงแผนการตลาดใหค้รอบคลุมทุก
กลุ่มผูบ้รโิภคและทาํใหผู้บ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจสงูสดุ 
 2.  ควรมกีารขยายขอบเขตในการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ใน
พื้นที่บริเวณใกล้เคียง และภูมิภาคอื่นๆเพิ่มเติม เพื่อวางกลยุทธ์การตลาดได้ครอบคลุมตรง
กลุ่มเปาหมายมากขึน้ เน่ืองจากแต่ละพืน้ที ่มสีภาพแวดลอ้มแตกต่างกนั เช่น ค่านิยม ค่าครองชพี ้

สภาพสงัคม จงึควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิ 
 3. ควรมกีารศกึษาความพงึพอใจในผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค หลงัการซื้อ เพื่อพฒันาและ
ปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หด้ยีิง่ขึน้ 
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 4. ควรมกีารศกึษาเชงิคุณภาพเพื่อเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึ เพื่อทําใหท้ราบถงึความตอ้งการของ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าซือ้ผลติภณัฑ ์เพือ่เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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แบบสอบถาม 
ความสมัพนัธร์ะหวางสวนประสมทางการตลาด แรงจงูใจและพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือ่ ่ ิ ิ  ซุป

ไกสกดั่ ย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในกรงุเทพมหานคริ  
 
คาํช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นสว่นหน่ึงของการศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาการ 
 จดัการ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมวีตัถุประสงคใ์นการศกึษาความสมัพนัธ ์
 ระหวา่ง สว่นประสมทางการตลาด แรงจงูใจและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดั 
 ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น คอื 
 สวนท่ี่  1 ขอ้มลูทัว่ไป ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี่  2 แบบสอบถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ 
 ตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 สวนท่ี่  3 แบบสอบถามเกีย่วกบัแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ซุป
ไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 สวนท่ี่  4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อซุปไก่สกดัยี่ห้อหน่ึงของ
ผูบ้รโิภคใน กรงุเทพมหานคร 
 
 ขอ้มลูทัง้หมดของทา่นเป็นประโยชน์อยา่งยิง่สาํหรบังานวจิยัน้ี และขอ้มลูจะถูกเกบ็เป็น
ความลบั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกทา่นสาํหรบัการสละเวลาอนัมคีา่ในการตอบ
แบบสอบถามชุดน้ี 
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สวนท่ี่  1 ข้อมลูทัว่ไป ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 1.  เพศ    
   1. ชาย      2. หญงิ 
 
 2.  อาย ุ   
   1. ตํ่ากวา่ 20 ปี    2. 20 – 29 ปี 
   3. 30 - 39 ปี    4. 40 - 49 ปี 
   5. 50 - 59 ปี    6. ตัง้แต่ 60 ปี ขึน้ไป 
  
 3. สถานภาพ   
   1. โสด      2. สมรส/ อยูด่ว้ยกนั   
   3.หมา้ย/หยา่รา้/แยกกนัอยู ่
 
 4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1. ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  
   2. มธัยมศกึษาตอนปลาย  
   3. อนุปรญิญา หรอืเทยีบเทา่ 
   4. ปรญิญาตร ี     
   5. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
 5.  อาชพี 
   1. นกัเรยีน / นกัศกึษา   2. รบัราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   3. พนกังานบรษิทัเอกชน   4. ธุรกจิสว่นตวั 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ ……………………….. 
 
 6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
   1. น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 
   3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 
   5. มากกวา่ 40,000 บาทขึน้ไป 
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สวนท่ี่  2  แบบสอบถามเก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการ่ ิ  
 ตดัสนใจซ้ือซุปไกสกัิ ่ ดย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
คาํช้ีแจง โปรดใสเ่ครือ่งหมาย  ในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 ระบุความสาํคญัของทศันคตขิองทา่นทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
 

ระดบัความสาํคญั 

ปัจจยัสวนประสมการตลาด่  
มาก
ท่ีสดุ 
(4) 

มาก 
  

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

ด้านผลตภณัฑ์ิ  (Product)     
1. ชื่อเสยีง ยีห่อ้ ของผลติภณัฑ ์     
2. บรรจุภณัฑเ์ปิดงา่ย     
3. คุณคา่ทางโภชนาการ     
4. กลิน่และรสชาตขิองผลติภณัฑ ์     
5. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์เชน่ มหีลายสตูร     
ด้านราคา (Price)     
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ     
2. ราคาคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัยีห่อ้อื่น     
3. ราคาเหมาะสมกบัรายได ้     
ด้านชองทางการจดัจาํหนาย่ ่  (Place)     
1. ชอ่งทางจดัจาํหน่ายหาซือ้งา่ย และสะดวก     
2. การจดัเรยีงผลติภณัฑใ์นตําแหน่งทีม่องเหน็ไดง้า่ย     
ด้านการสงเสรมการตลาด่ ิ  (Promotion)     
1. การโฆษณา     
2. การจดัเป็นกระเชา้ของขวญั     
3. การใหข้องสมนาคุณ/ของแถม     
4. การลดราคา     
5. การใหค้าํแนะนําสนิคา้ของพนกังานขาย     
6. สทิธพิเิศษ สาํหรบัสมาชกิในสงัคมออนไลน์     
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สวนท่ี่  3  แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจมีความสมัพนัธก์บัพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกิ ิ ่ 
 สกดัย่ีห้อหน่ึงของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
คาํช้ีแจง: โปรดใสเ่ครือ่งหมาย  ในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 ระบุความสาํคญัของแรงจงูใจของทา่นทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง 
 

ระดบัความสาํคญั 

แรงจงูใจของผูบ้รโภคิ  
มาก 
ท่ีสดุ 
(4) 

มาก 
 

(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ท่ีสดุ 
(1) 

แรงจงูใจด้านเหตผุล     
1. มคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัราคา     
2. ชว่ยเพิม่ประสทิธภิาพใหก้บัรา่งกาย     
3. มคีวามน่าเชื่อถอื     
4. หาซือ้ไดง้า่ยและสะดวก     
แรงจงูใจด้านอารมณ์     
1. ซือ้ตามผูอ้ื่น     
2. ผลติภณัฑช์ว่ยสรา้งความโดดเดน่ และภาพลกัษณ์ทีด่ ี 

ใหท้า่น 
    

3. ผลติภณัฑแ์สดงถงึความมฐีานะ และมรีสนิยมของทา่น     
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สวนท่ี่  4  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกรรมการตดัสนใจซ้ือซุปไกสกดัย่ีห้อหน่ึงิ ิ ่  
คาํช้ีแจง โปรดคาํตอบของทา่นในชอ่งวา่ง 
 
1. ในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่า่นมา ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง จาํนวน………..…………ครัง้  
 
2. มลูคา่ในการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ตอครัง้โดยเฉล่ีย เทากบั ่ ่ ……………………….. บาท 
 
3. ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง ดว้ยวตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสดุ 
  1. รบัประทานเอง      2. ใหค้นในครอบครวัรบัประทาน 
  3. เยีย่มผูป้วย่       4. เป็นของขวญั  
  5. อื่นๆ โปรดระบุ …………………………….. 
 
4. ทา่นซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึง มาจากสถานทีใ่ดบอย่ ท่ีสดุ 
  1. ซุปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิคา้   
  2. โมเดริน์เทรด เชน่ โลตสั บิก๊ซ ี
  3. รา้นสะดวกซือ้ เชน่ 7-eleven แฟมลิีม่ารท์   
  4. รา้นคา้ทัว่ไปในชุมชน  
  5. รา้นคา้ในโรงพยาบาล    
  6. อื่นๆ โปรดระบุ……………… 
 
5. ผูท้ีม่อีทิธพิลในการซือ้ซุปไก่สกดัยีห่อ้หน่ึงมากท่ีสดุ 
  1. ตนเอง      2. คนในครอบครวั 
  3. เพือ่น/คนรูจ้กั     4. พนกังานขาย 
  5. อื่นๆ โปรดระบุ …………………………….. 
 
6. แหล่งขอ้มลูใดทีม่อีทิธพิลในการซือ้มากท่ีสดุ 
  1. โทรทศัน์     2. วทิย ุ     
  3. ปายโฆษณา้     4. นิตยสาร/หนงัสอืพมิพ ์/ แผน่พบั 
  5. สือ่อนิเตอรเ์น็ต    6. อื่นๆ โปรดระบุ ………………… 
 

 
ขอบพระคณุท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 
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