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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการ

เลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด โดยจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่เคยเลือกซื้อ 

และใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน

แบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งมีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ และมาตรประเมินคา 5 ระดับ มีความเชื่อมั่นเทากับ 0.958 สถิติที่ใชใน

การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบไค-สแควร (Chi-square) 

การทดสอบคาที  (t-test) การทดสอบคาเอฟ (F-test) และทดสอบรายคูโดยวิธีของเชฟเฟ (Scheffe) 
 
 ผลการวิจัยปรากฏดังนี้ 

 ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสดังนี้  ซื้อเปนบางครั้ง ซื้อขนาด 300 กรัม  

สวนใหญเลือกซื้อสีชมพูเขม กล่ินสวีทตี้ ซื้อจํานวน 1 กระปอง ซื้อโดยยึดคุณภาพของสินคา ซื้อทุกฤดูเมื่ออากาศ

รอน และซื้อที่ดิสเคาทสโตร  สวนความพึงพอใจในการเลือกซื้อเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก และรายดานเฉลี่ยอยูใน

ระดับมาก เรียงตามลําดับดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสถานที่จัดจําหนาย สวนดานสงเสริมการตลาด

อยูในระดับปานกลาง 

 การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีเพศตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ไดแกกลิ่น และสีที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแกลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่

ผานมา ชวงเวลาหรือฤดูที่เลือกซื้อ ของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ไดแกลักษณะการชื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา และขนาดที่ซื้อ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไดแกจํานวนที่ซื้อ กลิ่น และสีที่ซื้อ ของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ไดแกลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา และขนาดที่ซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ไดแกจํานวนที่ซื้อ การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05  
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 The purpose of this research was to study and compare the consumer behaviors and 

satisfactions of buying twelve plus cooling power in Bangkok in the areas of products, price, selling 

place, and marketing promotion classified by gender, age, occupation and educational level. Samples 

were 400 customers who bought and used twelve plus cooling power in Bangkok. Tool used for 

collecting data was the questionnaire in form of checklist and five-rating scale about customer 

behaviors and satisfactions of buying twelve plus cooling power, with the reliability of 0.958. The data 

were analyzed by using percentage, mean, standard deviation, Chi-square, t-test, F-test and Scheffe’s 

pair test.     

 The findings of research were as follows. 

 The behaviors of most customers for buying twelve plus cooling power were as follows. They 

sometime bought, bought the size of 300 grams, mostly bought the pink color, bought sweetie odor, 

bought one bottle each time, bought because of product quality, bought every season with hot climate, 

and bought at discount stores. The satisfactions of buying were averagely at the high level both in 

general and in individual areas of product, price, and selling place respectively. In the area of 

marketing promotion, they were at the middle level. 

 When comparing the behaviors of customers with different genders, they were different with 

statistical significance at the level of .01 in the areas of odor and color; and with statistical significance 

at the level of .05 in the areas of buying in last 6-month time, and period/season to buy. The behaviors 

of customers with different ages were different with statistical significance at the level of .01 in the areas 

of buying in last 6-month time, and sizes; and with statistical significance at the level of .05 in the areas 

of amount, odor, and color. The behaviors of customers with different occupations were different with 

statistical significance at the level of .01 in the areas of buying in last 6-month time, and sizes; and with 

statistical significance at the level of .05 in the area of amount. When comparing the satisfactions, it was 

found that the satisfactions of product of customers with different ages were different with statistical 

significance at the level of .05. The satisfactions of marketing promotion of customers with different 



occupations were different with statistical significance at the level of .01 and that of product were 

different with statistical significance at the level of .05.                
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      สารนพินธฉบับนี้สําเร็จลงได ดวยความกรุณาอยางยิ่งจาก  รองศาสตราจารย ดร.บุญเชิด   

ภิญโญอนันตพงษ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ล่ิมไทย กรรมการ อาจารยสิฏฐากร   

ชูทรัพย กรรมการ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา และขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไขขอบกพรองอนัเปนประโยชน 

ในการทําสารนิพนธคร้ังนี้อยางดยีิ่ง นับต้ังแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสรจ็เรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้ จงึขอ

กราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี ้

      ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน   วฒันวงศ  คณุวายามา   ประเสริฐกุล และ 

คุณวิทชัย  ศรีอริยะเมตตา ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชใน 

การวิจยัครั้งนี ้

      ขอกราบขอบพระคุณอาจารยสุนนัทา พราหมณนอย ที่กรุณาใหคําปรึกษาในเรื่องการจัดทําและการ

ประมวลผล SPSS และคณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกทาน 

ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหแกผูวิจัย 

      ขอขอบคุณลูกคาของบริษัท โอสถสภา จาํกัดทกุทาน ที่ใหความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัย 

      ขอขอบคุณ คุณไพวรรณ  เงาศรี คุณอรทัย  มูลคํา  และคุณหทยัรัตน  จนัทรมกุดาทีก่รุณาอาํนวย 

ความสะดวกในทกุๆ เร่ืองตลอดระยะเวลา 2 ปที่ผานมา รวมถึงเพื่อนๆ ธุรกิจศึกษา รุนที่ 10 ทุกทานที่ให 

กําลังใจและคาํแนะนําตางๆ เปนอยางดี 

      คุณคาและประโยชนอันพึงมีจากสารนพินธฉบับนี ้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณของ 

บิดา มารดา บูรพคณาจารย และผูมพีระคุณทุกทาน ทีไ่ดอบรมส่ังสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคณุคา 

ตลอดจนประสาทวิทยาการความรูแกผูวิจยัมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

  ปจจุบันตลาดสินคาแปงเย็น ( Cooling powder) เปนตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง 

สวนหนึ่งอาจเปนเพราะสภาพภูมิอากาศของประเทศไทยที่นับวันจะทวีความรอนแรงเพิ่มมากขึ้น 

โดยเฉพาะหนารอน ซึ่งจะมีระยะเวลาที่ยาวนาน จึงทําใหตองใชแปงเย็น เพื่อเพิ่มความเย็นสดชื่น 

ใหกับรางกายมากยิ่งขึ้น 

ตลาดแปงเย็นในปจจุบันมีมูลคาราว 1,300 ลานบาท จากตลาดแปงทาตัวโดยรวม 3,600  

ลานบาท โดยมีแบรนดหลักอยาง โพรเท็กซ  ตรางู และ ทเวลฟ พลัสเปนผูนําทางการตลาด  แผนการ

ตลาดสวนใหญของสินคาแปงเย็นในปจจุบันนี้เนนกลุมเปาหมายที่คลอบคลุมทั้งหมดคือต้ังแตวัยรุน 

จนถึงวัยผูใหญ ซึ่งมีชวงอายุระหวาง 15 – 50 ป ไมเนนเฉพาะกลุมเหมือนที่ผานมา จะเห็นไดจากการ

ใชศิลปน ดารา และนักรองที่มีชื่อเสียงมาเปนพรีเซ็นเตอรหนังโฆษณา เชนแปงเย็นโพรเท็กสใชคุณ

ณัฐวุติ  สะกิดใจ (ปอ) ซึ่งเปนดาราละครโทรทัศน ขวัญใจชาวบาน มาเปนพรีเซนเตอรแสดงหนัง

โฆษณา สวนแปงเย็นตรางู ใชนักรองขวัญใจวัยรุนอยาง แดนบีม มาเปนพรีเซนเตอรชึ่งถือไดวา

สามารถขยายกลุมเปาหมายเดิมที่เคยกําหนดไวไปสูกลุมเปาหมายใหมที่เปนวัยรุน นักเรียน และ

นักศึกษาไดเปนอยางดี ที่ผานมาตลาดแปงเย็นจะเนนแขงขันกันที่ผลิตภัณฑโดยเนนในเรื่องของความ

เย็นเปนสําคัญ แตก็มีบางยี่หอที่มีการนําจุดเดนหลายๆ ดานมารวมกันไว โดยเปนนวัตกรรมที่ผสมเอา

ระหวางแปงเย็น โรลออน และโคโลญจเขามาไวในหนึ่งเดียว ซึ่งจะเปนการสรางความแตกตางใหกับ

ตราสินคาไดเมื่อเทียบกับสินคาประเภทเดียวกัน  

ผูนําตลาดแปงเย็นที่มีสวนแบงทางการตลาดอับดับหนึ่งคือโพรเท็กส โดยมีสวนแบงทาง

การตลาดอยูที่  32.3% อันดับสองคือแปงเย็นตรางู มีสวนแบงทางการตลาด อยูที่ 21.2% อันดับสาม 

ไดแกทเวลฟ พลัสมีสวนแบงทางการตลาดอยูที่ 17.2% อันดับส่ีไดแกเภสัช 13.9% อันดับหาไดแกชาว

เวอร ทู ชาวเวอร 10.1% และยี่หออ่ืนๆ 5.3% (จากผลการวิจัยบริษัท เอซี นีลสัน (ประเทศไทย) จํากัด 

กันยายน 2549) 

  สภาวะการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น เปนสาเหตุใหผูผลิตและผูจัดจําหนายตางนํากลยุทธ

ทางการตลาดมาใชในการวางแผนการตลาด โดยใหความสําคัญกับสวนผสมทางการตลาด ในดานการ

สงเสริมการตลาดที่เนนดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ซึ่งจะเห็นวาทุกตราสินคาพยายามเพิม่การ

โฆษณามากขึ้น เพื่อใหตราสินคาของตนเปนที่ยอมรับของผูบริโภค  



 2 

รวมทัง้ดานผลติภัณฑทีจ่ะนาํเสนอความแปลกใหมของผลิตภัณฑ การปรับปรุงผลิตภัณฑใหเหนือกวา

คูแขง สวนดานชองทางการจัดจําหนายเนนความสะดวกสบายของผูบริโภคเปนหลัก คือ ซุปเปอรมาร

เก็ต รานคาสะดวกซื้อ และดานราคาจะแตกตางกนั ข้ึนอยูกับรูปแบบ และยี่หอทีเ่ลือก  

  ในสวนของแปงเย็นทเวลฟ พลัสหลังจากที่ไดเร่ิมวางตลาดตั้งแตป 2538 เปนตนมา ไดวาง

ตําแหนงของผลิตภัณฑใหเปนสินคาที่มีความหอม ใหความรูสึกสดชื่นเวลาใช และราคาไมแพงมาก โดยมี

กลุมเปาหมายหลักเปนวัยรุนหญิงอายุตั้งแต 12 – 19 ป คาแรคเตอรของกลุมเปาหมายจะเปนวัยรุนหญิง

ที่นารัก สดใส มีความมั่นใจในตัวเอง และกลุมเปาหมายรองจะเปนพนักงานบริษัท และนิสิต นักศกึษา ชึง่

มีคูแขงหลัก เปนแปงชาวเวอรทูชาวเวอร ที่มีกลุมเปาหมายเดียวกัน (ขอมูลจากกองสินคา ทเวลฟ พลัส)  

 ในปจจุบันพบวากลุมเปาหมายหลักที่ตั้งไวเกิดความสับสนระหวางแปงเย็นกับแปงหอม 

เนื่องจากบริษัทฯ ไดออกสินคาในตราทเวลฟ พลัสหลายชนิด เชนแปงทาหนาทเวลฟ พลัสคิวทตี้ แปง 

ทเวลฟ พลัสยูวีไวท และแปงหอมเย็นทเวลฟ พลัส นอกจากนี้การรับรูและจดจํา รวมถึงความจงรกัภคัดใีน

ตัวผลิตภัณฑก็มีนอย ตําแหนงของผลิตภัณฑเองก็ไมชัดเจนพอ ถึงแมสวนแบงทางการตลาดจะอยูอันดับ

สามแตกลุมเปาหมายที่ตั้งไวก็ไมใชกลุมลูกคาสวนใหญที่ซื้อสินคา 

 ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม และสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน ซึ่งตองพิจารณาอยางรอบคอบเพื่อใหผูบริโภคไดรับรู ยอมรับ และจดจํา

ในตัวของผลิตภัณฑ ตลอดจนเกิดพฤติกรรมในการเลือกซื้อ และใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสใหมากที่สุด 

รวมทั้งเพื่อใหมีสวนแบงทางการตลาดขึ้นเปนอันดับที่ 2 ของตลาดแปงเย็น   และตอบสนอง

วัตถุประสงคของผูบริโภคใหมากที่สุด จากความสําคัญของปญหานี้ผูวิจัยจึงไดสนใจศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

  1.  เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเยน็ 

ทเวลฟพลัสในเขตกรุงเทพมหานครดังนี ้

  1.1  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัสลักษณะการซื้อในรอบ 6

เดือนที่ผานมา  ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ  จาํนวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ   ชวงเวลาหรือฤดูที่

ซื้อ และสถานที่ซื้อ 

1.2  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัสในดานผลิตภัณฑ ราคา 

สถานที่จาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
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2. เพื่อเปรียบเทยีบเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเยน็ 

ทเวลฟ  พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

   2.1  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัส ลักษณะการชื้อในรอบ 6 

เดือนที่ผานมา  ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ  จาํนวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  ชวงเวลาหรือฤดูที่

ซื้อ และสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา 

   2.2  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการเลอืกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสในดานผลิตภัณฑ 

ราคา สถานทีจ่ําหนาย และการสงเสริมการตลาด  โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชพี และการศึกษา 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
  ผลของการศึกษาวิจยัในครั้งนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคใน 

การเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ  พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํไปใชเปนแนวทางในการกาํหนด 

นโยบายทางการตลาด รวมถึงนาํไปปรับปรุงพัฒนาในสวนของกลยทุธทางการตลาดเพื่อใหม ี

ประสิทธิภาพและนําไปพฒันาแปงเยน็ทเวลฟ พลัสใหตรงตามความตองการของผูบริโภค เพื่อให 

เกิดความพึงพอใจสูงสุดตอไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก ผูที่เคยซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่อาศัยอยูในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจยัไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตามสัดสวนดวยวิธี

ของยามาเน (ยุทธ   ไกยวรรณ. 2545: 107) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 ไดขนาดกลุมตัวอยาง 400 

คน ซึง่กลุมตัวอยางเปนผูที่เคยซื้อและใชแปงเยน็ทเวลฟ พลัสที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 

1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามแบงไดดังนี้ 
1.1.1 เพศ ไดแก 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 
1.1.2 อายุ ไดแก 

1.1.2.1  อายุ 15 – 20 ป 
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1.1.2.2  อายุ 21  - 25 ป  

1.1.2.3  อายุ 26 – 30 ป 

1.1.2.4  อายุ 31 – 35 ป 

1.1.2.5  อายุ 36 – 39 ป 
 

    1.1.3   อาชีพ 

       1.1.3.1  นักเรียน/นักศึกษา 

       1.1.3.2  รับราชการ 

       1.1.3.3  พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

       1.1.3.4  พอบาน/แมบาน 

       1.1.3.5  รับจาง 

       1.1.3.6  ทํางานในโรงงานอุตสาหกรรม 

       1.1.3.7  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
 

1.1.4  ระดับการศึกษา 

       1.1.4.1  ต่ํากวามัธยมตอนปลาย 

       1.1.4.2  มัธยมตอนปลาย/ปวช. 

       1.1.4.3  อนุปริญา/ปวส. 

       1.1.4.4  ตั้งแตระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

 

2.  ตัวแปรตาม ไดแก 

2.1 พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานครใน  

7  ขอดังนี้ 

2.1.1 ลักษณะการเลือกชื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสใน 6 เดือนที่ผานมา 

2.1.2 ขนาดของแปงเย็นทเวลฟ พลัส ที่เลือกซื้อ 

2.1.3 สี และกลิ่นของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่เลือกซื้อประจํา 

2.1.4 จํานวน ของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่เลือกซื้อในแตละครั้ง 

2.1.5 เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

2.1.6 ชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

2.1.7 สถานที่ ที่เคยเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 
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2.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใน 4 ดานดังนี้ 

2.2.1 ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2.2.2 ดานราคา (Price) 

2.2.3 ดานสถานที่จําหนาย (Place) 

2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. แปงเย็น  หมายถึง  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเปนฝุนผง เนื้อละเอียด ใชสําหรับทารางกาย 

เพื่อใหความหอมเย็น สดชื่น ตลอดทั้งวัน 

 2.  แปงเย็นทเวลฟ พลัส หมายถงึ แปงเย็นที่ใหความรูสึก สดชื่น เยน็หลังการทาที่ผลิตขึ้นโดย

บริษัท โอสถสภา จํากัด 

 3.  ความพงึพอใจของผูบริโภค หมายถงึ ความรูสึกในทางบวกที่มีตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 ใน 4 ดานตอไปนี้ 

3.1  ความพงึพอใจดานผลิตภณัฑ (Product) หมายถงึ  ความรูสึกทางบวกทีม่ีตอแปง 

เย็นทเวลฟ พลัสในดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑในดานที่เกีย่วของกับกลิ่น สี รูปทรง ฉลาก และฝา

เปด-ปด 

3.2  ความพึงพอใจในดานราคา (Price) หมายถึง ความรูสึกทางบวกที่มีตอแปงเย็น 

ทวลฟ พลัสไดแก ระดับราคามีความเหมาะสม  เมื่อเทียบกับประโยชนที่ไดรับ ระดับราคามีความ

เหมาะสม  เมื่อเทียบกับปริมาณที่บรรจุ และระดับราคามีความเหมาะสม  เมื่อเทียบกับคูแขง  

     3.3  ความพึงพอใจในดานสถานที่จัดจาํหนาย (Place)  หมายถึง ความรูสึกในทางบวกที ่

มีตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสไดแก ความสะดวกในการซื้อตามรานคาทัว่ไป  สถานทีจ่าํหนายมีความสะดุด

ตา สังเกตุเหน็ไดงาย ความโดดเดนของชั้นวางแปงเยน็ และการจัดเรียงสินคาในชั้น 

3.4  ความพงึพอใจในดานการสงเสริมการขาย (Promotion) หมายถงึ ความรูสึกทางบวก 

ที่มีตอแปงเยน็ทเวลฟ พลัสไดแก 

       3.4.1 การโฆษณา ( Advertising) หมายถงึ กิจกรรมในดานการเสนอขาวสารเกี่ยวกบั 

องคกร และผลิตภัณฑโดยผานสื่อมวลชนในรูปแบบตางๆ  ไดแก โทรทัศน วทิย ุ ส่ือกลางแจง แผนปาย

โฆษณา นิตยสาร และหนังสือพิมพ รวมถงึพรีเซน็เตอรทีใ่ชในการโฆษณา และสโลแกน 

            3.4.2 การประชาสมัพันธ (Public Relation) หมายถงึ กิจกรรมเพื่อเสนอขาวสารใหแก

ผูบริโภคเพื่อสรางภาพลกัษณที่ดี ไดแก การสนับสนุนกจิกรรมตางๆ  
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4.   ผูบริโภค  หมายถงึ ประชาชนผูชาย และผูหญิงที่เคยซื้อ และใชแปงเยน็ทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5.  บริษัท โอสถสภา จาํกัด หมายถงึ บริษทัที่ผลิตสนิคาอุปโภคบริโภคใน 3 สายผลิตภัณธ คือ 

 5.1  สินคาประเภทยา ไดแก ยาบรรเทาปวด ลดไข ยาอม อาหารเสริมสุขภาพ สารใหความ

หวาน 

 5.2  สินคาประเภทเครื่องดืม่ หมายถึง เครื่องดื่มใหกาํลงังานซึง่ม ี4 ตราสินคาคือ ลิโพวิตนัดี 

ลิโพพลัส เอ็ม 150 ฉลาม และจุด 357 เครื่องดื่มเกลือแร น้ําดื่ม 

 5.3  สินคาที่ใชประจําวนั ไดแก ผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน เอ็กซิท ทเวลฟ พลัส ผลิตภัณฑ

สําหรับเด็ก เบบี้มายด มามีโ่พโคะ ผาอนามัย โซฟ และผลิตภัณฑอาหาร นมสโนว 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาทฤษฏี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจ

ของผูบ ริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ  พลัสในดานสวนประสมทางการตลาดในเขต

กรุงเทพมหานคร แลวนี้สามารถแสดงกรอบแนวคิดความสัมพันธ ระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม

ดังนี้ 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสัของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.  ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 

2.  ขนาดที่ซื้อประจํา 

3.  กลิ่นและส ีที่ซื้อประจาํ 

4.  จาํนวนที่ซือ้ในแตละครั้ง 

5.  เหตุผลในการตัดสินใจซือ้ในแตละครั้ง 

6.  ชวงเวลา หรือฤดูที่ซื้อ 

7.  สถานที ่ที่เคยซื้อ 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 

3. ดานสถานที่จาํหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

1.  เพศ 

2.  อาย ุ

3.  อาชพี 

4.  การศึกษา 
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สมมุติฐานการวิจัย 

1.   ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสโดยรวม และรายดานตางกัน  

2.   ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปง 

เย็นทเวลฟ พลัสโดยรวม และรายดานตางกัน  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1.  แนวคิดและทฤษฏี  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

2.  ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

      3.    ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

      4.    การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

      5.    แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

      6.    แนวคิดและทฤษฏี  สวนประสมทางการตลาด 

      7.    ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

      8.    ประวัติความเปนมาของบริษัท โอสถสภา จํากัด 

      9.    งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 1.  คําจํากัดความเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

     ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานไดใหความหมายของคําวา “พฤติกรรม” วาเปน

การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดและความรูสึก เพื่อตอบสนองสิ่งเรา 

 “ผูบริโภค” หมายถึง บุคคลที่มีความสามารถในการซื้อสินคา และ/หรือบริการมาใชในการ 

อุปโภคบริโภคเอง และการซื้อของผูบริโภคยังอยูบนพื้นฐานของความเต็มใจที่จะซื้อสินคาและ/หรือ

บริการนั้นๆ (สมจิตร ลวนจําเริญ. 2541 : 4-6)  

      “พฤติกรรมผูบริโภค” หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ 

การจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้รวมหมายถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอน

อยูแลว (Engle, Klooat and Blackwell. 1968) 

ธงชัย สันตวิงษ (2538) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึง่ซึ่ง 

เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึง่สินคาและบริการทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งมมีาอยูกอนแลว และมีสวนในการกาํหนดใหมีการกระทาํดังกลาว 

เบลช และ เบลช (Blech and Blech. 1990: 92) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การศึกษา 

พฤติกรรมมนษุยในลกัษณะบทบาทของผูบริโภค 
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ชิฟแมนและคานุค (Schiffman and Kanuk. 1994: 92) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ 

ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา 

พฤติกรรมผูบริโภค เปนกระบวนการตัดสินใจและการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและ 

การใชสินคานกัการตลาดจาํเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ

คือ  

1.1  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธรุกิจประสบความสําเร็จเพื่อ 

สอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาดที่วาการทําใหลูกคาพอใจ ดังนัน้ วิธทีี่จะทําใหผูบริโภคพอใจ

นั้นผูสงเสริมการตลาดจะตองศึกษาปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภควาเขาจะซื้อหรือไมซื้อ 

ซื้ออะไร ที่ไหน เมื่อไร และอยางไร เมื่อไดขอมูลเหลานี้แลวก็จะนํามาใชเปนขอมูลเพื่อการสงเสริม

การตลาด เชน การกาํหนดกลยุทธขาวสารและกลยุทธส่ือ เปนตน  

1.2 ผูสงเสริมการตลาดตองเขาใจปจจัยตางๆ ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคทําให 

ผูสงเสริมการตลาดสามารถคาดคะเนการตอบสนองของผูบริโภคที่มตีอกลยุทธการสงเสริมการตลาด

ของธุรกิจ 
2.  โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ และคณะ. 

2541: 110-115) 
  เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจที่จะซื้อสินคา โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง

กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคิดของผูที่ซือ้  

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 

และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision) 

  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) ดังนัน้ โมเดลนี้อาจจะเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี

ดังตอไปนี้ 

   2.1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึน้เองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิง

กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพือ่ให

ผูบริโภคเกิดความตองการ (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจและใชเหตุผลจูงใจทางดาน

จิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย 2 สวน ดงัภาพที่ 1 คือ 

1.  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจดัใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
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ซึ่งประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานการจัดชองทางการ

จัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

 2.  ส่ิงกระตุนดานอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู 

ภายนอกองคกร ซึ่งบริษทัไมสามารถควบคุมได ไดแก ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกจิ (Economic) ดาน

เทคโนโลยี (Technology) ดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) และดานวัฒนธรรม 

(Culture) 

 
 

ส่ิงกระตุนทาง 
การตลาด 

 

   
 ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

 
ลักษณะเฉพาะ 

ของผูซื้อ 
 

 
กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
การตัดสินใจ 
ของผูซื้อ 

 
1. สินคา 

2. ราคา 

3. สถานที ่

4. การสงเสริม    

การตลาด 

1. เศรษฐกิจ 

2. เทคโนโลย ี

3. การเมือง 

4. วัฒนธรรม 

 
 

1. วัฒนธรรม 

2. สังคม 

3. ลักษณะเฉพาะตัว 

4. จิตวิทยา 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผล 

4. การตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังซื้อ 

 
 

1. การเลือกสินคา 

2. การเลือกตราสินคา 

3. การเลือกผูจัดจําหนาย 

4. เวลาในการซื้อ 

5. จํานวนที่ซื้อ 

 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ 

   (Kotler. 2000 : 161) 

   

2.2 กลองดาํหรือความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) เปนสิ่งที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม

คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.3 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆคือ 

2.3.1  ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผกูพนับุคคลใน 

กลุมไวดวยกนั วฒันธรรมเปนสิ่งที่กาํหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของวัฒนธรรม แบง

ออกไดเปนวฒันธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นทางสงัคม 

2.3.2  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวติประจําวนัและม ี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผูซือ้ 

2.3.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจสวนบุคคลจะไดรับอิทธิพล 
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จากลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได อาชีพ การศึกษา แนวความคดิสวนบุคคล เปน

ตน ซึง่เหลานีม้ีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

2.3.4  ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลจะไดรับ 

อิทธิพลจากปจจัยดานจิตวทิยาถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้และ

การใชสินคา ประกอบดวย 5 ประการอนัไดแก 

  1. การจงูใจ (Motivation) เปนวิธกีารชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัย 

ส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด 

2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการรับรูของบุคคลผานประสาท 

สัมผัสทั้งหา คอื การเห็น การไดยิน กลิน่ รส การสัมผัส ซึ่งแตละคนมกีารรับรูแตกตางกนัไป 

3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมซึ่งเปนผลมาจาก 

ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบคุคลจะเกิดขึ้น เมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และเกิด

การตอบสนอง (Response) ตอส่ิงกระตุนนั้น 

4. ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบคุคลยึดถือเกีย่วกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่ง 

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

5. ทัศนคติ (Attitude) เปนภาวะทางจิตใจที่แสดงถงึความพรอมทีจ่ะ 

ตอบสนองตอส่ิงกระตุน ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ แนวความคิด การเรียนรู การรับรู การ

จูงใจ ความเชือ่ และอุปนิสัยของบุคคล อันสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือช้ีแนะ     ตอพฤติกรรม ซึง่

เปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคถึงความชอบ ไมชอบ หรือพอใจ ไมพอใจ 

2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision process) ประกอบดวย 5 

 ข้ันตอน ดังภาพประกอบ 4 คือ 

   2.4.1 การรับรูความตองการหรือปญหา (Need or Problem Recognition) พฤติกรรม 

การซื้อมีจุดเริม่ตนจากการที่ผูบริโภคมีความตองการทีอ่าจไดรับการกระตุนจากภายนอก 

2.4.2  การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถกูกระตุนมากพอ และ 

ส่ิงที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการเพื่อใหเกิดความพอใจทนัท ี

2.4.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อมีการเสาะหาขอมูลแลว 

ผูบริโภคยอมจะมีทางเลือกที่เกิดขึ้น นั่นหมายถงึ ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจวา จะซื้อสินคายี่หออะไร 

หรือซ้ือสินคาอะไร ดังนัน้ แนวคิดที่ชวยประเมินทางเลือกดังนี ้

1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง 

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับ และคุณสมบัติของสินคาวา สามารถทําอะไรไดบาง หรือมีความสามารถแค

ไหน 
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2.  ระดับความสําคัญ (Degree of importance) คือ การพิจารณาถึงความสาํคัญของ 

คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคาเปนหลกั มากกวาพจิารณาถงึความโดดเดนของสินคา 

(Salient Attributes) ที่เราไดพบเหน็ 

3.  ความเชื่อถอืตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือตอยีห่อของ 

สินคา หรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ทีผู่บริโภคไดเคยพบเห็น รับรู จากประสบการณใน

อดีต 

4.  ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินวา มคีวามพอใจตอสินคาแตละยี่หอแค 

ไหน ถาเรานําเอาคุณสมบัติของสินคาเทียบกับความพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัตขิองแตละสินคาแลว 

เราก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายขึน้ 

5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนอีกวิธหีนึง่ทีน่าํเอาปจจัย 

สําหรับการตัดสินใจหลายตวั เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยีห่อ คุณสมบัติของสินคามาพจิารณา

เปรียบเทียบใหคะแนนแลวหาผลสรุปวา ยีห่อใดไดรับคะแนนจากการประเมนิมากที่สุดกอนตดัสินใจ

ซื้อตอไป 

2.4.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

ทําใหผูบริโภคสามารถจัดลาํดับความสําคญัของการเลือกซื้อไดแลว ในขั้นตอมาคือ การพิจารณาถึง

ทัศนคติของผูอ่ืนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of others) และปจจัยที่ไมสามารถคาดการณได 

(Unexpected Situation) 

   2.4.5 พฤตกิรรมภายหลงัซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลวผูบริโภคจะ

ไดรับประสบการณในการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ หรือไมพอใจก็ได ซึ่งจะมีตอผูบริโภค

ในการซื้อสินคานัน้ๆในครั้งตอไป 

  

 

ภาพประกอบ 2 แบบจําลองกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 (ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน, องอาจ ปทะวนชิ. (2541).การบริหาร

การตลาดยุคใหม) 
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  2.5 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อจะ

มีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี ้

1.  การเลือกผลติภัณฑ (Product Choice) 

2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

3. การเลือกผูจัดจําหนาย (Dealer Choice) 

4. เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

5. จํานวนที่ซื้อ (Purchase Amount) 
3. บทบาทหนาที่ของผูบรโิภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer Buying Roles) 

  นักการตลาดควรรูวา ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาด ตางกม็ีตําแหนงหนาทีท่ี่เกีย่วของกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวยัเรียน อาจเปน ผูทีม่ี

อิทธิพลตอผูซือ้ (พอแม) ในการซื้อบาน และขณะเดียวกันผูเปนลกูก็มีบทบาทในการเปนผูตัดสนิใจซื้อ

เองในการซื้อของใชสวนตัว 

  ฉะนั้น ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาทหลายบทบาททีเ่กี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ

สินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย ดงัพิจารณาไดจากรายละเอียดดังตอไปนี้ (Kotler. 2000 : 176) 
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3.  
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4.  

Buyer 

 
2. 
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5.  

User 

 

รูปประกอบ 3  บทบาทหนาที่ของผูบริโภค 

(Kotler. 1994 : 161) 
 

ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปนี้ 

1.  ผูเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่ผูริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหนึง่ 

2.  ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ 
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3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decision) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวาจะซ้ือสินคา 

อะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออยางไร 

4.  ผูซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ทาํหนาที่ในการซื้อสินคา 

5.  ผูใช (User) คือ บุคคลผูที่ทาํหนาที่บริโภคหรือใชสินคาและบริการ 
4.  ลักษณะของผูบริโภคเวลาเลือกซื้อสินคา  

 มีความแตกตางกันอยูหลายประการดวยกัน ซ่ึงสามารถที่จะสรุปไดดังนี้ 

1. เหตุผลในการซื้อ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาดวยความมีเหตุผล บางคนซื้อโดยไมมีเหตุผล 

เห็นคนอื่นซื้อก็ซื้อตาม บางคนซื้อดวยอารมณตาง ๆ บางคนซื้อเพราะความเกรงใจคนขายอีกหลาย ๆ 

กรณี 

 2.  การตัดสินใจซื้อ ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค มีลักษณะที่แตกตางกันอยูอยาง

หลากหลาย ผูบริโภคที่มีความรอบคอบยอมจะมีการตัดสินใจที่ดี สวนผูบริโภคที่ไมคอยจะพิถีพิถันใน

การซื้อสินคา ก็มีผลทําใหการตัดสินใจซื้อมีผลไปในทางที่ไมดีได 

1. การวางแผนการซื้อ ในการซื้อสินคาของผูบริโภคบางคน มีการวางแผนการซื้ออยางมี 

ข้ันตอน ในขณะที่บางคนไมไดมีการวางแผนการซื้อแตอยางใดเลยเมื่อเห็นสินคาก็ทําการซื้อทันทีหรือ

ซื้ออยางฉับพลัน (Impulse buying) 
 5. เหตุผลในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจในเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคโดยทั่วไป ซึ่งสามารถแยกพิจารณาได

ดังนี้ (สมจิตร ลวนเจริญ. 2541 : 9-14) 

  1.  เพื่อประโยชนตอการตลาด สามารถแยกพิจารณาในรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1.1  ประโยชนตอการจัดการหรือบริหารทางการตลาด ความรับผิดชอบของการ 

จัดการธุรกิจแตละแหงและองคการอื่น ๆ จําเปนตองมีความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งนี้ก็เพื่อจะ

ปรับตัวผลิตภัณฑและทรัพยากรขององคการใหเขากับความตองการของผูบริโภคและทรัพยากรของ

องคการใหเขากับความตองการของผูบริโภค 

1.2  ประโยชนตอการประเมินผลโอกาสตลาดใหม การประเมินผลตลาดใหมเปนเรื่อง 
ที่ยุงยากอันเนื่องมาจากความซับซอนและความเจริญทางเศรษฐกิจ แตในกรณีมหภาคแลวพบวา การ

ประเมินผลตลาดใหมเปนกระบวนการที่พอจะกําหนดอํานาจซื้อทางเศรษฐกิจและกําหนดปริมาณ

ความตองการพื้นฐาน (ไดแก อาหาร ที่อยู อาศัย ยารักษาโรค และอื่น ๆ) เมื่อประชาชนสวนใหญมี

อาหารไมเพียงพอที่จะบริโภคแลวก็สามารถที่จะกําหนดโอกาสตลาดใหม และเมื่อประชาชนมีฐานะ

เหนือระดับพอยังชีพ แลวก็สามารถกําหนดโอกาสตลาดใหมหรือความตองการใหม ๆ ไดตอไปอีก 
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 2.  ประโยชนตอการเลือกสวนแบงตลาด บุคคล 2 คนยอมจะไมเหมือนกันพฤติกรรมบุคคล

ของแตละคนยอมจะมีความชอบพอในการอุปโภคบริโภคตางกันความชอบพอของบุคคลที่มีตอ

ผลิตภัณฑจะไมเหมือนกัน จากขอคิดดังกลาวจึงไดมีการกําหนดสวนแบงตลาดสําหรับกลุมบุคคลที่มี

ความชอบพอคลายคลึงกัน โดยแตละกลุมก็จะมีความแตกตางกันไป ดังนั้นนักการตลาดจึงไดพัฒนา

ผลิตภัณฑและการจัดจําหนายใหแตกตางกันไปจากสวนแบงตลาดของคูแขงขันได 

 3.  ประโยชนของการปรับปรุงกิจการคาปลีก การวิเคราะหผูบริโภคเปนปจจัยสําคัญ 

ที่จะเขาใจถึงสาเหตุของการตัดสินใจของผูบริโภคและพยากรณการเปลี่ยนแปลงในอนาคต ซึ่งเปน

ประโยชนตอการปรับปรุงประสิทธิภาพของการดําเนินงานกิจการคาปลีก เนื่องจากการคาปลีกเปน

ตัวเชื่อมสุดทายในการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค จึงจําเปนตองหาสถานที่ที่เหมาะสม

กับพฤติกรรมผูบริโภคโดยอาศัยการวิเคราะหผูบริโภคและผลิตภัณฑที่จะเขาสูตลาดไดคลองตัวเหตุผล

ที่สําคัญอีกประการหนึ่งของกิจการคาปลีกที่มีตอพฤติกรรมก็คือ การมีบทบาทตอการวางแผนทางดาน

ชานเมือง การที่ตัวเมืองไดมีระบบการขนสง ระบบการติดตอส่ือสาร ทําเลที่ตั้งของตัวเมือง และรูปแบบ

ของการพักผอน และสิ่งอื่น ๆ ที่เจริญมากขึ้นก็จะสงผลถึงทําเลที่ตั้งและรูปแบบของกิจการคาปลีกเพื่อ

เพิ่มความสนใจในการปกปองผลประโยชนของผูบริโภค การปกปองผูบริโภคในระบบเศรษฐกิจเสรีนยิม

ผูบริโภคสามารถที่จะเลือกซื้อสินคาตาง ๆ โดยผูบริโภคไมไดรับการจํากัดทางเลือกเหมือนอยางระบบ

ผูกขาด แตอยางไรก็ตามผูบริโภคตองไดรับสารสนเทศอยางเพียงพอและสมบูรณในเรื่องที่เกี่ยวกับตัว

สินคา ทั้งนี้เพื่อปองกันการนําไปสูทางที่ผิดหรือความเขาใจผิดในการเลือกซื้อสินคา ดังนั้นรัฐบาลจึง

ควรไดออกกฎหมายขึ้นมาใชบังคับธุรกิจในเรื่องของการใชสารสนเทศเกี่ยวกับตัวสินคาหรือกิจการที่

เปนความจริงไมใชเปนการหลอกหลวง 

  4.  เพื่อเปนเครื่องมือสําหรับนโยบายสาธารณะ ถึงแมวาผลิตภัณฑจะมีคุณคาแกสังคมเชน 

การรักษาพยาบาลโดยไมคิดเงิน การควบคุมมลภาวะหรือขนสงสาธารณะ ก็ควรที่จะไดรับการยอมรับ

และความเขาใจจากผูบริโภคในสังคมนั้น นอกจากนี้การใชสินคาของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่งก็ไมควร

ที่จะกระทบกระเทือนผูบริโภคคนอื่นในสังคมดวย ดังนั้นการใชนโยบายสาธารณะที่ปราศจากการ

เขาใจที่เพียงพอ จะกอใหเกิดความยุงยากในกําหนดนโยบาย 

 
ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด หรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิด ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําที่ไมสามารถคาดคะเนได ดังนี้จําเปนที่ตองคนหาลักษณะของผูซื้อ และ

ความรูสึกนึกคิดวาไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง เพื่อที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและ
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สามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตองลักษณะผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยสําคัญ ๆ ดังตอไปนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2546 : 67-77) 

 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) 

 วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของตนเอง

ภายใตกระบวนการสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล แบง

ออกเปน 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อ และพฤติกรรมการซื้อของ 

บุคคล เชน ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ไดแก รักความ

เปนอิสระ  รักพวกพอง ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการบริโภคทั้งสิ้น เชน การซื้อรถยนต การแตงกาย 

เปนตน 

1.2   วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรมกลุมยอย 

มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมี

พฤติกรรมคลายคลึงกัน 

1.3   ชนชั้นทางสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุม ที่มี 

ลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับตํ่า ส่ิงที่นํามาใชในการแบงชนชั้นทางสังคม คือ อาชีพ 

ฐานะ รายได ตระกูลหรือ ชาติกําเนิด ตําแหนงหนาที่ บุคลิกลักษณะของบุคคล การศึกษาชนชั้นของ

สังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดกลุมเปาหมายกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

การศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนผสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนอง

ความตองการได 
2.  ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 

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

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในการกลุมอางอิง แบงออกเปน 2 กลุมดังนี้  

   1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแก ครอบครัว เพื่อสนิท และเพื่อนบาน  

   2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ/ 

รวมสถาบันและบุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม กลุมอางอิง จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเมือง 

พฤติกรรม และการดําเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการให

เปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นแบบตาง ๆ  

 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ 
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คิดเห็น และคานิยมบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวการเสนอขายจึง

จําเปนตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวดวย 

             2.3  บทบาท และสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะมีเกี่ยวของกับคนในหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ บุคคลจะมีบทบาท และสถานะที่แตกตางกันไปในแตละกลุม 
3.  ปจจยัสวนบุคคล (Personal Factors) 
   การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ไดรับอิทธิพบจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ดงันี ้

3.1  อาย ุ(Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคาที่แตกตางกันขั้นตอนวัฎจักร 

ชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชวีิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การ

ดํารงชีวิต แตละขั้นตอนมีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และความสามารถ 

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปน และความ 

ตองการสินคา และบริการทีแ่ตกตางกนั 

 3.3  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทางเศรษฐกิจของบคุคล 

จะกระทบตอสินคา และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออมทรัพย 

อํานาจซื้อ และทัศนคตทิี่เกีย่วกับการจายเงิน นกัการตลาดตองสนใจแนวโนมรายไดสวนบุคคล โดยใช

รายไดเปนเกณฑในการแบงสวนตลาด และกําหนดเปาหมาย 

3.4  การศึกษา (Education) ผูทีม่ีการศึกษาสงู มกัมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่ม ี

คุณภาพมากกวาผูที่มกีารศกึษาต่ํา 

3.5  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Cycle) แบบการดํารงชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ชั้นทาง 

สังคมและกลุมอาชีพ ของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวา การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับการ

ดํารงชีพ 

3.6  บคุลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะ หมายถึง ทัศนคติ และนิสัยของบุคคล 

แตละคน จะมีนิสัย และทัศนคติที่แตกตางกัน 
 4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 

    ปจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลตอการรับรู ไดแก การจูงใจ การเรียนรู และการรับรู ความเชื่อ 

และทัศนคติ โดยอิทธิพลตอการรับรูขาวสาร และประกอบไปดวยกระบวนการตางๆ 

4.1  การจูงใจ (Motivation) คือ ความตองการบางอยางเกี่ยวกับรางกาย (Biological)  

ซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เชน ความหวิ ความกระหายหรือความไมสะดวกสบายกาย ความตองการ

อ่ืน ๆ เกี่ยวของกับจิตวทิยา (Psychological) เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรีหรือมีสวน

รวมกับผูอ่ืน ความตองการเหลานี้สวนมากจะไมแข็งแกรงพอทีจ่ะจูงใจบุคคลใหกอเกิดปฏิกิริยาในเวลา

ใดเวลาหนึง่ความตองการจะกลายเปน “ส่ิงจูงใจ” ไดเมื่อมันถกูเราอยางแรงกลาในระดับหนึ่ง ส่ิงจูงใจ
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หรือแรงขับดัน คือความตองการพอที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนอง

ความตองการดังกลาว การตอบสนองความตองการทาํใหความตึงเครียดของผูบริโภคลดลง 

4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเปดรับขอมูล โดยผานประสาท 

สัมผัสทั้ง 5 คือ การเห็น การไดยิน การดม การจับตองและการชิมอยางไรก็ดีแตละคนรับขาวสาร จัดรูป

และแปลขาวสารดังกลาวดวยวิถีเฉพาะของแตละบุคคล การรับรูจึงเปนกระบวนการที่บุคคลเลือก จัด

รูปและแปลขาวสารเพื่อสรางภาพของโลกที่รอบตัวใหมีความหมายแตตัวเขาเอง บุคคลรับรูแตกตางกนั

ทั้ง ๆ ที่พบตัวกระตุนหรือส่ิงเราเดียวกันก็เพราะกระบวนการทางการรับรู 3 อยาง 

4.2.1 การเลือกโดยตั้งใจ (Selective Attention) คนเปดรับตัวกระตุนในแตละวัน 

มากมาย จึงตองกรองออกเนื่องจากรับขาวสารทั้งหมดไมไหว 

4.2.2 การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective Distortion) เปนแนวโนม 

ที่คนจะแปลขาวสารตามวิธี ทางที่จะเปนการสนับสนุนความเชื่อที่มี นักการตลาดจะตองพยายาม

เขาใจขอมูลที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภคและวิถีทางที่มันจะกระทบตอการแปลโฆษณาและขอมูล

เกี่ยวกับการขาย 

4.2.3 การเลือกรักษา (Selective Retention) คนมักลืมขาวสารสวนมากที่เราเรียนรู 

 เขามักจะเก็บรักษาไวแตเพียงขาวสารที่สนับสนุนทัศนคติและความเชื่อ 

4.3  การเรียนรู (Learning) คือ การปรับปรุงแนวโนมของการปฏิบัติตอบอันสืบเนื่องมาจาก 

ผลของการมีประสบการณ แตทั้งนี้ไมรวมถึงการเปลี่ยนแปลงนิสัยที่เกิดขึ้นจากปฏิบัติกิริยาตอบโตทาง

ธรรมชาติ การเจริญเติบโตหรือการเปลี่ยนแปลงชั่วขณะของกลไกทางรางกาย เนื่องจากการเรียนรู

เกี่ยวของกับกิจกรรมของมนุษยเกือบทั้งหมดโดยเฉพาะพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนพฤติกรรมที่จะตองมี

การปรับตัวตามปจจัยตาง ๆ อยูเสมอ (ลักขณา สิริรัตน 2539, หนา 72-73) 

กระบวนการเรียนรูมีสวนประกอบตาง ๆ ดังนี้ 

4.3.1 แรงขับ หรือแรงผลักดัน (Drive) การเรียนรูมักเกิดขึ้นในขณะที่มีแรงผลักดัน 

ที่แข็งแกรงพอจะบังคับใหเกิดปฏิกิริยาได แรงผลักดันในที่นี้หมายถึง สภาวะรางกายถูกกระตุนอยาง

แรงเพื่อกระตุนใหเกิดการตอบสนอง 

4.3.2  ตัวกระตุนที่เปนสิ่งบอกเหตุหรือส่ิงเรา (Stimulus) เปนวัตถุหรือส่ิงใดก็ตาม 

ที่มีอยูในสภาพแวดลอมซ่ึงบุคคลหนึ่งเห็นภาพพจนได และเปนตัวกําหนดรูปแบบของการปฏิบัติตอบ 

4.3.3   การปฏิบัติตอบ (Response) คือปฏิกิริยาทางพฤติกรรมที่แสดงตอบรับ 

เมื่อไดรับการกระตุนจากสิ่งเราที่สังเกตเห็นได เชน พฤติกรรมการซื้อ และไมสังเกตเห็นไดแสดงออก

ภายใน คือ ความคิดการรับรู ทัศนคติ 

4.3.4  ส่ิงเสริมแรง (Reinforcement) คือการใหผลตอบแทนที่ดี เมื่อการปฏิบัติเปนที่ 
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นาพอใจและถาการกระทํานั้นไดรับการเสริมแรงในทางที่ดีบอย ๆ ก็จะนําไปสูการกระทําที่เปนนิสัย 

ในทางตรงกันขามหากการปฏิบัติตอบใด ๆ ไดรับการลงโทษ การกระทํานั้นก็จะไมเกิดขึ้นอีก การ

เสริมแรงจึงเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการเรียนรูข้ึนอยางรวดเร็ว 

4.3.5 การเก็บรักษาผล (Retention) เปนขั้นสุดทายของกระบวนการเรียนรูทางปฏิบัติ 

ตอบที่ไดรับการเสริมแรงทั้งในแงบวกและแงลบ จะถูกสงมาเก็บไวในสวนของความทรงจําของสมอง

เพื่อเปนแนวทางในในการแสดงพฤติกรรมครั้งตอ ๆไป ที่ไดรับจากตัวกระตุนเดียวกันหรือคลายคลึงกัน 

แตหากขอมูลที่เก็บไวไมถูกนํามาใชเลยเมื่อเวลาผานไปนานเขาก็จะถูกลืมหายไปจากความทรงจํา 

4.4  ความเชื่อและทัศนคติ  (Learning & Attitudes) โดยการกระทําของการเรียนรู บุคคลก็มี

ความเชื่อและทัศนคติข้ึนมาและมันก็จะก็ใหเกิดอิทธิพลในการซื้อ ความเชื่อเปนความคิดที่บุคคลมี

เกี่ยวกับบางสิ่งบางอยาง ความเชื่อเหลานี้อาจเกิดจากความรูจริง ความคิดเห็นหรือความศรัทธา อาจ

เกี่ยวของหรือไมเกี่ยวของกับอารมณ ทัศคติ หมายถึง การประเมินอยางถาวร ความรูสึกและแนวโนมที่

มีตอส่ิงของหรือความคิดเห็น ทัศคติจํากัดคนใหอยูในกรอบความคิดที่ชอบหรือไมชอบส่ิงตาง ๆ เปน

ความชอบจากนอยไปหามาก 
5.  ปจจัยทางสถานการณ (Situation Influences)  

หลักสําคัญของสถานการณ มีดังนี้ 

5.1  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Surroundings) เปนสิ่งแวดลอมที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อที่มีลักษณะสังเกตไดงาย ในสถานการณการซื้อ เมื่อผูบริโภคทําการจายของใน

รานคาลักษณะที่วานี้ก็คือ ทําเลที่ตั้งรานคา การตั้งแสดงสินคา การตกแตงรานคา ระดับแสงสวาง 

ระดับของเสียง 

5.2  ส่ิงแวดลอมทางสังคม (Social Surroundings) เปนสิ่งแวดลอมทางสังคมรวมถึงบุคคล

อ่ืน คุณสมบัติของบุคคลเหลานี้ บทบาทของเขาและวิธีการที่เขาปฏิบัติตอบตอกับบุคคลอื่น 

5.3  เวลา (Time) อิทธิพลของเวลาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้ออาจมีไดหลายทาง บุคคลอาจ

ทําการตัดสินใจแตกตางกันไปถาเวลาในการซื้อเร่ิมตนแตกตางกัน 

5.4  งาน (Task) หมายถึง เหตุผลทั่วไปหรือเหตุผลเฉพาะในการเก็บรวบรวมขาวสาร การ

จับจายของหรือการซื้อ ทั้งหมดนี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

5.5  สภาวะทางอารมณ (Momentary conditions) เปนสภาวะที่มีอิทธิพลตอการซื้อ อันเนื่อง

มาจาการมีอารมณเขามาเกี่ยวของในเวลาที่จะซื้อคนที่ตื่นเตนหรือโกรธอาจไมสามารถพิจารณา

ทางเลือกได 
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ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
พฤติกรรมการซื้อแตกตางกันตามประเภทสินคา การซื้อแปรงสีฟนกับรถยนตแตกตางกัน โดย

ปกติการตัดสินใจมีความซับซอนมาก มักเกี่ยวของกับผูรวมในการซื้อ และมีความละเอียดรอบคอบ

มากขึ้นตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 

1.  พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) ผูบริโภคใช 

พฤติกรรมแบบนี้เมื่อเขาทุมเทความพยายามสูงในการซื้อและมีการรับรูความแตกตางที่สําคัญระหวาง

ตราตาง ๆ สถานการณเชนนี้เกิดขึ้นเมื่อสินคาราคาแพง สินคาเกี่ยวของกับการเสี่ยงภัย สินคาที่ซื้อไม

บอยคร้ังนักและสินคาที่เกี่ยวของกับการแสดงออกของตัวผูใช เชน เคร่ืองปรับอากาศยี่หอหนึ่งใช

คอมเพรสเซอรของมิตซุย ผูซื้อรูเพียงวาดี แตไมรูวาดีจริงหรือไม ผูซื้อจะทําการเรียนรูดังนี้ 

    1.1  ข้ันตอนที่หนึ่ง   สรางความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

1.2  ข้ันตอนที่สอง   สรางทัศนคติเกี่ยวกับสินคา 

1.3  ข้ันตอนที่สาม   ทําการคิดที่จะเลือกซื้อสินคา 

 2.  พฤติกรรมการซื้อเพื่อลดความสงสัย (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความพยายามสูงกับการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ซื้อไมบอยหรือมีความเสี่ยงมาก 

แตผูบริโภคพบวา ความแตกตางระหวางตรายี่หอตาง ๆ มีนอยมาก ผูซื้อจะซื้อคอนขางรวดเร็วมาก เขา

อาจสนใจที่จะซื้อเพราะราคาดี หรือมีความสะดวกในการซื้อ 

 3.  พฤติกรรมการซื้อที่ติดเปนนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดขึ้นในสภาวการณที่

ผูบริโภคที่การทุมเทความพยายามนอย และความแตกตางระหวางตรายี่หอมีนอย เชน การซื้อน้ําเปลา

สินคาประเภทนี้ผูบริโภคทุมเทความพยายามนอย ไมใชเพราะมีความซื่อสัตยตอตรายี่หอสูง ผูบริโภค

มักทุมเทความพยายามต่ํากับสินคาที่ราคาต่ําและมักจะซื้อบอย 

4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Varity-Seeking Buying Behavior) 

เกิดขึ้นในสภาวการณที่ผูบริโภคมีการทุมเทความพยายามต่ํา แตความแตกตางของตรายี่หอที่รับรูไดดี

มาก ในกรณีเชนนี้ผูบริโภคมักเปลี่ยนตรายี่หอ การเปลี่ยนตรายี่หอเกิดขึ้นเพราะความตองการความ

หลากหลายมากกวาเพราะความไมพอใจ 

 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคอาจใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ1H) เพื่อหาคําตอบ 7 

ประการ (7Os) คําตอบที่ไดจะนําไปใชในการโฆษณา การสงเสริมการตลาดและกําหนดโปรแกรม

การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจไดอยางเหมาะสม มีรายละเอียดดังนี้ (นพพร ประยูรวงศ, 

2541, หนา38-39) 
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1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 

ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 

 2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ 

ตองการซื้อ (Object) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ 

ทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Organizations)    

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส 

ในการซื้อ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 

โครงสราง ชองทาง ที่ผูบริโภคจะไปซื้อในชองทางการจัดจําหนายนั้น ๆ (Outlets) 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Operations) 

การที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดดีจําเปนตองมีการเขาใจตัวแบบ (Model) หรือโครงสรางที่

เปนทางการ ที่จะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางสาเหตุตาง ๆ ที่จะชวยอธิบายถึงพฤติกรรมตางๆ 

(สมจิตร ลวนเจริญ 2541, 24-25) 

ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคจะแสดงออกมาเปนแผนผัง ที่แสดงทิศทางการเคลื่อนไหว 

(Flow chart) ของกระบวนการตางๆ ทางพฤติกรรม ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคใชเปนขออางอิงใน

การทําวิจัย โดยจะชวยใหการวิจัยมีความหมายมากยิ่งขึ้น มีประโยชนตอโครงสรางทางทฤษฎี เพราะ

การออกแบบที่ดีจะชวยในการพิสูจนขอสมมติฐานทางการวิจัยไดดียิ่งขึ้น ชวยในการอธิบายถึงผลการ

ปฏิบัติงานในระบบและชวยใหผูที่ศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเขาใจในตัวแปรตางๆ 

 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค ของ Kotler เปนการเนนถึงทางเลือกของพฤติกรรม (behavioral 

choice) ซึ่งไดแสดงความสัมพันธระหวางสิ่งที่ใสเขาไป กับส่ิงที่ออกโดยผานชองทางและตัว

กระบวนการหรือตัวผูบริโภค ส่ิงที่ใสเขาไปนี้ถือวาเปนอิทธิพลในการซื้อ ซึ่งประกอบดวย ราคา 

คุณภาพ การมีสินคาอยางเพียงพอกับความตองการ บริการ แบบ ทางใหเลือก และจินตภาพ โดยผาน

ชองทางดานสื่อโฆษณา พนักงานขาย คนรูจัก ครอบครัว การสังเกตเปนการสวนตัว ซึ่งชองทางเหลานี้

จะเขามายังความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปนตัวกระบวนการ แลวจึงสงผลออกมาเปนทางเลือก

ผลิตภัณฑ ทางเลือกตราสินคา ทางเลือกรานคา ปริมาณที่จะซื้อ และความถี่ในการซื้อในที่นี้จะขอ

แสดงตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler 
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ภาพประกอบ 4  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ Kotler 

(สมจิตร ลวนเจริญ.(2541).พฤติกรรมผูบริโภค. :  20.)        

 

 จากแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค อันประกอบไปดวยการศึกษาถึง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ บทบาทในการซื้อ  

และการวิเคราะหพฤติกรรม แนวคิดและทฤษฏีดังกลาวสามารถนํามาประยุกตและใชในการตั้งคําถาม

ในแบบสอบถาม เพื่อใหทราบวาพฤติกรรมในการซื้อแปงเย็นของผูบริโภคเปนเชนไร ปจจัยใดบางที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ การซื้อแปงเย็นเปนการซื้อตามประเภทพฤติกรรม บทบาทในการซื้อเปนเชนไร 

เพื่อใหเขาใจผูบริโภคกลุมนี้มากขึ้นและนําไปใชประโยชนในทางการตลาดได                     

 
แนวความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 1.  ความหมายของความพึงพอใจ 
  วรูม (Vroom. 1964: 99) ความพึงพอใจ หมายถงึ ผลจากการที่บุคคลนั้นๆเขาไปมีสวนรวมใน

กิจกรรม หรือเขาไปรับรู แลวพอใจโดยความหมายของความพึงพอใจสามารถแทนดวยทัศนคติได 

   
 



 23 

  ไวน (Whitre. 1993:6) ความพึงพอใจ หมายถงึ ความสขุความสบายที่ไดรับจาก สภาพแวดลอม

ทางกายภาพ เปนความสุขความสบายที่เกดิจากการเขารวม ไดรู ไดเหน็ ในกิจกรรมนั้น 

  แชปลิน (Chaplin. 1968: 437) ความพงึพอใจ หมายถงึ เปนความรูสึกของผูที่มารับบริการตอ

สถานบรกิารตามประสบการณที่ไดรับจากการไปติดตอขอรับบริการในสถานบรกิารนัน้ๆ 

  แบร (Bear. 1974: 34-35) ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติของคนทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

  คอทเลอร (Kotlor. 1997 : 33-36) ความพึงพอใจ หมายถงึ การทาํใหบุคคลรูสึกพอใจหรือไม

พอใจอันเปนผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทาํงานของผลิตภัณฑ

ตามที่เหน็หรือเขาใจกับการคาดหวงัของลกูคาซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ 

  ชูชีพ ออนโคกสูง (2522: 108-109) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกน้ําใจที่คนเรามีตอส่ิงหนึง่

ส่ิงใด ตองมีประสบการณ บุคคล วัสดุส่ิงของหรือสถานที ่ โดยที่บุคคลมีความพึงพอใจตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด 

ตองมีประสบการณในทางตรงหรือทางออม ตอส่ิงนัน้มากอน สรุปไดวา เจตคติ คือ ความพรอมของ

จิตใจที่จะตอบสนองตอส่ิงเราใจ ซึ่งการตอบสนองดังกลาว อาจเปนไปในทางที่ชอบหรือไมชอบก็ได 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2542: 728) ความพึงพอใจ กระบวนการแสวงหาทางเลือกที่

สามารถยอมรบัไดมากกวาทีจ่ะเปนทางเลอืกที่เหมาะสม 

  ดังนัน้ ความแตกตางที่เหน็ไดชัดเจน คอื ความพงึพอใจเปนทัศนคติที่มีตอการใหบริการของ

บุคคลองคกรเปนเปาหมาย แตแรงจูงใจนั้นมีจุดหมายอยางไรก็ตามทัง้สองเรื่องไมสามารถแยกออก

จากกนัไดอยางชัดเจน ดวยเหตุผลสองประการคือ 

  ประการทีห่นึง่ ความพงึพอใจเปนความพึงพอใจที่ตอบสนองสิง่ทีช่อบหรือไมชอบ และคน

พยายามเขาใกลส่ิงที่ตนพอใจ และพยายามหลีกเลีย่งหางจากสิ่งที่ตนไมพอใจ ซึง่เปนผลใหความพงึ

พอใจเชื่อมโยงกับพฤติกรรมในการจูงใจควบคูไปดวย 

  ประการที่สอง ทฤษฎีการจูงใจทัง้หลายอยูภายใตขอสมมติฐานในเรื่องความพงึพอใจ ซึ่ง

หมายความวา แตละคนจะถูกจงูใจใหมุงหาสิ่งที่ตนพงึพอใจอนักอใหเกิดผลที่วา ทฤษฎีการจงูใจนัน้

อยางนอยตองพิจารณาในเรือ่งความพงึพอใจ 
 2.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ  

ทฤษฎีแรงจงูใจ (Maslow’s general theory human & motivation) ไดอธิบายถงึความตองการ 

ของมนุษย ซึง่จะมีลักษณะเปนลําดับข้ันจากต่ําไปหาสูง (Hierarchy & needs) และเปนทฤษฎทีี่

ยอมรับกันแพรหลาย (Maslow. 1954: 69-80) ดังนี ้

  2.1 มนษุยมีความตองการ ความตองการมีอยูเสมอและไมส้ินสุด แตส่ิงที่มนุษยมีความตองการ

นั้นขึน้อยูกับวาเขามีส่ิงนัน้อยูแลวหรือยงั ขณะที่ความตองการใดไดรับการตอบสนองแลว ความ

ตองการอยางอื่นๆก็จะเขามาแทนที ่กระบวนการนี้ไมมีส้ินสุด และจะเริม่ต้ังแตเกิดจนกระทั่งตาย 
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  2.2 ความตองการไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป ความ

ตองการที่ไมไดรับการตอบสนองเทานั้นที่เปนแรงจูงใจของพฤติกรรม 

      2.3 ความตองการของมนุษยมีลําดับขั้นความสําคัญ กลาวคือ เมื่อความตองการในระดับตํ่า

ไดรับการตอบสนองแลว ความตองการในระดับสูงก็จะถูกเรียกรองใหมีการตอบสนองทันที 

  ซึ่งมาสโลวไดแบงลําดับข้ันความตองการ คือ ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 

(Maslow’s hierarchy of human needs) ไว 5 ข้ัน ดังนี้ 

  1. ความตองการพื้นฐานทางรางกาย (Basic Physiological Needs) เปนความตองการขั้น

พื้นฐานของมนุษย และเปนสิ่งจําเปนที่สุดสําหรับการดํารงชีวิต รางกายตองไดรับการตอบสนอง

ภายในชวงเวลาและสม่ําเสมอ ถารางกายไมไดรับการตอบสนองแลว ชีวิตก็ดํารงอยูไมได ความ

ตองการเหลานี้ไดแก ปจจัย 4 อากาศ ความตองการพักผอน และความตองการทางเพศ 

  2. ความตองการความปลอดภัย (Security Needs) เมื่อความตองการทางรางกายไดรับการ

ตอบสนองแลว ความตองการความปลอดภัยก็จะเขามามีบทบาทในพฤตกิรรมของมนษุย มคีวาม

ปรารถนาที่จะไดรับการคุมครองจากภยนัอนัตรายตางๆ ที่มีตอรางกาย 

  3. ความตองการเปนเจาของและความรักใคร (Belongingness and Love Needs) เปนความ

ตองการทีจ่ะใหบุคคลหรือเพื่อนยอมรับในความสําคัญของตนวาเปนสวนหนึง่ของสังคม 

  4. ความตองการที่จะไดรับการยกยองในสังคม (Esteem Needs) ความตองการใหไดรับการยก

ยองในสงัคมรวมถงึความเชือ่มั่นในตนเอง ความสาํเร็จ ความรู ความสามารถการนบัถือตนเอง ความ

เปนอิสระและเสรีภาพ ความตองการที่จะมีฐานะเดนเปนทีย่อมรับนับถือของคนทั้งหลาย ลวนแตทําให

ฐานะของตนเดนเปนที่ยอมรับในสังคม 

  5. ความตองการที่จะไดรับความสาํเร็จตามความนกึคดิ (Self-actualization Needs) เปนความ

ตองการขั้นพิเศษ ซึ่งคนธรรมดาเปนสวนมากนึกอยากจะเปน นึกอยากจะได แตไมสามารถเสาะหาได 

การที่บุคคลใดบรรลุถึงความตองการในขั้นนีก้็ไดรับการยกยองเปนบคุคลพิเศษ 

 

          แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory) 
1. ความหมายของการตลาด 

การตลาด (Marketing) หมายถงึกระบวนการวางแผน (Planning) และการบริหารแนวความคิด 

(Executing the Conception) การกําหนดราคา (Pricing) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และ

การจัดจําหนาย ความคิด สินคา และบรกิาร เพื่อสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยน (Exchange) ที่ตอบสนอง

ความพึงพอใจของแตละบุคคลและบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 
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  2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด คือ กลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่ใชเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดในกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคของการตลาดคือ การสรางการแลกเปลี่ยน

ใหเกิดขึ้นเพื่อมุงหวังกําไรจากกิจกรรมดังกลาว ดังนัน้กจิกรรมทางการตลาด จึงเปนวิธทีี่มีอิทธพิลอยาง

ยิ่งตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ทาํใหการใชสวนประสมทางการตลาด (4P’s) แตละอยาง จงึ

มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดังตอไปนี้  

            2.1 ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ตัวสินคาและบริการ จะตองสามารถทําหนาที่แจงให

ผูบริโภคไดทราบถึงขอมูลตาง ๆ ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคาขนาด รูปรางของ

สินคา ส่ิงเหลานี้จะสื่อความหมายและความใจใหผูรับขาวสารโดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อให

สอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมาย หากผลิตภัณฑคุณภาพไมดี เมื่อใชแลวไมตรง

ตามความตองการ ถึงแมใชโฆษณาชวยมาเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมไดองคประกอบที่

สําคัญของผลิตภัณฑมีดังนี้ (ธงชัย สันติวงษ,2540, หนา 15-17) 

 2.1.1 ตัวผลิตภัณฑ (physical product) ประกอบดวย สวนผสมของผลิตภัณฑเชนขนาด 

น้ําหนกั รูปราง   สีสัน กลิน่ เปนตน นอกจากนีย้ังรวมถงึบริการอื่น ๆ เชน โรงแรมการทองเที่ยว 

2.1.2 ตราสินคา (brand name) เปนชื่อเรียกผลิตภัณฑเพื่อใหแตกตางไปจากคูแขงขันเพื่อ 

แสดงถึง   เอกลักษณ ภาพพจน ชื่อเสียง การรับรอง ความเชื่อมั่น และการรับประกันคุณภาพ ซึง่จะ

ชี้ใหเหน็วาตราสินคาใดเปนตราที่มีลูกคาจงรักภักดี (brand loyalty) มากกวากันและรวมถงึสัญลักษณ

อ่ืนๆ ที่บงบอกถึงเปนการเปนเจาของ (logo) เชน โพรเท็กซ  เซนลกุ ตราง ู ชาวเวอรทูชาวเวอร และ

เภสัชเปนตน 

 2.1.3 หนาที่ของผลิตภัณฑ (product function) ผลิตภัณฑแตละชนดิ จะประกอบดวย 

 หนาที่ในการใชตัวผลิตภัณฑ การบรรจุหบีหอ (packaging) กเ็ปนสวนหนึง่ในหนาที่ของผลิตภณัฑที่

สําคัญ รูปรางและลักษณะของหีบหอจะเปนปจจัยที่แสดงใหเหน็คุณภาพคุณสมบัติของสินคาแตละ

ประเภทรวมทัง้ปายชื่อ สิทธใินการเปนเจาของผลิตภัณฑ นั้น ๆ 

2.1.4 การใหบริการ (Servicing) ผลิตภัณฑบางประเภทจําเปนตองมีบริการที่ตอเนื่อง 

ควบคูกับการใชผลิตภัณฑนัน้ จะอยูในรูปของการรับประกันหรืออาจกลาวไดวา ผลิตภัณฑ หมายถึง 

ส่ิงทีน่ําเสนอกบัผูบริโภค เพือ่ตอบสนองความสนใจ (Attention) ความอยากได (Acquisition) หรือการ

บริโภค (Consumption) ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา บริการ และความคิด กลยทุธดานผลิตภัณฑจึง

เกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้ 

• รูปรางลักษณะ (Feature) 

• คุณสมบัติ (Attribute) 

• คุณประโยชน (Benefit) 
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• ลักษณะหบีหอ (Packaging) 

• ลักษณะการใหบริการ (Service) 

• การรับประกัน (Guarantee) 

 2.2  ราคา (Price)  

   เปนสิ่งที่กาํหนดมูลคาของผลิตภัณฑ ในรปูของเงนิตราผูบริโภคจะใชราคาเปนสวน 

หนึง่ในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขาคาดหมายวาจะไดรับ หรืออาจกลาวไดวา 

ราคาเปนกลไกที่สามารถดงึดูดความสนใจใหเกิดขึ้นได การกาํหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคาเปนสวน

หนึง่ทีจ่ะจูงใจใหเกิดการซื้อในบางครั้งการตั้งราคาสูงอาจเปนเครื่องจงูใจใหผูบริโภคที่ชอบซื้อ

ผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับความภูมใิจจากการซื้อ ดังนัน้ ราคาที่จะประสบความสาํเร็จจะตองเปน

ราคาที่ไดรับการยอมจากผูบริโภค และผูที่เกี่ยวของ 

 2.3  สถานที่จาํหนาย (Place)  

  หรือชองทางการจําหนาย คือการใหสินคาเคลื่อนยายจากผูผลิตไปถึงมือผูบริโภคหรือ 

ผูใชในอุตสาหกรรม ในการพิจารณาชองทางการจัดจําหนายมีกระบวนการ 3 ข้ันตอน คือการพิจารณา

เลือกลูกคา กลุมเปาหมายเปนใคร พฤติกรรมในการซื้อของกลุมเปาหมาย เชน ซื้อเงินสด หรือเครดิต 

ซื้อบอยแคไหนและการพิจารณาที่ตั้งของลูกคาตามภูมิศาสตร ไมควรใหชองทางนอยจนเกินไป 

หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑแลว เกิดความสนใจ และอยากทดลองใช แตถาไม

สามารถหาซื้อสินคาไดอยางสะดวกแลว ผูบริโภคอาจจะลมเลิกความตั้งใจ แลวเปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืนที่

หาซื้อไดสะดวกกวา 

2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

เปนวธิีที่จะบอกผูบริโภคทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่เสนอขาย เปนความพยายามที่จะ 

สงเสริมใหการตลาดบรรลุวัตถุประสงค ทําใหลูกคามาซื้อสินคา และรักษาไวไมใหเปลี่ยนแปลง  

เพื่อเตือนความทรงจาํกับตัว หรือการตดิตอส่ือสารระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางใหเกิดทัศนคติ 

คานิยม และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารมีวัตถปุระสงคเพื่อจูงใจ แจงขาวสาร เตือนความทรง

จํา และสงเสรมิการตลาด ซึง่กลยทุธประกอบดวย 

2.4.1 การโฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมการเสนอขาวสารขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองใชจายเงินเพื่อใหเกิดกิจกรรมดังกลาว 

2.4.2 การประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relation) คือ การใหขาวสาร 

เสนอผลิตภัณฑ ความคิด และบริการ ที่ไมตองจายเงนิ โดยเฉพาะการประชาสัมพนัธ หมายถงึ ความ

พยายามที่มกีารวางแผนเพือ่สรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมาย 
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2.4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมเพื่อกระตุนใหเกิดการ 

ซื้อสินคาหรือทดลองใชสินคา โดยแบงการสงเสริมการขายเปน 3 รูปแบบ คือ 

1. การสงเริมการขายถึงผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนกิจกรรมที่มุงสงเสรมิใหเกิดการ

ซื้อของผูบริโภค เชน การลดราคา แลกซื้อสินคา แจกสินคาพรีเมี่ยม เปนตน 

2. การสงเสริมการขายถงึคนกลาง (Trade Promotion) เปนกิจกรรมทีส่งเสริมการขายไปยังคน

กลาง หรือรานคา อันไดแก รานคาสง (Wholesaler) รานคาปลกี (Retailer) รานสะดวกซื้อ 

(Convenient Store) ดิสเคานสโตร (Discount Store) เปนตน 

3. การสงเสริมการขายถึงพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เปนกิจกรรมเพื่อกระตุน 

พนักงานขายขององคกรใหมุงสรางยอดขายเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการขายขององคกร แนวคิดทฤษฏี

สวนผสมทางการตลาด เปนสวนสําคัญในการที่สินคาจะประสบความสําเร็จทางการตลาด การศึกษา

ถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่ไดรับจากสวนผสมทางการตลาด จะสามารถชวยใหการวางแผนตลาด

และสินคาประสบความสําเร็จ  การวิจัยครั้งนี้จะชวยใหเห็นจุดแข็ง   จุดออน โอกาส อุปสรรค ทาง

การตลาดของสินคาแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 

ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับแปงเย็นทเวลฟ พลัส 
 1.  แปงเย็นทเวลฟ พลัส 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 Design & Packaging เร่ิมวางจําหนายใน พ.ศ. 2538 

(กองสินคาทเวลฟ พลัส บริษัทโอสถสภา จํากัด: 2549) 
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กลิ่นสวทีตี ้            กลิน่สมารท             กลิน่แมจิค            กล่ินแอคทีฟ              กลิน่ยูนิค  

 

ภาพประกอบ 6 Design & Packaging พ.ศ.2543 มีการเปลี่ยนแปลง design ฉลาก 

                    และโลโก  ที่มา (กองสินคาทเวลฟ พลสั บริษัทโอสถสภา จํากัด: 2549) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
กลิ่นสวทีตี ้            กลิน่สมารท             กลิน่แมจิค            กล่ินแอคทีฟ              กลิน่ยูนิค 

ภาพประกอบ 7 Design & Packaging พ.ศ. 2546 มีการปรับ design สูตร Refreshing 

   Powder ใหโดดเดนขึ้น  (กองสินคาทเวลฟ พลัส บริษัทโอสถสภา จํากัด: 2549) 
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  กลิน่สวทีตี ้            กลิ่นสมารท                 กลิน่วทิตี้             กลิน่ยนูิค  

ภาพประกอบ 8 Design & Packaging ปจจุบัน เร่ิมวางตลาดเดือน ธันวาคม 2548 

(กองสินคาทเวลฟ พลัส บริษัทโอสถสภา จํากัด: 2549) 
2.  รายละเอยีดสินคา (รุนปจจุบัน) 
 2.1 คุณสมบัติเดน 

• บรรจุภัณฑใหม รูปทรงทนัสมัย  ลวดลายนารัก ดูเดนสะดุดตา 

• เพิ่มความเยน็นานยิง่ขึ้นกวาเดิม 

• กลิ่นใหม (กลิน่วทิตี้ – สีชมพูออน) หอม เย็น สดชืน่  

 2.2 กลิ่น และ สี    

• สีชมพู    (กลิ่นสวทีตี้) 

• สีฟา    (กลิ่นสมารท) 

• สีชมพูออน  (กลิ่นวทิตี้) 

• สีมวง    (กลิ่นยนูิค) 

 2.3 ขนาดบรรจุ    

• ขนาด 50 กรัม     (1 x 4 x 12) 

• ขนาด 100 กรัม  ( 1 x 4 x 6 ) 

• ขนาด 200 กรัม  (1 x 4 x 6 ) 

• ขนาด 300 กรัม  (1 x 4 x 6 ) 
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สัดสวนการขายสินคา ทเวลฟ พลัส ป 2546    

(กย.45-  สค.46)

28%

40%

27%

4% 1% โคโลญ

แปง

โรลออน

บอด้ีสเปรย

สต๊ิก

 
 

ภาพประกอบ 9 สัดสวนผลิตภัณฑทเวลฟ พลัสที่ผลิต 

(กองสินคาทเวลฟ พลัส บริษัทโอสถสภา จํากัด: 2549) 

 
3.  ขอมูลแปงเย็นในทองตลาด   
 ตลาดโดยรวมของแปงเยน็ในป 2548 ติดลบ –5.4% ดานมูลคา และ –2.7% ในปรมิาณ โดย

ในป 2548 เนื่องจากสภาพอากาศที่ฝนตกนาน ทําใหอากาศเยน็ และเขาหนาหนาวเร็วขึ้น และหนาว

จริง มีมูลคาทัง้หมดคิดเปน 1,261 ลานบาท  

ดานคาใชจายสื่อโฆษณาสนิคาประเภทแปงเยน็ มยีอดรวมคาใชจายสือ่โฆษณาเดือนมกราคม 

ถึงเดือนธันวาคม 2548 รวมทั้งสิน้ 151.0 ลานบาท โดยลดลงจากป 2547 6.5% ในป 2548 และยงัคงมี

การแขงขันทางการตลาดอยางรุนแรง เกอืบทุกแบรนดมักใชกลยทุธทางการตลาดโดยเนนการลดราคา

ควบคูไปกับการโฆษณา โดยเฉพาะในหนารอนโดยแตละสินคามกีารทําตลาดดงันี ้

 3.1 ชาวเวอรทู ชาวเวอร ในป 2548 มีอัตราการเติบโตติดลบ 3% ดานมูลคา เมื่อเทียบกบัป 

2547 โดยปรับแนวทางลงมาแขงขันดานราคามากขึน้กวาปที่ผานมาบาง แตนอยกวาตราสนิคาอื่น จงึ

ทําใหชาวเวอรเสียสวนแบงทางการตลาดใหกับแบรนดอ่ืน ๆ อยางตอเนื่องดานคาใชจายสื่อโฆษณามี

ยอดรวมคาใชจายเดือนมกราคมถึงเดือนธนัวาคม 2548 รวมทัง้สิ้นเพียง 1.0 ลานบาท  

(โดยใชเงนิไปกับโฆษณาของ Johnson’s Pure Essentials แทนจาํนวน 9.3 ลานบาท) โดยลดลงจากป 

2547 ที่ใชงบโฆษณาราว 17.06 ลานบาท 

3.2  เซนตลุกซ ตราง ูในป 2548 มีอัตราการเติบโตติดลบ 14% ดานมูลคา แปงเซนตลุกซไดใช

เงินโฆษณาตัง้แตเดือนมกราคม - ธันวาคม 2548 6.68 ลานบาท ลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับป 2547 ถงึ 
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51% ทั้งนีห้างขายยาอังกฤษตรางูไดมอบหมายใหบริษทั ดทีแฮลมเปนตัวแทนจาํหนายตั้งแตปลายป 

2545เปนตนมา 

3.3 เภสัช  ในป  2548 มีอัตราการเติบโตตดิลบ 2% ดานมูลคา เมื่อเทยีบกับป 2547 ในการ 

ใชจายลงสื่อโฆษณาเดือนมกราคมถงึเดือนธันวาคม 2548 เปนจํานวน 10.8 ลานบาท ลดลงเมื่อ

เปรียบเทียบกบัป 2547 ประมาณ 13% กลยุทธทางการตลาดจะเนนกลุมเปาหมายในอําเภอรอบนอก

ในตางจงัหวัด โดยมีสวนแบงทางการตลาดในกลุมเปาหมายนี้มากที่สุด นอกจากนี้เภสัช ยังแทบจะไมมี

คูแขงหลักในการทําตลาดลางเลย ทาํใหผูบริโภคมีความจดจําใน แบรนดสินคาไดเปนอยางด ี  

3.4 โพรเท็กซ ในป 2548 มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึน 26 % ดานมูลคา เมือ่เทียบกบัป 2547  

ในชวงตนปแปงโพรเท็กซออกแปง Herbal และออกแปง Sun Care ในตอนกลางป และไดออกขนาด

ใหญ 450 กรัมแพ็คคูรุนปกติออกมาในชวงปลายป โดยแซงเซ็นสลุกสข้ึนมาเปนผูนาํตลาดไดตั้งแตชวง

ตนปในการใชจายลงสื่อโฆษณาเดือนมกราคม - ธนัวาคม 2548 18.7 ลาน ลดลงจากป 2547 7% โดย

เนนสื่อโทรทัศน 100% และการทาํกิจกรรม ณ จุดขาย จะทําหลายรปูแบบไมวา การทํา WITH PACK 

สบูโพรเทก็ซเอง และการเพิม่ปริมาณ 50% ในราคาเดมิ  

3.5  ทเวลฟ พลัส ในป 2548 มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึน 2% ดานมูลคา เมื่อเทียบกับ 

ป 2547 โดยในชวงหนารอน ไดจัดทําโฆษณาชุดใหมออกอากาศ โดยมีคาใชจายลงสื่อโฆษณาเดอืน

มกราคม – ธันวาคม 2547    คิดเปนเงินจาํนวน 38.6 ลานบาท  

ตาราง 1 แสดงยี่หอแปงเยน็  บริษทัที่ผลิต และผูจัดจําหนาย  (กองสนิคาทเวลฟ พลสั บริษัทโอสถสภา 

    จํากัด: 2549) 

ยี่หอ ผูผลิต ผูจัดจําหนาย 

คูแขงหลกั     

1. ชาวเวอร ทู ชาวเวอร บ. จอหนสัน แอนด จอหนสัน (ไทย) บ. จอหนสัน แอนด จอหนสัน (ไทย) จํากัด 

คูแขงรอง     

1. ตรางู บ. แอลพี แสตนดารด แลบบอราทอลี่ จํากัด บ. ดีทแฮลม จํากัด 

2. โพรเทคส บ.คอลเกต-ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด บ.คอลเกต-ปาลมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด 

3. เภสัช บ. รวมใจ โปรดักส บ. รวมใจ โปรดักส 

 

ภาพโดยรวม ตลาดแปงเย็นขนาดตลาดไมเติบโต และไมแนนอน ข้ึนกับสภาพภูมิอากาศ สําหรับ

สภาพการแขงขันยังคงรุนแรงเชนเดิม และคาดวาจะรุนแรงตอไปเร่ือย ๆ  ดานการทํารายการสงเสริม

การขายผูบริโภคดวยการแถมฟรี 50% จะพบมากขึ้น รวมถงึการออก Variant ใหม เพื่อขยายฐานการ

ใชใหมากขึ้น ก็เปนทางเลือกหนึ่งในการขยายฐาน และสรางตลาด  
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ประวัติความเปนมาของบริษัท โอสถสภา จํากัด 
 1. กอกาํเนิดเปดรานแรก  พ.ศ. 2443 นายแปะ  โอสถานเุคราะห  ไดกอต้ังรานขายยาเตก

เฮงหยูเปนตัวตึกเล็กๆ ในยานสาํเพ็งประกอบกิจการขายของเบ็ดเตล็ด ตอมาไดเร่ิมผลิตยากฤษณา

กลั่น ซึ่งเปนตํารับโบรานขนานแท จากประเทศจีน มสีรรพคุณในการเก็บรักษาโรคปวดทอง ทองรวง 

นายแปะไดนํายากฤษณากลัน่ทูลเกลาถวายพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหวัรัชกาลที ่ 6 เพื่อ

ใชในกจิการเสอืปา ทางการไดนํายากฤษณากลั่นมาบาํบัดรักษา ปรากฏผลเปนอศัจรรย ความทราบ

ถึงพระบาทสมเด็จพระมงกฎุเกลาอยูหัวรัชกาลที่ 6 พระองคทรงพอพระราชหฤทัยอยางยิ่ง จึงได

พระราชทานเข็มเสือปาเปนรางวัล และทรงเขียนแนะนําใหใชยากฤษณากลั่น ในพระราชนพินธกนัปวย 

19  มีนาคม  2456  ไดรับพระมหากรุณาธิคุณจากพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกลาเจาอยูหัวรัชกาลที่ 6 

พระราชทานนามสกุล  โอสถานเุคราะห  พ.ศ. 2457  สมเด็จเจาฟากรมหลวงลพบุรีราเมศร ไดทรงมี

พระอักษรกราบบังคมทูลพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหวั รัชกาลที ่ 6 ถึงสรรพคุณยากฤษณากลัน่ที่ชวย

บําบัดโรคทองรวงอยางแรงในจังหวัดภาคใตขอความปรากฎอยูในหนงัสือราชกิจจานเุบกษา 

 2. สบืสานความมั่นคง  กิจการรานขายยาเตกเฮงหยู ไดเจริญกาวหนาจนถงึป พ.ศ. 2461  

นายแปะ  โอสถานเุคราะห ไดถึงแกกรรม นายสวัสด์ิ  โอสถานุเคราะห  บุตรชายไดสืบชวงบริหาร

กิจการแทน โดยในระยะแรกมีผูรวมงานเพียง 4-5 คน ผลิตและขายยากฤษณากลัน่เปนหลักตอมาได

ยายรานขายยาจากสาํเพ็งมาตั้งทีถ่นนเจรญิกรุง ใกลส่ีแยก เอส.เอ.บี. และเปลี่ยนชื่อตามมงคลนาม

คร้ังแรกวา โอสถานเตกเฮง หยู ในป พ.ศ. 2475 นายสวัสด์ิ  โอสถานุเคราะห ไดเร่ิมวางระบบบริหาร

ตลาดสมัยใหม โดยริเร่ิมใชการโฆษณาประชาสัมพนัธใหเขาถงึประชาชนอยางกวางขวาง 

 3.   ขยายฐานทางธุรกิจ  กิจการของบรษิัทฯ  เร่ิมมั่นคงเปนปกแผนขึ้นตามลําดบัโดยมี  

คุณหญิงลอม  โอสถานุเคราะห ภรรยานายสวัสด์ิ เปนกาํลังสําคัญในการวางโครงการเพื่อการขยายตัว

ทางธุรกิจไวลวงหนา พ.ศ. 2483 ไดเติมคํานําหนา โอสถานเตกเฮงหย ู เปนหางสถานเตกเฮงหยู ตาม

ความเจริญเตบิโตของธุรกิจในชวงระยะเวลานัน้ พ.ศ. 2492 ยายแผนกผลิตไปอยูในโรงงานในซอยหลัง

สวน และเพิ่มกําลังการผลิต โดยเริ่มนาํเครื่องจักรกลการผลิตที่ทันสมยัมาใช และไดจดทะเบียนเปลี่ยน

ชื่อเปน บริษัท โอสถสภา (เตกเฮงหยู)เมื่อวันที่ 23  พฤษภาคม  2492  วนัที่  13  ตุลาคม  2502 ถือวา

เปนวนัที่สําคญัยิ่งของบริษทัฯ  เมื่อพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมพิลอดุลยเดช รัชกาลปจจุบัน ได

ทรงมพีระมหากรุณาธิคุณโปรดเกลาโปรดกระหมอมพระราชทานครุฑตราตั้งใหแกบริษัทฯ  พ.ศ. 2517 

จึงไดยายสาํนกังานจากถนนเจริญกรุง และฝายผลิตจากโรงงานซอยหลังสวนมารวมกนั ณ สํานักงาน

ใหญ ทีถ่นนรามคําแหง จนถงึปจจุบนั 
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 4.  ปรชัญาบริษัทฯ  ขอปฏิบัติที่ยึดมั่น  จากวนัแรกเริ่มจนถงึวนันี ้จากรานขายยาเตกเฮง

หย ู สู บริษทั โอสถสภา (เตกเฮงหยู) จํากดั ทัง้ในฐานะของผูประกอบธุรกิจ และจิตสํานึกแหงความดี

งามทั้งปวง กอใหเกิดแนวความคิด 4 ประการ คือ 

 
เห็นแกประโยชนของผูอ่ืนมากกวาตนเอง   
คิดถึงน้ําใจของคนอื่นมากกวาเงินตรา  
มีความซื่อสตัยในการประกอบอาชีพ           
รักษาไวซ่ึงจรรยาบรรณของธุรกิจ 
      
        สวสัด์ิ   โอสถานุเคราะห 
 

แมปรัชญานี ้ มิไดเกิดขึ้นจากนายแปะผูกอต้ังหากทายาทผูสืบทอดไดทั้งซึมซาบทั้งแนวคิด และแนว

ปฏิบัติจากนายแปะทัง้สิ้น จึงประมวลขึ้นเปนปรัชญาของบริษัทฯ  เพื่อเปนแนวทางที่ชัดเจนสําหรับ

บุคคลรุนหลัง ที่จะสืบทอดตอไป   

    
คณะกรรมการบริหาร         ผูบริหารระดบัสูง 

1. ตําแหนงประธานกรรมการ      1.  ตาํแหนงกรรมการผูจัดการ 

   นายรัตน โอสถานุเคราะห              นายสมชัย ไชยศุภรากุล 

2. ตําแหนงประธานกรรมการบริหาร    2.  ตําแหนงผูชวยกรรมการผูจัดการ 

   นายรัตน โอสถานุเคราะห                นายธัชรินทร  โอสถานุเคราะห  

3. ตําแหนงรองประธานกรรมการ     3.  รองกรรมการผูจัดการอาวุโส 

   นายประสงค  สุขุม                       นายบัญชา   ภมรานพุงศ 

4. ตําแหนงรองประธานกรรมการบริหาร   5.  ผูชวยกรรมการผูจัดการ 

   นายธนา ชัยประสิทธิ ์                       นายวิวฒัน  มณีรัตน 

 
        5. ปจจัยดานความสําเรจ็ 

ทีมงานประสานงานเพื่อเปนหนึ่ง การกาวไปขององคกรมาจากทีมงานที่ดี ดังนั้นปจจัยที่ทําให

ภาระกิจประสบความสําเร็จจึงมาจากบุคลากรที่มีคุณภาพและใหความรวมมือกันอยางเต็มที่ดังนั้น

การที่ทํางานเปนทีมไมขัดเแยงกันในองคกรจึงเปนปจจัยหลักที่ทําใหโอสถสภาประสบความสําเร็จ 

การบริหารการบุคคล การพัฒนาบุคลากรจึงเปนสิ่งสําคัญที่มิอาจละเลย ดวยการเสริมแรงสนับสนุนใน

ดานตางๆ  ทั้งนี้บริษัทเชื่อมั่นวาการพัฒนาบุคลากรจึงควรกระทําอยูเสมอและตอเนื่อง เชนการฝกอบรบ
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จะมีข้ึนทุกปโดยจะเปนในรูปแบบสัมมนาพาทองเที่ยวไปในตัวโดยจะมีหัวขอฝกอบรมของแตละปไปซึ่ง

แตละหนวยงานในองคกรก็จะมีงบประมาณของหนวยงานซึ่งบริษัทพรอมที่จะจัดสรรใหตามที่ขอ 
  6. การใหบรกิาร สภาวะปจจุบัน 

บริษัท โอสถสภา จํากัดเล็งเห็นการใหบริการลูกคาเปนอันดับ 1 โดยใชกลยุทธ CRM เพราะ

ภาวะการแขงขันที่เปนปจจัยภายนอกเกิดการแขงขันสูงมากดังนั้นการใหบริการที่ดีจะเปนสิ่งที่จะทําให

ลูกคาเกิดความประทับใจ เชน ลูกคาที่เปนรานคาตางจังหวัดเดินทางมากรุงเทพมหานครบริษัทฯ สง

คนไปรับถึงสนามบิน  รวมทั้งจัดหาที่โรงแรมที่พักให ซึ่งบริษัทฯ  จะจัดตั้งทีมงาน CRM ข้ึนมาเปนการ

เฉพาะ เพราะบริษัทเห็นความสําคัญของงานบริการเปนหัวใจหลัก การรับสงลูกคานั้นบริษัทจะมีรถ

สําหรับลูกคาโดยเฉพาะ  เพื่อสรางความเขาใจและความใกลชิดระหวางลูกคาและโอสถสภาฯ  ในรูป

ของการนําลูกคาและตัวแทนจําหนายเขาเยี่ยมชมกิจการและกิจกรรมสัมมนา เพื่อสรางสายสัมพันธอัน

ดีและน้ําใจไมตรีนอกจากเพื่อผลประโยชนเพียงอยางเดียว  
  7. การวิจยัและพัฒนา “Research and Development” 

การวิจยัและพฒันา วันนี้เพือ่วันหนา จากการทีธุ่รกิจผลิตและจัดจําหนายสนิคาตองควบคูไป

กับการวจิัยและพัฒนาโอสถสภา จํากัด จึงใหความสาํคัญกับดานนี ้ โดยกาํหนดเปนหนึ่งในนโยบาย

หลัก เพื่อความกาวหนาของผลิตภัณฑของบริษัทฯ  โดยแยกเปน 2 ประเด็นหลกัคือ 

7.1  วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑที่มีอยู ใหมีความสอดคลองกับความตองการใชและรสนิยม 

ของผูบริโภค ตลอดจนวิเคราะหวิจัยผลิตภัณฑของคูแขงขันวามีจุดดีและจุดดอยอยางไร  เพื่อนาํมา

เปนขอมูลปรับปรุงผลิตภัณฑของบริษทัฯ  ตอไป 

7.2 วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑใหมเพื่อเพิ่มชนิดของสินคาในสายผลิตภัณฑที่ดําเนินการ 
อยูหรือพิจารณาผลิตภัณฑในแนวใหมวามีโอกาสในการตลาดมากนอยเพียงใด การวิจยัและพฒันานี้

อาจเปนการคดิคนสูตรใหม หรือซ้ือลิขสิทธิ์สูตรมาดัดแปลงก็ไดทัง้ 2 กรณี 

แนวทางหลักในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑของโอสถสภาฯ ไดกําหนดไวดังนี ้

• คุณภาพ  วิจัยและพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑและวัตถุดิบในสวนของ 

ผลิตภัณฑที่มอียูในปจจุบนั โดยพัฒนาใหดียิ่งขึน้ มีความทนัสมยัตามรสนิยมของผูบริโภคและ

สรางสรรคผลิตภัณฑใหมใหมีคุณภาพดีออกสูตลาด 

• วัตถุดิบ  วิจัยและพัฒนาคัดเลือกวัตถดุิบที่มีคุณภาพและราคาเหมาะสม 

 โดยเฉพาะวัตถุดิบที่มาจากผลิตผลทางธรรมชาติ 

• กระบวนการผลิต วิจัยและพฒันาใหไดมาซึ่งกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ 

สูงสุดและมีความเปนไปไดในเชิงการคา 

• ภาชนะบรรจุ วิจัยและพัฒนาภาชนะบรรจุภัณฑใหมีความเหมาะสมกบัการใช 

   
 



 35 

งาน รักษาคณุภาพสินคาใหคงที่สะดวกตอการสงและการวางขาย รวมทัง้มีราคาทีเ่หมาะสมกับตนทนุ

ผลิตภัณฑนั้นๆ 
 8.  กลยุทธในการดาํเนินงาน 

8.1 เปนหนึง่ในบรรดาผูคาปลีกที่ประสบความสาํเร็จ 

8.2 ขยายสวนแบงการตลาด 

8.3 เปนสัญลกัษณผูนาํดานคาปลีกทั้งในและตางประเทศ ดวยความหลากหลายของ 

สินคาและผลติภัณฑ การบริการที่เปนเลศิ การอํานวยการตลาดแบบครบวงจร คือเอกลักษณดาน

การตลาดของโอสถสภาฯที่กอใหเกิดความคลองตัวของการปฏิบัติงานดวยการแยกออกเปน 3 

อํานวยการตลาดตามสายของผลิตภัณฑรับผิดชอบงานทางการตลาด และการขายแยกจากกันเปน

เอกเทศ คือทกุอํานวยการตลาดจะประกอบไปดวย ฝายการตลาด ฝายขาย ฝายธุรการ และหนวยงาน

สนับสนนุอื่นๆ   

 โครงสรางการตลาดดังกลาวนี้แบงออกเปน 

• การตลาด 1 รับผิดชอบสินคาประเภทยา โดยแยกเปน 2 กลุม  

กลุมแรก   จําหนายผานรานขายยาทั่วไป ไดแก ยาทัมใจ ยาบรรเทาหวัดนูตา ยาแกปวดลดไข Paracet 

กลุมยาโอสถสภา เชน กฤษณากลั่น ยาธาตุ 4 ยาอมโบตนั วัน-วัน ฯลฯ  

กลุมที่สอง จําหนายผานโรงพยาบาล และคลีนิคเปนหลกั ไดแกยาที่มีประสิทธิภาพสูงของบริษัท 

Green cross จากประเทศญี่ปุน อาหารเสริมสุขภาพ เชน Banner protein จากสหรัฐอเมริกา provita 

จาก 3 เอ็ม 

• การตลาด 2 รับผิดชอบสินคาประเภทเครื่องดื่ม ( Energy dring)ไดแก ลิโพวิตนัดี 

 ฉลาม, M-150 และ .357  

• การตลาด 3 รับผิดชอบสินคาอุปโภคและบริโภค โดยเฉพาะสนิคาประเภท 

Personal product ไดแก ผลิตภัณฑเบบี้มายด นงผงสโนว แปงเย็นฮูลาฮูลา ทเวลฟพลัส เอ็กซิท 

ผาอนามัยโซฟ ผาออมเด็กมามี่โพโค ผาออมผูใหญไลฟรี 
 9.  การขยายสาขา / ฐานทางธรุกิจ 
 กิจการบริษทัฯ  เร่ิมมั่นคงเปนปกแผนขึน้ตามลําดับ โอสถาภา จาํกัด มีสํานกังานใหญสาขา

หัวหมาก เลขที่ตั้ง 348 ถนนรามคําแหง แขวงหวัหมาก เขตบางกะป กรุงเทพฯ 10240 โทร 02351-

1000 แฟกซ 02374-7014, 02374-4027และจะมีสาขาอยู อีก 2 สาขา สาขาที ่1 มีนบุรี สาขาที่ 2 อยูที่

อยุธยา 2 สาขานี้จะรองรับในเขตที่อยูชานเมืองสวนตางจังหวัดก็จะมคีลังสินคาตามภาคตางๆ   

การขยายสาขานัน้จะคํานงึถึงคลังสนิคาที่จัดเก็บรักษาสินคาเปนหลกัเพราะโอสถสภา จํากัด จะไมเชา

คลังสินคาแตจะสรางคลงัสนิคาขึ้นมาเองเปนสวนใหญ 
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ปรัชญาขอปฏิบัติที่ยึดมัน่ 

“OUR VISION” 

 (วิสัยทัศน) 

 จากวนัแรกเริม่จนถงึวนันี้ จากรานขายยาเตกเฮงหยู สูบริษัท โอสถสภา จํากัด ทั้งในฐานะ

ของผูประกอบธุรกิจ และจิตสํานึกแหงความดีงามทัง้ปวง กอใหเกิดแนวความคิด 4 ประการ คือ 

  เห็นประโยชนของผูอ่ืนมากกวาตนเอง  เห็นน้ําใจของคนอื่นมากกวาเงนิตรา 

  มีความซื่อสัตยในการประกอบอาชีพ  รักษาไวซึง่จรรยาบรรณของธุรกิจ 

       สวัสด์ิ โอสถานุเคราะห 
 
 แมปรัชญานี้ จะมิไดเกิดขึ้นจากนายแปะผูกอต้ังหากทายาทผูสืบทอดไดซึมซาบทั้งแนวคิด 

และแนวปฏิบัติจากนายแปะทั้งสิ้นจึงประมวลขึ้นเปนปรัชญาของบริษัทฯ  เพื่อเปนแนวทางที่ชัดเจน

สําหรับบุคคลรุนหลังที่จะสืบทอดตอไป 

 10. ภารกิจ     บทบาทตอสังคมคืนใหสวนรวม ดวยการเคียงคูกับคนไทยอยางใกลชิด

เร่ือยมาในฐานะองคกรที่ดีตอสังคม โอสถสภา จํากัด จึงริเร่ิมตลอดจนการสนับสนุนโครงการเพื่อสังคม

ในดานตางๆ  มากมายอันไดแก 

 10.1 ดานศาสนาดวยสถาบันที่ยึดเหนี่ยวจิตใจของคนไทย โอสถสภา จํากัด จึงใหการ

สนับสนุนและทะนุบํารุงพระพุทธศาสนามาโดยตลอด ทั้งที่เปนการสรางศาสนสถานและการบริจาค 

เชนสรางวัดตะโปราม ที่บางพระ จังหวัดชลบุรี และสรางศาลาโอสถสภาอุทิศขึ้นเปนสถานที่อบรม

วิปสนากรรมฐานที่วัดเกาไหใต จังหวัดอุตรดิตถ  

 10.2 ดานการแพทย และสาธรณสุขเพื่อสุขภาพและคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของคนไทยโอสถสภา 

จํากัด จงึใหการสนับสนุนกิจกรรมทางการแพทย เภสัชวิทยา และการสาธรณสุข เชนบริจาคสราง

โรงพยาบาล สมเด็จพระยพุราช ที่อําเภอเดชอุดม และการบริจาคสรางสถานีอนามัยโอสถานุเคาะห ที่

อําเภอมวงสามสิบ จงัหวดัอุบลราชธาน ี จัดใหมหีนวยแพทยเคลื่อนที่ออกตรวจรักษา พรอมทั้งให

คําแนะนําดานการสาธารณสุขขั้นมูลฐานแกประชาชนในชนบทหางใกล 

 10.3 ดานการศึกษาดวยรากฐานของการสรางทรพัยากรบุคลใหกับประเทศชาติ โอสถสภาฯ 

จึงสนับสนนุใหการศึกษา นักเรียน นิสิต นักศึกษาทีเ่รียนดี แตขาดแคลนทุนทรพัยตามสถานศึกษา

ตางๆ  ทัว่ประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่งโครงการ ทนุการศึกษาโอสถสภา สําหรับนักศกึษาแพทยศาสตร 

และเภสัชศาสตรจากมหาวทิยาลัยตางๆ  ทัว่ประเทศและตอเนื่องเปนประจําทกุป นอกจากนี้ยงัไดสราง

สถานศกึษาเพื่อเปนวิทยาทานแกประชาชนในชนบท เชน โรงเรียนโอสถสภาวทิยา ที่จังหวัดชลบุรี เปน
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ตน ในระดับอุดมศึกษา องคกรมีความใกลชิดกับบริษัทฯ  ที่สุดไดแก มหาวทิยาลยักรุงเทพ ซึง่นบัเปน

องคกรหนึ่งของบริษัทฯ  ไดใหความสัมพนัธอันดี เพื่อสงเสริมพัฒนาการศึกษาของประเทศ 

 10.4  ดานกีฬา สําหรับการสรางเสริมสุขภาพ พลานามยัที่ดี โอสถสภาฯ ไดใหการสนับสนนุ

อยางเตม็ที่ตอการกีฬาแหงประเทศไทย ไมวาจะเปนการแขงขันกฬีาประจําชาต ิ อันไดแกมวยไทย 

ตะกรอ แขงเรอื และกฬีาสากล อันไดแก มวยสากลสมคัรเลน ทั้งทางตรงและทางออม โอสถสภาฯ ได

ใหการสนับสนุนแกนักกีฬาทีมชาติที่ประสบความสาํเร็จสรางชื่อเสียงใหกับประเทศในการแขงขนั

โอลิมปก โดยการรับนักกีฬาเหลานัน้เขามาเปนพนกังานของบริษทัฯ ไดรับเงนิเดือนและสวสัดิการ

ตลอดชีพ  

 10.5 ดานศลิปวัฒนธรรมนอกจากการสนับสนนุในโครงการ และกจิกรรมทางสังคมตางๆ 

ดังกลาวแลวโอสถสภาฯยงัตระหนักดวีาทุกคนในสังคมควรมีสวนรวมในการอนุรักษและสงเสริม

ศิลปวัฒนธรรมของชาติใหเปนสมบัติของแผนดินตลอดไปไมเสื่อมสูญ เพื่อแสดงถึงความเปนชนชาติ

ไทยทีม่ีวัฒนธรรมสืบตอกันมาอยางนาภาคภูมิใจ โอสถสภาฯ ไดเปนองคกรหนึง่ที่ใหความสนบัสนุน

สงเสริมในกิจกรรมและโครงการตางๆ ในดานศิลปวฒันธรรม ดนตรไีทยและวัตถุโบราณเปนที่ทราบกัน

ดีโดยทั่วไป 
 11. กลยทุธการเติบโต 
 จากสายงานการตลาดที่แข็งแกรงสูสายงานธุรกิจสัมพนัธ ซึง่เปนสวนสรางความใกลชิดกับ

บุคคลสําคัญคือลูกคาทัง้ผูบริโภคที่สนับสนุนสนิคาของบริษัท และตวัแทนจําหนายที่ผลักดนัขายสินคา

ของบริษัทฯ  โดยสะทอนออกมาโดยรูปของงานโฆษณาภูมิภาค เพื่อการสงเสริมการขาย ของสายงาน

การตลาด การกระจายสนิคาเขาสูกลุมผูบริโภค และงานลูกคาสมัพนัธ เพื่อสรางความเขาใจและความ

ใกลชิดระหวางลูกคากับบริษัทพืน้ฐานการเจริญเติบโตของบริษัทฯ จะมาจากการไววางใจของลูกคา

จากการสรางชื่อเสียงในเชิงบวก 
 12.  การพัฒนาเทคโนโลยี 
 ปจจุบันโอสถสภาฯ  กําลังสรางระบบการใชงานของระบบ IT ที่เรียกอยางยอวา JDE โดย

นํามาใชทีเ่กี่ยวกับการคียออเดอร การสั่งซื้อ การทาํบญัชี เปนตน ส่ิงเหลานีถ้าระบบสําเร็จก็จะทําใหใช

แรงงานคนนอยลงและลดขั้นตอนการทาํงาน 
 13.  การพัฒนาบุคลากร 
 บริษัทคํานึงถงึความรูความสามารถของพนักงานของบรษิัทโดยเฉพาะทางดานเทคโนโลยี

ใหม ๆ  จึงไดมีการจัดฝกอบรมใหแกพนักงานทีย่ังใชคอมพิวเตอรไมได หรือแมแตความรูเกี่ยวกับการ

ประกอบอาชพีเพื่อเปนรายไดเสริมของพนักงานเองเพราะบริษทัไดเล็งเหน็วาภาวะการณทางการเงิน

ของประชาชนในประเทศกาํลังมีปญหา เชน ทําน้ําเตาหู เตาฮวย ปลาทองโก ฯลฯ 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
ทรงพนัธ  ปานนิลวงศ (2546) พฤติกรรมและความพงึพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในหาง

เทสโกโลตัส จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญ

สถานะภาพโสด อายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชพีพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน รายไดตอเดอืนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทและพบพฤติกรรมการมาใชบริการใน

หางโลตัสสวนใหญมาใชบริการ1-3 คร้ังตอเดือน มูลคาเฉลี่ยของสินคาที่ซื้อ 301-600 บาทใชเวลาใน

การซื้อสินคา 30-60 นาที/ครั้ง ชวงที่มาใชบริการบอยคอื 16.01-19.00 น. เหตุผลสําคัญที่มาซื้อคือมี

สินคาใหเลือกมาก สินคาที่ซือ้ประจําคือของใชประจําวันและบุคคลที่มาดวยคือบุคคลในครอบครัวสวน

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการพบวาความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับเฉยๆ  

   วันดี  ภักดีโต (2546) พฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการของธนาคาร

กรุงศรีอยุธยาจํากัด (มหาชน) ในหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศกึษา

พบวา  ลูกคาสวนใหญที่มาใชบริการเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 15 – 25 ป การศึกษาระดับปริญญา

ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง รายไดตอเอน 15,001-25,000 บาทและสถานภาพ

โสด การใชบริการที่มากที่สุดคือ การใชบริการทางดานเทคโนโลยี ส่ือที่ลูกคารับขาวสารมากที่สุดคือ 

แผนปายประชาสัมพันธในหางสรรพสินคาหรือในสาขาของธนาคาร โปสเตอร และแผนพับ ความพึง

พอใจในการใชบริการของลูกคาทั้ง 4 ดาน ลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณารายดานพบวา ดานสถานที่อยูในระดับมาก ลูกคาที่มีเพศ อายุ และรายไดที่แตกตางกันมี

ความพึงพอใจตอการบริการของธนาคารกรุงศรีอยุธยา ไมแตกตางกัน ลูกคาที่มีระดับการศึกษา และ

สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจแตกตางกัน 

 กุลศิริ เนื่องจํานงค (2545) ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากตัวแทนจําหนาย จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคเปนเพศหญิง โดยสวนใหญ

อายุระหวาง 25-34 ป รองลงมาคือ อายุระหวาง 15-24 ป และอายุระหวาง 35-44 ปตามลําดับ สวน

ใหญมีสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรสและหมายหรือหยาราง ตามลําดับ จบระดับการศึกษา

ปริญญาตรี รองลงมาคือ มัธยมศึกษาหรืออาชีวศึกษาและอนุปริญญาหรือเทียบเทา ตามลําดับ มี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือหางราน รองลงมาคือ นักเรียน นิสิตหรือนักศึกษา และเจาของ

กิจการ ธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย ตามลําดับ โดยรายไดสวนใหญอยูระหวาง 5,000-10,000 บาท 

รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท และต่ํากวา 5,000 บาท ตามลําดับ สวนสาเหตุการซื้อ

โทรศัพทเคลื่อนที่ ผูบริโภคซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากตัวแทนจําหนายที่จําหนายทุกระบบ โดยจะซื้อเปน

เครื่องแรก รองลงมาคือซื้อเพราะตองการเปลี่ยนรุนใหมที่ทันสมัย และซื้อเพราะตองการโปรโมชั่น 
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ตามลําดับ สําหรับประเภทการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่สวนใหญซื้อแบบเคร่ืองใหม เบอรใหม รองลงมาคือ 

ซื้อเครื่องใหม เบอรเดิม และซื้อเฉพาะซิมการด ตามลําดับ 

 จากการศึกษาเอกสาร  และงานวิจัยที่เกี่ยวของทําใหผูวิจัยเกิดแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ 

โดยนําทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด ทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑและพฤติกรรมผูบริโภคของ  

ฟลลิปส คอตเลอร (Philip Kotler) ซึ่งมีรายละเอียดครอบคลุมกับการศึกษาครั้งนี้มาใชเปนกรอบ

แนวคิดในการวิจัยตลอดจนเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การศึกษาคนควาเรื่อง  พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดําเนินการศึกษาดังนี้  

1. การกําหนดประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 
ประชากร 
ประชากรในการวิจัยไดแก ผูบริโภคที่เคยเลือกซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
กลุมตวัอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือลูกคาผูชาย และผูหญิงที่มี อายุ  15 – 39 ป ที่อาศัยอยูใน 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลประชากรจากการสํารวจขอมูลในป 2548 ของสํานักบริหารการ

ทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย มีจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2548 

จําแนกตามกลุมอายุและรายเขตมีจํานวนทั้งสิ้น 2,334,948 คน มากําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตาม

สัดสวนดวยวิธีของยามาเน (ยุทธ   ไกยวรรณ. 2545 : 107) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 ไดขนาด

กลุมตัวอยาง 400 คน เลือกกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่เคยซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) ดังนี้ 

   1.  กําหนดกลุมการปกครองกรุงเทพมหานคร 

    ผูวิจัยกําหนดกลุมการปกครองกรุงเทพมหานครตามระบบการบริหารการปกครองของ

กรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย.2544:7) ออกเปน 6 กลุมการปกครอง จํานวน  52 เขตดังนี้ 

 1.1  กลุมรัตนโกสินทร จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตดุสิต เขตพญาไท  เขตบางซื่อ เขตราชเทวี  

เขตพระนคร  เขตปอมปราบศรัตรูพาย  เขตสมัพันธวงศ เขตปทุมวนั และเขตบางรัก 

 1.2  กลุมบูรพา จาํนวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตสายไหม  
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เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตบางกะป เขตบึงกุม และเขตจตุจักร 

1.3  กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตคลองสามวา เขตมีนบุรี เขตหนองจอก  

เขตลาดกระบัง เขตสะพานสูง เขตคันนายาว เขตสวนหลวง และเขตประเวศ 

1.4  กลุมเจาพระยา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขตดินแดง  เขตคลองเตย เขตวัฒนา  

เขตสาธร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตบางนา และเขตพระโขนง 

1.5 กลุมกรุงธนใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง  

เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตทุงครุ และเขตบางแค 

1.6 กลุมกรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย  

เขตทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

 2. ทําการสุมเขตจากแตละกลุมการปกครองดวยการสุมอยางงาย (Simple Random 

Sampling) มากลุมละ 1 เขตใหเปนตัวแทนของแตละกลุมเขตการปกครองทั้ง 6 กลุม ไดจํานวน 6 เขต

ดังนี้ เขตบางซื่อ เขตบางกะป เขตประเวศ เขตดินแดง เขตบางแค และเขตหนองแขม 

 3.  ทําการเลือกหางสรรพสินคาดวยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช

เกณฑหางสรรพสินคา ที่มียอดขายแปงเย็นทเวลฟ พลัสมากที่สุดในแตละเขต 

 4.  ทําการเลือกผูบริโภคที่ซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ณ ชั้นจําหนายสินคาภายในซุปเปอร 

มารเก็ตของหางสรรพสินคาที่เลือกขางตน  
 
 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังแสดงในตาราง 2 
 
ตาราง 2 จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชในการคํานวณ 
 

กลุมการปกครอง เขต หางสรรพสินคา / สาขา จํานวนตัวอยาง 

กลุมรัตนโกสินทร บางซื่อ เทสโกโลตัส ประชาชื่น 66 

กลุมบูรพา บางกะป เดอะมอลล บางกะป 66 

กลุมศรีนครินทร ประเวศ ซีคอนสแควร 66 

กลุมเจาพระยา ดินแดง คารฟู รัชดาภิเษก 66 

กลุมกรุงธนใต บางแค ฟวเจอร พารค บางแค 66 

กลุมกรุงธนเหนือ หนองแขม คารฟูร เพชรเกษม 67 

รวม 400 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 1.  ลักษณะของแบบสอบถาม  

 แบบสอบถามที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น แบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ 

อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา 

 สวนที่ 2 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

และใชแปงเย็น เชน การเลือกชื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ลักษณะการเลือกซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 

ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ จํานวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ชวงเวลาหรือฤดูที่ซื้อ และสถานที่

ซื้อ  

 สวนที่ 3 เปนแบบมาตรประเมินคา 5 ระดับ (Rating Scale) ถามวัดความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสัในดานสวนประสมทางการตลาด จํานวน 23 ขอโดยแตละ

ขอมีเกณฑการใหคะแนน ดงันี ้

  1   หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยนอยที่สุด 

  2  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยนอย 

  3  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยปานกลาง 

  4  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยมาก 

     5  หมายถงึ  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยมากที่สุด 
 
 2. ตัวอยางแบบสอบถามมีลักษณะดังนี้ 

 

แบบสอบถาม 

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร    
 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวนคือ 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

สวนที่ 3  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ในดานสวนประสมทางการตลาด 
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สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง � หนาขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

1.1      ชาย 

1.2     หญิง 
 

                      
 สวนที่ 2.  พฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมาของทานเปนอยางไร  

      1.1    ซื้อทุกครั้ง 

      1.2     ซื้อเปนสวนใหญ 

      1.3     ซื้อเปนบางครั้ง 

 

 

 สวนที่ 3  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองหลังขอความแตละขอใหตรงกับความพึงพอใจของทานมากที่สุด

เมื่อทานใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสทานรูสึกอยางไรตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสในปจจัยตอไปนี้ (กรุณาตอบทุกขอยอย) 

ปจจัยดานการตลาด 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ      

1. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย       

2. มีกล่ิน และสีใหเลือกตรงตามความตองการ        

3. ……………………..      

ดานราคา      

9.   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

10. ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ      

11. ………………………………      

ดานชองการจดัจําหนาย      

13.  ความสะดวกในการหาซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส       

14. ความโดดเดนของชั้นวางแปงเย็นทเวลฟ พลัส       

15. …………………………………………      

ดานการสงเสรมิการตลาด      

17. ความนาสนใจของแปงเย็นทเวลฟ พลัสในส่ือตาง ๆ       

18. การจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนเพื่อเยาวชน      

19. ………………………………………….      
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 3.  วิธีการสรางแบบสอบถาม 

 1.  เขียนคํานิยามปฏิบัติการ ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด  

 2.  เขียนขอกระทงความ และรายการที่ถามตามคํานิยามในขอ 1 โดยสวนทีห่นึง่จาํนวน 4 ขอ 

สวนที่ 2 จํานวน 7 ขอ และสวนที่ 3 จํานวน 23 ขอ 

 3.  พิจารณาความถูกตองเที่ยงตรง ของแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยนําไปใหอาจารย 

ที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

 4.  แสดงหลักฐานความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจแกแลวไปให

ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 5 ทาน ที่มีความชํานาญทางดานเครื่องมือ ไดแกรองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน  

วัฒนวงศ ผูชวยศาสตราจารยสุพีร   ล่ิมไทย อาจารยสิฏฐากร   ชูทรัพย คุณวายามา   ประเสริฐกุล 

และคุณวิทชัย   ศรีอริยะเมตตา แกไขปรับปรุงขอความใหเหมาะสม พรอมทั้งใหพิจารณาความ

เหมาะสมสอดคลองของรายการที่ถาม ในสวนที่ 3 กับนิยามปฏิบัติการ โดยใชดัชนีความสอดคลอง 

(IOC) ไดคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ตั้งแต 0. ุ60 – 1.00 จํานวน 23 ขอ 

 5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ จากนั้นนําเสนออาจารยที่ปรึกษา

สารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทาย กอนนําไปทดลองใช 

 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับลูกคาที่ไมใชกลุมตัวอยาง โดย

นําไปทดลองใชกับพนักงานบริษัท โอสถสภา จํากัด อํานวยการ OM จํานวน 40 คน ในระหวางวันที่  

20 – 23 กุมภาพันธ 2550  

 6.1  คํานวณคาอํานาจจําแนกรายขอ โดยวิเคราะหหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวาง

คะแนนรายขอกับคะแนนรวมยกเวนขอนั้น (Corrected item total correlation ( r )ไดคา ระหวาง 

0.54 – 0. 80 จํานวน 23  ขอ  
xy

 6.2  คํานวณคาความเชื่อมั่น (Reliabilety) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ของครอนบัท (Cronbach) ไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.958 ซึ่งมีคาสูงเพียงพอที่จะใชใน

งานวิจัยได 

 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล โดย 

 1.  ขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความ

อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากหางสรรพสินคาที่ไดจากการสุมเลือก โดยขออนุญาตแจก

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยกับลูกคา ณ ชั้นจําหนายสินคา ในซุปเปอรมารเก็ต ของหางสรรพสินคานั้น 
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 2.  นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลกับลูกคา ในระหวางวันที่ 1 – 10 มีนาคม 2550 โดยให

พนักงานขายของบริษัท โอสถสภา จํากัดที่ทํางานประจําอยู ณ ซุปเปอรมารเก็ตของหางฯ เปนผูแจก

สอบถาม เพื่อการวิจัยกับลูกคาที่มาซื้อสินคา ณ หางนั้นๆ ทั้งนี้จะแจกแบบสอบถามกับลูกคาที่มาซื้อ

แปงเย็นทเวลฟ พลัสเทานั้น โดยจะทําการสอบถามกอนวาเคยซื้อหรือใชแปงเย็นทเวลฟ พลสัหรือไมถา

เคยซื้อ หรือใชก็ทําการแจกแบบสอบถามโดยแจกครั้งละ 1 ชุด ตอลูกคา 1 ทาน และรอเก็บทันที พรอม

ทั้งตรวจสอบความครบถวนสมบูรณ 

 3.  นําแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุดมาตรวจใหคะแนนตามเกณฑที่กําหนด 

     

การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ 

(Statistical Package the Social Sciences/Personal Computer Plus) for Windows Version 10.0 

ดังนี้ 

1.  วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาความถี่ และคารอยละ 

2.  วิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยการหาความถี่ และคารอยละ 

3. วิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนรายดาน และรายขอซึ่งพิจารณาประเมินตาม

เกณฑดังนี้ 

 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49   หมายถึง   ความพึงพอใจนอยที่สุด 

 คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49   หมายถึง   ความพึงพอใจนอย 

 คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49  หมายถึง   ความพึงพอใจปานกลาง 

 คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49  หมายถึง  ความพึงพอใจมาก 

 คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00   หมายถึง   ความพึงพอใจมากที่สุด 

4. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยใชการ 

ทดสอบไค-สแควร ( Chi-Square test) 

5.   การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ 
พลัสโดยใชการทดสอบคาที (t-test) สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุม และใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) สําหรับกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่พบความ

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณโดยใชวิธีการของเชฟเฟ  

( ) MethodScheffe'
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพื้นฐาน ไดแก  
    1.1  คารอยละ (Percentage) 

 1.2  คาคะแนนเฉลี่ย ( Mean) ใชสูตร (บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ. 2521 : 36) 

 

      
N

X
X

∑
=  

เมื่อกําหนดให 

     X  แทน  คะแนนเฉลี่ย 
     ∑ X   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

     N    แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
    

1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (บุญเชิด   

ภิญโญอนันตพงษ. 2547.) 

  
( )

( )1
..

22

−

−
=

∑∑
NN

XXN
DS  

เมื่อกําหนดให 

       แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ..DS

    ∑ 2X   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละคายกกําลังสอง 

    ( )2∑ X   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    N     แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
 2.  สถิติที่ใชในการหาคุณภาพของเครื่องมือ  
  2.1  คาความสอดคลองของขอความกับคุณลักษณะที่ตองการวัด โดยใชสูตรดัชนีความ

สอดคลองของขอความกับคุณลักษณะที่ตองการวัด (บุญเชิด   ภิญโญอนันตพงษ. 2547.) 

 

            
N

R
IOC ∑=  

เมื่อกําหนดให    
   IOC   แทน   คาดัชนีความสอดคลอง มีคาอยูระหวาง -1 ถึง +1 

   ∑R   แทน   ผลรวมของการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญ 

   N    แทน    จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
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2.2 คาอํานาจจําแนกรายขอ โดยวิเคราะหหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธระหวางคะแนนราย

ขอกับคะแนนรวมยกเวนขอนั้น (Corrected item total correlation) ใชสูตร (บุญเชิด   

ภิญโญอนันตพงษ. 2547)  

 

   
( )( )

( )[ ] ( )[ ]2222 ∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
=

YYNXXN

YXXYN
rxy  

เมื่อกําหนดให 

  ∑ X    แทน  ผลรวมของคะแนน X 

    แทน  ผลรวมของคะแนน Y ∑Y

    แทน  ผลรวม X แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2X

    แทน  ผลรวม Y แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2Y

    แทน  ผลรวมของผลคูณ X กับ Y ทุกคู ∑ XY

      แทน  จํานวนคน N

2.3 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาสัมประสิทธิแอลฟา (α  - Coefficint)  

ใชสูตรครอนบัค (Cronbach) (บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ. 2527)  
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เมื่อกําหนดให 

 ttr=α    แทน   ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 K      แทน   จํานวนขอคําถาม 

    แทน   คาความแปรปรวนของคะแนนแตละสวนยอยหรือแตละขอ iS 2∑
     แทน   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบับ xS 2

 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน  
       3.1  การเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็น โดยการทดสอบไค-สแควร  

(Chi-spare test) (กุณฑลี   เวชสาร. 2542 : 222) 

 

 ( )∑ −
=

E
EO 2

2χ  

 ความถี่ที่คาดหวัง 
N

CRE ×
=  
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เมื่อกําหนดให 

    แทน   คาไค-สแควร 2χ

     แทน   คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต O

 E     แทน   ความถี่ที่คาดหวังไว หรือ ความถี่ที่ควรจะเปนตามทฤษฏี 

 R     แทน   ผลรวมของความถี่ในแนวนั้น 

     แทน   ผลรวมของความถี่ตามคอลัมน C

     แทน   ผลรวมของความถี่ทั้งหมด N

 3.2  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมใชสถิติวิเคราะห 

คาที (t-test) (ชูศรี   วงศรัตนะ. 2544 : 165) 

 

 

2

2
2

1

1
2

21

n
S

n
S

XXt
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−
=  

 

เมื่อกําหนดให 

   t     แทน  คาที่ใชในการพิจารณา t-distribution 

 1X    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  

  2X    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

    แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  1
2S

    แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1  1n

     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 2n

 

 3.3  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใชสถิติ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) (บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ. 2549: 26.) 

 

  
W

B

MS
MS

F =  
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เมื่อกําหนดให 

    แทน   การแจกแจงของ เอฟ F

   แทน   ความแปรปรวนระหวางกลุม BMS

   แทน   ความแปรปรวนภายในกลุม WMS

 

 3.4  เมื่อพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 

โดยวิธีเชฟเฟ ( ) (บุญเชิด  ภิญโญอนันตพงษ. 2549 : 29.) MethodScheffe'
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เมื่อกําหนดให 

  FS    แทน   สถิติทดสอบของ เชฟเฟ 

     แทน   สัมประสิทธิ์ของการเปรียบเทียบ iC

 iX    แทน   คาเฉลี่ยแตละคา 

 ,   แทน   ความแปรปรวนคลาดเคลื่อนภายในกลุม EMS

 

 

 

 

 

 

 

   
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัส

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาถงึพฤติกรรมการใชแปงเยน็ทเวลฟ พลัสและความพึงพอใจใน

ดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอแปงเยน็ทเวลฟ พลัสการวิเคราะหขอมูลและการ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ไดกําหนดสัญลักษณ และอักษรยอดังตอไปนี ้
 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวเิคราะหขอมลู 
N  แทน จํานวนลกูคาที่เปนกลุมตัวอยาง 

X  แทน คาเฉลี่ย 

..DS  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา ondistributit −  

F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา ondistributiF −  

df  แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ 
2χ  แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) 

Sig  แทน คาความนาจะเปน (Probability) 

*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการวิเคราะหคาเฉลี่ยความพึงพอใจของผูบริโภคในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดจําแนกผลการวิเคราะหขอมูล และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบ

คําอธิบาย  แบงออกเปน 5 ตอนดังนี้ 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 ตอนที่ 2  การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 ตอนที่ 3  การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 ตอนที่ 4  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสัโดยรวม และแยกเปน

รายดาน  จําแนกตามตัวแปร เพศ อายุ อาชีพ และการศกึษา 

              ตอนที่ 5  การเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสโดยรวม  และ

แยกเปนรายดาน  จาํแนกตามตัวแปร เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของลูกคา 
   การวิเคราะหตอนนี้ ผูวิจัยไดนําคะแนนที่ไดจากแบบสอบถามขอมูลทั่วไปของกลุม

ตัวอยางมาแจกแจงความถี่ และหาคารอยละ โดยจําแนกตามตัวแปร เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา 

ดังแสดงในตาราง 3 

 

ตาราง 3 จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา 
 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน (คน) รอยละ 

1.  เพศ 
          ชาย 

          หญิง 

 

103 

297 

 

25.7 

74.2 

รวม 400 100.0 
2.  อาย ุ
          อาย ุ 15  -  20  ป 

          อาย ุ 21 – 25 ป 

          อาย ุ 26 – 30 ป 

          อาย ุ 31 – 35 ป 

          อาย ุ 36 ปข้ึนไป 

 

59 

126 

88 

71 

56 

 

14.7 

31.5 

22.0 

17.7 

14.0 

รวม 400 100.0 

3.  อาชีพ 
          นกัเรียน/นักศึกษา 

          รับราชการ 

          พนกังานบริษัทเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

          พอบาน / แมบาน 

          รับจาง 

          ทาํงานในโรงงานอุตสาหกรรม 

 

108 

24* 

125 

40 

54 

             49 

 

27.0 

6.0 

31.2 

10.0 

13.5 

12.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)  
 

ขอมูลทัว่ไป จํานวน (คน) รอยละ 
4. การศึกษา 
          ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

          มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

          อนุปริญญา / ปวส. 

          ตั้งแตระดับปริญญาตรีข้ึนไป 

 

  92 

154 

 44 

           110 

 

23.0 

38.5 

11.0 

27.5 

                          รวม            400          100.0 

หมายเหตุ * รับราชการ 16 คน คาขาย 6 คน และประกอบอาชีพสวนตัว 2 คน 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 3 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 

400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (74.2%) มีอายุ 21 – 25 ป (31.5%) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/

รัฐวิสาหกิจ (31.3%) และมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (38.5%)  
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 ตอนที่ 2 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส         

   การวิเคราะหในตอนที่ 2 นี้ผูวิจัยใดนําคะแนนที่ไดจากแบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานครมาแจกแจงความถี่ 

และหาคารอยละ โดยจําแนกตามตัวแปร เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษาดังแสดงในตาราง 4 - 5  

 

ตาราง 4   จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็น 

      ทเวลฟ  พลัส 
 
                       พฤติกรรม                                  จํานวน (คน) รอยละ 
1.  ลักษณะการซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 
          - ซื้อทุกครั้ง 

          - ซื้อเปนสวนใหญ 

          - ซื้อเปนบางครั้ง 

 

114 

92 

194 

 

28.5 

23.0 

48.5 

2.  ขนาดของแปงเย็นทเวลฟ พลสัที่เลือกซื้อเปนประจํา 
          - ขนาด 50 กรัม 

          - ขนาด 100 กรัม 

          - ขนาด 200 กรัม 

          - ขนาด 300 กรัม 

 

60 

56 

106 

178 

 

15.0 

14.0 

26.5 

44.5 

3.  กลิ่น และสีของแปงเย็นทเวลฟ พลัสทีเ่ลือกซือ้เปนประจํา 
          - สีชมพูเขม กลิ่นสวีทตี้ 

          - สีฟา กลิ่นสมารท 

          - สีชมพูออน กลิ่นวิทตี้ 

          - สีมวง กลิ่นยูนิค 

 

164 

67 

86 

83 

 

41.0 

16.8 

21.4 

20.8 

4.  จํานวนของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่เลือกซื้อในแตละครั้ง 
          - จํานวน 1 กระปอง 

          - จํานวน 2 กระปองขึ้นไป 

 

347 

53 

 

86.8 

13.3 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 4 พบวา  ลักษณะการซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในรอบ 6 เดือนที่ผาน

มา ผูบริโภคซื้อเปนสวนใหญ (48.5%) ขนาดที่เลือกซื้อเปนประจํา คือ 300 กรัม (44.5%) กลิ่นและสีที่

เลือกซื้อเปนประจํา คือ สีชมพูเขม กลิ่นทวีทตี้ (41%) และจํานวนของแปงเย็นที่เลือกซื้อในแตละคร้ัง 

คือ จํานวน 1 กระปอง (86.8%) 
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ตาราง 5   จํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็น 

     ทเวลฟ  พลัสในดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ  ชวงเวลาหรือฤดูที่ซื้อ และสถานที่ ที่เคย 

     เลือกซื้อ 
 

ใช ไมใช  
พฤติกรรม จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

 
5.  เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ     
    -  เลือกยี่หอสินคา 

    -  ยึดคุณภาพสินคา 

    -  ดูลักษณะกระปอง 

    -  ยึดราคา 

    -  ยึดความสะดวกในการซื้อ 

    -  ดูจากโฆษณา 

    -  เคยทดลองใชสินคาตัวอยาง 

    -  ไดรับของแถมเวลาซื้อ 

    -  ไดรับคําแนะนําใหใช 

 

 

298 

356 

208 

301 

333 

245 

264 

126 

174 

 

 

74.5 

89.0 

52.0 

75.2 

83.2 

61.2 

66.0 

31.5 

  43.5 

 

 

102 

  44 

192 

  99 

  67 

155 

136 

274 

226 

 

 

25.5 

11.0 

48.0 

24.7 

16.7 

39.7 

44.0 

29.5 

56.5 

6.   ชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ 
    -  ซื้อเฉพาะฤดูรอน 

    -  ซื้อเฉพาะฤดูหนาว 

    -  ซื้อเฉพาะฤดูฝน 

    -  ซื้อทุกฤดู เม่ืออากาศรอน 

 

224 

  51 

  69 

327 

 

56.0 

12.7 

17.2 

81.7 

 

176 

349 

331 

 73 

 

44.0 

87.2 

82.7 

18.2 

7.  สถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ 
    -  ซุปเปอรมารเก็ต  

    -  รานคาสะดวกซื้อ  

    -  ดิสเคาทสโตร  

    -  รานขายสินคาเฉพาะ 

    -  รานคาโชหวย 

    -  ราน Clash & Carry  

 

280 

243 

374 

153 

159 

  94 

 

70.0 

60.7 

93.5 

38.2 

39.7 

  23.5 

 

120 

157 

 26 

247 

241 

306 

 

30.0 

39.2 

 6.5 

62.7 

60.2 

76.5 

  

 ผลการวิเคราะหตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาจากเกณฑ  3 ใน 4 หรือ เกณฑ 75% พบวา เหตุผล

ในการตัดสินใจเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสผูบริโภคยึดคุณภาพสินคา (89%) ยึดความสะดวกในการ

ซื้อ (83.2%) และ ยึดราคา (75.2%) สําหรับชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ พบวา ซื้อทุกฤดูเมื่ออากาศ

รอน (81.7%) และสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ  พบวา ซื้อที่ดิสเคาทสโตร (93.5%) 
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 ตอนที่ 3 การศึกษาระดับความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

   การวิเคราะหในตอนที่ 3 นี้ผูวิจัยไดนาํคะแนนแบบสอบถามความพงึพอใจของผูบริโภค

ในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัส โดยรวม และรายดานมาหาคาเฉลี่ย และคาความเบีย่งเบน

มาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 6 – 10   

 

ตาราง 6 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลอืกซื้อแปงเยน็ 

     ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม และรายดาน  
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในการ 
เลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั X  ..DS  ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา 

ดานสถานที่จัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการตลาด 

3.85 

3.70 

3.83 

3.38 

0.58 

0.53 

0.56 

0.81 

มาก 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

รวม 3.69 0.44 มาก 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 6 พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ 

พลัสโดยรวมอยูในระดับ มาก ( X = 3.69) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานอยูในระดับมาก 

โดยดานที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ( X = 3.85) และรองลงมาคือดานสถานที่จัด

จําหนาย ( X = 3.83) ดานราคา ( X = 3.70) สวนดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง     

( X = 3.38) 
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ตาราง 7 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็น 

     ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานผลิตภัณฑโดยรวม  และรายขอ  
 

ความพึงพอใจในดานผลิตภณัฑ X  ..DS  ระดับ 

1.  มีขนาดใหเลือกหลากหลาย  

2.  มีกล่ิน และสีใหเลือกตรงตามความตองการ 

3.  กล่ินของแปงเย็นทเวลฟ พลัสหอมถูกใจ 

4.  รูปทรงของกระปองสวยงามนาใช 

5.  ความละเอียดของเนื้อแปง 

6.  สีของเนื้อแปงทเวลฟ พลัส 

7.  ฝาเปด-ปดสะดวกงายตอการใช   

8.  ความเย็นของแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

4.06 

4.10 

4.00 

3.56 

3.70 

3.59 

3.68 

3.91 

0.68 

0.67 

0.71 

0.77 

0.71 

0.73 

0.75 

0.80 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.85 0.58 มาก 

  

 ผลการวิเคราะหตาราง 7  พบวา  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลอืกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ 

พลัส ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.85) และเมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกขออยูในระดับมาก โดยขอที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด และต่ําสุด ไดแกมี

กลิ่น และสีใหเลือกตรงตามความตองการ ( X = 4.10)  และรูปทรงกระปองสวยงามนาใช ( X = 3.56)  
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็น 

     ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานครในดานราคาโดยรวม  และรายขอ  
 

ความพึงพอใจในดานราคา X  ..DS  ระดับ 

1.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

2.  ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 

3.  ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับแปงเย็นยี่หอ, ตราอื่น ๆ 

4.  การตั้งราคาแตละขนาดจูงใจใหอยากซื้อ 

3.84 

3.78 

3.58 

3.62 

0.63 

0.66 

0.71 

0.68 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.70 0.53 มาก 
   
 ผลการวิเคราะหตาราง 8 พบวาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ 

พลัส ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.70) เมื่อพิจารณาเปนราย

ขอพบวาทุกขออยูในระดับมาก โดยขอทีม่ีคะแนนสงูสดุ และต่ําสุดไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

( X = 3.84) และราคาเมื่อเปรียบเทียบกับแปงเยน็ยีห่อ, ตราอ่ืนๆ ( X = 3.58)  
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ตาราง 9 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็น 

     ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานครในดานสถานที่โดยรวม  และรายขอ  
 

ความพึงพอใจในดานสถานที่จัดจําหนาย X  ..DS  ระดับ 

1.ความสะดวกในการหาซื้อตามรานคาทัว่ไป  

2.ความโดดเดนของชัน้วางแปงเยน็ทเวลฟ พลัส  

3.การจัดเรียงสินคาบนชั้นวางภายในรานคา 

4.ความคลอบคลุมของสถานที่จาํหนายในพืน้ทีก่รุงเทพฯ 

4.01 

3.73 

3.72 

3.86 

0.70 

0.69 

0.71 

0.73 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

รวม 3.83 0.56 มาก 

 
  ผลการวิเคราะหตาราง 9 พบวา  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ 

พลัส ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสถานที่จัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 3.83) เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขออยูในระดับมาก โดยขอที่มีคะแนนสูงสุด และต่ําสุดไดแก ความ

สะดวกในการหาซื้อตามรานคาทั่วไป ( X = 4.01) และการจัดเรียงสินคาบนชั้นวางภายในราน  

( X = 3.72)  
 
ตาราง 10 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็น 

     ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานครในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  และรายขอ  
 

ความพึงพอใจในดานการสงเสริมการตลาด X  ..DS  ระดับ 

1. ความนาสนใจในสื่อตาง ๆ  

2. การจัดกจิกรรม 

3. มีพนักงานขายแนะนํา  

4. มีการออกขนาด เพิ่มปริมาณใหมากขึ้น  

5. มีการแจกสนิคาตัวอยาง 

6. มีคูปองลดราคา 

7. มีการแจกของแถม  

3.65 

3.33 

3.40 

3.89 

3.22 

3.04 

3.01 

0.89 

0.95 

0.97 

0.81 

1.19 

1.21 

1.33 

มาก 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

มาก 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

รวม 3.38 0.44 ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะหตาราง 10 พบวา  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลอืกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ 

พลัสในเขตกรงุเทพมหานคร ในดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X = 3.38) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ความนาสนใจในสื่อตาง ๆ การออกขนาด เพิม่ปริมาณอยูในระดับมาก 

สวนขอทีเ่หลืออยูในระดับปานกลาง โดยขอที่มีคะแนนสงูสุด และต่ําสดุ ไดแกมีการออกขนาด เพิม่

ปริมาณ ( X = 3.89) และการแจกของแถม ( X = 3.07)  
 
 ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  การวิเคราะหในตอนที่ 4 นี้ผูวิจัยไดนาํขอมูลแบบสอบถามพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปง

เย็นทเวลฟ พลัสมาเปรียบเทียบจาํนวนความถี่จําแนกตาม เพศ อาย ุอาชพี และการศึกษา ปรากฏผล

ดังตาราง 11 - 12 ดังนี ้
 
ตาราง 11 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสัของผูบริโภคในดาน ลักษณะ 

      การซื้อในรอบ 6 เดือนทีผ่านมา ขนาดที่ซื้อ กล่ินและสี และจํานวนที่ซื้อ โดยจําแนกตาม เพศ อาย ุ

      อาชพี  และการศึกษาตางกัน 
 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อแปง
เย็นทเวลฟ พลสั 2χ  Sig  2χ  Sig  2χ  Sig  2χ  Sig  

1.  ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือน 5.75* .05 47.58** .00 56.10** .00 9.66 .14 

2.  ขนาดที่เลือกซื้อ 5.92 .11 55.82** .00 101.21** .00 18.59* .02 

3.  กล่ิน และสีที่เลือกซื้อ 55.49** .00 21.89* .03 25.41 .11 14.80 .09 

4.  จํานวนที่เลือกซื้อ 0.04 .82 12.83* .01 16.83** .01 4.07 .25 

*   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 11 พบวา  พฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภค

ที่มีเพศตางกนั  แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ดานกลิน่ และสีที่เลือกซื้อ แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ดานลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา สวนดานอืน่ๆ 

แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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 ของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01ดานลักษณะ

การซื้อแปงเย็นในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ขนาดของแปงเย็นที่เลือกซื้อ และจํานวนที่เลือกซื้อในแตละ

คร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานกลิ่นและสีที่เลือกซื้อ  

 ของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกนั แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01  ดาน

ลักษณะการซือ้ในรอบ 6 เดอืนที่ผานมา ขนาดทีเ่ลือกซื้อ และจํานวนทีเ่ลือกซื้อ สวนดานกลิน่และ สีที่

เลือกซื้อ แตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ

 ของผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกนั แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดาน

ขนาดที่เลือกซือ้ สวนดานอืน่ๆ พบวาแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
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ตาราง 12 ผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในดานเหตุผล 

     ในการตัดสินใจซื้อ ชวงเวลา หรือฤดูทีซ่ื้อ และสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ โดยจาํแนกตามเพศ อายุ 

     อาชีพ และการศึกษาตางกัน  

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อ
แปงเย็นทเวลฟ พลสั 2χ  Sig  2χ  Sig  2χ  Sig  2χ  Sig  

*   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 12 พบวา  พฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภค

ที่มีเพศตางกนั แตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ ดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 ขอยึดคุณภาพสนิคา แตกตาง

5.  เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

   -  เลือกยี่หอสินคา 

   -  ยึดคุณภาพสินคา 

   -  ดูลักษณะกระปอง 

   -  ยึดราคา 

   -  ยึดความสะดวกในการซื้อ 

   -  ดูจากโฆษณา 

   -  เคยทดลองใชแลวติดใจ 

   -  ไดรับของแถมเวลาซื้อ 

   -  ไดรับคําแนะนําใหใช 

7.40 

0.96 

5.94* 

3.83* 

0.06 

0.28 

0.00 

0.05 

3.35 

0.25 

.49 

.32 

.01 

.05 

.69 

.59 

.98 

.81 

.06 

.61 

37.19 

13.78** 

1.90 

4.87 

4.02 

0.15 

10.30* 

5.13 

0.90 

3.22 

.24 

.00 

.75 

.30 

.40 

.99 

.03 

.27 

.92 

.52 

48.45 

8.03 

3.13 

10.13 

12.61* 

9.01 

5.56 

15.53** 

10.59 

11.65 

.45 

.23 

.79 

.11 

.05 

.17 

.47 

.01 

.10 

.07 

24.16 

3.36 

5.58 

3.91 

6.05 

4.06 

2.63 

3.30 

3.21 

0.07 

.45 

.33 

.13 

.27 

.10 

.25 

.45 

.34 

.36 

.99 

6.   ชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ 

   -  ซื้อเฉพาะฤดูรอน 

   -  ซื้อเฉพาะฤดูหนาว 

   -  ซื้อเฉพาะฤดูฝน 

   -  ซื้อทุกฤดู เมื่ออากาศรอน         

11.82* 

0.02 

5.54* 

9.59** 

0.68 

.01 

.87 

.01 

.00 

.40 

14.90 

3.68 

4.43 

2.89 

4.88 

.53 

.45 

.35 

.57 

.29 

27.19 

12.04 

2.85 

2.24 

14.75* 

.29 

.06 

.82 

.89 

.02 

15.05 

1.83 

6.44 

3.93 

0.42 

.23 

.60 

.09 

.26 

.93 

7.  สถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ 

  -  ซุปเปอรมารเก็ต  

  -  รานคาสะดวกซื้อ, 

  -  ดิสเคาทสโตร        

  -  รานขายสินคาเฉพาะ  

  -  รานคาโชหวย 

  -  ราน Clash & Carry  

6.68 

0.52 

0.64** 

11.48** 

1.07 

2.71 

0.56 

.35 

.46 

.42 

.00 

.30 

.09 

.45 

33.75 

3.62 

24.90** 

15.70** 

9.20 

5.27 

0.73 

.08 

.45 

.00 

.00 

.05 

.26 

.94 

52.85* 

11.99 

24.06** 

15.58** 

13.69* 

5.88 

8.76 

.03 

.06 

.00 

.01 

.03 

.43 

.18 

21.52 

4.52 

10.79** 

7.06 

6.73 

1.93 

3.56 

.25 

.21 

.01 

.07 

.08 

.58 

.31 
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กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ ที่ระดับ .05 ขอลักษณะกระปองที่บรรจ ุแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติ ที่ระดับ .01 ดานชวงเวลา หรือฤดูทีซ่ื้อ เมื่อพิจาณาเปนรายขอ แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติ ที่ระดับ .01 ขอซื้อเฉพาะฤดหูนาว และซื้อเฉพาะฤดูฝน  แตกตางกันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ

ดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 

ขอซื้อตามดิสเคาทสโตร  

 ของผูบริโภคที่มีอายุตางกนั แตกตางกนัอยางไมมนียัสําคัญทางสถิติ ดานเหตุผลในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ขอเลือก

ยี่หอสินคา แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ขอ ดูจากโฆษณา  แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดานชวงเวลา หรือฤดูทีเ่ลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกัน

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ขอซื้อเฉพาะฤดูฝน แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 ขอซื้อเฉพาะฤดหูนาว แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ ดานสถานที ่ ที่เคยเลือกซือ้ เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขอรานคาสะดวกซื้อ และดิส

เคาทสโตร 

 ของผูบริโภคที่มีอาชีพตางกนั  แตกตางกนัอยางไมมนียัสําคัญทางสถิติ  ดานเหตุผลในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อพจิารณาเปนรายขอ  แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ขอเคย

ทดลองใชแลวติดใจ แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ขอยึดราคา แตกตางกนัอยาง

ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดานชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ขอซื้อทุกฤดูเมื่ออากาศรอน แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่

ระดับ .05 ดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ขอรานคาสะดวกซื้อ และดิสเคาทสโตร แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ขอรานขายสนิคาเฉพาะ  

 ของผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกนั แตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดานเหตุผลใน

การตัดสินใจเลือกซื้อ ดานชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ และดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขอรานคาสะดวกซื้อ  
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 ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสใน

เขตกรุงเทพมหานคร  

 การวิเคราะหในตอนที่ 5 ผูวจิัยไดนําขอมลุแบบสอบถามความพึงพอใจของลูกคาในการเลือก

ซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสมาเปรียบเทียบคาเฉลี่ยจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา ปรากฏผล

ดังตาราง 13 – 18 ดังนี ้

 

ตาราง 13 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในดาน 

     ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจาํหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด จาํแนกตามเพศ 

เพศ 
ความพึงพอใจ 

ในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั ชาย 
(N=103) 

หญิง 
(N=297) 

t 
 

Sig. 
 

1. ดานผลิตภัณฑ X  

..DS  

3.83 

0.71 

3.85 

0.53 
-0.35 .71 

2.  ดานราคา X  

..DS  

3.74 

0.60 

3.69 

0.50 
0.83 .26 

3. ดานสถานที่จําหนาย X  
..DS  

3.90 

0.57 

3.80 

0.82 
1.59 .39 

4. ดานการสงเสริมการตลาด X  

..DS  

3.46 

0.81 

3.36 

0.42 
1.07 .79 

3.73 3.68 X  รวม 1.12 
0.51 0.42 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 13 พบวา ผูบริโภคชายและหญิงมีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ 

พลัสแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

..DS  
.16 

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคชายและหญิงมีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ 

พลัสแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ตาราง 14 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต 

     กรุงเทพมหานครในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริม 

     การตลาด จําแนกตามอาย ุ

อายุ 

ความพึงพอใจ 
ในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั 

15
 - 

20
 ป
 

21
 –

 2
5 
ป 

26
 –

 3
0 
ป 

31
 –

 3
5 
ป 

36
 ป
ขึ้น

ไป
 

F Sig. 

1. ดานผลิตภัณฑ X  

..DS  

3.84 

0.41 

3.72 

0.53 

3.87 

0.69 

4.01 

0.71 

3.91 

0.42 
3.03* .01 

2.  ดานราคา X  
..DS  

3.72 

0.49 

3.66 

0.58 

3.66 

0.50 

3.81 

0.50 

3.72 

0.49 
1.17 .32 

3. ดานสถานที่จําหนาย X  

..DS  

3.79 

0.56 

3.84 

0.51 

3.82 

0.55 

3.78 

0.60 

3.90 

0.62 
0.48 .75 

4. ดานการสงเสริมการตลาด X  

..DS  

3.45 

0.68 

3.36 

0.76 

3.43 

0.91 

3.42 3.26 
0.52 .71 

0.87 0.85 

3.70 3.64 3.70 
0.45 

3.75 
0.44 

3.70 X  รวม 
0.40 0.47 0.44 

*   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ผลการวิเคราะหตาราง 14 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีความพึงพอใจตอแปงเยน็ ทเวลฟ 

พลัสโดยรวม แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ( F = 3.036) สวนดานอื่นๆ แตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 
 
 
 
 

..DS  
0.69 .59 
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 เพื่อใหทราบความแตกตางเปนรายคู ผูวิจยัจึงใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการของ

เชฟเฟ 

 

ตาราง 15 การทดสอบคาเฉลี่ยรายคู แรงจงูในในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภคจําแนก 

     ตามอาย ุในดานผลิตภัณฑ 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปง
เย็นทเวลฟ พลสั 

MD SE Sig. 

อายุ 21 – 25 ป - อายุ 15 – 20 ป .12 9.16 .78 

อายุ 21 – 25 ป - อายุ 26 – 30 ป .15 8.06 

อายุ 21 – 25 ป - อายุ 31 – 35 ป .28* 8.61 

อายุ 21 – 25 ป - อายุ 36 ปข้ึนไป .19 9.32 

.46 

.02 

.38 

*   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 15 พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ป ( X =3.72) กับผูบริโภคที่มี

อายุ 31 – 35 ป ( X =4.01) มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 35 ป มีความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปง

เย็นมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 25 ป สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 16 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต 

      กรุงเทพมหานครในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจาํหนาย และดานการสงเสริม 

      การตลาด จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 
แปงเย็นทเวลฟ พลสั 

นัก
เร
ียน

/น
ักศ

กึษ
า 

รับ
รา
ชก

าร
 

เอ
กช

น/
รฐั
วิส

าห
กิจ

 

แม
บา

น/
พอ

บา
น 

รับ
จา

ง 

ทํา
งา
นใ

นโ
รง
งา
น

อุต
สา

หก
รร
ม F Sig. 

1. ดานผลิตภัณฑ X  
..DS  

3.73 

0.44 

3.71 

0.71 

3.91 

0.63 

3.80 

0.35 

3.89 

0.45 

4.02 

0.85 
2.31* .04 

2.  ดานราคา X  
..DS  

3.64 

0.50 

3.63 

0.69 

3.72 

0.56 

3.73 

0.39 

3.72 

0.46 

3.80 

0.55 
0.76 .57 

3. ดานสถานที่จําหนาย X  
..DS  

3.79 

0.49 

3.83 

0.57 

3.85 

0.60 

3.76 

0.61 

3.92 

0.59 

3.83 

0.50 
0.52 .75 

4. ดานการสงเสริมการตลาด X  
..DS  

3.39 3.23 3.23 3.29 3.40 3.90 
5.40** .00 

0.70 0.71 0.76 0.81 0.82 1.03 

3.64 

 *   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 ผลการวิเคราะหตาราง 16 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีความพงึพอใจตอแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสโดยรวม แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ( F = 2.63)  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มีความพงึพอใจตอแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสดานการสงเสรมิการตลาด แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 ( F = 5.40) 

ดานผลิตภัณฑ แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ( F = 2.31) สวนดานอื่นๆ แตกตาง

กันอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 

รวม X  
..DS  0.39 

3.60 
0.56 

3.67 
0.45 

3.64 
0.38 

3.73 
0.44 

3.89 
0.47 

2.63* .02 
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 เพื่อใหทราบความแตกตางเปนรายคู ผูวิจยัจึงใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการของ

เชฟเฟ 

 

ตาราง 17 การทดสอบคาเฉลี่ยรายคู แรงจงูใจในการเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสของผูบริโภค 

     จาํแนกตามอาชีพ ในดานสงเสริมการขาย 
 

ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั MD SE Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา - โรงงานอุตสาหกรรม .50* 

.67* 

.67** 

.61* 

.49 

.13 

รับราชการ - โรงงานอุตสาหกรรม  .19 

.13 

.17 

.15 

.01 

.04 

.00 

.02 

พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ – โรงงานอุตสาหกรรม 

แมบาน/พอบาน - โรงงานอุตสาหกรรม  

รับจาง – โรงงานอุตสาหกรรม .07 

 *   แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แตกตางอยางมีระดับนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 17 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพทํางานในโรงงานอุตสาหกรรมกับ

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ มีความพึงพอใจตอแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสดานผลิตภัณฑ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางถิติที่ระดับ .05  กับผูบริโภครับราชการ และแมบาน / 

พอบาน  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพทํางานในโรงงานอุตสาหกรรมมีความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสมากกวาผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ และ

แมบาน/พอบาน สวนอาชีพอื่นๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 18 การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต 

     กรุงเทพมหานครในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจาํหนาย และดานการสงเสริม 

     การตลาด จําแนกตามการศึกษา 

 
การศึกษา 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 
แปงเย็นทเวลฟ พลสั 

ต่ํา
กว

าม
.ป
ลา

ย 

ม.
 ป
ลา

ย/
ปว

ช.
 

อน
ุปร

ิญ
ญ
า/

ปว
ส.

 

ปร
ิญ
าต

รีข
ึน้ไ

ป 

F Sig. 

1. ดานผลิตภัณฑ X  

..DS  

3.97 

0.71 

3.83 

0.55 

3.72 

0.64 

3.83 

0.469 
2.02 .10 

2.  ดานราคา X  
..DS  

3.77 

0.49 

3.65 

0.51 

3.65 

0.68 

3.74 

0.51 
1.39 .29 

3.86 3.81 3.72 3.87 X  3. ดานสถานที่จําหนาย 0.92 .42 
0.63 0.56 0.52 0.50 ..DS  
3.55 3.39 3.44 3.38  X4. ดานการสงเสริมการตลาด 0.11 .95 
0.80 0.79 1.07 0.76  ..DS
3.74 3.67 3.63 3.70  Xรวม 0.74 .52 
0.48 0.39 0.54 0.43  ..DS

 

 ผลการวิเคราะหตาราง 18 พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสโดยรวม  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสในทุกดาน  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  

 

 

 

 

   
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัครั้งนี ้มีจุดมุงหมายสําคัญเพื่อศึกษา และเปรียบเทียบพฤติกรรม และความพึงพอใจ

ของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ 

และการศึกษา ซึ่งสรุปสาระสําคัญและผลการวิจยัตามลาํดับดังตอไปนี ้

 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

  1.  เพื่อศึกษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเยน็ 

ทเวลฟพลัสในเขตกรุงเทพมหานครดังนี ้

  1.1  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัสลักษณะการซื้อในรอบ 6

เดือนที่ผานมา  ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ  จาํนวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ   ชวงเวลาหรือฤดูที่

ซื้อ และสถานที่ซื้อ 

1.2  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัสในดานผลิตภัณฑ ราคา 

สถานที่จาํหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  

2. เพื่อเปรียบเทยีบเกี่ยวกับพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเยน็ 

ทเวลฟ  พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

   2.1  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซือ้แปงเย็นทเวลฟ พลัส ลักษณะการชื้อในรอบ 6 

เดือนที่ผานมา  ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ  จาํนวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  ชวงเวลาหรือฤดูที่

ซื้อ และสถานที่ซื้อ โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา 

   2.2  ความพงึพอใจของผูบริโภคในการเลอืกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสในดานผลิตภัณฑ 

ราคา สถานทีจ่ําหนาย และการสงเสริมการตลาด  โดยจําแนกตามเพศ อายุ อาชพี และการศึกษา 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
  ผลของการศึกษาวิจยัในครั้งนี้ ทําใหทราบถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคใน 

การเลือกซื้อแปงเยน็ทเวลฟ  พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํไปใชเปนแนวทางในการกาํหนด 

นโยบายทางการตลาด และนําไปพฒันาแปงเยน็ทเวลฟ พลัสใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

เพื่อใหเกิดความพงึพอใจสงูสุดตอไป 
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สมมุติฐานการวิจัย 

1.   ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ อาชีพ  และการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปง 

เย็นทเวลฟ พลัสโดยรวมและรายดานตางกัน  

 2.  ผูบริโภคทีม่ี เพศ อาย ุอาชีพ  และการศึกษา  แตกตางกนัมีความพึงพอใจในการซื้อแปง 

เย็นทเวลฟ พลัสโดยรวมและรายดานตางกัน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากร 
ประชากรในการวิจัยไดแก ผูบริโภคที่เคยเลือกซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
กลุมตวัอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือลูกคาผูชาย และผูหญิงที่มี อายุ  15 – 39 ป ที่อาศัยอยูใน 

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลประชากรจากการสํารวจขอมูลในป 2548 ของสํานักบริหารการ

ทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย มีจํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร พ.ศ.2548 

จําแนกตามกลุมอายุและรายเขตมีจํานวนทั้งสิน้ 2,334,948 คน มากําหนดขนาดของกลุมตัวอยางตาม

สัดสวนดวยวธิีของยามาเน (ยุทธ   ไกยวรรณ. 2545 : 107) ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 ไดขนาด

กลุมตัวอยาง 400 คน เลือกกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่เคยซือ้และใชแปงเย็นทเวลฟ พลสัที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ไดทําการศึกษากับกลุมตัวอยางที่เปนผูที่เคยซื้อและใชแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ฉบับ ไดคืนมา 400 ฉบับคิดเปนรอยละ 100 และ

แบบสอบถามมีความสมบูรณทุกฉบับ จากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 

 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

 1.  ลักษณะของแบบสอบถาม  

 แบบสอบถามที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น แบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ 

อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา 

 สวนที่ 2 เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) ถามขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

และใชแปงเย็น เชน การเลือกชื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ลักษณะการเลือกซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา 

ขนาดที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ จํานวนที่ซื้อ เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ชวงเวลาหรือฤดูที่ซื้อ และสถานที่

ซื้อ  

 สวนที่ 3 เปนแบบมาตรประเมินคา 5 ระดับ (Rating Scale) ถามวัดความพึงพอใจของ

ผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสัในดานสวนประสมทางการตลาด จํานวน 23 ขอโดยแตละ

ขอมีเกณฑการใหคะแนน ดงันี ้

  1   หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยนอยที่สุด 

  2  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยนอย 

  3  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยปานกลาง 

  4  หมายถึง  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยมาก 

     5  หมายถงึ  ผูตอบมีความรูสึกเห็นดวยมากที่สุด 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล โดย 

 1.  ขอหนังสือรับรองจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อขอความ

อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากหางสรรพสินคาที่ไดจากการสุมเลือก โดยขออนุญาตแจก

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยกับลูกคา ณ ชั้นจําหนายสินคา ในซุปเปอรมารเก็ต ของหางสรรพสินคานั้น 

 2.  นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลกับลูกคา ในระหวางวันที่ 1 – 10 มีนาคม 2550 โดยให

พนักงานขายของบริษัท โอสถสภา จํากัดที่ทํางานประจําอยู ณ ซุปเปอรมารเก็ตของหางฯ เปนผูแจก

สอบถาม เพื่อการวิจัยกับลูกคาที่มาซื้อสินคา ณ หางนั้นๆ ทั้งนี้จะแจกแบบสอบถามกับลูกคาที่มาซื้อ

แปงเย็นทเวลฟ พลัสเทานั้น โดยจะทําการสอบถามกอนวาเคยซื้อหรือใชแปงเย็นทเวลฟ พลสัหรือไมถา

เคยซื้อ หรือใชก็ทําการแจกแบบสอบถามโดยแจกครั้งละ 1 ชุด ตอลูกคา 1 ทาน และรอเก็บทันที พรอม

ทั้งตรวจสอบความครบถวนสมบูรณ 

 3.  นําแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 400 ชุดมาตรวจใหคะแนนตามเกณฑที่กําหนด 
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การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ 

(Statistical Package the Social Sciences/Personal Computer Plus) for Windows Version 10.0 

ดังนี้ 

1.  วิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยการหาความถี่ และคารอยละ 

2.  วิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยการหาความถี่ และคารอยละ 

3. วิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนรายดาน และรายขอซึ่งพิจารณาประเมินตาม

เกณฑดังนี้ 

 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.49   หมายถึง   ความพึงพอใจนอยที่สุด 

 คาเฉลี่ย 1.50 – 2.49   หมายถึง   ความพึงพอใจนอย 

 คาเฉลี่ย 2.50 – 3.49  หมายถึง   ความพึงพอใจปานกลาง 

 คาเฉลี่ย 3.50 – 4.49  หมายถึง  ความพึงพอใจมาก 

 คาเฉลี่ย 4.50 – 5.00   หมายถึง   ความพึงพอใจมากที่สุด 

4. การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยใชการ 

ทดสอบไค-สแควร ( Chi-Square test) 

5.   การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ 
พลัสโดยใชการทดสอบคาที (t-test) สําหรับกลุมตัวอยาง 2 กลุม และใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) สําหรับกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในกรณีที่พบความ

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณโดยใชวิธีการของเชฟเฟ  

( ) MethodScheffe'

 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดดังนี้ 

1.  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยการคํานวณหาจํานวนรอยละ 100 

สรุปผลดังนี้ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 25 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/

รัฐวิสาหกิจ และมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  

 2.  การศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่

ผานมา สวนใหญซื้อเปนบางครั้ง โดยซื้อขนาด 300 กรัม ซื้อสีชมพูเขม กลิ่นสวีทตี้ ซื้อจํานวน 1 

กระปอง และซื้อเพราะคุณภาพของสินคา  
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 เมื่อพิจารณาจากเกณฑ 3 ใน 4 หรือ เกณฑ 75% พบวา เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อแปง

เย็นทเวลฟ พลัสผูบริโภคยึดคุณภาพสินคา ยึดความสะดวกในการซื้อ และ ยึดราคา สําหรับชวงเวลา 

หรือฤดูที่เลือกซื้อ พบวาซื้อทุกฤดูเมื่ออากาศรอน และสถานที่เลือกซื้อแปงเย็น พบวา สวนใหญซื้อที่ 

ดิสเคาทสโตร  

 3.  การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส โดยรวมอยูใน

ระดับ มาก ( X = 3.69) และรายดานอยูในระดับมาก ไดแกดานผลิตภัณฑ ( X = 3.85) ดานสถานที่

จัดจําหนาย ( X = 3.83) ดานราคา ( X = 3.70) ยกเวนดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง     

( X = 3.38) 

 3.1  ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ทุกขอทีอ่ยูในระดับมาก โดยขอทีม่ีคะแนนสงูสุดและต่ําสุด คือมีกลิ่น และสีใหเลือกตรงตาม

ความตองการ  และมีรูปทรงกระปองสวยงามนาใช  

 3.2  ดานราคา พบวาผูบริโภคมีความพงึพอใจอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายขอ

พบวา ทุกขออยูในระดับมาก โดยขอที่มีคะแนนสงูสุด และต่ําสุดไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  

และราคาเมื่อเปรียบเทียบกบัยี่หอ, ตราอืน่ๆ 

 3.3  ดานสถานที่จัดจาํหนาย พบวาผูบริโภคมีความพงึพอใจอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณา

เปนรายขอ พบวา ทุกขออยูในระดับมาก โดยขอที่มีคะแนนสงูสุด และต่ําสุดไดแก ความสะดวกในการ

หาซื้อตามรานคาทั่วไป  และการจัดเรียงสนิคาบนชั้นวางภายในราน  

 3.4  ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความนาสนใจในสื่อตาง ๆ มกีารออกขนาด เพิ่มปริมาณใหมากขึ้น อยูใน

ระดับมาก สวนขอที่เหลืออยูในระดับปานกลาง โดยขอที่มีคะแนนสงูสุด และต่ําสดุ ไดแกมีการออก

ขนาด เพิ่มปริมาณใหมากขึน้ และการแจกของแถม  

 4.  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา พบวา 

 4.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดานกลิ่น และ

สีที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดานลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่

ผานมา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 ขอยึดคุณภาพสินคา แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขอดูลักษณะกระปองที่บรรจุ/รูปทรง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ ที่ระดับ .01 ดานชวงเวลา หรือฤดูที่ซื้อแปงเย็น  เมื่อพิจาณาเปนรายขอพบวา แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 ขอซื้อเฉพาะฤดูหนาว และซื้อเฉพาะฤดูฝน แตกตางกันอยางไมมี
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นัยสําคัญทางสถิติดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อแปงเย็น เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขอเลือกซื้อตามดิสเคาทสโตร  

 4.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดานลักษณะ

การซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ขนาดของแปงเย็นที่เลือกซื้อ และจํานวนที่เลือกซื้อในแตละครั้ง  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดานกลิ่นและสีที่เลือกซื้อ  แตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ขอเลือกยี่หอสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 

ขอดูจากโฆษณา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดานชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อ

แปงเย็น เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขอซื้อเฉพาะฤดูฝน 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขอซื้อเฉพาะฤดูหนาว แตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ ดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อแปงเย็น เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขอรานคาสะดวกซื้อ และขอดิสเคาทสโตร  

 4.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 ดาน

ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ขนาดที่เลือกซื้อ และจํานวนที่เลือกซื้อ แตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ ดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ขอเคยทดลองใชแลวติดใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่

ระดับ .05 ขอยึดราคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดานชวงเวลา หรือฤดูที่เลือกซื้อแปง

เย็น เมื่อพิจารณาเปนรายขอ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ขอซ้ือทุกฤดูเมื่อ

อากาศรอน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ดานสถานที่ ที่เคยเลือกซื้อแปงเย็น เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ขอรานคาสะดวกซื้อ และขอดิส

เคาทสโตร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขอรานขายสินคาเฉพาะ  

 4.4  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดาน

ขนาดที่เลือกซื้อ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือก ชวงเวลา 

หรือฤดูที่เลือกซื้อแปงเย็น  และสถานที่เลือกซื้อแปงเย็น เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขอรานคาสะดวกซื้อ  

 5.  ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสพบวา 

ผูบริโภคชายและหญิงมีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 5.1  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยรวม แตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ( F = 3.036) สวนดานอื่นๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 5.1  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสโดยรวม แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ( F = 2.63)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ดานการสงเสริม

การตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 ( F = 5.40) ดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ( F = 2.31) สวนดานอื่นๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 

 5.3  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็น ทเวลฟ พลัสโดยรวม  

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานแตกตางกันอยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

การอภิปรายผล  

 1.  ผลที่ไดจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

  1.1  จากพฤติกรรมเลือกซื้อแปงเย็น ลักษณะการซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา และขนาดที่ซื้อ 

แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญตั้งใจที่จะมาซื้อไปใชโดยเนนขนาดใหญที่สุด คือขนาด 300 กรัม แต 

สี และ กลิ่น ที่ซื้อไปใชยังคงเปนสีชมพูเขม กลิ่นสวีทตี้ ซึ่งจากผลการทําวิจัยของโดยวิธี โฟกัสกรุป 

(ขอมูลจากกองสินคาทเวลฟ พลัส) พบวาเปนสี และกลิ่นที่กลุมเปาหมายหลักนิยม แตกลุมผูบริโภค

สวนใหญที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ เปนกลุมที่มีอายุตั้งแต 21 – 25 ป ซึ่งเปนกลุมที่มีอายุมากกวา

กลุมเปาหมายเดิมที่ตั้งไว อายุ 12 – 19 ป ผลการวิจัยในครั้งนี้นาจะเปนขอมูลในการขยาย

กลุมเปาหมายหรือการทําการตลาดใหสอดคลองกับกลุมผูบริโภคหลัก 

1.2  ดานเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสของผูบริโภค พบวา สวนใหญซื้อ

เพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมไดซื้อเพราะเหตุผลอ่ืน ซึ่งควรจะเนนที่ผลิตภัณฑวาเปนแปงเย็นที่ให

ความเย็น มากกวาแปงเย็นยี่หออ่ืนๆ  และการซื้อแปงเย็นในแตละครั้ง การไดรับของแถม หรือของพ

รีเมี่ยมที่แถมไปกับสินคา เชน กิ๊ฟติดผม, ตลับใสแปง และกระเปาลายคิตตี้ เปนเหตุผลอันดับสุดทาย

ในการตัดสินใจเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ทั้งนี้อาจเปนเพราะในการทําพรีเมี่ยมแตละครั้ง ฝาย

การตลาดเนนกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุน อายุ 12 – 19 ป จึงทําใหผลิตของพรีเมี่ยมที่นารัก สดใส ตรง

ใจวัยรุน แตในความเปนจริงกลุมผูบริโภคสวนใหญที่ซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสเปนกลุมที่มีอายุ 21 ปข้ึน

ไป เปนนักศึกษา หรือพนักงานบริษัทเอกชน รวมถึงคนที่ทํางานในโรงงานอุตสาหกรรม ทําใหของพ

   
 



 75 

รีเมี่ยมที่แถมมากับผลิตภัณฑ ไมตอบสนองความตองการ ทําใหไมนาสนใจ รวมไปถึงไมอยากซื้อ 

จนกระทั่งทําใหเสียโอกาสในการขาย ดังนั้นในการผลิตของพรีเมี่ยมทางฝายการตลาด  ควร

ทําการศึกษาวิจัย ความตองการของผูบริโภควาอยากได หรือตองการของแถมประเภทใด อยางไร หรือ

อีกแนวทางหนึ่งก็ควรเนนการสงเสริมการขายรูปแบบอื่น เชนการเพิ่มปริมาณ การจัดขายแพ็คคู หรือ

การใหคูปองลดราคา นาจะเพิ่มยอดขายใหกับผลิตภัณฑ ไดดีกวาการแถมของพรีเมี่ยม 

1.3  ดานสถานที่ จําหนาย พบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อตามดิสเคาทสโตร ซึ่งสอดคลอง

กับการศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในหางเทสโกโลตัส ของทรง

พันธ  ปานนิลวงศ ที่พบวา ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญ

สถานะภาพโสด อายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจาง

บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาทและพบพฤติกรรมการมาใชบริการใน

หางโลตัสสวนใหญมาใชบริการ1-3 คร้ังตอเดือน มูลคาเฉลี่ยของสินคาที่ซื้อ 301-600 บาทใชเวลาใน

การซื้อสินคา 30-60 นาที/คร้ัง ชวงที่มาใชบริการบอยคือ 16.01-19.00 น. เหตุผลสําคัญที่มาซื้อคือมี

สินคาใหเลือกมาก สินคาที่ซื้อประจําคือของใชประจําวัน  

ดังนั้นฝายการตลาด ควรมุงเนนจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย โดยมุงเนนตามหางดิสเคาทสโตร 

เพื่อตอกย้ําในตัวผลิตภัณฑ ใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภค ใหเกิดความรับรู และจดจําในตัวผลิตภัณฑ

ทําใหเกิดการทดลองใช และซื้อซํ้า 

2.  จากการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก และดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา และดานสถานที่จัดจําหนายอยูในระดับมาก สวนดานสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑมากกวาดานอื่นๆ  

ทุกดานควรจะมีการปรับปรุงและพัฒนาใหผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับที่มากที่สุด 

โดยเฉพาะดานผลิตภัณฑ ควรจะทําใหผูบริโภครับรู และจดจําถึงความเปนแปงเย็น และจัดกิจกรรมทั้ง 

ทางดานการสื่อสารการตลาด ที่มุงเนนในการสงเสริมและสนับสนุนใหรูสึกถึงความเย็นเมื่อใชแปง

เย็นทเวลฟ พลัส ในดานสงเสริมการขายพบวาความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเปนเพราะ

กิจกรรมในดานการสงเสริมการขายทําขึ้นมาเพื่อรองรับกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ คือวัยรุนหญิง 

อายุ 12 – 19 ป แตกลุมผูบริโภคที่ใชจริงเปนคนละกลุมกัน ทําใหการจัดกิจกรรมตางๆ ไมประสบ

ผลสําเร็จ ดังนั้นควรจะมีการขยายกลุมเปาหมายจากเดิมที่เคยตั้งไว โดยเฉพาะแปงเย็นควรจะเปน

กลุมที่มีอายุตั้งแต 21 - 39 ป 
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3.  จากการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชแปงเย็นทเวลฟ  พลัสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษาเพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัย สามารถ

อภิปรายผลการศึกษาไดดังนี้ 

3.1  ดานเพศ  พบวา  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน  มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส

แตกตางกัน ทางดานกลิ่นและสี  ชวงเวลาหรือฤดูที่เลือกซื้อแปงเย็น ทั้งนี้เพราะ กลุมเปาหมาย ที่ตั้งไว

จะเนนกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิง  และทุกอยางไมวาจะเปน รูปทรงของขวดที่บรรจุ รวมถึงกลิ่น และสี 

ก็ออกแบบสําหรับกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิง 

  3.2 ดานอายุ  พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ ตางกัน มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัส

แตกตางกัน ทางดานการเลือกชื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส และขนาดที่ซื้อ  และ ทางดานจํานวนที่ซื้อ สี 

และกลิ่นของแปงเย็น ทเวลฟ พลัสที่ซื้อ  ทั้งนี้เพราะ กลุมผูบริโภคที่มีอายุมากกวาจะใชแปงเย็นทเวลฟ 

พลัสมานานกวา ทําใหเกิดการรับรูและจดจําในตัวของผลิตภัณฑ รวมถึงเกิดความจงรักภัคดีในของ

ผลิตภัณฑ  ซึ่งพฤติกรรมการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัส ในดานอายุจะมีผลตอการพิจารณาในการที่จะ

ขยายฐานกลุมเปาหมายของผูบริโภคจากเดิมที่เคยตั้งไว  

 3.3  ดานอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัส

แตกตางกัน ทางดานการเลือกชื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมา ขนาดที่ซื้อ จํานวนที่ซื้อ สี และกลิ่นที่ซื้อ 

ทั้งนี้เพราะอาชีพทํางานในโรงงานอุตสาหกรรมจะเปนอาชีพที่ซื้อมากที่สุด ดังนั้นจึงตองคิดถึงความ

คุมคา และปริมาณบรรจุ รวมถึงระยะเวลาที่ใชโดยจะไดแปงเย็นที่มีปริมาณมาก และใชไดนาน  

 3.4  ดานการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็น 

ทเวลฟ พลัสแตกตางกัน ทางดานขนาดของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่ซื้อ ทั้งนี้เพราะสวนใหญแลวผูบริโภค

จะเนนความคุมคาในการซื้อแปงเย็นในแตละคร้ัง โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน

ปลายจะซื้อโดยเนนปริมาณบรรจุ มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอื่นๆ  

 4. การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอแปงเย็นทเวลฟ  พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

โดยรวม และรายดานปรากฏ ดังนี้ 

    4.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเปนเพราะแปงเย็นสามารถใชไดทั้ง

เพศชาย และหญิงไมเฉพาะเจาะจงเพศใดเพศหนึ่งเฉพาะ  

   4.2  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนดานผลิตภัณฑ  ซึ่งมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเปนเพราะระยะเวลาของผูบริโภค ในการใช
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แปงทเวลฟ พลัสผูบริโภคที่มีอายุมากกวาไดใชแปงมานานกวา และเกิดความจงรักภัคดีในตัวสินคา 

ทําใหมีความพึงพอใจมากวาผูบริโภคที่มีอายุนอยกวา 

 4.3  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส  แตกตางกันอยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนดานการสงเสริมการขายผูบริโภคมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 4.4  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกนั มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกนัอยาง

ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ   

 

ขอเสนอแนะ 
  ขอเสนอแนะทีไ่ดจากผลการวิจัย 

 1.  การศึกษาพฤติกรรมในการในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสทําใหทราบถึงสิ่งที่

ผูบริโภคตองการจากแปงเย็นทเวลฟ พลัสผูบริโภคสวนใหญยึดความคุมคา เปนสําคัญเนื่องจากจะเหน็

วาใน 6 เดือนที่ผานมา นิยมซื้อครั้งเดียวแตขนาดที่นิยมซื้อคือ 300 กรัม ซึ่งเปนขนาดใหญที่สุดของ

แปงเย็น ทเวลฟ พลัส และสิ่งที่ผูบริโภคคํานึงถึงนอกจากความคุมคาแลวยังรวมถึงคุณภาพของสินคา 

นั่นก็คือความเย็นนั่นเอง ทั้งหมดนี้คือความชัดเจนในดานจุดเดนของผลิตภัณฑ จึงนาจะเปนขอมูลที่

ฝายการตลาด ควรใหความสําคัญในการนําไปแกไขปรับปรุง และสนับสนุนในขอตางๆ ของพฤติกรรม

ผูบริโภคดังไดกลาวมาแลวนั้น เพื่อสงเสริมในจุดเดนของผลิตภัณฑ และพัฒนาปรับปรุงในดานที่

รองลงมาตามลําดับ 

 2.  การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวม และรายดานอยูในระดับมาก จึงนาจะเปนขอมูลที่ฝายบริหาร ควรให

ความสําคัญ และสนใจพิจารณาแกไขปรับปรุง และสนับสนุนองคประกอบตางๆ ทุกดานเพื่อยกระดับ

ความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อใหคาเฉลี่ยอยูในเกณฑ ที่สูงขึ้น เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ

ตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส ยอมสงผลใหเกิดยอดจําหนายของสินคาที่สูง และทําแปงเย็นทเวลฟ พลัสมี

สวนแบงทางการตลาดขึ้นเปนอันดับที่สอง ตอไป 

  2.1  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในดานผลิตภัณฑ 

โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขออยูในระดับมาก ผูวิจัยเห็นวา ควรมีการ

ปรับปรุงดานผลิตภัณฑในทุกขอ เพื่อใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก โดยเนนใหผูบริโภคเกิดความรับรู

และจดจําในตัวผลิตภัณฑวาเปนแปงเย็น มากกวาความเปนแปงหอมเย็นการเปลี่ยนแปลง บรรจุภัณฑ 

ฉลาก ใหมีความทันสมัย สวยงาม ที่จะสื่อใหรูสึกถึงความเย็นที่อยูขางในขวดแปง รวมทั้งการเพิ่ม

สวนผสมที่เปนสารที่ชวยระงับและปกปองเชื้อโรค หรือผดผื่นคันลงไปดวย 
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 2.2  จากผลการวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในดาน

ราคา โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขออยูในระดับมาก ผูวิจัยเห็นวา ควร

มีการปรับปรุงดานราคาในทุกขอ เพื่อใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด โดยเฉพาะการตั้งราคาให

เทากับ หรือถูกกวายี่หออ่ืนๆ  ที่มีปริมาณเทากัน  

 2.3  จากผลการวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในดาน

สถานที่ โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ทุกขออยูในระดับมาก ผูวิจัยเห็นวา 

ควรมีการปรับปรุงดานสถานที่ในทุกขอ เพื่อใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด โดยเนนในเรื่องการ

จัดเรียงสินคาบนชั้นภายในรานคา เนื่องจากจะเปนการดึงดูดความนาสนใจของผูบริโภคที่จะมาซื้อ

สินคา โดยการจัดชั้นวางสินคา และออกแบบ ใหส่ือถึงความเย็นสดชื่นของแปงเย็นทเวลฟ พลัส และ

การเพิ่มความโดดเดนของชั้นวางแปงเย็นทเวลฟ พลัส โดยอาจจะใชลมเปาออกมา จากกระปองแปงท

เวลฟ พลัสจําลองที่วางไว เพื่อใหผูบริโภครูสึกเย็นสบายเวลาเดินผานชั้นวางแปงเย็นทเวลฟ พลัส

 2.4  จากผลการวิจัย ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ในดาน

การสงเสริมการตลาด ส่ิงที่เห็นไดอยางชัดเจนทีสุดในดานการสงเสริมการตลาด คือในเรื่องของ        

พรีเมี่ยม ที่แถมไปกับตัวสินคา (ซึ่งมีเงื่อนไขวาตองซื้อแปงเย็นครบ 300 บาท จะไดกระเปาใสของ

รูปคิทตี้สุดนารักจากแปงเย็นทเวลฟ พลัส) เปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสนใจนอยที่สุด ทั้งๆ ทีร่าคาในการ

จัดทําแตละครั้งมีมูลคาที่สูง ทั้งนี้อาจเปน พรีเมี่ยมที่แถมเองมีความนาสนใจนอย หรืออาจเปนเพราะ

กลุมเปาหมายที่ซื้อไดเปลี่ยนไปจากเดิมที่เคยตั้งไว ดังนั้นในการจัดทําพรีเมี่ยมในแตละครั้ง ควรจะมี

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพรีเมี่ยมที่ผูบริโภคตองการ หรือนํางบประมาณในสวนนี้ไปจัดรายการสงเสริม

การขายในดานอื่นๆ แทน เชนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ณ จุดขาย การออกบูธ เลนเกมส แจก

ของรางวัล รวมถึงจัดรายการรวมลุน โชคทองจากฉลากแปงทเวลฟ พลัส 

  3.  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 

มหานคร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จําแนก

ตาม เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา ปรากฏผลดังนี้ 

 3.1  ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน  มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกัน ทางดาน

กล่ินและสีของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่เลือกซื้อเปนประจํา ดานชวงเวลาหรือฤดูที่เลือกซื้อแปงเย็น จะ

เห็นวาผูบริโภคเพศหญิงมีการซื้อ และใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสมากวาผูบริโภคที่เปนเพศชาย  โดยเนน

ทางดานกลิ่น และสี  และชวงเวลา หรือฤดูที่ซื้อ ซึ่งตรงกับกลุมเปาหมายของตราสินคาที่ไดตั้งไว นัน่คอื

เปนผูหญิง แตเพศชายบางสวนก็ใชแปงเย็น ดังนั้นจึงควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการ

สงเสริมการตลาด โดยสามารถปรับเปลี่ยนกลุมเปาหมายใหเปนแบบยูนิเซ็ก นั่นคือคลอบคลุมทั้งผูชาย 
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และผูบริโภค แตเนนผูบริโภคที่เปนผูหญิงมากกวาผูชาย จะทําใหการใชงบประมาณดานนี้เปนไปอยาง

มีประสิทธิภาพ 

  3.2  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกัน 

ทางดานการเลือกชื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ขนาดที่ซื้อ จํานวนที่ซื้อ และชวงเวลาหรือฤดูที่เลือกซื้อ  

จะเห็นวาผูบริโภคที่มีอาชีพทํางานในโรงงานอุตสาหกรรมจะมีมากกวา ผูบริโภคอาชีพอ่ืนๆ จากทฤษฏี

พฤติกรรมผูบริโภคที่บอกไววา เมื่อทราบวาใครอยูในตลาดเปาหมาย จะสามารถนําไปใชในการ

โฆษณา การสงเสริมการตลาด รวมถึงการกําหนดโปรแกรมการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจได

อยางเหมาะสม ในกรณีนี้ เมื่อเราทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนใครแลว  ควรมีการทําการตลาดใน

ลักษณะที่ เนนเฉพาะกลุมอาชีพมากกวาการทําในลักษณะการตลาดมวลชนทั่วๆ ไปซึ่งจะใช

งบประมาณทางการตลาดที่สูง และมีประสิทธิภาพนอยกวา 

  3.3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมในการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตกตางกัน 

ทางดานขนาดของแปงเย็นทเวลฟ พลัสที่ซื้อ ซึ่งผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / 

ปวช. จะมีมากกวาระดับการศึกษาอื่นๆ  จะเห็นวาจะตรงกับทฤษฏีเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภค โดยถือวาเปนปจจัยทางวัฒนธรรม  ในเรื่องชนชั้นทางสังคม การศึกษาชนชั้นของสงัคมจะเปน

แนวทางในการแบงสวนตลาด และการกําหนดกลุมเปาหมาย รวมไปถึงการกําหนดตําแหนงของ

ผลิตภัณฑ  ดังนั้นการทําตลาดกลุมเปาหมายที่มีระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. หรือสูงกวา 

จะตองมีการพัฒนาหรือปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีภาพลักษณเปนแปงเย็นที่มีประโยชนตอรางกาย 

ปกปองผดผื่นคัน รวมถึงการฆาเชื้อโรคไดดวย  

 4.  การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา ปรากฏผลดังนี้ 

 4.1 จากการวิจัยเพื่อทดสอบสมมุติฐานดานอายุ พบวา  ผูบริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปมีความ

พึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันกับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 25 ป จะเห็นวา

ในดานผลิตภัณธผูบริโภคกลุมอายุอะไร ที่มีความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อจะไดนําไปใชเปนขอมูล

เปรียบเทียบกับกลุมเปาหมายที่บริษัทตั้งไว และเพื่อเปนขอมูลในการทํากิจกรรมดานการสงเสริม

การตลาดของแปงเย็นทเวลฟ พลัสตอไป 

 4.2  จากผลการวิจัยเพื่อทดสอบสมุติฐานดานอาชีพ ผูบริโภคที่มี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

รับราชการ พนักงานบริษัทเอกชน/รัฐวิสาหกิจ แมบาน พอบาน รับจาง ทํางานในโรงงานอุตสาหกรรม 

และอาชีพอ่ืนๆ เชนคาขาย ประกอบอาชีพอิสระ ผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง และมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเมื่อทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพทํางานใน
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โรงงานอุตสาหกรรม มีความพึงพอใจตอแปงเย็นทเวลฟ พลัส ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันกับผูบริโภคที่

เปนนักเรียน/นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน / รัฐวิสาหกิจ  และพอบาน / แมบานซึ่งจะทําใหทราบวา

กลุมผูใชที่แทจริงของแปงเย็นทเวลฟ พลัสเปนใคร จะสงผลไปถึงการทํากิจกรรมสงเสิรมการขาย และ

การโฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อจะไดคลอบคลุมถึงกลุมผูใชที่แทจริงตอไป 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยซื้อและใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสในเขต 

กรุงเทพมหานครเทานั้น จึงควรทําการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมโดยการขยายไปยังผูบริโภคในจังหวัดอื่นๆ 

เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยที่ได 

2. ควรมีการศึกษาดานอื่นๆ นอกเหนือจากความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

ทางการการตลาด เชน ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ความคาดหวังจากการใชแปงเย็นทเวลฟ พลัส

เปนตน 

3. ควรมีการศึกษาวิจัยเปรียบเทียบกับแปงเย็นยี่หออ่ืนๆ หรือแปงหอมประเภทอื่นๆ ที่มีลักษณะ 

ใกลเคียงกัน เพื่อใหไดผลการศึกษาที่กวางขวาง และเปนประโยชนมากยิ่งขึ้น 

4. ควรมีการวิจัยตัวแปรอิสระเพิ่ม เพื่อเจาะลึกในรายละเอียดของกลุมลูกคาที่เปนผูซื้อผลิตภัณฑ 

เปนกลุมประเภทใด เพื่อประโยชนในการขยายผลทางการตลาด 

5. ควรมีการศึกษาวิจัยถึงลูทางในการขยายไปยังตางประเทศในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง    พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ 

พลัสในเขตกรุงเทพมหานคร    
 
คําช้ีแจง  แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวนคือ 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  พฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส 

สวนที่ 3  ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส ในดานสวนประสมทางการตลาด 
 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง � หนาขอที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

1.1      ชาย 

1.2     หญิง 
 

                      2.  อายุ 

         2.1     อายุ  15  -  20  ป 

         2.2     อายุ  21 – 25 ป 

         2.3     อายุ  26 – 30 ป 

         2.4     อายุ  31 – 35 ป   

 

         2.5     อายุ  36 ปขึ้นไป  
 

    3. อาชีพ 

        3.1    นักเรียน/นักศึกษา 

        3.2     รับราชการ  

        3.3     พนักงานบริษัทเอกชน / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  

 

        3.4     แมบาน / พอบาน 

        3.5     รับจาง 

        3.6     ทํางานในโรงงานอุตสาหกรรม 

        3.7     อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………. 

 

 

   4. การศึกษา 

       4.1     ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

       4.2     มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  

 

       4.3     อนุปริญญา /ปวส. 

       4.4     ตั้งแตระดับปริญาตรีขึ้นไป 

 



 

   
 

สวนที่ 2.  พฤติกรรมการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ลักษณะซื้อในรอบ 6 เดือนที่ผานมาของทานเปนอยางไร  

    1.1    ซื้อทุกครั้ง 

    1.2     ซื้อเปนสวนใหญ 

    1.3     ซื้อเปนบางครั้ง 

 

 

2.  ทานเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสขนาดใดเปนประจํา  

                        2.1     ขนาด 50 กรัม                  2.2     ขนาด 100 กรัม   

                                    2.3     ขนาด 200 กรัม                   2.4     ขนาด 300 กรัม 
 
 

3.  ทานเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสสี และกลิ่นใดเปนประจํา 

      3.1     สีชมพูเขม กล่ินสวีทตี้   3.2     สีฟา กล่ินสมารท 

      3.3     สีชมพูออน  กล่ินวิทตี้   3.4     สีมวง  กล่ินยูนิค 

 

4.  ทานเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสในแตละครั้งจํานวนเทาใด  

                                    4.1     จํานวน  1 กระปอง                                        

                            4.2     จํานวน  2 กระปองขึ้นไป               

 

5. เหตุผลที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส  (เลือกตอบใช หรือ ไมใช) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ใช ไมใช 

5.1  เลือกยี่หอสินคา   

5.2  ยึดคุณภาพสินคา   

5.3  ดูลักษณะกระปองที่บรรจุ / รูปทรง   

5.4  ยึดราคา   

5.5  ยึดความสะดวกในการหาซื้อ   

5.6  ดูจากการโฆษณา   

5.7  เคยทดลองใชสินคาตัวอยางแลวติดใจ   

5.8  ไดรับของแถมเวลาซื้อ   

5.9  ไดรับคําแนะนําใหใช   

 



 

   
 

 

6.  ชวงเวลา หรือฤดูที่ทานเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส (เลือกตอบวาใช หรือไมใช) 

 ใช ไมใช 

6.1  ซื้อเฉพาะฤดูรอน 

6.2  ซื้อเฉพาะฤดูหนาว 

6.3  ซื้อเฉพาะฤดูผน 

6.4  ซื้อทุกฤดู เม่ืออากาศรอน 

 

7.  สถานที่ ที่ทานเคยเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส คือรานคาประเภทใด  

 
 เคย ไมเคย 

7.1  ซุปเปอรมารเก็ต เชนเดอะมอลล, ทอป, ฟูดแลนด   

7.2  รานคาสะดวกซื้อ เชน 7-Eleven, Family mart   

7.3  ดิสเคาทสโตร เชน บิ๊กซี่ เทสโกโลตัส คารฟูร   

7.4  รานขายสินคาเฉพาะ เชนบูทส และวัตสัน   

7.5  รานคาโชหวย   

7.6  ราน Clash & Carry เชน Makro   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

   
 

สวนที่ 3  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงในชองหลังขอความแตละขอใหตรงกับความพึงพอใจของทานมากที่สุดเมื่อ

ทานใชแปงเย็นทเวลฟ พลัสทานรูสึกอยางไรตอแปงเย็นทเวลฟ พลัสในปจจัยตอไปนี้ (กรุณาตอบทุกขอยอย) 

ปจจัยดานการตลาด 
มาก
ที่สุด 
(5) 

 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

 
นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ      

1. มีขนาดใหเลือกหลากหลาย       

2. มีกล่ิน และสีใหเลือกตรงตามความตองการ        

3. กล่ินของแปงเย็นทเวลฟ พลัสหอมถูกใจ      

4. รูปทรงของกระปองแปงทเวลฟ พลัสสวยงามนาใช      

5. ความละเอียดของเนื้อแปง      

6. สีของเนื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัส      

7. ฝาเปด-ปดสะดวกงายตอการใช      

8. ความเย็นของแปงเย็นทเวลฟ พลัส      

ดานราคา      

9. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

10. ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ      

11. ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับแปงเย็นยี่หอ, ตราอื่น ๆ      

12. การตั้งราคาของแปงเย็นทเวลฟ พลัสแตละขนาดจูงใจใหอยากซื้อ      

ดานชองการจดัจําหนาย      

13.  ความสะดวกในการหาซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลัสตามรานคาทั่วไป       

14. ความโดดเดนของชั้นวางแปงเย็นทเวลฟ พลัส       

15. การจัดเรียงสินคาบนชั้นวางภายในรานคา      

16. ความคลอบคลุมของสถานที่จําหนายแปงเย็นทเวลฟพลัส      

ดานการสงเสรมิการตลาด      

17. ความนาสนใจของแปงเย็นทเวลฟ พลัสในส่ือตาง ๆ       

18. การจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริม และสนับสนุนใหเยาวชนไดใชเวลาวาง 

      ใหเปนประโยชน หางไกลจากยาเสพติด (กิจกรรมบันเทิง) 

     

19. มีพนักงานขายแนะนํา ใหความรูเกี่ยวกับสินคา ณ จุดขาย      

20. มีการออกขนาด เพิ่มปริมาณใหมากขึ้น แตราคาเทาเดิม       

21.มีการแจกสินคาตัวอยาง      

22. มีคูปองลดราคา      

23. มีการแจกของแถม       

 
ผูวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางสูงที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม 



 

   
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
คา IOC ของผูเชี่ยวชาญในการตรวจเครื่องมือ 

คาอํานาจจาํแนก ( ) xyr

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   
 

 
คา IOC ของผูเช่ียวชาญในการตรวจเครื่องมือ  

 

ลําดับที ่ ความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั คา IOC 

 ดานผลิตภณัฑ  

1 มีขนาดใหเลือกหลากหลาย 1.00 

2 กลิ่นของแปงเย็นทเวลฟ พลสัหอมถกูใจ 0.60 

3 รูปทรงของกระปองแปงทเวลฟ พลัสสวยงามนาใช 1.00 

4 ความละเอยีดของเนื้อแปง 1.00 

5 สีของเนื้อแปงทเวลฟ พลัส 1.00 

6 ฝาเปด-ปดสะดวกงายตอการใช 1.00 

7 ความเย็นของแปงเย็นทเวลฟ พลัส 1.00 

 ปจจัยดานราคา  

8 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1.00 

9 ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่บรรจุ 1.00 

10 ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับแปงเยน็ยีห่อ, ตราอ่ืน ๆ 1.00 

11 การตั้งราคาของแปงเยน็ทเวลฟ พลัสแตละขนาดจงูใจใหอยากซื้อ 1.00 

  ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย 

12 ความสะดวกในการหาซื้อแปงเยน็ทเวลฟ พลัสตามรานคาทั่วไป  1.00 

13 สถานที่ในการจําหนายมีความสะดุดตามองเหน็ไดงาย  1.00 

14 ความโดดเดนของชั้นวางแปงเยน็ทเวลฟ พลัส  1.00 

15 การจัดเรียงสนิคาบนชั้นวาง 1.00 

16 ความคลอบคลุมของสถานที่จําหนายแปงเยน็ทเวลฟพลัสในพืน้ทีก่รุงเทพฯ 

 
 

1.00 

 



 

   
 

คา IOC (ตอ) 

ลําดับที ่ ความพึงพอใจในการเลือกซื้อแปงเย็นทเวลฟ พลสั คา IOC 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

17 ความนาสนใจของแปงเยน็ทเวลฟ พลัสในส่ือตาง ๆ เชนหนงัสือพมิพ 

นิตยสาร    วทิยุ, โทรทัศน 

0.80 

18 การจัดกิจกรรมเพื่อเยาวชน เชน การจัดกิจกรรมประกวด รองและเตน เพื่อ

สงเสริมใหเยาวชนไดใชเวลาวางใหเปนประโยชน หางไกลจากยาเสพตดิ 

(กิจกรรมบันเทิง) 

1.00 

19 มีพนกังานขายแนะนํา ใหความรูเกีย่วกับสินคา ณ จุดขาย 1.00 

20 มีการออกขนาด เพิ่มปริมาณแตราคาเทาเดมิ 0.80 

21 แจกสินคาตัวอยางรวมกับคูปองลดราคา 1.00 

22 มีคูปองลดราคา 1.00 

23 มีการแจกของแถม 

 

0.80 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

   
 

 
ตารางแสดงคาอํานาจจําแนกของขอคําถามและคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 

ขอ คาอํานาจจาํแนก ( r ) 

1 0.54 

2 0.64 

3 0.76 

4 0.58 

5 0.64 

6 0.72 

7 0.75 

8 0.67 

9 0.73 

10 0.76 

11 0.72 

12 0.78 

13 0.73 

14 0.80 

15 0.72 

16 0.75 

17 0.55 

18 0.61 

19 0.61 

20 0.73 

21 0.68 

22 0.72 

23 0.68 

 
คาความเชื่อมั่นทั้งฉบับ เทากับ 0.958 

 



 

   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

   
 

รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
 

รองศาสตราจารย ดร.สุวัฒน     วฒันวงค ภาควิชาการศึกษาผูใหญ คณะศึกษาศาสตร  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ผูชวยศาสตราจารยสุพีร     ล่ิมไทย      ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร   

 มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

อาจารยสิฏฐากร     ชูทรัพย          ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

                มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

คุณวายามา     ประเสริฐกุล        ผูจัดการฝายการตลาด   

 ตลาดสินคาอปุโภคและบริโภค   

 บริษัท โอสถสภา จํากัด 

คุณวิทชัย     ศรีอริยเมตตา        ผูจัดการทเวลฟ พลัส   

 ตลาดสินคาอปุโภคและบริโภค 

บริษัท โอสถสภา จํากัด 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ - ชื่อสกุล      นายอินทัธ  รัตนไตร 

วัน เดือน ป เกิด     10 มกราคม 2516 

สถานที่เกิด       เชียงราย 

ที่อยูปจจุบัน      40/499 หมู 7 ซอยสมาคมแพทย 111 ถนนนวมินทร  

แขวงคลองกุม  เขตบึงกุม กรุงเทพฯ 10230 

ตําแหนงงานปจจุบัน    หัวหนาแผนกสื่อสารการตลาด 

สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท โอสถสภา จํากัด 

 
ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2531       มัธยมศึกษาตอนตน  โรงเรียนเชียงของวิทยาคม 

พ.ศ. 2534       ประกาศนียบัตรวิชาชีพเบื้องตน (สาขาชางอุตสาหกรรม) 

            วิทยาลัยเทคนิคเชียงราย 

พ.ศ. 2536       ประกาศนีบัตรวิชาชีพชั้นสูง (สาขาชางกลโลหะ) 

            สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตภาพพายัพ    

พ.ศ. 2540        บริหารธุรกิจบัณฑิต ปริญญาตรี  

(สาขาการจัดการอุตสาหกรรม)  มหาวิทยาลัยศรีประทุม 

พ.ศ. 2550       การศึกษามหาบัณฑิต ปริญญาโท (สาขาธุรกิจศึกษา)  

            มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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