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ชื่อการศึกษาคนควาอิสระ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

ผูศึกษา นางสาวนวลจันทร  สุวรรณรัตน   ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
อาจารยท่ีปรึกษา   รองศาสตราจารยวิเชียร เลิศโภคานนท   ปการศึกษา 2546

บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ(1)เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสนองตอบตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคโซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ(2)เพื่อศึกษาสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ(3)
เพื่อศึกษาหาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตางๆ ของผูบริโภค
ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ(4)เพื่อศึกษาเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ในดาน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันกับสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสิน
ใจเลือกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

การดํ าเนินการวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล จากการสํ ารวจผู
บริโภคโซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ โดยการสุมตัวอยางแบบโควตา ในเขตเทศบาลนครหาด
ใหญ 30 ชุมชน จํ านวน 100 คน ท ําการวิเคราะหขอมูล โดยใชคาความถี ่คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยง
เบนมาตรฐาน t-test f-test คาทดสอบสถิต ิ ไครสแควร  โดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS กํ าหนด
ความเช่ือม่ันท่ีระดับ 0.90

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 30 – 39 ป การ
ศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 5,000 – 9,999 บาท ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาเปนอันดับแรกคือปจจัยดานการจัด
จํ าหนาย รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดตามลํ าดับ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อาชีพ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ สวนในดานอาย ุ ระดับการศึกษา และรายได รวมถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อ นอกจากน้ีพบวากลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อไมแตกตางกันในดานผลิตภัณฑและการจัด
จํ าหนาย แตตางกันในดานราคาและการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามอายุไมแตกตางกันทุกปจจัย 
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันกับสวนประสมทางการตลาดจ ําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคไมแตกตางกัน

คํ าส ําคัญ : ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดา



จ

กิตติกรรมประกาศ

การศึกษาคนควาอิสระฉบับน้ีสํ  าเร็จลงไดด วยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจากรอง
ศาสตราจารยวิเชียร เลิศโภคานนท อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระที่ไดกรุณาใหค ําแนะนํ าและ
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองดวยความเอาใจใส รวมท้ังใหขอเสนอแนะอันเปนประโยชน ในการ
ปรับปรุงผลการศึกษาคนควาฉบับน้ีใหมีความสมบูรณยิ่งขึ้น ผูศึกษาคนควาขอกราบขอบพระคุณ
เปนอยางสูง ไว ณ. โอกาสน้ี

ขอขอบพระคุณ คุณแม และนองสาว ที่เปนกํ าลังใจและชวยเหลือในทุกดาน
ขอขอบพระคุณ คุณธนิต ชลิตตานนท ผูจัดการบริษัท นํ านคร จํ ากัด สาขาสงขลา ที่ให

โอกาสและคํ าแนะนํ า ตลอดจนกํ าลังใจในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ รวมถึงผูท่ีมีสวนรวมในการตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือในการศึกษาคนควา จึงขอขอบพระคณุไว ณ. โอกาสน้ี

ประโยชนที่จะไดรับจากการศึกษาคนควาคร้ังน้ี ผูศึกษาคนควาขอมอบใหกับผูสนใจการ
ศึกษาคนควาอิสระทุกทาน

นวลจันทร สุวรรณรัตน
พฤษภาคม 2547



สารบัญ
หนา

บทคัดยอภาษาไทย……………………………………………………………………………….. ง
กิตติกรรมประกาศ………………………………………………………………………………...  ฉ
สารบัญตาราง……………………………………………………………………………………..  ซ
สารบัญภาพ……………………………………………………………………………………….  ฏ
บทที ่1  บทน ํา ………………………………………………………………………...……………1

ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา ……………………………….………………….1
วัตถุประสงคของการศึกษา …………………………………………………..…………...2
ประเด็นปญหาที่ศึกษา …………………………………………………………………….3
กรอบความคิดทางทฤษฎ ี…………………………………………………………………4
ประเภทของการศึกษาคนควาอิสระ……………………………………………………….5
ขอบเขตการศึกษา …………………………………………………….. ………………….5
คํ านิยามศัพทเฉพาะ………………………………………………………………………..6
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ………………………………………………………………..7

บทที ่2  แนวคิด ทฤษฎแีละวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ………………………………………………...8
แนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภคและแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด……………8
ทฤษฎีที่เกี่ยวของ ………………………………………………………………………...18
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ………………………………………………….…………………...23

บทที ่3  วิธีดํ าเนินการวิจัย ……………………………………………………………………….. 32
ประชากรและกลุมตัวอยาง ……………………………………….……………………...32
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา ……………………………………………………….34
การเก็บรวบรวมขอมูล …………………………………………………………………..35
การวิเคราะหขอมูล ………………………………………………………………………36

บทที ่4 ผลการวิเคราะหขอมูล …………………………………………………………..……….37
สวนที ่1 ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม….…… 38
สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโซดา ………………………………….. 43
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค

 กลุมตัวอยางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา………………………...53



ง

สารบัญ  (ตอ)
หนา

สวนที ่4 ขอมูลความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ
 ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจ
 เลอืกซือ้โซดายีห่อตางๆของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตเทศบาลนครหาดใหญ… 58

บทที ่5 สรุปการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ…………………………………………….. 87
สรุปการวิจัย…………………………………………………………………………….. 87
อภิปรายผล…………………………………………………………….……………….. 92
ขอเสนอแนะ…………………………………………………………………………… 94

บรรณานุกรม…………………………………………………………………………………….. 96
ภาคผนวก………………………………………………………………………………………..100
ประวัติผูวิจัย……………………………………….…………………………………………….107



จ

สารบัญตาราง
         หนา

ตารางท่ี 4.1 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามเพศ …………………..………….38
ตารางท่ี 4.2 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามอาย ุ…………………..………….39
ตารางท่ี 4.3 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามระดับการศึกษา…………………..40
ตารางท่ี 4.4  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามอาชีพ ……………………………41
ตารางท่ี 4.5  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกรายไดตอเดือน ……………………….42
ตารางท่ี 4.6  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามตรายี่หอโซดาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ..43
ตารางท่ี 4.7   จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือก
        บริโภคโซดาตามตราย่ีหอ ………………………………………………………...44
ตารางท่ี 4.8 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามชนิดบรรจุภัณฑของโซดาที่เลอืกซือ้..45
ตารางท่ี 4.9  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามราคาของโซดาแตละตรายี่หอ

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ……………………..………………………………46
ตารางท่ี 4.10  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อเมื่อราคาของ

โซดาในตราย่ีหอท่ีบริโภคเปนประจํ าเปลี่ยนสูงขึ้น ………………………………47
ตารางที ่4.11  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามสถานที่ในการซื้อโซดา …………..48
ตารางท่ี 4.12 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามเหตุผลการเลือกซ้ือโซดาจาก

สถานที่ดังกลาว …………………………………………………………………...49
ตารางที่ 4.13  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามการไดรับขาวสารโซดาจากที่ใด…. 50
ตารางท่ี 4.14 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามรูปแบบของการสงเสริมการขาย

ที่ตองการมากที่สุด………………………….……………………………………..51
ตารางท่ี 4.15 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจํ าแนกตามปจจัยในภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ ………………………………….…………………………….. 52
ตารางท่ี 4.16 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของขอมูลปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ โดยภาพรวมและจํ าแนกตามรายดาน ……………………..53

ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)ของขอมูลปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ จํ าแนกตามดานผลิตภัณฑ ………………………………...54



ฉ

สารบัญตาราง  (ตอ)
         หนา

ตารางท่ี 4.18 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของขอมูลปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ จํ าแนกตามดานราคา ……………………………………...55

ตารางท่ี 4.19 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ จํ าแนกตามดานการจัดจํ าหนาย …………………………...56

ตารางท่ี 4.20 คาเฉลีย่และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมลูปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ จํ าแนกตามดานการสงเสริมการตลาด …………………….57

ตารางท่ี 4.21 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามเพศ ……………..58
ตารางท่ี 4.22 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามอาย ุ……………..59
ตารางท่ี 4.23 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามระดับการศึกษา….60
ตารางท่ี 4.24 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามอาชีพ ….………..61
ตารางท่ี 4.25 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามรายได …………..62
ตารางท่ี 4.26 การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ  ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคญัของ

ผลิตภัณฑ …………………………………………………………………………63
ตารางท่ี 4.27 การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ  ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคญัดานราคา

ผลิตภัณฑ …………………………………………………………………………64
ตารางท่ี 4.28 การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ  ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคญัเกี่ยวกับ

การจัดจํ าหนาย…………………………………………………………………….65
ตารางท่ี 4.29 การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ  ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคญั

ดานการสงเสริมการตลาด …………………………...……………………………66
ตารางท่ี 4.30 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานผลิตภัณฑ…. 67
ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการ

ตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานราคา………..68



ช

สารบัญตาราง  (ตอ)
         หนา

ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการ
ตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานการ
จัดจํ าหนาย ………………………………………………………………………..69

ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการ
ตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานการ
สงเสริมการตลาด …………………………………………………………………70

ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามอาย ุ……………………………………………...71

ตารางท่ี 4.35 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคา จํ าแนกตามอาย ุ………………………………….………………..72

ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามอาย ุ………………………………………...73

ตารางท่ี 4.37 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามอาย ุ………………………………….74

ตารางที ่4.38 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามระดับการศึกษา …………………………………75

ตารางท่ี 4.39 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคา จํ าแนกตามระดับการศึกษา ………………………………………76

ตารางท่ี 4.40 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามระดับการศึกษา ……………………………77

ตารางท่ี 4.41 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามระดับการศึกษา ……………………..78

ตารางท่ี 4.42 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามอาชีพ ………………………….……………….. 79

ตารางท่ี 4.43 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคา จํ าแนกตามอาชีพ ……………………………………………….. 80

ตารางท่ี 4.44 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามอาชีพ ………………………………………81



ซ

สารบัญตาราง  (ตอ)
         หนา

ตารางท่ี 4.45 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามอาชีพ ……………………………….82

ตารางท่ี 4.46 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามรายได ……………………………………….…. 83

ตารางท่ี 4.47 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานราคา จํ าแนกตามรายได ……………………………………………….. 84

ตารางท่ี 4.48 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามรายได ………………………………….…. 85

ตารางท่ี 4.49 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามรายได ………………………………86



ฌ

 สารบัญภาพ
                       หนา

ภาพที ่ 1.1  กรอบความคิดทางทฤษฎ ี…………………………………………………………….. 4
ภาพที่  2.1  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ……………………………………….. 11
ภาพที ่ 2.2   อิทธิพลตาง ๆ ตอพฤติกรรมผูบริโภค ……………………………………………….14
ภาพที ่ 2.3   กรรมวิธีในการซือ้ ……………………………………………………………….…. 15
ภาพที ่ 2.4   ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ………………………………………………….….17
ภาพที่  2.5   ทฤษฎขีองเวเบลน …………………………………………………………….……..18
ภาพที่  2.6   ทฤษฎีของมาสโลว ………………………………………………………………….19
ภาพที ่ 2.7   รูปแบบพฤติกรรมผูซื้ออยางงายหรือ S-R Theory  …………………………………. 21
ภาพที่  2.8   รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ………………………………………….….21



บทที ่1
บทนํ า

1. ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

โซดาซึ่งเปนผลิตภัณฑใชผสมกับสุราเพื่อเปนเคร่ืองด่ืมสํ าหรับผูด่ืมสุรา ปจจุบันมี
ขนาดของตลาดโตข้ึนเปนลํ าดับ ตลาดโซดาในประเทศไทย ประมาณการของป 2547 มีมูลคาทาง
เศรษฐกิจประมาณ 2,000 ลานบาท เปนตลาดที่มีอนาคตตลาดหน่ึง มีสัดสวนการเติบโต 15 
เปอรเซนตตอป ปจจุบนัโซดาตราสงิหของบริษทั บญุรอด บริวเวอร่ี จํ ากดั มสีวนครองตลาดอยูกวา
80 เปอรเซ็นต1 โซดายี่หอที่เกาแกที่สุดคือ “เฟรเซอร” ของบริษัท กรีนสปอรต (ประเทศไทย) จํ ากัด 
สํ าหรับผูประกอบการรายอ่ืนท่ีทํ าธุรกิจประเภทน้ี มี โซดา “โพลาริส” ของบริษัท ดาราเหนือ จํ ากัด 
และ “คลับ“ ของบริษัท เสริมสขุ จํ ากัด กอนหนานี้เคยมีผูที่พยายามจะเขาตลาดนี้มาหลายรายแลว
เชน โซดายี่หอยูเนียน หนุมาน กระทิงแดง และกลุมอมฤต แตก็ตองลาจากวงการไป ตอมาบริษัท 
เบียรไทย (1991) จํ ากัด ไดผลิตโซดาตราชางออกสูตลาด กลยุทธดานการจัดจํ าหนายของโซดา
ตราชาง อาศัยเครือขายของผูจํ าหนายสุราทั่วประเทศ มีการตั้งเปาหมายการซื้อใหกับรานตัวแทน
จํ าหนาย ควบคูกันไปกับเปาหมายการซื้อสุราและเบียร ท ําใหสินคากระจายสูผูบริโภคไดอยางทั่วถึง

ผลติภณัฑโซดาในประเทศไทยแตละตราสินคาจะมีรสชาติที่แตกตางกันไป ผลิตภัณฑ
ชนิดน้ีนักการตลาดมองวาทํ าตลาดยาก เน่ืองจากกระบวนการของการผลิต คือ การนํ าน้ํ าไปผสม
กบักาซคารบอนไดออกไซด ลกัษณะความกระดางของนํ ้าเปนปจจัยที่ส ําคัญ ในปจจุบันการชวงชิง
สวนครองตลาดของผลติภัณฑโซดา เปนของสองบริษัทยักษใหญคือ บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี จํ ากัด 
ผูผลิตโซดาตราสิงหและบริษัทเบียรไทย(1991)จํ ากัด ผูผลิตโซดาตราชาง บริษัทบุญรอด บริวเวอร่ี 
จํ ากัด เปนบริษัทที่จัดตั้งมากวา 70 ป มีระบบการจัดจํ าหนายที่แข็งแกรง มีความสัมพันธอนัดีและมี
อิทธพิลกบัรานคา ท ําใหเกดิความภักดีในตัวสนิคาและตรายีห่อ (Brand Loyalty) คอนขางสงู ตัวแทน
จํ าหนายจึงตองการทีจ่ะรวมธรุกจิกับโซดาตราสงิห แตอยางไรกต็ามโซดาตราชางมกีารก ําหนดทศิทาง
การรุกตลาดที่จะเขามาเปนหนึ่งในผูผลิตหลักของตลาด โดยต้ังเปาหมายการซื้อโซดาใหกับราน
ตัวแทนจํ าหนาย เพื่อเปนหัวใจสํ าคัญในการผลักดันสินคา ในการจัดจํ าหนายโซดาตราชาง ลาสุดมี

                                                          
1 จาก http://www.brandagemag.com (เขาถึง 18/4/2547)
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การกํ าหนดราคาขายโซดาของรานตัวแทนจํ าหนายไวที่ขวดละหน่ึงบาท2 พรอมวางตลาดราน
อาหาร สถานบันเทิงและโรงแรมในพื้นที่ตาง ๆ ทั่วประเทศ บางพื้นที่มีการเสนอเงื่อนไขลง
โซดาตราชางใหฟรีอยางนอยเดือนละ 100–200 ลัง เพื่อตองการกระจายสินคาใหทั่วถึง ซึ่งเปาหมาย
ของการใชกลยุทธในรูปแบบน้ีเพื่อตองการทํ าความรูจักกับผูบริโภคและเปดโอกาสใหผูบริโภคได
ทดลองด่ืม เพราะเชื่อวาในแงคุณภาพของผลิตภัณฑโซดาแทบจะไมมีความแตกตาง สิ่งส ําคัญที่สุด
ในการท ําตลาดคือการกระจายสินคาใหครอบคลุมและทั่วถึงมากที่สุด เพราะการผลักดันจากรานคา
ยอยหรือรานอาหารเปนสวนสํ าคัญของการสรางยอดขาย นอกเหนือจากการสรางภาพลักษณตรา
สินคา อยางตอเนื่องผานกลยุทธทางการตลาดในรูปแบบ  ตาง ๆ โซดาตราชางเลือกชองทางการขาย
ผานรานอาหารและสถานบันเทิง มากกวาชองทางรานคาปลีกทั่วไปที่ผานตูแช เพราะโซดาตราชาง
ยังไมมีการสรางภาพลักษณตราสินคาอยางเปนรปูธรรม จึงยงัไมเปนทีรู่จักของผูบริโภคอยางกวางขวาง

ในปจจุบันการตลาดยุคใหมจะประสบความสํ าเร็จไดน้ัน ตองศึกษาถึงความตองการ
ของผูบริโภคเปนหลัก ดังค ํากลาวที่วา “ลูกคาคือพระเจา” ธุรกิจจํ าเปนตองผลิตสินคาที่มีประโยชน
และมีคุณคาตอผูบริโภค มีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงผลิตภัณฑเพ่ือสนองตอบตอความตองการของ
ผูบริโภคใหมากที่สุด จากขอมูลดังกลาว ท ําใหผูศึกษามีความสนใจอยากทราบวาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดใดทีม่อิีทธพิลตอการตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

2. วัตถุประสงคของการศึกษา

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสนองตอบตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค
โซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

2.2 เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

2.3 เพือ่ศกึษาหาความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ
ระดับการศกึษา อาชพี รายไดและสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ
ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

                                                          
2 จาก http://www.mweb.co.th/marketeer/content001.html (เขาถึง 10/1/2547)
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2.4 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันกับสวนประสมทางการตลาด ตอการ  ตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

3. ประเด็นปญหาที่ศึกษา

จากหัวขอการวิจัย ผูวิจัยมีประเด็นปญหาส ําหรับการศึกษาครั้งนี ้คือ
3.1 พฤติกรรมการซื้อตอบสนองตอสวนประสมทางการตลาด
3.2 ระดับความส ําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อโซดาของผูบริโภค
3.3 ความสมัพนัธระหวางลกัษณะทางประชากรศาสตรกบัสวนประสมทางการตลาดตอ

การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ ของผูบริโภค
3.4 เปรียบเทยีบขอมลูลกัษณะทางประชากรศาสตรในดานทีแ่ตกตางกันกับสวนประสม

ทางการตลาดตอการตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภค
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4. กรอบความคิดทางทฤษฎี

ในการศึกษาคนควาเร่ือง “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ      
ตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ” โดยอาศัยกรอบแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาด

ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม

ภาพที ่1.1  กรอบความคิดทางทฤษฎี

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด
1.! Product (ผลิตภัณฑ)
2.! Price (ราคา)
3.! Place (การจัดจํ าหนาย)
4.! Promotion (การสงเสริมการตลาด)

คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค
1.! เพศ
2.! อายุ
3.! ระดับการศึกษา
4.! อาชีพ
5.! รายได

การตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาของผูบริโภคในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ
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5. ประเภทของการศึกษาคนควาอิสระ

การศึกษาคนควาอิสระ เรื่อง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ เปนการวิจัยเชิงสํ ารวจ
(Survey Research) มีจุดมุงหมายเพื่ออธิบายความสัมพันธของตัวแปรตั้งแต 2 ตัวขึ้นไป วามีความ
สัมพันธเกี่ยวของอยางแทจริงมากนอยเพียงไร

6. ขอบเขตการศึกษา

6.1 ขอบเขตดานประชากร คือ ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ มีจํ านวนทั้งสิ้น
158,006 คน (ขอมูลจากสํ านักงานทะเบียนเทศบาลนครหาดใหญ ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 
2546)

6.2 ขอบเขตดานเน้ือหา มุงศกึษาถงึปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ โดยใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนเกณฑ

6.3 ขอบเขตดานเวลา เวลาในการวิจัยระหวางวันที ่1 มีนาคม – 15 พฤษภาคม 2547
6.4 ขอบเขตดานตัวแปร

6.4.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด

6.4.2 ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ
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7. คํ านิยามศัพทเฉพาะ

7.1 ผูบริโภค (Consumer) หมายถงึ ผูมคีวามตองการซือ้, มีอํ านาจซือ้, มพีฤติกรรมการ
ซื้อและมพีฤติกรรมการใช ในการวิจัยนี้หมายถึงผูมีความตองการซื้อ, มีอํ านาจซ้ือโซดา

7.2 ผลติภณัฑ (Product) หมายถงึ สิง่ทีก่จิการนํ าเสนอตอตลาดโดยมุงสนองความจํ าเปน
และความตองการของตลาดน้ัน ๆ ในการวิจัยนี้หมายถึงโซดา ซ่ึงผูบริโภคไดรับการตอบสนองโดย
การบริโภคผลิตภัณฑ สามารถบอกไดวากิจการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากนอย
เพยีงใด รวมไปถงึตราสนิคาและบรรจุภัณฑดวย

7.3 ราคา (Price) หมายถงึ จํ านวนเงนิทีใ่ชในการแลกเปลีย่นเพือ่ใหไดมาซึง่ ผลติภัณฑ
โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน กอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค รวมไปถึงการใหสวนลดและ         
สินเช่ืออีกดวย

7.4 การจัดจํ าหนาย (Place) ประกอบดวย ชองทางการจัดจํ าหนายและการกระจาย   
สินคา หมายถึง คนกลางประเภทตาง ๆ ที่เขามาท ําหนาที่กระจายสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภค รวม
ถึงการแจกจายสินคาไปยังผูบริโภค คนกลางจะอยูในรูปแบบของรานคา (Merchants) ไดแก ราน
คาสง, รานคาปลีก และในรูปแบบของตัวแทน (Agents) ทํ าใหผูบริโภคหาซื้อสินคาไดอยาง
สะดวกในราคาที่เหมาะสม สวนการกระจายสินคาประกอบดวยงานที่สํ าคัญ ไดแก การขนสง 
(Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสิน
คาคงเหลือ (Inventory Management)

7.5 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการส่ือสารการตลาด เปนเครื่องมือที่ใช
ในการสื่อขอมูลของสินคาและบริการใหผูบริโภครับรูและเขาใจและตัดสินใจซื้อสินคา เคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดที่ส ําคัญประกอบดวย การโฆษณา, การสงเสริมการขาย, การประชาสัมพนัธ และ
การใชพนักงานขาย

7.6 รานคาปลีกแบบดั้งเดิม หมายถึง รานขายของชํ า รานคาหรือแผงในตลาดสด และ
แผงลอย โดยทั่วไปเปนรานคาปลีกขนาดเล็กและบริหารกิจการในรูปแบบเจาของคนเดียว

7.7 รานคาสะดวกซื้อหรือคอนวีเนียนสโตร หมายถึง รานคาปลีกที่เจาะกลุมลูกคาที่
ตองการความสะดวกในการซื้อสินคา จึงมักตั้งอยูในแหลงชุมชนที่คนเดินทางไปมาสะดวก ปายรถ
เมล หรือในบริเวณสถานีบริการน้ํ ามัน โดยหวังวาคนที่ผานไปมาจะแวะเขามาซื้อ สิ้นคาที่ขายมี
อาหารพรอมรับประทานประเภทฟาสตฟูดสและของอุปโภคบริโภคเล็ก ๆ นอย ๆ ลูกคาจะบริการ
ตนเอง การบริหารสวนใหญ เปนรูปแบบแฟรนไชส
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7.8 ซูเปอรมารเก็ต หมายถึง รานขายอาหารสด อาหารแหง และสนิคาอุปโภคบริโภค
อ่ืน ๆ ต้ังอยูในหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาตาง ๆ รวมทั้งที่ตั้งอยูตางหากจากศูนยการคาและ
หางสรรพสินคาตาง ๆ มีการใชระบบการบริหารจัดการที่ทันสมัย ไดแก ระบบการขนสงและ
ลํ าเลียงสินคา (Logistics) และระบบสารสนเทศตาง ๆ

7.9 รานคาสวนลดหรือดิสเคานสโตร หมายถึง รานคาปลีกที่ขายสินคาหลายชนิด รวม
ทั้งสินคาประเภทอาหารสดและอาหารแหง โดยเนนการขายสินคาราคาถูกทุกวัน และใชระบบการ
บริหารแบบสมัยใหม เชน ใชระบบการขนสงและล ําเลียงสินคา (Logistics) และระบบสารสนเทศ
ตาง ๆ เพือ่ลดตนทนุในการดํ าเนินงาน และมนีโยบายการรับประกันราคาสินคา รานคาสวนลดนี้
หมายรวมถึงรานคาสงแบบแคชแอนดแคร่ี (Cash and Carry wholesaler) ซูเปอรสโตร และ
ไฮเปอรมารเก็ต

8. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีประโยชนดังนี้
8.1 ธุรกิจสามารถน ําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชในการประกอบการพิจารณาวางแผน

การตลาดเพ่ือเพิม่ยอดการจํ าหนายในอนาคต
8.2 ผลของการวิจัยสามารถนํ าไปใชปรับปรุง เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอ

ใจของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น
8.3 ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ และเปนประโยชนตอผูท่ี

กํ าลังจะเขามาในอุตสาหกรรมตอไป



บทที ่2
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาคนควาอิสระเร่ือง “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ “ ผูศึกษาคนควาไดศึกษาแนว
คิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึงผูศึกษาขอนํ าเสนอดังน้ี

1.! แนวคิดเก่ียวกับผูบริโภค และแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
1.1!ความหมายของผูบริโภค
1.2!ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
1.3!ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
1.4!ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

2.! ทฤษฎีที่เกี่ยวของ
2.1!ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการซื้อ
2.2!ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค

3.! งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.! แนวคิดเกี่ยวกับผูบริโภคและแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

1.1!ความหมายของผูบริโภค
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค (ฉบับที ่ 2) พ.ศ.2541 มาตรา 3 ใหค ํานิยามผู

บริโภคคือผูซื้อ หรือ ผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึงไดรับการเสนอ หรือการชักชวน
จากผูประกอบธุรกิจ เพ่ือใหซ้ือสินคาหรือรับบริการ และหมายความรวมถึงผูใชสินคา หรือผูไดรับ
บริการจากผูประกอบธุรกิจโดยชอบ  แมมิไดเปนผูเสียคาตอบแทนก็ตาม

ธงชัย สันติวงษ (2524: 4) ไดใหความหมายของผูบริโภค คือ ใครก็ตามที่ใชจาย
เงินเพื่อซื้อสินคาและบริการมาใชในการอุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของตน ซึ่งจะ
เปนความตองการทั้งรางกายและความพึงพอใจตาง ๆ



9

อดุลย  จาตุรงคกุล (2521: 5 – 6) ไดใหความหมายวาผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ ที่มี
ความสามารถในการซื้อหรืออีกนัยหนึ่งถามองในแงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนสื่อกลาง ก็คือ ทุกคน
ที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซ้ือ (Willingness 
to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอื่น ๆ ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซ้ือสินคาไปเพ่ือใช
ประโยชนสวนตัว (Buying for personal use) ในขณะเดียวกันกับที่ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลาย
พันคนซื้อไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิต และท ําการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผลิตได

เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดใหความหมายของผูบริโภคคือผูท่ีมีความตองการซ้ือ
(Need) มีอํ านาจซื้อ (Purchasing Power) ทํ าใหเกดิพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using Behavior)

จากความหมายของผูบริโภคจึงอาจกลาวไดวา ทุกคนคือผูบริโภคและทุกคนไมจํ าเปน
ท่ีจะตองการสินคาเหมือน ๆ กัน ผูบริโภคอาจตองการสินคาที่ยังไมมีขายในตลาด แตเขาจะไดรับ
ความพอใจก็ตอเม่ือธุรกิจตระหนักถึงความตองการและผลิตสินคาน้ันออกจํ าหนาย ผูบริโภคอาจซ้ือ
สินคาท่ีจะตอบสนองความตองการของตัวเอง ครอบครัว หรือซื้อสินคาเพื่อสรางความพอใจใหกับ
กลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู

1.2!ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลที่จะ

ประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคคนสุดทาย 

บุคคลและครัวเรือนท่ีทํ าการซ้ือสินคาและบริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว การวิเคราะหผูบริโภคเปน
สิ่งจํ าเปน เปนการตรวจวิเคราะหพฤติกรรมการซือ้ในอดีต และพยากรณกิจกรรมการซื้อในอนาคต 
กลาวโดยสรุปคือ การศึกษาพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเร่ือง 6W 1H น่ันคือ

WHO = ใครเปนผูซื้อ
WHAT =  ซือ้อะไร
WHEN =  ซ้ือเม่ือไหร
WHERE=  ซื้อที่ไหน
WHY =  ซื้อท ําไม
WHOM =  ซื้อเพื่อใคร หรือใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
HOW =  ซื้ออยางไร
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ประโยชนของการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
1 . ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภค
2. ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคา

ของผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมาก
ยิ่งขึ้น

3. ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถท ําไดดีขึ้น
4. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความตองการของผู

บริโภคใหตรงกับชนิดของสินคาที่ตองการ
5. ชวยในการปรับปรุงกลยทุธการตลาดของธรุกจิตาง ๆ เพือ่ความไดเปรียบคูแขงขนั

1.3 ปจจัยสํ าคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
การศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ

ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ซึ่งเปรียบเสมือนกลองด ําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหา
วาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่
เปนเปาหมายจะมีประโยชนสํ าหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือ
ที่จัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหกระตุนและใหสามารถสนองความตองการของผูซื้อเปา
หมายไดถูกตอง
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ผูบริโภค

ภาพที่ 2.1  แสดงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541:69)

1.3.1 ปจจยัภายในเปนปจจยัทางจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศ
นคติ บคุลกิภาพ และแนวความคดิของตนเอง

1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง อิทธพิลของความตองการท่ีไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคล แตละคนจะมีแรงจูงใจที่แตกตางกัน ซึ่งทํ าใหการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคแตกตางกับความตองการของแตละคน

2) การรับรู (Perception) ผูบริโภคแตละคนจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการผานโสตสัมผัสของตนเอง การรับรูจะขึ้นอยูกับความเชื่อ ความเขาใจ ความ
ตองการ และอารมณ ฯลฯ

ปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก

บุคคลิกภาพ

แรงจูงใจ

การเรียนรู

การรับรู

ทัศนคติ

แนวความคิดของตน

วัฒนธรรม

กลุมอางอิง

ครอบครัว

เศรษฐกจิ

สังคม
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3) การเรียนรู (Learning) เปนความสามารถ ในการเรียนรูการรับรู การเขา
ใจผสมผสานกับประสบการณที่สะสมมามีผลตอการตัดสินใจและะพฤติกรรมของบุคคลนั้น

4) ทศันคติ (Attitude) เปนผลรวมของแรงจูงใจบคุลกิทาทาง และประสบการณ
ท่ีไดรับ ซึ่งนํ าไปใชในการวิเคราะหประเมินผลและสังเกตการณในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง

5) บุคลิกภาพ (Personality) เกิดจากลักษณะความตองการภายในตัวบุคคล
บุคคลิกภาพเปนเคร่ืองมือกํ าหนดปฎิกิริยาของบุคคลที่มีตอตนเองและบุคคลอ่ืนๆ และเปนผลตอ
ความรูสึกนึกคิดที่มีตอสิ่งแวดลอม วัตถุ บุคคล และสังคม

6) แนวความคดิของตนเอง (Self Concept) เปนความคดิหรือความเขาใจทีเ่กดิ
ขึน้ภายในบคุคลหน่ึง ประกอบดวย แนวความคดิของตนเองทีแ่ทจริง แนวความคดิในอุดมคติหรือแนว
ความคดิทีต่องการใหบคุคลอ่ืนคดิเกีย่วกบัตัวเอง

1.3.2 ปจจัยภายนอก จะไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม สังคม กลุมอางอิง ครอบ
ครัว และสภาพเศรษฐกิจ

1) เปนสิง่ทีก่ ําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมซื้อของบุคคล ตัวอยาง
ลกัษณะนิสยัของคนไทยซึง่เกดิจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ไดแก รักความอิสระ รัก
พวกพอง มนีํ ้าใจเอ้ือเฟอเผ่ือแผ ชอบความโออา ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอการบริโภคสินคา เชน 
การซือ้รถยนต การท ําบญุ การเลีย้งเพือ่น การแตงกาย เปนตน

2) ชั้นของสังคม (Social Class) มีประโยชนมากสํ าหรับการแบงสวน
ตลาดสินคา การก ําหนดการโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละชั้นของ
สังคม จะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ

3) กลุมอางอิง (Reference Group) จะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางการ
เลือกพฤติกรรมและการดํ าเนินชีวิต รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเน่ืองจากบุคคล
ตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฎิบัติตาม และยอมรับความคดิเห็นตาง ๆ จากกลุมอิทธพิล 
นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงทีม่อิีทธพิลตอการตัดสนิใจของผูบริโภคอยางไร เชน วัยรุนมัก
แตงกายเลยีนแบบดารา การโฆษณามกันํ าบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงหรือเปนทีรู่จักมานํ าเสนอ
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4) ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถอืวามอิีทธพิลมากที่สุดตอทัศ
นคติความคดิเห็นและคานิยมของบคุคล สิง่เหลาน้ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว การ
เสนอขายสนิคาอุปโภคกต็องค ํานึงถงึลกัษณะการบริโภคของ  ครอบครัวคนไทย จีนหรือยุโรป ซึง่จะ
มลีกัษณะแตกตางกนั

5) สภาพทางเศรษฐกิจ (Economics) ของบุคคลจะกระทบตอสินคาและ
บริการทีเ่ขาตัดสนิใจซือ้ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย รายได การออม สินทรัพย อํ านาจการซื้อและทัศ
นคติเกี่ยวกับการใชจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคลโดยใชรายได
เปนเกณฑในการแบงสวนตลาดและก ําหนดตลาดเปาหมาย
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ภาพที่ 2.2 อิทธิพลตาง ๆ ตอพฤติกรรมผูบริโภค อดุลย(2543: 139)

อิทธิพลของปจจัย
วัฒนธรรม
-! วัฒนธรรม
-! วัฒนธรรมยอย
-! ชั้นทางสังคม

อิทธิพลของปจจัยทางสังคม
-! กลุมอางอิง
-! ครอบครัว
-! บทบาทและฐานะ

อิทธิพลของปจจัยสวน
บุคคล
-! อายุและขั้นตอนของ
วงจรชีวิต

-! อาชีพ
-! เหตุการณทางเศรษฐกิจ
-! แบบของการใชชีวิต
-! บุคลิกภาพและแนว
ความคิดเก่ียวกับตนเอง

พฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค
การตระหนักถึงความตองการ
การระบุทางเลือก
การประเมินทางเลอืก
การซ้ือและตัดสินใจอ่ืนท่ีเก่ียวของ
พฤติกรรมหลังซื้อ

อทิธพิลของปจจยัดานจติวทิยา
-! การจูงใจ
-! การรับรู
-! การเรียนรู
-! ความเชื่อและทัศนคติ

อิทธิพลของปจจัยทาง
สถานการณ
-! สิ่งแวดลอมทางกายภาพ
-! สิ่งแวดลอมทางสังคม
-! เวลา
-! งานและการใชสินคา
-! อารมณ

อิทธิพลทางการตลาด
-! ผลิตภัณฑ
-! ราคา
-! การจัดจํ าหนาย
-! การสงเสริมการตลาด



15

เพื่อชวยใหเขาใจถึงผูบริโภคมากขึ้น จากภาพที ่ 4 แสดงถึงขั้นตาง ๆ ของการตัดสินใจ
ซื้อสินคาชนิดหนึ่ง แบงออกเปน 5 ข้ันใหญ ๆ ดังน้ี พิษณ ุ(2542: 54)

ภาพที ่2.3  กรรมวิธีในการซือ้

แนวคิดเก่ียวกับวงจรชีวิตของผูบริโภค (The Consumer Life Circle) อดุลย (2543: 452)
ความรูในเร่ืองวงจรชีวิต ประการแรกทํ าการแบงสวนตลาดเพื่อหาเปาหมายทางการ

ตลาด ประการตอมา ก็คือความสะดวกในเรื่องการใชสื่อเพราะมีหนังสือพิมพ นิตยสารและสื่อสาร
อ่ืน ๆ เขาถึงบุคคลแตละกลุมเหลานี้อยูกอนแลว ประการที่สาม การจัดสวนประสมทางการตลาด
เขาสูบุคคลเหลานี้ก็งายขึ้น สามารถแบงวงจรชีวิตไดเปน 5 ข้ันดังน้ี

ข้ันท่ีหน่ึง The Young Single Stage ประกอบดวยคนโสดอายุต่ํ ากวา 35 ป รายไดต่ํ าเพิ่ง
เริ่มอาชีพ มักจะไมมีภาระทางการเงินเหมือนกับผูใหญ ดังน้ันจึงมีเงินทุนเหลือเพ่ือจับจายตามความ

1.! Felt Need
ตระหนักถึงความตองการ

2.! Prepurchase Activity
กิจกรรมกอนการซื้อ

3.! Purchase Decision
การตัดสินใจซื้อ

4.! Use Behavior
พฤติกรรมในการใช

5.! Postpurchase Feelings
ความรูสึกหลังการซื้อ
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พอใจ (Discretionary Funds) ในการบริโภคได คนพวกนี้ใชเงินกับสินคาถาวรนอยแตใชกับรถยนต 
สินคาซื้อตามสะดวก การร่ืนเริงบันเทิงเริงรมย เปนตน

ข้ันท่ีสอง The Full Nest I Stage อยูในวัยหนุมสาว แตงงานแตยังไมมีบุตร กลุมนี้เปน
กลุมเล็ก อยางไรก็ตามการแตงงานตองมีการปรับตัวอยางมาก จึงมีการจับจายกันเปนการใหญ ทั้งคู
ยังทํ างานตอไปเพ่ือท่ีวาสถานการณทางการเงินของครอบครัวจะอยูในช้ันดีทีเดียว

ขั้นที่สาม The Full Nest I Stage เมื่อมีลูกคูสมรสก็ยายมาอยูในขั้นนี ้ เปนขั้นที่ลูกคน
เล็กอายุต่ํ ากวา 6 ขวบ มีรายจายมากขึ้น มารดาขาดอิสรภาพไปมาก เริ่มมีหนี้สินมากขึ้นกับการซื้อ
บาน เคร่ืองมือเคร่ืองใช และคาใชจายเกี่ยวกับเด็กรวมคารักษาพยาบาล

ขั้นที่สี่ The Full Nest II Stage บานยังคงมีเด็ก แตคนสุดทองอายุเกิน 6 ขวบ ฐานะทาง
การเงินดีขึ้น เร่ิมซ้ือของ “กลองใหญ” และของลดราคา เด็กเริ่มมีอิทธิพลมากในการซื้อของ

ข้ันท่ีหา The Full Nest III Stage ยังมีบุตรอยูที่บานแตรุนหนุมสาวแลวฐานะทางการ
เงินดีขึ้นมาก บุตรบางคนมีรายไดแลว ทํ าการซื้อสินคาคงทนถาวรมาใชและทดแทนของเดิม ม ี    
รายไดเหลือเพื่อการจับจายตามความพอใจ

ข้ันท่ีหก The Empty Nest I Stage บุตรยายออกจากบานไปแลว และไมตองการความ
ชวยเหลือทางการเงิน บิดามารดายังคงทํ างานในระดับสูง รายไดสูงแตคาใชจายต่ํ า มักชอบการ   
ทองเที่ยว การพักผอนหยอนใจ ของขวัญและการฟุมเฟอย

ข้ันท่ีเจ็ด The Empty Nest II Stage ปลดเกษียณแลว รายไดลดลงอยางมากมาย เปน  
ลูกคาสินคาประเภทยาและบริการ อาจยายไปอยูบานเล็กนอกเมือง

ขั้นที่แปด The Solitary Survivor Stage รายไดลดลงมากและความตองการการรักษา
พยาบาลมีมากขึ้น และยังมีความตองการพิเศษ คือ การดูแล ความรัก และความมั่นคง

1.4 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
การพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเปนสวนส ําคัญในการตลาดมาก เพราะการท่ี

จะเลือกใชกลยุทธทางการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองน้ัน จะตองสรางสรรคสวน
ประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกัน สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การ
ผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการก ําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑ
ที่เสนอขาย และระบบการจัดจํ าหนาย ซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสํ าหรับการเขาถึงกลุมผู
บริโภคที่ตองการ จะเห็นไดวาปจจัยตางๆ มีความส ําคัญตอความสํ าเร็จทางเปาหมายการตลาดของ
หนวยงาน ผลิตภัณฑแมจะดีเพียงใดก็ตาม หากการจัดจํ าหนายยังออน โอกาสที่จะลมเหลวก็มีมาก
ปจจัยสวนประสมการตลาดที่ควบคุมไดตองใชรวมกัน เพื่อสนองความตองการความพึงพอใจแก
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กลุมเปาหมายสวนประสมทางการตลาดที่กลาวมานี ้ หมายถึง ตัวแปรตาง ๆ ที่จะท ําใหทุกอยางจัด
ข้ึนในอัตราสวนท่ีพอดีกัน ซ่ึงพอจะแบงหมวดของตัวแปรตางๆ ออกไดเปน 4 หมวดใหญๆ  คือ

1.  ดานผลิตภัณฑ (Product)
2.  ดานราคา (Price)
3.  ดานการจัดจํ าหนาย (Place)
4.  ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)
นอกจากนี้ยังมีผูใหความหมายสวนประสมทางการตลาด1 วาหมายถึง “ปจจัยทางการ

ตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทตองใชเปนเคร่ืองมือรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปา
หมาย” สวนประสมการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจํ าหนาย 
(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังรูปตอไปน้ี

ผลิตภัณฑ
- คุณภาพ
- รูปรางลักษณะ
- อุปกรณเสริม
- ตราสินคา
- บรรจุภัณฑ
- ขนาด
- การบริการ
- การรับประกนั
- การคืนสินคา
- การก ําหนดตํ าแหนงของผลิตภัณฑ

การจัดจํ าหนาย
- ชองทางการจัดจํ าหนาย
- การครอบคลุมตลาด
- ท ําเลที่ตั้ง
- การคลังสินคา
- การขนสง

ราคา
- ราคาตามปาย
- สวนลด
- สวนยอมให
- ระยะเวลาการจายเงินชํ าระสินคา
- การใหเครดิต

การสงเสริมการตลาด
- การโฆษณา
- การขายโดยใชพนักงาน
- การสงเสริมการขาย
- การใหขาวและประชาสัมพนัธ

ภาพที่  2.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด2

                                                          
1 จาก http://www.bus.ubu.ac.th/mak.html (เขาถึง 29/3/2547)
2 จาก http://www.bus.ubu.ac.th/mak.html (เขาถึง 29/3/2547)
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2.! ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการซื้อ
2.1.1 ทฤษฎีของเวเบลน  พิษณ ุ(2542: 57-58)

เวเบลน เปนนักเศรษฐศาสตร ไดคนพบทฤษฎีการซื้อที่มุงเนนบทบาทของ
สังคมที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเรียงตามล ําดับอิทธิพลที่มีตอผูบริโภคจากนอยไปหามาก

นอย

มาก

ภาพที่ 2.5 ทฤษฎขีองเวเบลน

เวเบลน ไดกลาวไววา ครอบครัวของผูบริโภคมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากท่ี
สุดและ  วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคนอยท่ีสุด

นอกจากนี้การเลือกซื้อสินคาไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา คือ การจูง
ใจมีทฤษฎีที่เกี่ยวกับการจูงใจดังตอไปนี้

2.1.2 ทฤษฎีซิกมันด ฟรอยด (Freud’s Theory) มสธ.(2544: 219) ฟรอยดไดต้ัง
สมมติฐานไววา แรงผลักดันทางจิตอันเปนตัวกํ าหนดพฤติกรรมมนุษยนั้นสวนใหญเปนจิตไรส ํานึก 
จึงทํ าใหมนุษยไมสามารถเขาใจแรงจูงใจของตัวเองอยางดีนัก ซึ่งมีเทคนิคที่เรียกวาขั้นบันได 
(Laddering) ที่ใชสํ าหรับเช่ือมโยงแรงจูงใจของบุคคลจากเคร่ืองมือน้ีไปสูทางออกอีกหลาย ๆ ทาง 
จากวิธีนี้ท ําใหนักการตลาดเลือกตัดสินใจที่จะสงขอมูลไปใหกับผูบริโภค

เมื่อบุคคลไดตรวจสอบในสินคาเฉพาะอยาง บุคคลนั้นจะไมมีเพียงปฏิกิริยา
ตอบโตตอความสามารถที่ระบุไวในแตละสิ้นคาเทานั้น แตยังรวมถึงปจจัยอื่น ๆ อันเปนการแสดง

วัฒนธรรม

วัฒนธรรมประจํ าพวก

ช้ันวรรณะ

ผูคนที่อยูใกลชิด

ครอบครัว

ผูบริโภค
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ออกที่มีจิตส ํานึกนอยกวา เชน รูปทรง ขนาด น้ํ าหนัก วัตถุดิบ ส ี และตราสินคา ซึ่งสิ่งเหลานี้
สามารถโนมนาวนํ าการตัดสินใจและอารมณไดดวย

2.1.3 ทฤษฎีของเฮอรซเบิรก ( Herzberg’s Theory) มสธ.(254: 220) เฟรเดอริก 
เฮอรซเบิรก ไดสรางทฤษฎีแรงจูงใจแบบสองปจจัย ซึ่งแยกปจจัยที่เรียกวาสิ่งที่สรางความไมพอใจ 
(ปจจัยที่กอใหเกิดความไมพอใจ) และสิ่งที่สรางความพอใจ (ปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจ)

ทฤษฎีของเฮอรซเบิรกนี้ มีสิ่งที่เกี่ยวของกัน 2 ประการ คือ ประการแรก ผู
ขายควรทํ าใหดีที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความไมพอใจ ประการที่สอง ผูผลิตควรจะจํ าแนกความพอใจ
หลัก หรือแรงจูงใจในการซ้ือของตลาด เพ่ือจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง ความพอใจนี้จะสราง
ความแตกตางอยางเดนชัดในตราสินคาท่ีผูบริโภคจะซ้ือ

2.1.4 ทฤษฎีการจัดลํ าดับความตองการของ Maslow (Hierarchy of Needs) มสธ. 
(2544: 214)

ภาพที ่2.6 ทฤษฎีของมาสโลว

ทฤษฎีของมาสโลวชวยใหนักการตลาดจัดวางผลิตภัณฑแตละตัวใหเปนไป
ตามแผน เปาหมายและการดํ ารงชีวิตของผูบริโภค โดยมาสโลวไดแบงความตองการของมนุษยออก
เปน 5 ข้ันตอนดังน้ี

Physiological needs
(Food, water,air,shelter,sex)

Safety and Security Needs
(Protection, order, stability)

Social needs or Belonging & Love Needs
(Affection, friendship, belonging)

Esteem needs
(Prestige, status, self-respect)

Self-Actualization
(Self-fulfillment)
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1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Need) เปนความตองการใน
ปจจัย 4 ซ่ึงเปนพ้ืนฐานของมนุษยเพ่ือใหมีชีวิตรอด ไดแก อาหาร น้ํ า เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัยและยา
รักษาโรค สินคาหลายชนิดตอบสนองความตองการดานรางกายของมนุษยในเรื่องดังกลาว

2. ความตองการปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่จะมีชีวิตอยู
โดยปราศจากความกลัว ความเจ็บปวด ความไมสะดวกสบาย

3. ความตองการดานความรัก (Belonging and Love Needs) คือ ความ
ตองการของมนุษยที่อยากจะเปนที่ยอมรับ ไดรับความรัก ความพึงพอใจจากผูอื่น

4. ความตองการชื่อเสียงเกียรติยศ (Esteem Needs) เปนความตองการใหได
รับการยกยอง มนุษยทุกคนตองการเกียรติยศชื่อเสียงและการเปนผูที่ผูอื่นระลึกถึง โดยมีเกียรติไม
เพียงแตการยอมรับใหเขาสังคม (ขั้นที ่3) เทาน้ัน แตตองการเปนผูนํ าในสังคมนั้น ๆ ดวย

5. ความตองการความสํ าเร็จในชีวิต (Self Actualization) มาถึงจุดหนึ่ง
มนุษยจะไมแครวาคนอื่นจะมองตัวเองอยางไร แตเขาจะเร่ิมรักตัวเองและมองหาส่ิงท่ีจะสรางความ
ภูมิใจใหกับตัวเอง

มนุษยทุกคนมีความทะเยอทะยานปรารถนาอะไรบางสิ่งบางอยางอยูในตัว
เสมอ และบอยครั้งที่ความปรารถนาของมนุษยตอบสนองไดดวยวัตถ ุจึงอาจกลาวไดวา ความส ําเร็จ
ในชีวิตมนุษยไดมาดวยการมีวัตถุตอบสนอง

2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาเหตุจูง

ใจที่ทํ าใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน(Stimulus)ที่ท ําให
เกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํ าซึ่งผู
ผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ
ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’s 
Purchase Decision)

จุดเร่ิมตนของพฤติกรรมน้ีอยูท่ีส่ิงกระตุน(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทํ าใหเกดิการตอบสนอง(Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา ทฤษฎ ี S R Theory โดยมรีาย
ละเอียดของทฤษฎีดังนี้
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Stimulus Buyer’s black box Response

ภาพที ่2.7 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้ออยางงายหรือ S-R Theory

ส่ิงกระตุนภายนอก กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ ลักษณะของผูซื้อ กระบวนการตัดสินใจของ
ผลิตภัณฑ เศรษฐกิจ - ปจจัยทางวัฒนธรรม ผูซ้ือ
ราคา เทคโนโลยี - ปจจัยทางสังคม - การรับรูปญหา
การจัดจํ าหนาย การเมือง - ปจจัยสวนบุคคล - การคนหาขอมูล
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม - ปจจัยทางจิตวิทยา - การประเมินผลทาง

การแขงขัน   เลือกการตัดสินใจ
ฯลฯ - พฤติกรรมหลงัการซือ้

การตอบสนองของผูซ้ือ
การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซื้อ
ปริมาณการซื้อ

ภาพที่ 2.8 แสดงรายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค

1. สิ่งกระตุน(Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นภายในรางกาย (Inside Stimulus)
และสิ่งกระตุนภายนอก(Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซือ้ดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซือ้ดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ไดสิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

สิ่งกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ

กลองดํ าหรือความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ

การตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือ
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1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด(Marketing Stimulus)เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing mix) ซึ่งประกอบดวย

1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ

1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา เชน ลดราคาผลิตภัณฑเพื่อกระตุนความ
ตองการ

1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจํ าหนาย เชน จัดจํ าหนายผลิต
ภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ

1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ํ าเสมอ
การใชความพยายามของพนักงาน การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภค
ที่อยูภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี ้ไดแก

1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ(Economic) เชนภาวะเศรษฐกจิ รายได
ของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี(Technological)เชน เทคโนโลยีใหม
ดานฝากถอนเงินโดยอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึน้

1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง(Law and political) เชน
กฎหมาย   เพิ่มลดภาษีสินคา จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ

1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม(Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น

2. กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ(Buyer’s Black Block) ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํ า(Black Block) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู
ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

2.1 ลกัษณะของผูซือ้(Buyer Characteristics)ประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา
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2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภาย
หลังการซื้อ

3. การตอบสนองของผูซื้อ(Buyer’s Response) คือ การตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคหรือผูซื้อ(Buyer’s Purchase Decision)ผูซื้อจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ(Product Choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่ส ําเร็จรูป ขนมปงฯลฯ สมมติวาผูบริโภคเลือกนมสด

3.2 การเลือกตราสินคา(Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคจะเลือกนมสด  
กลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะล ิฯลฯ

3.3 การเลือกผูขาย(Dealer Choice) ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด

3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ(Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา
เชา กลางวันหรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ(Purchase Amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวา 
จะซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ธัญธร  ลิ่มศิลา (2544) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อเบียรของผูบริโภคชาย ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีอายุระหวาง 20 – 29 ป มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 5,000 – 10,000 บาท ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี สวนใหญจะดื่มเบียรสัปดาหละครัง้ ซึง่ยีห่อทีผู่บริโภคด่ืมมากทีส่ดุคอื
ชาง นอกจากน้ีจะซ้ือย่ีหอเดิมเปนประจํ า โดยซื้อครั้งละ 1 – 3 ขวด สถานที่ดื่มคือที่บาน และดื่มกับ
เพื่อน และตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
เบียรมากที่สุดคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจํ าหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
และปจจัยดานผลิตภัณฑตามล ําดับ ดานชองทางการจัดจํ าหนายพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
ส ําคญัในระดับมากทีส่ดุคอื สนิคาหาซื้อสะดวก ดานราคาพบวาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และ
ราคาถูกกวายี่หออ่ืน ดานการสงเสริมการตลาดคือ การสงเสริมการขาย พนักงานขายใหบริการดี 
สุภาพ ใหความชวยเหลือสังคม หรือใหผลประโยชนตอบแทนแกสังคม การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ ดานผลิตภัณฑ คือ ความเขมขนของระดับแอลกอฮอล ย่ีหอเบียร เปนเบียรที่ผลิตใน
ประเทศ รูปแบบบรรจุภัณฑ และภาพพจนของตรายี่หอ
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ณัฐสิทธิ ์  อนันตกรณีวัฒน (2545) เร่ือง “ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคเบียร
ของชายไทย ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย

จากการศกึษาพบวาผูบริโภค สวนใหญมีอายรุะหวาง 40 – 49 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มอีาชพีเปนผูประกอบธรุกจิสวนตัว มรีายไดเฉลีย่เดือนละ 5,001 – 10,000 บาท สวนใหญ
เปนผูทีส่มรสแลว และปจจุบันอยูกับคูสมรส พฤติกรรมการบริโภคเบียร สวนใหญพบวาบริโภค
เบียรมานาน 6 – 10 ป นิยมบริโภคเบียรสิงหมากที่สุด สวนเบียรตางประเทศที่นิยมบริโภคมากที่สุด
แตบริโภคเปนประจํ านอยกวาเบียรสิงห คือยี่หอไฮเนเกน ชอบบริโภคเบียรชนิดธรรมดาท่ัวไปท่ี
บรรจุขวดใหญ สัปดาห 2 – 3 คร้ัง เวลาซื้อเบียรมีการเปรียบเทียบราคาของแตละรานกอนซื้อเสมอ 
โดยมากชอบซื้อเบียรจากรานคา/รานชํ าตาง ๆ ทั่วไป และสวนใหญไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
เบียรจากโทรทัศนมากที่สุด ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคเบียร ดานผลิตภัณฑ  ไดแก 
การที่เบียรมีรสชาติที่ดี ดานราคา ไดแก มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาถูกกวาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทอื่น ๆ ดานชองทางการจัดจํ าหนาย ไดแก การหาซื้อเบียรไดงาย สะดวก ผลิต
ภัณฑมีจํ าหนายในทองตลาดอยูตลอดเวลา มีจํ าหนายไมวาจะเปนรานใกลบานหรือที่ท ํางาน และมี
ปายแสดงราคาไวชัดเจน ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก มีการประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ 
สมํ่ าเสมอ

ปฏิพร  โพธิรังสิยากร  (2545) เร่ือง “ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของน้ํ าด่ืมตราน้ํ าไทย”

จากการศึกษาพบวาลูกคาสวนมากสัญชาติไทยรอยละ 85.90 มีอายุในชวง 31 – 40 ป 
รอยละ 37.20 สวนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี รอยละ 76.60 ระดับ    
รายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวงมากกวา 25,001 บาท รอยละ 30.10 ลูกคาสวนมากใชบริการของ    
น้ํ าด่ืมตรานํ ้าไทย ที่บาน/ที่พักอาศัย รอยละ 71.20 เปนการซ้ือเพ่ือบริโภคเองรอยละ 96.50 ซึ่ง     
สวนมากรูจักน้ํ าด่ืมตราน้ํ าไทยโดยคนรูจักแนะน ํารอยละ 82.90 บรรจุภัณฑที่ลูกคาใชอยูในปจจุบัน
มากที่สุดคือ ถังสีขาวทึบแสง ขนาด 20 ลิตร รอยละ 50.50 ความถี่ในการสั่งซื้อเปนประจ ําทุก
สัปดาหรอยละ 66.00 โดยชํ าระคาสินคาเปนเงินสดทุกครั้ง รอยละ77.10 และมีความคิดเห็นที่จะ
แนะนํ าใหคนรูจักใชบริการของน้ํ าด่ืมตราน้ํ าไทย รอยละ 94.30

พีรวุฒิ เชิดสถิรกุล  (2546) เร่ือง “ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ  
เนื้อสุกรของผูคาปลีกเนื้อสุกร ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม

จากการศึกษาพบวา ผูคาปลีกเนื้อสุกรสวนใหญเปนเพศชาย มีสถานภาพเปนเจาของกิจ
การ มีอายุเฉลี่ย 42 ป มีระยะเวลาในการประกอบอาชีพเฉลีย่ 12 ป จบการศึกษาขั้นสูงสุดระดับ
ประถมศึกษาหรือเทียบเทา มีรายไดเฉลี่ย 12,530 บาทตอเดือน ผูคาปลีกเนื้อสุกรที่ซื้อสุกรมีชีวิตมา
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ชํ าแหละและผูคาปลีกเนื้อสุกรที่ซื้อเนื้อสุกรชํ าแหละเรียบรอยแลวมีสัดสวนใกลเคียงกัน โดยในการ
ซื้อสุกรแตละครั้งซื้อสุกรเปนตัวจะซื้อในปริมาณ 5 ตัว/คร้ัง และหากเปนสุกรที่ช ําแหละแลวจะซื้อ
เปนปริมาณ 100 กิโลกรัมตอคร้ัง การชํ าระเงินแบบจายเงินสด และมีความถี่ในการซื้อสุกรมา
จํ าหนายทุกวัน ซ่ึงในการตัดสินใจตนเองจะเปนคนตัดสินใจ ปจจัยดานสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ผูคาปลีกเนื้อสุกรใหความส ําคัญในดานความสะอาดของเนื้อสุกร และความสดใหมของ
เนื้อสุกร ดานราคาไดแก มีการบอกราคาลวงหนาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงราคาขาย และราคาเหมาะ
สมกับสินคา ตามล ําดับ ดานชองทางการจัดจํ าหนาย ไดแก มีการสงสินคาตรงตามเวลานัดหมาย
ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การมีบริการสงของถึงที ่ มีการรับประกันสินคาในกรณีที่มีการสง
สินคาถึงที่ มนุษยสัมพันธของผูขาย มีการขายแบบใหสินเชื่อ และมีการใหสวนลดตามล ําดับ

เมธาวินี  จิรัฐิติกาลโชติ  (2546) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภคตอการซื้อถายไฟฉายในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก

จากการศึกษาพบวา ผู บริโภคถานไฟฉายในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก จังหวัด
พิษณุโลก ใหความสํ าคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดตามลํ าดับดังน้ี คือ ปจจัยดาน          
ผลิตภัณฑ ดานสถานที่และชองทางการจัดจํ าหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยมี
รายละเอียดดังน้ี ในดานผลิตภัณฑใหความสํ าคัญในเร่ืองอายุการใชงาน ดานราคา ไดแก ราคา      
สินคาถูกกวารานอ่ืน ดานสถานที่และชองทางการจัดจํ าหนาย ไดแก ทํ าเลที่ต้ังของรานเขาถึง
สะดวก ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา

กฤษฎา  หาญศุภลักษณ  (2545) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อกรมธรรมประกันภัย ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูประสบภัยจากรถ พ.ศ.2535 
ในจังหวัดเชียงราย

จากการศึกษาพบวามีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย ประกอบธุรกิจสวนตัว 
หรือคาขาย และสวนใหญใชรถกระบะ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท ผูตอบแบบสอบ
ถามสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับบทกํ าหนดโทษตามกฎหมายที่เกี่ยวกับการฝาฝนไมปฏิบัติตามพระ
ราชบัญญัติคุมครองผูประสบภัยจากรถ พ.ศ.2535 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมากไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ ปจจัยดานการสรางและ
การนํ าเสนอทางกายภาพ ปจจัยดานสถานที่ใหบริการและชองทางการจัดจ ําหนาย สวนปจจัยดาน
ราคาและปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความส ําคัญในระดับปานกลาง ดานผลิตภัณฑ คือ ชื่อ
เสียงและความนาเชื่อถือของบริษัท ดานบุคลากร คือพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 
ดานกระบวนการ คือมีส ํานักงานเปนหลักแหลงนาเชื่อถือ ดานราคา คือระดับราคาและปจจัยยอยที่มี
ผลนอยที่สุดคือสามารถช ําระเงินโดยใชบัตรเครดิตได และสามารถผอนช ําระคาเบี้ยประกันได ดาน



26

สถานที่ใหบริการและชองทางการจัดจ ําหนาย คือสถานที่จํ าหนายอยูในแหลงชุมชน สะดวกตอการ
เดินทางมาติดตอ ดานการสงเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาผานส่ือตาง ๆ

วิชัย  ศิริอุยานนท  (2545)  เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการคลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
ของผูมีอํ านาจซ้ือกระเบ้ืองเคลือบดินเผามุงหลังคาของวัด ในจังหวัดเชียงใหม

จากการศึกษาพบวาผู ตอบแบบสอบถามซึ่งเปนผูที่มีอํ านาจในการตัดสินใจซื้อ       
สวนใหญเปนเจาอาวาสวัด มีอายุต่ํ ากวา 40 ป สวนใหญจบการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต่ํ ากวา 
ในดานของวัดพบวา วัดที่เขาไปเก็บแบบสอบถามสวนใหญเปนวัดที่มีอายุมากกวา 200 ป อยูในเขต 
ชุมชน มีพื้นที่วัดนอยกวา 10 ไร มีพระจ ําพรรษา 1 – 5 รูป และมีเณรจํ าพรรษาอยู 1 – 5 รูป วัด  
สวนใหญมีจํ านวนผูศรัทธาที่ใหการอุปถัมภวัดอยูระหวาง 51 – 200 หลังคาเรือน รายไดของวัด    
สวนใหญมาจากการจัดงานวัด เชน งานกฐิน งานผาปา โดยมีรายไดตอปประมาณ 50,000 – 
100,000 บาท การเก็บเงินมีไวยาวัจกรวัดเปนผูเก็บ ดานการจัดซื้อกระเบื้องมุงหลังคาวัด พบวาวัด
สวนใหญเคยซื้อกระเบื้องเคลือบดินเผาครั้งสุดทายมานานกวา 6 ปแลว สวนใหญซื้อเพื่อมากอสราง
สิ่งกอสรางใหม การซื้อกระเบื้องเคลือบดิบเผาซื้อจากตัวแทนขาย และเลือกซื้อโดยดูคุณภาพของ
สินคาเปนหลัก ชนิดของกระเบื้องที่ซื้อมากที่สุดคือชนิดสุโขทัย สวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีความส ําคัญตอการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ไดแก 
การอนุรักษศิลปะโบราณ ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีการตอรองราคาได 
สามารถผอนชํ าระได ดานชองทางการตลาด ไดแก การสงสินคาตรงตามความตองการ ดานการ    
สงเสริมการตลาด ไดแก มีการรับประกันสินคา สามารถคืนหรือเปลี่ยนสินคาได มีการใหขอมูลวิธี
ใชสินคา และปจจัยอื่น ๆ ไดแก การอนุรักษศิลปะโบราณ แบบของสิง่กอสรางท่ีไดออกแบบไว 
และความสอดคลองกับสิ่งกอสรางที่มีในวัด

วิทยา  ศิริธนานุกูลวงศ  (2546)  เร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อ
กาซปโตรเลียมเหลวของผูบริโภค ในอํ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร”

จากการศกึษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 
ป สถานภาพทางครอบครัวแตงงานแลว มีจํ านวนสมาชกิในครอบครัว 4 คน มีอาชีพเปนเจาของ      
กจิการ จบการศกึษาระดับประถมศกึษาถงึมธัยมศกึษาตอนตน มีรายไดตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท 
สวนใหญใชกาซหุงตมยี่หอ ปตท. โดยใชขนาดบรรจุ 15 กิโลกรัม เหตุผลที่เลือกใชกาซหุงตมขนาด
ดังกลาว เพราะสะดวกในการสั่งซื้อในกรณีกาซหมด การตัดสินใจเลือกใชกาซหุงตมยี่หอ/ตราดวย
ตนเอง ระยะเวลาในการใช 3 – 4 สัปดาห วิธีการซื้อกาซหุงตมสวนใหญใชบริการสงถึงบานและจะ
เปลี่ยนยี่หอ/ตราถังกาซเมื่อราคาแตกตางกัน 25 บาท ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมใหความส ําคัญตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจํ าหนาย 
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และระดับปานกลาง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาดและดานราคา ปจจัยยอยที่มีผลตอการตัดสิน
ใจซื้อกาซปโตรเลียมเหลว ดานผลิตภัณฑคือ มาตรฐานความปลอดภัยของถังกาซ ดานราคา คือ ไม
คิดคาบริการขนสง ดานชองทางการจํ าหนาย คือ มีบริการรับคํ าสั่งซื้อทางโทรศัพทดานการสงเสริม
การตลาด คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธและความเปนกันเอง

ศุภนุช  คุณวรวินิจ (2546) เรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ         
ตัดสินใจซ้ือสังฆภัณฑของผูบริโภค ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 – 30 
ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดอยูใน
ชวง 5,001 – 15,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาสังฆภัณฑ 3 – 5 คร้ังตอป วัตถุ
ประสงคในการซื้อสินคาสังฆภัณฑสวนใหญเพื่อท ําบุญเนื่องในวันส ําคัญทางพุทธศาสนา ไดแก วัน
วิสาขบูชา วันมาฆบูชา วันอาสาฬหบูชา สินคาสังฆภัณฑที่ซื้อเปนประจ ํา ไดแก เทียน ธูป/กํ ายาน 
เข็มเย็บผา มีดโกน/มีดตัดเล็บ ชุดยารักษาโรคและหนังสือบทสวดมนต โดยในชวงวันส ําคัญทาง
พุทธศาสนา เชน วันวิสาขบูชา วันมาฆบูชา วันอาสาฬหบูชา และวันเขา – ออกพรรษา สวนใหญ
นิยมซ้ือเทียนพรรษา ชุดสังฆทาน ผาสบง จีวร ผาอาบน้ํ าฝนและชุดยารักษาโรค คาใชจายในการซื้อ
สินคาสังฆภัณฑแตละครั้งสวนใหญจะมีคาใชจายนอยกวา 300 บาท โดยจะท ําการเลือกซื้อสินคา       
สังฆภัณฑดวยตนเองจากสถานที่จ ําหนายตามสะดวก ไมเฉพาะเจาะจงราน/สถานที ่ และสวนใหญ
เคยไดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสถานที่จ ําหนายสินคาสังฆภัณฑจากสื่อวิทย ุ แคตตาล็อกสินคาโดย
มีผลตอการตัดสินใจซื้อสังฆภัณฑบาง โดยจัดอันดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจํ าหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการ
ตลาด ดานผลิตภัณฑ ไดแก สินคามีคุณภาพ สินคามีใหเลือกหลากหลายทุกประเภทตามตองการ 
สินคามีหลายระดับราคา สินคาจัดเปนชุดตามความตองการของลูกคา สินคามีหลายขนาด การรับ
เปลี่ยน – คืนสินคา ความนาเช่ือถือของรานจํ าหนาย สินคาผลิตจากโรงงานท่ีไดรับอนุญาต สีของผา
ไตรจีวร/ผาอาบน้ํ าฝน สินคาทันยุคสมัยและมีตรายี่หอเปนที่รูจักตามล ําดับ ดานราคา ไดแก ราคา
ตามคุณภาพของสินคา มีปายราคาที่เห็นชัดเจน ราคาสามารถตอรองได และราคาถูกกวารานอื่น 
ตามลํ าดับ ดานชองทางการจัดจํ าหนาย ไดแก สถานที่จ ําหนายใกลแหลงชุมชน เชน ตลาด ท่ีจอดรถ
สะดวก ความสะดวกและการจัดเรียงสินคาเปนระเบียบ สถานที่จ ําหนายใกลที่พักอาศัย สถานที่
จํ าหนายใกลวัด เวลาเปด – ปดของสถานที่จ ําหนาย และสถานที่จ ําหนายตั้งอยูในศูนยการคาหรือ  
ไฮเปอรมารเก็ต ตามล ําดับ ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ผูจํ าหนายมีอัธยาศัยดี สุภาพ ผูจํ าหนาย
มีความรูและความสามารถในการแนะนํ าสินคา การจัดสินคาใหตรงตามเทศกาลตาง ๆ การจัดแสดง
สินคาดานหนาและภายในรายที่สวยงาม โดดเดน ปายรานขนาดใหญ สังเกตงาย การจัดท ําเอกสาร
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ใหความรู คํ าแนะนํ าเกี่ยวกับสังฆภัณฑและพิธีกรรมทางศาสนาพุทธ และการจัดทํ าแคตตาล็อก    
สินคาแกลูกคา ตามล ําดับ

ศุภนิษฐ  เหมะวรรณ (2545) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ    
นักทองเท่ียวชาวญ่ีปุน ในการเลือกใชบริการนวดแผนโบราณ ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย      
เล็กนอยสวนใหญมีอายุในชวง 21 – 30 ป และมีอาชีพเปนนักศึกษามากที่สุด ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน เรียงตามลํ าดับความสํ าคัญดังน้ี 
ปจจัยผลิตภัณฑดานบุคคล ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที ่ ปจจัยผลิตภัณฑดานเคร่ืองมือและ
ปจจัยดานสงเสริมการตลาดตามล ําดับ ปจจัยผลิตภัณฑ ไดแก ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยว
ชาวญ่ีปุนสวนใหญไดแก พนักงานนวดมีประสบการณความชํ านาญในการนวด พนักงานนวด
สามารถอธิบายแนะน ําวิธีนวดแผนโบราณได และพนักงานนวดมีความสนใจในการใหบริการ ดาน
ราคา ไดแก ราคาตอ 1 ช่ัวโมง และราคาตอ 2 ช่ัวโมง ดานสถานที ่ ไดแก หองนอนฟูกเตียงและ
หมอนสะอาด หองนวดกวางขวางไมอึดอัดสะดวกสบายและมหีองน้ํ าไวบริการอยางพอเพยีง ผลติภัณฑ
ดานเคร่ืองมือ ไดแก มีเสื้อผาไวบริการลูกคา มียาหรือน้ํ ามันบรรเทาอาการปวดเม่ือยไวจํ าหนาย 
และมีรานอาหารภายในสถานที่ ดานสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนสวน
ใหญ ไดแก ขาวและการประชาสัมพันธการสงเสริมการขายโดยใหสวนลด และการโฆษณา

สมภพ  จูฑะพุทธิ (2545) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกรานจํ าหนายกาซหุงตม ของผูบริโภค ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม”

จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26 – 30 ป 
มีจํ านวนสมาชกิในครัวเรือน 4 คน และมีรายไดเฉลี่ยทั้งหมดในครัวเรือน 15,001 – 30,000 บาท
ตอเดือน ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจํ าหนาย รองลงมาไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามล ําดับ ดานชองทาง
การจัดจํ าหนายที่มีผลตอการตัดสินใจในระดับมากคือ มีบริการรับคํ าสั่งซื้อทางโทรศัพท การมี
ปริมาณถังเพียงพอกับความตองการ สามารถสั่งซื้อไดทันท ีมีบริการจัดสงท่ีรวดเร็ว สถานที่ต้ังของ
รานอยูใกลบาน รานจํ าหนายมีระบบความปลอดภัยที่ดี และการเดินทางสะดวกและมีที่จอดรถ
เพียงพอ ดานผลติภัณฑ คอื ถังบรรจุกาซไดมาตรฐานและมีความปลอดภัย น้ํ าหนักกาซที่บรรจุใน
กาซหุงตมไดมาตรฐานตามท่ีระบุไว มีบริการจัดสงกาซหุงตมใหถึงที่บาน ถังกาซหุงตมไดรับการ
ตรวจสอบปรับปรุงตามระยะเวลาที่ก ําหนด มีการท ําความสะอาดกาซหุงตมใหสะอาดอยูเสมอ และ
ชื่อเสียงของรานจํ าหนายกาซหุงตมนาเชื่อถือ ดานราคา คือ ไมคิดคาบริการจัดสง ราคาจํ าหนายกาซ
หุงตมต่ํ ากวาราคาตลาด และการเก็บเงินคามัดจํ าถังกาซอยูในระดับที่เหมาะสม ดานการสงเสริมการ
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ตลาด คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ และความเปนกันเอง ปญหาที่พบมากที่สุดคือ ถังบรรจุกาซ    
หุงตมชํ ารุด ไมไดรับการตรวจสอบปรับปรุงตามระยะเวลาที่ก ําหนด รองลงมาคือ น้ํ าหนักกาซที่
บรรจุในกาซหุงตมไมไดมาตรฐานตามที่ระบุไว และถังกาซหุงตมที่นํ ามาเปลี่ยนสกปรกไมไดรับ
การดูแลทํ าความสะอาด

ยุวนิตย  ทิศสกุล (2545) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภค
ในการเลือกใชบริการผับและภัตตาคารในเขตอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย”

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 – 25 
ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพคาขาย/เจาของกิจการ/ธุรกิจสวน
ตัว และมีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท สื่อที่ท ําใหผูตอบแบบสอบถามรูจักผักและภัตตาคาร
เปนสวนใหญ คือ เพ่ือนแนะนํ า เหตุผลส ําคัญของการเลือกใชบริการผับและภัตตาคาร คือ การมี
บรรยากาศดี และไปเที่ยวเนื่องในโอกาสเพื่อการพักผอนหยอนใจผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะ
สั่งอาหารประเภทยํ ามารับประทาน โดยดูจากเมนูหรือรายการอาหาร ดานเคร่ืองด่ืมท่ีส่ังเปนประจํ า 
ไดแก เหลาหรือวิสก้ี เบียรตาง ๆ บริเวณที่ชอบนั่งมากที่สุด คือ บริเวณท่ีมีบรรยากาศดี เชน มี
ทิวทัศนสวยงาม ชวงเวลาที่ไปใชบริการสวนมากจะอยูในชวงเวลา 18.00 น. – 21.00 น. และโดย
ปกติจะใชบริการในวันศุกรและวันเสารมากที่สุด ระยะเวลาในการใชบริการโดยเฉลี่ยครั้งละ 3 – 4 
ชั่วโมง มีผูรวมใชบริการครั้งละ 3 – 4 คน และมีคาใชจายตอครั้ง 501 – 800 บาท เม่ือเวลาจายเงิน
สวนใหญจะหารกันจาย ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการผับและภัตตาคาร คือ 
เพื่อนหรือผูรวมงาน ดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ดาน
อาหารและเครื่องดื่ม) ที่มีระดับความส ําคัญมากที่สุดไดแก ความสะอาดของอาหาร ความสดของ
อาหาร ปจจัยดานผลิตภัณฑ (ดานดนตรี) ไดแก ความไพเราะของวงดนตรี ดานราคา ไดแก ราคา
อาหาร ราคามิกเซอร ราคาเหลาตอขวด ราคาเบียรตอขวด ดานสถานที ่ ไดแก มีที่จอดรถเพียงพอ 
ทํ าเลที่ต้ังสะดวกตอการเดินทาง อยูใกลแหลงชุมชน ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การมี
พนักงานแนะนํ าอาหารและเคร่ืองด่ืม ซื้อ 1 แถม 1 การลดราคาอาหาร เพคเกจเหลาราคาถูก การลด
ราคาเหลาตอขวด การลดราคามิกเซอร การท ําบัตรลดแจกใหกับลูกคาประจ ํา การลดราคาเบียรตอ
ขวด Happy Hour การเสนอเมนูอาหารใหม การสมัครเปนสมาชิกเพื่อใหไดรับสิทธิพิเศษตาง ๆ การ
ลงโฆษณาในสื่อตาง ๆ การแจงขาวสารขอมูลประชาสัมพันธของราน ดานพนักงาน ไดแก 
พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางด ี มีความกระตือรือรน พนักงานตอนรับมีความสุภาพ ยิ้มแยม
แจมใส มีความเปนกันเองกับลูกคา ดานการสรางและนํ าเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก การมีหอง
น้ํ าสะอาด มีระบบถายเทอากาศภายในที่ด ี ดานกระบวนการ ไดแก การมีภาชนะอุปกรณเคร่ืองมือ
เคร่ืองใชสะอาด อาหารและเคร่ืองด่ืมไดรับอยางรวดเร็วและถูกตอง การทักทายและตอนรับเมื่อ
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ทานเดินเขามาในราน แคชเชียรคิดเงินไดถูกตอง รวดเร็ว มีการใหบริการแกทานอยางเสมอภาค     
มีการประสานงานกันเปนอยางด ีการจองโตะ

ศนิ  จันทรสัชนาลัย  (2546)  เร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกราน
ขายยาของผูบริโภคในอํ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร”

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอาย ุ21 – 30 ป มีการ
ศึกษาในระดับมัธยม หรือ ปวช. มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีรายไดระดับ 
5,001– 15,000 ในดานการใชบริการรานขายยา สวนใหญใชบริการ 1 คร้ังตอเดือนมากท่ีสุด ปจจัย
สวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจผูตอบแบบสอบถามใหความสํ าคัญในปจจัยดาน     
ผลิตภัณฑและปจจัยดานชองทางการจัดจ ําหนายในระดับมาก สวนปจจัยดานราคา และปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดผูตอบแบบสอบถามใหความสํ าคัญในระดับปานกลาง ดานชองทางการ      
จัดจํ าหนาย คือ เร่ืองการจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูและเปนระเบียบ ดานผลิตภัณฑ คือเร่ืองมียา
หลายยี่หอใหเลือก ปจจัยดานราคา เร่ือง มีปายแสดงราคาชัดเจน ดานการสงเสริมการตลาด คือเร่ือง
พนักงานขายใหคํ าแนะนํ าในการใชยาและซักถามอาการกอนการใหยา ดานปจจัยสวนบุคคลพบวา 
อายุมีอิทธิพลตอปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานราคา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอปจจัยดาน
ราคา และชองทางการจัดจ ําหนาย สวนรายได ไมมีอิทธิพลตอปจจัยสวนประสมการตลาด

นภดล  จิระธิติกุล  (2546) เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ     
เจาของรถยนตในการเลือกใชบริการของอู เคาะพนสีรถยนตในอ ําเภอเมือง จังหวัดลํ าปาง”

จากการศึกษาพบวา เจาของรถยนตสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 31 – 40 ป มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือน อยูระหวาง 10,0001 – 30,000 บาท และสวนใหญ
เปนเจาของรถยนตบรรทุกสวนบุคคล (รถปกอัพ) ยี่หออีซูซุ ซึ่งมีอายุรถยนตเฉลี่ยมากกวา 5 ป 
สํ าหรับผูท่ีเปนเจาของรถยนตน่ังสวนบุคคล(รถเกง) น้ัน สวนใหญใชยี่หอฮอนดา ซึ่งมีอายุรถยนต
เฉลี่ยมากกวา 5 ป สวนผูที่มีรถยนตทั้ง 2 ประเภทน้ัน สวนใหญมีรถยนตบรรทุกสวนบุคคล         
(รถปกอัพ) ยี่หออีซูซุ ซึ่งมีอายุรถยนตเฉลี่ยมากกวา 5 ป และมีรถยนตนั่งสวนบุคคล (รถเกง) ยี่หอ
โตโยตา ซึ่งมีอายุรถยนตเฉลี่ยมากกวา 5 ป พฤติกรรมการเลือกใชบริการอูเคาะพนสีรถยนตของ   
เจาของรถยนต สวนใหญใชบริการคูเคาะพนสีรถยนตเม่ือเกิดอุบัติเหตุ โดยมีลักษณะของการเคยใช
บริการ คือ ซอมเบา (ระยะเวลาการซอมไมเกนิ 7 วัน) มีความถี่ในการใชบริการจ ํานวน 1 ครั้งใน
ระยะเวลา 5 ป และมีคาใชจายในการใชบริการในแตละครั้งนอยกวา 5,000 บาท สวนใหญมีเพ่ือน
และผูรวมงานเปนบุคคลแนะนํ าในการใชบริการ ซ่ึงอูสุบินการชางเปนอูท่ีเจาของรถยนตสวนใหญ
ใชบริการคร้ังลาสุด โดยมีเหตุผลในการเลือกใชบริการคือ คุณภาพของงานเคาะพนสีเหมือนเดิม 
หากเจาของรถยนตตองการเปลีย่นอะไหล สวนใหญจะใหอูเคาะพนสีรถยนตเปนผูจัดหาอะไหลให 
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โดยชนิดของอะไหลที่เปลี่ยนนิยมใชเปนของแท และสวนใหญเจาของรถยนตจะเปนผูช ําระคาซอม
เองในการใชบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลในการเลือกใชบริการ สรุปไดวา 
ดานผลติภัณฑ คือ ส ี  อายุการใชงานของสีที่ใชพน ดานราคา คือ ราคาคาซอมสมเหตุสมผล และ
ราคาคาซอมใกลเคียงกับคูแขง ดานสถานที ่คือ มีความสะดวกในการเดินทาง ดานการสงเสริมการ
ตลาด  คือ การใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับการใชบริการ ดานบุคคล คือ ผูใหบริการมีความรูความ
สามารถในการทํ างาน ดานลักษณะทางกายภาพ คือ อากาศถายเทดีและแสงสวางเพียงพอ มีหอง      
รับรองและหองน้ํ า สถานที่มีความสะอาดเรียบรอยและมีเคร่ืองมือและอุปกรณที่ทันสมัย ดาน
กระบวนการ คือ เวลาเปด – ปดของอูสะดวกตอการใชบริการ มีการนัดหมายตรงเวลา มีการแจงคา
ซอมลวงหนา และมกีารโทรใหมารับรถ/บริการรับสงรถแกลูกคา

ชัยรัตน  คุณารัตน  (2546) เร่ือง “สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในการใชบริการโรงภาพยนตรในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”

จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 23 
ป มีรายไดระหวาง 3,001 – 6,000 บาท ตอเดือน สวนมากเขาใชบริการของโรงภาพยนตรเมเจอร
ซีเนเพล็กซ มีความถี่ในการเขาชมนาน ๆ ครั้งมากที่สุด และจะเขาชมในชวงเวลา 17.00 – 20.00 น. 
วันที่ไปใชบริการมากที่สุดคือวันเสาร โดยจะไปกับเพื่อน ทราบขอมูลขาวสารมากที่สุดจากปาย
หนาโรงภาพยนตร ประเภทของภาพยนตที่นิยมไปชมมากที่สุด คือ ภาพยนตรฮอลลีวูด แนวท่ีชอบ
มากที่สุดคือบู/แอคชั่น สวนภาพยนตรไทยจะชอบแนวตลกมากที่สุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช
บริการโรงภาพยนตร ผูตอบแบบสอบถามใหความส ําคัญกับปจจัยดานการตลาดบริการ ทุกปจจัยใน
ระดับสํ าคัญมาก โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ
บริการ ดานการสรางและนํ าเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานราคา ดานสถานที่บริการ ดานบุคลากร
และดานสงเสริมการตลาด



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี ผูศึกษาคนควาไดทํ าการศึกษาคนควาเร่ือง “ปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ” เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ (Survey Research) มีจุดมุงหมายเพื่ออธิบายความสัมพันธ
ของตัวแปรต้ังแต 2 ตัวขึ้นไป วามีความสัมพันธเกี่ยวของอยางแทจริงมากนอยเพียงใด โดยมีเคร่ือง
มือที่ใชในการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการดํ าเนินการศึกษาคนควาดังนี้

1.! ประชากรและกลุมตัวอยาง
2.! เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา
3.! การเก็บรวบรวมขอมูล
4.! การวิเคราะหขอมูล

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1 ประชากร (Population) ประชากรในที่นี้หมายถึง ผูบริโภคในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญทั้งหมด 158,006 คน (จากขอมูลของส ํานักงานทะเบียนเทศบาลนครหาดใหญ ณ. วันท่ี 31 
ธันวาคม 2546)

1.2 ขนาดตัวอยาง (Sample Size) ขนาดของตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากรที่ใช
ในการศึกษา โดยขนาดตัวอยางถูกก ําหนดท่ีระดับความเช่ือม่ัน 90% และระดับความคลาดเคลื่อน 
10% โดยใชสูตรความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน

n  =    N
       1 + Ne2

เม่ือ n   = จํ านวนตัวอยาง
N   = จํ านวนประชากร
e   = คาความคลาดเคลื่อน

n  =      158,006
1 + 158,006(0.10) 2

    = 100
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จํ านวนตัวอยางที่จะท ําการส ํารวจเทากับ 100 ตัวอยาง
ในการศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี กํ าหนดวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน 

(Nonprobability Sampling) ประเภทการเลือกตัวอยางแบบโควตา กลาวคือเขตเทศบาลนคร       
หาดใหญ ม ี1 ตํ าบลคอื ตํ าบลหาดใหญ แบงเขตเลอืกต้ังเปน 4 เขต จํ านวน 30 ชมุชน มีประชากรทัง้สิน้
158,006 คน (ณ 31 ธันวาคม 2546) ผูศึกษาคนควาไดท ําการทอดแบบในแตละชุมชนดังนี้

ลํ าดับที่ ชื่อชุมชน จํ านวนประชากรท้ังส้ิน(คน) ขนาดตัวอยาง
เขต 1
1 คลองเตย 5,681 4
2 หลังสนามกีฬากลาง 11,848 8
3 หนาสนามกีฬากลาง 7,471 5
4 ถัดอุทิศ 8,446 5
5 อู ท.ส 1,725 1
6 หนาคายเสนาณรงค 6,100 1
7 หนาสวนสาธารณะ 1,469 1
เขต 2
1 กลางนา 2,915 2
2 บานจา 5,831 4
3 จิระนคร 11,745 8
4 ทงเซียเชี่ยงตึ๊ง 4,642 3
5 มุสลิม 2,694 2
เขต 3
1 ทุงรี 4,289 3
2 คลองเรียน 7,410 5
3 อูญ่ีปุน 7,426 5
4 ทุงเสา 5,237 3
5 จันทรวิโรจน 1,221 1
6 ทาเคียน 5,932 4
7. รัตนวิบูลย 1,519 1
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ลํ าดับที่ ชื่อชุมชน จํ านวนประชากรท้ังส้ิน(คน) ขนาดตัวอยาง
เขต 4
1 ไทยโฮเต็ล 2,997 2
2 หนาวัดหาดใหญใน 3,672 2
3 รัตนอุทิศ 9,681 6
4 หลงัท่ีวาการอํ าเภอ 1,958 1
5 โชคสมาน 7,202 5
6 มงคลประชา 4,289 3
7 บางหัก 8,427 5
8 หนาสถานีรถไฟ 4,653 3
9 แฟลตการเคหะแหงชาติ 3,296 2
10 ตลาดพอพรหม 6,677 4
11 ริมควน 1,548 1

รวมท้ังส้ิน 158,006 100

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคนควา

ในการศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี ผูศึกษาคนควาไดดํ าเนินการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับงาน
วิจัย โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จํ านวน 100 ชุด 
ประกอบดวยค ําถาม 3 สวน ดังน้ี

สวนที ่1 ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดา เปนคํ าถามเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นในเรื่องผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจํ าหนายและการสงเสริมการตลาด ค ําถามมลีกัษณะเปนคํ าถามมาตราสวนประมาณคา
(Rating Scale) ใหกลุมตัวอยางใหคะแนนระดับความคิดเห็น เกณฑที่ใชในการใหคะแนนคือ

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
ไมแนใจ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน
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การแปรผลใชหลักเกณฑ
พิสัย =  คาสูงสุด – คาต่ํ าสุด
จํ านวนช้ัน =  5 ชั้น
อันตรภาคช้ัน =      พิสัย

    จํ านวนช้ัน
=       4
         5
=    0.80

คาเฉลี่ยที่ไดจากการประมวลผล คือ
คาเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลวา เห็นดวยอยางยิ่ง
คาเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลวา เห็นดวย
คาเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลวา ไมแนใจ
คาเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลวา ไมเห็นดวย
คาเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลวา ไมเห็นดวยอยางยิ่ง
รูปแบบคํ าถามในแบบสอบถามน้ีเปนคํ าถามปลายปดโดยเรียงล ําดับคะแนนของความ

คิดเห็น (Rating Scale) และมีมาตรวัดแตละตัวสามารถใชแปรผลทางสถิติไดตางกัน ตัวอยางของ
แบบสอบถามไดถูกแนบมาในสวนถัดไป

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดํ าเนินการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม โดย
ดํ าเนินการเปนข้ันตอนดังน้ี

3.1 นํ าแบบสอบถามที่ทํ าขึ้น โดยคํ าแนะนํ าจากอาจารยที่ปรึกษา ไปทดสอบกับผู
บริโภคโซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ จํ านวน 20 ชุดที่ไมใชกลุมตัวอยาง จากการทดสอบ
แบบสอบถามนํ ามาค ํานวณหาคาความเชือ่มัน่ของเคร่ืองมอื โดยวิธขีอง Cronbach (มสธ. 2546 : 103)
เรียกคาความเชื่อมั่นที่หาโดยวิธีนี้วา “สัมประสิทธิ์อัลฟา (α  Coefficient) แลวนํ าผลลัพธมาวัดและ
หาคาความเช่ือถือของแบบสอบถาม ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา .7632 จากนั้น นํ าแบบสอบถามมา
ปรับปรุงใหสมบูรณกอนนํ าไปปฏิบัติจริง

3.2 ผูวิจัยนํ าแบบสอบถามดังกลาวที่ปรับปรุงแลวไปสัมภาษณผูบริโภคโซดาตามกลุม
ตัวอยางที่ไดก ําหนด โดยขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม

3.3 เก็บรวบรวมขอมูลตามจํ านวนและวิธีการสุมตัวอยางที่ไดก ําหนดไว
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4. การวิเคราะหขอมูล

 เมื่อรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามแลว จะนํ าขอมูลที่ไดมาลงรหัส (Coding) แลว 
นํ าไปประมวลผลดวยคอมพิวเตอร  โดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science for Window) และสํ าหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาทางสถิติพื้นฐาน เชน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
คารอยละ และคาความถี ่ เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยาง เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
เปนตน โดยการวิเคราะหจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะทั่วไปทางประชากรศาสตรและขอมูลทั่วไป
ของกลุม  ตัวอยาง  สถติิเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพือ่ใชในการวิเคราะหผลกระทบของตัวแปร
ตาง ๆ โดยใชการทดสอบความสัมพนัธดวยวิธ ี Chi-square เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรที่
สนใจศึกษา ทั้งนี้ไดก ําหนดระดับนัยส ําคัญท่ี 0.10 เพื่อทดสอบสมมติฐาน



บทที ่4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาคนควาอิสระ เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการสนองตอบตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคโซดา สวนประสมทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา และความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากร
ศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได และสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ โดยใชแบบสอบ
ถามจํ านวน 100 ชุด แบงผลการวิจัยเปน 4 สวน ดังน้ี

สวนที ่1 ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูบริโภคกลุมตัวอยาง
ประกอบดวย 5 ดาน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได นํ าเสนอในรูปตารางท่ีแจกแจง
ความถี่และรอยละ

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคกลุมตัวอยางน ําเสนอในรูป
ตารางที่แจกแจงความถี่และรอยละ

สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาด นํ าเสนอใน
รูปคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สวนที ่4 ขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธในดานประชากรศาสตรและสวนประสมทางการ
ตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคกลุมตัวอยาง นํ าเสนอในรูปตารางท่ีแสดงความ
สัมพันธ แจกแจงขอมูล (Cross – Tabulation Table)
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สวนท่ี 1  ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที ่4.1  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามเพศ

เพศ จ ํานวน รอยละ
ชาย 64 64.0
หญิง 36 36.0
รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางจํ านวน 100 คน สวนใหญเปน
เพศชาย จํ านวน 64 คน คิดเปนรอยละ 64.0 และเปนเพศหญิง จํ านวน 36 คน คิดเปนรอยละ 36.0
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ตางรางที ่4.2  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามอายุ

อายุ จํ านวน รอยละ
ต่ํ ากวา 20 ป 3 3.0
20 – 29 ป 30 30.0
30 – 39 ป 44 44.0
40 – 49 ป 16 16.0
50 – 59 ป 7 7.0
60 ปขึ้นไป 0 0.0
รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญมี
อายุระหวาง 30 – 39 ป จํ านวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ อายุระหวาง 20 – 29 ป 
จํ านวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30.0  มีอายุระหวาง 40 – 49 ป จํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0 มี
อายุระหวาง 50 – 59 ป จํ านวน 7 คน คิดเปนรอยละ 7.0 และมีอายุตํ่ ากวา 20 ป จํ านวน 3 คน คิดเปน  
รอยละ 3.0 ตามล ําดับ
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ตางรางท่ี 4.3  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํ านวน รอยละ
ไมไดรับการศึกษา 0 0.0
ประถมศึกษา 9 9.0
มัธยมศึกษา 9 9.0
อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 37 37.0
ปริญญาตรี 41 41.0
สูงกวาปริญญาตรี 4 4.0
อ่ืน ๆ 0 0.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จํ านวน 41 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือระดับอาชีวศึกษา/
อนุปริญญา จํ านวน 37 คน คิดเปนรอยละ 37.0  ระดับประถมศึกษา จํ านวน 9 คน คิดเปนรอยละ 9.0 
และระดับมัธยมศึกษา จํ านวน 9 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และสูงกวาระดับปริญญาตรี จํ านวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 4.0 ตามล ําดับ
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ตางรางที ่4.4  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามอาชีพ

อาชีพ จ ํานวน รอยละ
นักศึกษา 13 13.0
พนักงานบริษัทเอกชน 40 40.0
ธุรกิจสวนตัว 10 10.0
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 21.0
รับจาง 11 11.0
แมบาน 3 3.0
คาขาย 2 2.0
อ่ืน ๆ 0 0.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญมี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํ านวน 40 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ ขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํ านวน 21 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และเปนนักศึกษา จํ านวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 13.0 อาชีพรับจาง จํ านวน 11 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํ านวน 10 คน 
คิดเปนรอยละ 10.0 เปนแมบาน จํ านวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และคาขาย จํ านวน 2 คน คิดเปน
รอยละ 2.0 ตามล ําดับ
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ตางรางที่ 4.5  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกรายไดตอเดือน

รายไดตอเดือน จ ํานวน รอยละ
ต่ํ ากวา 5,000 บาท 17 17.0
5,000 – 9,999 บาท 25 25.0
10,000 – 14,999 บาท 18 18.0
15,000 – 19,999 บาท 16 16.0
20,000 – 24,999 บาท 18 18.0
25,000 ขึ้นไป 6 6.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญม ี   
รายไดตอเดือน 5,000 – 9,999 บาท จํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน
10,000 – 14,999 บาท จํ านวน 18 คน คิดเปนรอยละ 18.0  รายไดตอเดือน 20,000 – 24,999 บาท 
จํ านวน 18 คน คิดเปนรอยละ 18.0 รายไดตอเดือนต่ํ ากวา 5,000 บาท จํ านวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
17.0 รายไดตอเดือน 15,000 – 19,999 บาท จํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และรายได 25,000 
บาทขึ้นไป จํ านวน 6 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามล ําดับ
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สวนท่ี 2  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโซดา

ตารางที่ 4.6  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามตราย่ีหอโซดาท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ

ตรายี่หอ จ ํานวน รอยละ
โซดาตราสิงห 44 44.0
โซดาตราชาง 14 14.0
ทั้ง 2 ชนิด 42 42.0
รวม 100 100.0

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญ
เลือกซื้อโซดาตราสิงห จํ านวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44.0 รองลงมาคือ เลือกซื้อทั้ง 2 ชนิด จํ านวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 42 และเลือกซื้อโซดาตราชาง จํ านวน 14 คน คิดเปนรอยละ 14.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.7  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามเหตุผลในการตัดสินใจเลือกบริโภค
โซดาตามตรายี่หอ

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกบริโภคโซดาตามตรา
ย่ีหอ

จ ํานวน รอยละ

ตราผลิตภัณฑ 14 14.0
รสชาติ 7 7.0
ราคาถูก 15 15.0
ความซา 30 30.0
ความสะดวกในการซื้อหา 34 34.0
มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 0 0.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญม ี  
เหตุผลในการตัดสินใจเลือกบริโภคโซดา เพราะความสะดวกในการซื้อหา จํ านวน 34 คน คิดเปน
รอยละ 34.0 รองลงมาคือ ความซา จํ านวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และ ราคาถูก จํ านวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 15.0 ตราผลิตภัณฑ จํ านวน 14 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ รสชาติ จํ านวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 7.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.8 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามชนิดบรรจุภัณฑของโซดาท่ีเลือกซ้ือ

ชนิดบรรจุภัณฑของโซดาที่เลือกซื้อ จ ํานวน รอยละ
โซดาขวดแกว (ชนิดคืนขวด) 31 31.0
โซดาวัน-เวย (ไมตองคืนขวด) 68 68.0
อ่ืน ๆ (แลวแตทางราน) 1 1.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญ
เลือกซื้อโซดาที่มีบรรจุภัณฑเปนชนิดโซดาวัน-เวย (ไมตองคืนขวด) จํ านวน 68 คน คิดเปนรอยละ 
68.0 รองลงมา คือ โซดาขวดแกว (ชนิดคืนขวด) จํ านวน 31 คน คิดเปนรอยละ 31.0  และอื่น ๆ 
(แลวแตทางราน) จํ านวน 1 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามล ําดับ



46

ตารางที่ 4.9  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามราคาของโซดาแตละตราย่ีหอมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อ

ราคาของโซดาแตละตรายี่หอมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

จ ํานวน รอยละ

มีผล 80 80.0
ไมมีผล 20 20.0
รวม 100 100.0

จากตารางที ่ 4.9 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญเห็น
วาราคาของโซดาแตละตรายีห่อมผีลตอการตัดสนิใจเลอืกซื้อโซดา จํ านวน 80 คน คิดเปนรอยละ
80.0 และไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา จํ านวน 20 คน คิดเปนรอยละ 20.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.10  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเม่ือราคาของโซดา
ในตราย่ีหอท่ีบริโภคเปนประจํ าเปลี่ยนสูงขึ้น

พฤติกรรมการซื้อเมื่อราคาสูงขึ้น จ ํานวน รอยละ
เปลี่ยน 85 85.0
ไมเปลี่ยน 15 15.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.10 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญ
เห็นวาราคาของโซดาในตรายี่หอที่บริโภคเปนประจํ าเปลี่ยนสูงขึ้น จะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หออ่ืน 
จํ านวน 85 คน คิดเปนรอยละ 85.0 และไมเปลี่ยนไปบริโภคยี่หออื่น จํ านวน 15 คน คิดเปนรอยละ 
15.0
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ตารางที ่4.11  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามสถานที่ในการซื้อโซดา

สถานที่ในการซื้อโซดา จ ํานวน รอยละ
รานอาหาร,ภัตตาคาร 28 28.0
สถานบันเทิง : ผับ,ดิสโกเธค 16 16.0
รานขายของชํ า 30 30.0
รานสะดวกซื้อ เชน 7-11, แฟมิลี่มารท 7 7.0
ซุปเปอรมารเกต 17 17.0
ดิสเคานสโตร เชน โลตัส, บิ๊กซ,ี แมคโคร 0 0.0
อ่ืน ๆ (สังสรรค/ทุกที่) 2 2.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.11 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญซื้อ
โซดาจากรานขายของช ํา จํ านวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30.0 รองลงมาคือรานอาหาร, ภัตตาคาร 
จํ านวน 28 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และซุปเปอรมารเกต จํ านวน 17 คน คิดเปนรอยละ17.0 สถาน
บันเทิง : ผิบ,ดิสโกเธค จํ านวน 16 คน คิดเปนรอยละ 16.0 รานสะดวกซื้อ จํ านวน 7 คน คิดเปน   
รอยละ 7.0 และอื่น ๆ (สังสรรค/ทุกที่) จํ านวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.12  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามเหตุผลการเลือกซื้อโซดาจากสถานที่
ดังกลาว

เหตุผลการเลือกซื้อโซดาจากสถานที่ดังกลาว จ ํานวน รอยละ
ที่จอดรถสะดวก 4 4.0
ใกลที่บาน/ที่ท ํางาน 50 50.0
มีสินคาเมื่อตองการ 46 46.0
การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หางาย 0 1.0
รวม 100 100.0

จากตารางที ่ 4.12 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญมี
เหตุผลการเลอืกซือ้โซดาจากสถานทีดั่งกลาว คอืใกลทีบ่าน/ทีท่ ํางาน จํ านวน 50 คน คิดเปนรอยละ
50.0 รองลงมาคือมีสินคาเมื่อตองการ จํ านวน 46 คน คิดเปนรอยละ 46.0 และมีที่จอดรถสะดวก 
จํ านวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.13  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามการไดรับขาวสารโซดาจากที่ใด

ไดรับขาวสารโซดาจากที่ใด จํ านวน รอยละ
การบอกกลาวจากเพื่อน/ญาติ 5 5.0
วิทยุ 0 0.0
หนังสือพิมพ 2 2.0
โทรทัศน 74 74.0
รานคา 18 18.0
อ่ืน ๆ (ไมไดรับขาวสาร) 1 1.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.13 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญได
รับขาวสารโซดาจากโทรทัศน จํ านวน 74 คน คิดเปนรอยละ 74.0 รองลงมาคือรานคา จํ านวน 18 
คน คิดเปนรอยละ 18.0 และการบอกกลาวจากเพื่อน/ญาติ จํ านวน 5 คน คิดเปนรอยละ 5.0 หนังสือ
พิมพ จํ านวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และอื่น ๆ (ไมไดรับขาวสาร) จํ านวน 1 คน คิดเปนรอยละ 
1.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.14  จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามรูปแบบของการสงเสริมการขายที่
ตองการมากที่สุด

รูปแบบของการสงเสริมการขายท่ีตองการ จํ านวน รอยละ
การลดราคา 53 53.0
การชิงโชค 23 23.0
การใหของแถม 22 22.0
อ่ืน ๆ (ทั้ง 3 ขอ) 2 2.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญ
ตองการรูปแบบของการสงเสริมการขายแบบการลดราคา จํ านวน 53 คน คิดเปนรอยละ 53.0 รองลง
มาคือการชิงโชค จํ านวน 23 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และการใหของแถม จํ านวน 22 คน คิดเปน 
รอยละ 22.0 และอื่น ๆ (ทั้ง 3 ขอ) จํ านวน 2 คน คิดเปนรอยละ 2.0 ตามล ําดับ
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ตารางที่ 4.15 จํ านวนและรอยละของกลุมตัวอยางจ ําแนกตามปจจัยในภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อ

ปจจัยในภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ

จ ํานวน รอยละ

สโลแกน (คํ าขวัญ) 38 38.0
เน้ือหาในการโฆษณา 38 38.0
นักแสดงในการโฆษณา 3 3.0
เพลงประกอบโฆษณา 21 21.0
อ่ืน ๆ 0 0.0
รวม 100 100.0

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญ
เห็นวาปจจัยในภาพยนตโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือสโลแกน (คํ าขวัญ) และเน้ือหา
ในการโฆษณา จํ านวน 38 คน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือ เพลงประกอบโฆษณา จํ านวน 21 คน 
คิดเปนรอยละ 21.0 และนักแสดงในการโฆษณา จํ านวน 3 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามล ําดับ
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สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค
กลุมตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดา

ตารางที ่ 4.16  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผุบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ 
โดยภาพรวมและจํ าแนกตามรายดาน

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผู

บริโภค
คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ดานผลิตภัณฑ 4.04 .39 เห็นดวย
ดานราคา 3.96 .53 เห็นดวย
ดานการจัดจํ าหนาย 4.24 .45 เห็นดวยอยางยิ่ง
ดานการสงเสริมการตลาด 3.92 .59 เห็นดวย

รวม 4.22 .41 เห็นดวยอยางย่ิง

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ มีระดับความคิดเห็นในระดับที่เห็นดวยอยางยิ่งมีคาสวน    
เบี่ยงเบนมาตรฐาน .41 (คาเฉลี่ย 4.22) เม่ือพิจารณาเปนรายดานโดยเรียงลํ าดับคาเฉลี่ยสูงสุดไดตาม
ลํ าดับดังน้ี ดานการจัดจํ าหนาย (คาเฉลี่ย 4.24) ดานผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 4.04) ดานราคา (คาเฉลี่ย 
3.96) และดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉลี่ย 3.92) ตามล ําดับ
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ตารางที ่ 4.17  คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.)ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ 
จํ าแนกตามดานผลิตภัณฑ

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ตราผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักของผูบริโภคท่ัวไป 4.30 .54 เห็นดวยอยางยิ่ง
บรรจุภัณฑตองสะอาด,สวยงาม 4.38 .62 เห็นดวยอยางยิ่ง
มีขนาดกระทัดรัด สะดวกแกการพกพา 4.03 .66 เห็นดวย
ตองเปนโซดาที่ขายดีที่สุดในปจจุบัน 3.33 .78 ไมแนใจ
เนนท่ีรสชาติเปนอันดับแรก 4.07 .67 เห็นดวย
เนนที่ความซามากกวา 4.15 .66 เห็นดวย

รวม 4.04 .39 เห็นดวย

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญดานผลิตภัณฑ มีระดับความคิดเห็นในระดับท่ีเห็นดวย มีคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .39 (คาเฉลี่ย 4.04) สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานผลิตภัณฑ คือ           
บรรจุภัณฑตองสะอาด, สวยงาม มีระดับความคิดเห็น ที่เห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย 4.38) รองลงมา
คอื ตราผลติภัณฑเปนทีรู่จักของผูบริโภคโดยทัว่ไป มรีะดับความคดิเห็น ทีเ่ห็นดวยอยางยิง่ (คาเฉลีย่ 
4.30) สวนสิ่งที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือ ตองเปนโซดาที่ขายดีที่สุดในปจจุบัน มีระดับความคิดเห็นท่ี
ไมแนใจ (คาเฉลี่ย 3.33)
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ตารางที ่4.18 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ 
จํ าแนกตามดานราคา

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ราคาของโซดาถูกกวายี่หออื่น 3.74 .82 เห็นดวย
การใหสวนลดการคามีผลตอการซื้อในปริมาณ
ที่เพิ่มขึ้น

3.60 .80 เห็นดวย

มีปายแสดงราคาอยางชัดเจน 4.22 .66 เห็นดวยอยางยิ่ง
ราคาสมเหตุสมผลยอมรับได 4.26 .58 เห็นดวยอยางยิ่ง

รวม 3.96 .53 เห็นดวย

จากตารางที่ 4.18 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานราคามีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวย มีคาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน .53 (คาเฉลี่ย 3.96) สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานราคาคือ ราคาสมเหตุสมผลยอมรับได 
มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย 4.26) รองลงมาคือมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน มี
ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย 4.22) สวนสิ่งที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือการใหสวนลด
การคามีผลตอการซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวย (คาเฉลี่ย 3.60)
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ตารางที ่4.19 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ 
จํ าแนกตามดานการจัดจํ าหนาย

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจ ําหนาย คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ตองมีจํ าหนายในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม(โชวหวย) 4.24 .53 เห็นดวยอยางยิ่ง
ตองมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ 4.30 .48 เห็นดวยอยางยิ่ง
ตองมีจํ าหนายในซูเปอรมารเก็ต 4.24 .55 เห็นดวยอยางยิ่ง
ตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร 4.15 .56 เห็นดวย
ตองมีจํ าหนายในรานอาหาร/ภัตตาคาร 4.23 .53 เห็นดวยอยางยิ่ง
ตองมีจํ าหนายสถานบันเทิง 4.25 .56 เห็นดวยอยางยิ่ง

รวม 4.24 .45 เห็นดวยอยางย่ิง

จากตารางที่ 4.19 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานการจัดจํ าหนายมีระดับความคิดเห็นในระดับท่ีเห็นดวย
อยางยิ่งมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .45 (คาเฉลี่ย 4.24) สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานการ           
จัดจํ าหนาย คือ ตองมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวยอยางย่ิง (คาเฉลี่ย 
4.30) รองลงมาคือ ตองมีจํ าหนายในสถานบันเทิงมีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย 
4.25) สวนสิ่งที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตรมีระดับความคิดเห็นท่ีเห็น
ดวย (คาเฉลี่ย 4.15)
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ตารางท่ี 4.20 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ จํ าแนกตามดานการสงเสริมการตลาด

ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น

ไดรับขาวสารการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อ
บอยคร้ัง

4.00 .79 เห็นดวย

ภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 3.72 .78 เห็นดวย
มีการจัดรายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจลูกคา 3.79 .78 เห็นดวย
ใหการสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือคืนกํ าไรแกสังคม 4.15 .64 เห็นดวย

รวม 3.92 .59 เห็นดวย

จากตารางที่ 4.20 ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผู
บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ในดานการสงเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวยมี
คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .59 (คาเฉลี่ย 3.92) สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดานการสงเสริมการตลาด
คือ การสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือคืนกํ าไรแกสังคมมีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวย (คาเฉลี่ย 4.15) รอง
ลงมาคือไดรับขาวสารการโฆษณาประชาสัมพันธทางสื่อบอยคร้ังมีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย 
(คาเฉลี่ย 4.00) สวนสิ่งที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อมีระดับ
ความคิดเห็นท่ีเห็นดวย (คาเฉลี่ย 3.72)
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สวนท่ี 4 ขอมูลความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตเทศบาลนครหาด
ใหญ

ตารางที่ 4.21 การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามเพศ

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
เพศ ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ชาย 30 46.9 3 4.7 31 48.4 64 100
หญิง 14 38.9 11 30.6 11 30.6 36 100
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100

Chi-square = 13.100      Significance = .001
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางเพศกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของ    

ผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคเพศชาย กับเพศหญิง พบวามี
ความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (P = 0.001) กลาวคือผูบริโภคเพศชายสวนใหญ
ตัดสินใจซื้อโซดาทั้งสองชนิด  เพศหญิงสวนใหญตัดสินซ้ือโซดาย่ีหอตราสิงห
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ตารางที่ 4.22  การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามอายุ

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
อายุ ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ต่ํ ากวา 20 ป 1 33.3 1 33.4 1 33.3 3 100.0
20 – 29 ป 15 50.0 2 6.7 13 43.3 30 100.0
30 – 39 ป 15 34.0 9 20.5 20 45.5 44 100.0
40 – 49 ป 10 62.5 2 12.5 4 25.0 16 100.0
50 – 59 ป 3 42.9 0 0.0 4 57.1 7 100.0
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100.0

Chi-square = 1.075      Significance = .584
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางอายุกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของ

ผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคที่มีอายุตางกัน พบวาอายุ
ของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค ที่ระดับ
นัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (P=0.584)กลาวคือผูบริโภคที่มีอายุตางกันตัดสินใจซื้อโซดายี่หอตาง ๆ 
อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ตารางที่  4.23 การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามระดับการศึกษา

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ระดับการศึกษา ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ประถมศึกษา 6 66.7 0 0.0 3 33.3 9 100.0
มัธยมศึกษา 5 55.6 0 0.0 4 44.4 9 100.0
อาชีวศึกษา/
อนุปริญญา

17 46.0 5 13.5 15 40.5 37 100.0

ปริญญาตรี 13 31.7 8 19.5 20 48.8 41 100.0
สูงกวาปริญญาตรี 3 75.0 1 25.0 0 0.0 4 100.0
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100.0 100.0

Chi-square = 3.546      Significance = .170
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ

ตาง ๆ ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ตางกัน พบวา ระดับการศึกษาของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ ของผูบริโภค ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (P=0.170)กลาวคือผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ 
ต่ํ ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรีและสงูกวา ตัดสนิใจซือ้โซดายีห่อตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ตารางที่  4.24  การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามอาชีพ

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
อาชีพ ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
นักศึกษา 3 23.1 3 23.1 7 53.8 13 100.0
พนักงานบริษัท
เอกชน

14 35.0 11 27.5 15 37.5 40 100.0

ธุรกิจสวนตัว 7 70.0 0 0.0 3 30.0 10 100.0
ขาราชการ/
พนักงานรัฐ
วิสาหกิจ

10 47.6 0 0.0 11 52.4 21 100.0

รับจาง 6 54.5 0 0.0 5 45.5 11 100.0
แมบาน 3 100.0 0 0.0 0 0.00 3 100.0
คาขาย 1 50.0 0 0.0 1 50.0 2 100.0
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100.0

Chi-square = 10.187      Significance = .037
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางอาชีพกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของ

ผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกัน พบวา อาชีพ
ของผูบริโภคมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 
0.10 (P=0.037) กลาวคือผูบริโภคท่ีเปนนักศึกษาสวนใหญตัดสินใจซ้ือโซดาย่ีหอตราชาง หรือซ้ือ
ทั้ง 2 ชนิด สวนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/อาชีพอ่ืนๆ สวนใหญซ้ือโซดาย่ีหอตราสิงหเพ่ือ
บริโภค
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ตารางที่  4.25 การตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามรายได

การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
รายได ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ต่ํ ากวา 5,000 บาท 7 41.2 1 5.9 9 52.9 17 100.
5,000–9,999 บาท 15 60.0 2 8.0 8 32.0 25 100.0
10,000–14,999 บาท 8 44.4 0 0.0 10 55.6 18 100.0
15,000–19,999 บาท 6 37.5 4 25.0 6 37.5 16 100.0
20,000–24,999 บาท 7 38.9 4 22.2 7 38.9 18 100.0
25,000 บาทขึ้นไป 1 16.7 3 50.0 2 33.3 6 100.0
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100.0

Chi-square = 7.174      Significance = .127
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางรายไดกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ 

ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน 
พบวา รายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค 
ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10(P=0.127) กลาวคือผูบริโภคที่มีรายได ต่ํ ากวา 10,000 บาท  10,000-
19,999 บาท 20,000 บาท และมากกวา ตัดสินใจซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.26 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคัญของ
                      ผลิตภัณฑ

ความสํ าคัญ การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ของผลิตภัณฑ ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ปานกลาง 7 33.3 3 14.3 11 52.4 21 100
มาก 37 46.8 11 13.9 31 39.2 79 100
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100

Chi-square = 1.371      Significance = .504
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางความสํ าคัญของผลิตภัณฑกับการตัดสินใจเลือกซื้อ

โซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวางผูบริโภคท่ีให
ความสํ าคัญของผลิตภัณฑตางกัน พบวา การใหความส ําคัญของผลิตภัณฑของผูบริโภคไมมีความ
สัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
(P=0.504)กลาวคือผูบริโภคที่ใหความส ําคัญของผลิตภัณฑตางกัน ตัดสินใจซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ อยู
ในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.27 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคัญดานราคา
ผลิตภัณฑ

ความสํ าคัญ การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ดานราคาผลิตภัณฑ ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม

จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ
ปานกลาง 17 50.0 3 8.8 14 41.2 34 100
มาก 27 40.9 11 16.7 28 42.4 66 100
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100

Chi-square = 5.498      Significance = .240
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางการใหความสํ าคัญดานราคาผลิตภัณฑกับการตัดสิน

ใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค ระหวางผู
บริโภคที่ใหความสํ าคัญดานราคาผลิตภัณฑตางกัน พบวา การใหความส ําคัญดานราคาผลิตภัณฑไม
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 
0.10(P=0.240) กลาวคือผูบริโภคที่ใหความส ําคัญดานราคาผลิตภัณฑตางกัน ตัดสินใจซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี  4.28 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคัญเกี่ยวกับ
การจัดจํ าหนาย

ความสํ าคัญ การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ของชองทางการจัด ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม
จ ําหนาย จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

ปานกลาง 2 28.6 0 0.0 5 71.4 7 100
มาก 42 45.2 14 15.1 37 39.8 93 100
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100

Chi-square = 3.013      Significance = .022
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางการใหความสํ าคัญเกี่ยวกับการจัดจํ าหนายกับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผูบริโภค   ระหวาง
ผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญเก่ียวกับการจัดจํ าหนายตางกัน พบวา การใหความส ําคัญเกี่ยวกับการจัด
จํ าหนายมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค ที่ระดับนัยสํ าคัญ
ทางสถิติ 0.10(P=0.022) กลาวคือผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญเกี่ยวกับการจัดจํ าหนายตางกัน ตัดสิน
ใจซื้อโซดายี่หอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่แตกตางกัน
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ตารางท่ี  4.29 การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคจํ าแนกตามความส ําคัญดานการ
สงเสริมการตลาด

ความสํ าคัญ การตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ดานการสงเสริม ตราสิงห ตราชาง ท้ัง 2 ชนิด รวม
การตลาด จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ จ ํานวน รอยละ

ปานกลาง 17 50.0 3 8.8 14 41.2 34 100
มาก 27 40.9 11 16.7 28 42.4 66 100
รวม 44 44.0 14 14.0 42 42.0 100 100

Chi-square = 1.416      Significance = .493
เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางการใหความสํ าคัญดานการสงเสริมการตลาดของ

บริษัทกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคโดยการเปรียบเทียบสัดสวนของผู
บริโภคระหวางผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญดานการสงเสริมการตลาดตางกัน พบวา การใหความ
สํ าคัญดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของ
ผูบริโภค ที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10(P=0.493) กลาวคือผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญดานการ
สงเสริมการตลาดของตางกัน ตัดสินใจซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน



67

ตารางที ่4.30 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางเพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจเลือกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานผลิตภัณฑ

เพศชาย เพศหญิง
ดานผลิตภัณฑ (n = 64) (n = 36) t-test Sig.

X S.D. X S.D.
1. ตราผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักของผู
บริโภคทั่วไป

4.28 .49 4.33 .63 -.460 .646

2. บรรจุภัณฑตองสะอาด,สวยงาม 4.27 .57 4.58 .65 -2.543 .013*
3. มีขนาดกระทัดรัดสะดวกแกการ
พกพา

3.94 .56 4.19 .79 -1.898 .061*

4. ตองเปนโซดาที่ขายดีที่สุดใน
ปจจุบัน

3.42 .64 3.17 .97 1.584 .116

5. เนนท่ีรสชาติเปนอันดับแรก 3.98 .60 4.22 .76 -1.719 .089*
6. เนนที่ความซามากกวา 4.09 .53 4.25 .84 -1.143 .256

รวม 4.19 .36 4.29 .63 -1.057 .293

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางเพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญพบวา 
กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา 
ดานผลิตภัณฑไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .293) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูบริโภคกลุ มตัวอยางที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อโซดาแตกตางกันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ0.10 ในเรื่องบรรจุภัณฑตองสะอาด, 
สวยงาม (Sig=.013) มขีนาดกระทดัรัดสะดวกแกการพกพา (Sig=.061)และเนนทีร่สชาติเปนอันดับแรก
(Sig=.089)



68

ตารางที ่4.31 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานราคา

เพศชาย เพศหญิง
ดานราคา (n = 64) (n = 36) t-test Sig.

X S.D. X S.D.
1. ราคาของโซดาถูกกวายี่หออื่น 3.69 .71 3.83 1.0 -.848 .398
2. การใหสวนลดการคามีผลตอ
การซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น

3.39 .66 3.97 .91 -.3.686 .000*

3. มีปายแสดงราคาอยางชัดเจน 4.16 .57 4.33 .79 -1.292 .200
4. ราคาสมเหตุสมผลยอมรับได 4.16 .48 4.44 .69 -2.447 .016*

รวม 3.92 .48 4.14 .72 -1.797 .075*

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที ่4.31 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางเพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ พบวากลุมตัว
อยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา ดานราคา
แตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .075) เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคกลุม
ตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา
แตกตางกันในเรื่องของการใหสวนลดกับลูกคามีผลตอการซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น (Sig=.000) และ
ราคาสมเหตุสมผลยอมรับได (Sig = .016)
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ตารางที ่ 4.32 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานการจัดจํ าหนาย

เพศชาย เพศหญิง
ดานการจัดจ ําหนาย (n = 64) (n = 36) t-test Sig.

X S.D. X S.D.
1. ตองมีจํ าหนายในรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (รานโชวหวย)

4.20 .44 4.31 .67 -.920 .360

2. ตองมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ
(Convenience Store)

4.19 .43 4.50 .51 -3.260 .002*

3. ตองมีจํ าหนายในซูเปอรมารเก็ต 4.14 .50 4.42 .60 -2.458 .016*
4. ตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร 4.08 .48 4.28 .66 -1.737 .086*
5.ตองมีจํ าหนายในรานอาหาร/
ภัตตาคาร

4.23 .43 4.22 .68 .110 .913

6. ตองมีจํ าหนายในสถานบันเทิง 4.19 .39 4.36 .76 -1.505 .136
รวม 4.20 .39 4.33 .57 -1.421 .159

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที ่4.32 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางเพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ พบวากลุมตัว
อยางที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาดานการ
จัดจํ าหนายไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ0.10 (Sig = .159) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อโซดาแตกตางกันในเร่ืองการจัดจํ าหนายที่ตองมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ(Sig=.002) ตองมี
จํ าหนายในซูเปอรมารเก็ต (Sig=.016)และตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร(Sig=.086)
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ตารางที ่ 4.33 เปรียบเทยีบคาเฉลีย่ระหวางเพศกบัความคดิเห็นเกีย่วกบัปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ดานการสงเสริมการตลาด

เพศชาย เพศหญิง
ดานการสงเสริมการตลาด (n = 64) (n = 36) t-test Sig.

X S.D. X S.D.
1. ไดรับขาวสารการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อบอยครั้ง

3.97 .71 4.06 .92 -.525 .601

2. ภาพยนตรโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ

3.57 .73 4.08 .73 -3.715 .000*

3. มีการจัดรายการสงเสริมการขาย
ที่ดึงดูดใจลูกคา เชน มีของแถม
คูปองและของตัวอยาง

3.63 .75 4.08 .77 -2.917 .004*

4. ใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อ
คืนกํ าไรแกสังคม

4.00 .56 4.42 .69 -3.266 .002*

รวม 3.98 .51 4.24 .60 -2.213 .029*

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที4่.33  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระหวางเพศกับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญดานการสง
เสริมการตลาดแตกตางกันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig=.029) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดาแตกตางกันในเรื่องภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ(Sig=.000) มีการจัดราย
การสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจลูกคา เชน มีของแถม คูปอง และของตัวอยาง(Sig=.004) และการให
การสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือคืนกํ าไรแกสังคม(Sig=.002)
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ตารางที่ 4.34 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามอายุ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอายุ .606 4 .151 .667 .617
ภายในกลุมอายุ 21.582 95 .227

รวม 22.188 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.34 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี  

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .617)
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ตารางที่ 4.35 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา จํ าแนกตามอายุ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอายุ 2.035 4 .509 1.512 .205
ภายในกลุมอายุ 31.965 95 .336

รวม 34.000 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที ่ 4.35 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .205)
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ตารางที่ 4.36 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามอายุ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุม .127 4 3.184E-02 .140 .967
ภายในกลุม 21.620 95 .228

รวม 21.747 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจ ําหนาย

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .967)
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ตารางที่ 4.37 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามอายุ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอายุ .790 4 .197 .627 .644
ภายในกลุมอายุ 29.898 95 .315

รวม 30.687 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไม
แตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .644)
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ตารางที่ 4.38 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามระดับการศึกษา

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมการศึกษา 1.219 4 .305 1.381 .246
ภายในกลุมการศึกษา 20.969 95 .221

รวม 22.188 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.38 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับการศึกษา
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .246)
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ตารางที่ 4.39 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา จํ าแนกตามระดับการศึกษา

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมการศึกษา 3.917 4 .979 3.093 .019*
ภายในกลุมการศึกษา 30.083 95 .317

รวม 34.000 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.39 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิ

พลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับการศึกษาแตก
ตางกันทีร่ะดับนัยส ําคญัทางสถติิ 0.10 (Sig = .019)
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ตารางที่ 4.40 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามระดับการศึกษา

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมการศึกษา .346 4 8.651E-02 .384 .820
ภายในกลุมการศึกษา 21.401 95 .225

รวม 21.748 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจ ําหนาย

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับการศึกษา
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .820)
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ตารางที่ 4.41 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามระดับการศึกษา

ผลการวิจัย Sum of
Squares

df Mean square F Sig

ระหวางกลุมการศึกษา .352 4 8.802E-02 .276 .893
ภายในกลุมการศึกษา 30.335 95 .319

รวม 30.688 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.41 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับ
การศึกษาไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .893)
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ตารางที่ 4.42 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามอาชีพ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอาชีพ .990 6 .165 .724 .631
ภายในกลุมอาชีพ 21.198 93 .228

รวม 21.188 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.42 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .631)
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ตารางที่ 4.43 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา จํ าแนกตามอาชีพ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอาชีพ 5.966 6 .994 3.299 .005*
ภายในกลุมอาชีพ 28.034 93 .301

รวม 34.000 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพแตกตางกันที่ระดับ
นัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .005)
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ตารางที่ 4.44 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามอาชีพ

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมอาชีพ 2.327 6 .388 1.857 .097*
ภายในกลุมอาชีพ 19.421 93 .209

รวม 21.748 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจ ําหนาย

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพแตกตาง
กันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .097)
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ตารางที่ 4.45 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามอาชีพ

ผลการวิจัย Sum of
Squares

df Mean square F Sig

ระหวางกลุมอาชีพ 2.275 6 .379 1.241 .293
ภายในกลุมอาชีพ 28.412 93 .306

รวม 30.688 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.45 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพ
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .293)
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ตารางที่ 4.46 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ จํ าแนกตามรายได

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมรายได 1.219 5 .244 1.093 .369
ภายในกลุมรายได 20.968 94 .223

รวม 22.188 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.46 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายไดไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .369)
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ตารางที่ 4.47 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานราคา จํ าแนกตามรายได

ผลการวิจัย Sum of
Squares

df Mean square F Sig

ระหวางกลุมรายได 2.958 5 .592 1.792 .122
ภายในกลุมรายได 31.042 94 .330

รวม 34.000 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.47 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายไดไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .122)
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ตารางที่ 4.48 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการจัดจํ าหนาย จํ าแนกตามรายได

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมรายได 3.176 5 .635 3.215 .010*
ภายในกลุมรายได 18.572 94 .198

รวม 21.747 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางท่ี 4.48 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจ ําหนาย

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายไดแตกตาง
กันที่ระดับนัยสํ าคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .010)



86

ตารางที่ 4.49 เปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด จํ าแนกตามรายได

ผลการวิจัย Sum of Squares df Mean square F Sig
ระหวางกลุมรายได .607 5 .121 .379 .862
ภายในกลุมรายได 30.081 94 .320

รวม 30.688 99

ที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10
จากตารางที่ 4.49 ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายได
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ 0.10 (Sig = .862)



บทที ่5
สรุปการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ สามารถแบงผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี

1.! สรุปการวิจัย

1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสนองตอบตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคโซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ (2) เพื่อศึกษาสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ (3) 
เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ ระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค
ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ (4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ในดาน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันกับสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสิน
ใจเลือกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

1.2 วิธีดํ าเนินการวิจัย ดํ าเนินการวิจัยโดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากการสํ ารวจผูบริโภคโซดาในเขตเทศบาลนครหาดใหญ โดยการสุ มตัวอยางแบบไมใช
ความนาจะเปนประเภทการเลือกตัวอยางแบบโควตา ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ประกอบดวย 1 
ตํ าบล คือตํ าบลหาดใหญ แบงเปน 4 เขตเลือกต้ัง จํ านวน 30 ชุมชน ในแตละชุมชน กํ าหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชอัตรารอยละ รวม 100 คน ท ําการวิเคราะหขอมูล โดยใชคาความถี ่คารอยละ คาเฉลี่ย          
คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test f-test คาทดสอบสถิต ิไครสแควร สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

1.3 ผลการวิจัย
สวนที ่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูบริโภคกลุม

ตัวอยาง
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม จํ านวน 100 คน สวน

ใหญเปนเพศชาย จํ านวน 64 คน เพศหญิง จํ านวน 36 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป จํ านวน 
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44 คน การศึกษาสวนใหญระดับปริญญาตรี จํ านวน 41 คน การประกอบอาชีพ สวนใหญเปน
พนักงานบริษัทเอกชน จํ านวน 40 คน สวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,000 – 9,999 บาท จํ านวน 25 คน

สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อและบริโภคโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ

ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ านวน 100 คน สวนใหญเลือกซ้ือโซดา
ยี่หอตราสิงห จํ านวน 44 คน โดยมีเหตุผลท่ีตัดสินใจเลือกบริโภคโซดา คือความสะดวกในการซื้อ
หา จํ านวน 34 คน ลักษณะของบรรจุภัณฑของโซดาที่เลือกซื้อ เปนแบบโซดาวัน-เวย (ไมตองคืน
ขวด) จํ านวน 68 คน ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาราคาของโซดามีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
จํ านวน 80 คน และเม่ือราคาของโซดาท่ีบริโภคเปนประจํ าสูงขึ้น ผูบริโภคกลุมตัวอยางจะเปลี่ยนไป
บริโภคยีห่ออ่ืนแทน จํ านวน 85 คน ผูบริโภคกลุมตัวอยางซ้ือโซดาจากรานขายของชํ า จํ านวน 30 คน
เน่ืองจากใกลทีบ่านและทีท่ ํางาน จํ านวน 50 คน ผูบริโภคกลุมตัวอยางไดรับขาวสารโซดาจากโทรทศัน
จํ านวน 74 คน ส ําหรับรูปแบบของการสงเสริมการขายท่ีตองการคือ การลดราคา จํ านวน 53 คน
ส ําหรับปจจัยในภาพยนตรโฆษณา ทีม่ผีลตอการตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดามากทีส่ดุ คอื สโลแกน (ค ําขวัญ)
และเน้ือหาในการโฆษณา จํ านวน 38 คน เทากัน

สวนที ่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคใน
เขตเทศบาลนครหาดใหญ ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสํ าคัญกับปจจัยดานการจัดจํ าหนายเปน
อันดับแรกในการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสง
เสริมการตลาดตามล ําดับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคใน

เขตเทศบาลนครหาดใหญน้ัน มรีะดับความคดิเห็นทีเ่ห็นดวย ซึ่งจํ าแนกเปนรายดาน มีระดับความคิด
เห็นท่ีเห็นดวยอยางย่ิงในการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาโดยพิจารณาในเร่ืองบรรจุภัณฑตองสะอาดและ
สวยงามมากที่สุด ปจจัยยอยที่มีผลรองลงมาคือ ตราผลิตภัณฑที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไป            
ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยโดยเนนที่ความซามากกวา รองลงมาคือเนนท่ี
รสชาติเปนอันดับแรกและผลิตภัณฑตองมีขนาดกระทัดรัด สะดวกแกการพกพา ระดับความคิดเห็น
ท่ีไมแนใจในเร่ืองท่ีตองเปนโซดาท่ีขายดีท่ีสุดในปจจุบัน ตามล ําดับ



89

ปจจัยดานราคา
ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคใน

เขตเทศบาลนครหาดใหญน้ัน มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย เมื่อพิจารณาเปนรายดานผูบริโภค
กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเห็นท่ีเห็นดวยอยางย่ิงในเร่ืองการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดา โดยพจิารณา
ดานราคาสมเหตุสมผล ยอมรับไดสํ าคัญเปนอันดับแรก มีปายแสดงราคาอยางชัดเจน ผูบริโภค
กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย โดยพิจารณาจากราคาโซดาถูกกวายี่หออื่น และการให
สวนลดการคามีผลตอการซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้นตามลํ าดับ

ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย
ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคใน     

เขตเทศบาลนครหาดใหญนั้น มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวยอยางย่ิงวาผลิตภัณฑตองมีจํ าหนายใน
รานสะดวกซือ้ สถานบนัเทงิ รานคาแบบด้ังเดิม (โชวหวย) และซเูปอรมารเกต็ รานอาหาร/ภัตตาคาร
และมีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นดวยวาตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร ตามล ําดับ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคใน

เขตเทศบาลนครหาดใหญน้ัน มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในดาน
การสงเสริมการตลาด คอื การใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อคืนกํ าไรแกสังคม รองลงมาคือไดรับ
ขาวสารการโฆษณาประชาสมัพนัธทางสือ่บอยคร้ัง ปจจัยยอยอีกปจจัยทีม่อิีทธพิล คอื มกีารจัดรายการ
สงเสริมการขายที่ดึงดูดใจลูกคา และภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสนิใจซือ้ตามล ําดับ

สวนที ่4 ขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรในดาน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดและสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา
ยี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

ผลการศึกษาพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศกับการตัดสินใจเลือก
ซื้อโซดายีห่อตาง ๆ ระหวางผูบริโภคกลุมตัวอยางเพศชายกบัเพศหญิงมีความสัมพันธกัน โดยที่เพศ
ชายสวนใหญตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาทัง้สองชนิด เพศหญิงสวนใหญตัดสินใจซ้ือโซดาย่ีหอตราสิงห

ลักษณะทางประชากรศาสตรในดานอายุกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ 
ของผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน พบวา อายุของผูบริโภคไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง กลาวคือผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีอายุตางกัน
ตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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ในดานระดับการศกึษาพบวาระหวางผูบริโภคทีม่รีะดับการศกึษาตางกัน ระดับการ
ศกึษาของผูบริโภคกลุมตัวอยางไมมคีวามสมัพนัธตอการตัดสนิเลอืกซือ้โซดายีห่อตางๆ ของผูบริโภค
กลุมตัวอยางกลาวคอืผูบริโภคทีม่กีารศกึษาระดับตาง ๆ ตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดายีห่อตาง ๆ อยูในสดัสวน
ที่ไมแตกตางกัน

ในดานอาชพีพบวาระหวางผูบริโภคทีม่อีาชพีตางกนั อาชพีของผูบริโภคกลุมตัวอยาง
มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ กลาวคือผูบริโภคที่เปนนักศึกษาสวนใหญ
ตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตราชาง หรือซ้ือท้ังสองชนิด สวนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/และ
อาชีพอ่ืน ๆ สวนใหญเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตราสิงห

ในดานรายไดพบวาระหวางผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน รายไดของผู
บริโภคกลุมตัวอยางไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ กลาวคือ ผูบริโภค
ที่มีรายไดตางกันตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ   
ตาง ๆ ระหวางผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญของผลิตภัณฑตางกัน พบวาการใหความสํ าคัญตอ        
ผลิตภัณฑของผูบริโภคกลุมตัวอยางไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ 
ของผูบริโภคกลาวคือ ผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญของผลิตภัณฑตางกันตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคาตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ ระหวางผูบริโภคที่ใหความสํ าคัญดานราคาตางกัน พบวาการใหความสํ าคัญตอราคาไมมี
ความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคท่ีใหความ
สํ าคัญของราคาตางกันตัดสินใจเลือกซ้ือโซดาย่ีหอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจํ าหนายตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดายี่หอตาง ๆ ระหวางผูบริโภคที่ใหความส ําคัญดานการจัดจํ าหนายตางกัน พบวาการใหความ
สํ าคัญตอการจัดจํ าหนายมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ของผูบริโภค 
กลาวคอื ผูบริโภคทีใ่หความส ําคญัเกีย่วกบัการจัดจํ าหนายตางกันตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ
อยูในสัดสวนที่แตกตางกัน

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ ระหวางผูบริโภคที่ใหความส ําคัญดานการสงเสริมการตลาดตางกัน พบวา
การใหความสํ าคัญตอการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดายี่หอ
ตาง ๆ ของผูบริโภค กลาวคือผูบริโภคที่ใหความส ําคัญดานการสงเสริมการตลาดตางกันตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดายี่หอตาง ๆ อยูในสัดสวนที่ไมแตกตางกัน
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สวนที ่ 5  ขอมูลเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดที่แตกตางกันกับสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา
ของผูบริโภคกลุมตัวอยางในเขตเทศบาลนครหาดใหญ ผลการศึกษาพบวา

1. ผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผู
บริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดาแตกตางกัน ในเร่ืองบรรจุภัณฑตองสะอาด,สวยงาม มีขนาดกระทัดรัดสะดวกแกการ
พกพา และเนนที่รสชาติเปนอันดับแรก ดานราคาแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผู
บริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาแตกตางกันในเรื่องของการใหสวนลดกับลูกคามีผลตอการซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น และราคา
สมเหตุสมผลยอมรับได ดานการจัดจํ าหนายไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภค
กลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา
แตกตางกันในเร่ืองการจัดจํ าหนายที่ต องมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ ตองมีจํ าหนายใน
ซูเปอรมารเก็ต และตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาแตกตางกันในเร่ืองภาพยนตรโฆษณามีผลตอการตัดสินใจซื้อ มี
การจัดรายการสงเสริมการขายที่ดึงดูดใจลูกคา เชน มีของแถม คูปอง และของตัวอยาง และการให
การสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือคืนกํ าไรแกสังคม

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดจํ าแนกตามอายุในดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคกลุมตัวอยางไมแตกตางกัน ดานราคามีอิทธิพลตอการตัด
สินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไมแตกตางกัน ดานการจัด
จํ าหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไม
แตกตางกันดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภค
กลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอายุไมแตกตางกัน

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดจํ าแนกตามระดับการศึกษาในดานผลิตภัณฑมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคกลุมตัวอยางไมแตกตางกัน ดานราคามีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับการศกึษาแตกตางกัน
ดานการจัดจํ าหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนก
ตามระดับการศึกษาไมแตกตางกัน ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
โซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามระดับการศึกษาไมแตกตางกัน
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4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดจ ําแนกตามอาชีพในดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอ
การตัดสนิใจเลอืกซือ้โซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชพีไมแตกตางกนั ดานราคามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพแตกตางกัน
ดานการจัดจํ าหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนก
ตามอาชีพแตกตางกัน ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผู
บริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามอาชีพไมแตกตางกัน

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดจํ าแนกตามรายไดในดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยางไมแตกตางกัน ดานราคามีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายไดไมแตกตางกัน ดาน
การจัดจํ าหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผูบริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตาม
รายไดแตกตางกัน ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของกลุมผู
บริโภคกลุมตัวอยาง จํ าแนกตามรายไดไมแตกตางกัน

2.! อภิปรายผล

จากการศึกษาคนควาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญมีประเด็นสํ าคัญที่ควรแกการอภิปรายผล  
ดังน้ี

ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได เปนองคประกอบ
สวนหน่ึงของความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ท่ีผูขายตองนํ าขอมูลที่ไดมาใชในการก ําหนดกลุมเปาหมาย 
จากผลการวิจัยพบวาลักษณะทางประชากรศาสตรมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา จํ าแนก
ตามเพศและอาชีพมีความสัมพันธกัน สวนในดานอายุ ระดับการศึกษาและรายได ไมมีความ
สัมพันธกัน สอดคลองกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2542:69) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรม  ผูบริโภค

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดนั้น สอดคลองกับแนวคิดน้ี โดยความหมายของ
สวนประสมทางการตลาดหมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทตองใชเปนเคร่ืองมือ
รวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย แตละปจจัยมีผลตอพฤติกรรมการซื้อแตกตาง
กันไป ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่สํ าคัญที่สุดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดา คือปจจัยดานการจัด
จํ าหนาย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดตามล ําดับ ดังมี
รายละเอียดตอไปนี้
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ผลติภัณฑ หมายถงึ ทกุสิง่ทีน่กัการตลาดน ํามาเสนอกับตลาดเพื่อเรียกรองความสนใจ 

เพือ่การไดกรรมสิทธิ์ หรือเพือ่การอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได 
จากการศึกษาพบวาสอดคลองกับแนวคิดโดยผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสํ าคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑในระดับสํ าคัญมาก โดยปจจัยยอยที่มีความส ําคัญมากท่ีสุดตอการตัดสินใจเลือกซ้ือโซดา
คือ บรรจุภัณฑตองสะอาด,สวยงาม ตราผลิตภัณฑเปนที่รูจักของผูบริโภคทั่วไป เนนที่ความซา   
มากกวา เนนท่ีรสชาติเปนอันดับแรก มีขนาดกระทัดรัดสะดวกแกการพกพา และตองเปนโซดาท่ี
ขายดี ที่สุดในปจจุบันตามล ําดับ

ปจจัยดานราคา
ราคา หมายถึง จํ านวนเงินท่ีบุคคลตองจายเพ่ือตอบแทนกับการไดรับกรรมสิทธ์ิ สิทธิ์ 

ความสะดวกสบาย และความพอใจในผลิตภัณฑนั้นใหกับเจาของเดิม หรือในอีกความหมายหน่ึง
คือ สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการในรูปเงินตรา เมื่อศึกษาปจจัยดานราคาพบวาไม
สอดคลองกับแนวคิดน้ี โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางจะพิจารณาราคาสมเหตุสมผลยอมรับไดมากกวา
ราคาของยี่หอที่ถูกกวา เม่ือราคาของโซดาตราย่ีหอเดิมท่ีบริโภคเปนประจํ าสูงขึ้น

ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย
การจัดจํ าหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ(หรือ)กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑที่ถูก

เปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ จากการศึกษาพบวาปจจัยดานการจัดจํ าหนายเปนปจจัยที่มีความ
สํ าคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาโดยผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความส ําคัญมากที่สุดกับ
ปจจัยยอยท่ีตองมีจํ าหนายในรานสะดวกซื้อ ดังน้ัน จึงสอดคลองกับแนวคิดในสวนของการกระจาย
สินคาใหทั่วถึง และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความสํ าคัญกับสถานที่
จํ าหนายสินคาทั้งในสถานบันเทิง, รานคาปลีกแบบด้ังเดิม, ซูเปอรมารเก็ต และรานอาคาร/
ภัตตาคารตามล ําดับ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
การสงเสริมการตลาด เปนสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการ ท่ีนอกเหนือ

จากผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจ ําหนายที่ใชเพื่อการติดตอสื่อสารทางการตลาด กับผูมุงหวังเพื่อ
แจงขาวสารจูงใจและเตือนความทรงจํ าใหเกิดความเช่ือถือเพ่ือสรางเจตคติ การรับรู การเรียนรู การ
ตัดสินซื้อผลิตภัณฑและเปนการสรางภาพลักษณที่ดีแกกิจการ จากการศึกษาพบวาสอดคลองกับ
แนวคิดสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคกลุมตัวอยางใหความส ําคัญตอปจจัยยอยดานการใหการ
สนับสนุนกิจกรรมเพื่อคืนกํ าไรแกสังคมมากที่สุด ซึ่งแนวคิดการตลาดสมัยใหมน้ันเปนแนวคิดที่ 
มุงเนนสังคม (The Societal Marketing Concept) ธุรกิจตองพิจารณาถึงความตองการและความพึง
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พอใจของผูบริโภค มีการนํ าเสนอสินคาและบริการที่ลูกคาตองการดวยประสิทธิภาพที่เหนือ          
คูแขงขนั ขณะเดียวกนัสามารถอนุรักษและสงเสริมความเปนอยูทีดี่ของสงัคมอีกดวย (มสธ, 2544:67)

3.! ขอเสนอแนะ

จากการวิจัยคร้ังน้ีทํ าใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ พฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกันตาม
ปจจัยสวนบุคคล ซึ่งขอมูลจากการวิจัยคร้ังน้ีจะเปนประโยชนตอผูที่เกี่ยวของสํ าหรับการวางแผน
ในดานการตลาด หรือนํ าไปปรับปรุงผลิตภัณฑในอนาคตตอไป

3.1 ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
พบวาปจจัยดานการจัดจํ าหนายเปนปจจัยที่ส ําคัญที่สุด การกระจายสินคาตองทั่ว

ถึงทุกชองทางการจัดจํ าหนาย ในวิถีการดํ าเนินชีวิตของผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาตามสถานที่ที่
สะดวก มีสินคาจํ าหนายเม่ือตองการ ซึ่งรานสะดวกซื้อ เชน Seven-Eleven Family Mart และบรรดา
มินิมารท ตาง ๆ ท่ีเปดใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมงเปนตน ดังน้ันจึงตองมีการบริหารสินคาคงคลังท่ีดี
เพื่อไมใหสินคาขาดสตอก

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ในดานบรรจุภัณฑเปนสิ่งที่ควรคํ านึงถึง ธุรกิจตองมีการ
พัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑใหม ๆ เพ่ือเปนการดึงดูดใจลูกคา สรางความแปลกใหมใหกับตลาด 
พฤติกรรมผูบริโภคโดยพื้นฐานชอบทดลองของใหม อยางไรก็ตามธุรกิจตองค ํานึงถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑเปนที่ต้ังดวย เพราะจะทํ าใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีและกลับมาซื้อสินคานั้นซํ ้าอีก
ในคร้ังตอ ๆ ไป

ปจจัยดานราคา ผูผลิตควรนํ าผลการวิจัยไปใชในการตั้งราคาสินคาใหเหมาะสมเพราะ
ราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ เม่ือราคาของตราย่ีหอท่ีผูบริโภคกลุมตัวอยางบริโภคเปนประจํ า
เปลี่ยนสูงขึ้น ผูบริโภคกลุมตัวอยางจะเปล่ียนไปบริโภคตราย่ีหออ่ืน

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูผลิตควรใชหลักการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสาน (Integrated Marketing Communication – IMC) เปนการใชการสื่อสารเพื่อจูงใจ
หลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารเกี่ยวกับสินคาเพิ่มมากขึ้น
จะสงผลใหยอดการจํ าหนายเพิ่มสูงขึ้นดวย
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3.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
จากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญคร้ังน้ี ไดผลการศึกษาคนควาที่เปนประโยชนใน
การปฏิบัติระดับหนึ่ง แตสามารถขยายผลในการวิจัยครั้งตอไปเพื่อเพิ่มประโยชนในดานอื่น ๆ ที่
เก่ียวของดังน้ี

3.2.1 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงขอมูลของผูผลิตในธุรกิจโซดาใหมากขึ้น ศึกษาจุด
แข็งจุดออนรวมทั้งโอกาสและอุปสรรคของผูผลิตแตละรายมาทํ าการเปรียบเทียบกัน เพ่ือนํ าขอมูล
ที่ไดไปใชในการวางแผนการตลาด รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่พึงพอใจของผูบริโภคมาก
ยิง่ขึน้

3.2.2 ควรเพ่ิมขอบเขตของการวิจัยและทํ าการกระจายแบบสอบถามใหกวางขวาง
มากยิ่งขึ้น เพ่ือศึกษาหาความแตกตางดานพฤติกรรมของผูบริโภคไดชัดเจน และไดขอมูลตรงตาม
ความเปนจริง ในภาวะเศรษฐกิจยุคปจจุบัน

3.2.3 ควรเพิ่มจํ านวนกลุมตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะไดขอมูลที่มี
ความนาเชื่อถือไดมากกวา และมีความแมนย ํายิ่งขึ้น



บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

กฤษฎา หาญศุภลักษณ  “ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
กรมธรรมประกันภัย ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูประสบภัยจากรถ พ.ศ.2535 ใน
จังหวัดเชียงราย”  รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

ชัยรัตน คุณารัตน  “สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในการใช
บริการโรงบริการโรงภาพยนตรในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” รายงานคนควาแบบ
อิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546

ณัฐสิทธิ ์ อนันตกรณีวัฒน  “ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการบริโภคเบียรของชายไทยในอํ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย” รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

ธัญธร ลิ่มศิลา  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเบียรของผูบริโภคชายใน
อํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2544

นภดล จิระธิติกุล  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอเจาของรถยนตในการเลือกใช
บริการของอูเคาะพนสีรถยนตในอํ าเภอเมือง จังหวัดลํ าปาง”  รายงานคนควาแบบ
อิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546

ปฏิพร  โพธิรังสยิากร  “ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของนํ้ าด่ืมตรา
น้ํ าไทย” รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

พษิณุ จงสถติยวัฒนา  การบริหารการตลาด  พมิพคร้ังที ่5  กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร
2542

พีรวุฒิ เชิดสถิรกุล  “ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อเนื้อสุกรของผูคาปลีกเนื้อสุกร
ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”  รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546
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เมธาวินี จิรัฐิติกาลโชติ  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคตอ
การซื้อถานไฟฉายในเขตเทศบาลนครพิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก” รายงานคนควา
แบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม
2546

ยุพาวด ีสมบูรณกุล  พฤติกรรมผูบริโภค  พิมพครั้งที ่2  ไทยน ํา  2540
ยุวนิตย  ทิศสกุล  “ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการผับ

และภัตตาคารในเขตอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย”  รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยา
นิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

วิชัย ศิริอุยานนท  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูมีอ ํานาจซื้อ
กระเบื้องเคลือบดินเผามุงหลังคาของวัด ในจังหวัดเชียงใหม” รายงานคนควาแบบ
อิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

วิทยา ศิริธนานุกูล  “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการซื้อกาซปโตรเลียมเหลวของผูบริโภค
ในอํ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร” รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546

ศนิ  จันทรสัชนาลัย  “ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกรานขายยาของผูบริโภคใน
อํ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร”  รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546

ศิริ ทิพยรัตน  วิจัยตลาดใหไดผลใน 1 สัปดาห  กรุงเทพมหานคร  ซีเอด ยูเคชั่น  2521
ศิริวรรณ เสรีรัตน  การวิจัยธุรกิจ (Business Research)  กรุงเทพมหานคร  เอ เอ็น การพิมพ  2541
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  การวิจัยตลาด (Marketing Research) ฉบับมาตราฐาน

กรุงเทพมหานคร  เอ เอ็น การพิมพ  2540
ศุภนิษฐ เหมะวรรณ  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน ในการ

เลือกใชบริการรวดแผนโบราณในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”  รายงานคนควาแบบ
อิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545

ศุภนุช คุณวรวินิจ  “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสังฆภัณฑของผู
บริโภคในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม”  รายงานคนควาแบบอิสระเชิงวิทยานิพนธ
ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2546

สมภพ จูฑะพุทธ ิ “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกรานจ ําหนายกาซหุง
ตมของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม”  รายงานคนควาแบบ
อิสระเชิงวิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2545
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สุโขทัยธรรมาธิราช, มหาวิทยาลัย สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  ใน  ประมวลสาระชุดวิชา การ
วิเคราะห วางแผนและควบคุมทางการตลาด 32706  นนทบุรี  มหาวิทยาลัยสุโขทัย
ธรรมาธิราช  2544

                     . มหาวิทยาลยั สาขาวิชาวิทยาการจัดการ ใน  ประมวลสาระชดุวชิา ประสบการณวิชาชีพ
การตลาด  32435 หนวยท่ี 1 –8   นนทบุรี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  พิมพครั้งที่
2  2539

                     . มหาวิทยาลัย สาขาวิชาวิทยาการจัดการ ใน ประมวลสาระชุดวิชาวิทยานิพนธ  32798
นนทบุรี   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544

                     . มหาวิทยาลัย สาขาวิชาวิทยาการจัดการ ใน  เอกสารการสอนชุดวชิาพฤตกิรรมผู
บริโภค หนวยท่ี 9-15  นนทบุรี  สุโขทัยธรรมาธิราช   พิมพครั้งที ่8  2541

เสรี วงษมนฑา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   กรุงเทพมหานคร  ธีระฟลมและไซเท็กซ  2542
อดุลย จาตุรงคกุล  การบริหารการตลาด กลยุทธและยุทธวิธี (ฉบับปรับปรุง คร้ังท่ี 2)

กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 2543
                     . พฤตกิรรมผูบริโภค (ปรับปรุงคร้ังท่ี 6)  กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย

เร่ือง

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการเลอืกซือ้โซดาของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ

คํ าช้ีแจง
1.  แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการศึกษาคนควาอิสระในหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อโซดาของผูบริโภคในเขตเทศ
บาลนครหาดใหญ ดังนั้นเพื่อใหการศึกษาครั้งนี้บรรลุวัตถุประสงค และเกิดการนํ าไปใช
มากที่สุดจึงขอความกรุณาทาน ตอบคํ าถามทุกขอตามความเปนจริง และตรงตามความรูสึก
ของทานมากที่สุด

2. ขอมูลจากแบบสอบถาม จะถือเปนความลบั และไมมีผลกระทบใด ๆ ตอตัวทานท้ังส้ิน โดย
จะนํ าเสนอผลการวิเคราะหภาพรวมและนํ าไปใชประโยชนในการศึกษาเทานั้น

3.  แบบสอบถามชุดนี้ม ี3 สวน ประกอบดวย
สวนที ่1 ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
สวนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การเลือกซือ้โซดา

กรุณาตอบค ําถามในขอตอไปนี้

ทานเคยดื่มสุรากับโซดาหรือไม
[   ] เคยด่ืม ( กรุณาตอบค ําถามในหนาตอไป )     [   ] ไมเคยดื่ม(งดตอบคํ าถาม )
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แบบสอบถาม

สวนท่ี 1         ขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คํ าแนะนํ า     โปรดทํ าเคร่ืองหมาย / ลงใน [   ]  ตามความเปนจริงที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด

ส ําหรับผูวิจัย
         1    2   3
    !!!

1. เพศ               [  ] 1. ชาย  [   ] 2. หญิง             4 !

2. อายุ [   ] 1. ต่ํ ากวา 20 ป  [   ] 2. 20 – 29 ป
5 !

[   ] 3. 30 – 39 ป  [   ] 4. 40 – 49 ป
[   ] 5. 50 - 59 ป  [   ] 6. 60 ปขึ้นไป

3. !ระดับการศึกษา [   ] 1. ไมไดรับการศึกษา             6 !
[   ] 2. ประถมศึกษา
[   ] 3. มัธยมศึกษา
[   ] 4. อาชีวศึกษา / อนุปริญญา
[   ] 5. ปริญญาตรี
[   ] 6. สูงกวาปริญญาตรี
[   ] 7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………………………

4. อาชีพ [   ] 1. นักศึกษา             7 !
[   ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน
[   ] 3. ธุรกิจสวนตัว
[   ] 4. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ
[   ] 5. รับจาง
[   ] 6. แมบาน
[   ] 7. คาขาย
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[   ] 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………………………..
5. รายไดตอเดือน [   ] 1. ต่ํ ากวา 5,000 บาท             8 !

[   ] 2. 5,000 - 9,999 บาท
[   ] 3. 10,000 - 14,999 บาท
[   ] 4. 15,000 - 19,999 บาท
[   ] 5. 20,000 - 24,999 บาท
[   ] 6. 25,000 บาทขึ้นไป

สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโซดา
6. ทานเลือกซื้อโซดาตรายี่หอใด             9 !

[   ] 1. โซดาตราสงิห [   ] 2. โซดาตราชาง
[   ] 3. ทั้ง 2 ชนิด [   ] 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………….

7. เหตุผลใดท่ีทํ าใหทานติดสินใจเลือกบริโภคโซดาดังกลาวขางตน           10 !
[   ] 1. ตราผลิตภัณฑ [   ] 2. รสชาติ
[   ] 3. ราคาถูก [   ] 4. ความซา
[   ] 5. ความสะดวกในการซื้อหา [   ] 6. มกีารจัดรายการสงเสริมการขายทีน่าสนใจ

8. ชนิดบรรจุภัณฑของโซดาที่ทานเลือกซื้อ           11 !
[   ] 1. โซดาขวดแกว (ชนิดคืนขวด) [   ] 2. โซดาวัน-เวย (ไมตองคืนขวด)
[   ] 3. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………………

9. ราคาของโซดาแตละตรายี่หอมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อโซดาของทานหรือไม           12 !
[   ] 1. มีผล [   ] 2. ไมมีผล

10. ถาราคาของโซดาในตรายี่หอที่ทานบริโภคเปนประจ ําเปล่ียนสูงข้ึน ทานจะเปลี่ยนไป       13!
 บริโภคย่ีหออ่ืนหรือไม

[   ] 1. เปลี่ยน [   ] 2. ไมเปลี่ยน
11. ทานซื้อโซดาจากสถานที่ใด           14 !

[   ] 1. รานอาหาร,ภัตตาคาร [   ] 2. สถานบันเทิง : ผับ, ดิสโกเธค
[   ] 3. รานขายของชํ า [   ] 4. รานสะดวกซื้อ เชน 7 –11 , แฟมิลี่มารท
[   ] 5. ซุปเปอรมารเกต [   ] 6. ดิสเคานสโตร เชน โลตัส, บิก๊ซ,ี แมคโคร
[   ] 7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………………..
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12. เหตุผลใดทานจึงเลือกซื้อโซดาจากสถานที่ใน ขอ 11.           15 !
[   ] 1. ที่จอดรถสะดวก [   ] 2. ใกลที่บาน/ที่ท ํางาน
[   ] 3. มีสินคาเม่ือตองการ [   ] 4. การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หางาย

13. ทานไดรับขาวสารโซดาดังกลาวจากที่ใดมากที่สุด           16 !
[   ] 1. การบอกกลาวจากเพื่อน/ญาติ [   ] 2. วิทยุ
[   ] 3. หนังสือพิมพ [   ] 4. โทรทัศน
[   ] 5. รานคา [   ] 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………

14. รูปแบบของการสงเสริมการขายท่ีทานตองการมากท่ีสุด           17 !
[   ] 1. การลดราคา [   ] 2. การชิงโชค
[   ] 3. การใหของแถม [   ] 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………

15. ปจจัยใดในภาพยนตรโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของทานมากที่สุด           18 !
[   ] 1. สโลแกน (คํ าขวัญ) [   ] 2. เน้ือหาในการโฆษณา
[   ] 3. นักแสดงในการโฆษณา [   ] 4. เพลงประกอบโฆษณา
[   ] 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………..
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สวนท่ี 3 ขอมลูเกีย่วกบัระดับความคดิเห็นดานสวนประสมการตลาดทีม่อิีทธพิลตอการเลอืกซือ้
โซดา

คํ าแนะนํ า ขอใหทานท ําเคร่ืองหมาย / ลงในชองวางที่ก ําหนดใหดานขาวมือท่ีตรงกับความคิด
เห็นของทานมากที่สุด (กรุณาท ําทุกขอ)

ระดับความคิดเห็น
ความคดิเห็นเกีย่วกบัโซดา เห็นดวย

อยางย่ิง
5

เห็นดวย

4

ไมแนใจ

3

ไม
เห็นดวย

2

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง
1

ชองนี้
สํ าหรับผู
วิจัย

ดานผลิตภัณฑ
1. ตราผลิตภัณฑเปนท่ีรูจักของผู
บริโภคท่ัวไป

19 !

2. บรรจุภัณฑตองสะอาด, สวยงาม 20 !
3. มีขนาดกระทัดรัดสะดวกแกการ
พกพา

21 !

4. ตองเปนโซดาที่ขายดีที่สุดใน
ปจจุบัน

22 !

5. เนนท่ีรสชาติเปนอันดับแรก 23 !
6. เนนที่ความซามากกวา 24 !
ดานราคา
7. ราคาของโซดาถูกกวายี่หออื่น 25 !
8. การใหสวนลดการคามีผลตอ
การซื้อในปริมาณที่เพิ่มขึ้น

26 !

9. มีปายแสดงราคาอยางชัดเจน 27 !
10. ราคาสมเหตุสมผลยอมรับได 28 !
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ระดับความคิดเห็น
ความคดิเห็นเกีย่วกบัโซดา เห็นดวย

อยางย่ิง
5

เห็นดวย

4

ไมแนใจ

3

ไม
เห็นดวย

2

ไมเห็นดวย
อยางย่ิง
1

ชองนี้
สํ าหรับผู
วิจัย

ดานชองทางการจัดจ ําหนาย
11. ตองมีจํ าหนายในรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (รานโชหวย)

29 !

12. ตองมีจํ าหนายในรานสะดวก
ซื้อ (Convenience Store)

30 !

13. ตองมจํี าหนายในซุปเปอรมาร
เกต

31 !

14. ตองมีจํ าหนายในดิสเคานสโตร 32 !
15. ตองมีจํ าหนายในรานอาหาร/
ภัตตาคาร 33 !

16. ตองมีจํ าหนายในสถานบันเทิง 34 !
ดานการสงเสริมการตลาด
17. ไดรับขาวสารการโฆษณา
ประชาสัมพันธทางสื่อบอยครั้ง

35 !

18. ภาพยนตรโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ

36 !

19. มีการจัดรายการสงเสริมการ
ขายที่ดึงดูดใจลูกคา เชน มีของ
แถม คูปอง และของตัวอยาง

37 !

20. ใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อ
คืนกํ าไรแกสังคม

38 !

ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
นางสาวนวลจันทร  สุวรรณรัตน
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นางสาวนวลจันทร สุวรรณรัตน
วัน เดือน ปเกิด   22 มิถุนายน 2513
สถานท่ีเกิด อ.หาดใหญ จ.สงขลา
ประวัติการศีกษา รป.บ (บริหารรัฐกจิ) มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตหาดใหญ

พ.ศ 2534
สถานท่ีทํ างาน บริษัท นํ านคร จํ ากัด สาขา สงขลา
ตํ าแหนง พนักงานการเงินประจํ าจังหวัด ระดับ 7


	º·¤Ñ´ÂèÍ
	¨
	¡ÔµµÔ¡ÃÃÁ»ÃÐ¡ÒÈ

	ÊÒÃºÑ�
	º··Õè 1  º·¹Ó ………………………………………………………………………...……………	1
	º··Õè 2  á¹Ç¤Ô´ ·ÄÉ®ÕáÅÐÇÃÃ³¡ÃÃÁ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ ………………………………………………...	8
	á¹Ç¤Ô´à¡ÕèÂÇ¡Ñº¼ÙéºÃÔâÀ¤áÅÐá¹Ç¤Ô´à¡ÕèÂÇ¡Ñº»Ñ¨¨ÑÂÊèÇ¹»ÃÐÊÁ·Ò§¡ÒÃµÅÒ´……………	8
	§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ ………………………………………………….…………………...	23
	º··Õè 3  ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ ………………………………………………………………………..	32
	º··Õè 4 	¼Å¡ÒÃÇÔà¤ÃÒÐËì¢éÍÁÙÅ …………………………………………………………..……….	37
	ÊèÇ¹·Õè 1 ¢éÍÁÙÅ¤Ø³ÅÑ¡É³ÐÊèÇ¹ºØ¤¤ÅáÅÐ¢éÍÁÙÅ·ÑèÇä»¢Í§¼ÙéµÍºáººÊÍº¶ÒÁ….……	38
	ÊèÇ¹·Õè 2 ¢éÍÁÙÅà¡ÕèÂÇ¡Ñº¾ÄµÔ¡ÃÃÁ¡ÒÃàÅ×Í¡«×éÍâ«´Ò …………………………………..	43
	ÊÒÃºÑ�  (µèÍ)



	ÀÒ¤¼¹Ç¡………………………………………………………………………………………..	100
	µÒÃÒ§·Õè 4.1	¨Ó¹Ç¹áÅÐÃéÍÂÅÐ¢Í§¡ÅØèÁµÑÇÍÂèÒ§¨Óá¹¡µÒÁà¾È …………………..………….	38
	µÒÃÒ§·Õè 4.6  	¨Ó¹Ç¹áÅÐÃéÍÂÅÐ¢Í§¡ÅØèÁµÑÇÍÂèÒ§¨Óá¹¡µÒÁµÃÒÂÕèËéÍâ«´Ò·Õè¼ÙéºÃÔâÀ¤àÅ×Í¡«×éÍ..	43

	µÒÃÒ§·Õè 4.11  ¨Ó¹Ç¹áÅÐÃéÍÂÅÐ¢Í§¡ÅØèÁµÑÇÍÂèÒ§¨Óá¹¡µÒÁÊ¶Ò¹·Õèã¹¡ÒÃ«×éÍâ«´Ò …………..	48
	µÒÃÒ§·Õè 4.22 	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁÍÒÂØ ……………..	59
	µÒÃÒ§·Õè 4.23	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁÃÐ´Ñº¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ….	60
	µÒÃÒ§·Õè 4.24	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁÍÒªÕ¾ ….………..	61
	µÒÃÒ§·Õè 4.25 	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁÃÒÂä´é …………..	62
	µÒÃÒ§·Õè 4.26 	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁ¤ÇÒÁÊÓ¤Ñ�¢Í§
	¼ÅÔµÀÑ³±ì …………………………………………………………………………	63
	µÒÃÒ§·Õè 4.27	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁ¤ÇÒÁÊÓ¤Ñ�´éÒ¹ÃÒ¤Ò
	¼ÅÔµÀÑ³±ì …………………………………………………………………………	64
	µÒÃÒ§·Õè 4.28	¡ÒÃµÑ´ÊÔ¹ã¨àÅ×Í¡«×éÍâ«´ÒÂÕèËéÍµèÒ§ æ ¢Í§¼ÙéºÃÔâÀ¤¨Óá¹¡µÒÁ¤ÇÒÁÊÓ¤Ñ�à¡ÕèÂÇ¡Ñº
	¡ÒÃ¨Ñ´¨ÓË¹èÒÂ…………………………………………………………………….	65

	º··Õè 1
	º·¹Ó
	1. ¤ÇÒÁà»ç¹ÁÒáÅÐ¤ÇÒÁÊÓ¤Ñ�¢Í§»Ñ�ËÒ
	2. ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ
	4. ¡ÃÍº¤ÇÒÁ¤Ô´·Ò§·ÄÉ®Õ

	6. ¢Íºà¢µ¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ
	7. ¤Ó¹ÔÂÒÁÈÑ¾·ìà©¾ÒÐ
	
	8. »ÃÐâÂª¹ì·Õè¤Ò´ÇèÒ¨Ðä´éÃÑº
	¡ÒÃÈÖ¡ÉÒÇÔ¨ÑÂ¤ÃÑé§¹ÕéÁÕ»ÃÐâÂª¹ì´Ñ§¹Õé




	»ÃÐâÂª¹ì¢Í§¡ÒÃÈÖ¡ÉÒ¾ÄµÔ¡ÃÃÁ¼ÙéºÃÔâÀ¤
	
	
	1.3 »Ñ¨¨ÑÂÊÓ¤Ñ�·ÕèÁÕÍÔ·¸Ô¾ÅµèÍ¾ÄµÔ¡ÃÃÁ¼ÙéºÃÔâÀ¤
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