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 ศิริรัตน เทียนสุวรรณ : ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร.  อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ  สุขเจริญ,    
73 หนา. 

            
 การศึกษาทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค (1) เพ่ือศึกษาทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภค 
(2) เพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน (3) เพื่อกําหนดแนวทางของกลยุทธ
การตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวาน การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire Survey) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล และผูวิจัยเลือกการสุมตัวอยางตามความสะดวกผูวิจัย (Convenient Sampling) ผูวิจัย
เลือกใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลไดแก คาเฉลี่ย
เลขคณิต รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะหและอธิบายตัวแปรเกี่ยวกับ ปจจัย
สวนบุคคล ทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ยังเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เพ่ือประเมิน
คาพารามิเตอร โดยใช Independent Sample T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One-way Anova : Analysis of Variance) ผานโปรแกรมทางสถิติ SPSS (Statistical Package 
Program) ไดถูกนํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ ผลการทดสอบดวยคาสถิติ T-test ดวยการเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีดังน้ี (1) เพศชายและ
เพศหญิง รูจัก มีความชอบ มีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค มีระดับการตัดสินใจซื้อดานราคา 
ดานชองทางจําหนาย และดานโปรโมชั่น ไมแตกตางกัน (2) เพศชายมีคาเฉลี่ยปจจัยตัดสินใจ
ซื้อดานผลิตภัณฑหญาหวาน มากกวาเพศหญิง ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธี
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา (3) ผูบริโภคที่มีระดับอายุ 
ระดับการศึกษา และระดับรายไดแตกตางกันจะมีทัศนคติและระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
หญาหวานแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม 
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 The purposes of this research were to study the attitude and Purchasing 
Decision of customers in Bangkok and to determine marketing strategies for Stevia 
products. This research was a quantitative analysis with questionnaire as the data 
collective instrument. The data was distributed by using convenient sampling method. 
Descriptive statistic was used to interpret the statistic data such as mean percentage, 
standard deviation to analyze and explain the personal factors effect customers' attitude 
and purchasing decision for stevia products. Besides, Inference statistics were 
conducted to estimate the parameter by using Independent Sample T-test and One-way 
Anova : Analysis of Variance techniques. Also the Statistical Package Program (SPSS 
program) was applied for this research. The results of T-test statistic by comparing the 
means of the two population groups that are independent from each other at 0.05 level 
of significance as follows: (1) Male and female were shown their cognition, tend 
consumption behavior were not different, including their mean statistic of purchasing 
deciding factors with price, channel and the promotion for Stevia products were the 
same as well. (2) Male presented higher mean statistic of purchasing deciding factors 
with Stevia product than female. Besides, Test results with statistical analysis by F-test ; 
1-way ANOVA at the significance level was 0.05 appeared (3) Consumers with 
dissimilar age, education and income levels had different attitudes and purchasing 
deciding factors for Stevia product at least in two groups of them. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ปจจุบันกระแสความนิยมการรักสุขภาพมีเพ่ิมมากขึ้นในสังคม ผูที่รักสุขภาพทั้งเพศ
ชายและหญิง ใหความสําคัญเรื่องการดูแลสุขภาพ การรักษารูปรางและควบคุมนํ้าหนักโดยการ
ออกกําลังกายและการบริโภคอาหารที่มีประโยชนและใหพลังงานต่ํา ยกตัวอยางเชน การด่ืม
กาแฟดําหรือกาแฟที่ไมใสน้ําตาล เพราะนํ้าตาลในเคร่ืองด่ืมรวมถึงนํ้าตาลในอาหารใหรสหวาน
และพลังงานสูงจนอาจเกินความจําเปนของรางกายท่ีตองใชในแตละวัน พลังงานสวนเกินสะสม
ในรางกายเปนสาเหตุของโรคภัยไขเจ็บตางๆ เชน โรคเบาหวาน โรคอวน หรือโรคความดันโลหิต
เปนตน สารใหความหวานแทนนํ้าตาลจึงถูกนํามาบริโภคแทนน้ําตาลทั้งในรูปแบบของสาร
สังเคราะหและสารใหความหวานตามธรรมชาติ เชนหญาหวาน หญาหวานเปนพืชมีถิ่นกําเนิด
ในประเทศปารากวัย ใชเปนสวนผสมในการใหความหวานในเครื่องด่ืมและทําชาหญาหวาน ชาว
ปารากวัยใชหญาหวานใหความหวานในเคร่ืองด่ืมและใชเปนยาตั้งแตศตวรรษที่ 16 กอนที่
นักวิทยาศาสตรในศตวรรษที่ 19 จะทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับหญาหวานอยางจริงจัง ใบหญา
หวานจะใหรสหวานกวานํ้าตาล 10-15 เทา แตเม่ือนําใบมาสกัดจะไดสารหวานเรียกวา "STEVIOL 
GLYCOSIDES" ใหความหวานสูงถึง 250-300 เทาของน้ําตาลทรายแตไมใหพลังงานจึงเปนที่
นิยมอเมริกา ยุโรปและอีกหลายประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะในประเทศญี่ปุนและเกาหลีที่ผูคน
นิยมบริโภคอาหารที่ดีตอสุขภาพ จึงมีการนําสารสกัดจากหญาหวานมาใชแทนน้ําตาลหรือ
ทดแทนน้ําตาลมากวา 35 ปแลวทั้งในอาหารและเครื่องด่ืมตางๆ สวนในประเทศไทยไดนําหญา
หวานมาทดลองเพาะปลูกตั้งแต พ.ศ. 2521 ในแถบภาคเหนือซึ่งมีอากาศเย็นและสูงกวา
ระดับน้ําทะเล 400-700 เมตรแตยังไมใชพืชเศรษฐกิจหลักเพราะไมเปนที่นิยมในการบริโภค
เทาที่ควร ทั้งน้ีปจจุบันสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ไดขึ้นทะเบียนใหสารสกัด
ธรรมชาติจากตนหญาหวาน อยางสารสตีวิออลไกลโคไซด (Steviol Glycosides) หรือ สตีเวีย 
(Stevia) สามารถบริโภคแทนน้ําตาลได เพราะมีความปลอดภัยสูง ไมเปนอันตราย หรือไมมี
ผลขางเคียงใดๆ ถึงแมวาผลิตภัณฑหญาหวานจะมีคุณประโยชนตอสุขภาพของผูบริโภค แต
ผลิตภัณฑหญาหวานยังไมไดรับความนิยมบริโภค ในฐานะพืชที่ใหความหวานจากธรรมชาติที่
ไมกอใหเกิดพลังงาน ดังน้ันผูเขียนจึงตองการศึกษาทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญา
หวานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนในการจัดการดานการตลาดของ
ธุรกิจผลิตภัณฑหญาหวาน 
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สมมติฐานการวิจัย 
 ผูวิจัยกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวานแตกตาง
กัน  
 H0 :  เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวานไมแตกตางกัน 
 H1 :  เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวานแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามอายุ
แตกตางกัน 
 H0 : ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามกลุมอายุไดไม
แตกตางกัน 
 H1 : ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามกลุมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตาม
การศึกษาแตกตางกัน 
 H0 : ทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามระดับการศึกษาไดไม
แตกตางกัน 
 H1 : ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามระดับการศึกษาแตกตาง
กัน 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตาม
รายไดแตกตางกัน 
 H0 : ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามระดับรายไดไมแตกตาง
กัน 
 H1 : ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานแยกตามระดับรายไดแตกตาง
กัน 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 จากคําถามการวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดวัตถปุระสงคของการวิจัยดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาทศันคติตอผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภค 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
 3. เพ่ือกําหนดแนวทางของกลยุทธการตลาดสําหรับผลติภัณฑหญาหวาน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 เพ่ือใหบรรลวุตัถุประสงคของการวิจัยผูวจัิยไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ 
 1.  ขอบเขตประชากร การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษาประชากรที่มีอายุชวง 20 ป
ขึ้นไปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  ขอบเขตเนื้อหา การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขต
ของเน้ือหาการวิจัยดังน้ี 
  2.1 ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ไดแก 
   2.1.1 เพศ 
   2.1.2 อายุ 
   2.1.3 ระดับการศึกษา 
   2.1.4 ระดับรายได 
   2.2 ทัศนคติตอผลติภัณฑหญาหวาน 
   2.2.1 ความรู 
   2.2.2 ความชอบ 
   2.2.3 พฤติกรรมการบริโภค 
  2.3 ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
   2.3.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.3.2 ดานราคา 
   2.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
   2.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
 3.  ขอบเขตเวลา การวิจัยในครั้งนี้มีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือน มกราคม-
ธันวาคม 2559 แสดงดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ขัน้ตอนการดําเนินการวิจัย 
กิจกรรมการวิจัย 

ขั้นตอนการดําเนินงาน 
เดือน (พ.ศ. 2559) 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 
กําหนดหัวขอการวิจัย             
ศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกียวของ 

            

ออกแบบการวิจัยและ
จัดทําแบบสอบถาม 

            

ดําเนินการเก็บ
แบบสอบถามและบันทึก
ขอมูล 

            

วิเคราะหและสรุป
ผลการวิจัย 

            

เขียนรายงานการวิจัย             

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 เพ่ือใหผูอานงานวิจัยสามารถเขาใจงานวิจัยไดอยางถูกตอง ผูวิจัยอธิบายคําศัพทสําคัญ
ในการวิจัยครั้งน้ี ดังนี้ 
 1.  ทัศนคติ หมายถึง ความรู ความเขาใจ มีการรับรู และมีความเชื่อที่เก่ียวของกับ
สินคา ซึ่งจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมที่เปนไปไดในการที่จะตัดสินใจซ้ือ
สินคาน้ันๆ 
 2.  การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑ
หรือบริการใด ขึ้นอยู ทัศนคติของผูบริโภคและปจจัยขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย โปรโมชั่น ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
 3.  หญาหวาน หมายถึง พืชที่ใหความหวานโดยธรรมชาติ ใบหญาหวานสด สกัด
ดวยน้ําไดสารหวานแหงประมาณรอยละหนึ่ง ซึ่งสารหวานนี้มีความหวานมากกวานํ้าตาลทราย 
150-300 เทา  
 4.  ผลิตภัณฑหญาหวาน หมายถึง สินคาบริโภคที่มีหญาหวานเปนสวนประกอบ 
หรือสินคาที่ใชหญาหวานเปนพืชใหความหวานแทนน้ําตาลทั่วไป 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ผูประกอบการผลิตภัณฑหญาหวานในกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการวิจัยไป
ประยุกตใชเพ่ือปรับปรุงและพัฒนาการจัดการธุรกิจผลิตภัณฑหญาหวาน 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลการวิจัยคร้ังน้ีเพ่ือไปพัฒนาการปรับปรุงกลยุทธ
การตลาด สําหรับการจัดการธุรกิจผลิตภัณฑหญาหวาน 
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สรุปตัวแปรในการศึกษาวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดตัวแปรในการศึกษาวิจัยครังน้ี
การวิจัยดังน้ี 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
      1.1  ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร ไดแก 
   1.1.1 เพศ 
   1.1.2 อายุ 
   1.1.3 ระดับการศึกษา 
   1.1.4 ระดับรายได 
 2.  ตัวแปรตาม ไดแก 
      2.1  ทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวาน 
   2.1.1 ความรู 
   2.1.2 ความชอบ 
   2.1.3 พฤติกรรมการบริโภค 
      2.2  ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
   2.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   2.2.2 ดานราคา 
   2.2.3 ดานชองทาการจัดจําหนาย 
   2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
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กรอบแนวคิดการวิจัย                  
 

ปจจัยสวนบุคคล
- เพศ
- อายุ
- ระดับการศึกษา
- รายไดเฉล่ียตอเดือน

ทัศนคติ
- ความรู
- ความชอบ
- แนวโนมพฤติกรรมการบริโภค

ปจจัยการตัดสินใจซื้อ
- สินคา
- ราคา
- ชองทางการจัดจําหนาย
- การสงเสริมการตลาด

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวจัิย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตอผลิตภัณฑ
หญาหวาน ผูศึกษาไดอาศัยกรอบความคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ มาเปนแนวทางใน
การศึกษา เพ่ือสนับสนุนเนื้อหาที่ไดศึกษาใหมีความนาเชื่อถือมากขึ้นและสมบูรณมากยิ่งขึ้นโดย
มีดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  
 3. ทฤษฎีเก่ียวกบัการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต ิ
 5. ขอมูลผลิตภัณฑหญาหวาน 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งน้ีเพราะ
คําวา “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวา “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สวนคําวา “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวา “ลักษณะ” ดังน้ัน เม่ือแยกพิจารณาจาก
รากศัพท คําวา “Demography” นาจะมีความหมายตามที่กลาวขางตน คือ วิชาที่เก่ียวกับประชากร
นั่นเอง (ชัยวัฒน ปญจพงษ; และณรงค เทียนสง. 2521 : 2) วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะหผูรับ
สารที่ประกอบไปดวยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆ ตามลักษณะ
ประชากร (Demographic Characteristics) ไดแก อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลาน้ีลวนแลวแตมีผลตอการรับรู 
การตีความ และการเขาใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ. 2541 : 15-17) 
 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจอารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมาก
ในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และ
กิจกรรมของคนสองทั้งเพศไวแตกตางกัน 
 2.  อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย
เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณในเร่ืองตางๆ
ของบุคคล ดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบนํ้ารอนมากอน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนที่มีประสบการณ
นอยกวาวาเด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลาน้ีลวนแลวแตเปนเคร่ืองบงชี้หรือแสดงความคิด
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ความเชื่อ ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุ
เพ่ิมขึ้น ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลีย่นแปลง
ไปดวย 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู เปนลักษณะอีกประการหน่ึงที่มีอิทธิพล
ตอผูรับสาร การที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่แตกตาง
กันจึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกัน คนทั่วๆ ไปมักจะสนใจ
หรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดง
หรือบงชี้ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เน่ืองจากสถาบันการศึกษาเปนสถาบันที่
อบรม กลอมเกลาใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพล
ตอความคิดของผูเรียนโดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียน ดังน้ันการศึกษา
จึงเปนตัวกําหนดในกระบวนการเลือกสรรของผูรับ 
 4.  สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันไดแก เชื้อชาติ
และชาติพันธุ ถิ่นฐาน ภูมิลําเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายไดและฐานะทางการเงิน 
ปจจัยเหลาน้ีมีอิทธิพลอยางสําคัญตอผูรับ ซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวา
สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอ
ผูสงสาร และสารสถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณ  
ที่ตางกัน มีทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
 5.  ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหน่ึงของผูรับสารที่มี
อิทธิพลตอตัวผูรับสาร ทั้งทางดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาไดมีสวนเกี่ยวของ
กับคนและกิจกรรมตางๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต (ปรมะ สตะเวทิน. 2546 : 7) ไดสรุปถึง
อิทธิพลของศาสนาที่มีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแกดานศีลธรรม คุณธรรม ความเชื่อทางจรรยา
ของบุคคล ดานการเมือง และดานเศรษฐกิจปจจัยทางดานประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก ซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือทําความรูจักกับการส่ือสารได โดยอยูภายใตแนวความคิดที่วาถา
บุคคลมีปจจัยเหลาน้ันแตกตางกันความคิด และการกระทําก็มีแนวโนมที่จะแตกตางกันไปดวย 
ซึ่งแนวความคิดน้ีสามารถนําไปใชอธิบายปจจัยของประชากรดานอ่ืนๆ ไดสําหรับการศึกษาเรื่อง
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตองอาศัยองคประกอบตางๆ ทางประชากรศาสตรเปนแนวทางใน
การศึกษา เนื่องจากปจจัยแตละปจจัยของบุคคลหนึ่งที่แตกตางกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
ถือเปนพ้ืนฐานในการกําหนดใหการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสราง
ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด เปนองคประกอบหลายประการ
กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาด
แบงออกเปนกลุมได 4 กลุม หรือที่เรียกวา “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 
2003 : 24)  
 1.  ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่นําเสนอกับผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคคือผลิตภัณฑที่มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา คุณคาของสินคาในรูปตัวเงินก็คือ
ราคาของสินคา ผูขายจะเปนผูกําหนดราคาผลิตภัณฑ ผูซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ตอเม่ือมีการ
ยอมรับในตัวสินคาผลิตภัณฑ ประกอบดวยสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของมนุษยเปน
คุณสมบัติที่สัมผัสไดและไมได ตลอดจนผลประโยชนที่คาดหวัง ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา
บริการและความคิด สินคาเปนสิ่งที่สัมผัสไดแตบริการสัมผัสไมได 
 2.  ราคา หมายถึง ราคาทุน (Cost) ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑมา ตนทุน
อยูในรูปของตัวเงิน ซึ่งผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกันระหวางมูลคาของผลิตภัณฑกับราคา
ผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาตนทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 3.  สถานที่ หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใช
เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการหรือผูผลิตไปยังตลาด 
 4.  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับ 
ผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใช ก็ได 
โดยการติดตอส่ือสารนั้นมีหลายประการที่เรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด หรือ สวน
ประสมติดตอส่ือสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซ่ึงประกอบดวย การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)    
การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Relations) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 
 
ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (AIDA) 
 การตัดสินใจซื้อเปนกระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซ้ือ ผลิตภัณฑหรือบริการใด 
ขึ้นอยูกับสังคมและกลุมทางสังคม ทัศนคติของผูบริโภค ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา 
และการกระทํา โดยมีปจจัยขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย โปรโมชั่น 
ประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยมีแนวคิดการตัดสินใจซื้อสรุปดังน้ี เซนต เอลโม เลวิส (ณภัคอร 
ปุณยภาภัสสร. 2553; อางอิงจาก St. Elmo Lewis. 1898) 
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 1.  ความตั้งใจ (Attention) เริ่มตนที่ผูบริโภคจะตองรูจักสินคาและบริการนั้นกอน ซึ่งก็
เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
 2.  ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูจักสินคาแลวก็ยังไมเพียงพอผูบริโภคตองถูก
เราความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคาน้ันออกจากสินคาอ่ืนๆ ที่มีอยูในตลาด 
 3.  ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุนจะกลายเปนความอยาก ความ
ปรารถนาท่ีจะไดครอบครองสินคาน้ัน ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน
ที่สินคาน้ันเสนอใหหรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปญหาที่มีอยูที่สินคาน้ันหยิบยื่นให 
 4.  การกระทํา (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดขึ้นแลว กระบวนการซื้อจะสมบูรณก็
ตอเม่ือผูบริโภคกาวเขาสูขั้นตอนสุดทายคือการซื้อสินคา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ทาที หรือความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เจตคติถือ
เปนกิริยาทาที ความรูสึกรวมๆ ของบุคคลที่เกิดจากความพรอมหรือความโนมเอียงของจิตใจ
หรือประสาท ซึ่งแสดงออกเพ่ือโตตอบตอส่ิงเราสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยจะแสดงออกในทางสนับสนุน
เห็นดีเห็นชอบดวยหรือตอตาน ไมเห็นดีเห็นชอบดวยก็ได (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2540 : 
11–12) ทัศนคติ คือ ความรูสึก และความคิดเห็นที่บุคคลมีตอส่ิงของ บุคคล สถานการณ 
สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับ หรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองดานพฤติกรรมอยางเดียวกันตลอด แอลมุน (L. Mun. 1971 : 77); (ธงชัย 
สันติวงษ. 2540 : 160) ไดใหความหมายของทัศนคติวา หมายถึง สิ่งซ่ึงเราทําการอธิบายดวย
วิธีการอางอิงถึงส่ิงที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภคที่เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบของ
พฤติกรรมที่แสดงออก ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูทําใหมีพฤติกรรม
ลักษณะที่ชอบหรือไมชอบที่มีตอสิ่งหน่ึง และไดกําหนดองคประกอบของทัศนคติ 3 สวน ดังมี
รายละเอียดดังนี้ ชิฟแมน; และคานุค (Schiffman; and Kanuk. 2000 : 200)  
 1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือ ความรู (Knowledge) การรับรู 
(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) อาจแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซึ่งในสวนของความเร็วและ
การรับรูจะไดรับจากประสบการณและขอมูลที่เก่ียวของกับหลายแหลงขอมูล และความรูนี้จะมี 
ผลกระทบตอความเชื่อ 
 2.  สวนของความรูสึก (Affective Component) จะสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ 
ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง เชน ในเรื่องความชอบและ
อารมณที่มีตอสิ่งนั้นๆ  
           3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior) จะสะทอนถึง แนวโนม  
จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค หรือแนวโนมการกระทําที่แสดงออกหรือความโนมเอียงที่จะซื้อสินคา  
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รูปที่ 2 องคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ 
 
         ที่มา : Schiffman; and Kanuk.  (2000).  Consumer Behavior.  p. 203. 
 
 จากทัศนะที่เก่ียวกับองคประกอบของทัศนคติสรุปไดวา ทัศนคตินั้นมีองคประกอบตางๆ 
ที่จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ืออยางตอเน่ืองนั้น ผูบริโภคจะตองมีความรู ความเขาใจ มีการ
รับรู และมีความเช่ือที่เก่ียวของกับสินคา ซึ่งจะทําใหเกิดความชอบตามมาและจะมีแนวโนมที่
เปนไปได ในการที่จะตัดสินใจซื้อสินคาน้ันๆ 
 
ขอมูลผลิตภัณฑหญาหวาน 
 ประเทศไทยอนุญาตใหใชเปนวัตถุดิบสําหรับชาสมุนไพร ตั้งแต ป พ.ศ. 2553 
(ประกาศสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง กําหนดรายชื่อพืชหรือสวนของพืชที่ใช
เปนวัตถุดิบสําหรับชาสมุนไพร ประกาศ ณ วันที่ 11 กุมภาพันธ พ.ศ. 2553) หญาหวานมีชื่อ
วิทยาศาสตรวา Stevia Rebaudiana Bertoni หรือที่เรียกสั้นๆ วา Stevia อยูในวงศ Asteraceae 
(Compositae) หญาหวานเปนไมลมลุกขนาดเล็กสูงประมาณ 30-90 เซนติเมตร ใบเด่ียว รูปใบ
หอกกลับ ขอบใบหยัก มีดอกชอสีขาว ลักษณะคลายตนโหระพา ชอบอากาศคอนขางเย็น 
อุณหภูมิประมาณ 20-26 องศาเซลเซียส และขึ้นไดดีเม่ือปลูกในพ้ืนที่สูงจากระดับนํ้าทะเล
ประมาณ 600-700 เมตร มีการนํามาปลูกในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2518 โดยพื้นที่ปลูกที่
เหมาะสมคือทางภาคเหนือ ใบหญาหวานแหง สกัดดวยนํ้าไดสารหวานประมาณรอยละหนึ่ง ซึ่ง
สารหวานเหลาน้ีมีความหวานมากกวานํ้าตาลทราย 150-300 เทา มีความคงตัวสูงทั้งในตัวทาํละลาย 
กรดออน เบสออน และทนความรอนไดถึง 200 องศาเซลเซียส จึงไมสลายตัวหรือเปลี่ยนสภาพ
จากความรอนในการปรุงอาหาร ใชในปริมาณนอย ไมมีพิษและปลอดภัยในการบริโภคประเทศไทย 
โดยกระทรวงสาธารณสุข ประกาศอนุญาตใหมีการผลิต และจําหนายหญาหวานในประเทศไทย 
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ตั้งแต พ.ศ. 2545 (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 262) พ.ศ. 2545 เรื่อง สตีวิโอไซดและ
อาหารที่มีสวนผสมของสตีวิโอไซด) และประกาศใหสารสกัดสติวิออลไกลโคไซดเปนวัตถุเจือปน
อาหาร ตั้งแตป พ.ศ. 2556 (ประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่ 360) พ.ศ. 2556 เร่ือง สตีวิ
ออลไกลโคไซด) โดยอางอิงขอมูลของคณะกรรมการผูเชี่ยวชาญวาดวยวัตถุเจือปนอาหารของ
องคการอาหารและเกษตร และองคการอนามัยโลก แหงสหประชาชาติ (The Joint FAO/WHO 
Expert Committee on Food Additives, JECFA) ซึ่งไดประเมินและกําหนดคาความปลอดภัย 
(Acceptable Daily Intake, ADI) แลว (พิสมัย กุลกาญจนาธร. 2557 : ออนไลน) 
 ทีมวิจัยภาควิชาสรีรวิทยา คณะวิทยฯ ม.มหิดล คิดคนสารสกัดจากใบหญาหวาน    
"สตีไวโอไซด"มีความหวานมากกวาน้ําตาลซูโครส 300 เทา มีคุณสมบัติพิเศษ เหมาะสําหรับ
รักษาผูปวยโรคเบาหวานและความดันโลหิตสูง อหิวาตกโรคเปนโรคระบาดที่เกิดจากการติดเชื้อ
แบคทีเรียที่ชื่อ Vibrio Cholera ในลําไส เชื้อดังกลาวสามารถสรางสารพิษ Cholera Toxin กระตุน
การหลั่งของคลอไรดอิออน จากเซลลลําไสเขาสูโพรงลําไสเปนจํานวนมาก “คลอไรดอิออน” 
ดังกลาวสามารถดึงดูดเกลือโซเดียมและน้ําเขาสูโพรงลําไส จึงทําใหผูปวยสูญเสียนํ้าทางลําไส
และนําไปสูการขาดนํ้าอยางรุนแรงซึ่งมีอันตรายถึงแกชีวิตได โรคน้ีถือเปนปญหาสาธารณสุขที่
สําคัญโดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศกําลังพัฒนา แตละปมีผูปวยเสียชีวิตดวยโรคนี้หลายแสนคน 
โดยสวนใหญเกิดกับเด็กที่อายุนอยกวา 5 ป การรักษาในปจจุบันคือการใหผูปวยกินสารละลาย
เกลือแร (ORS) เพ่ือทดแทนน้ําและเกลือแรที่สูญเสียไป ซึ่งการรักษาโดยวิธีดังกลาวไมไดชวย
ลดอาการทองรวงโดยเฉพาะในผูปวยเด็กหรือผูสูงอายุ จากปญหาดังกลาว สงผลใหทีมวิจัยของ 
รองศาสตราจารย ดร. วรนุช ฉัตรสุทธิพงษ และ อาจารย ดร.นพ ฉัตรชัย เหมือนประสาท 
ภาควิชาสรีรวิทยา คณะวิทยาศาสตร มหาวิทยาลัยมหิดล นําไปสูการศึกษาสารสกัดจากใบหญา
หวาน (Stevia Rebaudiana Bertoni) ชื่อ "สตีไวโอไซด" (Stevioside) ซึ่งมีความหวานมากกวา
น้ําตาลซูโครส 300 เทา เม่ือเขาสูลําไสแลว จุลินทรียในลําไสใหญจะยอยสตีไวโอไซดเปนสตีไวออล 
(Steviol)และน้ําตาลกลูโคส สตีไวออลจะถูกดูดซึมเขาสูกระแสเลือด สวนนํ้าตาลกลูโคสจะถูก
จุลินทรียยอยสลาย ดังนั้นสตีไวโอไซดจึงเปนสารใหความหวานที่ใหแคลอรี่ต่ํามาก ในปจจุบันได
มีการนําสารน้ีผสมในเครื่องด่ืมและอาหารบางประเภทโดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศญ่ีปุน 
เกาหลี จีนและบราซิล (ฉัตรชัย เหมือนประสาท. 2553 : ออนไลน)  
 หญาหวาน ชื่อสามัญ Stevia (สตีเวีย) หญาหวาน ชื่อวิทยาศาสตร Stevia Rebaudiana 
(Bertoni) Bertoni (ชื่อพองวิทยาศาสตร Eupatorium Rebaudianum Bertoni, Stevia Rebaudiana 
(Bertoni) Hemsl.) จัดอยูในวงศทานตะวัน (ASTERACEAE หรือ COMPOSITAE) เปนพืช
พ้ืนเมืองของประเทศบราซิลและทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศปารากวัยในทวีป
อเมริกาใต ใบหญาหวานนั้นมีความหวานมากกวานํ้าตาลถึง 10-15 เทา แตเปนความหวานที่ไม
กอใหเกิดพลังงาน และที่สําคัญก็คือสารสกัดที่ไดจากหญาหวานที่มีชื่อวา สตีวิโอไซด (Stevioside) 
นั้นเปนสารที่ใหความหวานมากกวานํ้าตาลถึง 200-300 เทา และดวยความที่มันมีคุณสมบัติ
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พิเศษอยางน้ี หญาหวานจึงเปนพืชที่กําลังไดรับความสนใจจากผูรักสุขภาพเปนอยางมาก โดย
ไดมีการนําไปใชในดานอุตสาหกรรมตางๆ อยางเคร่ืองด่ืม ยาสมุนไพร และดานการแพทย ชาว
พื้นเมืองในประเทศปารากวัยก็รูจักนําหญาหวานมาสกัดเพ่ือใชในการบริโภคหลายศตวรรษแลว 
โดยนํามาใชผสมในเครื่องด่ืม ชงกับชา ฯลฯ และสําหรับตางประเทศ อยางประเทศญี่ปุนก็ไดมี
การใชสารสกัดดังกลาวมานานมากเปนสิบๆ ปแลว โดยนําไปใชผสมกับผลิตภัณฑอาหารตางๆ 
เชน เตาเจ้ียว ซีอ๊ิว ผักดอง เนื้อปลาบด เปนตน ในประเทศไทย หญาหวานไดเริ่มเขามามี
บทบาทในภายหลัง และไดมีการนําเขามาปลูกในชวงป พ.ศ.2518 โดยไดมีการนํามาเพาะปลูก
ในภาคเหนือ ซึ่งจะเพาะปลูกกันมากในจังหวัดเชียงใหม เชียงราย พะเยา และลําพูน เน่ืองจาก
พืชนิดน้ีจะชอบอากาศที่คอนขางเย็น ในพื้นที่ที่มีอุณหภูมิประมาณ 20-26 องศาเซลเซียส และ
พืชชนิดน้ีจะเจริญเติบโตไดเปนอยางดีเม่ือเพาะปลูกในพื้นที่ที่มีความสูงจากระดับนํ้าทะเล
ประมาณ 600-700 เมตร  
 

 
 

รูปที่ 3 ลักษณะหญาหวาน 
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รูปที่ 4 ผลิตภัณฑที่ใชหญาหวานแทนน้ําตาล 
 
 ในปจจุบันสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ก็ไดมีการขึ้นทะเบียนใหสามารถ
ใชสารสตีวิโอไซดเพื่อการบริโภคแทนน้ําตาลได เพราะมีความปลอดภัยสูง มีพิษเฉียบพลันต่ํา 
ไมเปนอันตรายหรือมีผลขางเคียงใดๆ และที่สําคัญหญาหวานยังจัดใหอยูในหมวดพืชสมุนไพร
ชนิดหน่ึงอีกดวยฤทธิ์ในการออกรสหวานของสารสตีวิโอไซดจะไมเหมือนกับนํ้าตาลซะทีเดียว 
เน่ืองจากสารสตีวิโอไซดจะออกรสหวานชากวาน้ําตาลทรายเล็กนอย และรสหวานของสารสตีวิ
โอไซดจะจางหายไปชากวานํ้าตาลทราย นอกจากนี้สารดังกลาวยังเปนสารที่ไมมีคุณคาทาง
อาหารแตอยางใด เพราะมีแคลอรีต่ํามากหรือไมมีเลย และจะไมถูกยอยใหเกิดเปนพลังงานกับ
รางกาย แตจากขอดอยตรงนี้นี่เองก็ถือเปนจุดเดนที่เหมาะอยางมากสําหรับผูที่เปนโรคเบาหวาน 
ความดันโลหิต โรคอวน และโรคหัวใจ (วีรชัย พุทธวงศ. 2559  : ออนไลน) 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
   วทันยา ลิมปพยอม; และคณะ (2556) เสนองานวิจัยเร่ืองการสกัดสารใหความหวาน
ชนิดไซรัปจากหญาหวานและพบขอมูลดังนี้ หญาหวาน (Stevia Rebaudiana Bertoni) มีประโยชน
ชวยควบคุมน้ําตาลในเลือด นิยมบริโภคในรูปแบบของการชงด่ืมเหมือนใบชา ซึ่งหญาหวานเปน
แหลงของคารโบไฮเดรต (รอยละ 53.57) โปรตีน (รอยละ 13.74) และไฟเบอร (รอยละ 12.99) 
ยังมีสารใหความหวานที่เรียกวา สตีวิโอไซด แตการสกัดสตีวิโอไซดจากใบหญาหวานใหไดสตีวิ
โอไซดบริสุทธิ์นั้นเปนวิธีการท่ีตองใชระยะเวลานานและยุงยาก ดังน้ันงานวิจัยน้ีเพ่ือสกัดไซรัป
ใหความหวานจากหญาหวานแหงดวยน้ํา ในอัตราสวนใบหญาหวานแหงตอนํ้าเทากับ 1:35 
(w/v) แปรอุณหภูมิการสกัดที่ 25°C และ 65°C สกัดเปนเวลา 3 ชั่วโมง ระเหยแหงไดไซรัป โดย
มีคาของแข็งละลายน้ําอยูในชวง 66.7-66.9°Brix สารหวานไซรัปที่อุณหภูมิ 65°C มีรอยละ
ผลผลิต (Yield) สูงกวาสารหวานไซรัปที่อุณหภูมิ 25°C เทากับ 77.05 และ 70.60 ตามลําดับ สี
ของสารหวานไซรัปมีสีเขียวเหลืองเขม (h° มีคาระหวาง 82.44-83.88) แตสารหวานไซรัปที่สกัด
อุณหภูมิ 65°C มีคาความสวาง (L*) และปริมาณสารฟนอลิคสูงกวาสารหวานไซรัปสกัดที่
อุณหภูมิ 25°C 
 พิชญานิน เพชรลอมทอง; และปุณฑริกา รัตนตรัยวงศ (2557) ไดศึกษาเรื่องน้ําตาล
และสารใหความหวานกับแนวทางการบริโภคในยุคปจจุบัน สารใหความหวานแบงออกเปน 2 
ประเภท ตามคุณคาทางโภชนาการ คือ สารใหความหวานที่มีคุณคาทางโภชนาการและสารให
ความหวานที่ไมมีคุณคาทางโภชนาการ โดยสารใหความหวานท่ีมีคุณคาทางโภชนาการไดแก
น้ําตาลซูโครส น้ําตาลกลูโคส น้ําตาล ฟรุกโตสมีรสหวานที่ผูบริโภคทั่วไปคุนชินและยอมรับ แต
หากบริโภคมากเกินไปอาจทําใหเกิดโรคฟนผุ โรคอวน โรคแทรกซอนอ่ืนๆ ตามมา เชนโรคเบาหวาน 
โรคหัวใจ เปนตน สําหรับน้ําตาลแอลกอฮอลใหพลังงานแกรางกายตํ่า ไมทําใหเกิดฟนผุ ไม
จําเปนตองใชอินซูลินในการยอย แตไมควรบริโภคเกิน 20-40 กรัม/วัน เน่ืองจากอาจมีผลทําให
เกิดการระบายทอง (Laxativeeffect) สวนสารใหความหวานที่ไมมีคุณคาทางโภชนาการ ไดแก 
แอสพารแทม (Aspartame) แซคคาริน (Saccharin) อะซีซัลเฟม โพแทสเซียม (Acesulfame 
Patassium) ซูคราโลส (Sucralose) นีโอแทม (Neotame) สตีเวีย (Stevia) สารใหความหวาน
กลุมนี้ใหความหวานมาก ไมใหพลังงานจึงเหมาะสําหรับผูที่ตองการลดน้ําหนัก หรือผูปวย
โรคเบาหวานโดยไมทําใหระดับน้ําตาลในเลือดสูงขึ้น ทั้งน้ีควรบริโภคในปริมาณที่เหมาะสม      
ไมควรเกินปริมาณสูงสุดตอวันที่สามารถบริโภคไดอยางปลอดภัยโดยไมเกิดอันตรายใดๆ (ADI) 
และไมควรใชแอสพารแทม (Aspartame) กับผูปวยโรคฟนิลคีโตนูเรีย (Phenylketonunia) 
ดังน้ันอาหารที่ใชแอสพารเทมจึงจําเปนตองมีคําเตือนเรื่องฟนิลคีโตนูเรียใหผูบริโภคมองเห็นได
ชัดเจน 
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 เซียนไป (2558) เสนอการวิจัย เร่ือง ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็ง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา 1. ผูบริโภคมีความตองการที่จะบริโภค
อาหารแชแข็งเปนประจํา เพราะอาหารแชแข็ง สามารถนาไปแชในตูเย็นได และสามารถเก็บไว
ไดนาน นอกจากน้ี ผูบริโภคยังมีความคิดเห็นและมีความตองการที่จะบริโภคอาหารแชแข็งที่มี
คุณคาของสารอาหารตางๆ อยางครบถวน จึงทําใหผูบริโภคมีการแสวงหาขอมูลและรายละเอียด
ตางๆ ของอาหารแชแข็งทั้งคุณประโยชนและโทษตางๆ ของการบริโภคอาหารแชแข็งอยาง
ตอเน่ือง 2. วิถีการดํารงชีวิต (Lifestyle) ในสังคมปจจุบันน้ี เปนสังคมท่ีมีความเรงรีบเปนอยาง
มากอาหารแชแข็ง ถือไดวาเปนอาหารที่เหมาะสมกับผูที่มีความเรงรีบในการรับประทานอาหาร 
ซึ่งจากการศึกษาถึงเหตุผลของผูบริโภคท่ีเขามาตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งรับประทาน คือ 
ผูบริโภคตองการที่จะรับประทานอาหารที่มีความสะดวก รวดเร็วในการหาซื้อ หรือพกพาไปยัง
สถานที่ตางๆ และอาหารแชแข็งถือไดวา เปนอาหารที่มีการปรุงสุกพรอมรับประทาน เพียงแค
นําเอาไปเขาไมโครเวฟ เพ่ือทําใหเกิดความอุนในการรับประทาน เหมาะสมกับการใหผูบริโภค
พกพาไปยังสถานที่ตางๆ ได 3. ปจจัยทางดานการตลาด 4P คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจําหนายหรือ สถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแชแข็งเน่ืองจากปจจัยนี้ เปนปจจัยที่เหมาะสมสาหรับการศึกษาถึงพฤติกรรม
ผูบริโภค และเหมาะสมกับการนําไปสูการสรางเปนกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมตอการ
แขงขันในอุตสาหกรรมอาหารแชแข็ง 
 บุษยพงศ มุสิกไชย (2553) เสนองานวิจัยทัศนคติที่มีผลตอการบริโภคขนมไทยของ
วัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุ 20-24 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายไดอยู
ระหวาง 9,001 บาท จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอ
ทัศนคติการบริโภคขนมไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 อายุที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริโภคขนมไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 วุฒิการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริโภคขนม
ไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 อาชีพที่แตกตางกัน
มีผลตอทัศนคติการบริโภคขนมไทยของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริโภคขนมไทยของวัยรุนในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ปุณฑริก ปยศิริเวช (2557) เสนองานวิจัยทัศนคติตออาหารอีสานและคุณสมบัติของ
อาหารอีสานที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานของผูบริโภคในเขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 66.25 มี
อายุ 26-35 ป คิดเปนรอยละ 46.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 60.50 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 41.75 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 54.50 มีรายไดตอ
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เดือน 10,001-20,000บาท คิดเปนรอยละ 45.75 ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอคุณสมบัติของอาหาร
อีสานโดยรวมอยูในระดับดีมากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานดานความถี่ในการบริโภค (คร้ัง/เดือน) แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
บริโภคดานคาใชจายในการบริโภค (บาท/ครั้ง) แตกตางกันอยาง มีนัยสําคัญทางสถิติ สวน
ผูบริโภคที่มีอายุ และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกันทั้งดานความถี่ใน
การบริโภค (ครั้ง/เดือน) และดานคาใชจายในการบริโภค (บาท/คร้ัง) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
คุณสมบัติของอาหารอีสานโดยรวมกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารอีสานทั้งดานความถี่ในการ
บริโภค (ครั้ง/เดือน) และดานคาใชจายในการบริโภค (บาท/ครั้ง) มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยไดมีการดําเนินการ
วิจัยอยางเปนขั้นตอนเพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยาง และนําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหทาง
สถิติเพ่ือใหไดขอสรุปตามวัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยกําหนดวิธีการดําเนินการวิจัยไวดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตวัอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือประชากรที่มีชวงอายุ 20 ปขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศหญิงและเพศชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง
ที่ใชในการศึกษาการวิจัยในครั้งน้ีคือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครในป 2558 
ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวกของผูวิจัย (Convenient Sampling) เปนการเก็บ
ขอมูลที่ผูวิ จัยไดมีโอกาสพบกับกลุมตัวอยางโดยบังเอิญ โดยใชวิธีการสุมตัวอยางจาก
กลุมเปาหมายที่ตรงตามลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตองการการกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางผูวิจัยใชสูตรของคอแครน คอแครน (Cochran. 1977 : 78) โดยกําหนดความเชื่อม่ันที่ 
รอยละ 95 ความผิดพลาดไมเกิน รอยละ 5 เพ่ือทําวิจัยในครั้งนี้ จํานวน 302 ราย 
 

n  =  2

22

d
St

 

 
 n  =  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ  
 t  =  ระดับความเชือ่ม่ัน 
 s  =  สวนเบีย่งเบนมาตรฐานจากงานวิจัย 
 d  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
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 ผูวิจัยแทนคาสูตรดังนี้ 
 t  =  ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 คา Z = 1.96 
 s  =  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจากงานวิจัยในครั้งนี้เทากับ 1.267  
 d  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ของคาเฉล่ียของการวิจัยในคร้ัง
นี้เทากับ (2.86 x .05) = .143 
 

n  =  2

22

)143.0(
)267.1()96.1(

 = 302 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีวิธีการสรางแบบสอบถาม จากการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนํามาสรางกรอบแนวคิดการวิจัยและกําหนดตัวแปรตางๆ 
และดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางจํานวน 4 ขอ เปนแบบ
ใหเลือกตอบ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอเดือน 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามทัศนคติตอผลิตภัณฑของกลุมตัวอยางจํานวน 9 ขอ ไดแก 
ความรู (Cognition) ความชอบ (Affect) และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค (Behavior) เปน
มาตรวัดแบบลิเคอรทสเกล (Likert Scale) มีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ไมแนใจ 
นอย และนอยที่สุด ซึ่งเปนขอคําถามเชิงบวกทั้งหมด  
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการตัดสินใจผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานตางๆ 
ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
จํานวน 11 ขอ เปนมาตรวัดแบบลิเคอรทสเกล (Likert Scale) มีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ไมแนใจ นอย และนอยที่สุด ซึ่งเปนขอคําถามเชิงบวกทั้งหมด  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางตามความสะดวกของผูวิจัย (Convenient Sampling) 
เปนการเลือกตัวอยางที่ดูเหมือนไมมีกฎเกณฑใด อาศัยความสะดวกหรืองายตอการศึกษาของ
ผูวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดใหผูเก็บแบบสอบถามเปนผูใหความชวยเหลือในการตอบแบบสอบถาม 
กรณีผูตอบแบบสอบถามมีความไมแนใจเกี่ยวกับขอคําถาม และใหผูเก็บแบบสอบถามตรวจสอบ
ความสมบูรณของแบบสอบถามกอนสิ้นสุดการเก็บแบบสอบถามทุกราย  
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วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 แบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบ
คุณภาพดังน้ี 
 
 1. การตรวจสอบความตรง 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญหรือผูมีประสบการณ 
จํานวน 3 ทาน ชวยประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)เปนรายบุคคลวาขอคําถาม
แตละขอสามารถวัดไดตรงกับจุดประสงคที่กําหนดหรือไม โดยใหคะแนนตามเกณฑ ดังนี้ 
 
  ถาขอคําถามวัดไดตรงจุดประสงค ได  +1 คะแนน 
  ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันวัดตรงจุดประสงคหรือไม ได   0  คะแนน 
  ถาขอคําถามวัดไดไมตรงจุดประสงค ได  -1  คะแนน 
 
  จากน้ันนําคะแนนของผูเชี่ยวชาญทุกคนที่ประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะห
ความสอดคลองของขอคําถามกับจุดประสงคเพ่ือหาคาเฉลี่ย สําหรับขอคําถามแตละขอใชสูตร
ดังนี้ 
 

IOC =  
N
R  

 
  IOC  แทน คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอสอบกับจุดประสงค 
     (Index of Item-Objective Congruence) 
  R แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
  N  แทน จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
 
 2. เกณฑการคัดเลือกขอคําถาม 
  2.1 ขอคําถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.5-1.00 คัดเลือกไวใชได 
  2.2 ขอคําถามที่มีคา IOC ต่ํากวา 0.5 ควรพจิารณาปรับปรุงหรือตัดทิ้ง 
  ผูวิจัยไดสรุปคา IOC ของแบบสอบถามในการวิจัยคร้ังน้ี และหากขอใดไดคะแนน
ต่ํากวา 0.6 ไดนําไปแกไขตามขอเสนอแนะกอนไปใชงานจริงดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 คา IOC ของแบบสอบถาม 
คําถามขอที่ ผูเชี่ยวชาญ 1 ผูเชี่ยวชาญ 2 ผูเชี่ยวชาญ 3 คา IOC 

1 1 1 0 0.67 
2 1 1 0 0.67 
3 1 1 0 0.67 
4 1 0 0 0.33 
5 1 1 1 1.00 
6 1 1 1 1.00 
7 1 1 0 0.67 
8 1 1 0 0.67 
9 1 0 0 0.33 
10 1 1 0 0.67 
11 1 1 0 0.67 
12 1 1 0 0.67 
13 1 1 0 0.67 
14 1 1 0 0.67 
15 1 1 0 0.67 
16 1 0 0 0.33 
17 1 1 0 0.67 
18 1 1 0 0.67 
19 1 1 0 0.67 
20 1 1 0 0.67 
21 1 1 0 0.67 
22 1 1 0 0.67 
23 1 1 0 0.67 
24 1 2 0 1.00 

คาเฉลี่ย IOC 0.65 
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 3. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
  ผูวิจัยไดตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs' 
Alpha Coefficient) ครอนบัค (Cronbach. 1990) การหาคาความเชื่อม่ันของแบบทดสอบโดย
แบบทดสอบคาคะแนนที่ไดอาจจะเปนคาอะไรก็ไดที่มีคามากกวา 1 สูตรที่ใชในการคํานวณมี
ดังนี้ 
 

  =  












2
t

2
i

s
s

1
1n

n
 

 
  เม่ือ  
   คือ   คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อม่ันของแบบทดสอบ 
  n     คือ   จํานวนขอของแบบทดสอบ 
  2

is  คือ   ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายขอ 
  2

ts  คือ   ความแปรปรวนของแบบทดสอบทั้งฉบับ 
  
 เม่ือคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคตองมีคา 0.80 ขึ้นไปจึงจะถือวาผาน
การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (ธานินทร ศิลปจารุ. 2552) ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบวา 
แบบสอบถามมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัคเทากับ 0.887 ซึ่งมากกวา 0.80 จึงถือวา
แบบสอบถามมีความนาเชื่อถือสามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยกําหนดสถิติและวิธีการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 1. เกณฑความสมบูรณของแบบสอบถาม 
  ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑความสมบูรณของแบบสอบถามที่จะนําไปใชในการวิเคราะห
ขอมูล ตองมีคําตอบครบทุกขอ โดยกําหนดใหผูทําหนาที่ที่เก็บแบบสอบถามเปนผูตรวจสอบ
ความสมบูรณของแบบสอบถามกอนสิ้นสุดการเก็บแบบสอบถามทุกราย 
 
 2. สถิติที่ใชและเกณฑการแปลผล 
  การอธิบายลักษณะของขอมูล ไดแก ปจจัยสวนบุคคล ทัศนคติ ผูวิจัยเลือกใชสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต รอยละ 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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  การใชคาเฉลี่ยเลขคณิตเพ่ือชวยสรุปลักษณะที่สําคัญ แสดงความแตกตางของ
ขอมูล และแปลความหมายของคะแนน ผูวิจัยทั้งน้ีไดนําคะแนนคาเฉลี่ยของความคิดเห็นมา
เทียบกับเกณฑที่ใชในการแปล แบงระดับความพึงพอใจออกเปน 5 ระดับ ความหมายคาเฉลี่ย 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2538 : 8-11) ดังนี้ 
 
  คาเฉลี่ย 4.21-5.00   หมายถึง    ระดับความพงึพอใจมากที่สุด 
  คาเฉลี่ย 3.41-4.20   หมายถึง     ระดับความพงึพอใจมาก 
  คาเฉลี่ย 2.61-3.40   หมายถึง     ระดับความพงึพอใจปานกลาง 
  คาเฉลี่ย 1.81-2.60   หมายถึง     ระดับความพงึพอใจนอย 
  คาเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง     ระดับความพงึพอใจนอยที่สุด 
 
  การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและทัศนคติที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เพ่ือ
ประเมินคาพารามิเตอร คือ Independent Sample T-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way Anova : Analysis of Variance) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากกลุมประชากรในกรุงเทพมหานครจํานวน 302 
ตัวอยาง ลักษณะของขอมูลไดแก ปจจัยสวนบุคคล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญา
หวาน ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลไดแก คาเฉลี่ยเลขคณิต 
รอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
บุคคลและทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิงอนุมาน 
เพ่ือประเมิณคาพารามิเตอร คือ Independent Sample T-test และการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One way Anova : Analysis of Variance) 
 ผูวิจัยแบงการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 2. ผลวิเคราะหทศันคตติอผลติภัณฑหญาหวาน 
 3. ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
 4. สรุปกลยุทธการตลาดสําหรับผลติภัณฑหญาหวาน 
  
 เพ่ือใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และความเขาใจท่ีตรงกันในการแปลความ 
หมายผลการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ดังนี้ 
 X   หมายถึง  คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
 S.D.  หมายถึง  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 p      หมายถึง  ระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ
 t       หมายถึง  คาสถิตทิดสอบที 
 Sig.  หมายถึง  นัยสําคัญทางสถิต ิ
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ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีจํานวน 302 ตัวอยาง มีปจจัยสวนบุคคลดาน
ประชากรศาสตรดังนี้ 
 กลุมตัวอยางประกอบดวย เพศชายจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 42 และเพศหญิง
จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 58 
 กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 21-25 ป จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 48 อายุระหวาง 
26-30 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 22 อายุระหวาง 31-35 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 
8 อายุระหวาง 36-40 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 8 และอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 41 คน 
คิดเปนรอยละ 14 เน่ืองจากแตละระดับมีจํานวนแตกตางกันอาจทําใหผลการเปรียบเทียบ
ระหวางระดับไมถูกตอง ผูวิจัยจึงไดรวมตัวแปรดังน้ี กลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 21-25 ป 
จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 48 อายุระหวาง 26-35 ป จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 30 
อายุระหวาง 36 ปขึ้นไป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 22 
 กลุมตัวอยางมีการศึกษานอยกวาปริญญาตรี จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 35 
ปริญญาตรี จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 48 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 16 
 กลุมตัวอยางมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 17 รายได 
10,001-20,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 38 รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 
84 คน คิดเปนรอยละ 28 รายได 30,001-40,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 8 รายได 
40,001-50,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5 รายได 50,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 13 คน 
คิดเปนรอยละ 4 เน่ืองจากแตละระดับมีจํานวนแตกตางกันอาจทําใหผลการเปรียบเทียบระหวาง
ระดับไมถูกตอง ผูวิจัยจึงไดรวมตัวแปรดังน้ี กลุมตัวอยางมีรายไดไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 
50 คน คิดเปนรอยละ 17 รายได 10,001-20,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 38 
รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 28 รายได 30,001 บาทขึ้นไป 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 17 ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร 
ปจจัยสวนบคุคลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
 ชาย 
 หญิง 

128 
174 

42.0 
58.0 

อายุ   
 ระหวาง 21-25 ป  
 ระหวาง 26-35 ป  
 36 ปขึ้นไป 

145 
91 
66 

48.0 
30.0 
22.0 

การศึกษา   
 นอยกวาปริญญาตรี  
 ปริญญาตรี  
 สูงกวาปริญญาตร ี  

107 
146 
49 

35.0 
48.0 
16.0 

รายได   
 ไมเกิน 10,000 บาท  
 10,001-20,000 บาท 
 20,001-30,000 บาท 
 30,001 บาท ขึ้นไป 

50 
116 
84 
52 

17.0 
38.0 
28.0 
17.0 

 
ผลวิเคราะหทัศนคตติอผลิตภัณฑหญาหวาน 
 ผลวิเคราะหทัศนคติผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศ 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหทัศนคติผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศ 

ทัศนคติ 
ชาย หญิง 

Sig.  
(2-tailed) 

t สรุป 
Mean ระดับ 

Std. 
Deviation 

Mean ระดับ 
Std. 

Deviation 
ความรูจักผลิตภัณฑ 4.85 มากที่สุด 1.28 4.57 มากที่สุด 1.18 .053 1.946 ไมแตกตาง 
ความชอบ 3.44 มาก 1.06 3.41 มาก .90 .825 .221 ไมแตกตาง 
แนวโนมพฤติกรรม 3.47 มาก 0.85 3.35 ปานกลาง .78 .221 1.227 ไมแตกตาง 

หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
  b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other Groups Against it 

 
 ผลการวิเคราะหความรูจักผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศชาย และเพศ
หญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความรูจักเทากับ 4.85 อยูในระดับมากที่สุด สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 1.28 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความรูจักเทากับ 4.57 อยูในระดับมากที่สุด 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.18 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. = .268) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศหญิง 
มีความรูจักผลิตภัณฑเทากัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .053, t = 1.946) 
 ผลการวิเคราะหความชอบผลิตภัณฑเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง 
พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยระดับความชอบเทากับ 3.44 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ 1.06 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความชอบเทากับ 3.41 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ .90 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene's Test for 
Equality of Variances, Sig. =.038) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศหญิง มี
ความชอบผลิตภัณฑไมแตกตางกัน (Equal Variances Not Assumed, Sig. = .825, t = .221) 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศ
ชายและเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยแนวโนมการบริโภคเทากับ 3.47 อยูในระดับมาก 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.85 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยแนวโนมการบริโภคเทากับ 3.35 อยูใน
ระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.78 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง
เทากัน (Levene's Test for Equality of Variances, Sig. = .948) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชาย 
และเพศหญิง มีแนวโนมการบริโภคผลิตภัณฑไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, Sig. 
= .221, t = 1.227) 
 
 ผลวิเคราะหทศันคติผลติภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางชวงอายุ 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหทัศนคติผลติภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับอายุ 

ทัศนคต ิ
Test of Homogeneity 

of Variances 
Tests of Equality of 

Means 
สรุป 

ความรู Sig.  = .006 Sig.  = .134  (Welch) ไมแตกตาง 
ความชอบ Sig.  = .000 Sig.  = .002  (Welch) แตกตาง 
แนวโนมพฤตกิรรม Sig.  = .000 Sig.  = .001  (Welch) แตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
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 ผลการวิเคราะหระดับความรูจักผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางชวงอายุ
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for 
Equality of Variances, Sig. =.006) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของแตละชวงอายุพบวา แตละ
ชวงอายุรูจักผลิตภัณฑหญาหวานเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. 
= .134) 
 ผลการวิเคราะหระดับความชอบผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางชวงอายุ
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for 
Equality of Variances, Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวง
อายุชอบผลิตภัณฑหญาหวานไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, 
Sig. = .002) 
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยความชอบ ไมเทากันอยู 2 คู คือ กลุมอายุ 26-30 ป ไม
เทากับ กลุมอายุ 31-40 ป และ กลุมอายุ 26-30 ป ไมเทากับ กลุมอายุ 41 ปขึ้นไป โดยกลุมอายุ 
31-40 ป และกลุมอายุ 41 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยความชอบมากกวากลุมอายุ 26-30 ป โดยดูจาก
เคร่ืองหมาย *หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือดูที่คา Significant ที่มีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ผลการวิเคราะหระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
ระหวางชวงอายุพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุ
พบวา แตละชวงอายุมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานไมเทากัน (Robust 
Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .001)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากร ไมเทากันอยู 2 คู คือ กลุมอายุ 21-25 ป ไมเทากับ กลุมอายุ   
31-40 ป และกลุมอายุ 26-30 ป ไมเทากับ กลุมอายุ 31-40 ป โดยกลุมอายุ 31-40 ป มีคาเฉลี่ย
แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวาน มากกวากลุมอายุ 21-25 ป และอายุ 26-30 ป 
โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือดูที่คา Significant 
ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
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 ผลวิเคราะหทัศนคติหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา 
 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหทัศนคติผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา 

ทัศนคต ิ
Test of Homogeneity 

of Variances 
Robust Tests of 

Equality of Means 
สรุป 

ความรู Sig.  = .001 Sig.  = .000  (Welch) แตกตาง 
ความชอบ Sig.  = .703 Sig.  = .213  (Anova) ไมแตกตาง 
แนวโนมพฤตกิรรม Sig.  = .512 Sig.  = .216  (Anova) ไมแตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
 
 ผลการวิเคราะหระดับความรูจักผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test 
for Equality of Variances, Sig. =.001) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับการศึกษา
พบวา แตละระดับการศึกษารูจักผลิตภัณฑหญาหวานไมเทากัน (Robust Tests of Equality of 
Means, สถิติ Welch, Sig. = .000)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยความรูจักผลิตภัณฑหญาหวาน ไมเทากันอยู 2 คู คือ 
กลุมการศึกษานอยกวาปริญญาตรี ไมเทากับ กลุมการศึกษาปริญญาตรี และ กลุมการศึกษา
นอยกวาปริญญาตรี ไมเทากับ กลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยกลุมการศึกษาปริญญาตรี 
และกลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยความรูจักผลิตภัณฑหญาหวาน มากกวา กลุม
การศึกษานอยกวาปริญญาตรี โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean 
Different) หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ผลการวิเคราะหระดับความชอบผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษาพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.703) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษาชอบผลิตภัณฑหญาหวานเทากัน (Robust Tests of Equality 
of Means, สถิติ Anova, Sig. = .213)  
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 ผลการวิเคราะหระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
ระหวางระดับระดับการศึกษาพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's Test for Equality of Variances, Sig. =.512) และเม่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับการศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานไมแตกตางกัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ 
Anova, Sig. = .216)  
  
 ผลวิเคราะหทศันคติผลติภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับรายได 
 
ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหทัศนคติผลติภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับรายได 

ทัศนคต ิ
Test of Homogeneity 

of Variances 
Robust Tests of 

Equality of Means 
สรุป 

ความรู Sig.  = .105 Sig.  = .000  (Anova) แตกตาง 
ความชอบ Sig.  = .003 Sig.  = .010  (Welch) แตกตาง 
แนวโนมพฤตกิรรม Sig.  = .051 Sig.  = .066  (Anova) ไมแตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
  
 ผลการวิเคราะหระดับความรูจักผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับรายได
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.105) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับการศึกษา
พบวา แตละระดับรายไดรูจักผลิตภัณฑหญาหวานไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, 
สถิติ Anova, Sig. = .000)  
 ผลการวิเคราะหระดับความชอบผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษาพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.003) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษาชอบผลิตภัณฑหญาหวานไมเทากัน (Robust Tests of 
Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .010)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยความชอบผลิตภัณฑหญาหวาน ไมเทากันอยู 1 คู คือ 
ระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาท ไมเทากับ ระดับรายได 20,001-30,000 บาท โดยระดับรายได 
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20,001-30,000 บาท มีคาเฉลี่ยความชอบผลิตภัณฑหญาหวาน มากกวา ระดับรายไดไมเกิน
10,000 บาท โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือ
ดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ผลการวิเคราะหระดับแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
ระหวางระดับรายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมรายไดมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
(Levene's Test for Equality of Variances, Sig. =.051) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละ
ระดับการศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑหญาหวาน
เทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Anova, Sig. = .066) 
 
ผลวิเคราะหปจจัยการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศ 
 
ตารางที่ 8 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางเพศ 

ปจจัยการตัดสินใจซือ้ 
ชาย หญิง 

Sig.  
(2-tailed) 

t สรุป 
Mean ระดับ 

Std. 
Deviation 

Mean ระดับ 
Std. 

Deviation 
ผลิตภัณฑ 3.42 มาก 0.68 3.21 ปานกลาง .74 .013 2.493 แตกตาง 
ราคา 3.16 ปานกลาง 1.01 3.18 ปานกลาง .94 .900 -.125 ไมแตกตาง 
ชองทางจําหนาย 2.82 ปานกลาง 1.17 2.93 ปานกลาง .96 .386 -.869 ไมแตกตาง 
โปรโมช่ัน 3.44 มาก 0.91 3.56 มาก .71 .202 -1.280 ไมแตกตาง 

หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
  b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other Groups Against it 

 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑเปรียบเทียบระหวางเพศชายและ
เพศหญิง โดยใชมาตรวัด 5 ระดับพบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ
เทากับ 3.42 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.68 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑเทากับ 3.21 อยูในระดับมากที่สุด สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.74 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances, 
Sig. = .535) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑ
ไมเทากัน (Equal Variances Assumed, Sig. = .013, t = 2.493) แสดงวาเพศชายตัดสินใจจาก
ผลิตภัณฑมากกวาเพศหญิง 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจดานราคาเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศหญิง
พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานราคาเทากับ 3.16 อยูในระดับปานกลาง สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.01 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานราคาเทากับ 3.18 อยูใน
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ระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.94 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง
เทากัน (Levene's Test for Equality of Variances, Sig. = .830) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา 
เพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซื้อดานราคาไมแตกตางกัน (Equal Variances Assumed, 
Sig. = .900, t = -.125) 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายเปรียบเทียบระหวางเพศชาย
และเพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนาย เทากับ 2.82 อยู
ในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.17 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดาน
ชองทางจําหนาย เทากับ 2.93 อยูในระดับปานกลาง สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .96 มี
ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยางไมเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances, Sig. 
=.009) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา เพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนาย  
ไมแตกตางกัน (Equal Variances not Assumed, Sig. = .386, t = -.869) 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นเปรียบเทียบระหวางเพศชาย และ     
เพศหญิง พบวา เพศชายมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่น เทากับ 3.44 อยูในระดับมาก 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.91 เพศหญิงมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นเทากับ 
3.56 อยูในระดับมาก สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .71 มีความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง
ไมเทากัน (Levene's Test for Equality of Variances, Sig. =.004) เม่ือทดสอบคาเฉลี่ยพบวา 
เพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซ้ือดานโปรโมชั่นไมแตกตางกัน (Equal Variances not 
Assumed, Sig. = .202, t = -1.280) 
 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับอายุ 
 
ตารางที่ 9 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ

อายุ 
ปจจัย 

การตัดสินใจซื้อ 
Test of Homogeneity 

of Variances 
Tests of Equality of 

Means 
สรุป 

ผลิตภัณฑ Sig.  = .005 Sig.  = .044  (Welch) แตกตาง 
ราคา Sig.  = .000 Sig.  = .051  (Welch) ไมแตกตาง 
ชองทางจําหนาย Sig.  = .000 Sig.  = .035  (Welch) แตกตาง 
โปรโมชั่น Sig.  = .000 Sig.  = .007  (Welch) แตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
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 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑเปรียบเทียบระหวางชวงอายุพบวา 
คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for Equality 
of Variances, Sig. =.005) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุ
มีระดับการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ 
Welch, Sig. = .044)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑหญาหวาน ไมเทากันอยู 
1 คู คือ กลุมอายุ กลุมอายุ 31-40 ป ไมเทากับ กลุมอายุ 26-30 ป โดยกลุมอายุ 31-40 ป มี
คาเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือดานผลิตภัณฑหญาหวานนอยกวา กลุมอายุ 26-30 ป โดยดูจาก
เคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือดูที่คา Significant ที่มี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานราคาเปรียบเทียบระหวางชวงอายุพบวา คาความ 
แปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for Equality of Variances, 
Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุระดับการตัดสินใจ
ซื้อดานราคาเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .051)  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายเปรียบเทียบระหวางชวงอายุ
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for 
Equality of Variances, Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละ 
ชวงอายุมีระดับการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายไมเทากัน (Robust Tests of Equality of 
Means, สถิติ Welch, Sig. = .035)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายเทากันทุกคู โดยดู
จากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือดูที่คา Significant 
ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซ้ือดานโปรโมชั่นเปรียบเทียบระหวางชวงอายุพบวา 
คาความแปรปรวนระหวางกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's Test for Equality 
of Variances, Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละชวงอายุพบวา แตละชวงอายุ
มีระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ 
Welch, Sig. = .007)  
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 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นไมเทากันอยู 1 คู คือ 
กลุมอายุ กลุมอายุ 26-30 ป ไมเทากับ กลุมอายุ 31-40 ป โดยกลุมอายุ 26-30 ป มีคาเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นมากกวา กลุมอายุ 31-40 ป โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความ
แตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษา 
 
ตารางที่ 10 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ

การศึกษา 
ปจจัย 

การตัดสินใจซื้อ 
Test of Homogeneity 

of Variances 
Robust Tests of 

Equality of Means 
สรุป 

ผลิตภัณฑ Sig.  = .139 Sig.  = .028  (Anova) แตกตาง 
ราคา Sig.  = .011 Sig.  = .006  (Welch) แตกตาง 
ชองทางจําหนาย Sig.  = .077 Sig.  = .029  (Anova) แตกตาง 
โปรโมชั่น Sig.  = .000 Sig.  = .000  (Welch) แตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.139) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑไมเทากัน (Robust Tests of 
Equality of Means, สถิติ Anova, Sig. = .028)  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซ้ือดานราคาเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.011) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อดานราคาไมเทากัน (Robust Tests 
of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .006)  
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 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานราคา ไมเทากันอยู 1 คู คือ 
กลุมการศึกษานอยกวาปริญญาตรี ไมเทากับ กลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยกลุม
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานราคา มากกวา กลุมการศึกษา
นอยกวาปริญญาตรี โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย (Mean Different) 
หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษาพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
(Levene's Test for Equality of Variances, Sig. =.077) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแต
ละชวงระดับการศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีระดับการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนาย
ไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Anova, Sig. = .029)  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นเปรียบเทียบระหวางระดับการศึกษา
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.000) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาอายุพบวา แตละระดับการศึกษามีระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นไมเทากัน (Robust 
Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .000)  
 ดังนั้นจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่น ไมเทากันอยู 2 คู 
คือ กลุมการศึกษานอยกวาปริญญาตรี ไมเทากับ กลุมการศึกษาปริญญาตรี และกลุมการศึกษา
นอยกวาปริญญาตรี ไมเทากับ กลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยกลุมการศึกษาปริญญาตรี
และกลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่น มากกวา 
กลุมการศึกษานอยกวาปริญญาตรี โดยดูจากเครื่องหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย  
(Mean Different) หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
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 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางรายได 
 
ตารางที่ 11 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบระหวางระดับ

รายได 
ปจจัย 

การตัดสินใจซื้อ 
Test of Homogeneity 

of Variances 
Robust Tests of 

Equality of Means 
สรุป 

ผลิตภัณฑ Sig.  = .168 Sig.  = .000  (Anova) แตกตาง 
ราคา Sig.  = .921 Sig.  = .001  (Anova) แตกตาง 
ชองทางจําหนาย Sig.  = .032 Sig.  = .008  (Welch) แตกตาง 
โปรโมชั่น Sig.  = .031 Sig.  = .000  (Welch) แตกตาง 
หมายเหตุ :  *The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
   b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare all Other 

Groups Against it 
 
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑเปรียบเทียบระหวางระดับรายได
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.168) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีการตัดสินใจซื้อดานผลิตภัณฑไมเทากัน (Robust Tests of 
Equality of Means, สถิติ Anova, Sig. = .000)  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานราคาเปรียบเทียบระหวางระดับรายไดพบวา 
คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (Levene's Test 
for Equality of Variances, Sig. =.921) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับการศึกษา
พบวา แตละระดับการศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อดานราคาไมเทากัน (Robust Tests of Equality  
of Means, สถิติ Anova, Sig. = .001)  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซ้ือดานชองทางจําหนายเปรียบเทียบระหวางระดับ
รายไดพบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน 
(Levene's Test for Equality of Variances, Sig. =.032) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแต
ละชวงระดับการศึกษาพบวา แตละระดับการศึกษามีระดับการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนาย
ไมเทากัน (Robust Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .008)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนายไมเทากันอยู 
1 คู คือ ระดับรายได 10,001-20,000 บาท ไมเทากับ ระดับรายได 20,001-30,000 บาท โดย
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ระดับรายได 20,001-30,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อดานชองทางจําหนาย มากกวา 
ระดับรายได 10,001-20,000 บาท โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย  
(Mean Different) หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 ผลวิเคราะหปจจัยการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นเปรียบเทียบระหวางระดับรายได
พบวา คาความแปรปรวนระหวางกลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน (Levene's 
Test for Equality of Variances, Sig. =.031) และเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของแตละระดับ
การศึกษาอายุพบวา แตละระดับการศึกษามีระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่นไมเทากัน (Robust 
Tests of Equality of Means, สถิติ Welch, Sig. = .000)  
 ดังน้ันจึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูตอไป โดยใชวิธี Post Hoc Test และใชสถิติ 
Dunnett’s T3 พบวาประชากรมีคาเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซ้ือดานโปรโมชั่น ไมเทากันอยู 1 คู 
คือ ระดับรายไดไมเกิน 10,001 บาท ไมเทากับ ระดับรายได 30,001 บาทขึ้นไป โดยระดับ
รายได 30,001 บาทขึ้นไป มีคาเฉล่ียระดับการตัดสินใจซื้อดานโปรโมชั่น มากกวา ระดับรายได
ไมเกิน 10,001 บาท โดยดูจากเคร่ืองหมาย * หลังคาความแตกตางของคาเฉลี่ย  (Mean Different) 
หรือดูที่คา Significant ที่มีคานอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
สรุปกลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวาน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศคติและการตัดสินใจซื้อแยกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา
และรายได ดังมีรายละเอียดในขอ 2 และ 3 แลวน้ัน ผูวิจัยขอเสนอกลยุทธทางการตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑหญาหวานและแนวทางการสื่อสารดานการตลาดดังนี้ 
 
 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดดานทัศนคติ 
 1.  ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีความรูจัก ความชอบ และแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภคไมแตกตางกันเนนการใหขอมูลผลิตภัณฑกลุมลูกคาเปาหมายกลุมอายุ 26-30 ป 
มากกวากลุมอายุ 31-40 ป และกลุมอายุ 41 ขึ้นไป 
 2. เนนการใหขอมูลผลิตภัณฑกลุมลูกคาเปาหมายศึกษานอยกวาปริญญาตรี มากกวา
กลุมการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี 
 3.  เนนลูกคาเปาหมายกลุมที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท ผานชองทางการ
จัดจําหนายที่หลากหลายมากกวา กลุมที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท และระดับรายได
ไมเกิน 10,000 บาท 
 4. การจัดโปรโมชั่นผลิตภัณฑควรเนนลูกคาเปาหมายกลุมที่มีระดับรายได 30,000 บาท
ขึ้นไป 
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 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 1.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถตั้งกลุมเปาหมายสําหรับทั้งเพศชายและเพศหญิง 
 2.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถเนนกลุมลูกคาเปาหมายเพศชายมากกวาเพศ 
 3.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถเนนกลุมลูกคาเปาหมายที่มี 21-30 ป 
 4.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถเนนกลุมลูกคาเปาหมายที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ขึ้นไป 
 
 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดดานราคา 
 1. ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถใชราคาเดียวกันสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายทั้งเพศชาย
หรือเพศหญิง ทุกกลุมอายุและ ทุกระดับรายได 
 2. ผลิตภัณฑหญาหวานควรตั้งราคาสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป มากกวาและแตกตาง กลุมลูกคาเปาหมายที่มีระดับการศึกษานอยกวาปริญญาตรี  
 
 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
 1.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถมีชองทางการจัดจําหนาย สําหรับกลุมลูกคาเปาหมาย
ทั้งเพศชายหรือเพศหญิง ทุกกลุมอายุและ ทุกระดับการศึกษา 
 2.  ผลิตภัณฑหญาหวานควรมีชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน สําหรับสําหรับ
กลุมลูกคาเปาหมายที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท และระดับรายได 10,001-20,000 บาท 
 
 การกําหนดกลยุทธทางการตลาดดานโปรโมชั่น  
 1.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถจัดโปรโมชั่น สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายทั้งเพศชาย
หรือเพศหญิง 
 2.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถควรจัดโปรโมชั่น สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายกลุม
อายุ 26-30 ป มากกวาและมีความแตกตางจาก กลุมอายุ 31-40 ป  
 3.  ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถควรจัดโปรโมชั่น สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายกลุม
การศึกษาปริญญาตรี และกลุมการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มากกวาและแตกตางจาก กลุมการศึกษา  
นอยกวาปริญญาตรี   
 4. ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถควรจัดโปรโมชั่น สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายระดับ
รายได 30,001 บาทขึ้นไป มากกวาและแตกตางจาก ระดับรายได ไมเกิน 10,001 บาท 
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 แนวทางการสื่อสารดานการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวาน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศคติและการตัดสินใจซื้อแยกตามปจจัยสวนบุคคลขอลก
ลุมประชากรในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยขอเสนอแนวทางการสื่อสารดานการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ
หญาหวานดังน้ี 
  1.  การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาผลิตภัณฑหญาหวานสามารถจัดทําสําหรับ
กลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกกลุมอายุและทุกระดับรายได โดยเนนการการ
โฆษณาผลิตภัณฑหญาหวานสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีการการศึกษานอยกวาปริญญาตรี
เปนพิเศษ 
 2.  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การสงเสริมการขายสามารถจัดทําสําหรับ
กลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุกระดับรายได โดยเนนการ
สงเสริมการขายสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ป เปนพิเศษ 
 3.  การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity) การประชา 
สัมพันธและการเผยแพรขาวผลิตภัณฑหญาหวานสามารถจัดทําสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายเพศ
ชายและเพศหญิง ทุกกลุมอายุและทุกระดับรายได โดยเนนการการประชาสัมพันธและการเผยแพร
ขาวผลิตภัณฑหญาหวานสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีการการศึกษานอยกวาปริญญาตรีเปน
พิเศษ 
 4.  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การขายโดยบุคคลสามารถจัดทําสําหรับ
กลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุกระดับรายได โดยเนนการ
ขายโดยบุคคลสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ป เปนพิเศษ 
   5.  การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) การตลาดเจาะตรงสามารถจัดทําสําหรับ
กลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุกระดับรายได โดยเนน
การตลาดเจาะตรงสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ป เปนพิเศษ 
 
ขอเสนอแนะการทําวิจัยคร้ังน้ี 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลทัศคติและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหญาหวานตามขอ 4 
ผูวิจัยขอสรุปขอเสนอแนะจากการวิจัยครั้งน้ีดังนี้ 
 
 กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวาน 
 1. กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวานดานทัศนคติ กลุมลูกคาเปาหมาย
เปนไดทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีความรูจัก ความชอบ และแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคไม
แตกตางกัน อยางไรก็ตามกิจกรรมการตลาดควรเจาะกลุมลูกคาเปาหมายกลุมอายุ 26-30 ป 
มากกวากลุมอายุ 31-40 ป และกลุมอายุ 41 ขึ้นไป มีระดับการศึกษานอยกวาปริญญาตรี 
มากกวากลุมการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี รวมถึงระดับรายได 20,001-30,000 บาท 
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ผานชองทางการจัดจําหนายที่หลากหลายมากกวา กลุมที่มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท 
และระดับรายไดไมเกิน 10,000 บาท แตในสวนการจัดโปรโมชั่นผลิตภัณฑควรเนนลูกคา
เปาหมายกลุมที่มีระดับรายได 30,000 บาทขึ้นไป 
 2.  กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวานดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหญา
หวานสามารถตั้งกลุมเปาหมายสําหรับทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยเนนกลุมลูกคาเปาหมาย
เพศชายมากกวาเพศหญิง กลุมลูกคาเปาหมายที่มี 21-30 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี
ขึ้นไป 
 3.  กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวานดานราคา ผลิตภัณฑหญาหวาน
สามารถใชราคาเดียวกันสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายท้ังเพศชายหรือเพศหญิง ทุกกลุมอายุและ 
ทุกระดับรายได โดยตั้งราคาสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป 
มากกวาและแตกตางจากกลุมลูกคาเปาหมายที่มีระดับการศึกษานอยกวาปริญญาตรี  
 4. กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวานดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผลิตภัณฑหญาหวานสามารถมีชองทางการจัดจําหนาย สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายทั้งเพศชาย
หรือเพศหญิง ทุกกลุมอายุและ ทุกระดับการศึกษา และควรมีชองทางการจัดจําหนายที่แตกตางกัน 
สําหรับสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีระดับรายได 20,001-30,000 บาท และระดับรายได 
10,001-20,000 บาท 
 5.  กลยุทธทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวานดานโปรโมชั่น ผลิตภัณฑหญาหวาน
สามารถจัดโปรโมชั่น สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายทั้งเพศชายหรือเพศหญิง โดยจัดโปรโมชั่นที่มี
ความแตกตางกันดังน้ี ควรจัดโปรโมชั่นสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายกลุมอายุ 26-30 ป มากกวา 
และมีความแตกตางจากกลุมอายุ 31-40 ป กลุมการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไปมากกวาและแตกตาง
จากกลุมการศึกษานอยกวาปริญญาตรี และกลุมลูกคาที่มีระดับรายได 30,001 บาทข้ึนไปมากกวา 
และแตกตางจากระดับรายได ไมเกิน 10,001 บาท 
 
 แนวทางการสื่อสารดานการตลาดสําหรับผลิตภัณฑหญาหวาน 
 การโฆษณาผลิตภัณฑหญาหวานสามารถจัดทําสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายเพศชาย
และเพศหญิง ทุกกลุมอายุและทุกระดับรายได โดยเนนการการโฆษณาผลิตภัณฑหญาหวาน
สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีการการศึกษานอยกวาปริญญาตรีเปนพิเศษ การสงเสริมการขาย
สามารถจัดทําสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุก
ระดับรายได โดยเนนการสงเสริมการขายสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ป เปน
พิเศษ การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวผลิตภัณฑหญาหวานสามารถจัดทําสําหรับกลุม
ลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกกลุมอายุและทุกระดับรายได โดยเนนการการ
ประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวผลิตภัณฑหญาหวานสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีการ
การศึกษานอยกวาปริญญาตรีเปนพิเศษ การขายโดยบุคคลสามารถจัดทําสําหรับกลุมลูกคา
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เปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุกระดับรายได โดยเนนการขายโดย
บุคคลสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ปเปนพิเศษ การตลาดเจาะตรงสามารถจัดทํา
สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายเพศชายและเพศหญิง ทุกระดับการศึกษาและทุกระดับรายได โดย
เนนการตลาดเจาะตรงสําหรับกลุมลูกคาเปาหมายที่มีอายุ 21-30 ปเปนพิเศษ 
 
ขอเสนอแนะการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี้ 
 1. การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาภาพรวมของทัศนคติและการตัดสินใจซื้อตอผลิตภัณฑ
หญาหวานโดยรวม การวิจัยครั้งตอไปควรกําหนดผลิตภัณฑหญาหวานที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
เชน ประเภทรูปแบบ ตราสินคาของผลิตภัณฑหญาหวาน 
 2. การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ทําใหไดทราบถึงทัศนคติและการตัดสินใจ
ซื้อตอผลิตภัณฑหญาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็ดีในการวิจัยคร้ังตอไปควร
ทําการวิจัยในเชิงทอลอง เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
 3.  การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาภาพกวางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อตอผลิตภัณฑ
หญาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงกําหนดกลุมตัวอยางที่มีความกวาง เชน อายุ 20 ป
ขึ้นไป การวิจัยคร้ังตอไปควรศึกษาผูบริโภคในกลุมยอย เชน ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพเก่ียวกับสาธารณสุขและการแพทย หรือผูบริโภคในตางจังหวัด 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ทัศนคติและการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามชุดน้ี เปนสวนหนึ่งของโครงการปริญญาโท สาขาการจัดการวิสาหกิจ
สําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน จัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาทัศนคติและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่ง
วาจะไดรับความอนุเคราะหในการตอบ ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเปนความลับ และ
นําไปใชประโยชนในเชิงวิชาการเพื่อการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 

 โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบงออกเปน 3 ตอน ไดแก 
 ตอนที่ 1  คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2  ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 
 ตอนที่  3  ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
 
 

ศิริรัตน เทียนสุวรรณ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 

สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาคําตอบทีท่านเลือก 
 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง  
 
2. ปจจุบันทานมีอายุ 
  ไมเกิน 20 ป   21-25 ป   26-30 ป  
  31-35 ป  36-40 ป  41 ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศกึษาของทาน 
  นอยกวาปริญญาตรี     ปริญญาตรี        สูงกวาปริญญาตรี 
 
4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
  ไมเกิน 10,000 บาท     10,001-20,000 บาท    20,001-30,000 บาท      
  30,001-40,000 บาท    40,001-50,000 บาท  50,001 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ทัศนคติตอผลติภัณฑ 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัทัศนคตทิานที่สุดเพียงขอเดียว 
 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑหญาหวาน 
Tri Components Attitude Models 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ไม 

แนใจ 
นอย 

นอย 
ที่สุด 

ความรู Cognation 
ทานรูจักหญาหวาน      
ทานทราบถึงประโยชนของหญาหวาน      
ทานรูจักผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของหญาหวาน      
ความชอบ Affect 
ทานชอบหญาหวานเนื่องจากเปนสารสกัดจากธรรมชาติ      
ทานชอบรสชาติความหวานของหญาหวาน      
ทานชอบผลิตภัณฑที่มีสวนผสมของหญาหวาน      
แนวโนมพฤติกรรมการบรโิภค Behavior 
ถามีสินคาท่ีใชหญาหวานเปนสารใหความหวานแทนน้ําตาล 
ทานจะเลือกซื้อเปนอันดับแรก 

     

ทานจะบริโภคผลิตภัณฑหญาหวานอยางสมํ่าเสมอ      
ทานจะแนะนําผูอื่นใหบรโิภคสินคาท่ีใชหญาหวานเปนสาร
ใหความหวานแทนน้ําตาลทั่วไป 
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ตอนที่ 3 ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวาน 
 
 ปจจัยตอไปน้ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑหญาหวาน 
 

ปจจัย 
ระดับความสําคัญ 

มาก 
ที่สุด 

มาก 
ไม 

แนใจ 
นอย 

นอย 
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ 
มั่นใจวาผลิตภัณฑนี้มีประโยชนตอทาน      
ผลิตโดยผูผลิตที่ทานมั่นใจ      
ทานคุนเคยกับตราผลิตภัณฑ      
ราคา 
ราคาไมแตกตางจากผลิตภัณฑที่ใชน้ําตาลทั่วไป      
มีราคาหลากหลายใหเลือก      
ชองทางการจดัจําหนาย 
หาซื้อไดงาย      
สามารถซื้อไดหลายชองทาง      
การสงเสริมการตลาด 
มีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา มีของแถม      
มีการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ      
มีพนักงานใหความรู      
ไดรับขอมูลของผลิตภัณฑจากแหลงตางๆ      
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ภาคผนวก ข. 
ขอมูลการวิเคราะหผลงานวิจัย 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับอายุ 

   Dependent        Variable 
(I) รวมระดับ 

อายุ 
(J) รวมระดับ

อายุ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Cognition1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป .039 .146 .787 -.25 .33 
   31 - 40 ป .307 .163 .061 -.01 .63 
   41 ปขึ้นไป .339 .174 .053 .00 .68 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป -.039 .146 .787 -.33 .25 
   31 - 40 ป .267 .185 .150 -.10 .63 
   41 ปขึ้นไป .299 .195 .127 -.09 .68 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.307 .163 .061 -.63 .01 
   26 - 30 ป -.267 .185 .150 -.63 .10 
   41 ปขึ้นไป .032 .209 .879 -.38 .44 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.339 .174 .053 -.68 .00 
   26 - 30 ป -.299 .195 .127 -.68 .09 
   31 - 40 ป -.032 .209 .879 -.44 .38 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป .039 .152 1.000 -.37 .45 
   31 - 40 ป .307 .168 .353 -.15 .76 
   41 ปขึ้นไป .339 .189 .378 -.18 .85 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป -.039 .152 1.000 -.45 .37 
   31 - 40 ป .267 .203 .713 -.28 .81 
   41 ปขึ้นไป .299 .221 .686 -.29 .89 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.307 .168 .353 -.76 .15 
   26 - 30 ป -.267 .203 .713 -.81 .28 
   41 ปขึ้นไป .032 .232 1.000 -.59 .66 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.339 .189 .378 -.85 .18 
   26 - 30 ป -.299 .221 .686 -.89 .29 
   31 - 40 ป -.032 .232 1.000 -.66 .59 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .339 .174 .120 -.07 .74 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .299 .195 .265 -.16 .75 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป .032 .209 .997 -.45 .52 
Affect1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.299* .140 .033 -.57 -.02 

   31 - 40 ป .423* .156 .007 .12 .73 
   41 ปขึ้นไป .238 .167 .156 -.09 .57 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .299* .140 .033 .02 .57 

   31 - 40 ป .722* .178 .000 .37 1.07 
   41 ปขึ้นไป .537* .188 .005 .17 .91 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.423* .156 .007 -.73 -.12 

   26 - 30 ป -.722* .178 .000 -1.07 -.37 
   41 ปขึ้นไป -.185 .200 .355 -.58 .21 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.238 .167 .156 -.57 .09 

   26 - 30 ป -.537* .188 .005 -.91 -.17 
   31 - 40 ป .185 .200 .355 -.21 .58 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับอายุ (ตอ) 

   Dependent        Variable 
(I) รวมระดับ 

อายุ 
(J) รวมระดับ

อายุ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.299 .134 .151 -.66 .06 
   31 - 40 ป .423 .204 .222 -.13 .98 
   41 ปขึ้นไป .238 .135 .392 -.13 .60 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .299 .134 .151 -.06 .66 
   31 - 40 ป .722* .223 .010 .12 1.32 
   41 ปขึ้นไป .537* .162 .008 .10 .97 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.423 .204 .222 -.98 .13 
   26 - 30 ป -.722* .223 .010 -1.32 -.12 
   41 ปขึ้นไป -.185 .223 .955 -.79 .42 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.238 .135 .392 -.60 .13 
   26 - 30 ป -.537* .162 .008 -.97 -.10 
   31 - 40 ป .185 .223 .955 -.42 .79 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .238 .167 .319 -.15 .63 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .537* .188 .012 .10 .97 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป -.185 .200 .634 -.65 .28 
Behavior1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.163 .116 .160 -.39 .06 

   31 - 40 ป .523* .129 .000 .27 .78 
   41 ปขึ้นไป .152 .138 .273 -.12 .42 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .163 .116 .160 -.06 .39 

   31 - 40 ป .686* .147 .000 .40 .98 
   41 ปขึ้นไป .315* .155 .043 .01 .62 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.523* .129 .000 -.78 -.27 

   26 - 30 ป -.686* .147 .000 -.98 -.40 
   41 ปขึ้นไป -.371* .166 .026 -.70 -.05 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.152 .138 .273 -.42 .12 

   26 - 30 ป -.315* .155 .043 -.62 -.01 
   31 - 40 ป .371* .166 .026 .05 .70 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.163 .119 .677 -.48 .16 
   31 - 40 ป .523* .161 .011 .09 .96 
   41 ปขึ้นไป .152 .091 .451 -.09 .39 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .163 .119 .677 -.16 .48 
   31 - 40 ป .686* .182 .002 .20 1.17 
   41 ปขึ้นไป .315 .123 .069 -.02 .64 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.523* .161 .011 -.96 -.09 
   26 - 30 ป -.686* .182 .002 -1.17 -.20 
   41 ปขึ้นไป -.371 .164 .150 -.82 .07 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.152 .091 .451 -.39 .09 
   26 - 30 ป -.315 .123 .069 -.64 .02 
   31 - 40 ป .371 .164 .150 -.07 .82 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับอายุ (ตอ) 

   Dependent        Variable 
(I) รวมระดับ 

อายุ 
(J) รวมระดับ

อายุ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .152 .138 .514 -.17 .47 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .315 .155 .100 -.05 .68 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป -.371 .166 .061 -.76 .01 
Product1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.184 .105 .081 -.39 .02 

   31 - 40 ป .179 .118 .130 -.05 .41 
   41 ปขึ้นไป .129 .126 .307 -.12 .38 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .184 .105 .081 -.02 .39 

   31 - 40 ป .363* .134 .007 .10 .63 
   41 ปขึ้นไป .314* .141 .027 .04 .59 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.179 .118 .130 -.41 .05 

   26 - 30 ป -.363* .134 .007 -.63 -.10 
   41 ปขึ้นไป -.050 .151 .743 -.35 .25 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.129 .126 .307 -.38 .12 

   26 - 30 ป -.314* .141 .027 -.59 -.04 
   31 - 40 ป .050 .151 .743 -.25 .35 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.184 .118 .536 -.50 .13 
   31 - 40 ป .179 .118 .574 -.14 .50 
   41 ปขึ้นไป .129 .095 .678 -.12 .38 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .184 .118 .536 -.13 .50 
   31 - 40 ป .363 .146 .082 -.03 .75 
   41 ปขึ้นไป .314 .127 .088 -.03 .65 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.179 .118 .574 -.50 .14 
   26 - 30 ป -.363 .146 .082 -.75 .03 
   41 ปขึ้นไป -.050 .127 .999 -.39 .29 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.129 .095 .678 -.38 .12 
   26 - 30 ป -.314 .127 .088 -.65 .03 
   31 - 40 ป .050 .127 .999 -.29 .39 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .129 .126 .565 -.16 .42 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .314 .141 .065 -.02 .64 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป -.050 .151 .969 -.40 .30 
Price1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.159 .141 .259 -.44 .12 

   31 - 40 ป .342* .158 .031 .03 .65 
   41 ปขึ้นไป -.172 .169 .308 -.50 .16 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .159 .141 .259 -.12 .44 

   31 - 40 ป .502* .179 .005 .15 .85 
   41 ปขึ้นไป -.013 .189 .945 -.39 .36 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.342* .158 .031 -.65 -.03 

   26 - 30 ป -.502* .179 .005 -.85 -.15 
   41 ปขึ้นไป -.515* .202 .011 -.91 -.12 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับอายุ (ตอ) 

   Dependent        Variable 
(I) รวมระดับ 

อายุ 
(J) รวมระดับ

อายุ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป .172 .169 .308 -.16 .50 
   26 - 30 ป .013 .189 .945 -.36 .39 
   31 - 40 ป .515* .202 .011 .12 .91 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.159 .148 .861 -.56 .24 
   31 - 40 ป .342 .183 .326 -.15 .84 
   41 ปขึ้นไป -.172 .127 .683 -.51 .17 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .159 .148 .861 -.24 .56 
   31 - 40 ป .502 .210 .107 -.06 1.07 
   41 ปขึ้นไป -.013 .164 1.000 -.45 .43 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.342 .183 .326 -.84 .15 
   26 - 30 ป -.502 .210 .107 -1.07 .06 
   41 ปขึ้นไป -.515 .196 .059 -1.04 .01 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป .172 .127 .683 -.17 .51 
   26 - 30 ป .013 .164 1.000 -.43 .45 
   31 - 40 ป .515 .196 .059 -.01 1.04 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป -.172 .169 .566 -.57 .22 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป -.013 .189 1.000 -.45 .43 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป -.515* .202 .028 -.98 -.05 
Place1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป .025 .153 .872 -.28 .33 

   31 - 40 ป .323 .172 .060 -.01 .66 
   41 ปขึ้นไป .529* .184 .004 .17 .89 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป -.025 .153 .872 -.33 .28 

   31 - 40 ป .299 .195 .127 -.09 .68 
   41 ปขึ้นไป .505* .206 .015 .10 .91 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.323 .172 .060 -.66 .01 

   26 - 30 ป -.299 .195 .127 -.68 .09 
   41 ปขึ้นไป .206 .220 .349 -.23 .64 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.529* .184 .004 -.89 -.17 

   26 - 30 ป -.505* .206 .015 -.91 -.10 
   31 - 40 ป -.206 .220 .349 -.64 .23 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป .025 .147 1.000 -.37 .42 
   31 - 40 ป .323 .203 .513 -.23 .87 
   41 ปขึ้นไป .529 .197 .056 -.01 1.07 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป -.025 .147 1.000 -.42 .37 
   31 - 40 ป .299 .229 .720 -.32 .91 
   41 ปขึ้นไป .505 .224 .149 -.10 1.11 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.323 .203 .513 -.87 .23 
   26 - 30 ป -.299 .229 .720 -.91 .32 
   41 ปขึ้นไป .206 .264 .966 -.50 .92 
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ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหทัศนคติและปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับอายุ (ตอ) 

   Dependent        Variable 
(I) รวมระดับ 

อายุ 
(J) รวมระดับ

อายุ 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.529 .197 .056 -1.07 .01 
   26 - 30 ป -.505 .224 .149 -1.11 .10 
   31 - 40 ป -.206 .264 .966 -.92 .50 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .529* .184 .011 .10 .96 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .505* .206 .036 .03 .98 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป .206 .220 .625 -.31 .72 
Promotion1 LSD 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.211 .116 .069 -.44 .02 

   31 - 40 ป .377* .129 .004 .12 .63 
   41 ปขึ้นไป .184 .138 .184 -.09 .46 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .211 .116 .069 -.02 .44 

   31 - 40 ป .588* .147 .000 .30 .88 
   41 ปขึ้นไป .395* .155 .011 .09 .70 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.377* .129 .004 -.63 -.12 

   26 - 30 ป -.588* .147 .000 -.88 -.30 
   41 ปขึ้นไป -.192 .166 .246 -.52 .13 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.184 .138 .184 -.46 .09 

   26 - 30 ป -.395* .155 .011 -.70 -.09 
   31 - 40 ป .192 .166 .246 -.13 .52 
 Dunnett T3 21 - 25 ป 26 - 30 ป -.211 .109 .291 -.50 .08 
   31 - 40 ป .377 .153 .094 -.04 .79 
   41 ปขึ้นไป .184 .160 .820 -.25 .62 
  26 - 30 ป 21 - 25 ป .211 .109 .291 -.08 .50 
   31 - 40 ป .588* .174 .006 .12 1.05 
   41 ปขึ้นไป .395 .180 .172 -.09 .88 
  31 - 40 ป 21 - 25 ป -.377 .153 .094 -.79 .04 
   26 - 30 ป -.588* .174 .006 -1.05 -.12 
   41 ปขึ้นไป -.192 .209 .928 -.76 .37 
  41 ปขึ้นไป 21 - 25 ป -.184 .160 .820 -.62 .25 
   26 - 30 ป -.395 .180 .172 -.88 .09 
   31 - 40 ป .192 .209 .928 -.37 .76 
 Dunnett t 21 - 25 ป 41 ปขึ้นไป .184 .138 .368 -.14 .51 
 (2-Sided)a 26 - 30 ป 41 ปขึ้นไป .395* .155 .028 .03 .76 
  31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป -.192 .166 .471 -.58 .19 

หมายเหตุ : * The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
  a. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare All Other Groups Against It. 

 
 
 



57 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับการศึกษา 

   Dependent        Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Cognition1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.638* .120 .000 -.87 -.40 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.703* .163 .000 -1.02 -.38 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.638* .120 .000 .40 .87 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.065 .156 .675 -.37 .24 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.703* .163 .000 .38 1.02 

   ปริญญาตรี .065 .156 .675 -.24 .37 
 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.638* .121 .000 -.93 -.35 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.703* .177 .000 -1.13 -.27 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.638* .121 .000 .35 .93 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.065 .164 .970 -.47 .33 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.703* .177 .000 .27 1.13 

   ปริญญาตรี .065 .164 .970 -.33 .47 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.703* .163 .000 -1.06 -.35 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.065 .156 .856 -.41 .27 

Affect1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.187 .123 .131 -.43 .06 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.245 .167 .144 -.57 .08 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.187 .123 .131 -.06 .43 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.058 .160 .717 -.37 .26 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.245 .167 .144 -.08 .57 

   ปริญญาตรี .058 .160 .717 -.26 .37 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับการศึกษา (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.187 .123 .340 -.48 .11 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.245 .173 .409 -.67 .18 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.187 .123 .340 -.11 .48 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.058 .165 .979 -.46 .34 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.245 .173 .409 -.18 .67 

   ปริญญาตรี .058 .165 .979 -.34 .46 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.245 .167 .225 -.61 .12 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.058 .160 .890 -.41 .29 

Behavior1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.176 .103 .087 -.38 .03 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.055 .139 .692 -.33 .22 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.176 .103 .087 -.03 .38 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.121 .133 .364 -.14 .38 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.055 .139 .692 -.22 .33 

   ปริญญาตรี -.121 .133 .364 -.38 .14 
 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.176 .104 .247 -.43 .07 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.055 .137 .969 -.39 .28 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.176 .104 .247 -.07 .43 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.121 .130 .729 -.20 .44 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.055 .137 .969 -.28 .39 

   ปริญญาตรี -.121 .130 .729 -.44 .20 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.055 .139 .871 -.36 .25 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

.121 .133 .522 -.17 .41 

 



59 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับการศึกษา (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Product1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.243* .091 .008 -.42 -.06 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.104 .123 .400 -.35 .14 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.243* .091 .008 .06 .42 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.139 .118 .240 -.09 .37 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.104 .123 .400 -.14 .35 

   ปริญญาตรี -.139 .118 .240 -.37 .09 
 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.243* .086 .016 -.45 -.04 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.104 .121 .773 -.40 .19 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.243* .086 .016 .04 .45 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.139 .125 .608 -.17 .44 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.104 .121 .773 -.19 .40 

   ปริญญาตรี -.139 .125 .608 -.44 .17 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.104 .123 .566 -.37 .17 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

.139 .118 .358 -.12 .40 

Price1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.262* .121 .031 -.50 -.02 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.482* .164 .004 -.81 -.16 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.262* .121 .031 .02 .50 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.220 .157 .164 -.53 .09 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.482* .164 .004 .16 .81 

   ปริญญาตรี .220 .157 .164 -.09 .53 
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ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับการศึกษา (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.262 .118 .078 -.54 .02 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.482* .159 .010 -.87 -.10 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.262 .118 .078 -.02 .54 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.220 .160 .435 -.61 .17 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.482* .159 .010 .10 .87 

   ปริญญาตรี .220 .160 .435 -.17 .61 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.482* .164 .007 -.84 -.12 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.220 .157 .252 -.56 .12 

Place1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.355* .133 .008 -.62 -.09 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.206 .180 .254 -.56 .15 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.355* .133 .008 .09 .62 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.150 .172 .384 -.19 .49 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.206 .180 .254 -.15 .56 

   ปริญญาตรี -.150 .172 .384 -.49 .19 
 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.355* .126 .016 -.66 -.05 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.206 .199 .660 -.69 .28 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.355* .126 .016 .05 .66 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

.150 .195 .827 -.33 .63 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.206 .199 .660 -.28 .69 

   ปริญญาตรี -.150 .195 .827 -.63 .33 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.206 .180 .377 -.60 .19 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

.150 .172 .547 -.23 .53 

 



61 

ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับการศึกษา (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) การศึกษา (J) การศึกษา 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Promotion1 LSD นอยกวา ปริญญาตรี -.422* .098 .000 -.62 -.23 
  ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี 
-.535* .133 .000 -.80 -.27 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.422* .098 .000 .23 .62 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.113 .128 .377 -.36 .14 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.535* .133 .000 .27 .80 

   ปริญญาตรี .113 .128 .377 -.14 .36 
 Dunnett T3 นอยกวา ปริญญาตรี -.422* .106 .000 -.68 -.17 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.535* .102 .000 -.78 -.29 

  ปริญญาตรี นอยกวา
ปริญญาตรี 

.422* .106 .000 .17 .68 

   สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.113 .089 .498 -.33 .10 

  สูงกวา 
ปริญญาตรี 

นอยกวา
ปริญญาตรี 

.535* .102 .000 .29 .78 

   ปริญญาตรี .113 .089 .498 -.10 .33 
 Dunnett t 

(2-Sided)b 
นอยกวา 
ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.535* .133 .000 -.83 -.24 

  ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี 

-.113 .128 .537 -.39 .17 

หมายเหตุ : * The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
  b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare All Other Groups Against It. 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Cognition1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.581* .162 .000 -.90 -.26 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.770* .171 .000 -1.11 -.43 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.761* .190 .000 -1.14 -.39 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.581* .162 .000 .26 .90 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.189 .137 .170 -.46 .08 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.181 .160 .260 -.50 .13 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.770* .171 .000 .43 1.11 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.189 .137 .170 -.08 .46 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.008 .169 .961 -.32 .34 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.761* .190 .000 .39 1.14 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.181 .160 .260 -.13 .50 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.008 .169 .961 -.34 .32 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.581* .157 .002 -1.00 -.16 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.770* .168 .000 -1.22 -.32 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.761* .202 .002 -1.30 -.22 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.581* .157 .002 .16 1.00 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.189 .133 .642 -.54 .17 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.181 .174 .880 -.65 .29 

 
 
 



63 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.770* .168 .000 .32 1.22 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.189 .133 .642 -.17 .54 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.008 .184 1.000 -.49 .50 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.761* .202 .002 .22 1.30 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.181 .174 .880 -.29 .65 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.008 .184 1.000 -.50 .49 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.761* .190 .000 -1.21 -.32 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.181 .160 .509 -.56 .19 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

.008 .169 1.000 -.39 .40 

Affect1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.178 .162 .273 -.50 .14 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.464* .171 .007 -.80 -.13 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.456* .190 .017 -.83 -.08 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.178 .162 .273 -.14 .50 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.286* .137 .038 -.56 -.02 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.278 .160 .084 -.59 .04 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.464* .171 .007 .13 .80 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.286* .137 .038 .02 .56 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.009 .169 .960 -.32 .34 

 
 
 



64 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.456* .190 .017 .08 .83 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.278 .160 .084 -.04 .59 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.009 .169 .960 -.34 .32 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.178 .160 .842 -.61 .25 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.464* .153 .018 -.88 -.05 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.456 .186 .091 -.95 .04 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.178 .160 .842 -.25 .61 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.286 .133 .176 -.64 .07 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.278 .170 .478 -.73 .18 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.464* .153 .018 .05 .88 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.286 .133 .176 -.07 .64 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.009 .163 1.000 -.43 .45 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.456 .186 .091 -.04 .95 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.278 .170 .478 -.18 .73 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.009 .163 1.000 -.45 .43 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.456* .190 .043 -.90 -.01 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.278 .160 .189 -.65 .10 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

.009 .169 1.000 -.39 .40 

 
 
 



65 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Behavior1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.026 .136 .851 -.29 .24 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.298* .144 .039 -.58 -.02 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.195 .159 .222 -.51 .12 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.026 .136 .851 -.24 .29 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.273* .115 .019 -.50 -.05 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.169 .134 .208 -.43 .09 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.298* .144 .039 .02 .58 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.273* .115 .019 .05 .50 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.103 .142 .466 -.18 .38 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.195 .159 .222 -.12 .51 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.169 .134 .208 -.09 .43 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.103 .142 .466 -.38 .18 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.026 .129 1.000 -.37 .32 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.298 .118 .076 -.62 .02 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.195 .146 .705 -.59 .20 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.026 .129 1.000 -.32 .37 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.273 .113 .094 -.57 .03 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.169 .142 .797 -.55 .21 

 
 
 



66 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.298 .118 .076 -.02 .62 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.273 .113 .094 -.03 .57 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.103 .132 .966 -.25 .46 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.195 .146 .705 -.20 .59 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.169 .142 .797 -.21 .55 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.103 .132 .966 -.46 .25 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.195 .159 .447 -.57 .18 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.169 .134 .423 -.48 .14 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

.103 .142 .785 -.23 .44 

Product1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.077 .119 .516 -.31 .16 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.453* .125 .000 -.70 -.21 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.233 .139 .095 -.51 .04 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.077 .119 .516 -.16 .31 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.376* .101 .000 -.57 -.18 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.156 .117 .185 -.39 .07 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.453* .125 .000 .21 .70 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.376* .101 .000 .18 .57 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.220 .124 .077 -.02 .46 

 
 
 



67 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.233 .139 .095 -.04 .51 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.156 .117 .185 -.07 .39 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.220 .124 .077 -.46 .02 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.077 .112 .982 -.38 .22 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.453* .111 .001 -.75 -.15 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.233 .131 .385 -.59 .12 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.077 .112 .982 -.22 .38 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.376* .100 .001 -.64 -.11 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.156 .122 .741 -.48 .17 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.453* .111 .001 .15 .75 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.376* .100 .001 .11 .64 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.220 .121 .359 -.11 .54 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.233 .131 .385 -.12 .59 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.156 .122 .741 -.17 .48 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.220 .121 .359 -.54 .11 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.233 .139 .212 -.56 .09 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.156 .117 .381 -.43 .12 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

.220 .124 .176 -.07 .51 

 
 
 



68 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Price1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.229 .160 .153 -.54 .09 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.452* .169 .008 -.78 -.12 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.689* .187 .000 -1.06 -.32 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.229 .160 .153 -.09 .54 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.223 .135 .101 -.49 .04 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.460* .158 .004 -.77 -.15 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.452* .169 .008 .12 .78 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.223 .135 .101 -.04 .49 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.237 .167 .155 -.56 .09 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.689* .187 .000 .32 1.06 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.460* .158 .004 .15 .77 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.237 .167 .155 -.09 .56 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.229 .155 .598 -.65 .19 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.452* .165 .042 -.89 -.01 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.689* .182 .002 -1.18 -.20 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.229 .155 .598 -.19 .65 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.223 .137 .486 -.59 .14 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.460* .157 .025 -.88 -.04 

 
 
 



69 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.452* .165 .042 .01 .89 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.223 .137 .486 -.14 .59 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.237 .167 .637 -.68 .21 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.689* .182 .002 .20 1.18 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.460* .157 .025 .04 .88 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.237 .167 .637 -.21 .68 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.689* .187 .001 -1.13 -.25 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.460* .158 .010 -.83 -.09 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.237 .167 .329 -.63 .15 

Place1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

.057 .175 .744 -.29 .40 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.419* .185 .025 -.78 -.05 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.192 .205 .351 -.60 .21 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

-.057 .175 .744 -.40 .29 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.476* .149 .002 -.77 -.18 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.249 .173 .151 -.59 .09 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.419* .185 .025 .05 .78 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.476* .149 .002 .18 .77 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.227 .183 .217 -.13 .59 

 
 
 



70 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.192 .205 .351 -.21 .60 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.249 .173 .151 -.09 .59 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.227 .183 .217 -.59 .13 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

.057 .164 1.000 -.38 .50 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.419 .167 .081 -.87 .03 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.192 .215 .937 -.77 .38 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

-.057 .164 1.000 -.50 .38 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.476* .142 .006 -.85 -.10 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.249 .196 .742 -.78 .28 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.419 .167 .081 -.03 .87 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.476* .142 .006 .10 .85 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

.227 .198 .825 -.31 .76 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.192 .215 .937 -.38 .77 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.249 .196 .742 -.28 .78 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.227 .198 .825 -.76 .31 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.192 .205 .644 -.67 .29 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.249 .173 .320 -.65 .16 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

.227 .183 .437 -.20 .65 

 
 
 



71 

ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

Promotion1 LSD ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.252 .133 .060 -.51 .01 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.202 .141 .152 -.48 .08 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.538* .156 .001 -.85 -.23 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.252 .133 .060 -.01 .51 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.050 .113 .659 -.17 .27 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.286* .132 .031 -.54 -.03 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.202 .141 .152 -.08 .48 

   10,001 - 
20,000 บาท 

-.050 .113 .659 -.27 .17 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.336* .139 .017 -.61 -.06 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.538* .156 .001 .23 .85 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.286* .132 .031 .03 .54 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.336* .139 .017 .06 .61 

 Dunnett T3 ไมเกิน 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

-.252 .120 .204 -.57 .07 

   20,001 - 
30,000 บาท 

-.202 .127 .512 -.54 .14 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.538* .124 .000 -.87 -.20 

  10,001 - 
20,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.252 .120 .204 -.07 .57 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.050 .122 .999 -.28 .37 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.286 .119 .102 -.60 .03 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหทัศนคติและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหญาหวานเปรียบเทียบ
รายคูระหวางระดับรายได (ตอ) 

   Dependent        Variable (I) รวมรายได (J) รวมรายได 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  20,001 - 
30,000 บาท 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.202 .127 .512 -.14 .54 

   10,001 - 
20,000 บาท 

-.050 .122 .999 -.37 .28 

   30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.336 .126 .052 -.67 .00 

  30,001 บาท
ขึ้นไป 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

.538* .124 .000 .20 .87 

   10,001 - 
20,000 บาท 

.286 .119 .102 -.03 .60 

   20,001 - 
30,000 บาท 

.336 .126 .052 .00 .67 

 Dunnett t 
(2-Sided)b 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.538* .156 .002 -.90 -.17 

  10,001 - 
20,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.286 .132 .075 -.59 .02 

  20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

-.336* .139 .042 -.66 -.01 

หมายเหตุ : * The Mean Difference is Significant at the 0.05 Level 
  b. Dunnett T-tests Treat One Group as a Control, and Compare All Other Groups Against It. 
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