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The purpose of this study was to study demographic factors and marketing
factors affect the decision to buy Sanrio’s dolls of consumer in Bangkok and surrounding
area. 398 samples in this study were a consumer who used to buy the Sanrio’s doll
products. The tool used in the data collection was the questionnaire using convenience
sampling method.

The results of the study found that most consumers were ages between 18-22
years old and graduated or studying in Bachelor’s degree with the average income in
the range of 10,001-20,000 baht per month. They buy Sanrio’s dolls at a Sanrio’s shop
by themselves with the expense less than 300 baht per times, and their friends have an
influence on their purchasing decisions. There were three hypotheses set out for this
research.

The first hypothesis was the difference of demographical factors which affect
the purchasing decision process. The results found that there is no difference on
purchasing decision process regarding to gender, age and occupation. However, the
difference of education and income affected the purchasing decision differently at the
level of statistical significance of less than 0.05.

The second hypothesis was the relationship between marketing mix factors
and purchasing decision process. The results found that product, price and promotion
were positively related to purchasing decision process on Sanrio’s doll products at the
level of statistical significance at 0.05, but place were not related to purchasing decision
process on Sanrio’s doll products.

The third hypothesis was the marketing mix factors influenced purchasing
decision process of Sanrio’s doll products. The result confirmed that product, price and
place did not influence purchasing decision process of Sanrio’s doll products. But
promotion influenced positively on purchasing decision of Sanrio’s dolls at the level of
statistical significance at 0.05.
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สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาและความอนุเคราะหเปนอยางดีจาก
ดร. ธันยมัย เจียรกุล อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําชี้แนะ และแกไขขอบกพรองตางๆ
จนสารนิพนธสําเร็จสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้

ขอขอบพระคุณคณาจารย คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร
สถาบันเทคโนโลยี ไทย-ญ่ีปุน ทุกทาน ที่ไดใหความรูอันเปนปจจัยสําคัญของความสําเร็จในการ
ทําการศึกษาครั้งนี้ และขอขอบคุณเจาหนาที่บริหารงานการศึกษาทุกทานที่คอยชวยเหลืออยาง
เต็มที่และประสานงานดานตางๆ อยางดีเสมอมา

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปน
อยางดี รวบถึงขอบคุณครอบครัวและเพื่อนๆ ที่คอยชวยเหลือและใหกําลังใจในการทํางานวิจัย
ฉบับนี้

ผูวิจัยมีความคาดหวังวาสารนิพนธฉบับนี้นี้จะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการที่
จําหนายผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Sanrio) และเปนประโยชนสําหรับการคนควาของผูที่สนใจ
ตอไปไมมากก็นอย หากมีขอบกพรองหรือไมสมบูรณประการใด ผูวิจัยขออภัยเปนอยางสูงไว ณ
ที่นี้
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ปจจุบันผลิตภัณฑหรือสินคาตางๆ ที่ใชกันอยูในชีวิตประจําวัน ไมวาจะเปนรถยนต

เครื่องใชไฟฟา เชน ตูเย็น เครื่องปรับอากาศ เครื่องซักผา คอมพิวเตอร โทรทัศน หมอหุงขาว
หรือแมกระทั่งเครื่องอุปโภคบริโภค เครื่องอุปกรณกีฬา เสื้อผาเครื่องสําอาง เครื่องเขียน สินคา
เหลานี้สวนใหญมักจะเปนผลิตภัณฑที่เปนแบรนดของประเทศญ่ีปุน กลาวไดวาคนไทยมี
ความคุนเคยกับสินคาญ่ีปุนเปนอยางดี เพราะแมแตตุกตาที่คนไทยคุนเคยและเลนกันมานาน ก็
จะเปนตุกตาที่มาจากการตูนญ่ีปุน เชน ตุกตาโปเกมอน (Pokemon) โดราเอมอน (Doraemon)
เฮลโลคิตต้ี (Hello Kitty) เซเลอรมูน (Sailor Moon) อุลตราแมน (Ultraman) เปนตน ซึ่งตัว
การตูนเหลานี้ไมไดมีมาในรูปแบบสินคาตุกตาเทานั้น แตยังไดมีการพัฒนาไปทําเปนผลิตภัณฑ
ที่หลากหลายทั้งสําหรับเด็กและผูใหญ

สําหรับแบรนดสินคาญ่ีปุนที่เปนที่รูจักกันทั่วโลก คงจะหนีไมพนซานริโอ (Sanrio) ที่
มีผลิตภัณฑเครื่องใชสอยมากมาย อาทิ พวงกุญแจ ผาเช็ดหนา ผาเช็ดตัว เครื่องนุงหม รม
แกวน้ํา ฯลฯ ที่มีลายตัวการตูนของซานริโออยูที่ตัวผลิตภัณฑ เรียกไดวา ซานริโอสามารถผลิต
สินคาแทบจะทุกชนิดใหเปนของซานริโอได โดยตัวการตูนของซานริโอที่เปนที่รูจักของคนไทย
ไดแก เฮลโล คิตต้ี (Hello Kitty) ลิตเต้ิลทวินสตารส (Little Twin Stars) มายเมโลดี้ (My Melody)
แบดแบตซมารุ (Bad Badtz-Maru) ชินามอโรล (Cinnamoroll) เคโระเคโระเครอปป (Kero Kero
Keroppi) เปนตน เหตุผลที่ซานริโอ (Sanrio) สามารถผลิตของไดมากมาย และครองใจผูบริโภค
มาอยางยาวนานไดนั้น สวนหนึ่งมาจากการที่บริษัท ซานริโอ นอกจากจะผลิตสินคาจําหนายเอง
แลวยังมีการจําหนายลิขสิทธิ์ตัวการตูนใหกับผูที่สนใจดวย ซึ่งบริษัทซานริโอคัมปะนีลิมิเต็ด
ประเทศญ่ีปุน (Sanrio Company Co.,Ltd.) เปนเจาของเครื่องหมายการคาและเจาของลิขสิทธิ์
ตัวการตูน ทั้งนี้ขอดีของการจําหนายลิขสิทธิ์ตัวการตูน คือ การทําใหตลาดขยายไปไดอยาง
กวางขวาง และทําใหสินคามีมูลคาสูงกวาสินคาทั่วไปสองถึงสามเทาตัว

แตในยุคปจจุบันที่เศรษฐกิจไมสูดีนัก ผูคนตางตองใชสอยอยางประหยัด ผลิตภัณฑที่
เปนของญ่ีปุนที่มีราคาสูงอาจถูกมองวาเปนของฟุมเฟอย บวกกับการที่มีสินคาทดแทน หรือ
สินคาลอกเลียนแบบ และมีราคาถูกกวาผลิตออกมาจํานวนมากจากประเทศคูแขง ทําใหพบวา
การนําเขาสินคาจากญ่ีปุนลดลงเรื่อยๆ จากขอมูลของศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
สํานักงานปลัดกระทรวงพาณิชย โดยความรวมมือจากกรมศุลกากร พบวาในเดือนมีนาคม
2558 ประเทศไทยมีการนําเขาสินคาญ่ีปุนมูลคา 98,691 ลานบาท ในเดือนมีนาคม 2559 มูลคา
นําเขาสินคาจากญ่ีปุนมีมูลคาประมาณ 90,210 ลานบาท โดยมูลคาการนําเขาสินคาจากญ่ีปุน
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คิดเปนรอยละ 15.59 ของมูลคาการนําเขาจากทุกประเทศ และพบวาในเดือนมีนาคม 2559
ประเทศไทยนําเขาสินคาจากประเทศจีนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 20.74

เม่ือดูจากยอดขายของบริษัทซานริโอ ป 2557 อยูที่ 20.18 ลานเยนตอป ป 2558 อยู
ที่ 18.52 ลานเยนตอป ในป 2559 อยูที่ 13.17 ลานเยนตอป และคาดการณยอดขายป 2560 จะ
ลดลงอยูที่ 12.7 ลานเยนตอป ซึ่งอาจเปนผลมาจากระบบสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ประชากรวัย
เจริญพันธุแตงงานชาลง สงผลใหจํานวนประชากรวัยเด็ก ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคของผลิตภัณฑ
ซานริโอลดนอยลง แตในความเปนจริงแลวผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑของซานริโอนั้น ไมไดมี
เฉพาะประชากรวัยเด็กเทานั้น แตประชากรวัยทํางานก็เปนอีกกลุมเปาหมายหนึ่งที่ทางผู
ประกอบธุรกิจใหความสําคัญ เนื่องจากเปนผูมีกําลังซื้อและมีอิทธิพลในการซื้อ

ทั้งนี้ผูวิจัยจึงตองการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Sanrio) ของผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เพื่อเปนแนวทางของผูประกอบธุรกิจจําหนายสินคาลิขสิทธิ์ซานริโอในประเทศไทย
และใชเปนแนวทางสําหรับวางแผนการตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ที่แทจริงตอไปไดในอนาคตและหวังวางานวิจัยนี้จะมีสวนชวยในการคิดหากลยุทธทางตลาด
เก่ียวกับการจําหนายสินคาลิขสิทธิ์ซานริโอ เพื่อเปนการรองรับกับเศรษฐกิจและสังคมที่กําลัง
เปลี่ยนแปลงตอไป

วัตถุประสงคของการศึกษา
1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ตุกตาซานริโอของผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สมมติฐานการศึกษา
ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยไดแก
1. ปจจัยสวนบุคคล
2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
3. ปจจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ซึ่งปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนตัวแปรตนหรือตัวแปร

อิสระตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
และมีปจจัยการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม โดยสามารถต้ังสมมติฐานสําหรับการวิจัย
ไดดังนี้
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอของกลุมเปาหมายในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

สมมติฐาน 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐาน 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐาน 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐาน 1.4 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐาน 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหา
การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่

มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีตัวแปรตน ไดแก ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด และตัวแปรตาม
ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูบริโภค ไดแก การตระหนักถึงความ
จําเปนกอนการซื้อ การคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอนการซื้อ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และการจงรักภักดีหลังการซื้อ

2. ขอบเขตดานประชากร
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาพฤติกรรมของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

โดยประชากรที่ใชในการทําวิจัย คือ ผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ จํานวน 400 ตัวอยาง

3. ขอบเขตดานเวลา
ชวงระยะเวลาที่ศึกษา ต้ังแตเดือนพฤษภาคม-สิงหาคม 2559 รวมระยะเวลา 4

เดือน
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 กรอบแนวความคิด

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. สําหรับดานผูประกอบการตัวแทนจําหนายสินคาลิขสิทธิ์ซานริโอ สามารถทราบถึง

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
2. สําหรับผูประกอบการเก่ียวกับตุกตา สามารถใชเปนขอมูลปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดไปใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ และการวางแผนทางดานการตลาดเพื่อใหสินคาตรงกับ
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งจะเปนการขยายโอกาสทางการตลาดและเพิ่มยอดขาย
ใหกับธุรกิจ
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นิยามศัพทเฉพาะ
1. ตุกตาซานริโอ คือ ผลิตภัณฑตุกตาที่เปนตราผลิตภัณฑของบริษัทซานริโอ เชน

ตุกตาเฮลโลคิตต้ี ตุกตามายเมโลดี้ เปนตน ในที่นี้หมายรวมถึงตุกตาที่นํามาทําเปนพวงกุญแจ
หรือนํามาใชงานอ่ืนๆ ดวย

2. ลิขสิทธ์ิ หมายถึง สิทธิแตผูเดียวที่กฎหมายรับรองใหผูสรางสรรคกระทําการใดๆ
เก่ียวกับงานที่ตนไดทําขึ้น อันไดแก สิทธิที่จะทําซ้ํา ดัดแปลง หรือนําออกโฆษณา ไมวาใน
รูปลักษณะอยางใดหรือวิธีใด รวมทั้งอนุญาตใหผูอ่ืนนํางานนั้นไปทําเชนวานั้นดวย

3. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด

ที่สามารถควบคุมได ซึ่งบริษัทสามารถผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion)

5. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 5 ขั้นตอน
คือ การตระหนักถึงความตองการ การเสาะหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ



บทที่  2
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Sanrio) ของผูบริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพื่อให
เกิดความรูความเขาใจ รวมทั้งมีความสมบูรณและบรรลุวัตถุประสงคตามจุดมุงหมายของการ
วิจัย ผูวิจัยจึงไดรวบรวมสาระสําคัญจากเอกสารตางๆ และผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพื่อให
ครอบคลุมเนื้อหาและเปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ซึ่งมีหัวขอสําคัญดังตอไปนี้

1. ขอมูลทั่วไปของบริษัทซานริโอ
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
3. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค
4. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ

ขอมูลทั่วไปของบริษัทซานริโอ
บริษัทซานริโอเปนชื่อของบริษัทในประเทศญ่ีปุนกอต้ังเม่ือเดือนสิงหาคม 1960 โดย

นายชินทาโร ทสึจิ (Shintaro Tsuji) โดยใชชื่อวาบริษัทยามานาชิ ซิลค (Yamanashi Silk) เปน
บริษัทผลิตของขวัญขายชวงเทศกาล ดวยทุนจดทะเบียน 1 ลานเยน ตอมาในป 1973 จึงเปลี่ยน
ชื่อบริษัทเปนซานริโอ (Sanrio) ซึ่งมาจากคําวาSan ซึ่งแปลวา 3 ในภาษาญ่ีปุนและ Rio ซึ่ง
แปลวาแมน้ําในภาษาสเปน สื่อความหมายวาแบรนดดังกลาวจะผูกรวมเอาทั้งโลกเขาไวดวยกัน
ซานริโอ (Sanrio) เขาสูตลาดหุนเม่ือป 1982 แนวคิดในสื่อสารทางธุรกิจของซานริโอ คือ
"คนเราไมสามารถอยูคนเดียวได เราจึงตองมีชีวิตอยูกับทุกคน และสําหรับการจะอยูรวมกันกับ
คนอ่ืนได สิ่งสําคัญคือการมีชีวิตอยูดวยการพึ่งพาอาศัยกันทั้งพอ แม พี่นอง ตลอดจนเพื่อนและ
ผูคนรอบขาง" โดยซานริโอใชของขวัญในการสื่อสาร คือไมใชของที่มีมูลคาสูงหรือของหายาก
แตเปนของชิ้นเล็กๆ ที่มีความนารักสําหรับใหเปนของขวัญโดยใชตัวการตูนเปนตัวแทนเพื่อเปน
เพื่อนกับทุกคนบนโลกใบนี้ โดยมีคอนเซ็ปวา “Small Gift Big Smile”

บริษัทเปนซานริโอ ทําธุรกิจเก่ียวกับการออกแบบและจําหนายผลิตภัณฑประเภท
ก๊ิฟช็อป ซึ่งมีการจําหนายสินคาไปยังตางประเทศทั่วโลก โดยประเภทของสินคา ไดแก ตุกตา
พวงกุญแจตุกตา กระเปา เครื่องประดับ เสื้อผา ผาเช็ดหนา กลองใสของ นาฬิกา เครื่องคิดเลข
อุปกรณปคนิค เครื่องเขียน เชน กลองดินสอ ปากกา ดินสอ แฟมใสเอกสาร อุปกรณทานอาหาร
เชน กลองขาว ชอน ตะเกียบ และอุปกรณเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสาร เชน เคสโทรศัพท เปนตน
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นอกจากยังไดมีการจําหนายผลิตภัณฑประเภทก๊ิฟช็อปแลวการขายลิขสิทธิ์ตัวการตูน
ตางๆ โดยตัวการตูนที่เปนที่รูจักอยางกวางขวาง เชน เฮลโลคิตต้ี (Hello Kitty) มายเมโลดี้ (My
Melody) ชินนามอลโล (Cinnamoroll) ลิตเต้ิล ทวิน สตาร (Little Twin Stars) ซึ่งในการดําเนิน
ธุรกิจเก่ียวกับตัวการตูนนี้ไดขยายธุรกิจไปแลวกวา 130 ประเทศทั่วโลก นอกจากนี้ยังมีการ
ธุรกิจบริหารสวนสนุก 2 แหงในญ่ีปุน ไดแก สวนสนุกฮารโมนีแลนด (Harmony Land) ที่ต้ังอยู
ในเขตจังหวัดโออิตะ และสวนสนุกในรมซานริโอพูโรแลนด (Sanrio Puroland) ต้ังอยูที่กรุงโตเกียว

ในปจจุบันบริษัทซานริโอถือวาเปนบริษัทยักษใหญของโลกซึ่งมีธุรกิจหลากหลายทั้ง
ในการถือลิขสิทธิ์ตัวการตูนของตัวเอง การเขาถือลิขสิทธิ์การตูนพีนัท การออกแบบผลิตภัณฑ
ตางๆที่ใชการตูนตัวเองเปนสื่อ การเปนเจาของรานคากวา 1,200 แหงทั่วโลก ธุรกิจหนังการตูน
อยาง “The Adventure of Hello Kitty & Friends” และธุรกิจรานอาหารจานดวน (Fast Food)
เปนตน

สําหรับความเปนมาของซานริโอในประเทศไทย เริ่มตนจากหางหุนสวนจํากัด ปริญญ
ในเครือหางเซ็นทรัลดีพารทเมนสโตร เปนผูนําเขา และประสบความสําเร็จทางดานยอดขายเปน
อยางมาก ผลประกอบการโดยรวมของหางหุนสวนจํากัด ปริญญ ที่แจงตอกรมทะเบียนการคา
พบวาในป 2536 ยอดรายไดรวม 354.5 ลานบาท ซึ่งแสดงวารายไดจากสินคาซานริโอ เพียง
อยางเดียวมีประมาณถึงหนึ่งในสามของทั้งหมด เพราะที่เหลือเปนการนําเขาสินคาตัวอ่ืนๆ โดยมี
นิตยสินี จิราธิวัฒน ทําการพัฒนาตลาดสินคาซานริโอต้ังแตตน โดยมุงเจาะกลุมลูกคาระดับบน
ที่ยอมจายแพงเพื่อคุณภาพการตูนยอดนิยมของแท ปจจุบันราน Sanrio Shop ในประเทศไทย
จะมีขนาดประมาณ 40 ตารางเมตร ซึ่งสวนใหญต้ังอยูในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาตางๆ
ดังนี้

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาชิดลม ชั้น 6
2. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว ชั้น 4
3. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาปนเกลา ชั้น 2
4. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาบางนา ชั้น 2
5. หางสรรพสินคาเซน สาขาเซ็นทรัลเวิลด ชั้น 6
6. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาแจงวัฒนะ ชั้น 5
7. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 2 ชั้น 2
8. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพระราม 3 ชั้น 4
9. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาสีลมคอมเพล็กซ ชั้น 4
10. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาฟวเจอรพารค รังสิต ชั้น 2
11. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขารามอินทรา ชั้น 4
12. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาภูเก็ต ชั้น 4
13. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาพัทยา บีช ชั้น 4
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14. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาหาดใหญ ชั้น 4
15. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขากาดสวนแกว ชั้น 4
16. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม ชั้น 4
17. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเฟสติวัล หาดใหญ ชั้น 4
18. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาศาลายา ชั้น 4
19. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เวสตเกต ชั้น 4
20. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล อีสตวิลล ชั้น 3
และที่ต้ังอยูในหางสรรพสินคาอ่ืนๆ
1. หางสรรพสินคาโรบินสัน สาขา ศูนยการคาเซ็นทรัลแกรนดพระราม 9 ชั้น 4
2. หางสรรพสินคาอิเซตัน ชั้น 4

ภาพตัวอยางตุกตาซานริโอ

รูปที่ 2 ตุกตาเฮลโลคิตต้ี (Hello Kitty) รูปที่ 3 ตุกตามายเมโลดี้ (My Melody)
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รูปที่ 4 ตุกตาชินนามอลโล (Cinnamoroll) รูปที่ 5 ตุกตาลิตเต้ิล ทวิน สตาร (Little Twin Stars)

ที่มา : Sanrio Co.,Ltd.  (2016). Goods.  Online.

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 35-36, 337) กลาววา สวนประสมการตลาด

(Marketing Mix) คือ องคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงาน การตลาดเปนปจจัยที่กิจการ
สามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ
ทางการตลาด

เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายไดขายในราคาที่
ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคา
ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิด
ความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 26) กลาวในเรื่องตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสม
ทางการตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ

อารม สตรอง จี (Armstrong, G. 2555 : 31) กลาววา สวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) เปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทสามารถผสมผสานกันและ
นําเสนอไปสูตลาดเปาหมายได สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 สวน ดังที่รูจักกันวา
คือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการขาย (Promotion) ดังนี้

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาและบริการที่บริษัทนําเสนอไปยังตลาดเปาหมาย
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ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ลูกคาตองจายเพื่อเปนเจาของผลิตภัณฑ แตใน
ความเปนจริงตัวแทนจําหนายอาจมีการใหสวนลดหรือกําหนดระยะเวลาการผอนชําระใหกับ
ลูกคาได

การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่บริษัททําใหผลิตภัณฑมีจําหนายไปยัง
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จะสื่อสารคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑและชักชวนใหลูกคากลุมเปาหมายมาซื้อ เชน สวนลด อัตราดอกเบี้ยตํ่า เปนตน

รูปที่ 6 สวนประสมการตลาดทั้ง 4 (The Four Ps of the Marketing Mix)

ที่มา : คอตเลอร, ฟลลิป.  (2552).  หลักการตลาด ฉบับมาตรฐานและนิยามศัพท
การตลาด. หนา 48.
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แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค
ซิฟฟแมน ลีออน จี; และเลสลี่ ลาซาร คานุก (Schiffman, Leon G.; and Leslie

Lazar Kanuk. 2007 : 3) ไดใหความหมายคําวาพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการทิ้ง
ผลิตภัณฑและบริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

เดวิต แอล ลูดอน; และอัลเบิรต เจ เดลลา บิตตา (David L. Loudon; and Albert J.
Della Bitta. 1993) ไดใหความหมายคําวาพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึงกระบวนการตัดสินใจ
และกิจกรรมทางภายภาพที่บุคคลกระทําเม่ือเขาทําการประเมิน ครอบครอง การใช หรือบริโภค
สินคาและบริการ

แองเกิล แบล็คเวล; และมินารด (ดารา ทีปะปาล. 2553; อางอิงจาก Engel, Blackell;
and Minard. 1993) ไดใหความหมายคําวาพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึงกิจกรรมตางๆ ที่
บุคคลเขาไปเก่ียวของโดยตรงในการไดรับการบริโภคและการใชสอยผลิตภัณฑ และบริการ
รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอน และหลังการกระทํากิจกรรมเหลานี้

เบลช; และเบลช (ดารา ทีปะปาล. 2553; อางอิงจาก Belch; and Belch. 1993) ได
ใหความหมายไววา หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปมีสวนเก่ียวของใน
การเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ
เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ

นภวรรณ คณานุรักษ (2556 : 1) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคจะใหความสําคัญที่
บุคคลจะใชทรัพยากรดานเวลา การเงิน และความพยายามในการตัดสินใจเก่ียวกับการอุปโภค
บริโภคผลิตภัณฑและบริการตางๆ อยางไร ซึ่งรวมถึงการตัดสินใจวาจะซื้ออะไร เหตุผลในการ
ซื้อ ซื้อเม่ือไหร ซื้อที่ไหน ซื้อบอยแคไหน ประเมินการซื้ออยางไร ผลกระทบจากการประเมิน
การซื้อในอนาคต และทิ้งอยางไร

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 19) ไดอธิบายถึงคําวาพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี้
“กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการประเมินผลการใช

สินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและ
อนาคต” โดยมีบุคคลที่เก่ียวของดังนี้

1. ลูกคา (Customer) หมายถึง บุคคลผูที่ทําการซื้อหรือคาดวาจะซื้อสินคาหรือบริการ
จากแหลงใดแหลงหนึ่ง ซึ่งผูซื้อ (Buyer) อาจจะไมไดเปนผูใช (User) สินคาหรือบริการนั้นก็ได

2. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลผูซึ่งมีความเก่ียวของกับกิจกรรมการประเมิน
การครอบครอง และการใชสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการใชดวยตนเองหรือใชใน
ครัวเรือน
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3. ผูบริโภคที่คาดหวัง (Prospect or Potential Consumers) หมายถึง บุคคลหรือ
กลุมบุคคลที่ธุรกิจมุงเนนที่จะทําการกระตุนหรือชักจูงใจใหเกิดความตองการและทําการซื้อสินคา
หรือบริการของนักธุรกิจ

4. ผูบริโภครายบุคคล (Individual Consumer) เปนผูซื้อที่ดําเนินกระบวนการซื้อ
สําหรับตนเอง ผูซื้ออาจมีผูที่เขามามีสวนเก่ียวของในกระบวนการซื้อ โดยแตละบุคคลจะไดรับ
บทบาทที่แตกตางกันในการแสดงพฤติกรรมผูบริโภค

5. ผูบริโภคที่เปนองคการ (Organization Consumers) คือผูบริโภคที่เปนหนวยงาน
ตางๆ ซึ่งอาจจะเปนองคกรที่ไมหวังผลกําไรหรือหนวยงานธุรกิจที่หวังผลกําไรก็ได ที่ดําเนิน
กิจกรรมจัดซื้อเพื่อนําผลิตภัณฑตางๆ ไปใชในหนวยงานเพื่อนําไปผลิตตอหรือจัดจําหนายตอ

สรุปคือ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมการซื้อของผูบริโภค
ต้ังแตการแสวงหาขอมูล การตัดสินใจซื้อ วาจะซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือไหร จนถึงการ
ประเมินผลหลังการซื้อวาสมควรจะซื้อตอหรือไม

รูปที่ 7 รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค

ที่มา : Armstrong, G.  (2555).  หลักการตลาด Marketing An Introduction. หนา
87.

จากรูปแบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค แสดงใหเห็นวาสิ่งกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ จะถูกนําเขากลองดํา (Black Box) และทําใหเกิดการตอบสนอง นักการ
ตลาดตองคาดเดาใหไดวามีอะไรซอนอยูในกลองดําของผูซื้อ

สิ่งกระตุนทางการตลาดประกอบดวยปจจัย 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ (Product)
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) หรือ 4Ps สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ จะรวมถึงเหตุการณหรือสิ่งกดดันในสภาพแวดลองของผูซื้อ เชน เศรษฐกิจ เทคโนโลยี
การเมือง และวัฒนธรรม ปจจัยเหลานี้จะถูกนําเขาสูกลองดํา เพื่อจะเปลี่ยนเปนการตอบสนอง
ของผูซื้อโดยเห็นไดจากการเลือกผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูจัดจําหนาย เวลาในการซื้อ และ
จํานวนการซื้อ
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สรุปคือ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมการซื้อของผูบริโภค
ต้ังแตการแสวงหาขอมูล การตัดสินใจซื้อ วาจะซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือไหร จนถึงการ
ประเมินผลหลังการซื้อวาสมควรจะซื้อตอหรือไม โดยกอนที่จะตัดสินใจซื้อ มักจะมีสิ่งกระตุนมา
ชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการ

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริโภค
นภวรรณ คณานุรักษ (2556) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคในแตละครั้งจะมีการ

เก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เพื่อใชในการตัดสินใจ แตการตัดสินใจในแตละสถานการณจะมีการเก็บ
รวบรวมขอมูลมากนอยแตกตางกันไปตามสถานการณ ซึ่งนักการตลาดสามารถแบงระดับการ
ตัดสินใจไดเปน 3 ระดับ คือ

1. การตัดสินใจโดยใชขอมูลรอบดาน (Extensive Problem Solving) ผูบริโภค
ตองการขอมูลจํานวนมากในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อนํามาใชในการกําหนด
เกณฑการตัดสินใจซื้อในครั้งนั้นๆ เพราะผูบริโภคไมเคยมีเกณฑในการประเมินกลุมผลิตภัณฑ
หรือตราสินคาใดสินคาหนึ่งมากอน จึงมีความจําเปนตองใชขอมูลจํานวนมากมาทําการพิจารณา
และตัดสินใจอยางรอบคอบ เชน การซื้อบานหลังแรก การซื้อรถยนตคันแรก

2. การตัดสินใจโดยใชขอมูลจํากัด (Limited Problem Solving) ผูบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อตราสินคา ผลิตภัณฑ หรือบริการภายใตสถานการณที่ผูบริโภคมีเกณฑในการประเมินกลุม
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาอยูแลว เพียงแตยังไมม่ันใจผลิตภัณฑใดเปนผลิตภัณฑที่ดีมากเพียง
พอที่จะตอบสนองความตองการของตนเองไดอยางแทจริงหรือยังไมม่ันใจวาตนเองมีความชอบ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางแทจริง จึงมีการเก็บรวบรวมขอมูลเพิ่มเติม เพื่อใชประกอบการ
ตัดสินใจรวมกับขอมูลที่ตนเองมีอยูแลว เชนการซื้อโทรทัศนเครื่องใหมมาชดเชยโทรทัศนเครื่อง
เกาที่เสียไป

3. การตัดสินใจบนพื้นฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) ผูบริโภค
มีขอมูลและประสบการณเก่ียวกับกลุมผลิตภัณฑเปนอยางดี และมีการกําหนดเกณฑทีใชในการ
ประเมินตราสินคาที่ตนเองใหความสนใจไวเรียบรอยแลว สงผลใหการตัดสินใจซื้อตราสินคา
ผลิตภัณฑ หรือบริการในแตละครั้งของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคจะใชขอมูลที่ตนเองมีอยูในการ
ประเมินการตัดสินใจซื้อสินคาในครั้งตอไป หรือจะเรียกวาใชประสบการณซื้อในครั้งเกาๆ มาใช
ทําใหเกิดการซื้อสินคาเพราะความเคยชิน แตบอยครั้งที่ผูบริโภคอาจจะมีการเก็บขอมูลเพิ่มเติม
เล็กๆ นอยๆ มาประกอบการตัดสินใจในแตละครั้ง เชน การซื้อแชมพูสระผม ยาสีฟน ขาวบรรจุถุง

นภวรรณ คณานุรักษ (2556) กลาววา การกระทําการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบ
ดวย 3 ขั้นตอน คือ

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เม่ือไรที่ผูบริโภคตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการในการดําเนินชีวิตประจําวัน หรือภาระหนาที่ของตนเอง จะสงผลให
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เกิดความตองการสินคาประเภทนั้นๆ แตทั้งนี้ทั้งนั้น ผูบริโภคมักจะทําการคนหาขอมูลกอน
การซื้อ

2. การคนหากอนการซื้อ (Prepurchase Search) จะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคมีการรับรู
ความตองการของตนเอง และอาจจะเกิดความพึงพอใจจากการซื้อหรือการบริโภคผลิตภัณฑใด
ผลิตภัณฑหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคมักจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซื้อ โดยการ
คนหาขอมูลจากประสบการณในอดีตของตนเอง ที่อาจจะเปนขอมูลที่มากเพียงพอที่จะนําไปใช
ในการประเมินทางเลือกและใชในการตัดสินใจซื้อสินคา แตบอยครั้งที่ขอมูลจากประสบการณมี
ไมมากพอ หรือผูบริโภคไมมีประสบการณใดเลย ผูบริโภคจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลใหมอยาง
เขมขนเพื่อใชในการประเมินทางเลือกตอไป

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เริ่มจากการนําขอมูลขาวสาร
ที่ไดทําการเก็บรวบรวมมาพิจารณา โดยสวนใหญผูบริโภคจะใชขอมูลอยู 2 ประเภท คือ

3.1 รายชื่อตราสินคาที่ผูบริโภคคิดวาจะทําการเลือกซื้อ
3.2 การกําหนดเกณฑที่จะใชในการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
เราสามารถแบงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 2 ประการ ไดแก
1. ปจจัยภายใน (Internal Factors) ไดแก ความจําเปน ความตองการ และความ

ปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู และการเรียนรู
2. ปจจัยภายนอก (External Factors) ไดแก สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม

การติดตอธุรกิจ และสภาพแวดลอม เปนตน
2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม คานิยมของวัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะของ

สังคมและความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนๆ วัฒนธรรมจึงเปนตัวกําหนดพฤติกรรม
ของบุคคล ซึ่งวัฒนธรรมแบงออกเปน

วัฒนธรรมพื้นฐาน เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคล ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย
ไดแก รักความเปนอิสระ รักพวกพอง มีใจเอ้ือเฟอเผ่ือแผ ชอบความโออา ปจจัยเหลานี้จะมี
อิทธิพลตอการบริโภคสินคา เชน การซื้อรถยนต การทําบุญ การเลี้ยงเพื่อน การแตงกาย เปนตน

วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรมกลุมยอยมี
รากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ทําใหวัฒนธรรมยอยแต
ละกลุมจะมีพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินคาแตกตางกัน และในกลุมเดียวกันจะมี
พฤติกรรมที่คลายคลึงกัน ตัวอยางการซื้ออาหารในแตละกลุมวัฒนธรรมยอมจะมีลักษณะที่
แตกตาง การเสนอขายผลิตภัณฑในเขตทองที่ตองคํานึงถึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอย
หรือไม และตองคํานึงถึงวาผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรมพื้นฐานและวัฒนธรรมกลุมยอย
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ชั้นของสังคม หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่
แตกตางกัน หรือหมายถึง การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคมซึ่งถือเกณฑการศึกษา อาชีพ
และรูปแบบตลอดจนลักษณะที่อยูอาศัย การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑรายได
ทรัพยสิน อาชีพ หรือพื้นที่อยูอาศัย ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยแตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง
เชน ดานการแตงกาย รูปแบบการพูด การพักผอนหยอนใจ ความชอบ และลักษณะอ่ืนๆ
การศึกษาชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและกําหนดตลาดเปาหมาย กําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัดสวนประสมทางการตลาด
ใหสามารถสนองความตองการไดถูกตอง

2.2 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย

กลุมอางอิง หมายถึง รูปแบบหรือกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้จะ
มีอิทธิพลทั้งทางตรง และทางออมตอทัศนคติความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลอ่ืน กลุมอางอิง
แบงออกเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบานหรือ
ผูรวมงาน ซึ่งมีการพบปะอยางตอเนื่องแบบไมเปนทางการ และกลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคล
ชั้นนําในสังคม ศาสนา เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม ที่มักจะ
ติดตอกันแบบเปนทางการ แตมีการตอเนื่องนอยกวากลุมปฐมภูมิ

ครอบครัวประกอบดวย บิดามารดา และพี่นอง ครอบครัวถือเปนกลุมปฐมภูมิ
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของครอบครัว ผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัว
คนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน

บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัวกลุม
อางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม
ผูบริโภคมักจะเลือกสินคาซื้อที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม เชน
ประธานบริษัทมักจะขับรถเบนซ ใสสูท ราคาแพง และดื่มไวน นักการตลาดจะตองตระหนักถึง
ศักยภาพของสินคาและตราสินคาที่จะใชเปนสัญลักษณแทนบทบาทดวย

2.3 ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ไดแก

อายุ โดยอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป 6-11 ป 12-19 ป 20-34 ป 35-49 ป และ 50-64 ป
ขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเก่ียวกับสุขภาพ และความปลอดภัย
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วงจรชีวิตครอบครัว เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการดํารงชีวิตใน
แตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล ทําใหเกิด
ความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันโดยมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล นักการตลาดจะเลือกกลุมเปาหมายจากวงจรชีวิต
ครอบครัว ซึ่งวงจรชีวิตครอบครัวแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน

2.4 ปจจัยดานขาวสาร ขอมูล โดยในเบื้องตนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค จะเริ่มต้ังแตขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ ตราย่ีหอ ราคา ผูจําหนาย สถานที่
จําหนายผลิตภัณฑนั้นๆ รวมถึงสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ แบงออก
ไดเปน 2 ประเภท

2.4.1 ขาวสารและขอมูลเพื่อการคา (Commercial Sources)
2.4.2 ขาวสารและขอมูลทั่วไป (Social Sources)

2.5 ปจจัยดานสถานการณ โดยที่นักการตลาดจะตองทําการวิเคราะหสถานการณ
ที่สามารถสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้

2.5.1 ซื้อเม่ือไหร (When Consumers Buy) นักการตลาดตองทราบถึงลักษณะ
ของผลิตภัณฑ วาจะมีความสัมพันธกับชวงเวลา ฤดูกาล หรือเทศกาลตางๆ อยางไร เพื่อเปน
ขอมูลประกอบการตัดสินใจดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย
ใหมีความสอดคลองและเหมาะสมกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ ของผูบริโภค

2.5.2 ซื้อที่ไหน (Where Consumers Buy) รวมถึงบรรยากาศในสถานที่
จําหนาย การจัดแสง เสียง กลิ่น และความคับค่ังของผูบริโภคที่มาจับจายซื้อหาผลิตภัณฑที่
ตองการภายในสถานที่จัดจําหนายนั้นๆ ดวย

2.5.3 ซื้อทําไม (Why Consumers Buy) เม่ือผูบริโภคยอมรับความตองการ
ในผลิตภัณฑนั้นๆ ยอมหมายถึง การคาดหวังในสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ

2.5.4 ซื้ออยางไร (How Consumers Buy) เพื่อใหทราบถึงวิธีการซื้อผลิตภัณฑ
ของผูบริโภค เชน ความนิยมที่จะชําระคาผลิตภัณฑดวยบัตรเครดิต เงินสด หรือเงินผอน และมี
ความตองการที่จะซื้อผลิตภัณฑที่ตองการนั้นจากพนักงานขายโดยตรง หรือจากเครื่องจําหนาย
อัตโนมัติเปนตน

2.5.5 เงื่อนไขอ่ืนๆ

โมเดลการตัดสินใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ. 2550)
โมเดลการตัดสินใจของผูบริโภคไดมีการประสมประสานจากแนวคิดการทําการ

ตัดสินใจและพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ การนําเขา กระบวนการ
และผลลัพธ
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กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท
 1. ผลิตภัณฑ
 2. การสงเสริมการตลาด
 3. ราคา
 4. ชองทางการจัดจําหนาย

สภาพแวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม
 1. ครอบครัว
 2. แหลงท่ีมาไมเปนทางการ
 3. ชนชั้นทางสังคม
 4. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย

ผลกระทบภายนอก

การนําเขา

การตัดสินใจของผูบริโภค

การตระหนัก
ถึงความตองการ

การคนหากอนการซ้ือ
การประเมินทางเลือก

แนวคิดทางจิตวิทยา
 1. แรงจูงใจ
 2. การรับรู
 3. การเรียนรู
 4. บุคลิกภาพ
 5. ทัศนคติ

ประสบการณ

กระบวนการ

พฤติกรรมหลังการซื้อ

พฤติกรรมหลังการซื้อ
 1. การทดลอง
 2. การซื้อซ้ํา

การประเมินหลังการซื้อ

ผลลัพธ

รูปที่ 8 โมเดลการตัดสินใจของผูบริโภค

ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 65.

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
วิทวัส รุงเรืองผล (2549 : 53) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละครั้ง ไดมี

การเปรียบเทียบเสมือนเปนกลองดํา (Black Box) ที่ยากตอการเขาใจอยางย่ิง เพราะในบางครั้ง
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แมแตผูบริโภคยังไมสามารถที่จะใหคําตอบไดวาเหตุใดจึงตัดสินใจเชนนั้น ซึ่งขั้นตอนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคแบงออกเปน 5 ขั้นตอน ดังนี้

1. ยอมรับความตองการ (Need Recognition) กลาวคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเกิดความตองการซึ่งอาจจะเปนความตองการในระดับพื้นฐาน
หรือความจําเปน (Need) หรือเปนความตองการในระดับสูง (Want)

2. แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) ผูบริโภคจะแสวงหาทางเลือก
หรือขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ กอนตัดสินใจซื้อ เชน ประเภทและชนิด คุณลักษณะ
ทั่วไป ตราสินคา ผูผลิต ผูใหบริการ สถานที่ซื้อ รวมถึงบริการหลังการขายของผลิตภัณฑนั้นๆ
เพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อครั้งนั้นๆ ซึ่งการแสวงหาทางเลือกของแตละคนยอมแตกตางกัน
จะมากหรือนอย ขึ้นอยูกับระดับความเก่ียวพันของผูบริโภคแตละคน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะ
ความสําคัญของผลิตภัณฑที่มีตอผูบริโภค 4 ประการ คือ

2.1 ขอมูลที่ผูบริโภคมีเก่ียวกับผลิตภัณฑนั้นๆ
2.2 ราคาของผลิตภัณฑ
2.3 ความสําคัญตอการยอมรับของสังคม
2.4 ความสําคัญทางกายภาพตอผูบริโภค

3. ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะทําการประเมิน
ทางเลือกตางๆ จากขอมูลเหลานั้น โดยการเปรียบเทียบขอดี ขอดอยและความเหมาะสมอ่ืนๆ
ทั้งความจําเปนและความตองการใช ระดับราคา และทัศนคติสวนตัวของผูบริโภคที่มีตอตราย่ีหอ
ของผลิตภัณฑนั้นๆ ในขั้นตอนการประเมินทางเลือก จึงเปนเสมือนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกตราย่ีหอของผลิตภัณฑ หรือผูใหบริการที่จะซื้อนั่นเอง

4. ตัดสินใจซื้อ (Purchase and Related Decisions) ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อและ
ระบุคุณลักษณะที่ตองการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑตราย่ีหอนั้นๆ เชน สถานที่จําหนาย เงื่อนไข
การชําระเงิน สีสัน ความปลอดภัย และการบริการหลังการขาย เปนตน

5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Post-Purchase Behavior) ผูบริโภคจะประเมินคุณคาหรือ
ประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑที่ไดตัดสินใจซื้อมา ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ
ในครั้งตอไปของผูบริโภค รวมถึงการแนะนําในลักษณะปากตอปากไปยังผูใกลชิดใหซื้อผลิตภัณฑ
นั้นๆ ดวย

โดยที่ในการตัดสินใจซื้อแตละครั้งผูบริโภคจะตองตัดสินใจในเรื่องตางๆ ดังนี้
1. ทานเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นหรือไม
2. ถาซื้อ ทานจะซื้อย่ีหออะไร
3. ทานจะซื้อที่ไหน
4. ทานจะซื้อจํานวนเทาใด
5. ทานจะซื้ออยางไร
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การตัดสินใจสําหรับสินคาหรือบริการประเภทใด ผูบริโภคจะมีความเสี่ยงจากการ
ตัดสินใจ คือนอกจากสิ่งที่เขาคาดหวังวาจะไดรับแลว ผูบริโภคตองยอมรับความเสี่ยงในสิ่งที่เขา
ไมพึงปรารถนาจากการตัดสินใจซื้อนั้นๆ ดวย ซึ่งความเสี่ยงอาจเกิดไดจากสาเหตุตางๆ ตอไปนี้

1. หนาที่ของผลิตภัณฑ เปนความเสี่ยงที่ผลิตภัณฑจะไมทําหนาที่ตามที่ผูซื้อคาดหวัง
2. ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ เปนความเสี่ยงจากรูปลักษณภายนอกของ

ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคปรารถนา เชน ขนาด สีสัน รูปราง หรือ ความสะดวกในการใช เปนตน
3. ราคา เปนความเสี่ยงจากคุณภาพของสินคาและบริการที่ไดรับตํ่ากวามูลคาของ

จํานวนเงินที่จาย
4. การยอมรับของสังคม เปนความม่ันใจในการยอมรับจากสังคม ผูบริโภคจะมีความ

คาดหวังที่จะใหสินคาหรือบริการที่ตนเลือกนั้น สะทอนความเปนตัวตนใหสังคมเห็นและเกิดการ
ยอมรับ

5. จิตวิทยา ความรูสึกภายในจิตใจหรือความเชื่อของบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
และใชผลิตภัณฑนั้น

6. เวลา ทั้งเวลาในการคนหาขอมูลและเวลาในการรอคอย เนื่องจากผลิตภัณฑบาง
ชนิดเปนผลิตภัณฑที่หายาก อาจตองเสียเวลาในการคนหาผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑที่เก่ียวของ

ซึ่งผูบริโภคจะพยายามหาทางเลี่ยงความเสี่ยงนั้นไดโดยวิธีตางๆ ดังนี้
1. หาขอมูลจากแหลงตางๆ ผูบริโภคจะหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและผลิตภัณฑที่

เก่ียวของเพื่อเปรียบเทียบขอมูล
2. ภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคจะมีความม่ันใจในผลิตภัณฑเดิม เพราะเขาทราบ

คุณภาพรายละเอียดของผลิตภัณฑอยูแลว จึงไมตองการเสี่ยงกับการทดลองผลิตภัณฑใหม
ผูบริโภคจึงหลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยการภักดีตอตราผลิตภัณฑ

3. สินคาหรือบริการที่มีชื่อเสียง เชื่อวาสินคาที่มีชื่อเสียงจะไมทําลายตัวเองดวยสินคา
ที่ไมมีคุณภาพ ย่ิงมีชื่อเสียงโดงดังมายาวนานย่ิงม่ันใจได โดยเฉพาะเม่ือผูบริโภคตองตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่ไมเคยซื้อมากอน

4. บริษัทหรือรานคาที่มีชื่อเสียง ดวยความเชื่อที่วา บริษัทหรือรานคานั้นจะไม
ทําลายชื่อเสียงของตนเองดวยการขายผลิตภัณฑที่ไมดี ไมมีคุณภาพ

5. บริษัทที่มีสาขามาก เปนความเชื่อม่ันที่จะสามารถลดความเสี่ยงในดานการหาซื้อ
ผลิตภัณฑหลัก ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ และอะไหล รวมถึงความสะดวกสบายและความ
ม่ันใจในดานการบริการหลังการขาย

6. ซื้อสินคาราคาแพง จากความเชื่อที่วา สินคาราคาแพงเปนสินคาที่มีคุณภาพ ใช
วัสดุที่มีคุณภาพ

7. สินคาที่มีการสรางความม่ันใจ หากบริษัทมีการดําเนินการบางอยาง เชน การ
รับประกัน การทดลองใช ตัวอยางแจกฟรีขนาดทดลองใช ใหทดลองใชชั่วคราว รับประกันคืนเงิน
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ตลอดจนไดรับรองมาตรฐานจากหนวยงานที่เชื่อถือได สิ่งเหลานี้จะชวยใหลูกคาเกิดความ
เชื่อม่ันในมาตรฐานของสินคาและบริการย่ิงขึ้น

จากการศึกษาคนควาตําราและเอกสารตางๆ ผูวิจัยจะนําแนวคิดดังกลาว มาประยุกตใช
ในการออกแบบสอบถามแกผูบริโภคที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา วามีปจจัยหรืออิทธิพลใดที่มี
ผลตอพฤติกรรมผูบริโภค

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
นิตยา สังขสุด (2559) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อ

หนังสือการตูนญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
หนังสือการตูนญ่ีปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดที่ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อหนังสือการตูนญ่ีปุนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครใชตัวอยางในการวิจัย 204 ตัวอยาง พบวา 1) ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิงมีอายุมากกวา 19 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพเปนนักเรียน/
นักศึกษา มีรายไดประมาณ 10,001-15,000 บาท และมีสถานภาพโสด 2) ผูบริโภคสวนใหญมี
วัตถุประสงคในการซื้ออานเองเพื่อความเพลิดเพลินมีตัวเองเปนผูตัดสินใจซื้อและซื้อครั้งละ 2
เลม เฉลี่ยเดือนละ 2-3 ครั้ง โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายจะมีความสําคัญเปนอันดับ 1 รองลงมา คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดและปจจัยดานราคาตามลําดับนอกจากนี้จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะ
ทางประชากรศาสตรและปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคในการเลือกซื้อหนังสือการตูนญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร

เอกรัตน เพชรรัตน (2559) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อตุกตาผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการซื้อตุกตาผาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) ลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อตุกตาผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) สวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อตุกตาผาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย
(Simple Random Sampling) 400 ตัวอยาง พบวาปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ
การศึกษาอาชีพและรายไดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อตุกตาผาของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้ง
นี้สวนใหญการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี อาชีพเปนนักเรียน-นักศึกษา มีรายไดตอเดือนระหวาง
5,000-10,000 บาท สวนปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ไมมีอิทธิพลตอผลพฤติกรรม
การซื้อตุกตาผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานสวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อตุกตาผาอยูในระดับมาก โดยปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา
คือดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
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สุรพี หม่ืนประเสริฐดี (2556) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา
กระแสนิยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ กลุมเพศชาย และเพศหญิง
อายุระหวาง 15-35 ป ที่เคยซื้อสินคากระแสนิยมตางๆ จํานวน 400 ตัวอยาง โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคากระแสนิยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ
มหานคร และศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาตามกระแสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยใชคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติไคสแควร สถิติคา T-test และ
One-way ANOVA (F-test) ในการวิเคราะห พบวา ดานปจจัยสวนบุคคล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคสินคาตามกระแสนิยม และสถานภาพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ซื้อ
สินคาตามกระแสนิยม นอกนั้นไมสัมพันธกัน นอกจากนี้พบวา ประเภทของสินคา และจํานวนครั้ง
ที่ซื้อ จะแตกตางกันตามอิทธิพลของบุคคลรอบขางในการบริโภคสินคาตามกระแสนิยม

สุพจน วัฒนะจิตพงศ (2555) ไดศึกษาปจจัยและพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอมพิวเตอร Tablet ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม จํานวน 300 ตัวอยาง โดย
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยและพฤติกรรมที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อคอมพิวเตอร Tablet
ในกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม และเพื่อศึกษาปญหาและขอเสนอแนะของผูบริโภคของ
คอมพิวเตอร Tablet ในกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยแบงผลการศึกษาเปน 3 สวน
คือ ขอมูลสวนบุคคล ขอมูลพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร Tablet และขอมูลที่
เก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อคอมพิวเตอร Tablet พบวาการเลือกซื้อคอมพิวเตอร Tablet
ของผูบริโภคมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อหลากหลายปจจัย เชน ราคาจําหนายของ
คอมพิวเตอร Tablet ควรมีราคาระดับกลาง คืออยูระหวาง 10,001-20,000 บาท และการทํา
การตลาดเพื่อใหไดผลสูงสุด คือการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต เนื่องจากในกลุมตัวอยางมีการใช
งานอินเทอรเน็ตอยางแพรหลาย และประสิทธิภาพการใชงาน เปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ
คอมพิวเตอร Tablet มากที่สุด นอกจากนี้ ทําเลที่ต้ังก็มีผลตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก
เนื่องจากสินคาประเภทนี้มีการวางจําหนายอยางแพรหลาย ทําใหทําเลที่ต้ังที่สะดวกตอการ
เดินทางไปซื้อสินคาจึงมีผลมาก

พันธทิพย สิทธิปญญา (2553) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑอาหาร
ประเภทวิตามินชนิดเม็ดของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม จํานวน 312
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และแบงเนื้อหา
แบบสอบถามออกเปน 4 สวน คือ สวนของขอมูลทั่วไป สวนของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ด สวนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหาร และสวนของทัศนคติที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริม
อาหาร โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทั่วไปของผูบริโภค คือ เพศ อายุ ระดับชั้นป รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และตัวแปรตาม คือทัศนคติเก่ียวกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภค
ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21-23 ป กําลังศึกษาอยูใน
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ระดับปริญญาตรีชั้นปที่ 1 และ 2 มีรายรับเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5,001-6,000 บาท สวนใหญ
เลือกซื้อผลิตภัณฑเสริมอาหารชนิดเม็ดประเภทวิตามินซีเปนประจํา โดยเลือกซื้อจากศูนย
จําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหาร มีการซื้อเดือนละ 1 ครั้ง และมีคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง
ประมาณ 500-1,000 บาท โดยสวนใหญจะเลือกซื้อใหตนเอง มีเหตุผลในการซื้อเพื่อเสริมความ
งาม และมีการรับทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเสริมอาหารประเภทวิตามินชนิดเม็ดจากญาติ
หรือเพื่อน สวนตนเองคือผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มี
อิทธิพลตอการเลือกซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานบุคคลตามลําดับ

ยุพาพร อังกุรวานิช (2553) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนของผูปกครอง ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม มีกลุมตัวอยางคือ
ผูปกครองนักเรียน และนักเรียนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือทําการเก็บรวบรวมขอมูล พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อชุดนักเรียนมากที่สุด คือ ปจจัยดานการจัดหมวดหมูสินคา ปจจัยดาน
บริการและบรรยากาศภายในราน ปจจัยดานราคา และปจจัยดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ

พรเพชร แกวออน (2550) ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสําอางพื่อบํารุงรักษาผิวสําหรับผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ใช
แบบสอบถาม และการสัมภาษณในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวสําหรับผูชายในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความ
สัมพันธระหวางพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางกับสถานภาพสวนบุคคลในดานอายุวุฒิ
การศึกษาและรายไดตอเดือน เพื่อศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอาง
จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลในดานอายุวุฒิการศึกษาและรายไดตอเดือน และเพื่อเปรียบ
เทียบระดับความสําคัญของปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคล
ในดานอายุวุฒิการศึกษาและรายไดตอเดือน โดยมีตัวแปรอิสระ คือ อายุ วุฒิการศึกษา และ
รายได ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมและระดับความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพื่อบํารุงรักษาผิวสําหรับผูชายในเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคสวนใหญ ใช
เครื่องสําอางคขนาดกลาง โดยสิ่งที่คํานึงถึงในการซื้อ คือ คุณภาพของสินคา แหลงที่รับทราบ
ขอมูล คือ โทรทัศน แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจ คือ การบอกตอโดยบุคคล สถานที่ซื้อคือ
ซุปเปอรสโตรบุคคลที่มีสวนเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือตัวผูบริโภคเองและปจจัย
ในการตัดสินใจเลือกซื้อคือคุณภาพ
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งานวิจัยตางประเทศ
นิง เงียน ที เอ็น (Nguyen, T. N. 2015) ศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซื้ออาหาร กรณีศึกษา ผูบริโภคซุปเปอรมารเก็ตในประเทศเวียดนาม โดยมี
วัตถุปรสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
อาหารของผูบริโภคซุปเปอรมารเก็ตในประเทศเวียดนาม ใชวิธีการวิจัยแบบอนุมาน (Deductive
Method) และเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยคําถามจะประกอบดวย
คําถามขอมูลสวนบุคคล และคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งทําการสงแบบสํารวจไปยังกลุมตัวอยางทั้งหมด 430 ตัวอยาง โดยวิธี
สงจดหมายพรอมแนบจดหมายตอบกลับใหกับผูทําแบบสํารวจ ปรากฏวามีผูตอบกลับทั้งหมด
259 คน และในจํานวน 259 แบบสอบถามที่ตอบกลับมา มีแบบสอบถาม 37 ฉบับที่ไมสมบูรณ
จึงทําใหกลุมตัวอยางในการศึกษามีทั้งหมด 222 ตัวอยางที่ซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต 5 แหง
และ จากการสํารวจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 24-27 ป
และมีรายไดครัวเรือน ตํ่ากวา VND 10,000,000 (ตํ่ากวา 15,500 บาท) นอกจากนี้ผลการวิจัย
พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลตอ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากที่สุด รองลงมา คือ ความ
สะดวกสบายในการซื้อสินคา, บรรยากาศของรานคา, ราคา, การสงเสริมการตลาด และปจจัย
ดานบุคคลากร

ซาทิต อาร พี (Satit, R. P. 2012) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อบริการบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตจังหวัดพาเลมบาง
(Palembang) ประเทศอินโดนีเซีย โดยทําการศึกษาจากผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจาก
บริษัททองเที่ยวในจังหวัดพาเลมบาง  (Palembang) ประเทศอินโดนีเซีย โดยเลือกบริษัทนํา
เที่ยว 3 แหง ไดแก บริษัท PT Yeka Madira Tour and Travel Services, บริษัท Skytour และ
บริษัท PT Mitra Suryawisatama จากผลสํารวจพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
ชาย และมีชวงอายุ 20-30 ป สถานภาพแตงงาน สวนใหญทํางานบริษัทเอกชน และมีรายได
RP 1,000,000 - RP 2,000,000  (2,600-5,200 บาท) ซึ่ง 32.6% ของผูตอบแบบสอบถามซื้อ
แพคเกจทองเที่ยวเดือนละครั้ง สําหรับผลิตภัณฑที่ซื้อสวนใหญจะเปนการจองต๋ัวสายการบิน ต๋ัว
รถบัส และต๋ัวรถไฟ (68.4%) นอกจากนี้พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมากที่สุด (r = 0.92, P<.01) รองลงมาคือ
ดานราคาและชองทางการจําหนาย (r = 0.90, P<.01) และการสงเสริมการตลาด (r = 0.74, P<.01)
ตามลําดับ

จันทรานาศ เอช เอ เจ (Chandranath, H. A. J. 2009) ศึกษาเก่ียวปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของวัยรุนในประเทศศรีลังกา โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
วัยรุน และหาความ สัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อสินคา
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ของวัยรุนในประเทศศรีลังกา โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปนการสุมตัวอยาง
โดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) และการเลือกตัวอยางสุมแบบงาย (Random
Sampling Method) ทั้งหมด 100 ตัวอยางในเขตจังหวัดกัมปาหะ (Gampaha) ในการวิเคราะห
คาสถิติใช SPSS Data Analysis Software ในการแปลผล และใชเครื่องมือตารางการแจกแจง
ความถ่ี(Frequency Tables) การวัดแนวโนมเขาสูสวนกลาง (Mearsures of Central
Tendency) การวิเคราะหการถดถอย (Regression Analysis) การวิเคราะหสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) การทดสอบ ANOVA test เปนตน ซึ่งการวิจัยใชการ
วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ การตอบคําถามเปนคําถามปลายเปด เพื่อใหสามารถเขาใจผูบริโภค
ไดมากขึ้น



บทที่  3
วิธีดําเนินการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Sanrio) ของผูบริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มี
วัตถุประสงคหลักเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้

1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษา
4. การเก็บรวบรวมขอมูล
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ มีเคยซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรผูวิจัยจึงใชสูตร
ของ คอแครน(ธีรวุฒิ เอกะกุล. 2543; อางอิงจาก Cochran. 1977) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนี้

n  = 2

2

e
Z)P1(P 

เม่ือ n แทน ขนาดตัวอยาง
P แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําลังสุม 0.50
Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว

Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95 (ระดับ 0.05)
E แทน คาความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05

แทนคา n  = 2

2

05.0
96.1)5.01(5.0 

=  384.16
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ขนาดของตัวอยางที่คํานวณได คือ 384.16 ตัวอยาง แตเพื่อลดความคลาดเคลื่อน
ของขอมูล ผูวิจัยจึงต้ังใจใชกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมแบบบังเอิญ
(Accidental Random Sampling) ผูที่เดินหางสรรพสินคาเพื่อใหมีความหลากหลายของชวงอายุ
และระดับรายไดและในการเลือกแหลงเก็บขอมูลนั้นเลือกจากแหลงที่มีกลุมเปาหมายนิยมไปซื้อ
สินคาโดยการจับฉลาก ซึ่งผลการจับฉลากหางสรรพสินคาทั้งหมด 8 แหง ไดแก

1. ศูนยการคาสยามพารากอน จํานวน 50 ตัวอยาง
2. ศูนยการคาเซ็นทรัล เวิลด พลาซา จํานวน 50 ตัวอยาง
3. ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา พระราม 2 จํานวน 50 ตัวอยาง
4. ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา พระราม 3 จํานวน 50 ตัวอยาง
5. ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา พระราม 9 จํานวน 50 ตัวอยาง
6. ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา จํานวน 50 ตัวอยาง
7. ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว จํานวน 50 ตัวอยาง
8. หางเทสโกโลตัสออนนุช จํานวน 50 ตัวอยาง

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ประกอบดวย 4 สวน

คือ
สวนที่ 1 เปนคําถามเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล เพื่อใชอธิบายลักษณะของกลุม

ตัวอยางที่ศึกษาและอภิปรายผลการวิจัยได ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ
(Check List) ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา ระดับรายไดตอเดือน อาชีพ

สวนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ประกอบดวย
เหตุผลที่ซื้อ วิธีในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ แหลงขอมูล เปนตน

สวนที่ 3 ศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด

สวนที่ 4 ศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ประกอบดวย การตระหนักถึงความจําเปนกอนการซื้อ การคนหาขอมูลกอนการซื้อ การประเมิน
ทางเลือก พฤติกรรมหลังซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ เปนตน

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา
ในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการศึกษา ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถาม

และตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือตามขั้นตอนดังตอไปนี้
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1. ศึกษาและรวบรวมขอมูลจากบทความ งานวิจัย และเอกสารทั่วไป เพื่อนํามา
กําหนดโครงสรางของขอคําถาม

2. กําหนดโครงสรางของแบบสอบถามและสํานวนของขอคําถาม
3. นําแบบสอบถามฉบับรางเสนอตอผูเชี่ยวชาญทําการพิจารณา เพื่อใหแบบสอบถาม

มีความเที่ยงตรง ครอบคลุมเนื้อหา และมีความถูกตองในสํานวนภาษาโดยใชแบบประเมินความ
เที่ยงตรง (IOC) ในการหาคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม แลวนําผลคะแนนที่ไดจาก
ผูเชี่ยวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสูตร ดังนี้

หากคา IOC ต้ังแต 0.50-1.00 หมายความวา มีคาความเที่ยงตรง ใชได
หากคา IOC ตํ่ากวา 0.50 หมายความวา ตองปรับปรุงแกไข ยังใชไมได
หลังจากผูเชี่ยวชาญไดพิจารณาและตรวจสอบโดยใชแบบประเมินความเที่ยงตรง

(IOC) แลวคา IOC ที่ได เทากับ 0.98 หมายความวาสามารถใชแบบสอบถามนี้ได
4. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30

คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์
Cronbach’s Alpha Coefficient (-Coefficient) สูตรของครอนบัค (Cronbach) ตองมีคา 0.70
ขึ้นไปจึงจะถือวาผานการตรวจสอบความเชื่อม่ัน นันนาลี่ (Nunnally. 1978) ซึ่งคาความเชื่อม่ัน
รวมทั้งฉบับ เทากับ 0.817 ซึ่งมากกวา 0.70 จึงถือวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ สามารถ
นําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล

5. เม่ือไดทดสอบความเชื่อม่ันแลว จึงไดนําแบบสอบถามไปปรับปรุงอีกครั้งกอนทํา
การสํารวจจริงแลวนําแบบสอบถามไปแจกจํานวน 400 ตัวอยางปรากฎวามี 2 ตัวอยาง ที่ทํา
การตอบแบบสอบถามไมครบถวน จึงทําใหการเก็บแบบสอบถามในครั้งนี้ มีกลุมตัวอยางที่ 398
ตัวอยาง

การเก็บรวบรวมขอมูล
ในการศึกษาครั้งนี้มีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้
1. เตรียมแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่งใชเวลาดําเนินการ

ในชวงเดือนพฤษภาคม 2559
2. ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยตนเองจนกวาจะเสร็จในระหวางเดือนมิถุนายนถึง

เดือนกรกฎาคม 2559 ไดกลุมตัวอยางจริงในการวิจัย จํานวน 400 ตัวอยาง



28

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
หลังจากที่เก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยจะดําเนินการวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติดังนี้
1. ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม รวมถึงขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ และขอมูลความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยใช
คารอยละในการอธิบายเพื่อทราบวาผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะอยางไร ผูวิจัยเลือกใชสถิติเชิง
อนุมาน (Inference Statistics) เพื่อประเมินคาพารามิเตอร คือ Independent Sample T-test
และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA : Analysis of Variance)

2. ในการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคาตามแนวคิด
ของ Likert Scale โดยนําเสนอในรูปแบบตารางแสดงจํานวน คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และการแปลผล

สําหรับระดับการตัดสินใจของกลุมตัวอยางแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้

ระดับความมีผลตอการตัดสินใจ คาน้ําหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ
นอยที่สุด กําหนดใหมีคาเทากับ 1 คะแนน
นอย กําหนดใหมีคาเทากับ 2 คะแนน
ปานกลาง กําหนดใหมีคาเทากับ 3 คะแนน
มาก กําหนดใหมีคาเทากับ 4 คะแนน
มากที่สุด กําหนดใหมีคาเทากับ 5 คะแนน

การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย ผูวิจัยไดแบงชวงการแปลผลตามหลักของการ
แบงอัตรภาคชั้นโดยใชคาสูงสุด (5 คะแนน) ลบดวยคะแนนตํ่าสุด (1 คะแนน) แลวหารดวย
จํานวนชวง (5 ชวง) แตละชวงการแปลผลมีคะแนนเทากับ 1.8 คะแนน ดังนี้

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 1.00-1.80 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อใน
ระดับนอยที่สุด

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 1.81-2.60 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อใน
ระดับนอย

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 2.61-3.40 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
ระดับปานกลาง

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 3.41-4.2 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อระดับ
มาก
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คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 4.21-5.0 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อระดับ
มากที่สุด

3. ขอมูลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Correlation) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง 2 ตัวแปร อันไดแก ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

4. ขอมูลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอนั้น ใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)
เพื่อทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระหลายตัว ไดแก
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่ใชมาตรวัด
อันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งใชมาตรวัดอันตรภาคเชนเดียวกัน



บทที่  4
ผลการวิเคราะหขอมูล สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ

การวิจัยครั้งนี้ผูเก็บผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางประชากรในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จํานวน 398 ตัวอยาง ลักษณะของขอมูล ไดแก ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อ ปจจัยเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด และปจจัยเก่ียวกับกระบวนการ
ตัดสินซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลและประมวลผลดวยเครื่องคอมพิวเตอร
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows และแบงการวิเคราะหขอมูลดังนี้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ตุกตาซานริโอ แตกตางกัน
สมมติฐานที่ 2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
เพื่อใหการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และทําความเขาใจเก่ียวกับผลการวิเคราะห

ขอมูลใหมีความสะดวกย่ิงขึ้น ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณ และความหมายที่ใชแทนคาสถิติและ
ตัวแปรตางๆ ในการนําเสนอดังนี้

Mean หมายถึง คาเฉลี่ยเลขคณิตของขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง
SD หมายถึง สวนเบี่ยงมาตรฐาน (Standard Deviation)
p หมายถึง ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
t หมายถึง คาสถิติ t ที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน
F หมายถึง คาสถิติ Fที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน
P หมายถึง คาความนาจะเปนที่คํานวณไดจากคาสถิติที่ใชในการทดสอบ

สมมติฐาน
R หมายถึง คาที่แสดงระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้งหมดกับตัว

แปรตาม ซึ่งเรียกวา คาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธพหุคูณ
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R Square หมายถึง คาที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัว
แปรตาม

R square Adjusted หมายถึง คา R Square ที่ปรับแกแลว
Sig. หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติ

การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริ
โอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปเปนผลการวิเคราะหขอมูลได
ดังนี้

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง
เปนแบบสอบถามขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม โดยประกอบไปดวย เพศ

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได อาชีพ ซึ่งสามารถนําเสนอในรูปของตารางไดดังนี้

ตารางที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง
รายการ จํานวน รอยละ

1.1 เพศ 1. ชาย
2. หญิง

44
354

11.1
88.9

รวม 398 100
1.2 อายุ 1. ตํ่ากวา 18 ป 79 19.8

2. 18-22 ป 132 33.2
3. 23-27 ป 81 20.4
4. 28-32 ป 74 18.6
5. 32 ปขึ้นไป 32 8.0

รวม 398 100
1.3 ระดับการศึกษา 1. มัธยมศึกษาตอนตน 64 16.1

2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 100 25.1
3. ปริญญาตรี 185 46.5
4. สูงกวาปริญญาตรี 49 12.3

รวม 398 100



32

ตารางที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง (ตอ)
รายการ จํานวน รอยละ

1.4 รายได 1. นอยกวา 10,000 บาท 123 30.9
2. 10,001-20,000 บาท 151 37.9
3. 20,001-30,000 บาท 59 14.8
4. 30,001-40,000 บาท 33 8.4
5. 40,001-50,000 บาท 18 4.5
6. มากกวา 50,000 บาท 14 3.5

รวม 398 100
1.5 อาชีพ  1. นักเรียนนักศึกษา 127 31.9

2. รับราชการ 56 14.1
3. พนักงานบรษิัทเอกชน 129 32.4
4. ธุรกิจสวนตัว 35 8.8
5. รับจางทั่วไป 40 10.0
6. อ่ืนๆ 11 2.8

รวม 398 100

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลดานประชากรศาสตร
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีจํานวน 398 ตัวอยาง มีปจจัยปจจัยสวน

บุคคลดานประชากรศาสตร ดังนี้
กลุมตัวอยางประกอบดวยเพศหญิงจํานวน 354 คน คิดเปนรอยละ 88.9 เพศชาย

จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.1
กลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 18-22 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.2

อายุระหวาง 23-27 ป จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.4 และนอยที่สุดคือ อายุ 32 ปขึ้นไป
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0

กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 185 คน คิดเปนรอยละ 46.5
ระดับมัธยมปลาย จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 23.1 และนอยที่สุดคือ สูงกวาปริญญาตรี
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3

กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย 10,001-20,000 บาทตอเดือน จํานวน 151 คน
คิดเปนรอยละ 37.9 รายไดเฉลี่ยนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ
30.9 และนอยที่สุดคือ มากกวา 50,000 บาท จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5
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กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ
32.4 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.9 และนอยที่สุดคือ อาชีพ
อ่ืนๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

เปนการรายงานพฤติกรรมตางๆ ตามสภาพความเปนจริง ซึ่งประกอบไปดวยเหตุผล
ในการเลือกซื้อ วิธีในการเลือกซื้อ บุคคลที่ซื้อให ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ความถ่ีในการซื้อ
สถานที่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อแตละครั้ง แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ และ
คะแนนในการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ตารางที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม
รายการ จํานวน รอยละ

2.1 เหตุผลที่เลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
นํามาใชประโยชนทางจิตใจ 113 28.4
นํามาเปนของขวัญ 158 39.7
นํามาเปนของสะสม 75 18.8
นํามาเปนของสะสม 37 9.3
ทําตามแฟชั่น 14 3.5
อ่ืนๆ 1 0.3

รวม 398 100
2.2 วิธีเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ซื้อที่รานคาดวยตัวเอง 203 51.0
ซื้อจากรานคาในเวบ็ไซตดวยตัวเอง 98 24.6
ฝากผูอ่ืนซื้อจากรานคา 60 15.1
ฝากผูอ่ืนซื้อจากทางเว็บไซต 36 9.0
อ่ืนๆ 1 0.3

รวม 398 100
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ตารางที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)
รายการ จํานวน รอยละ

2.3 มักจะซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอใหใคร
ตนเอง 155 39.9
ผูอ่ืน 114 28.6
ทั้งตนเองและผูอ่ืน 129 32.5

รวม 398 100
2.4 ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ
ตนเอง 173 43.5
ครอบครัว/ญาติ 62 15.6
เพื่อน/คนใกลชิด 118 29.6
บุคคลมีชื่อเสียง 29 7.3
พนักงานขาย 16 4.0

รวม 398 100
2.5 ความถ่ีในการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ปละ 1-2 ครั้ง 241 60.6
ปละ 3-5 ครั้ง 108 27.1
ปละ 5 ครั้งขึ้นไป 49 12.3

รวม 398 100
2.6 สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
รานคาขายสง เชน สําเพ็ง 55 13.8
รานคาขายปลีกทั่วไป 115 28.9
รานจําหนายสินคา ซานริโอ (Sanrio) โดยเฉพาะในไทย 149 37.4
สนามบนิ 8 2.0
สวนสนุก เชน ดิสนียแลนด (Disneyland) เปนตน 46 11.6
รานคาที่ตางประเทศ 14 3.5
อ่ืนๆ 11 2.8

รวม 398 100
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ตารางที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)
รายการ จํานวน รอยละ

2.7 คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
แตละครั้ง
นอยกวา 300 บาท 150 37.7
301-500 บาท 147 36.9
501-800 บาท 59 14.8
801-1,000 บาท 31 7.8
มากกวา 1,001 บาทขึ้นไป 11 2.8

รวม 398 100
2.8 แหลงขอมูลประเภทที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
นิตยสาร 34 8.5
หนังสือพิมพ 17 4.3
เว็ปไซต 127 31.9
แผนพับ/ใบปลิว 25 6.3
เพื่อนหรือคนรูจัก 164 41.2
รายการโทรทัศน/วิทยุ 18 4.5
งานอีเวนท 10 2.5
อ่ืนๆ 3 0.8

รวม 398 100
2.9 คะแนนในการแนะนาํใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอมากกวาย่ีหออ่ืน

1 2 0.5
          2 0 0

3 2 0.5
4 3 0.8
5 48 12.1
6 54 13.6
7 74 18.6
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ตารางที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ)
รายการ จํานวน รอยละ

          8 115 28.9
          9 53 13.3
         10 47 11.7

รวม 398 100

จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอเพื่อนํามาเปนของขวัญ 158 คน คิดเปนรอยละ 39.7 ซื้อเพื่อนํามาใช
ประโยชนทางจิตใจ 113 คน คิดเปนรอยละ 28.4 อันดับสุดทายคือ เหตุผลอ่ืนๆ 1 คน คิดเปน
รอยละ 0.3

วิธีเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกซื้อที่รานคา
ดวยตัวเอง 203 คน คิดเปนรอยละ 51 ซื้อจากรานคาในเว็บไซตดวยตัวเอง 98 คน คิดเปนรอย
ละ 24.6 และอันดับสุดทายคือ วิธีอ่ืนๆ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3

ผูตอบแบบสอบถามซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ใหตนเอง 155 คน คิดเปนรอยละ
38.9 ซื้อใหตนเองและผูอ่ืน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.5 อันดับสุดทายคือ ซื้อใหผูอ่ืน 114 คน
คิดเปนรอยละ 28.6

ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูตอบแบบสอบถามคือ ตนเอง 173 คน คิดเปน
รอยละ 43.5 เพื่อน/คนใกลชิด 118 คน คิดเปนรอยละ 29.6 อันดับสุดทายคือ พนักงานขาย 62
คน คิดเปนรอยละ 4.0

ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอปละ 1-2 ครั้ง 241 คน คิดเปนรอยละ 60.6
ปละ 3-5 ครั้ง 108 คน คิดเปนรอยละ 27.1 และปละ 5 ครั้งขึ้นไป 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3

สถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ คือ รานจําหนายสินคาซานริโอในไทย
149 คน คิดเปนรอยละ 37.4 รานคาขายปลีกทั่วไป 115 คน คิดเปนรอยละ 28.9 และอันดับ
สุดทายคือ สนามบิน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0

คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในแตละครั้ง คือ นอยกวา 300 บาท 150
คน คิดเปนรอยละ 37.7 ราคา 301-500 บาท 147 คน คิดเปนรอยละ 36.9 และอันดับสุดทายคือ
ราคา มากกวา 1,001 บาทขึ้นไป 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8

แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ เพื่อนหรือคนรูจัก 164 คน คิดเปน
รอยละ 41.2 เว็ปไซต 127 คน คิดเปนรอยละ 31.9 และอันดับสุดทาย คือ แหลงขอมูลอ่ืนๆ 3
คน คิดเปนรอยละ 0.8
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ระดับคะแนนในการที่จะใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ คือ 8 คะแนน 115 คน
คิดเปนรอยละ 28.9 7 คะแนน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.6 และอันดับสุดทายคือ 2 ซึ่งไมมี
ผูตอบ

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ  เปนแบบวัดระดับ ปจจัยดานการตลาดทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนสวนสําหรับเลือกตอบ ตามระดับของ
ปจจัยที่มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินผล (Rating Scale) โดย กําหนดมาตรในการตอบ
ดังนี้

5 หมายถึง มีความสําคัญมากที่สุด
4 หมายถึง มีความสําคัญมาก
3 หมายถึง มีความสําคัญปานกลาง
2 หมายถึง มีความสําคัญนอย
1 หมายถึง มีความสําคัญนอยที่สุด

แลวนําเสนอการแปลผลในรูปของตารางและความเรียงโดยกําหนดเกณฑคาเฉลี่ย
ดังนี้

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 1.00-1.80 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อใน
ระดับนอยที่สุด

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 1.81-2.60 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อใน
ระดับนอย

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 2.61-3.40 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
ระดับปานกลาง

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 3.41-4.20 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
ระดับมาก

คาคะแนนเฉลี่ยต้ังแต 4.21-5.00 หมายความวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
ระดับมากที่สุด
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ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การแปลผล

ยี่หอของผลติภัณฑมีความนาเชือ่ถือ 398 3.61 1.077 มาก
ความคุนเคยกับผลิตภัณฑ 398 3.83 1.023 มาก
คุณภาพของผลิตภัณฑ 398 4.05 0.948 มาก
สีสันของผลิตภัณฑ 398 3.95 0.981 มาก
รูปแบบของผลิตภัณฑ 398 4.11 0.947 มาก
ประโยชนใชสอยของผลติภัณฑ 398 3.58 1.150 มาก
              รวมปจจยัดานผลติภณัฑ 398 3.855 1.021 มาก

จากตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.855 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
1.021) โดยพบวามีปจจัยยอยการในเรื่องรูปแบบของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 รองลงมาคือ ปจจัยยอยเรื่องคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 4.05 และปจจัยยอยเรื่องสีสันของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 3.95 ตามลําดับ

ตารางที่ 4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยการตลาดดานราคาตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ปจจัยทางการตลาดดานราคา จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การแปลผล

ราคามีความเหมาะสม 398 3.19 0.877 ปานกลาง
มีหลายระดับราคาใหเลือก 398 3.69 1.042 มาก
                 รวมปจจัยราคา 398 3.44 0.959 มาก

จากตารางที่ 4 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานราคามีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.44 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.959) โดยพบวามีปจจัยยอยการมีหลาย
ระดับราคาใหเลือกมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
3.69 รองลงมา คือ ราคามีความเหมาะสมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.19
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ตารางที่ 5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑชองทางการจัด
จําหนายตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ปจจัยทางการตลาดดานชองทาง
การจัดจําหนาย จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การแปลผล

หาซ้ือไดสะดวก 398 3.45 1.017 มาก
รานคาจําหนายมีความนาเชื่อถอื 398 3.70 0.905 มาก
มีชองทางจําหนายที่หลากหลาย 398 3.45 1.034 มาก
การตกแตงสถานที่ของรานที่จําหนาย 398 3.55 0.893 มาก

รวมปจจยัสงเสรมิการตลาด 398 3.538 0.962 มาก

จากตารางที่ 5 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ใชบริการในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.538 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
0.962) โดยพบวามีปจจัยยอยดานรานคาจําหนายมีความนาเชื่อถือมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.70 รองลงมา คือ ดานการตกแตงสถานที่ของ
รานที่จําหนาย พบวามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก มี
คาเฉลี่ย 3.55 และลําดับที่สาม คือการมีชองทางจําหนายที่หลากหลาย และการหาซื้อไดสะดวก
พบวามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก และมีคาเฉลี่ยเทากัน
คือ 3.45

ตารางที่ 6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยการตลาดดานการสงเสริมการตลาดตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด จํานวน คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การแปลผล

การโฆษณาประชาสมัพันธ 398 3.53 1.202 มาก
พรีเซนเตอรทีใ่ชในการโฆษณา 398 3.44 1.250 มาก
มีการสงเสรมิการตลาด เชน ใหสวนลด,
มีของแถม

398 3.52 1.112 มาก

รวมปจจยัสงเสรมิการตลาด 398 3.497 1.188 มาก

จากตารางที่ 6 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.497 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.188) โดยพบวา
มีปจจัยยอยดานการโฆษณาประชาสัมพันธ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริ
โอในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.53 รองลงมา คือ มีการสงเสริมการตลาด เชน ใหสวนลด, มีของ
แถม มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.52 และลําดับที่
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สาม คือ มีพรีเซนเตอรที่ใชในการโฆษณา มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.44

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อตุกตาผลิตภัณฑซานริโอ

จากวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่1เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอปจจัยดาน
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีสมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้

H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบระหวางเพศชายและเพศ

หญิง โดยใชสถิติ Independent Sample T-test พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มี
คา Sig เทากับ 0.30 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1 หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 การเปรียบเทียบระหวางปจจัยกระบวนการตัดสินใจและเพศ
กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ เพศ Mean S.D. t df Sig

ชาย 3.66 1.033 .740 396 .460
มีการตระหนักถึงความจําเปนกอนการซ้ือ

หญิง 3.54 .981
ชาย 3.66 .987 -1.298 396 .195

มีการคนหาขอมลูผลิตภัณฑกอนการซ้ือ
หญิง 3.88 1.096
ชาย 3.39 .895 -0.698 396 .486

มีการประเมินทางเลือก
หญิง 3.49 0.976
ชาย 3.84 .861 -1.405 396 .161

การตัดสินใจซ้ือ
หญิง 4.03 0.831
ชาย 3.55 .901 1.305 396 .193พฤติกรรมหลังการซ้ือ ดานความ

จงรักภักดีตอยี่หอ หญิง 3.32 1.075
ชาย 3.62 0.94 -0.27 396.00 0.30

รวมผลกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
หญิง 3.65 0.99

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้

H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบระหวางอายุ เม่ือพิจารณา

แลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ 0.068 โดยมีปจจัยยอยการตระหนักถึงความจําเปน
กอนการซื้อ (.184) และความจงรักภักดีตอย่ีหอ(.146) ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึง
ยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1  หมายความวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบระหวางปจจัยกระบวนการตัดสินใจและอายุ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
แหลงความ
แปรปรวน

Sum of
Squares df Mean

Square F Sig.

Between Groups 6.035 4 1.509 1.559 .184
Within Groups 380.249 393 .968

มีการตระหนักถึงความจําเปน
กอนการซื้อ

Total 386.284 397
Between Groups 32.907 4 8.227 7.429 .000*
Within Groups 435.214 393 1.107

มีการคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอน
การซื้อ

Total 468.121 397
Between Groups 21.488 4 5.372 6.034 .000*
Within Groups 349.889 393 .890

มีการประเมินทางเลือก

Total 371.377 397
Between Groups 9.697 4 2.424 3.565 .007*
Within Groups 267.280 393 .680

การตัดสินใจซื้อ

Total 276.977 397
Between Groups 7.625 4 1.906 1.715 .146
Within Groups 436.830 393 1.112

พฤติกรรมหลังการซื้อ ดานความ
จงรักภักดีตอย่ีหอ

Total 444.455 397
Between Groups 15.551 4 3.888 4.060 0.068
Within Groups 373.892 393 0.951

รวมผลกระบวนการตัดสินใจซื้อ

Total 389.443 397
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานที่ 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้

H0 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
H1 : การศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบระหวางการศึกษา เม่ือ

พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ 0.040 โดยมีปจจัยยอยการคนหาขอมูล
ผลิตภัณฑกอนการซื้อ (.000) การประเมินทางเลือก (.000) และการตัดสินใจซื้อ (.002) มีคา
Sig นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ H0  และยอมรับ H1  หมายความวา การศึกษาที่แตกตางกันมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 9

ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบระหวางปจจัยกระบวนการตัดสินใจและการศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
แหลงความ
แปรปรวน

Sum of
Squares df Mean

Square F Sig.

Between Groups 12.232 3 4.077 4.295 .005
Within Groups 374.052 394 .949

มีการตระหนักถึงความจําเปน
กอนการซื้อ

Total 386.284 397
Between Groups 51.631 3 17.210 16.281 .000*
Within Groups 416.490 394 1.057

มีการคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอน
การซื้อ

Total 468.121 397
Between Groups 31.200 3 10.400 12.045 .000*
Within Groups 340.177 394 .863

มีการประเมินทางเลือก

Total 371.377 397
Between Groups 9.929 3 3.310 4.883 .002*
Within Groups 267.048 394 .678

การตัดสินใจซื้อ

Total 276.977 397
Between Groups 5.334 3 1.778 1.595 .190
Within Groups 439.121 394 1.115

พฤติกรรมหลังการซื้อ ดานความ
จงรักภักดีตอย่ีหอ

Total 444.455 397
Between Groups 22.065 3 7.355 7.820 0.040*
Within Groups 367.378 394 0.932

รวมผลกระบวนการตัดสินใจซื้อ

Total 389.443 397
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานที่ 1.4 รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้

H0 : รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
H1 : รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบระหวางรายได เม่ือ

พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ 0.001 และมีปจจัยยอยการตระหนักถึงความ
จําเปนกอนการซื้อ (.001) การคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอนการซื้อ (.000) การประเมินทางเลือก
(.000) และการตัดสินใจซื้อ (.001) มีคา Sig นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1

หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 10

ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบระหวางปจจัยกระบวนการตัดสินใจและรายได

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
แหลงความ
แปรปรวน

Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 20.851 5 4.170 4.473 .001*
Within Groups 365.433 392 .932

มีการตระหนักถึงความจําเปน
กอนการซื้อ

Total 386.284 397
Between Groups 86.477 5 17.295 17.765 .000*
Within Groups 381.644 392 0.974

มีการคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอน
การซื้อ

Total 468.121 397
Between Groups 42.421 5 8.484 10.110 .000*
Within Groups 328.955 392 .839

มีการประเมินทางเลือก

Total 371.377 397
Between Groups 14.150 5 2.830 4.221 .001*
Within Groups 262.828 392 .670

การตัดสินใจซื้อ

Total 276.977 397
Between Groups 18.142 5 3.628 3.336 .006
Within Groups 426.313 392 1.088

พฤติกรรมหลังการซื้อ ดานความ
จงรักภักดีตอย่ีหอ

Total 444.455 397
Between Groups 36.408 5 7.282 7.981 0.001*
Within Groups 353.035 392 0.901

รวมผลกระบวนการตัดสินใจซื้อ

Total 389.443 397
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
สมมติฐานขางตนสามารถกําหนดสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้

H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน
H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน
ผลการวิเคราะหปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจเปรียบเทียบระหวางรายได เม่ือ

พิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ 0.187 และมีปจจัยยอยการตระหนักถึงความ
จําเปนกอนการซื้อ (.624) การประเมินทางเลือก (.051) และการตัดสินใจซื้อ (.079) ซึ่งมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา อาชีพที่
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05
แสดงดังตารางที่ 11

ตารางที่ 11 การเปรียบเทียบระหวางปจจัยกระบวนการตัดสินใจและอาชีพ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
แหลงความ
แปรปรวน

Sum of
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 3.419 5 0.684 0.700 .624
Within Groups 382.865 392 .977

มีการตระหนักถึงความจําเปน
กอนการซื้อ

Total 386.284 397
Between Groups 20.776 5 4.155 3.641 .003*
Within Groups 447.345 392 1.141

มีการคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอน
การซื้อ

Total 468.121 397
Between Groups 10.248 5 2.050 2.225 .051
Within Groups 361.129 392 .921

มีการประเมินทางเลือก

Total 371.377 397
Between Groups 6.866 5 1.373 1.993 .079
Within Groups 270.111 392 .689

การตัดสินใจซื้อ

Total 276.977 397
Between Groups 8.517 5 1.703 1.532 .179
Within Groups 435.938 392 1.112

พฤติกรรมหลังการซื้อ ดานความ
จงรักภักดีตอย่ีหอ

Total 444.455 397
Between Groups 9.965 5 1.993 2.018 0.187
Within Groups 379.477 392 0.968

รวมผลกระบวนการตัดสินใจซื้อ

Total 389.443 397
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 12 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ลักษณะสวน
บุคคล

มีการ
ตระหนักถึง
ความจําเปน
กอนการซื้อ

มีการคนหา
ขอมูล

ผลิตภณัฑ
กอนการซื้อ

มีการ
ประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจ
ซื้อ

พฤติกรรม
หลังการซื้อ
ดานความ

จงรักภักดีตอ
ย่ีหอ

โดยรวม

เพศ - - - - - -
อายุ -    - -
การศึกษา     - 
รายได      
อาชีพ -  - - - -

หมายเหตุ : คือ มีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
₋ คือ ไมมีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

H0 : ปจจัยทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

H1 : ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช การวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
มีคา Sig (2-tailed) = .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 หมายความวา
ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีคาสัมพันธเพียรสัน 238
แสดงดังตารางที่ 13

ตารางที่ 13 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
Pearson Correlation Sig. (2-tailed)

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด .238** 0.000
หมายเหตุ : ** ระดับนัยสําคัญที่ 0.01
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ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ผลการวิเคราะหพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Pearson Correlation = .106, Sig
(2-tailed) = 035 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความ
สัมพันธเชิงบวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Pearson Correlation =
.115, Sig (2-tailed) = .022 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05)

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Pearson Correlation = .045, Sig (2-tailed)
= .0373) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Pearson Correlation = .302, Sig (2-tailed) =
.000 ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01) แสดงดังตารางที่ 14

ตารางที่ 14 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดและกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

Pearson Correlation Sig. (2-tailed)
ดานผลิตภัณฑ .106* .035
ดานราคา .115* .022
ดานชองทางการจัดจําหนาย .045 .373
ดานการสงเสริมการตลาด .302** .000

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ผลการวิเคราะหขอมูลความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ เม่ือพิจารณาแลวพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา
ดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.035, 0.022 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา
0.05 นั้นหมายความวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธเชิง
บวกกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูอาศัยในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (R) มีคาเทากับ
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0.106, 0.115 และ 0.302 แตปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูอาศัยในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

H0 : ปจจัยทางการตลาดไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

H1 : ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ ของกลุมเปาหมายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหโดยใชสมการ
Multiple Regression โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเม่ือ P มีคานอยกวา 0.05

ตารางที่ 15 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficientsปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด
B Std. Error Beta

t Sig.

(Constant)
ดานผลิตภัณฑ

2.612
.066

.246

.041 .077
10.609
1.592

.000*
.112

ดานราคา .059 .042 .070 1.421 .156
ดานชองทางการจัดจําหนาย -.081 .051 -.082 -1.593 .112
ดานการสงเสรมิการตลาด .249 .041 .306 6.000 .000*
R = 0.238, R2 = 0.057, Adjusted R2 = 0.054, F = 23.842

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

จากตารางที่ 15 สามารถเขียนสมการพยากรณไดดังนี้
^
Y = 2.612+.249 (ดานการสงเสริมการตลาด)
เม่ือพิจารณาความมีอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดแตละดาน สามารถอธิบาย

ไดดังนี้
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัด

จําหนาย มีคา Sig = 0.112 , 0.156, 0.112 ตามลําดับ ซึ่ง P มีคามากกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
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H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา
และดานชองทางการจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดพบวามีคา B = 0.249
หมายความวา จํานวนของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดเพิ่มขึ้น 1 หนวย
จะสงผลใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพิ่มขึ้น 0.249 หนวย เม่ือทดสอบความมี
นัยสําคัญพบวาคา Sig = 0.000 (P< 0.01) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1

แสดงวาปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ
0.01 โดยมีคา R2 = 0.057

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ ของผูที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเปนหลัก ซึ่งทําการศึกษาจากผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอโดยสํารวจจากผูเดิน
หางสรรพสินคาจํานวน 400 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการศึกษา และ
ขอเสนอแนะจากการศึกษาไดดังนี้

สรุปผลการวิจัย
ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูทําแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาจํานวน 398 ตัวอยางในครั้งนี้ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ

ตุกตาซานริโอ สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18-22 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
ระดับรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 32.4

ขอมูลดานพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูทําแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางศึกษาจํานวน 398 ตัวอยางในครั้งนี้ ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอเพื่อนํามาเปนของขวัญใหตัวเอง และมีตนเองเปนผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยสวนใหญจะซื้อปละ 1-2 ครั้ง และซื้อที่รานจําหนายสินคาซานริโอโดยเฉพาะ
ดวยตัวเอง โดยมีคาใชจายในการซื้อแตละครั้งนอยกวา 300 บาท และมีเพื่อนหรือคนรูจักเปน
แหลงขอมูลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยกลุมตัวอยางใหคะแนนในการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ 8 คะแนน จากคะแนนเต็ม 10 คะแนน
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ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จากการศึกษาพบวาปจจัยทางการตลาดแตละดานมีระดับความสําคัญที่แตกตางกัน
ตอผูทําแบบสอบถาม โดยสามารถสรุปได ดังนี้

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
ระดับมาก โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ รูปแบบของผลิตภัณฑ สอดคลองกับ
งานวิจัยของ เอกรัตน เพชรรัตน (2559) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ตุกตาผาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยเก่ียวกับสวนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อตุกตาผาพบวา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อตุกตาผาสูงสุดคือ
ดานผลิตภัณฑ

ปจจัยดานราคา มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอระดับ
ปานกลาง โดยมีปจจัยยอยการมีหลายระดับราคาใหเลือกสําคัญมากกวาการมีราคาที่เหมาะสม
สอดคลองกับงานวิจัยของ ซาทิต (Satit. 2012) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อบริการบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตจังหวัด
พาเลมบาง (Palembang) ประเทศอินโดนีเซีย พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความ สัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมากที่สุด และปจจัยดานราคา
เปนปจจัยที่มีความ สําคัญรองลงมา

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอระดับมาก โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ รานคาจําหนายมีความ
นาเชื่อถือ สอดคลองกับงานวิจัยของ นิตยา สังขสุด (2559) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อหนังสือการตูนญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญมากที่สุด

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอระดับมาก โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือการโฆษณาประชา
สัมพันธ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ คอตเลอร, ฟลลิป (2552) ที่วาการโฆษณาและสงเสริมการ
ขายเปนการสงขาวเก่ียวกับตัวสินคาโดยตรง และยังเปนการเรงการตัดสินใจซื้อของลูกคาใหเร็ว
ย่ิงขึ้นอีกดวย

การศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยไดต้ังสมมติฐานขึ้นมาเพื่อเปนการวางกรอบแนวคิดในการ
วิจัยใหชัดเจน โดยมีสมมติฐานดังนี้

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ตุกตาซานริโอ แตกตางกัน

สมมติฐานที่ 2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ
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สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช
จากขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ แสดงใหเห็นวาผูประกอบการควรใชกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดเพื่อใหตรงกับความตองการของกลุมผูบริโภคและใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด โดยมีขอเสนอแนะในแตละดานดังนี้

1. ดานผลิตภัณฑ จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก และการศึกษาและรายไดที่แตกตางกันมี
ผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น เม่ือเรา
ทราบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18-22 ป ซึ่งคนในวัยนี้เปนวัยที่เพิ่งจบการศึกษา
หรือกําลังเขาสูวัยทํางาน แตเนื่องจากผลิตภัณฑของซานริโอสวนใหญจะเปนสินคาสําหรับเด็ก
ที่ใชสําหรับการไปโรงเรียน ดังนั้นเพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายที่เปนคนที่เขาสูวัยทํางาน
ผูประกอบการจึงควรเลือกจําหนายผลิตภัณฑของซานริโอที่ไมไดมุงเนนใหกับวัยเด็กเพียงอยาง
เดียว แตควรคํานึงถึงกลุมเปาหมายทางการตลาดที่เปนคนกําลังเขาสูวัยทํางานเพิ่มขึ้นดวย ซึ่ง
ในวัยนี้เปนวัยที่มักจะชอบทดลองสิ่งที่แปลกใหม ชอบสินคาประเภทแฟชั่น ดังนั้นผลิตภัณฑ
ควรเนนถึงเรื่องการใชงานที่มีความแปลกใหมผสมผสานกับดานแฟชั่น ที่เม่ือใชแลวจะตองมี
ความโดดเดน ไมซ้ําใคร และสามารถใชงานไดจริง

2. ดานราคา จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก และผูบริโภคให
ความสําคัญกับการที่สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก โดยจะพบวาผูบริโภครอยละ 37.7 จะซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตาซานริโอราคาตํ่ากวา 300 บาท และรอยละ 36.9 จะซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอที่
ราคา 301-500 บาท ดังนั้น การต้ังราคาผลิตภัณฑตุกตาซานริโอควรมีหลายระดับราคาให
ผูบริโภคไดตัดสินใจ ทัง้นี้ผูบริโภคจะเปนผูแสวงหาทางเลือกเอง

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก และแมวา
ผูบริโภคสวนใหญรอยละ 51 จะเลือกวิธีการซื้อดวยวิธีการซื้อที่รานคาดวยตัวเอง แตก็มี
ผูบริโภคจํานวนไมนอยที่ซื้อสินคาจากทางเว็บไซต หรือรอยละ 24.6 โดยสิ่งสําคัญคือรานคาที่
จําหนายตองมีความนาเชื่อถือ รวมถึงการตกแตงรานคา ตองมีบรรยากาศที่มีความนารักเปน
กันเอง และใหลูกคาไดสัมผัสกับตัวการตูนที่ชื่นชอบ เชน มีมาสคอตตัวการตูน ใหลูกคาไดเลน
และสัมผัส เปนตน ทั้งนี้ ควรเพิ่มชองทางการจัดจําหนายทางออนไลน เชน เฟสบุค (Facebook),
อินสตราแกรม (Instagram), ไลน (Line) ซึ่งเปนชองทางออนไลนที่ผูบริโภคในยุคปจจุบันเขาถึง
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ได และเนื่องจากกลุมผูบริโภคในวัย 18-22 ป เปนวัยที่ใหความสําคัญกับการทํางาน อาจไมมี
เวลามาเดินซื้อสินคาตามรานคา การสั่งซื้อทางออนไลน หรือการจองสินคาทางระบบออนไลน
และใหไปรับสินคาจริงที่รานคา เปนวิธีหนึ่งที่ชวยใหผูบริโภคเขาถึงตัวสินคาไดรวดเร็ว สะดวก
และประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคได

นอกจากนี้ ผูประกอบการอาจใชวิธีเขาหาผูบริโภค ดวยวิธีการออกบูทแนะนําสินคา
นอกสถานที่ เชน ตึกออฟฟส โรงพยาบาล ฟตเนส สวนสาธารณะ ซึ่งเปนอีกทางหนึ่งที่ชวยเพิ่ม
การรับรูในแบรนดสินคาใหกับผูบริโภคได

4. ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอในระดับมาก และจากการทดสอบ
สมมติฐานยังพบวา มีเพียงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเพียงปจจัยเดียวที่ มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสงเสริมการตลาดไมเพียงแตการลด แลก แจก แถม เทานั้น
แตควรมีการโฆษณาเพื่อตอกยํ้าแบรนดซานริโออยางตอเนื่อง และมีการใชพรีเซนเตอรที่เปนที่
ยอมรับของกลุมเปาหมายเพื่อชวยในการประชาสัมพันธผลิตภัณฑตุกตาซานริโอดวย

5. จากผลการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ พบวา มีเพียงปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้น ผูประกอบการจึงตองใหความสําคัญกับการสราง
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาดอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังไป
1. ควรศึกษาถึงผูบริโภคพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อหาความแตกตาง ซึ่งอาจเปนความแตกตาง

ในดานปจจัยสวนบุคคลหรือพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือปจจัยอ่ืนๆ ที่ เก่ียวของ เพื่อนําผลที่
ไดมาพัฒนาปรับปรุงใหสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางถูกตอง

2. ควรศึกษาถึงปจจัยดานอ่ืนๆ เชน ทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวังและการ
รับรู เปนตน เพื่อจะนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาเปรียบเทียบ เพื่อที่จะไดทราบความตองการ
ของผูซื้อ และนํามาพัฒนาใหเกิดประโยชนตอไป

3. ควรที่จะมีการศึกษาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑตุกตาย่ีหออ่ืนๆ ที่เปนสินคาลิขสิทธิ์
ลักษณะเดียวกัน เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควา
แตกตางกันหรือไม
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แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตา

ซานริโอ (Sanrio) ของผูบริโภคในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร

คําชี้แจง
แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยของ ฐานิตา สุรพงศานุรักษ นักศึกษา

ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-
ญ่ีปุน ในการนี้จึงขอความอนุเคราะหจากทานในการสละเวลาตอบแบบสอบถามใหสมบูรณ เพื่อ
เปนประโยชนตอการวิเคราะหผลในการศึกษาครั้งนี้ โดยขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถูก
เก็บเปนความลับ ทั้งนี้ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

โดยแบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 4 สวน ไดแก
สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio)

ฐานิตา สรุพงศานุรักษ
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรบัผูบริหาร
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญ่ีปุน
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน หนาตัวเลือกที่ตองการ

1. เพศ
 1. ชาย  2. หญิง

2. อายุ
 1. ตํ่ากวา 18 ป  2. 18-22 ป  2. 23-27 ป
 3. 28-32 ป  4. 32 ปขึ้นไป

3. ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน (รวมทั้งที่กําลังศึกษาอยู)
 1. มัธยมตน  2. มัธยมปลาย  3. ปริญญาตรี
 4. สูงกวาปริญญาตรี

4. รายไดตอเดือน
 1. นอยกวา 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท
 3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001-40,000 บาท
 5. 40,001-50,000 บาท  6. มากกวา 50,000 บาท

5. อาชีพของทาน
 1. นักเรียน/นักศึกษา  2. รับราชการ  3. พนักงานบริษัทเอกชน
 4. ธุรกิจสวนตัว  5. รับจางทั่วไป  6. อ่ืนๆ.......................

6. ทานเคยซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) หรือไม
 1. เคย  2. ไมเคย (ไมตองตอบขอตอไป)
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สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน หนาตัวเลือกที่เปนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว

7. เหตุผลที่ทานเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio) (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)
 1. นํามาใชประโยชนทางจิตใจ  2. นํามาเปนของขวัญ
 3. นํามาเปนของสะสม  4. นํามาโชวหรืออวดผูอ่ืน
 5. ทําตามแฟชั่น  6. อ่ืนๆ..........................

8. ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ดวยวิธีใด
 1. ซื้อที่รานคาดวยตัวเอง  2. ซื้อจากรานคาในเว็บไซตดวยตัวเอง
 3. ฝากผูอ่ืนซื้อจากรานคา  4. ฝากผูอ่ืนซื้อจากทางเว็บไซต
 5. อ่ืนๆ..................................

9. ทานมักจะซื้อตุกตาซานริโอ (Sanrio) ใหใคร
 1. ตนเอง  2. ผูอ่ืน  3. ทั้งตนเองและผูอ่ืน

10. ใครที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ใหทาน (เลือกตอบเพียง
1 ขอ)
 1. ตนเอง  2. ครอบครัว/ญาติ  3. เพื่อน/คนใกลชิด
 4. บุคคลมีชื่อเสียง  5. พนักงานขาย  6. อ่ืนๆ...........................

11. ความถ่ีในการเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ของทาน
 1. ปละ 1-2 ครั้ง  2. ปละ 3-5 ครั้ง  3. ปละ 5 ครั้งขึ้นไป

12. สถานที่ที่ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
 1. รานคาขายสง เชน สําเพ็ง
 2. รานคาขายปลีกทั่วไป
 3. รานจําหนายสินคา ซานริโอ (Sanrio) โดยเฉพาะในไทย
 4. สนามบิน
 5. สวนสนุก เชน ดิสนียแลนด (Disneyland) เปนตน
 6. รานคาที่ตางประเทศ
 7.อ่ืนๆ.................................
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13. คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) แตละครั้ง
 1. นอยกวา 300 บาท  2. 301-500 บาท
 3. 501-800 บาท  4. 801-1,000 บาท
 5. มากกวา 1,001 บาทขึ้นไป

14. แหลงขอมูลประเภทใดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของทาน มากที่สุด
 1. นิตยสาร  2. หนังสือพิมพ
 3. เวปไซต  4. แผนพับ/ใบปลิว
 5. เพื่อนหรือคนรูจัก  6. รายการโทรทัศน/วิทยุ
 7. งานอีเวนท  8. อ่ืนๆ โปรดระบุ..............................

15. คะแนนในการที่ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อผลิตภัณฑตุกตาซานริโอ (Sanrio) มากกวาย่ีหออ่ืน
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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สวนที่ 3 ระดับความสําคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อตุกตา
ซานริโอ (Sanrio)

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ตอไปนี้ และทําเครื่องหมายลงในชองวางที่ตรง
กับความคิดเห็นของทาน โดยพิจารณาตามหลักเกณฑดังนี้

1 หมายถึง สงผลนอยที่สุด
2 หมายถึง สงผลนอย
3 หมายถึง สงผลปานกลาง
4 หมายถึง สงผลมาก
5 หมายถึง สงผลมากที่สุด

ระดับความสําคัญ

ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซ้ือ
1

สงผล
นอย
ท่ีสุด

2
สงผล
นอย

3
สงผล
ปาน
กลาง

4
สงผล
มาก

5
สงผล
มาก
ท่ีสุด

ดานผลิตภัณฑ
16 ยี่หอของผลิตภัณฑมีความนาเชื่อถือ
17 ความคุนเคยกับผลิตภัณฑ
18 คุณภาพของผลิตภัณฑ
19 สีสันของผลิตภัณฑ
20 รูปแบบของผลิตภัณฑ
21 ประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ

ดานราคา
22 ราคามีความเหมาะสม
23 มีหลายระดับราคาใหเลือก

ดานชองทางการจัดจําหนาย
24 หาซ้ือไดสะดวก
25 รานคาจําหนายมีความนาเชื่อถือ
26 มีชองทางจําหนายที่หลากหลาย
27 การตกแตงสถานที่ของรานที่จําหนาย
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ระดับความสําคัญ

ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสนิใจซ้ือ
1

สงผล
นอย
ท่ีสุด

2
สงผล
นอย

3
สงผล
ปาน
กลาง

4
สงผล
มาก

5
สงผล
มาก
ท่ีสุด

ดานโปรโมชั่น
28 การโฆษณาประชาสัมพันธ
29 พรีเซนเตอรที่ใชในการโฆษณา
30 มีการสงเสริมการขาย เชน ใหสวนลด, มีของแถม

เปนตน
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สวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตุกตา
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ

(Sanrio) ตอไปนี้ และทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทาน โดยพิจารณา
ตามหลักเกณฑดังนี้

1 หมายถึง นอยที่สุด
2 หมายถึง นอย
3 หมายถึง ปานกลาง
4 หมายถึง มาก
5 หมายถึง มากที่สุด

ระดับความคิดเห็น

กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ 1
นอย
ท่ีสุด

2
นอย

3
ปาน
กลาง

4
มาก

5
มาก
ท่ีสุด

31 ทานตระหนักถึงความจําเปนกอนการซ้ือตุกตา
ซานริโอ (Sanrio)

32 ทานคนหาขอมูลผลิตภัณฑกอนการซ้ือตุกตา
ซานริโอ (Sanrio)

33 ทานมีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับยี่หออ่ืนๆ
34 ทานตัดสินใจซ้ือตุกตาซานริโอ (Sanrio) เพราะ

รูสึกวาสินคาน้ันตรงตามความตองการของทาน
มากที่สุดแลว

35 ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอยี่หอ ซานริโอ
(Sanrio)

ขอบคุณที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามมากคะ
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ภาคผนวก ข.
คาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC)
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การคํานวณดัชนีความสอดคลอง
แบบทดสอบที่ อางการใหผูเชี่ยวชาญประเมินความสอดคลอง โดยมีเกณฑการให

คะแนนเพื่อหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญกําหนดเปน 3 ระดับ ดังนี้

+1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา
0 หมายถึง ไมแนใจวา แบบทดสอบวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา
-1 หมายถึง แนใจวา แบบทดสอบไมไดวัดตรงตามวัตถุประสงคหรือตรงตามเนื้อหา

แบบทดสอบหรือขอสอบที่ถือวามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาในระดับดี สามารถนําไป
วัดผลไดจะตองมีคา IOC เกินกวา 0.5 เปนตนไป

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในหนาตัวเลือกที่ตองการ

ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม

คร
ั้งที่

1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

1 เพศ
ชาย หญิง

1 1 1 3 1 ใชได

2 อายุ
1. ต่ํากวา 18 ป 2. 18-22 ป 3. 23-27 ป
4. 28-32 ป 5. 32 ปขึ้นไป

1 1 1 3 1 ใชได

3 ระดับการศึกษาสูงสุด
1. มัธยมตน 2. มัธยมปลาย
3. ปริญญาตรี 4. สูงกวาปริญญาตรี

1 1 1 3 1 ใชได

4 รายไดตอเดือน
1. นอยกวา 10,000 บาท 2. 10,001-20,000 บาท
3. 20,001-30,000 บาท 4. 30,001-40,000 บาท
5. 40,001-50,000 บาท 6. มากกวา 50,000 บาท

1 1 1 3 1 ใชได
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ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม

คร
ั้งที่

1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

5 อาชีพของทาน
นักเรียน/นักศกึษา รับราชการ
พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว
รับจางทั่วไป อืน่ๆ.......................

1 1 1 3 1 ใชได

6 ทานรูจักตุกตา ซานริโอ (Sanrio) หรือไม
รูจัก ไมรูจัก (ไมตองตอบขอตอไป)

1 1 1 3 1 ใชได

สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio)

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ลงในหนาตัวเลือกที่เปนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑตุกตา
ซานริโอ

ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม

คร
ั้งที่

1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

7 เหตุผลที่ทานเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ (Sanrio) (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ)
นํามาใชประโยชนทางจิตใจ นํามาเปนของขวัญ
นํามาเปนของสะสม นํามาโชวหรืออวดผูอืน่
ทําตามแฟชั่น อืน่ๆ.......................

1 1 1 3 1 ใชได

8 ทานเลอืกซื้อผลิตภณัฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ดวยวิธีใด
ซื้อที่รานคาดวยตัวเอง
ซื้อจากรานคาในเว็บไซตดวยตวัเอง
ฝากผูอื่นซื้อจากรานคา
ฝากผูอื่นซื้อจากทางเว็บไซต
อื่นๆ.......................

1 1 1 3 1 ใชได

9 ทานมักจะซื้อตุกตาซานริโอ (Sanrio) ใหใคร
ตนเอง ผูอื่น ทั้งตนเองและผูอืน่

1 1 1 3 1 ใชได
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ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม

คร
ั้งที่

1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

10 ใครที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อตุกตา ซานริโอ
(Sanrio) ใหทาน (เลือกตอบเพยีง 1 ขอ)

ตนเอง ครอบครัว/ญาติ
เพื่อน/คนใกลชิด บุคคลมีชื่อเสยีง
พนักงานขาย อืน่ๆ.......................

1 1 1 3 1 ใชได

11 ความถี่ในการเลือกซือ้ตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ของทาน
นอยกวา 1-6 เดือนตอคร้ัง ปละคร้ัง
มากกวาปละคร้ัง

1 0 1 2 0.67 ใชได

12 สถานที่ที่ทานเลือกซือ้ผลิตภณัฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
1. รานคาขายสง เชน สําเพ็ง
2. รานคาขายปลีกทั่วไป
3. รานจําหนายสนิคาซานริโอ (Sanrio) โดยเฉพาะในไทย
4. สนามบิน
5. สวนสนุกเชน ดิสนยีแลนด (Disneyland) เปนตน
6. หางสรรพสินคา
7. รานคาที่ตางประเทศ
8. อื่นๆ.......................

1 1 1 3 1 ใชได

13 คาใชจายในการเลือกซื้อผลิตภณัฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio)
แตละคร้ัง

1. นอยกวา 300 บาท 2. 301-500 บาท
3. 501-800 บาท 4. 801-1,000 บาท
5. มากกวา 1,001 บาทขึ้นไป

1 1 1 3 1 ใชได

14 แหลงขอมลูประเภทใดมผีลตอการตัดสินใจเลือกซื้อของทาน
มากที่สุด

1. นิตยสาร 2. หนังสือพมิพ
3. เวปไซต 4. แผนพับ/ใบปลิว
5. เพื่อนหรือคนรูจัก 6. รายการโทรทัศน/วิทยุ
7. งานอีเวนท 8. อื่นๆ โปรดระบุ.............

1 1 1 3 1 ใชได

15 คะแนนในการที่ทานจะแนะนําใหผูอื่นซื้อผลิตภัณฑตุกตาซาน
ริโอ (Sanrio) มากกวายีห่ออืน่ (1 คือ นอยที่สุด 10 คือ มาก
ที่สุด)
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10

1 1 1 3 1 ใชได
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สวนที่ 3 ปจจัยการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ (Sanrio) ตอไปนี้ และทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรง
กับความคิดเห็นของทาน โดยพิจารณาตามหลักเกณฑดังนี้

1 หมายถึง สงผลนอยที่สุด
2 หมายถึง สงผลนอย
3 หมายถึง สงผลปานกลาง
4 หมายถึง สงผลมาก
5 หมายถึง สงผลมากที่สุด

ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม
คร

ั้งที่
1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

16 ยี่หอของผลิตภณัฑมคีวามนาเชื่อถอื 1 1 1 3 1 ใชได
17 ความคุนเคยกับผลิตภณัฑ 1 1 1 3 1 ใชได
18 คุณภาพของผลิตภัณฑ 1 1 1 3 1 ใชได
19 สีสันและรูปแบบของผลิตภัณฑ 1 0 1 2 0.67 ใชได
20 ประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ 1 1 1 3 1 ใชได
21 ราคามีความเหมาะสม 1 1 1 3 1 ใชได
22 มีหลายระดับราคาใหเลือก 1 1 1 3 1 ใชได
23 หาซื้อไดสะดวก 1 1 1 3 1 ใชได
24 รานคาจําหนายมคีวามนาเชื่อถือ 1 1 1 3 1 ใชได
25 มีชองทางจําหนายที่หลากหลาย 1 1 1 3 1 ใชได
26 การตกแตงสถานทีข่องรานที่จําหนาย 1 1 1 3 1 ใชได
27 การโฆษณาประชาสัมพันธ 1 1 1 3 1 ใชได
28 พรีเซนเตอรทีใ่ชในการโฆษณา 1 1 1 3 1 ใชได
29 มีการสงเสริมการขาย เชน ใหสวนลด, มีของแถม เปนตน 1 1 1 3 1 ใชได
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สวนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑตุกตา ซานริโอ
(Sanrio) ตอไปนี้ และทําเครื่องหมาย ลงในชองวางที่ตรงกับตัวทาน โดยพิจารณา
ตามหลักเกณฑดังนี้

ระดบัความคิดเห็น
1 หมายถึง นอยที่สุด
2 หมายถึง นอย
3 หมายถึง ปานกลาง
4 หมายถึง มาก
5 หมายถึง มากที่สุด

ความคิดเห็น
ผูเชี่ยวชาญ

ขอ คําถาม
คร

ั้งที่
1

คร
ั้งที่

2

คร
ั้งที่

3 รวม
คา
IOC สรุป

30 ทานตระหนกัถึงความจําเปนกอนการซื้อตุกตาซานริโอ
(Sanrio)

1 1 1 3 1 ใชได

31 ทานคนหาขอมลูผลิตภณัฑกอนการซื้อตุกตาซานริโอ
(Sanrio)

1 1 1 3 1 ใชได

32 ทานมีการเปรียบเทยีบผลิตภัณฑกบัยี่หออื่นๆ 1 1 1 3 1 ใชได
33 ทานตัดสนิใจซื้อตุกตาซานริโอ (Sanrio) เพราะรูสึกวาสินคา

นั้นตรงตามความตองการของทานมากที่สุดแลว
1 1 1 3 1 ใชได

34 ทานคดิวาทานมีความจงรักภักดีตอยี่หอ ซานริโอ (Sanrio) 1 1 1 3 1 ใชได
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