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บทคัดย่อ 

งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ 1)เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ ,อายุ,ระดับ
การศึกษา ,อาชีพ,รายได้ต่อเดือน)  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2)เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซื้อขชน
มผ่านสื่อออนไลน์ จ านวน 400 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ 

สรุปผลการวิจัย ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  21 -30 ปี ประกอบ
อาชีพรับจ้างทั่วไป ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีรายได้ 15,001-30,000 บาท ในด้านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมการซื้อขนม
ไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมที่ซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์
ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับปาน
กลาง (r=0.583) ด้านราคา พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่
โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับราคา
คุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับปานกลาง 
(r=0.514) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ ทุกเวลา 
โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจั-งหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติที่ 0.01 โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูงมาก (r=0.812) ด้านการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรม
การซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีการ
โฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา
,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ใน
ระดับสูง (r=0.665) 

ค าส าคัญ: ขนมไข่โบราณ, ส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, จังหวัดกรุงเทพมหานครและ
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ABSTRACT 

This study of the factors influencing the purchasing decision behaviors of consumers 

in Bangkok and its suburban areas on Khanom Khai (Thai traditional egg snack)  via social 

media aimed to:  (1)  Study demographic factors (gender, age, education level, occupation, 

monthly income)  that were related to the purchasing decision behaviors on Khanom Khai 

( Thai traditional egg snack)  via social media.  ( 2) Investigate the relationship between 

marketing mix factors and the purchasing decision behaviors of consumers. on Khanom Khai 

(Thai traditional egg snack) via social media. The sample of this research was studied using a 

survey research method and consisted of 400 people living in Bangkok and its suburban 

areas who had previously purchased Thai traditional snacks through online media. Data was 

collected using an online survey and analyzed by statistical methods. 

The research found that the majority of consumers were female, aged between 21-

30 years old, and worked as general laborers.  The research sample group had an income 

between 15,001-30,000 baht. In terms of the product aspect, the purchasing behavior of Thai 

traditional egg snacks through online social media platforms correlated significantly with the 

types of snacks that met the consumer's needs. In general, it was found that the purchasing 

behavior towards Thai traditional egg snacks through online social media had a correlation 

with the types of snacks purchased online according to consumer demand with a 

statistically significant level of 0.01. The correlation was at a moderate level (r=0.583). As for 

the price aspect, the behavior of purchasing Thai traditional egg snacks through online social 

media platforms correlated with the perceived value of the snacks purchased through 
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online media at a statistically significant level of 0. 01.  Overall, the correlation was at a 

moderate level ( r= 0.514) .  In the distribution channels aspect, the purchasing behavior of 

Thai traditional egg snacks through online social media was found to be related to the 

convenience of purchasing.  Consumers can order snacks anywhere, anytime.  Overall, a 

statistically significant correlation of 0.01 was found between the purchasing behavior of Thai 

traditional egg snacks through online social media and the convenience of purchasing, with a 

high level of correlation (r=0.812). Regarding the marketing promotion aspect, the behavior 

of purchasing Thai traditional egg snacks through online social media was advertised and 

publicized extensively to raise awareness among consumers. Overall, it was found that the 

behavior of purchasing Thai traditional egg snacks through online social media by consumers 

in Bangkok and its suburban area significantly correlated with advertising and publicity to 

raise awareness among consumers at a statistical significance level of 0. 01, with a high 

correlation coefficient (r=0.665). 

 

Keywords: Thai traditional egg snacks, marketing mix, purchasing decision behavior, Bangkok 

and its suburban areas 
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นี้ลุล่วงไปด้วยดี ประโยชน์ที่ได้รับจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณของบิดา มารดา 
และครูบาอาจารย์ที่ได้อบรมสั่งสอนชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณค่าตลอดมาจนส าเร็จการศึกษา 

 
 
 

ธนาวรรณ รัตนโภคา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 

 

สารบัญ 
                                                                                                หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย................................................................................................................................. ง 
บทคดัย่อภาษาอังกฤษ............................................................................................................................ จ 
กิตติกรรมประกาศ.................................................................................................................................. ฉ 
สารบัญตาราง......................................................................................................................................... ฌ 
สารบัญภาพ............................................................................................................................................ ฏ 
 บทที ่  

1.  บทน า.................................................................................................................................... 1 
1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา....................................................................................  1 
1.2  ค าถามการวิจัย..............................................................................................................  2 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย.................................................................................................. 2 
1.4  วัตถุประสงค์ของการวิจัย..............................................................................................  2 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย..................................................................................................... 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ............................................................................................ 
1.7  ค านิยามศัพท์เฉพาะ...................................................................................................... 

3 
4 
4 

2.  แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง................................................................................ 6 
2.1  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์....................................................... 6 
2.2  แนวคิด และทฤษฎีด้านพฤติกรรม................................................................................ 9 
2.3  แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมการตลาด..................................................................... 20 
2.4  สรุปผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง............................................................................................  24 
2.5  กรอบแนวคิดการวิจัย................................................................. ................................... 32 

3.  ระเบียบวิธีวิจัย...................................................................................................................... 33 
3.1  ประชากรและตัวอย่าง.................................................................................................. 33 
3.2  วิธีการสุ่มตัวอย่าง.........................................................................................................  34 
3.3  เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูล......................................................................................... 34 
3.4  การรวบรวมข้อมูล.........................................................................................................  38 

 
 
 
 



ญ 

 

สารบัญ (ต่อ) 
บทท่ี                   หน้า 

    3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ............................................................................................  
4.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล...................................................................... ....................................    

38 
40 

4.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์........................................................................ 40 
4.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ........................................................................    43 

        5. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ.......................................................................     62 
5.1  สรุปผลการวิจัย............................................................................................................  62 
5.2  อภิปรายผล..................................................................................................................  64 
5.3  ข้อเสนอแนะ................................................................................................................  65 

บรรณานุกรม................................................................................................................................... ....... 66 
ภาคผนวก................................................................................................................ ............................... 71 

ก (แบบสอบถาม)..................................................................................................................  72 
ประวัติผู้เขียน......................................................................... ................................................................ 77 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฎ 

 

สารบัญตาราง 
ตารางท่ี                                   หน้า 

2.1 สรุปผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง...…......................................................................…………………......... 23 
3.1 ขนาดประชากรและขนาดตัวอย่าง......................….........................................................…........ 34 
4.1 จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ..................….................................................. 40 
4.2 จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ...…....................................................……........ 41 
4.3 จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามการศึกษา.........….....................................……........ 41 
4.4 จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ....................…...................................…........ 42 
4.5 จ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามเวลารายได้....…....................................………......... 43 
4.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน.......... 
      ไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับปริมณฑลกับเพศ 

44 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน.......... 
      ไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับปริมณฑลกับอายุ 

45 
 

4.8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน.......... 
      ไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับปริมณฑลกับการศึกษา 
4.9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน.......... 
      ไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับปริมณฑลกับอาชีพ 

46 
 
47 

4.10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครกับปริมณฑลกับรายได้ต่อเดือน  
4.11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ขนมที่ซื้อผ่านออนไลน์มีคุณภาพดี 
4.12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ขนมที่ซื้อผ่านออนไลน์มีรสชาติหลากหลาย 
4.13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์ขนมที่ซื้อผ่านออนไลน์ตรงตามความต้องการ 

48 
 
49 
 
50 
 
51 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 



ฏ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
ตารางท่ี 

 
หน้า 

4.14 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านราคาคุ้มค่าเม่ือซื้อผ่านออนไลน์ 
4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านราคาเมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งเหมาะสม 
4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านราคาขนมมีราคาระบุชัดเจน 
4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน.......     
      ไลน์ด้านช่องทางจ าหน่ายสะดวกสบายในการซื้อสามารถสั่งขนมได้ทุกท่ี 

52 
 
53 
 
54 
 
55 

4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน...... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางจ าหน่ายมีการจัดส่งหลากหลายวิธีและตรงเวลา 

4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางจ าหน่ายมีช่องทางหลากหลาย 

4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านส่งเสริมการตลาดจัดกิจกรรมสม่ าเสมอ 

4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านส่งเสริมการตลาดคืนก าไรแก่ผู้บริโภค 

56 
 
57 
 
58 
 
59 

4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออน....... 
      ไลน์กับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางจ าหน่ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

60 

 

 

 

 

 

 



ฐ 

 

สารบัญภาพ 

ภาพที่                                      หน้า 

2.1  กรอบแนวความคิด.............................…......................................................………………….......... 32 



1 

 

บทท่ี 1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ผู้บริโภคในประเทศไทย เบเกอรี่เป็นอีกหนึ่งธุรกิจ ที่ได้รับความนิยมจากผู้คนเป็นจ านวนมาก ทั้งในด้าน

ผู้ประกอบการและผู้บริโภคเบเกอรี่เป็นธุรกิจที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนยุคใหม่ ที่ใช้ชีวิตเร่งรีบ ชอบความ
สะดวกสบาย เบเกอรี่ท าให้แนวโน้มการรับประทานเบเกอร์รี่มีมากขึ้นและประกอบกับการขยายตัวของธุรกิจร้าน
กาแฟในไทยมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น จึงส่งผลให้ตลาดเบเกอรี่เติบโตสูงขึ้นตามไปด้วย  คมชัดลึกออนไลน์ (2565) 
ธุรกิจเบเกอร์รี่ ขนมไข่ซึ่งขนมไข่จัดเป็นอาหารว่างหรือขนมทานเล่นอย่างไรก็ตามขนมไข่ได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเนื่องแต่ในปัจจุบันธุรกิจขนมไข่ยังไม่ได้มีความหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกมากนักส่งผลให้ผู้บริโภคบริโภค
ขนมไข่ในรูปแบบเดิมๆ ไม่ได้สร้างความแตกต่างเท่าไรนัก ปัจจุบันตลาดขนมและเบเกอรี่มีความผันผวนและคู่แข่ง
ในตลาดค่อนข้างเยอะและเนื่องด้วยสถานการณ์การระบาดของโรคระบาด COVID-19 ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีจากเดิมเลือกซื้อสินค้าหน้าร้านเปลี่ยนมาเป็นการเลือกซื้อออนไลน์เพราะลดความเสี่ยงการติดโรคระบาด
และยังได้ความสะดวกสบายกว่าการเดินทางมาซื้อหน้าร้านอีกด้วยและจากรายงานของ PwC พบว่า 50% ของ
ผู้บริโภคชาวไทย เปลี่ยนมาซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึนเพ่ือให้ได้สินค้าที่ต้องการ เมื่อไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 
การค านึงถึงความต้องการลูกค้า ที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและเติบโตได้อย่างยั่งยืน ผู้น าธุรกิจควรต้องปรับ
องค์กรให้มีความยืดหยุ่น เพ่ือรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ชาญชัย ชัยประสิทธิ์ (2565)  และ
เมื่อย้อนดูข้อมูลพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ของคนไทยในปี 2022 จะเห็นว่า คนไทยซื้อของออนไลน์ผ่าน
โทรศัพท์มือถือเป็นประจ าทุกสัปดาห์สูงเป็นอันดับ 9 ของโลก อยู่ที่ 35.5% สูงกว่าค่าเฉลี่ยโลกท่ีอยู่ที่ 30.6%ท าให้
เห็นภาพว่ากลุ่มลูกค้าที่ซื้อผ่านคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์ที่ไม่ใช่มือถือนั้นมีแนวโน้มที่จะซื้อของออนไลน์เป็นประจ า
มากกว่า (การตลาดออนไลน์วันละตอน, 2565) 

ในปัจจุบันต้องยอมรับว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนไป ซึ่งจะเห็นได้ชัดมากๆในช่วงเกิดการระบาด
ของโรคโควิด-19 ที่ท าให้ผู้คนออกไปไหนไม่ได้ ต้องกักตัว ท าให้ยอดขายสินค้าเดลิเวอรี่ หรือสินค้าออนไลน์เพ่ิมขึ้น
อย่างมาก ยกตัวอย่างเช่น Lineman,Grab หรือจะเป็นฝั่งสินค้าออนไลน์อย่างในแอพพลิเคชั่น Shopee,Lazada 
หรือสินค้าที่ชายใน Facebook,Line ด้วยความที่สะดวกสบายกว่าการออกไปซื้อเอง บางทียังได้ส่วนลดมากกว่า
การออกไปซื้อเองอีกด้วย ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นช่องทางในการขยายธุรกิจ ,ช่องทางการเติบโตของธุรกิจที่มากขึ้น 
เพราะออนไลน์สามารถซื้อได้ทั่วประเทศไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนหรือก าลังท าอะไร การสั่งออนไลน์เป็นเพียงการคลิกที่
ปลายนิ้วก็ท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตมียอดขายเพ่ิมข้ึนได้อีกนั้นเอง 
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จากที่มาและความส าคัญของปัญหาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยเห็นช่องว่างการวิจัยคือน าตัวแปรอิสระที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย
เลือกศึกษาผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายคือผู้ที่อายุระหว่าง 15-70 ปี เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่นิยม
รับประทานขนมไข่โบราณ และมีอ านาจซื้อปานกลางซึ่งเป็นผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
เคยซื้อขนมไข่โบราณซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาการธุรกิจร้านขนมไข่โบราณเพ่ือจะได้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 

 
1.2 ค าถามการวิจัย (Research Questions) 
 การศึกษานี้ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามการวิจัยดังนี้ 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย (Research hypotheses) 

การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
1. (H1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

2. (H2) ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กัน 
 
1.4 วัตถุประสงค์การวิจัย (Research objectives) 

การศึกษานี้ผู้วิจัยก าหนดวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน) ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่
โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย (Research scope) 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable)  
      1.1.1 ปัจจัยสว่นบุคคลหรือลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง สามารถวัดได้จากตัวแปร ดังนี้ 

(1)  เพศ  
(2)  อายุ  
(3)  การศึกษา  
(4)  อาชีพ  
(5) รายได้ต่อเดือน 

 1.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
(1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(2) ด้านราคา 
(3) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 1.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ  
 1.2.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

(1) สื่อที่ใช้ในการซื้อขนม 
(2) ความถี่ในการซื้อขนมต่อเดือน 
(3) จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
(4) ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ 
(5) เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 
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2. ขอบเขตด้านประชากร และพ้ืนที่  
ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 

15-70 ปี จ านวน 400 คน จากประชากรทั้งหมด 11,138,851 คน (สืบค้น 9 ตุลาคม 2565) 
3. ขอบเขตของเวลา 

 การศึกษานี้ คาดว่าจะท าวิจัย ตั้งแต่วันที่ 5 มิถุนายน 2565 ถึง 12 ธันวาคม 2565 รวมระยะเวลาการ
ท าวิจัยทั้งสิ้น ประมาณ  เดือน 6 เดือน 29 วัน 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

การศึกษานี้ ผู้วิจัยคาดว่าจะมีประโยชน์ในเชิงวิชาการ เชิงการบริหารจัดการด้านต่างๆ ดังนี้ 
1. ได้ข้อมูลประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน) ที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

2. ได้ข้อมูลที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนม
ไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ (Definition of terms) 

การศึกษานี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดค านิยามศัพท์เฉพาะหรือนิยามเชิงปฏิบัติการที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยดังนี้ 
ขนมไข่โบราณ (Khanom Khai, Thai oval sweetmeat made with egg and sugar) ในที่นี้

หมายถึง ขนมอบของไทยที่ท าจากไข่และน้ าตาลเป็นหลัก (The nation Thailand, 2565) 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ (Demographic factors) ในที่นี้หมายถึง ลักษณะทั่วไปของตัวอย่างที่ผู้วิจัย

ศึกษาเปรียบเทียบ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อเดือน  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในที่นี้หมายถึง ปัจจัยด้านการตลาดต่างๆดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (อชิระ สัจจธนวัต, 2563)  

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ในที่นี้หมายถึง พฤติกรรมที่มีปัจจัยด้านต่างๆเข้ามาเดี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ในที่นี้หมายถึง สิ่งต่างๆที่กระตุ้นและก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่สินค้าและบริการ 
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 สื่อออนไลน์ ในที่นี้หมายถึง ประเภทของสื่อที่พัฒนามาจากสื่อออฟไลน์ โดยมีอินเตอร์เน็ตเป็นตัว
เชื่อมโยงในการสื่อสาร ส่งผลให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคในการจะตัดสินใจซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์ 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ศึกษาได้ท าการรวบรวมเอกสารด้านแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดย
ได้แบ่งหัวข้อได้ ดังนี้  
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรม  
  2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
  2.4 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  

 2.1.1 ความหมายของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  
             ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme = people คือประชาชน
หรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหรือศาสตร์ประชากรศาสตร์ 
หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเรื่องขนาดโครงสร้าง การกระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิง
ที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรมอ่ืนๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุและผลของ
ปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรม   
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2560) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะ
ของประชากรได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษาประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ 
เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว   
  สุวสา ชัยสุรัตน์  (2559) กล่าวว่าประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ปัจจัยต่างๆที่ เป็น
หลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้นๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ 
การศึกษาอาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติและสถานภาพทางสังคม (Social class)  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2562) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะที่
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ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้นข้อมูลด้าน
ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันโดยวิเคราะห์จากปัจจัยดังนี้ 
   (1) เพศ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งความต้องการของประชากรเนื่องจากเพศที่แตกต่างกันย่อม
ส่งผลต่อให้ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันจากทัศนคติ 
แรงจูงใจ การปรับตัวทางสังคมและความคล้อยตามทางความคิดท่ีแตกต่างกัน ท าให้นักการตลาดนิยมน าปัจจัยเพศ
เป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้  
   (2) อายุ สามารถใช้แบ่งความต้องการของผู้บริโภคโดยผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมมีความต้องการ
ต่างกันและความต้องการของบุคคลย่อมมีการเปลี่ยนไปตามช่วงอายุ นอกจากนี้อายุเป็นเครื่องบ่งชี้ความสามารถ
ในการท าความเข้าใจข้อมูล ข่าวสารที่แตกต่างกัน ท าให้ส่วนใหญ่การวิเคราะห์ปัจจัยช่วงอายุเพ่ือก าหนดกลยุทธ์
ทางตลาดโดยกลุ่มที่อายน้อยจะสนใจสินค้าเก่ียวสมัยนิยมและกลุ่มท่ีอายุมากข้ึนจะสนใจสินค้าเก่ียวกับสุขภาพขึ้น  
   (3) รายได้เป็นปัจจัยที่ส าคัญสะท้อนสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึง
ศักยภาพก าลังซื้อและความสามารถในการครอบครองของแต่ละบุคคล ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ออาจจะท า
ให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ตลอดจนการแสวงหาข้อมูลนักการตลาดจึงนิยมใช้รายได้ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการได้ทุกกลุ่มเป้าหมาย  
   (4) อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย Facebook และ Instagram พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายFacebook และ Instagram ที่แตกต่างกัน  
   ศิริพันธ์ ถาวรทวีวงษ์ (2543) กล่าวว่าองค์ประกอบทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะต่าง ๆ ของ
คนหรือประชากร ทั้งทางด้านชีววิทยาและสังคม ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภาษาพูด การศึกษา เศรษฐกิจ 
สภานภาพสมรส ที่อยู่อาศัย เป็นต้นโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่   
  1. องค์ประกอบหรือลักษณะที่ติดตัวมาโดยก าเนิด (Ascribed Characteristics) เป็นลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และวัฒนธรรม ได้แก่ อายุ เพศ เชื้อชาติ สัญชาติ ภาษาพูด ศาสนา   
  2. องค์ประกอบหรือลักษณะที่หามาได้จากสังคมในภายหลัง (Achieved Characteristics) ได้แก่ 
ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม ประชากร สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ ซึ่งบุคคลสามารถหามาได้โดย
แสดงความสามารถตามที่สังคมก าหนด ตัวแปรด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับรายได้ และอาชีพ มีส่วนส าคัญต่ อ
การตัดสินใจเดินทาง ท่องเที่ยว อาทิ ผู้ที่มีแนวโน้มที่จะเดินทางได้บ่อยคือ ผู้มีรายได้สูง ครอบครัวมีขนาดเล็ก มี
งานท าและมีอายุน้อยกว่า 45 ปี Nicolau & Mass, 2005 (อ้างถึง ทักษิณา คุณารักษ์, 2544, น.56) เพศหญิงจะ
ให้ความส าคัญในทางเลือกแหล่งท่องเที่ยวประเภทธรรมชาติมากกว่าเพศชาติถึงสองเท่าส าหรับที่พักที่ชอบที่พัก
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ประเภทรีสอร์ทมากกว่า (ทักษิณา คุณารักษ์, 2544) เพศหญิงอายุระหว่าง 20-40 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษา
ระดับ ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง5,000-10,000 บาทต่อเดือน มักจะจัดการท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยไปกับ
ครอบครัวและเพ่ือน ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลเป็นพาหนะในการท่องเที่ยว ณฤหทัย, 2547 (อ้างถึง ทักษิณา คุณารักษ์, 
2544, น. 56) นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยให้ความส าคัญกับมีประสิทธิภาพของธุรกิจการจัดน าเที่ยวมาก โดย
พยายามซื้อบริการจัดน าเที่ยวที่สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง Ryan and Cliff, 1997 (อ้างถึง ทักษิณา 
คุณารักษ์, 2544, น. 56) นอกจากนี้การตัดสินใจท่องเที่ยวยังขึ้นอยู่กับลักษณะของนักท่องเที่ยวเองอีกด้วย 
Weiermair and Maser, 1998 (อ้างถึง ทักษิณา คุณารักษ์, 2544, น. 56)  
  Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร (Demographic) เช่น อายุ  เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา เชื้อชาตินั้น เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณาเพ่ือแบ่ง ส่วน
ตลาด โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นข้อมูลที่มี
หน่วยงานจ านวนมากได้รวบรวมไว้ การน าข้อมูลเหล่านี้มาใช้ประโยชน์จึงท าได้โดยง่าย อีกทั้งยังสะดวกต่อการวัด
และประเมินผลอีกด้วย    
  อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย โดยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 31 ปีขึ้นไป มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 10,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ สุกก่า (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จากการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อ สินค้าแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ ปัจจัย ด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความถ่ีในการซื้อสินค้าแตกต่าง ได้แก่ 
เพศ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อระดับราคาในการซื้อสินค้า ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
  กรีฑาพล ปันทวังกูร (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพหานคร ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15 -24 ปี 
มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท และ
พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนติและพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้
ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 -25 ปีการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี ท าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับ 15,000 - 25,000 
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บาท แอพพลิเคชั่นขายสินค้าออนไลน์ที่เลือกใช้มากที่สุดคือ Lazada ความถี่ในการเข้าใช้บริการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ 1-2ครั้งเดือน จ านวนเงินในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 300 -500 บาท
สินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อผ่าน ทางแอพพลิเคชั่ นออนไลน์มากที่สุดคือ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
  ธัญวรรณ เยาวสังข์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเสื้อผ้า โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการ Facebook ในเขตอ าเภอ บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่แตกต่างกัน
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่
ซื้อสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส จ านวน 400 คนผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 -20,000 
บาท ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่ 501-1,000 บาท 
และพบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมโดยรวมในการเลือกซื้อ
สินค้าและการเลือกใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรม  
  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้
ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้นที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคัญที่สุดของนักธุรกิจ จึงจ าเป็น
อย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ 
การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภค
เหล่านั้นต้องการอะไร มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคน ามา
ตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูลต่างๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด  
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น. 18) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ หรือ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้า
และบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต  
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  สุปัญญา ไชยชาญ (2550, น. 51) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรืออาการที่แสดงออก
ทางกล้ามเนื้อ ความคิด และความรู้สึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเร้า  
  สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สายชู (2552, น. 241) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ความ
ต้องการ ความคิด การกระท า การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ และการใช้สินค้าหรือ บริการของบุคคล เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลนั้น ๆ 

            ธนกฤต วันต๊ะเมล์ (2554, น. 90) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในการค้นหา 
การซื้ อ  การใช้  การประเมิน  และการก าจั ดทิ้ งซึ่ งสินค้ า บริการ และแนวคิดต่ าง ๆ  ของผู้ บ ริ โภค  
  ชูชัย สมิทธิไกร (2554 , น. 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ 
การตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ(Dispose) ของสินค้า
หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตน  
  ปณิศา มีจินดา (2553, น. 10) พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้อง กับบุคคล
หรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ  
  พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการที่เกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล การซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้า
หรือบริการ จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ สามารถแยก ได้ดังนี้ มีการแสดงกิริยาอาการของบุคคล ด้วย
การเดินทางไปจับจ่ายหาซื้อและใช้สินค้าหรือบริการตามความต้องการของบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
กระบวนการที่เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ การพิสูจน์ความต้องการ การตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย 
และการพูดคุยเพ่ือค้นหาค ายืนยันบุคคลที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่เป็นครอบครัวแม่บ้าน หรือ
ซื้อไปเป็นของขวัญให้บุคคลอ่ืน  
  กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553, น. 90) ได้อธิบายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความคิดและความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมี 3 รูปแบบ  
  พฤติกรรมผู้บริโภคแปรเปลี่ยนได้ (Dynamic) เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอก 
เช่น การสื่อสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจัยด้านความคิดความรู้สึกของผู้บริโภคด้วย และ
พฤติกรรมผู้บริโภค ได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายใน และภายนอก จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคไม่หยุดนิ่งอยู่
เหมือนเดิม แต่อาจมีการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวได้ตลอดเวลาพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับปฏิ สัมพันธ์ 
(Interaction) ระหว่างความคิดความรู้สึกและการกระท ากับสิ่งแวดล้อมภายนอก ดังนั้น ความเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคจึงต้องศึกษาทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการอะไร อย่างไร และ
ท าไม  
  พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน (Exchanges) หมายความว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเพ่ือ
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แลกเปลี่ยนคุณค่าบางอย่างกับบางคน ในกรณีนี้คือการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อ(ผู้บริโภค) กับผู้ขาย(เจ้าของสินค้า) 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง  
  สุปัญญา ไชยชาญ (2551, น. 51-57) ให้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า อาการที่แสดงออกใน
การซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังต่อไปนี้  
  พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์ที่
จะต้องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต่ า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดยไม่
ยุ่งยากแต่อย่างใดพฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความแตกต่าง
ระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่มีราคาและความเสี่ยง
สูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว  
  พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย 
มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียวตลอดอายุของผู้บริโภค 
ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีกจ านวนมากเกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ 
เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น บริโภคท่ีจะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลมาใช้ เป็น
ต้น พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความยุ่งยากน้อย ก็
ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยู่ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ 
เพราะอยากหลุดพ้นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยากลองของใหม่  
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ “การแสดงอาการที่ เป็น
กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความต้องการ
และคาดหวังของผู้บริโภค”โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
  ประเภทของผู้บริโภค สามารถจ าแนกได้ 4 กลุ่มดังนี ้  
1. ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลและองค์กร  

1.1 ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลมักจะซื้อสินค้าไปใช้ในครัวเรือนของเขา เช่น ซื้อแป้ง สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก หรือซื้อ
ไปเป็นของขวัญให้กับคนรัก การซื้อและใช้นี้ต้องเป็นบุคคลสุดท้าย มิได้น าไปผลิตหรือขายต่อ  

 1.2 องค์กรในที่นี้คือ นิติบุคคลที่จัดตั้งโดยมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาก าไรหรือไม่แสวงหาก าไร จัดซื้อสินค้าหรือ
บริการไว้ใช้ในกิจการของตนเอง  
2. ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคลที่แท้จริง ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพและผู้บริโภคท่ีไม่แท้จริง  

2.1 ผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าใดร้ านค้าหนึ่งเป็นประจ า
สม่ าเสมอ  
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2.2 ผู้บริโภคมีศักยภาพในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่พร้อมจะซื้อสินค้าหรือบริการแต่ยังได้รับการจูงใจหรือ
ข้อมูลในสินค้าหรือบริการยังไม่เพียงพอ  

2.3 ผู้บริโภคไม่แท้จริง หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการ ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต  
3. ผู้บริโภคท่ีเป็นอุตสาหกรรมและเป็นครัวเรือน  

3.1 ผู้บริโภคที่เป็นอุตสาหกรรม หมายถึง ธุรกิจที่ซื้อสินค้าหรือบริการไปขายต่อหรือผลิตต่ออีกทอดหนึ่ง
ประกอบด้วยพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจัดจ าหน่ายหรือเป็นหน่วยงานรัฐบาล ธุรกิจที่ผลิตต่อประกอบด้วย
โรงงานอุตสาหกรรม งานเกษตรกรรม ซื้อวัตถุดิบน าไปผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูปอีกทอด 

3.2 ผู้บริโภคที่เป็นครัวเรือน หมายถึง บุคคลที่มีอ านาจซื้อสินค้าหรือบริการไว้ให้สมาชิกในครอบครัวใช้ เช่น 
แม่บ้าน  
4. ผู้บริโภคที่เป็นผู้คาดหวัง ในที่นี้คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่นักการตลาดต้อง การจะเข้าถึงทั้งนี้เพราะมีปัจจัย
หลายประการที่สอดคล้องกับสินค้าของเขา ลักษณะการประเมินการซื้อ การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค
ลักษณะการประเมินการซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องประเมินในที่นี้คือ พฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซื้อ ซึง่มีพ้ืนฐานอยู่ 5 ข้อดังนี้  

1. ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อ ก่อนท าการผลิตและจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ นักธุรกิจต้องส ารวจตลาด
ก่อนว่าผู้บริโภคต้องการมากน้อยเพียงใดก่อนผลิต การจัดจ าหน่ายต้องสร้างแรงกระตุ้นในการซื้อ ทั้งนี้อาจใช้การ
โฆษณาถึงเหตุผลของความจ าเป็นต้องใช้ คุณภาพและราคาเหมาะสมมากน้อยเพียงใด สินค้าที่เสนอควรเป็นสินค้า
หรือบริการที่เฉพาะตัวของลูกค้าเท่านั้นจะช่วยกระตุ้นได้  
  2. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการอะไร นักการตลาดจะต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เพ่ือให้
ทราบถึงปัญหา ความต้องการให้แน่ชัดว่ามันคืออะไร พร้อมกับผลิตหรือสรรหาสินค้าหรือบริการมาเสนอขายให้ 
เพ่ือใช้แก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการนั้นๆ สิ่งที่นักการตลาดต้องการท าคือ สร้างความพึงพอใจและ
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับให้มากท่ีสุด  
  3. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการจากท่ีไหน นักการตลาดต้องทราบพฤติกรรมของลูกค้าแต่ละประเภท มี
พฤติกรรมการเลือกหาซื้อสินค้าอย่างไร โดยทั่วไปผู้บริโภคจะหาซื้อสินค้า Convenience Goods ในบริเวณใกล้ที่
พักอาศัย สินค้า Shopping Goods ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบในคุณภาพ ราคา ก่อนตัดสินใจซื้อ นักการตลาดควร
ตั้งร้านค้าอยู่ใกล้ ๆ กันเป็นกลุ่ม ส่วนสินค้า Special Goods นักการตลาดควรเน้นที่ความหายากหรือมีลักษณะที่
พิเศษไปจากสินค้าอ่ืนๆ โดยทั่วๆ ไปจนผู้บริโภคยอมเสียเวลาแสวงหาสถานที่ซ้ือ  
  4. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการเมื่อไร สิ่งที่นักการตลาดจะต้องตัดสินใจให้ได้ว่า สินค้าที่ขายอยู่ผู้บริโภค
ซื้อและใช้เมื่อไร ทั้งนี้อาจเป็นเทศกาล ฤดูกาล และตามโอกาสซ้ือ  
  5. ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการโดยวิธีใด การซื้อสินค้าของผู้บริโภคมักขึ้นอยู่กับสภาพเศรษฐกิจ ความ
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สะดวกสบาย ความใหม่สดในสินค้า เช่น สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ผู้บริโภคมักซื้อด้วยเงินผ่อนมากกว่าเงินสด ส่วน
ความสะดวกสบายผู้บริโภคมักซื้อสินค้าด้วยเงินสด และซื้อในปริมาณมาก ๆ เพ่ือให้ได้ส่วนลดและประหยัดค่า
ขนส่ง อีกท้ังไม่ต้องท าสัญญาให้ยุ่งยาก การซื้อเพ่ือ ให้ได้ของใหม่สดมักซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง อีกทั้งราคามักจะ
ถูกกว่าผ่านพ่อค้าคนกลางอีกด้วย 

การแลกเปลี่ยนทรัพยากรของผู้บริโภค การแลกเปลี่ยนเกิดจากนักธุรกิจต้องการจะขายสินค้าหรือบริการ
ของตน ส่วนผู้บริโภคก็ต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือมาใช้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง 
การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงินเพียงแต่อย่างเดียว แต่จะใช้เวลา ความรู้ความเข้าใจดังต่อไปนี้  
  1. เงินที่น ามาใช้จ่าย เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนี้ รวมถึงรายได้ ทรัพย์สมบัติ เครดิต ความ
มั่นใจในรายได้ของผู้บริโภคด้วย ดังต่อไปนี้  

1.1 ความมั่นใจในรายได้ของผู้บริโภค เกิดจากความคาดหมายในรายได้อันมาจากความมั่นคงในอาชีพ 
1.2 รายได้เป็นตัวก าหนดอ านาจซื้อของผู้บริโภค ถ้ามีรายได้มากต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกมากขึ้น 

และถ้ามีรายได้น้อย ผู้บริโภคต้องการเฉพาะสิ่งที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตเท่านั้น 
1.3 ทรัพย์สมบัติ เกิดจากทรัพย์สิน หักด้วยหนี้สินทั้งหมด ส่วนที่เหลือเป็นทรัพย์สมบัติสามารถน าไปใช้

จ่ายในการแสวงหาดอกเบี้ย หรือใช้จ่ายไปกับเครื่องตกแต่งบ้าน เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์การบันเทิง การ
ท่องเที่ยว การใช้จ่ายประเภทนี้จะมีมากกว่าบุคคลที่มีฐานะต ่ากว่า  

1.4 เครดิต เป็นหลักฐานที่เชื่อถือได้ที่ใช้ทางการเงิน มักประกอบด้วยความที่มีชื่อเสียง มีเกียรติยศ มีบุญ
บารมี มีต าแหน่งที่สูงศักดิ์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ สามารถน ามาใช้ในการซื้อหาสินค้า หรือบริการได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
ๆ เครดิตจึงมีต้นทนุที่จะต้องน ามาหักกับทรัพยากร  

2. เวลา มีความส าคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งนี้เพราะเวลาส่วนใหญ่ของผู้บริโภค
ต้องไปใช้กับการท างาน การเดินทาง ในครอบครัวปัจจุบันสมาชิกทั้งครอบครัวต้องออกไปท างาน การมีเวลา
จับจ่ายใช้สอยก็ลดลงตามไปด้วย ถ้าพิจารณาเรื่องเวลาแล้ว สามารถวิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้องใช้เวลาไปกับการ
ท างาน การนอน การพักผ่อน เช่น การดูหนังฟังเพลง ท่องเที่ยว ฯลฯ การใช้ชีวิตนี้เรียกว่า การด าเนินชีวิตของ
มนุษย์ Life Style ปัจจุบันค่าครองชีพสูงขึ้น ผู้บริโภคต้องท างานมากขึ้น เวลาพักผ่อนจึงน้อยลง นักธุรกิจจึงหา
โอกาสขายสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาสั้นๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือน
การให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วย สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการซื้อประกอบด้วย  
  2.1 ใช้เวลามากหรือใช้ตลอดเวลา กับการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อบริการเพ่ือ
การพักผ่อนมากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกีฬา ท่องเที่ยว ฯลฯ มักเป็นไปตามความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละ
บุคคล  
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2.2 ใช้เวลาน้อยกับการซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมเวลาพักผ่อนของผู้บริโภคมากขึ้น ด้วยการซื้อสินค้าจาก
พนักงานขายที่ ขายตามบ้าน ขายทางอินเตอร์เน็ต ขายทางจดหมายขาย หรือซื้อสินค้าที่อยู่ ใกล้บ้ าน  
 3. ความรู้ความเข้าใจ มักเกี่ยวข้องกับข่าวสารของผู้บริโภคที่เก็บไว้ในความทรงจ า หรือความเข้าใจที่ บรรจุไว้ใน
ความทรงจ า ความรู้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความเข้าใจที่จะน าข้อเท็จจริงไปใช้ ข้อเท็จจริงเกิดจากความเชื่อ
ของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเชื่อว่า คนที่มีการศึกษาสูงต้องเป็นคนดี จากความเชื่อนี้นักการตลาด น าไปใช้กับ
ผู้บริโภคด้วยวิธีการดังต่อไปนี้  

3.1 การวิเคราะห์ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ ความเชื่อ (Beliefs) ของผู้บริโภคเป็นตัวก าหนด
ภาพพจน์ของกิจการและสินค้า นักการตลาดจะวางต าแหน่งสินค้าหรือบริการ มักท าการตรวจสอบความเชื่อของ
ผู้บริโภค เป็นไปตามการวางต าแหน่งสินค้าหรือบริการของกิจการหรือไม่ การตรวจสอบมั กตรวจสอบความรู้ใน
ด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู้บริโภค การตรวจสอบและให้ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภค
สนใจ ทั้งนี้อาจเป็นการตรวจสอบการให้บริการหรือเกี่ยวกับตัวสินค้าก็ได้  

3.2 วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค โดยการสอบถามถึงการให้ผู้บริโภคหวนระลึกถึงสินค้าหรือตรายี่ห้อ
ใดยี่ห้อหนึ่ง ที่ผู้บริโภคจ าได้ เช่น ขอให้ท่านช่วยระบุตรายี่ห้อสินค้า ที่ใช้ในชีวิตประจ าวันของท่านมีอะไรบ้าง  

3.3 วิเคราะห์การนึกเห็นภาพสินค้าผิดของผู้บริโภคเป็นการค้นหาข้อบกพร่องของกิจการในการให้
ข่าวสารข้อมูลจนท าให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่ผิดไปจากข้อเท็จจริง โดยหาทางแก้ไขเพ่ือไม่ให้มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

3.4 การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและราคาของผู้บริโภคดังที่กล่าวมาแล้วว่าความรู้ความเชื่อกับ
ภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความรู้ที่นักการตลาดควรตรวจสอบ
คือ ค าศัพท์ที่เก่ียวกับ สินค้า ตราสินค้า ลักษณะจ าพวก ขนาด และราคาของสินค้า โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใช้
ราคาแบบใดนั้น จะมีผลต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เรื่องราคาของสินค้าในตรานั้นๆ เป็นอย่างดี การเปลี่ยนแปลงราคา
ของนักการตลาดจึงจะเกิดผล  

3.5 วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นักการตลาดจะต้องทราบว่าผู้บริโภคของตนซื้อ
สินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทั้งนี้กิจการจะได้วางแผนในการหาท าเลที่ตั้งจ าหน่ายสินค้าได้ หรือสามารถ
ก าหนดการส่งเสริมการตลาดได้ ในช่วงที่มีการซื้อกันมาก ๆ เช่นในช่วงเทศกาล หรือฤดูกาล 

3.6 วิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ความรู้ที่นักการตลาดควรทราบ คือใช้
สินค้าอย่างไร มีอุปกรณ์เสริมอะไรบ้าง ที่จะท าให้สินค้าท างานได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น การมีความรู้นี้มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซึง่มีลักษณะดังนี ้  

1. ผู้บริโภคจะไม่เห็นความส าคัญ หรือไม่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความรู้ไม่เพียงพอหรือขาดข่าวสารที่ส าคัญ 
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2. ผู้บริโภคจะไม่ซื้อสินค้าที่มีข่าวสารไม่ครบถ้วนบริบูรณ์ ทั้งนี้เพราะการตัดสินใจซื้อใน 2 ข้อดังกล่าว 
จะมีความเสี่ยงเกิดขึ้นนั่นเอง 
 

 

พฤตกิรรมผู้บริโภคเก่ียวพันกับศาสตร์อ่ืนๆ ดังนี้  
1. จิตวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ สิ่งต่างๆ 

เหล่านี้นักการตลาดน ามาใช้สร้างความต้องการให้เกิดข้ึนในสินค้าหรือบริการของตนเองในอนาคต   
2. เศรษฐศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับวิธีการใช้จ่าย การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อเพ่ือให้

ได้รับความพึงพอใจสูงสุด  
3. มานุษยวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการอยู่ร่วมกันเป็นสังคม มีการเลียนแบบ มีค่านิยมมี

วัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหนึ่งไปสู่บุคคลหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
4. สังคมวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างของครอบครัว อิทธิพลของสมาชิกภายในกลุ่ม ชั้น

ทางสังคม  
5. จิตวิทยาสังคม เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลภายในกลุ่มเป็นอย่างไรได้รับอิทธิพล

จากใคร เช่น ผู้น าทางความคิด ผู้ที่ได้รับการยกย่องนับถือ 
 
ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค  

ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค มีลักษณะดังนี้  
1. เกิดจากการจูงใจ การแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค มักมีจุดมุ่งหมายคือ ตอบ สนองความต้องการและ

ความพึงพอใจสูงสุดของตนเอง เช่น แรงจูงใจเกิดจากความสะดวกสบายในการเดินทางไปท างานด้วยการซื้อ
รถยนต์นั่ง จะแสดงพฤติกรรมด้วยการขยันท างานเก็บเงินหรือสรรหาแหล่งเงินผ่อนมาซื้อ เพ่ือให้ได้สิ่งของที่
ต้องการ ลักษณะการแสดงพฤติกรรมอาจมีลักษณะที่แตกต่างกันดังนี้ ท าหน้าที่ให้เสร็จ เช่น ต้องการซื้อช่อดอกไม้
เพ่ือแสดงความยินดีเมื่อเพื่อนส าเร็จการศึกษา หรือซื้อสิ่งของบ ารุงสุขภาพให้คนไข้ เพ่ือแสดงให้รู้ว่าเป็นห่วงเป็นใย
เมื่อไปเยี่ยมมีจุดมุ่งหมายมากกว่าหนึ่ง เช่น ต้องการซื้อรถยนต์อเนกประสงค์ที่สามารถปรับเป็นห้องส านักงานและ
ใช้บรรทุกสิ่งของได้ หรือต้องการเครื่องปั่นอาหารที่สามารถใช้ได้ในหลายๆ ลักษณะมีจุดมุ่งหมายสลับซับซ้อน เช่น 
นักศึกษาต้องการขอเงินผู้ปกครองไปเที่ยวด้วยการช่วยผู้ปกครองท างานบ้านแทน เพื่อให้ผู้ปกครองเห็นใจและยินดี
จ่ายเงินให้หรือ ร้านค้าหาบเร่แผงลอยยอมจ่ายเงินค่าคุ้มครอง เพ่ือให้เกิดความปลอดภัยในการท ามาหากิน  
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2. เกิดจากบทบาทของผู้บริโภคในหลาย ๆ ลักษณะดังนี้เป็นผู้ซื้อในที่นี้อาจซื้อจากค าสั่งจากคนอ่ืนหรือ
ซื้อเพ่ือใช้เองหรือซื้อเพ่ือใช้เป็นของขวัญให้แก่คนรักเป็นผู้ใช้ในที่นี้คือมีบุคคลอื่นซื้อมาให้ เช่น พ่อ-แม่ ซื้อของมาให้
ลูกใช้ ซึ่งผู้ใช้อาจไม่มีอ านาจซื้อก็ได้ ผู้ริเริ่ม คือ ผู้ สร้างแนวคิดในสินค้าหรือบริการให้ตลาดยอมรับ โดยให้
ค าแนะน าหรือท าให้เกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ผู้น าหรือผู้มีอิทธิพลในการชักจูงใจให้มีการ
ตัดสินใจซื้อ คือ ผู้มีอ านาจหรือมีอิทธิพลจูงใจให้ผู้อ่ืนได้ปฏิบัติในการซื้อตามผู้น า โดยการแนะน าหรือใช้ข้อความ
ข่าวสาร หรือสร้างแรงกระตุ้นชักจูงให้ผู้ตามกลุ่มมีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆผู้ตัดสินใจซื้อในระบบครอบครัว ผู้
มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้ในบ้านมักเป็นแม่บ้าน ไม่ว่าจะเป็นของใช้ในครัว ของใช้ส าหรับเด็กเล็กหรือ
แม้แต่เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายของพ่อบ้านด้วยก็มี แต่ถ้าเป็นสินค้าใหญ่ๆ ราคาแพง  

3. เกิดจากกิจกรรมหลายอย่างจากการซื้อดังนี้ เกิดความสนใจจากการดูภาพยนตร์โฆษณา หรือการจัด
แสดงสินค้า หรือเพ่ือนแนะน าให้ซื้อและใช้สรรหาข้อมูลจากการเยี่ยมร้านค้าด้วยการพูดคุย หรือถกปัญหากับ
พนักงานขายในร้านค้า หรือพูดคุยในครอบครัว หรือถกปัญหากับเพ่ือนๆประเมินทางเลือกโดยตอบปัญหาในหัวข้อ
ต่อไปนี้คือ ซื้อสินค้าอะไร ที่ไหน เมื่อใด วิธีใด ใช้ตราอะไร สินค้าชนิดไหน จากผู้ขายรายใด และต้องจ่ายเงิน
อย่างไรตัดสินใจซื้อด้วยการตกลงในรายละเอียดต่าง ๆ เช่น การช าระเงิน สถานที่ส่งมอบสินค้าหรือบริการปฏิบัติ
หลังการซื้อ ทดลองใช้สินค้า จัดการเกี่ยวกับที่เก็บรักษาสินค้า การบ ารุงรักษา จัดการเตรียมซื้อในครั้งต่อๆ ไป การ
จัดการกับขยะมูลฝอยที่เกิดจากการใช้สินค้า  

4. เกิดจากปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อให้ง่ายขึ้น ดังนี้ เลือกสินค้าหรือบริการที่น่าพอใจมากกว่าเลือก
สิ่งที่ดีที่สุดเชื่อในค าแนะน าในการซื้อสินค้าหรือบริการจากศูนย์อิทธิพลเชื่อถือในตรายี่ห้อหรือซื่อสัตย์ในการซื้อ
สินค้าหรือบริการ  

5. เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล บุคคลแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในหลาย ๆ ลักษณะ เช่น 
บุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะมีผลต่อการแสดงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแตกต่างกันด้วย เช่น บุคคลที่มีความทะเยอทะยานจะใฝ่หาความสะดวกสบาย ที่มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น
มากกว่าบุคคลอ่ืนๆ  

6. เกิดจากการลงทุน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะคล้าย ๆ กับนักธุรกิจคือ มีวัตถุประสงค์มุ่ง
แสวงหาผลประโยชน์จากการลงทุน ดังนี้  

6.1 ลักษณะการลงทุนจากการซื้อประกอบด้วย ต้องใช้เวลาในการเสาะแสวงหาสินค้าท่ีต้องการ ต้อง
ใช้แรงกายในการเดินทาง ต้องการให้สังคมรับรู้ว่าซื้อสินค้าจากร้านที่มีระดับ เช่น ซื้อสินค้าในร้านค้าที่มีชื่อเสียง
มากกว่าร้านหาบเร่แผงลอย ราคาแพงกว่าทั้งๆ ที่สินค้าเหมือนกัน ต้องใช้จิตใจ เช่น ความอดทนในการเดินทาง 
ความอดทนในการเสาะแสวงหา ความอดกลั้นในการรอคอยสินค้า 
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6.2 มีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลประโยชน์ ดังนี้ ความพึงพอใจที่ได้รับสูงสุดจากการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการ ความคุ้มค่า คุ้มราคาจากการ ตัดสินใจซื้อ ความสะดวกสบายหลังจากใช้สินค้า หรือพึงพอใจ
มากกว่าที่คาดหวัง ได้รับการยกย่องนับถือจากสังคม จากการเลือกซื้อสินค้าให้ห้างที่มีความหรูหราและมีระดับ 
การลงทุนในภาคธุรกิจอาจมีการขาดทุนได้ คือลงทุนไปแล้ว แต่ได้ผลตอบแทน จากการลงทุนไม่คุ้มค่า การบริโภค
ของผู้บริโภคก็เหมือนกัน อาจได้รับการขาดทุนในลักษณะต่าง ๆ ดังนี้ 

1. ซื้อสินค้าหรือบริการมาแล้วได้ประโยชน์น้อย หรือไม่ได้ประโยชน์เลย ท าให้เสียเงินโดยเปล่าประโยชน์  
2. ได้รับอันตรายจากการใช้สินค้าหรือบริการ เช่น มีสารพิษตกค้างในร่างกายจากการบริโภคสินค้าที่ไม่มี

คุณภาพ หรือได้รับบรรจุภัณฑ์ที่ยากต่อการท าลาย หรือเป็นพิษต่อสิ่งแวดล้อม 
3. ได้รับการประณามจากสังคม หรือถูกสังคมเหยียดหยามจากการใช้สินค้า หรือบริการ เช่นการซื้อยา

เสพติด หรือซื้อบริการทางเพศกับเด็ก ๆ  
4. เกิดความวิตกกังวลในการใช้สินค้าที่ไม่มีคุณภาพ เช่นซื้อบ้านมาหลังหนึ่งมารู้ภายหลังว่าโครงสร้าง

ฐานที่เป็นเสาเข็มไม่มีคุณภาพ ต้องวิตกกังวลกลัวว่าหลังคาจะหล่นมาทับเม่ือไรก็ตายเมื่อนั้น  
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็น

บุคคล กลุ่มหรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก การบริการ 
และแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกล
ยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความต้องการความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6w และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What ,why, 
who when, where,  และ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7 OS ซึ่งประกอบด้วย Occupants , 
Objects , Objective, Organizations , Occasions , Outlets และ Operations  ตารางแสดงการใช้ค าตอบ 7 
ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
ค าตอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค และรูปที่แสดงการประยุกต์ใช้ 7OSของกลุ่มเป้าหมายและค าตอบที่
เกี่ ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ซึ่ งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organization, 
Occasions, Outlet และ Operations ( ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น.126) โดยมีการก าหนดค าถาม
ดังนี้  

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง ลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์  

2. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงสิ่งที่ผู้บริโภค ต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค ต้องการจากผลิตภัณฑ์ซึ่งก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  
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3 . ท า ไมผู้ บ ริ โภ คจึ งซื้ อ อะไร  (Why does the consumer buying?) เป็ น ค าถ าม เพ่ื อท ราบ 
วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายใด ๆ เพ่ือ ตอบสนอง ความ
ต้องการทางด้านร่างกายและทางด้านจิตวิทยา ซึ่งต้อง ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรม การซื้อคือ ปัจจัย
ภายนอก ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง (Who participants in the buying?) เป็นค าถาม เพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุ่ม ต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเริ่มในการที่จะซื้อ ผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผู้ตัดสินใจ ซื้อผู้ซื้อ และผู้ใช้  

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึง โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปีช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
ต่าง ๆ เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบ ถึง ช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน ขายของช า ฯลฯ  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการ ประเมินผล ทางเลือกการตัดสินใจ
ซื้อความรู้สึกภายหลังการซื้อ ค าตอบที่ได้มาเหล่านี้จะช่วยให้ นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง เหมาะสมและประสบความส าเร็จทางด้านการตลาดได้เป็นอย่าง
ดี  

ดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก และพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญมากถึงน้อยตามล าดับ  

ธัญรัตน์ จิรสัมปทา (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในโฮม เฟรช มาร์ทห้างเดอะ
มอลล์ งามวงศ์วาน ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มี
สถานภาพโสดมากที่สุด สินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้ออันดับหนึ่งได้แก่ สินค้าเครื่องใช้ภายในบ้านรองลงมาคือสินค้า
ประเภทอาหารสด ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ด้านสถานที่จัดจ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับที่มากท่ีสุด 
โดยผู้บริโภค มีความพึงพอใจในการบริการด้านมีรถเข็นและตระกร้าไว้คอยบริการลูกค้า รองลงมา คือ สถานที่ใน
การจัดจ าหน่ายอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน เดินทางได้สะดวกและความพึงพอใจที่น้อยที่สุดคือ การซื้อสินค้าไม่ค่อย
สะดวกมองเห็นได้ไม่ชัดเจน ด้านการส่งเสริมการขายด้านที่ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุดคือ การช าระเงินผ่านบัตร
เครดิต ด้านการจัดเรียงสินค้า ด้านที่ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุดคือ การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่เป็นระเบียบ  
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สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2559) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อ
บนเว็บไซต์ ENSOGO ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้การศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ลูกค้าให้ความส าคัญทางด้านความหลากหลายของสินค้าและบริการ ความ
สวยงามของภาพสินค้าบนเว็บไซต์ ความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียงของสินค้าและบริการ และความครบถ้วนของข้อมูลใน
การบอกคุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านราคาพบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบให้เห็นถึงส่วนต่าง
ของราคาปกติอย่างชัดเจน และเว็บไซต์มีการเสนอสินค้าและราคาที่ต่ ากว่าท้องตลาด ด้านสถานที่ ลูกค้าให้
ความส าคัญกับการค้นหาเว็บไซต์ได้อย่างรวดเร็ว ด้านสุดท้าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ลูกค้าให้ความส าคัญกับ
การรับข้อมูลผ่านทางอีเมล์มากที่สุดเพื่อการรับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว  

มยุรี ตั้งพานทอง (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ในด้านของพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคจังหวัดกรุงเทพมหานครผู้ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อ
สินค้าและบริการส่วนมากเป็นเพศหญิง ให้ความส าคัญกับข้อมูลและรายละเอียดของสินค้าและบริการ มีราคาให้
เลือกหลายระดับได้รับความรวดเร็วฝนการจัดส่งสินค้าและต้องการบริการด้าน Call Center มากท่ีสุด ในด้านของ
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ในด้านของพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ต นั้นพบว่า สถานที่
ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดนั้นคือ ที่ท างาน รองลงมาคือ ที่บ้านพัก ช่วงเวลาที่ใช้งานส่วนใหญ่คือ ช่วง 12.01-18.00 
น. คือช่วงพักเที่ยง ส่วนมากจะใช้บริการเว็บไซต์ในประเทศ มากกว่าเว็บไซต์จากต่างประเทศ ราคาที่ซื้อส่วนใหญ่
อยู่ในระดับระหว่าง 1,001-5,000 บาท การช าระเงินใช้บัตรเครดิตมากที่สุด รองลงมาคือ การบริการโอนเงินจาก
ทางธนาคาร  

มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2559) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อขนมพ้ืนบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาและเพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่เคยซื้อขนมพ้ืนบ้านในจังหวัดสงขลาโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อขนม
พ้ืนบ้านเพราะรสชาติหวานมัน อร่อย เลือกซ้ือขนมรสดั้งเดิม มีความถี่ในการซื้อ 1-10 ครั้งต่อปี ปริมาณการซื้อต่อ
ครั้ง 2 ถุง ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ซื้อขนมที่ร้านขายของฝากและงานเทศกาล วัตถุประสงค์ในการซื้อขนมเพ่ือ
รับประทานเอง มีค่าใช้จ่ายของการซื้อโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มี
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านในระดับที่มาก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านอยู่ใน
ระดับปานกลาง และผลการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านชองผู้บริโภคใน
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จังหวัดสงขลาที่ระดับปานกลาง และผลการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้าน
ของการซื้อ สถานที่ และค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมพ้ืนบ้านแตกต่างกัน 

ภัทรา ฤทธากร (2552) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในหัวข้อเรื่อง“พฤติกรรมบริโภคขนมไทย 
กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่” ซึ่งเอกสารงานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรมการเลือกบริโภค
ขนมไทยของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่และทราบถึงปัจจัยต่างๆที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการบริโภคขนม
ไทยซึ่งมี 3 ปัจจัยหลักอันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการตลาดและด้านอ่ืนๆ เช่น ฤดูกาลเป็นการศึกษาค้นคว้า
งานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมบริโภคขนมไทยของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดย
กลุ่มเป้าหมายเป็นประชากรวัยรุ่นไทยอายุระหว่าง 15-24 ปี โดยใช้วิธีการสุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่
จ านวน 100 คน จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและนิยมรับประทาน
ขนมไทยประเภทไข่ โดยมีความถี่ 2-5 ครั้งต่อเดือน เนื่องจากหาซื้อได้ง่ายและมีราคาต่ ากว่าขนมไทยประเภทอ่ืนๆ 
กลุ่มตัวอย่างนั้นยังได้ให้ความส าคัญกับรสชาติมากท่ีสุด รองลงมาคือขนาดของขนมไทยและรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
  Kotler (2015, p.25) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาด 
ซึ่งธุรกิจจะมีการผสมผสานเครื่องมือหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจและตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้โดยส่วนประสมการตลาดมีทั้งหมด 4 ส่วนประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product),ราคา (Price),ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  

2.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
สิ่งที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท าให้ลูกค้าเห็นถึงอรรถประโยชน์และคุณค่าใน

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้มีลักษณะเป็นรูปธรรม เช่น เสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นต้น
และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้มีลักษณะเป็นนามธรรม เช่นการบริการ ความสะดวกรวดเร็วเป็นต้น นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า รูปร่าง ตลอดการบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์ 

2.3.2 ราคา (Price)  
จ านวนเงินที่ลูกค้าจ่ายไปเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

กับราคาที่จ่ายไป หากมูลค่าท่ีได้รับจากผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาที่จ่ายไปลูกค้าจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
2.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  

การมีผลิตภัณฑ์หรือบริการไว้พร้อมจ าหน่ายให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ในคุณค่า
และอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยค านึงถึงท าเลที่ตั้งที่สามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้สะดวกและ
รวดเร็วและช่องทางการน าเสนอบริการ เช่น ร้านค้า ตัวแทนจ าหน่าย และอินเทอร์เน็ตการเลือกและการใช้
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ผู้ เชี่ยวชาญทางการตลาด ประกอบด้วยคนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทเก็บรักษาสินค้าดังนี้ โดยสร้าง
อรรถประโยชน์ทางด้านเวลา สถานที่ ความเป็นเจ้าของที่เพ่ือให้เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือจากองค์กรไปยังตลาด 
การจัดจ าหน่ายได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บริโภคดังนี้ 

ความจ าเป็นของบริษัทท่ีจะท าการควบคุมกิจกรรมต่าง 
ลักษณะโครงสร้างการจัดจ าหน่าย เพ่ือการค้าปลีก อะไรบ้างที่ควรใช้ในการเสนอขาย   

2.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
เครื่องมือที่จะส่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นยอดขายและ

ท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าในตราสินค้าผ่านการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย เป็นต้น 

ทวีวรรณ น้อยน้ าค า (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยในการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ราคาของสินค้าและบริการมากที่สุด รองลงมาได้แก่ รูปแบบของสินค้าและบริการความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้า
และการช าระเงิน การรับประกันสินค้า และความหลากหลายของสินค้า  

วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค โดยแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จ านวน 400 
คน ผลการวิจัยพบว่า สินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผ่านช่องทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด คือ 
เสื้อผ้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  

สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยได้ท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างนักศึกษาปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยศิลปากร ทั้งหมด 357 คน ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน เหตุผลที่เลือกสั่งซื้อสินค้าออนไลน์คือ มีความสะดวก สามารถซื้อสินค้าจากที่ไหนก็ได้ 
ปัญหาและอุปสรรคที่พบในการซื้อสินค้าออนไลน์ คือ ได้สินค้าที่มีคุณภาพไม่ตรงกับที่ระบุไว้ และพบว่าปัจจัยด้าน
บุคลากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

อ าพล นววงศ์เสถียร (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ ใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดย
การแจกแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีอายุ 18-22 ปี 
เป็นนักเรียน/นักศึกษา โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด



22 

 

คือปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งในที่นี้จะหมายถึง การออกแบบเว็บไซต์หรือเว็บเพจเพ่ือให้เข้าไปเลือกซื้อ
สินค้าได้ง่ายขั้นตอนไม่ซับซ้อน รองลงมาคือความมีชื่อเสียงของร้านค้า  

กิตยาภรณ์ ล าลึก (2558) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาผสมสมุนไพรพร้อม
ดื่มของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดในหัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต เป็นต้น นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับมาก 
  รุ่งตะวัน สว่างไพศาลกุล (2551) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้ตรา
บีอ้ิงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัม พันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ซึ่งสถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องดื่มน้ า
ผลไม้ตราบีอ้ิงมากที่สุดคือร้านสะดวกซ้ือรองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ตและร้านโมเดิร์นเทรด ตามล าดับ  

เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชาเขียวยี่ห้อโออิ
ชิและอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคาและความคุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะพิจารณาถึงความคุ้มค่าคุ้มราคาในการเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ไม่ว่าจะเป็น
คุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิตเครื่องดื่ม อีกท้ังยังท าการเปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มี
รสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่า  

วิภาวี สุริโย (2548) ท าการวิจัยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ราคาที่เหมาะสมกับชนิดของผลไม้เป็นอันดับหนึ่งรองลงมาคือราคาจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณค่าทาง
สารอาหาร และเหมาะสมกับปริมาณท่ีได้รับ 
 
2.4 สรุปผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

จากการทบทวนวรรณกรรมผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องตามแนวความคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุป
รายละเอียดเพิ่มเติมได้ในตารางที่ 1 ดังนี้  
 

 

 

 

 



23 

 

ตารางท่ี 2.1 สรุปผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research 

title) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

อาภาภรณ์ วัธนกุล 

(2555) 

ปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์

ต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค

ผ่านทาง

เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์

ยอดนิยมของ

ประเทศไทย 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคผ่าน

ทางเว็บไซต์

พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์

ยอดนิยมของ

ประเทศไทย 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- องค์ประกอบ

เว็บไซต์ 7c 

- ความน่าเชื่อถือ

ของเว็บไซต์ 

 

-ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มี อ ายุ  31 ปี ขึ้ น ไป  มี ร ะดั บ

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญา

ตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

มี ราย ได้ เฉลี่ ยต่ อ เดื อนอยู่ ที่ 

10,000 บาท 

 

 

ชิษณุพงศ์ สุกก่า 

(2560) 

ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านทาง

สื่อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคใน

อ าเภอเมือง 

จังหวัด

นครปฐม 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านทาง

สื่อออนไลน์

ของผู้บริโภค

ในอ าเภอเมือง 

จังหวัด

นครปฐม 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุ21 - 25 ปีมีระดับ

การศึ กษ า ป ริญ ญ าตรีห รื อ

เทียบเท่า มีอาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา มีระยะเวลาท างาน 

น้อยกว่า 1 ปีและ มีรายได้ต่ า

กว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่สื่อ

ที่ ใ ช้ คื อ  Facebook มี

พฤติกรรมการซื้อ 1 – 2 ครั้งต่อ

เดือน 

 
ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research 

title) 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

กรีฑาพล ปันทวังกูร 

(2552) 

ทัศนคติและ

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่าย

อินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพ

หานคร 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่าย

อินเทอร์เน็ตของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ทัศนคติเก่ียวกับการ

ซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

 

 

-ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิ ง 

อายุ 15-24 ปี มีการศึกษาระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือน

ต่ ากว่า 10 ,000 บาท และพบว่า

ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนติ

และพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี 

(2558) 

พฤติกรรมใน

การซื้อสินค้า

ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่น

ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพ

และปริมณฑล 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านทาง

สื่อออนไลน์ของ

ผู้บริโภคใน

อ าเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 

ท าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

และรายได้ เฉลี่ ยต่ อเดื อนอยู่ ใน

ระดับ  15 ,000 - 25 ,000 บาท 

แอพพลิเคชั่นขายสินค้าออนไลน์ที่

เลือกใช้มากท่ีสุดคือ Lazada   

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research 

title) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

ธัญวรรณ เยาวสังข์ 

(2555) 

พฤติกรรมการใช้

และปัจจัยที่

ส าคัญในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ

เสื้อผ้า 

พฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ของ

ประชากรใน

จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 

 

 

-กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีระดับการศึกษา

อยู่ ใน ระดั บป ริญ ญ าตรี 

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี

ร า ย ได้ เฉ ลี่ ย ต่ อ เดื อ น 

10,001-20,000 บาท และ

พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกต่างกัน จะมี

พฤติกรรมการตัดสิน ใจ

เลือกซื้ อ เสื้ อผ้ าผ่ านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Facebook ที่แตกต่างกัน 

เกศรา จันทร์จรัส

สุข (2555) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้า

และใช้บริการใน

ห้างเทสโก้โลตัส 

ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าและใช้

บริการในห้าง

เทสโก้โลตัส ของ

ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ

ห ญิ ง อ า ยุ  3 0  ปี  มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี 

อ า ชี พ พ นั ก ง า น

บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อ

เดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 

บาท ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้า

ประเภทอุปโภคบริโภค  

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ตอ่)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research title) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

ดวงงาม วัชร

โพธิคุณ 

(2557) 

ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 

- ปัจจัยด้านคุณภาพ

ข้อมูล 

- ปัจจัยความเชื่อมั่น

ในตราสินค้า 

 

 

-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มี อายุอยู่ ในช่ วง 21 -30 ปี 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 

– 3 5 ,0 0 0  บ า ท ผู้ ต อ บ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้ อ

เสื้อผ้าครั้งละไม่ต่ ากว่า 1,500 

บาท โดยเสื้อผ้าเฉลี่ยต่อตัวละ

500 – 1,500 บาทซื้อเพราะ

ก าลั ง เป็ นที่ นิ ยม  โดยช่ อง

ทางการช าระเงินใช้วิธีการโอน

เงินเข้าบัญชีของผู้ขาย 

ธัญรัตน์  

จิรสัมปทา 

(2558) 

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภค

ในโฮม เฟรช มาร์ท

ห้างเดอะมอลล์ 

งามวงศ์วาน 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคในโฮม 

เฟรช มาร์ทห้าง

เดอะมอลล์ งาม

วงศ์วาน 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด 

ผู้บริ โภคส่วนใหญ่ เป็น เพศ

ห ญิ ง ม า ก ก ว่ า เพ ศ ช า ย

พฤติกรรมผู้บริ โภค พบว่า 

ด้านสถานที่ จัดจ าหน่ายใน

ภาพรวมอยู่ ในระดับที่มาก

ที่สุด  

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research 

title) 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

สุภาวรรณ ชัย

ทวีวุฒิกุล 

(2559) 

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าและบริการ

ออนไลน์แบบร่วม

กลุ่มกันซื้อบน

เว็บไซต์ ENSOGO 

ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อ

เสื้อผ้าแฟชั่น

ออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วน

บุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

- การสื่อสาร

การตลาดแบบ

ครบวงจร 

 

 

-ในการศึกษาครั้ งนี้ การศึกษาส่วน

ประสมทางการตลาด 4P’s พบว่า ด้าน

ผลิ ต ภั ณ ฑ์  ลู ก ค้ า ให้ ค ว าม ส า คั ญ

ทางด้านความหลากหลายของสินค้า

และบริการ ความสวยงามของภาพ

สินค้าบน เว็บ ไซต์  ความน่ าเชื่ อถือ 

ชื่อเสียงของสินค้าและบริการ และ

ความครบถ้วนของข้อมูลในการบอก

คุณภาพของสินค้าและบริการ  

มยุรี ตั้งพาน

ทอง (2558) 

ปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าและบริการ

ผ่านอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภค

จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าและบริการ

ผ่านอินเทอร์เน็ต

ของผู้บริโภค

จังหวัด

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยส่วน

บุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

ในด้านของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคผู้ที่ใช้

อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าและบริการ

ส่วนมากเป็นเพศหญิง ให้ความส าคัญ

กับข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า

และบริการ มีราคาให้เลือกหลายระดับ

ได้รับความรวดเร็วฝนการจัดส่งสินค้า

และต้องการบริการด้าน Call Center 

มากที่สุด 

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

มณีรัตน์ รัตนพันธ์ 

(2559) 

พฤติกรรมการซื้อขนม

พ้ืนบ้านของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลาศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อขนม

พ้ืนบ้านของผู้บริโภคใน

จังหวัดสงขลา 

ปัจจัยส่วน

ประสมทาง

การตลาดที่

ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมการซื้อ

ขนมพ้ืนบ้าน 

 

 

-ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีเหตุผลในการเลือกซื้อ

ขนมพ้ืนบ้านเพราะรสชาติ

หวานมัน อร่อย เลือกซื้อขนม

รสดั้งเดิม มีความถี่ในการซื้อ 

1-10 ครั้งต่อปี ปริมาณการ

ซื้อต่อครั้ง 2 ถุง ตัดสินใจซื้อ

ด้วยตนเอง ซื้อขนมที่ร้านขาย

ของฝากและงานเทศกาล 

วัตถุประสงค์ในการซื้อขนม

เพ่ือรับประทานเอง 

ภัทรา ฤทธากร 

(2552) 

พฤติกรรมบริโภคขนม

ไทย กรณีศึกษา 

นักศึกษา

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

พฤติกรรม

บริโภคขนมไทย 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น

เ พ ศ ห ญิ ง แ ล ะ นิ ย ม

รับประทานขนมไทยประเภท

ไข่ โดยมีความถี่ 2-5 ครั้งต่อ

เดือน เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย

และมีราคาต่ ากว่าขนมไทย

ประเภทอ่ืนๆ กลุ่มตัวอย่าง

นั้นยังได้ให้ความส าคัญกับ

รสชาติมากที่สุด รองลงมาคือ

ข น าด ข อ งข น ม ไท ย แ ล ะ

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 



29 

 

ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research title) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

ทวีวรรณ น้อยน้ าค า 

(2558) 

ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค

คนไทยในการซื้อ

สินค้าและบริการผ่าน

ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-

Commerce) 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าผ่าน

ระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

- ความน่าเชื่อถือ

ของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

 

-กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ

ราคาของสินค้าและบริการมากที่ สุด 

รองลงมาได้แก่ รูปแบบของสินค้าและ

บริการความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้า

และการช าระเงิน การรับประกันสินค้า 

และความหลากหลายของสินค้า 

วันดี รัตนกายแก้ว 

(2554) 

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าในเครือข่าย

สังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ค 

- ปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทาง

การตลาด 

- ปัจจัยส่วน

บุคคล 

 

สินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ

ผ่านช่องทางสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมาก

ที่สุด คือ เสื้อผ้า และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อมากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย  

สุภาพร ชุ่มสกุล 

(2554) 

พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าและบริการผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ต 

ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาโท 

มหาวิทยาลัย

ศิลปากร 

พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าและ

บริการผ่าน

ระบบ

อินเทอร์เน็ต 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

-ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

เหตุผลที่เลือกสั่งซื้อสินค้าออนไลน์คือ มี

ความสะดวก สามารถซื้อสินค้าจากท่ีไหน

ก็ได้ ปัญหาและอุปสรรคที่พบในการซื้อ

สินค้าออนไลน์ คือ ได้สินค้าที่มีคุณภาพ

ไม่ตรงกับที่ระบุไว้  

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 

(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 

(Research title) 

 

ตวัแปรตาม 

(Dependent 

variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent 

variable; X) 

ข้อค้นพบ 

(Findings) 

อ าพล นววงศ์เสถียร 

(2557) 

พฤติกรรมการของ

ผู้บริโภคในร้านค้า

ออนไลน์ ใน

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการ

ของผู้บริโภคใน

ร้านค้าออนไลน์ 

-ปัจจัยส่วนบุคคล 

- ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทาง

การตลาด 

 

 

-ผู้บริ โภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้าใน

ร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มีอายุ 18-

22 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา โดย

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์มากที่ สุดคือปัจจัยด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งในที่นี้จะ

หมายถึง การออกแบบเว็บไซต์หรือ

เว็บเพจเพ่ือให้เข้าไปเลือกซื้อสินค้า

ได้ง่ายขั้นตอนไม่ซับซ้อน รองลงมา

คือความมีชื่อเสียงของร้านค้า  

กิตยาภรณ์ ล าลึก 

(2558) 

ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มชาผสม

สมุนไพรพร้อมดื่ม

ของผู้บริโภคใน

จังหวัดปทุมธานี 

-พฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มชา

ผสมสมุนไพร 

- ปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทาง

การตลาด 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ปัจจัยด้ านส่ งเสริมการตลาดใน

หัวข้อการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 

วิ ท ยุ  โท ร ทั ศ น์  ห นั ง สื อ พิ ม พ์ 

อินเตอร์เน็ต เป็นต้น นั้นมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับ

มาก  

 

 

 

 

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  

ผู้วิจัย 
(ปีเผยแพร่) 

เรื่อง 
(Research title) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 
variable; Y) 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent 
variable; X) 

ข้อค้นพบ 
(Findings) 

รุ่งตะวัน สว่าง
ไพศาลกุล (2551) 

ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ าผลไม้ตราบีอ้ิงของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

-พฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องดื่ม
ผลไม้ตราบีอ้ิง 
- ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทาง
การตลาด 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปั จจั ยทางด้ านช่องทางการจั ด
จ า ห น่ า ย มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่ง
สถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ
เครื่องดื่มน้ าผลไม้ตราบีอ้ิงมากที่สุด 

เหมือนดาว วาสุเทพ
รังสรรค์ (2559) 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อชา
เขียวยี่ห้อโออิชิและอิ
ชิตันของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจ
เลือกซื้อชาเขียว
ยี่ห้อโออิชิและอิ
ชิตัน 

-ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทาง
การตลาด 
 
 

-พบว่า ปัจจัยด้านราคาและความ
คุ้มค่า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงความคุ้มค่าคุ้มราคาใน
การเลือกซื้อเครื่องดื่มชาเขียว ไม่ว่า
จ ะ เป็ น คุ ณ ค่ า  คุ ณ ป ระ โย ช น์ 
คุณภาพของวัตถุดิบที่น ามาผลิต
เค รื่ อ ง ดื่ ม  อี ก ทั้ ง ยั ง ท า ก า ร
เปรียบเทียบราคาของเครื่องดื่มที่มี
รสชาติที่คล้ายคลึงกัน และจะเลือก
ซื้อเครื่องดื่มยี่ห้อที่มีราคาต่ ากว่า 

วิภาวี สุรโิย  
(2548) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ า
ผัก-น้ าผลไม้พร้อม
ดื่มในเขต
กรุงเทพมหานคร 

-พฤติกรรมการ
ซื้อน้ าผัก-น้ า
ผลไม้พร้อมดื่ม 

- ปัจจัยส่วนบุคคล 
- ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทาง
การตลาด 
-ด้านสุขภาพ 
 

ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการ
ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ  โด ย ผู้ บ ริ โภ ค ให้
ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับ
ชนิ ดของผล ไม้ เป็ น อันดั บหนึ่ ง
รองลงมาคือราคาจะต้องมีความ
เหมาะสมกับคุณค่าทางสารอาหาร 
และเหมาะสมกับปริมาณท่ีได้รับ  

ที่มา : จากการทบทวน

วรรณกรรม 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual framework)  
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการ วิจัย 

แสดงดังภาพที่ 1  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิด 

 

 

 

 
 

 

- เพศ 

- อายุ 
- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ 

   ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 

- ด้านส่งเสริมการขาย 

ตัวแปรอิสระ (Independent variable)  

พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

- สื่อที่ใช้ในการซื้อขนม 

- ความถี่ในการซื้อขนมต่อเดือน 

- จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง 

- ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ 
- เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 

ตัวแปรตาม (Dependent variable)  

H1 

H2 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามระเบียบวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือใช้รวบรวมข้อมูล 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรเป้าหมาย (Target population) 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่มีอายุ 15-70 ปี ซึ่งทราบขนาดประชากรแน่นอน จ านวนประชากรทั้งหมด 11,138,851 คน โดยแบ่งเป็น 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 5,527,994 คน จังหวัดสมุทรปราการ 1,410,321 คน จังหวัดนนทบุรี 1,350,973 คน 
จังหวัดปทุมธานี 1,299,331 คน จังหวัดนครปฐม 950,909 คน และจังหวัดสมุทรสาคร 599,323 คน ส านักงาน
สถิติแห่งชาติ (สืบค้น 9 ตุลาคม 2565) 
 3.1.2 ขนาดตัวอย่าง (Sample size) 
 ตัวอย่างการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การซื้อ
ขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ค านวณหาตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane (Taro Yamane, 1973) ซึ่งมี
สูตรในการค านวณดังสมการ (1) ดังนี้ 
 

                      สมการที ่(1) 

โดยที่    n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = ค่าความคาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง (ก าหนดให้มีค่าไม่เกิน 5%) 
 ดังนั้น เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรได้ผลลัพธ์ ดังนี้ 
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   =  
    
   n = 399.96 หรือ 400 ตัวอย่าง 
 ดังนั้นจ านวนตัวอย่างในการวิจัยนี้คือ ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ประสบการณ์การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ทั้งนี้ เพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการ
ส ารวจตัวอย่างที่ไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลมากกว่าขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ข้างต้น  
 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 การการศึกษานี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็นด้วยวิธีการ
สุ่มแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ประสบการณ์การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยตัวอย่างต้องสะดวกในการตอบแบบสอบถามจนครบตาม
จ านวน ดังรายละเอียดในตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 ขนาดประชากรและขนาดตัวอย่างของการวิจัย 
 

 
         
 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ที่พัฒนาโดย 
Google form ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรต่างๆจากเอกสารและงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องมาสร้างแบบสอบถาม 
รวมทั้งได้ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาโดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 22 ค าถามซึ่งแบ่งเป็น 3 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 คือ ส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์
การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended) แบบ
ค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choice) จ านวน 5 ค าถาม ดังนี้  
 ค าถามข้อที่ 1 เพศ ชาย หญิง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวส่วนนี้เป็นการวัดข้อมูล
แบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) 

ผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ขนาดประชากร ขนาดตัวอย่าง 

ที่มีประสบการณ์การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  11,138,851 400 

 

11,138,851 
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 ค าถามข้อที่ 2 อายุ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวข้อนี้จะเป็นการวัด Scale แบบ
แบ่งเป็นตามช่วงอายุ โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยจากแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 6 ช่วงอายุ ดังนี้ 
 ช่วงที่ 1 : 15 - 20 ปี 
 ช่วงที่ 2 : 21 - 30 ปี 
 ช่วงที่ 3 : 31 - 40 ปี  
 ช่วงที่ 4 : 41 – 50 ปี 
 ช่วงที่ 5 : 51 – 60 ปี  
 ช่วงที่ 6 : 61 – 70  ปี  
 ค าถามข้อที่ 3 ระดับการศึกษา ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 2. ปริญญาตรี 
 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 ค าถามข้อที่ 4 อาชีพ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ 
(Nominal-scale variable) มีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 3. นักเรียน/นักศึกษา 
 4. รับจ้างทั่วไป  
 5. ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 
 ค าถามข้อที่ 5 รายได้ต่อเดือน ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัดข้อมูล
ประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 2. 15,001-30,000 บาท   
 3. 30,001-45,000 บาท 
 4. 45,001-60,000 บาท 
 5. 60,001-75,000 บาท   
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 6. 75,000 บาทข้ึนไป 
 ตอนที่ 2 คือข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended) แบบค าตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple choice) จ านวน 5 ค าถาม ดังนี้ 
 ค าถามข้อที่ 1 สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการวัด
ข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1.Facebook 
 2.Instargram 
 3.Line 

4.Lazada 
5.Shopee 
6.อ่ืนๆ 

 ค าถามข้อที่ 2 ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่ออนไลน์(ต่อเดือน) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อ
เดียวโดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 

1.1-2 ครั้ง 
2.3-4 ครั้ง 
3.5-6 ครั้ง 
4.7 ครั้งข้ึนไป 

 ค าถามข้อที่ 3 จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็นการ
วัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 

1.1-2 ถุง 
2.3-4 ถุง 
3.5-6 ถุง 
4.7 ถุงข้ึนไป 

 ค าถามข้อที่ 4 ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็น
การวัดข้อมูลประเภทมาตรอันดับ (Ordinal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1.8.00 – 12.00 น. 
 2.12.01 – 15.00 น. 
  3.15.01 – 18.00 น. 
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 4.18.01 – 21.00 น. 
  5.21.01 – 24.00 น. 
 6.24.01 เป็นต้นไป 
 ค าถามข้อที่ 5 เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยเป็น
การวัดข้อมลูแบบนามบัญญัติ (Nominal-scale variable) โดยมีตัวเลือกดังนี้ 
 1.สะดวกกว่าการไปหน้าร้าน 
 2.สั่งได้ทุกที่ทุกเวลา 
 3.โปรโมชั่นคุ้มกว่าซื้อหน้าร้าน 
 4.อื่นๆ 
 ตอนที่ 3 คือข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และลักษณะของแบบสอบถามใช้มาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่งระดับการวัดเกณฑ์การให้คะแนน แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  5  หมายถึง  ให้ความส าคัญมากที่สุด  
  4  หมายถึง  ให้ความส าคัญมาก  
  3  หมายถึง  ให้ความส าคัญปานกลาง  
  2  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อย  
  1  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด 
โดยข้อมูลที่เก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มีการก าหนดข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
  2. ด้านราคา (Price) 
  3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 โดยข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็น
แบบสอบถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) ผู้วิจัยวิเคราะห์ก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาโดยการหาพิสัย
ของอันตรภาคชั้นจากสูตรดังนี้ 
 
 
  
 

ข้อมูลสูงสุด-ข้อมูลต่ าสุด 

จ านวนชั้น 
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จากนั้นจึงนามาหาค่าเฉลี่ย โดยมีเกณฑ์ของช่วงค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
 4.21-5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 3.41-4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อมาก 
 2.61-3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
 1.81-2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 
 1.00-1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
 
3.4 การรวบรวมข้อมูล (Data Collection)  
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษานี้ คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่ง ผู้วิจัยด าเนินการ
รวบรวมข้อมูลโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

3.4 .1 ใช้ การสุ่ มตั วอย่ างแบบสะดวก (Convenience sampling) จากผู้ บ ริ โภคในจั งหวัดจั งห วัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.4.2 ชี้แจงถึงวัตถุประสงค์การวิจัยรวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบแบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเข้าใจในข้อค าถามและความต้องการของผู้วิจัย 

3.4.3 กระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ ที่พัฒนาโดย Google form ส่งผ่านช่องทางสื่อสังคม
เครือข่ายทั้งหมด 3 ช่องทางได้แก่จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เฟซบุ๊ก , อีเมล และไลน์ เนื่องจากเป็นการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ เวลาที่มีผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จจะมีการแจ้งเตือน ผู้วิจัยจะตรวจสอบความถูกต้องของ
การตอบแบบสอบถามได้ทันที โดยถ้ามีการตอบแบบสอบถามไม่ครบทุกข้อหรือแบบทิ้ งดิ่งจะตัดตัวอย่างดังกล่าว
ออกทันที เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ครบถ้วนและสมบูรณ์มากที่สุด เมื่อแบบสอบถามครบจึงปิดการตอบแบบสอบถาม 

3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องหรือความสมบูรณ์ของแบบสอบถามด้วยตนเอง
และน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเชิงสถิติ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ใช้สถิติ ดังต่อไปนี้ 

3.5.1 จากข้อมูลแบบสอบถามที่ได้ท าการส ารวจมาท าการรวบรวมเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์
ของแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3.5.2 ท าการลงรหัสและน าข้อมูลมาบันทึกเพ่ือท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เชิงสถิติโดยมี
การวิเคราะห์ผลการศึกษาให้บรรลุวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
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1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลหรือลักษณะทั่ วไปของตัวอย่างหรือปัจจัยของผู้บริ โภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์การซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ : การศึกษานี้วิเคราะห์ด้วย
ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล: การศึกษานี้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตัวแปร2ตัวแปร โดยใช้วิธีการทดสอบไคสแควร์(Chi-Square Test) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่ใช้กับ
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล : การศึกษานี้ผู้วิจัยจะวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปร2ตัวแปร โดยใช้วิธีการทดสอบไคสแควร์(Chi-Square Test) ซึ่งเป็นเทคนิคการวิเคราะห์
ข้อมูลทีใ่ช้กับข้อมูลเชิงคุณภาพที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  ค่าสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
  0.81-1.00  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก  
  0.61-0.80 หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับสูง  
  0.41-0.60  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง  
  0.21-0.40  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับต่ า 
  0.01-0.20  หมายถึง   มีความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก  
  0.00   หมายถึง   ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง 
(Sample survey research) ซึ่งใช้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากนั้น น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มาวิเคราะห์
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเชิงสถิติ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้แบ่งผลการ
วิเคราะห์ออกได้เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง (ปัจจัยประชากรศาสตร์) วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา 
 4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา 
 4.3 ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ
เชิงพรรณนา 
 4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จ านวนและร้อยละเพ่ืออธิบาย
ถึงลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่าผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์ซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศชายที่มีจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 ดังแสดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
 

144 36 
หญิง 

 
256 64 

รวม 400 100 
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เมื่อวิเคราะห์อายุของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีอายุ 21 -30 ปี จ านวน 220 คิดเป็นร้อยละ 55 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ปี จ านวน 94 คิดเป็นร้อยละ 23.5 อายุ 41-50 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 อายุ 
15-20 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และอันดับสุดท้าย คือ อายุ 51-60 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.3 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

เมื่อวิเคราะห์ระดับการศึกษาของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
และอันดับสุดท้าย คือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ ดังแ สดง
รายละเอียดในตารางที่ 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา   
จ านวน 
(คน) 

ร้อย
ละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 

11 2.8 
ปริญญาตรี 

 
385 96.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4 1 
รวม 400 100 

อายุ   จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-20 

 
41 10.3 

21-30 
 

220 55 
31-40 

 
94 23.5 

41-50 
 

44 11 
51-60 

 
1 0.3 

61-70 
 

0 0 
รวม 400 100 
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เมื่อวิเคราะห์อาชีพของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 139 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 111 คิดเป็นร้อยละ 27.8 อาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และ
อันดับสุดท้ายคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางที่ 4.4 

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ   จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับจ้างทั่วไป  
 

139 34.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 

 
111 27.8 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
 

60 15 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

 
48 12 

นักเรียน/นักศึกษา 
 

42 10.5 

อ่ืนๆ 
 

0 0 

รวม 400 100 

 
เมื่อวิเคราะห์รายได้ของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ตัวอย่างมีรายได้ 15 ,001-30,000 บาท จ านวน 290 

คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมามีรายได้ 30,001-45,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 มีรายได้ ต่ า
กว่า 15,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และอันดับสุดท้ายคือมีรายได้ 45,001-65,000 บาท จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามละดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.5 

 
 
 
 
 
 
 



43 

 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ต่อเดือน   จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท  
 

48 12 
15,001-30,000 บาท   

 
290 72.5 

30,001-45,000บาท  
 

53 13.3 
45,001-60,000บาท  

 
9 2.3 

60,001-75,000บาท   
 

0 0 

75,000 บาทขึ้นไป 
 

0 0 

รวม 400 100 

 
 
4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อวิเคราะห์  โดยใช้สถิติ Pearson Chi-square เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับเพศ 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เพศ 
(ด้านภาพรวม) 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .296** 

 
0.000 

 
ต่ า 

2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 
 

ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

รวม .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.6 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับเพศ โดยรวม พบว่าพฤติกรรมการซื้อขนมไข่
โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่มีความสัมพันธ์กับเพศ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.01 (r=0.000) 
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ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับอายุ 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อายุ 
(ด้านภาพรวม) 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .929** 

 
0.000 

 
สูงมาก 

2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 
 

ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

รวม .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.7 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับอายุ โดยรวม พบว่าพฤติกรรมการซื้อขนมไข่
โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับที่ 0.01 (r=0.000) 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับระดับการศึกษา 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ระดับการศึกษา 
(ด้านภาพรวม) 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .929** 

 
0.000 

 
สูงมาก 

2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 
 

ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

รวม 0.628 0.028 สูง 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.8 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่ านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับระดับการศึกษา โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการ
ซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ
อยู่ในระดับสูง (r=0.628) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับระดับการศึกษา
อยู่ในระดับสูงมาก 
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ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสั งคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับอาชีพ 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อาชีพ 
(ด้านภาพรวม) 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .128** 

 
0.000 

 
ต่ ามาก 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.992** 0.000 สูงมาก 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .227** 0.000 ต่ า 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .257** 0.000 

 
ต่ า 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .622** 0.000 สูง 
รวม .047** 0.000 ต่ ามาก 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.9 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับอาชีพ โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่
โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับอาชีพ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบอยู่ในระดับต่ ามาก ( r=
0.047) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ ความถี่ในการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับ
อาชีพอยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ เหตุผลในการซื้อผ่านออนไลน์อยู่ในระดับสูง จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง ,
ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับอาชีพในระดับต่ า และสื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์
กับอาชีพอยู่ในระดับต่ ามาก 
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ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับรายได้ต่อเดือน 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

รายได้ต่อเดือน 
(ด้านภาพรวม) 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 

1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .770** 
 

0.000 
 

สูง 

2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์
(ต่อเดือน) 

.000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์
ต่อกัน 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .000** 0.000 ไม่มีความสัมพันธ์
ต่อกัน 

4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .722** 0.000 
 

สูง 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .011** 0.000 ต่ ามาก 
รวม .001** 0.000 ต่ ามาก 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.10 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับรายได้ต่อเดือน โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการ
ซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับ
รายได้ต่อเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ 
อยู่ในระดับต่ ามาก (r=0.001) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ,ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อ
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับรายได้ต่อเดือน อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับรายได้ต่อเดือน อยู่ในระดับต่ ามาก และความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) ,จ านวน
ขนมท่ีซื้อในแต่ละครั้ง ไม่มีความสัมพันธ์กับรายได้ต่อเดือน 
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ตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์(product) ขนมที่ซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์มีคุณภาพดี 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีคุณภาพดี 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .586** 

 
0.495 

 
ปานกลาง 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.041** 0.161 ปานกลาง 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .312** 0.599 ต่ า 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .961** 0.199 

 
สูงมาก 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .009** 0.027 ต่ ามาก 
รวม .143** 0.245 ต่ ามาก 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.11 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีคุณภาพดี  โดยรวม 
พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีคุณภาพดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าว
เป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับต่ ามาก (r=0.245) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ
ขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีคุณภาพดี อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ สื่อ
ที่ใช้ในการซื้อสินค้า,ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มี
คุณภาพดี อยู่ในระดับปานกลาง จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มี
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คุณภาพดี อยู่ในระดับต่ า และเหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มี
คุณภาพดี อยู่ในระดับต่ ามาก 

 
ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์(product) ขนมที่ซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .696** 

 
0.039 

 
สูง 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.012** 0.074 ต่ ามาก 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .029** 0.088 ต่ า 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .034** 0.106 

 
ต่ า 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .011** 0.007 ต่ ามาก 
รวม .176** 0.047 ต่ ามาก 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.12 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย 
โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับต่ ามาก (r=0.176) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยก
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ตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย อยู่ในระดับต่ า และความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) ,เหตุผลในการ
ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย อยู่ในระดับต่ า
มาก 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์(product) ขนมที่ซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของ

ผู้บริโภค 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .629** 

 
0.427 

 
สูง 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.445** 0.407 ปานกลาง 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .720** 0.937 สูง 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .574** 0.907 

 
ปานกลาง 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .754** 0.889 สูง 
รวม .583** 0.530 ปานกลาง 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 4.13 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการ
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ของผู้บริโภค โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับปาน
กลาง (r=0.583) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ,จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,เหตุผลในการ
ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับสูง 
และ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านราคา(price) ราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์ 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านราคา 
ราคาคุ้มค่าเม่ือซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .505** 

 
0.383 

 
ปานกลาง 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.925** 0.315 สูงมาก 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .485** 0.451 ปานกลาง 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .044** 0.026 

 
ปานกลาง 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .988** 0.150 สูงมาก 
รวม .514** 0.529 ปานกลาง 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.14 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ โดยรวม 
พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าว
เป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับปานกลาง (r=0.514) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ ความถี่ใน
การซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่าน
สื่อออนไลน์ อยู่ในระดับสูงมาก และสื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า,จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่าน
สื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านราคา(price) เมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์
มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านราคา 
เมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .295** 

 
0.626 

 
ต่ า 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.398** 0.675 ต่ า 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .745** 0.924 สูง 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .530** 0.021 

 
ปานกลาง 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .756** 0.936 สูง 
รวม .756** 0.045 สูง 

 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.15 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับ เมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่
เหมาะสม โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับเมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูง (r=0.756) 
จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับเมื่อ
ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับเมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม อยู่ในระดับปานกลาง และสื่อที่ใช้ในการซื้อ
สินค้า,ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับเมื่อซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่
เหมาะสม อยู่ในระดับต่ า 
 

ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านราคา(price) ขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านราคา 
ขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .861** 

 
0.790 

 
สูงมาก 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.449** 0.640 ปานกลาง 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .599** 0.739 ปานกลาง 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .210** 0.703 ต่ า 
5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .953** 0.936 สูงมาก 

รวม .644** 0.210 สูง 
 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.16 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน โดยรวม พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
ความสัมพันธ์กับขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิง
บวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูงมาก (r=0.644) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ,
เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ 
ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน), จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับขนมมีราคาระบุ
ไว้ชัดเจน อยู่ในระดับปานกลาง และช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน 
อยู่ในระดับต่ า 
 

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ด้าน
Online) มีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ ทุกเวลา 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
มีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกท่ี 

ทุกเวลา 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .466** 

 
0.968 

 
ปานกลาง 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.339** 0.231 ต่ า 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .046** 0.014 ต่ ามาก 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .182** 0.405 ต่ ามาก 
5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .175** 0.187 ต่ ามาก 

รวม .812** 0.316 สูงมาก 
 
หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.17 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อ
ขนมได้ทุกที่ ทุกเวลา โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกท่ี อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูงมาก ( r=
0.812) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ 
สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มี
ความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อยู่ในระดับต่ า และจ านวนขนมที่ซื้อใน
แต่ละครั้ง,ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ ,เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีความ
สะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อยู่ในระดับต่ ามาก 
 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ด้าน
Online) มีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่งขนม 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
มีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการ

จัดส่งขนม 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .237** 0.492 ต่ า 
2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.356** 0.712 ต่ า 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .211** 0.402 ต่ า 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .187** 0.718 

 
ต่ ามาก 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .512** 0.761 ปานกลาง 
รวม .299** 0.496 ต่ า 

 

หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.18 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรง
เวลาในการจัดส่งขนม โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่ง
ขนม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับ
ต่ า (r=0.299) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีบริการจัดส่ง
หลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่งขนม อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า,
ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับมีบริการจัดส่ง
หลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่งขนม อยู่ในระดับต่ า และ ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับมีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่งขนม อยู่ในระดับต่ ามาก 
 

ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ด้าน
Online) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือก

หลากหลาย 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .899** 

 
0.961 

 
สูงมาก 

2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.773** 0.703 สูง 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .938** 0.995 สูงมาก 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .896** 0.727 สูงมาก 
5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .518** 0.223 ปานกลาง 

รวม .898** 0.294 สูงมาก 
 

หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.19 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้
เลือกหลากหลาย โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูง
มาก (r=0.898) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ,จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,ช่วงเวลาที่ซื้อ
ขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย อยู่ใน
ระดับสูงมาก รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย อยู่ในระดับสูง และ เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับมีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย อยู่ในระดับปานกลาง 

  
ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) มี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจกขนม 
 
 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น 

ลดราคา แจกขนม 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .452** 0.788 ปานกลาง 
2.ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.784** 0.631 สูง 

3.จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง .963** 0.093 สูงมาก 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .727** 0.713 

 
สูง 

5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .290** 0.298 ต่ า 
รวม .354** 0.720 ต่ า 

 

หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.20 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจกขนม โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจกขนม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดย
ความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับต่ า (r=0.354) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มี
ความสัมพันธ์กับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจกขนม อยู่ในระดับสูงมาก 
รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอเช่น ลดราคา แจกขนม อยู่ในระดับสูง สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
มีความสัมพันธ์กับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจกขนม อยู่ในระดับปานกลาง 
และเหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลด
ราคา แจกขนม อยู่ในระดับต่ า 
 

ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาด  (promotion)     
มีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคท่ีซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเม่ือซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 
มีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคที่ซือ้อย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่า

จัดส่ง ลดราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .412** 0.637 ปานกลาง 
2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อ
เดือน) 

.827** 0.145 สูงมาก 

3.จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละคร้ัง .314** 0.316 ต่ า 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .836** 0.926 สูงมาก 
5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .084** 0.055 ต่ ามาก 

รวม .880** 0.940 สูงมาก 
 

หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.21 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคที่ซื้ออย่างต่อเนื่อง 
เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีการคืนก าไรให้แก่
ผู้บริโภคที่ซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูงมาก ( r=0.880) จะเห็นได้ว่า
เมื่อแยกตามข้อ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ ปริมณฑล มี
ความสัมพันธ์กับมีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคที่ซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่
ก าหนด อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีการคืนก าไรให้แก่
ผู้บริโภคท่ีซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด อยู่ในระดับปานกลาง จ านวน
ขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับมีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคท่ีซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคา
เมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด อยู่ในระดับต่ า และเหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีการคืน
ก าไรให้แก่ผู้บริโภคท่ีซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลดราคาเม่ือซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด อยู่ในระดับต่ ามาก 
 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริมการตลาด  (promotion) มี
การโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างท่ัวถึง 
 

 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 
มีการโฆษณา,ประชาสัมพนัธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสัมพันธ์ 
1.สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า .606** 0.523 ปานกลาง 
2.ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) .192** 0.282 ต่ ามาก 

3.จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละคร้ัง .538** 0.543 ปานกลาง 
4.ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ .702** 0.935 สูง 
5.เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ .962** 0.878 สูงมาก 

รวม .665** 0.783 สูง 

หมายเหตุ. ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.22 ข้างต้น แสดงความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้
อย่างทั่วถึง โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูง (r=0.665) 
จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้
ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมี
การโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับสูง สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า,จ านวนขนมที่ซื้อใน
แต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับปานกลาง และ
ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) ครั้ง มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภค
รับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับต่ ามาก 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นวิจัยเชิงปริมาณหรือเชิงส ารวจตัวอย่าง (Sample survey 
research) จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีประสบการณ์ซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ซึ่งมีจ านวนมากกว่าเพศชายที่มีจ านวน 144 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36 ตัวอย่างมีอายุ 21 -30 ปี จ านวน 220 คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคืออายุ 31-40 ปี จ านวน 94 คิด
เป็นร้อยละ 23.5 อายุ 41-50 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 อายุ 15-20 ปี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.3 และอันดับสุดท้าย คือ อายุ 51-60 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 
139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 111 คิดเป็นร้อยละ 27.8 อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12 และอันดับสุดท้ายคืออาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ส่วนใหญ่ตัวอย่างมี
รายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 รองลงมามีรายได้ 30 ,001-45,000 บาท 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 มีรายได้ ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 และอันดับ
สุดท้ายคือมีรายได้ 45,001-65,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
   5.1.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 ด้านผลิตภัณฑ์  พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค โดยรวม พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
ความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
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ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับปานกลาง ( r=0.583) จะเห็นได้ว่าเมื่อ
แยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า,จ านวนขนมท่ีซื้อในแต่ละครั้ง,เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค อยู่ในระดับสูง และ ความถ่ีในการซื้อขนมผ่านสื่อ
ออนไลน์(ต่อเดือน),ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับขนมที่ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรง
ตามความต้องการของผู้บริโภค 
 ด้านราคา พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลกับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ใน
ระดับปานกลาง (r=0.514) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตามข้อ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน),เหตุผลใน
การซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อซื้อผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับสูงมาก และสื่อที่ใช้ใน
การซื้อสินค้า,จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง,ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับราคาคุ้มค่าเมื่อ
ซื้อผ่านสื่อออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ ทุกเวลา 
โดยรวม พบว่า พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูงมาก ( r=0.812) จะเห็นได้ว่า
เมื่อแยกตามข้อ สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุก
ที่ อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) มีความสัมพันธ์กับมีความ
สะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อยู่ในระดับต่ า และจ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ ง,ช่วงเวลาที่ซื้อ
ขนมผ่านสื่อออนไลน์,เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถ
สั่งซื้อขนมได้ทุกที่ อยู่ในระดับต่ ามาก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลกับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง โดยรวม พบว่า 
พฤติกรรมการซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี
ความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา ,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปในเชิงบวก โดยความสัมพันธ์ที่พบ อยู่ในระดับสูง (r=0.665) จะเห็นได้ว่าเมื่อแยกตาม
ข้อ เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา ,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง 
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อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ 
ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับสูง สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า,จ านวนขนมที่ซื้อในแต่ละครั้ง มีความสัมพันธ์กับ
มีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับปานกลาง และความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อ
ออนไลน์(ต่อเดือน) ครั้ง มีความสัมพันธ์กับมีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างทั่วถึง อยู่ในระดับต่ า
มาก 
 
5.2 อภิปรายผล 
 5.2.1 สมมติฐานด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ต่อเดือน มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เนื่องจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อ สินค้าแตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ ปัจจัย ด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความถ่ีในการซื้อสินค้าแตกต่าง 
ได้แก่ เพศ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อระดับราคาในการซื้อสินค้า ได้แก่ เพศ อายุ ระดั บการศึกษา 
อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และรายได้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญวรรณ เยาวสังข์ (2555) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง พฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้า เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภค เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความสัมพันธ์กัน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจการ
ตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงงาม วัชรโพธิคุณ (2557) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในด้านภาพรวมอยู่ในระดับมาก และพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการ
จัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญมากถึงน้อยตามล าดับ และสอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรา 
ฤทธากร (2552) ได้ท าการศึกษาค้นคว้างานวิจัยในหัวข้อเรื่อง“พฤติกรรมบริโภคขนมไทย กรณีศึกษา นักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
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ในการเลือกซื้อซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของประชากรวัยท างาน ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
 เนื่องจากค่าเฉลี่ยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าต่ าที่สุด ดังนั้นควรให้ความส าคัญใน
ด้านนี้มากยิ่งขึ้น ควรมีการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ มีการส่งเสริมการตลาด เช่นการใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่
ค่อนข้างมีอิทธิพลกับกลุ่มลูกค้า การจัดโปรโมชั่นให้กับลูกค้าในช่วงเทศกาล เป็นต้น และมีการท าการโฆษณาที่
หลากหลายมากยิ่งข้ึน เพ่ือให้กลุ่มลูกค้ารับรู้ว่ามีความหลากหลายทางผลิตภัณฑ์ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียวเนื่องจากสถานการณ์ไวรัสโคโร
น่า 2019 อาจท าให้ผลการวิจัยเกิดความคลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง ดังนั้น เพ่ือให้การวิจัยครั้งต่อไป มีความถูก
ต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอการท าวิจัยเชิงคุณภาพ หรือควรใช้เทคนิคของเครื่องมือในการวิจัย
อ่ืนๆ เช่น การสังเกต การสัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
 2. การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเท่านั้น ใน
การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาในกลุ่มลูกค้าเจนเนอเรชั่นอื่นๆ และเพศอ่ืนๆ ร่วมด้วย 
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 https://www.pwc.com/th/en/pwc-thailand-blogs/blog-20220725.html  
ชิษณุพงศ์ สุกก่า. (2560). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค

 ใน อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม. มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

 http://ithesisir.su.ac.th/dspace/handle/123456789/1693 

ชูชัย สมิทธิไกร. (2554). พฤติกรรมผูบริโภค. จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
ดวงงาม วัชรโพธิคุณ. (2557) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานคร
https://doi.nrct.go.th/ListDoi/listDetail?Resolve_DOI=10.14458/STIU.the.2014.74 

ทวีวรรณ น้อยน้ าค า. (2558). ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคคนไทยในการซื้อสินค้าและบริการทางพาณิชย์ 
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิม 
พระเกียรติ]. มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ. http://www.lib.hcu.ac.th/ 

ทักษิณา คุณารักษ์. (2544). ปัจจัยในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวและที่พักของเยาวชนไทย กรณีศึกษา 
 นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเชียงใหม [การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่] มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 
ธัญวรรณ เยาวสังข์. (2555). พฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าผ่านทาง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ในด้านปัจจัยทางการตลาด ในเขตอ าเภอบางบัวทอง
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แบบสอบถามฉบับนี้ผู้วิจัยได้จัดท้าขึ้นเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการท าวิจัยของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

(MBA) มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ใช้เพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่มี

ผลกระทบใดต่อตัวท่าน ทั้งนี้ แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน โปรดตอบค าถามทุกข้อตามความเป็นจริงของท่าน

มากที่สุด และค าถามแต่ละข้อ สามารถเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ( ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1) เพศ 

 ( ) ชาย    ( ) หญิง 

2) อายุ  

( ) 15-20 ปี   ( ) 21-30 ปี  ( ) 31-40 ปี  ( ) 41-50 ปี 

( ) 51-60 ปี  ( ) 61-70 ปี 

3) ระดับระดับการศึกษา 

 ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  ( ) ปริญญาตรี   ( ) สูงกว่าปริญญาตรี  

4) อาชีพ 

 ( ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ( ) พนักงานบริษัทเอกชน   ( ) นักเรียน/นักศึกษา 

 ( ) รับจ้างทั่วไป    ( ) ประกอบธุรกิจส่วนตัว   ( ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 

5) รายได้ต่อเดือน  

 ( ) ต่ ากว่า 15,000 บาท   ( ) 15,001-30,000 บาท   ( ) 30,001-45,000บาท  

 ( ) 45,001-60,000บาท   ( ) 60,001-75,000บาท   ( ) 75,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่าง ( ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 

1) สื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้า 
( ) Facebook  ( ) Instargram  ( ) Line  ( ) Lazada   

( ) Shoppee   ( ) อ่ืนๆ 

2) ความถี่ในการซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์(ต่อเดือน) 
( ) 1-2 ครั้ง  ( ) 3-4 ครั้ง  ( ) 5-6 ครั้ง  ( ) 7 ครั้งข้ึนไป 

3) จ านวนขนมที่ซ้ือในแต่ละครั้ง 
( ) 1-2 ถุง  ( ) 3-4 ถุง  ( ) 5-6 ถุง  ( ) 7 ถุงข้ึนไป 

4) ช่วงเวลาที่ซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์ 
( ) 8.00-12.00 น. ( ) 12.01-15.00 น. ( ) 15.01-18.00 น. ( ) 18.01-21.00 น. 

( ) 21.01-24.00 น. ( ) 24.01 เป็นต้นไป 

5) เหตุผลในการซื้อผ่านสื่อออนไลน์ 
( ) สะดวกกว่าการไปหน้าร้าน ( ) สั่งได้ทุกท่ีทุกเวลา ( ) โปรโมชั่นคุ้มกว่าซื้อหน้าร้าน  

( ) อ่ืนๆ 

ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อขนมไข่โบราณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของท่านมากที่สุด และขอความกรุณาตอบ

ค าถามแต่ละข้อได้เพียงค าตอบเดียว โดยพิจารณาให้คะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 

   5  หมายถึง  ให้ความความส าคัญมากท่ีสุด  

   4  หมายถึง  ให้ความส าคัญมาก  

   3  หมายถึง  ให้ความส าคัญปานกลาง  

   2  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อย  

   1  หมายถึง  ให้ความส าคัญน้อยที่สุด 
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ปัจจัย (Factors) 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)      

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)      

1.ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีคุณภาพดี      

2.ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์มีรสชาติที่หลากหลาย      

3.ขนมท่ีซื้อผ่านสื่อออนไลน์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค      

ด้านราคา (Price)      

1.ราคาคุ้มค่าเม่ือซื้อผ่านสื่อออนไลน์      

2.เมือซื้อขนมผ่านสื่อออนไลน์มีค่าจัดส่งที่เหมาะสม      

3.ขนมมีราคาระบุไว้ชัดเจน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ด้านOnline)      

1.มีความสะดวกสบายในการซื้อ สามารถสั่งซื้อขนมได้ทุกที่ ทุกเวลา      

2.มีบริการจัดส่งหลากหลายวิธี และมีความตรงเวลาในการจัดส่งขนม      

3.มีช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ให้เลือกหลากหลาย      

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

1.มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ าเสมอ เช่น ลดราคา แจก

ขนม 

     

2.มีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคคที่ซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น ฟรีค่าจัดส่ง ลด

ราคาเมื่อซื้อขนมตามราคาที่ก าหนด 

     

3.มีการโฆษณา,ประชาสัมพันธ์ ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างท่ัวถึง      

 

 



76 

 

 

ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………............................................................ 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล     ธนาวรรณ รัตนโภคา 

  
ประวัติการศึกษา  

 พ.ศ. 2563               -ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี บริหารธุรกิจนวัตกรรมและการบัญชี   

           มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
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